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on muodostunut kuluttajille, asiakkaille ja yrityksen tulonmuodostukselle merkittavaksi
tekijaksi. Asiakkaiden globaali ostokayttadytyminen on muuttanut yrityksien nakokul-
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taista myyntityota ja postimyyntia saatujen tilausten maarassa.

Tuloksista voidaan paatella, ettd myds pienilla kuluilla toteutettu lanseeraus voi tuot-
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn toimeksiantajana toimi Suomessa toimiva maahantuonti- ja tukku-
yritys Nordic Sports Finland Oy. Yritys keskittyy paédosin vapaa-ajan tuotteiden myyntiin
jalleenmyyjille. Tydssa kuvataan uuden tuoteryhman luontia ja myyntid Nordic Sports Fin-
land Oy:lle (jatkossa NSF). Tavoitteena oli saada aikaan uusi tuotemerkki Suomen vene-
tarvikemarkkinoille, jolloin koko tuoteperheen rakentaminen muodostui opinnaytetyon ai-
heeksi. Tuoteperheen rakennus piti sisallaan laajan kokonaisuuden tuotteiden alkuideasta

aina tuotteiden paatymiseen loppuasiakkaille. Paapaino on kuitenkin lanseerauksessa.

Uusien tuotteiden markkinoille saattaminen on viime vuosina vain kiihtynyt, koska kilpailu
asiakkaista pakottaa yritykset kehittamaan uutta. Asiakkaat ovat globaalin ostokayttayty-
misen myo6ta kohdanneet nettikaupassa uutuuksia paivittain. Uusien tuotteiden merkitys
myynnissa kasvaa ja uudet tuotteet tuovat aina vain suuremman osa yrityksen tuloksesta.
Uudet ja kiinnostavat tuotteet parantavat yrityksen imagoa ja tulevaisuuden nakymia. Lan-
seerauksessa erottuminen on vaikeaa, koska uutuuksia on tarjolla niin paljon, etta tuot-
teelle on vaikea saada huomiota. Uutuuden lanseerauksen tekee vaikeaksi myos proses-
sin kertaluonteisuus. Tama vaatii paljon koko toimitusketjulta uuden tuotteen kohdalla ja
toisaalta kuormittaa yrityksen henkildst6a ja asiakkaita. Onnistuessaan uutuustuote tuo

asiakkaita ja parantaa yrityksen ja asiakkaiden taloudellista tulosta.

Tutkimusosassa selvitettiin eri lahteista kattavan otoksen (260 kpl) venealan toimijoita,
joille lahetettiin uusi NSF Oy:n venetarvikkeiden B2B-myynnissa kaytettava tukkukauppa-
esite. Etela-Suomen kasvukeskuksissa kaytiin henkilokohtaisesti tapaamassa kauppiaita.
Tarkoitus oli vertailla naiden kahden myyntitavan eroavaisuuksia ja tuloksia ennakko-
myynnissa. Samalla selvitettiin esitteen vastaanottoa ja yhteydenottojen maaraa uuden
tuotemerkin ja asiakkaille vieraan yrityksen kohdalla. Henkil6kohtaisia tapaamisista oli 22
kpl, jolloin voitiin tehda vertailua etamyynnin ja henkilokohtaisen myynnin valilla. Henkilo-
kohtaiset tapaamiset sovittiin esitteen postituksen jalkeen, jolloin esitteisiin oli ollut aikaa

tutustua ja tilauksia oli ollut mahdollista tehda.

Vastaavaa tutkimusta ei ole tehty aikaisemmin NSF Oy:lle, joten tuloksien vertailu ei ole
mahdollista. Tuotesarjan toteuttaminen ei ole mahdollista ilman onnistunutta ennakko-
myyntia. Haasteen ennakkomyyntiin tekee se, ettad kauppiaille tuotteet, tuotemerkki ja
tuotteita myyva yritys ovat vieraita. Samalla taytyi muodostaa myds asiakassuhde kauppi-
aaseen. Tavoitteena on kasvattaa tuotesarjaa seuraavina vuosina uusilla tuotteilla lansee-
rauksen onnistuttua ja paivittda olemassa olevia tuotteita. Tarkoituksena oli saada kulutta-

jalle edullinen tuote joka toimii.



2 YRITYKSEN NYKYTILA

Nordic Sports Finland Oy on suomalainen yritys, joka toimii urheilukalastuksen ja outdoor
-tuotteiden maahantuojana. NSF aloitti toimintansa vuonna 1991 Ay-muotoisena vahit-
taismyyjana Kouvolassa, mutta jo vuonna 1994 se siirtyi maahantuojaksi. Ensimmaiset
tuotemerkit, joita Suomen markkinoille jaettiin, olivat Okuma ja Ron Thompson. Yritys on
saanut laatuluokituksen AAA, mika tarkoittaa, ettd se on maksukyvyltadan ja luotettavuu-
deltaan huippuluokkaa. Toiminnassaan se panostaa pitkiin asiakassuhteisiin, yksilolliseen
palveluun ja hyviin tuotteisiin. NSF tunnetaan kauppiaiden keskuudessa erinomaisesta
hinta-laatusuhteesta ja hyvana yhteistydkumppanina. NSF:n toimintaan kuuluu nopea
reagoiminen markkinoiden muutoksiin. Tuotevalikoimaan tulee jatkuvasti uutuuksia. Kaikki
palveluksessa olevat ovat oman alansa ammattilaisia, jolloin henkildston on helpompi hoi-
taa omaa toimenkuvaa. Pienessa yrityksessa toiminta on joustavaa, koska hierarkiaa ei
esiinny ja kaikki keskittyvat asiakkaaseen. Yritys sijaitsee Kouvolassa, ja sen asiakaskun-
ta kattaa koko maan. Yrityksen nykyinen liikevaihto on kohonnut noin kahteen miljoonaan
euroon ja tyontekijoiden maara yhdeksaan. Vakituisten tyontekijoiden liséksi yritykseen
palkataan lisatyOvoimaa aina sesonkivaihtelun mukaan. Tavarantoimittajana ja markkinoi-

jana yritys on talla hetkellda Suomen viidenneksi suurin omalla alallaan (Rautio 2007 a).

Markkinoinnissaan NSF pyrkii tuomaan esiin tarjoamansa tuotteet ja niiden valmistajat, ei
niinkdan omaa nimeaan. Nain siksi, ettd maahantuojan nakdkulmasta tarkeinta on saattaa
kuluttajien tietoisuuteen tuotemerkit, joita yritys maahan tuo. Yrityksen markkinointi tahtaa
siihen, etta kuluttajat tunnistaisivat heidan tuotteensa vahittaiskaupan hyllyiltd. NSF mark-
kinoinnin kohderyhma on viime vuosien aikana muuttunut huomattavasti ja samalla laa-
jentunut. Syyna tdhan on outdoor sektorin kasvu ja yrityksen laajentuminen omiin merk-
keihin. Se tarkoitti sita, etta tuotteiden valikasi ohitettiin, ja yritys siirtyi tekemaan itse omat
tuotemerkkinsa suoraan tehtaan kanssa. Kaikki taméa on otettu vastaan positiivisesti asi-
akkaiden keskuudessa ja yrityksen tilanne on talla hetkella hyva. NSF:n valikoimiin on
aina kuulunut myés kausittaisia uutuuksia. NSF:n myyntiorganisaatio koostuu kolmesta
myyntihenkil0sta ja yrityksen omistajista. Myyntihenkildiden tyot on jaettu kolmeen aluee-
seen; Pohjois- Suomi, Lansi-Suomi seka Etela- ja Keski-Suomi. Yrityksen myynti tapahtuu

ennakkomyyntind niin, ettd osa tavarasta on jo myyty niiden saapuessa maahan.

Myyntity6 jakautuu kahteen jaksoon. Kesan tuotteiden ennakkomyynti aloitetaan alkusyk-
sylla ja joulukuun puolenvalin tienoilla tilaukset on tehty. Talvikauden tuotteiden osalta
myyntityd hoidetaan kevaan aikana. Tilausten saapuessa maahan ne toimitetaan asiak-
kaille heidan toivomustensa mukaisesti. Myyntihenkildkuntaa ei varsinaisesti kouluteta

eikd motivoida, mutta komissiopalkalla tydskenteleville myyntimiehille itse tydsta saatava



korvaus toimii hyvana motivaation lahteena. Lisaksi kaksi kertaa vuodessa jarjestettavat
myyntikokoukset saatetaan joskus pitaa puitteissa, joissa ei keskityta pelkastaan tyon
tekoon. Myyntikokouksista saatava palaute on suureksi avuksi yrityksen toimintaa kehitet-
tdessa. (Rautio 2007 a)

2.1 SWOT -analyysi

Kovimmat kilpailijat alalla ovat vuonna 2018 Normark (Rapala WMC), OPM, Kalastuskol-
mio, Pure Fishing, Fladen ja Wiggler. Yritykset ovat liikevaihdoltaan suurempia kuin Nor-
dic Sports Finland, mutta muut yritykset on myds perustettu aikaisemmin. Kilpailu alalla on
kovaa, mika ilmenee markkinatilanteesta. Uusien yritysten on erittain vaikea nousta suur-
ten joukkoon, koska Suomen pienet markkinat ovat jo nyt tdynna yrittajia. Viime aikoina
osa ruotsalaisista tukkureista on joutunut lopettamaan toimintansa Suomessa. Tavarata-
loketjujen oman tuonnin osuus kasvaa koko ajan ja myds ulkomaiset nettikaupat vaikutta-
vat negatiivisesti markkinoihin. Suurena uhkana voidaan pitdd myos tytaryhtiétalouteen
siirtymista, eli tavaratalon paakonttori muuttaa ja kotimaahan jaa vain myymalat. Silloin

myos ostotoiminta voi siirtya ulkomaille.

Asiakkaiden kannalta yrityksen hinnoittelu ja tuotteet on suunniteltu siten, etta tavara liik-
kuu kaupoista ja hinta-laatusuhde miellyttaa ostajaa. Vaikka varsinaiset asiakkaat, eli va-
hittaismyyntikauppiaat, ovatkin pysyneet kutakuinkin samoina, on tuotteiden kuluttajakun-
nassa tapahtunut muutoksia. Muutokset on taytynyt ottaa huomioon jaettaessa mainontaa
kahden sektorin valilla ja molemmat sektorit jakaantuvat viela omiksi pienemmiksi sekto-

reiksi, joten mainonnan kohdistaminen mietitdan tarkkaan. (Rautio 2007 b)



SWOT -analyysi

NSF: n nykytila-analyysi SWOT -menetelmaé kayttaen.

Taulukko 1. SWOT —analyysi

Sisadiset tekijat

Vahvuudet

Heikkoudet

ammattitaito
pitkaan alalla toimi-
nut - kokemus
edellakavija alalla
tuotetarjonta
nopea reagointi
muutoksiin

jatkuva tuotesuun-

internetin ja sah-
kdisen viestinnan

kaytto yleisesti

selkedn markki-
nointistrategian

puuttuminen

ulospain profiloi-

nittelu ja kehltyS tuminen
Ulkoiset tekijat Mahdollisuudet Uhat
» yrityksen laajenta- * Kkilpailijat

minen
asiakaskunnan laa-
jeneminen
tuotevalikoiman laa-
jeneminen uusille
sektoreille
uudenlaiset myyn-
timenetelmat (Inter-
net)

henkilokunnan lisa-
ys

uudet innovaatiot
mainonnan laajen-

taminen

lainsdadanto
maan taloudelli-
nen tilanne
riippuvuus suuris-

ta asiakkaista




2.2 Kilpailukeinot

Tavoiteltaessa menestysta tulee yrityksella olla selkea kilpailuetu tai etuja. Kilpailuetu on
saavutettu, kun asiakas ymmartaa ja huomaa sen olemassa olon ja reagoi siihen positiivi-

sesti, eli yritys saa asiakkaalle perille haluamansa strategian. (Rope 2000, 96.)

Asiakkaiden keskuudessa esiintyy erilaisia arvostusperusteita, joista kilpailuetu rakentuu.
Saavuttamalla jokin yksittdinen kilpailuetu ei viela taata menestysta, vaan kaikki osa-
alueet tulee saada kuntoon. Yrityksella tulee olla kuitenkin sellainen tekija tai tekijoita, joita

asiakkaiden keskuudessa huomataan ja arvostetaan. (Rope 2000, 97-98.)

Uskottavuus markkinoilla on my0s tarkea tekija, jolla luodaan asiakkaalle kuva yrityksen
toiminnasta ja tuotteista. Tama on asia, joka maaraa yrityksen toiminnan perustan. Yrityk-
selle voidaan luoda halutun kaltainen yrityskuva, esimerkiksi edullinen. Silloin tuotteita
myydaan pelkastaan halpahalleissa edullisesti, eika tuotteilta myoskaan odoteta liikoja
ulkonaon tai pakkauksenkaan suhteen. Tassa tapauksessa tarkoituksena on tarjota edul-
lisia tuotteita niita haluaville asiakkaille, jotka ovat valmiina tinkimé&an muista hintaa nosta-

vista ominaisuuksista. (Rope 2000, 99.)

NSF:n perusajatus perustuu siihen, ettd yrityksella on perustoiminta kunnossa ja paa-
huomio voidaan aina kiinnittaa itse tuotteeseen. Tuotteet pyritdan tekemaan tyylikkaan ja
myyvan nakoisiksi sopivilla pakkauksilla ja hyvalla muotoilulla. Tuotteissa pidetdan hyva
hinta-laatusuhde ja kauppiaille tarjotaan yksiloidyt maksuajat. Myos takuut ja taydennys-
myynti toimivat luotettavasti, jolloin asiakas voi luottaa siihen, etta tavaroita voi ostaa se-
songin aikana lisda. Tama vahentaa asiakkaan ennakko-ostoihin liittyvaa riskia. Luomalla
tdman kaltaisen paketin yhdessa hyvan hinta-laatusuhteen kanssa muodostaa NSF:n
hyvan tarjoaman, joka mahdollistaa jatkuvan yritystoiminnan. Asiakkailla onkin yrityksesta
juuri taman kaltainen kuva, eli yleensa yrityksen tuotteet koetaan hyviksi ja hinnaltaan
maltillisiksi. Yrityksen tuotevalikoima on my0s riittavan kattava, jolloin asiakkaan ostot
eivat hajaudu liikaa, vaan asiakas voi halutessaan ostaa kerralla “lahes kaikkea mita ka-
lastukseen tarvitaan” ja kayttda suuruuden voimaa hyédykseen, kun maarat kasvavat.
(Rautio 2007 b)

Hinta
Kilpailukeinot (4 P)

Yrityksen kilpailukeinoja on nelja, ja ne tunnetaan myos nimella 4P. Nimitys tulee englan-

nin kielesta ja sen suomenkieliset vastineet ovat: hinta, tuote, saatavuus ja markkinointi-



viestinta. Lisaksi 5 P on yrityksen henkildstd. Tama on varmasti yksinkertaisin tapa jaotel-

la markkinoinnin kilpailukeinoja. (Bergstrom & Leppanen 2003.)

Jatkuva kilpailu hinnalla aiheuttaa yleensa yrityksessa kokonaiskatteen huononemista ja
vetaa tulosta rajusti alas. Vastaavasti kokonaismyyntimaarat Iahtevat normaalisti nou-
suun, ja nain lilkevaihdon kasvun kautta voidaan lisata yrityksen tulosta. Harvat yritykset
pystyvat pitamaan pitkaan ylla jatkuvaa alennusmyyntia, koska kilpailijat reagoivat viiveel-
13 ja tekevat vastatoimia. Kustannustehokkaalla yrityksella voi olla maltillinen hinnoittelu ja
silti hyvakatteinen toimintamalli. Yrityksen tavoitteena on tehda voittoa, jolloin kustannus-

ten karsiminen ja hinnoittelun jarkeistdminen tuottaa parhaan katteen. (Rope 2000, 101.)

NSF:lla hinnoittelu on eras tukkukaupan tarkeimmista kilpailukeinoista tuloksenteon kan-
nalta. Tahan osa-alueeseen NSF:ssa panostetaan erityisen paljon. Hinnoittelun perusaja-
tus on se, etta tuotteeseen sijoitetut varat saadaan takaisin ja tavoiteltu katetavoite saa-
vutetaan. Tarjottaessa samaa tuotetta kuin kilpailija tuotteissa, joiden markkinat ovat tayt-
tyneet, on alhainen hinta tarkein kilpailukeino. Yritys pyrkii erikoistumaan tuotteissa niin,
ettd se ei joudu hintakilpailu tilanteeseen. Pienena yrityksena hintakilpailu ei ole kannatta-
vaa, eikd muutenkaan jatkuva alennusmyynti hyddyta yritysta muuten kuin liikevaihdon
osalta. Alihinnoittelukin aiheuttaa hintakilpailua, koska kilpailijat reagoivat aina hintamuu-
toksiin. Lisaksi tuote, jonka hinta painuu liian alas, ei ole enaa uskottava kuluttajien mie-
lesta. Kauppiaan kannalta liian halpa tuote ei jata euroja. Toisaalta ostajien mielesta tilan-
teessa, joissa kaikilla tukkureilla on tarjolla samankaltainen tuote, on hinta lahes ainoa
tekija, joka ratkaisee. Jos hintaero on pieni, ostajat eivat yleensa vaihda tavarantoimitta-
jaa, jos aikaisemmat kokemukset toimijasta ja tuotteesta ovat olleet positiivisia. Venetar-
vikkeiden kohdalla yrityksen tarkoituksena oli Iahtea tarjoamaan itse tuotteistettu venetar-
vikesarja ilman valikasia, kulujen karsimiseksi, jolloin saavutetaan merkittava hintaetu
kilpailijoihin ndhden. (Rautio 2007 b)

Hinta on NSF:ssa usein se ratkaiseva tekija, joka houkuttelee asiakkaita. Yritys pystyy
tarjoamaan edulliseen hintatasoon nahden hyvalaatuisia tavaroita, jotka erottuvat kilpaili-
joista omaleimaisuudella. Yritys pyrkii hinnoittelussa ottamaan huomioon my6s asiakkai-
den toivomat maksuajat (30-60-90 vrk) ja mahdolliset kassa-alennukset, joista tuotteen
lopullinen hinta maaraytyy. Nain kokonaiskate pystytaan pitamaan kohtuullisella tasolla.
NSF:n paras kilpailukeino on hinta-laatusuhde. Yritys pyrkii tuomaan maahan tuotteita

joiden hinta-laatu- suhde olisi paras mahdollinen. (Rautio 2007)
Hintamalleja

1. Katemarkkamalli: jokainen euro lasketaan tarkasti, koska jokainen euro tuntuu kat-

teessa ja yksittaisista euroista kertyy lopuksi suuri summa.



2. Tuotteiden kautta hinnoittelu: jokaisella tuotteella on oma rooli ja tarkasti maaritelty
tarkoitus hinnoittelumielessa. Jotkut tuotteet toimivat markkinointivalineena, si-

saanvetotuotteena ja toiset tuovat euroja.

3. Hintaluokittain hinnoittelu: tavaralla on hintaluokka, johon se kuuluu. Silloin hinta-

luokan sisalla hinnoittelu on vapaampaa .

4. Toimituskustannukset paalle hinnoittelu: toimituskustannukset voivat muodostaa
merkittdvan osan tuotteen loppuhinnasta, jolloin toimituskuluja ei kannata sisallyt-

taa hintaan.

Lisaksi on kermankuorintahinnoittelu ja halvan hinnan hinnoittelu, joita kaytetdan uusien
tuotteiden kohdalla. Halvan hinnan hinnoittelun tarkoituksena on saada markkinaosuutta.
Jos tata taktiikkaa kaytetaan, kustannukset tulee olla hallinnassa ja myyntimaarat suuret.
(Rope 2000, 235-240.)

Maksuaika kilpailukeinona

Tiukentuvassa kilpailutilanteessa ei yrityksille jada muuta vaihtoehtoa kuin tarjota pitka
maksuaika, jos asiakas sita toivoo. Toisena vaihtoehtona on lyhyt maksuaika ja edullinen

hinta. Kolmas vaihtoehto on naiden kahden yhdistelma. (Rope 2000, 245.)

Eri asiakkaat arvostavat erilaisia palveluita ja ominaisuuksia tuotteissa. Osa asiakkaista
arvostaa pitkda maksuaikaa, eika edullisinta hintaa. Tarjoamalla vaihtoehtoja juuri maksu-
ajan ja alennusten valille voidaan tavoittaa erilaisia asiakkaita. Esimerkiksi yrityksissa jois-
sa on kaytdssa pankin factoring, ja joka on omavarainen, jaa riski pitkastd maksuajasta
pienemmaksi. Tarjoamalla pitkdd maksuaika tietyin ehdoin voidaan monipuolistaa yrityk-

sen asiakaskuntaa. (Rautio 2007 b)
Tuote kilpailukeinona

Tarkasteltaessa itse myytavaa tuotetta ei yleensa yrityksella ole kaytdssaan kovin pitkaa
aikaa sen yksinmyynnissa, koska kilpailijat kopioivat nopeasti tuotteesta parhaat osat.
Lisaksi perustuote on yleensa jo olemassa, mutta sitd on teknisesti parannettu ja siitd on
tehty erindkdinen tai mallinen on ulkoisesti muutettu. Nain ollen kestavan kilpailuedun
luonti on lahes mahdotonta. Kuitenkin itse ydintuotteeseen liittyvia lisaominaisuuksia on
helpompi parantaa ja muokata. Naihin kuuluvat esimerkiksi takuut, pakkaus, huolto, tur-
vattu saatavuus, parannettu laatu, lisdtoiminnot ja kayttémahdollisuudet. (Rope 2000,
101-104.)

Tarkasteltaessa NSF:n kalastus- ja outdoortuotteiden esitetta tulee selvaksi, etta tuote-

valikoima on varsin kattava. Uusina tuotteina venetarvikkeet poikkeavat selkeasti aikai-



semmasta tarjonnasta. Venekauppiaiden nakdkulmasta NSF on pieni tarviketarjoaja, jolla
ei ole tuotteita tarjolla kuin rajoitetusti (n. 25 kpl). Useat venekauppiaat ovat ulospain hyvin
ketjusidonnaisia ja edustavat tiettyja merkkeja, joten sisdan paaseminen uutena yritykse-

na on vaikeaa.

Ainoa keino saada asiakkaan huomio on tarjota tuotteet tyylikkdasti pakattuna, toimitus-
varmuudella, takuulla ja huoltopalvelulla. NSF panostaa my6s suomenkielisiin pakkauksiin
ja kayttéohjeisiin. Tuotteiden pakkaukset on tehty asiakkaiden ehdoilla siten, ettd ne vain
nostetaan kaupassa piikkiin roikkumaan, jolloin asiakkaan tyo helpottuu. Tuotteet tulevat
my0s viivakoodattuina, jolloin asiakkaalla on mahdollisuus helposti siirtda koodit omaan

jarjestelmaan. (Rautio 2007 b)

Uusien tuotteiden tuominen markkinoille ja vanhojen jatkuva paivitys ovat olennainen osa
yrityksen toimintaa. Uusien menetystuotteiden etsiminen ja markkinoille saaminen on kui-
tenkin hankalaa ja hidasta. Osa yrityksen tuotteista vaihtuu kausittain. Tuotteissa on tietty
perusrunko, joka pysyy. Tuotteita, joissa on jatkuva kysynta, ei tarvitse muuttaa kausittain.
Tiukentuvassa kilpailutilanteessa tuotteen hankintaan tulee kiinnittaa erityistd huomiota,
koska edullinen hankintahinta on lahtékohta koko kaupankayntiin. Se luo edellytykset yri-
tyksen toiminnalle. Tama koskee myds vanhoja tuotteita, ja niidenkin tarjoajia kilpailute-

taan toistuvasti. (Rautio 2007 c)

2.3 Markkinointiviestinta

Yritys pyrkii tuomaan esiin tarjolla olevia tuotteita ja niiden valmistajia 1ahinna vahittais-
myyijille tarkoitetuissa tuotekatalogeissa, joita kaytetddn myods muissa markkinointitilai-
suuksissa. Yritys jarjestda myos aika ajoin itsenaisesti markkinointitilaisuuksia, joiden
paamaarana on pitaa ylla jo olemassa olevia asiakassuhteita seka luoda uusia kontakteja.
Tallaiset tilaisuudet saattavat olla esimerkiksi viikon kestavia markkinointitapahtumia, jois-
sa tyon ohella tutustutetaan asiakkaita yrityksen tuotevalikoimaan erilaisten vapaa-ajan

toimien avulla. (Rautio 2007 c)

Erilaisten markkinointitapahtumien lisaksi yrityksen markkinointi keskittyy lahes yksin-
omaan painettuun mainontaan. Tunnettavuutta pyritdan lisddmaan lehtimainoksilla, jotka
keskittyvat 1ahinna kalastus ja outdoor -sektoreiden omiin aikakausilehtiin. Mainoksena
toimii myos tuotteiden lahettaminen lehtien tuotetesteihin. Niiden ongelma on testien luo-
tettavuus ja riski tuotteen leimaamisesta huonoksi, vaikka todellisuudessa asia ei niin olisi.
Yrityksella on ollut monipuolisia kokemuksia liittyen aikaisempiin testeihin ja nykyinen linja
on, ettd tavaroita lahetetdan testeihin aikaisempaa vdhemman. NSF on julkaissut kulutta-

jille suunnatun tuotekuvaston Era-lehden valissa ja siten markkinoinut tuotteitaan asiak-



kaille. Naiden julkaisujen lisaksi mainoksia pyritadn saamaan erilaisten tapahtumien
(esim. pilkkikilpailuiden) yhteydessa jaettaviin lehtisiin. Yrityksen oman mainonnan lisaksi
sen tuotteet saavat nakyvyyttd myds asiakkaina olevien vahittaismyyjien mainonnassa.
Tallaisissa tapauksissa yritys pyrkii tekemaan yhteistyota asiakkaiden kanssa, yleensa
tama tarkoittaa osallistumista mainoksesta koituvien kulujen kattamiseen.Varsinaisen
mainonnan liséksi yrityksesta saa tietoa myos internetin valityksella, osoitteesta

www.nordicsports.fi (Rautio 2007 c)

Uutena aluevaltauksena yritys on alkanut mainostaa myds internetissa kalastajien suosi-
milla keskustelupalstoilla. Nordic Sportsin omat sivut on tarkoitettu Iahinna vahittaismyyiji-
en kayttdon, mutta myds kuluttajat saavat halutessaan tarvitsemaansa informaatiota sivu-
jen kautta. Yrityksen nettisivuilta 16ytyy yritysinfo, tietoa jalleenmyyjista, yrityksen yhteytie-
dot, takuuhuollon menettelyohjeet, palaute-osio, naytteita myynnissa olevista tuotteista
seka linkkeja valmistajien sivuille. Pakkaukset ovat tarkea osa yrityksen mainontaa, jolla
yritys yrittaa tavoittaa asiakkaat myds kaupassa. Yrityksen tuotteiden paatyessa kaup-
paan, ne myos liikkuvat keskimaaraista paremmin, koska pakkaukset on koettu myyviksi

ja hinnat miellyttaviksi. (Rautio 2007 c)
2.4 Mainonnassa kaytettavat kanavat

Nordic Sports Finland Oy on kayttadnyt mainonnassaan paaasiassa alan lehtia, jotka on
suunnattu kalastuksen ja outdoor -likunnan harrastajille. Yritys on myds siirtynyt netti-
mainontaan ja esimerkiksi Kalastus.com internetsivustojen kautta on tuotteita mainostettu
hyvin segmentoidusti suoraan kapeillekin asiakasryhmille. Yrityksen internetsivustot toimi-
vat myds mainonnan valineena, mutta silti perinteiset paperimediat ovat vakiintuneet yri-
tyksen luotettavimmaksi mainontakanavaksi. Tulevaisuudessa yritys jatkaa mainontaansa
tiettyjen merkkituotteiden kohdalla lehdissa, jotka on havaittu hyviksi ja joissa mainonta on
tuottanut tulosta. Yrityksen tavoite on pitaa kulut pienind ja menestykseen tarvitaan aina
hyvaa talouden suunnittelua, joten mainonta on havaittu myds rasitteeksi. Onnistunut
mainonta tuo aina jotain takaisin, ja jos niin ei tapahdu, niin rahat on mennyt hukkaan.
Tulevaisuudessa yritys kohdentaa mainontaansa tarkemmin eri segmenteille ja pyrkii pois
kalliista mainoksista, jotka on suunnattu liian laajalle asiakaskunnalle. Pienessa yritykses-
sa on laskettava tarkkaan, onko mainonta ylipaataan jarkevaa tuotteen kohdalla, jonka
kokonaismyyntimaara tulee joka tapauksessa jaamaan pieneksi. Mainoskulujen karsimi-
nen tai parempi kohdistaminen oikeille alueille takaa parhaan tuoton. Lehtimainonnassa
yritys on pyrkinyt eroon rivimainoksista ja panostanut mieluummin takakannen ostami-

seen. Talldin mainos jaa paremmin elamaan, koska kalastus ja outdoor -sektorin lehtia
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luetaan yleensa kauan ja lehtia myods kerataan, jolloin mainoksen nakyvyys kannessa luo

aivan erilaisen nakyvyyden. (Rautio 2007 c)
2.5 Tuotejakauma ja asiakkaat

Nordic Sports Finland Oy on alalla toimivan kuuden suuren yrityksen joukosta viidenneksi
suurin. Varsinaisen vertailun tekeminen tuoteryhman myynnista koko maassa on vaikeaa,
koska tuoteryhman sisainen vaihtelu on huomattavan suuri eri maahantuojien valilla. Nor-
dic Sports Finlandin tuotevalikoima on erittdin laaja ja kasittda kalastusvalineet niin kesa-
kuin talvikaudelle seka outdoorvalineet niin ikdan kahdelle kaudelle jakautuneena. Alan
kausivaihtelu on luonnollista, ottaen huomioon maan ilmaston jakautumisen selkeasti toi-
sistaan eroaviin vuodeaikoihin. Nykyisin myynti jakautuu niin, etta talvivalineiden osuus
kokonaismyynnistd on noin 60 % ja kesan osuus noin 40 %, kun vield muutama vuosi
sitten jako oli kesavalineiden osalta 70 % ja talvivalineiden osalta 30 % . Tuotteiden ky-
synta on nousussa ja sektorin kehitys kasvaa tasaisesti. Tuotepuolella alan kehitys on
tasaista ja hidasta. Suuria ja nopeita todellisia muutoksia tuotevalikoimassa ei kovin usein
tapahdu. Varsinkin kalastus puolella uusia ja mullistavia tuotteita tulee tarjolle harvoin.
Taman takia on yrityksen kannalta tarkeaa seurata tarkoin alalla toimivia kilpailijoita seka
eri valmistajia. Uuden tuotteen I6ytajalla on luonnollisesti etulydntiasema kilpailijoihin nah-
den, kun uutta tuotetta aletaan markkinoida kotimaan markkinoilla. Yritys pyrkii myds itse
kehittdmaan tuotteita yhteistydssa valmistajien kanssa. Kehitystydssa hyvana apuna on
myynnista vastaavien henkildiden kautta ja suoraan kuluttajilta tuleva palaute. (Rautio
2007 d)

NSF on maahantuontiyritys ja sen asiakkaat koostuvat jalleenmyyijista. Asiakkaat koostu-
vat tavarataloketjuista seka erikoisliikkeistd ympari Suomea. Asiakassektorilla tapahtuva
vaihtelu on vahaista. Vuoden aikana noin kolme yritysta joutuu lopettamaan toimintansa ja
vastaavasti noin 1-2 uutta yritysta tulee lisaa. Asiakkaiden maara laskee vain vahan, mika

johtuu tavaratalojen osuuden kasvusta myynnin puolella.

Markkinointikanavan valinta on tukkukaupassa tarkeassa asemassa, koska tuote tulee

olla saatavilla siella, mista asiakkaat sen haluavat ostaa.
Markkinointikanavia valittaessa tulee huomioida:

* potentiaalisten asiakkaiden maara

» asiakkaiden maantieteellinen sijainti

* ostojen tiheys



11

* |oppuasiakkaiden valitsema ostopaikka ja tottumukset
Lisaksi kanavapaatokseen vaikuttaa:

* tuotteen monimutkaisuus

* haluttu imago

* huoltopalvelut

* tuotteen voittotavoite

* varastointi ja sailyvyys

Lisaksi tulee viela valita valiportaiden maara, selektiivisyysratkaisu ja kanavien moninai-
suus. Usein yritys kayttaa vanhaa toimintamallia, eli sovelletaan jo olemassa olevaa
markkinointiverkostoa. Kalliissa tavaroissa myydaan itse suoraan ja tarjotaan huolto ja
varaosapalvelut. Normaalissa kulutustavaroissa kaytetaan yleensa valiportaita jakelijoina,
niin sanottuna valiporrasratkaisua. Jakelun selektiivisyys vaikuttaa tuotteen saatavuuteen
kaupoissa (markkinapeitto). Jos tuotteen jakelua rajoitetaan rajaamalla tarkat jalleenmyy-
jat alueittain, voidaan paremmin turvata myynnin laatu ja hintataso. Tata kaytetaan yleen-
sa erikoistavarakaupassa. Vastaavasti intensiivinen jakelu tarkoittaa, etta myydaan kaik-
kialle. Tama sopii parhaiten perustavaroille ja tuotteille, joiden myynti ei vaadi erikois-
osaamista. Valikoiva jakelu on naiden kahden valimuoto. Suunniteltaessa tuotteen lansee-
rausta, tulee kiinnittaa paljon huomiota kanavaratkaisuun, koska se vaikuttaa moneen
muuhun asiaan tuotetta rakennettaessa. Tavoitteena on kuitenkin aina saavuttaa paras
taloudellinen tulos, joten kanavaratkaisun valinta kannattaa miettia tarkkaan. (Rope 1999,
93-98.)

Valittaessa kanavaratkaisua etsitaan parhaiten tuotteelle sopiva malli. Eri kanavavalinto-

jen valilld kannattaa ottaa huomioon seuraavat kriteerit.

* Horisontaaliset tekijat: Saavuttaa kohderyhma oikeassa paikassa, oikeaan aikaan.
Tyydyttaa asiakkaiden toivomukset mm. toimitusvarmuus, helppous, hinta, mak-

suehto, varaosien saatavuus, huolto, neuvonta, takuu.

* Vertikaaliset tekijat: Saada kanavan toimintaketju aukottomaksi, tiedon kulku ka-
navassa molempiin suuntiin tulee toimia, kuten lanseerattavalle tuotteelle on lan-

seeraushetkella asetettu.

* Kannattavuustekijat: Jakelijan myyntikapasiteetti, kanavaan kuuluvan yrityksen va-

likoimat ja lajitelmat, toiminnan jatkuvuus ja kyky peittaa suunniteltu kohderyhma.
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* Imagotekijat: Miten imago valittyy ennalta suunnitellulla tavalla myyntikanavassa.

* Riskitekijat: Henkiloriskit, resurssiriskit, panostusriskit, toimintariskit. Valittaessa
kanavaa, tulisi aina valita riskiton vaihtoehto, eli pyritaan 16ytamaan riittavan moni-
puolinen jakeluverkosto, jossa ei olla riippuvaisia yksittaisista toimijoista, nain val-
tytaan virheiltd. Tulee siis aina ajatella kokonaisuutta ja pitkalla tahtaimella, eika

lyhytnakoisia voittoja ja suurta riskia.

* Valvontatekijat: Halutun imagon ja tuotteen kannalta kriittisten tekijoiden valvonta

on myos ratkaisevassa osassa, kun halutaan varmistaa tuotteelle laadukas imago.

(Rope 1999, 97-100.)
2.6 Asiakkaiden ryhmittely ja asiakassuhteet

Nordic Sports Finland Oy:lla on kokonaisuudessaan asiakkaita tatd nykyaan satoja. Ne
voidaan jakaa karkeasti katsottuna kolmeen eri ryhmaan: supermarketit, tavaratalot ja
erikoisliikkeet. Yksittaisista asiakkaista suurimmat kuuluvat kahteen ensimmaiseen ryh-

maan. Asiakkaina olevien liikkkeiden maarassa markettien lukumaara on suurin.

Nordic Sports Finland kayttaa asiakkaiden ryhmittelyssd ABC- luokittelua niin, ettd suu-
rimmat asiakkaat ovat etusijalla pienempiin ndhden. Tama tarkoittaa sita, etta suurimmat
tilaukset tekevat asiakkaat saavat parhaat edut, kun neuvotellaan esimerkiksi hinnoista
(jotka ovat yksildlliset joka asiakkaalle), toimitusaikatauluista tai muista kuluista. Neuvotte-
lemalla jokaisen asiakkaan kanssa yksil6lliset sopimukset, yritys pystyy muokkaamaan
sopimuksista juuri sellaiset, etta ne parhaiten palvelevat asiakkaiden omia tarpeita. Tama
ei kuitenkaan tarkoita pienen asiakkaan nakokulmasta ongelmia, koska tuotetarjonnasta
I6ytyy erikoiskauppiaille suunnattuja tuotteita. Pientd asiakasta palvellaan kuten suurtakin,

vain myyntimaarissa on eroa. (Rautio 2007 d)

Asiakassuhteista vastaavat paaasiassa yrityksen myyntimiehet, jotka kukin omilla alueil-
laan hoitavat yhteydenpidon asiakkaidensa kanssa. Heidan kauttansa yritys saa palautet-
ta joko asiakkailta tai suoraan kuluttajilta. Palaute, positiivinen ja negatiivinen, auttaa yri-
tysta kehittdmaan toimintaansa. Palautteen avulla yritys voi myds edelleen informoida
tuottajapuolta, joka voi kayttda palautetta kehittdessaan tuotteitaan. NSF:n asiakaskunta
on vaihtelevaa, ja yritysten koot vaihtelevat paljon ja sen myotéd myds ostomaarat. Yrityk-
sen eras tarkeimmista ominaisuuksista on muuntautumiskelpoisuus ja joustaminen asiak-
kaan toiveisiin. Raataloimalla palvelu asiakkaan mieltymysten mukaiseksi ja pitamalla
tuotteen hinta, laatu ja saatavuus kunnossa, saadaan luotua pitka, luotettava ja hedelmal-
linen asiakassuhde. (Rautio 2007 d)
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Asiakassuhteita pidetaan ylla myds kutsumalla asiakkaita yritykseen. Kaynneilla keskus-
tellaan asiakkaan tarpeista ja esitellaan yrityksen tuotteita. Yritys on jarjestanyt valilla
markkinointitapahtuman, jonka tavoitteena on ollut myynnin edistamisen lisaksi kehittaa
asiakassuhteita. Tapahtumat ovat olleet menestyksekkaita ja palvelleet tarkoitustaan yri-
tyksen toivomalla tavalla. Tallaisten projektien haittapuoli on, ettd ne ovat tyolaita ja aikaa

vievia organisoida. (Rautio 2007 d)
2.7 Segmentointi

Nordic Sports Finland Oy:lla on takanaan kahdentoista vuoden pituinen historia, ja kah-
deksan vuoden ajan se on toiminut paaasiallisena maahantuojana. Asiakkaiden rajauk-
sessa pyritaankin ottamaan huomioon aikaisemmat kokemukset ja niistd saadut tulokset.
Asiakkaiksi kelpaavat kaikki yrityksen tuotteista kiinnostuneet vahittaiskaupat, eli mitadan
asiakkaisiin kohdistuvia valintakriteereja ei ole. Asiakkaiden kanssa pyritdan luomaan ra-
kentavia asiakassuhteita. Kauppiaiden keskinaisen kilpailun vuoksi samoja tuotteita ei
myyda tahallisesti my6s asiakkaan kilpailijalle, vaan tavoite on tehda asiakassuhteesta
pitka, ja sen tulisi olla molemmille osapuolille tavoittelemisen arvoinen. Eri alueilla on pyrit-

ty jarjestdmaan hallittu myyntiverkosto.(Rautio 2007 d)

Asiakkaat koostuvat paaasiassa liikkeista, jotka myyvat urheilu- ja kalastusvalineita. Nain
ollen yritys on rajannut tuotevalikoimansa juuri tata seikkaa silmalla pitéden. Liiallinen tuo-
tetarjoama kuluttaa resursseja ja muodostaa ongelmia uskottavuuden kanssa. Parempi

keskittya antamaan asiakkaille kunnon tarjonta jokaisella alueella, johon yritys Iahtee mu-

kaan. Nain pystytaan varmasti saavuttamaan parempi lopputulos. (Rautio 2007 d)

NSF Oy:lla on edustuksessa selkeita laatumerkkeja, markkinoiden edellakavijoita ja johta-
via tuotteita. Ne sopivat edustamaan myds erikoiskauppojen laatuvalikoimia ja toimivat
samalla yrityskuvaa nostavina merkkeina. Lisaksi yritykselld on laaja valikoima omia
merkkeja eri tuoteryhmissa, joiden hinta-laatusuhde on hyva. Omia merkkeja syntyy, kun
uusi mielenkiintoinen tuote 16ytyy suoraan valmistajalta. Talloin rasitteena on kaiken hoi-
taminen itse, eli pakkauksen suunnittelu, tuotemerkin luominen ja tuotteen etsintaan kulu-
va aika ja vaiva. Vastaavasti hyvana puolena on tuote, jota pystytaan muokkaamaan asi-
akkaiden ja myyntihenkiloston toiveiden mukaiseksi. Pakkauksen voi itse toteuttaa ja

merkki on oma, niin positiivisessa kuin negatiivisessa mielessa. (Rautio 2007 d)

Yritys pyrkii myds 16ytdmaan tuotteita tai tuoteryhmia, joille on kysyntda markkinoilla. Se
on koko toiminnan perusajatus. Valikoimiin haetaan tuotteita, jotka ovat samaan edullisia,
ainutlaatuisia ja hyvakatteisia. Tuotteen kohdalla pyritaan kilpailutilannetta parantamaan

myds tuomalla markkinoille uusia tuotteita kausittain, jolloin ostajien mielenkiintoa saa-
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daan pidettya ylla. Parannellun tai tdysin uudenlaisen tuotteen 16ytajalla on hetken aikaa
suuri etu kilpailijoihin ndhden. NSF pyrkii tuomaan markkinoille huomiota herattavia uu-
tuuksia ennakkomyyntiin. Tata voidaan pitaa yhtena yrityksen parhaista kilpailukeinoista,
ja se toimii samalla mainonnan valineena. Tallaisten tuotteiden etsimiseen ja kehittelyyn
kaytetaankin paljon aikaa. Lisaksi yrityksen tavaratarjonta on nykyisin todella kattava, mi-
ké parantaa varmasti myyntia kokonaisuudessaan, koska talldin asiakasta pystytaan pal-
velemaan monipuolisesti. Tuotteisiin valitaan aktiivisesti sellaisia malleja, jotka erottavat
tuotteet kilpailijoista. Yritys myds panostaa suomenkielisiin pakkauksiin ja kayttdohjeisiin,

jolloin asiakkaan on helpompi tutustua ja kayttaa tuotetta. (Rautio 2007 d)

Lahdettaessa rakentamaan uutta tuoteryhmaa tulee aina muistaa segmentointiratkaisu, eli
kenelle tuotteet suunnataan. Tarkalla kohdistamisella pystytddn muokkaamaan pienelle
asiakasryhmalle soveltuva tuote helpommin, koska sen ei tarvitse ajatella soveltuvan kai-
kille.

Pienellad yrityksella voi siis olla todella kapea segmentti, koska hyva markkinaosuus pie-
nesta ja kapeasta segmentista voi kuitenkin tuoda hyvan tuoton. Talldin voidaan usein
suunnitella ja suunnata kapealle asiakasjoukolle suunnattu tuote tai palvelu, joka on
omassa ryhmassaan ainutlaatuinen ja paras. Valitsemalla oikeat markkinointikanavat ja
toteutus voidaan paasta onnistuneeseen lopputulokseen ja saada hyva osuus segmentis-
ta. Yrityksen toimintaa tuleekin tarkastella jokaisen tuotteen kohdalla erikseen, ja jokainen

tuote on omassa ryhmassaan erikoistuote. (Rope 2005, 46-47.)
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Taulukko 2. Segmentointi (Rope 2005, 49 mukaillen)

Markkinaperusteinen segmentointi | Tuoteperusteinen segmentointi

Markkinoilta haetaan sopivia ryhmitte- | Mietitdadn mihin kaytto tilanteisiin tuo-
levia tekijoita. Joiden pohjalta markki- | tetta voidaan kayttaa

nat voidaan pilkkoa

Muodostetaan toimivia kohderyhmia | Mietitddn, milla argumenteilla tuotepe-
markkinoita lohkovien tuoteryhmien | rusta kuhunkin kayttOperustaan saatet-

pohjalta markkinoinnin perustaksi taisiin ostaa

Valitaan yritykselle parhaat kohderyh- | Selvitetdan, millaisia ihmisia kuhunkin

mat asiakasperustaan kuuluu

Maarataan lohkoille segmenttiperustai- | Valitaan yrityksen kannalta parhaat

nen toimintamalli segmentit

Toteutetaan suunniteltu tarjonta ja nii- | Toteutetaan ja rakennetaan segmentti-
den markkinointi segmenttiperusteises- | pohjainen tarjontamarkkinointi
ti

NSF toteuttaa segmentoinnissa tuote-markkinaperusteisen mallin yhdistelmaa, asiakkaan
tarpeiden mukaan. Toiminnassa toteutetaan useasti asiakkaan toiveita, jolloin asiakas on
jo valinnut tuotteen. Normaalitilanteessa yritys pyrkii tuomaan markkinoille tuotteita joko
markkinaperusteisesti tai tuoteperusteisesti. Jos tuotteet kuuluvat NSF:n edustamiin suur-
ten merkkien uutuuksiin, tulevat tuotteet tuoteperusteisesti. Vastaavasti jos tuote kehite-

tddn oman merkin alle, on toimintaprosessi enemman markkinaléhtdinen. (Rautio 2007)

Bostonin malli on kehitetty kuvaamaan yrityksen tuotetarjontaa. Turvatakseen yrityksen
jatkuvat toiminnot yrityksen tulee 10ytaa tuotteita, joilla on pitka ja luotettava elinkaari. Nain
yritys pystyy ottamaan ohjelmistoonsa kattavasti erilaisia tuotteita ja kokeilemaan rohke-
asti uusia. Tata kutsutaan tuotesalkuksi (portfoliomatriisi). Rakkikoirat edustavat jo laske-
vaa tuoteryhmaa, jolloin kilpailukeinoina ei enda ole kuin hinta. Talléin myods markkinat
ovat tdynna ja markkinaosuus on pieni. Naista pitéisi jo olla uusi versio olemassa, tai kor-
vaava parempi tuote. Muuten tulisi tehda lopettamispaatos ja siirtya eteenpain. Lypsyleh-
mat kuvaavat tuotteita, jotka myyvat hyvin, vaikka markkinat olisi jo tdynna, koska asema
markkinoilla on jo saavutettu. Kysymysmerkit edustavat tuotteita, joiden elinkaari on juuri

alkanut. Tahdet kuvastavat yrityksen tarkeimpia tuotteita, jotka muodostavat suuren osan



myynnista, eli ovat yrityksen toiminnassa merkittavimmat tuotteet. Kysymysmerkeista jo-

kainen yritys toivoo uusia tahtia. (Bergstrom& Leppéanen 2003, 170-171)

Bostonin nelio

Kuva 1. Bostonin nelid. (Bergstrom& Leppanen 2003, 170-171)
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3 LANSEERAUS

Lanseerausta ja tuotekehitysta tulee tarkastella omina erityisina osa-alueinaan ja toisiaan

taydentavina, mutta silti erillisina toimenpiteinda. Lanseerauksen tarkoitus on onnistuneesti
lanseerata markkinoille uusi hyva tuote, kun taas tuotekehityksen tehtavana on taas tuot-

taa hyvia uusia tuotteita lanseerattavaksi. Tuotekehityksen tarkoituksena on saada aikaan
kilpailuetu muihin vastaaviin tuotteisiin nahden tai luoda jotain aivan uutta. Kaikki kuitenkin
lahtee asiakkaiden tarpeista, joita lahdetaan tuotekehityksella tayttdmaan. Tulee tietaa,

mitd asiakas haluaa ja lahtea kehittdmaan sita. (Rope 1999, 21-23)

Uuden tuotesarjan lanseeraus B2B-markkinoille voi vaikuttaa suoraviivaiselta ja yksinker-
taiselta toimenpiteelta, koska varsinaista suuren mittakaavan mainontaa esimerkiksi me-
diassa ei valttamatta tehda ollenkaan. Lanseerauksen organisointi ja onnistunut toteutus
on vaatinut yrityksen henkildstoltéd suuren panostuksen. Onnistuminen vaatii yleensa on-
nistunutta kommunikaatiota, liikkumista vakiintuneiden toimintorajojen yli, yhteisty6ta ja
toisten osa-alueiden toiminnan ymmarrysta. Onnistuessaan lanseeraus voi myds yhdistaa

organisaatiota, koska prosessi testaa sen toimivuutta kokonaisuutena.
3.1 Ideointi ja tuotekehitys

Idea venetarvikkeiden lisdamisestd NSF:n tuotevalikoimaan alkoi kehittya helmikuussa
2007, jolloin toteutettiin pieni markkinatutkimus uuden tuotesektorin (venetarvikkeiden)
kehittamiseksi. Yrityksella oli jo ohjelmistossa veneessa kaytettavia tarvikkeita, mutta ne
olivat enemman kalastukseen suunnattuja. Uudet tuotteet ovat kuitenkin selkeasti vene-
tarvikkeita, jolloin voidaan puhua uudesta asiakaskunnasta, jolle nadma tuotteet on suun-
nattu. Kayttajakeskeinen suunnittelu muodostui olennaiseksi osaksi tuotteiden kehitystyo-
ta, koska tuotteiden haluttiin myo6s toimivan kaytdéssa. Se helpotti tuotteiden valintaa ja
rajasi pois tuotteita, jotka eivat olisi soveltuneet pitkaaikaiseen kayttoon vaativissa olosuh-

teissa.

Kayttajakeskeinen suunnittelu on maaritelty toiminnaksi, jossa todellinen loppukayttaja on

mukana prosessissa jo alkumetreilta |ahtien (Keinonen & Jaasko 2004, 82).

Markkinointitutkimuksessa selvisi selkeita aukkoja kotimaan markkinoilla ja tutkimus pal-
jasti sen, etta osa kaupoissa olevista tuotteista oli hinnoiteltu lilan korkealle. Lisaksi harva
valmistuttaja oli pakannut venetarvikkeita kunnolla ja tehnyt niihin suomenkieliset kaytto-
ohjeet ja asennuskuvat. Tekemalla suljetut pakkaukset (varkauksien valttdmiseksi) pystyt-
taisiin tarjoamaan tarvikkeet myos venetarvikkeita myyville tavarataloille, jolloin asiakas-

kunta laajenisi huomattavasti. Tavaratalojen ongelma on perinteisesti ollut vahainen hen-
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kildkunta, jolloin erikoisia tarvikkeita ei ole voinut ottaa ohjelmistoon. Selkeilld ohjeilla ja
kuvilla pakkauksen takapuolella asiakkaalle voidaan luoda tilannekuva tuotteen kayttotar-
koituksesta ja asennuksesta. Asiakas voi perehtya tuotteeseen helposti ja omatoimisesti
myymalassa. Tyylikkailla pakkauksilla on tarkoitus paasta myos irti bulkkitavaran mai-

neesta, koska venetarvikkeita myydaan edelleen jopa tavarataloissa ilman pakkausta.

Tavoitteeksi asetettiin projektin selkea kokeilullisuus ja se, etta tuotteita ei otettaisi rajallis-
ten resurssien takia ohjelmaan ensimmaisella kaudella yli 15 kappaletta. NSF panostaa
pienesta koostaan huolimatta paljon tuotekehitykseen ja pyrkii tuomaan merkittdvan maa-
ran uutuuksia markkinoille kausittain. Tama lisda merkittavasti tuotteiden kiertoa, eli vaih-
tuvuutta. Tuotteista 10-20 % vaihtuu sesongista riippuen, milla tavoitellaan asiakkaiden
huomiota ja innovaattorin asemaa. Talla hetkella monet asiakkaat haluavat yrityksen jat-
kavan uutuuksien tuomista markkinoille, ja he myds arvostavat sitd. Tuomalla uutuuksia
pystytaan takaamaan asiakkaiden kiinnostus ja samalla pystytaan kuitenkin yleensa pita-
maan edellisen kauden myynti vanhojen tuotteiden osalta. Toisaalta laajemmalla tuoteva-
likoimalla ja laajemmalle asiakaskunnalle suunnattu tuotevalikoiman kasvatus vahentaa
tuoteriskeja ja muutenkin riippuvuutta vain yhdesta sektorista. Kokonaan uuden tuotemer-
kin ja tuoteryhman tekeminen taysin vieraille kauppiaille ja asiakkaille on silti NSF:lle har-
vinaista. Yrityksella on tarjolla jo vakiintuneet tuotteet, jotka muuttuvat huomattavasti hi-
taammin. Pienikin yritys pystyy nadin toimimalla kilpailemaan suuria vastaan, ja saavutta-
maan halutun markkina-aseman valitussa tuotesegmentissa. Todellisten uutuuksien koh-
dalla tehdaan aina ensin markkinatutkimus, jonka jalkeen voidaan joko hyvaksya tai hylata
tuote. Yleensad NSF:ssa tehdaan ensin kotimaassa markkinatutkimus ja seuraavaksi pyri-

tdan tuomaan markkinoille parempi tuote paremmalla hinnalla. (Rautio 2007 €)

Avoimemman tiedonvalityksen aikana uutuuksien tuominen markkinoille ja keskinkertais-
ten tai huonojen tuotteiden elinkaari on lyhentynyt huomattavasti. Tuotekehitykseen pa-
nostetaan enemman, ja asiakkaat odottavat uutuuksia. Myés ympardiva maailma muuttuu
huomattavan nopeasti, ja yrityksen taytyy reagoida muutokseen. Uusien tuotteiden tuomi-
sessa markkinoille ja niiden tuotekehityksessa on kyse menestystuotteiden etsinnasta.
Tavoitteena on myds yleensa laajentuminen, tuoteriskin vahentaminen, erilaistuminen tai
profiloituminen ja yksinkertaisesti paremman taloudellisen tuloksen saavuttaminen. (Rau-
tio 2007 e)

Yritysten liikevaihdosta prosentuaalinen osuus tutkimus- ja kehittdmismenoista on kasva-
nut nopeasti. Tama on aiheuttanut sen, etta jos yrityksellad on tavoitteena nostaa tai sailyt-
tda markkinaosuudet, tuotekehitykseen on panostettava. Kuitenkin markkinoille tulevista

uutuuksista vain noin 10-20 % on kokonaan uusia (riippuen alasta). Loput tuotteista ovat
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uusia vain kotimaan markkinoilla tai paranneltuja versioita entisista. Jos yritys ei pysty
tuomaan markkinoille mitaan, markkina-aseman, olemassa olevan tuotteen tai jonkun

muun kilpailuedun tulee olla todella vahva, jotta kilpailijat eivat mene ohi. (Rautio 2007 e)

Taulukko 3. Tuotekehityksen vaiheet (Bergstrémé& Leppanen 2003, 174-177.)

Ideointi ja tunnustelu

Kehittaminen ja testaaminen

Tuotteistus ja lanseerauksen

suunnittelu

Lanseeraus

Tuotteiden ja tuotevalikoiman valikoiman paivitys on muutenkin muuttunut huomattavasti
hektisemmaksi, ja kilpailijoiden etumatka otetaan nopeasti kiinni. Jos nain ei toimita, silloin
on jo jaanyt ratkaisevasti jalkeen. Tama lisda paineita tuotteiden lanseeraamisen onnis-
tumisen suhteen, ja tuote tulee tuoda nopeasti markkinoille, valmiimpana kuin ennen.
Nain voidaan saavuttaa kerralla merkittdva markkina-asema ja saada edellakavijan mai-
ne. Myds kauppiaiden arvostus ja asiakkaiden kiinnostus yrityksen tuotteita kohtaan li-
saantyy. Markkinoille on my6s hyva tuoda yllatyksia, jolloin huomion saaminen on myos
helpompaa. Nailla keinoilla saadaan huomattavaa nakyvyytta, jota ei valttamatta pelkalla
mainonnalla pystyttaisi tavoittamaan jolloin kustannukset olisivat huomattavan suuria.
Ideointivaiheessa pyritaan I6ytamaan uusia ajatuksia, toimintamalleja, kilpailuetuja, uusia
tuotteita ja vanhojen tuotteiden uusia sovelluksia. Eri aloilla etsitdan eri asioita, mutta ta-
voitteena on suhteellisen vapaasti etsia uusia ajatuksia. Kun idea on syntynyt, siirrytdan
arvioimaan toteuttamiskelpoisuutta, markkinointimahdollisuuksia, resursseja ja sita, onko
ajatus elinkelpoinen. Tarkeaa on selvittaa kilpailutilanne, markkinat, investoinnit ja resurs-
sit, elinkaari ja ennen kaikkea tuotteen sopivuus muuhun ohjelmistoon. Jos tuote lapaisee
edelliset kohdat, tulee viela tarkistaa kilpailevien tuotteiden mahdolliset patentit ja muut
suojaukset, jos tarvetta ilmenee. Jo ideointivaiheessa on pakko selvittaa kannattavuutta ja
mahdollista myyntia. Myos tuotteen riskit on syyta ottaa huomioon ja verrata niitéd kannat-

tavuuteen ja uuden tuotteen ideaan ylipaataan. (Rautio 2007e )

Yleisia kompastuskivia ovat lanseerauksen myohastyminen seka keskeneraisen tuotteen
lanseeraus, joka voi vaikuttaa negatiivisesti paitsi tuotteen myyntilukuihin myods yrityksen
brandiin, ja siten vaikuttaa myds pidemman aikavalin taloudelliseen tulokseen (Simula,
Lehtimaki, Salo & Malinen, 2010, 71).
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Kehitys ja testaus

Siirryttdessa kehitys- ja testausvaiheeseen uuden tuotteen kanssa ollaan jo hyvin pitkalla.
Tassa vaiheessa on hyva miettia viela kerran tuotteen ominaisuuksia ja kayttotarvetta. Jos
mahdollista, kannattaa kuunnella asiakkaiden mielipiteita ja lukuisia eri tason kayttajien
toiveita, jolloin saadaan kasitys mahdollisimman monen eri henkildn ndkdkulmista ja odo-
tuksista. Lopuksi on hyva vetaa yhteen toiveet ja muutosehdotukset ja toteuttaa paras
vaihtoehto. Sitten tuotteesta tehdaan mallikappale, jota testataan ominaisuuksien ja mate-
riaalien suhteen. Tassa vaiheessa myos mietitdan jo tuotteen markkinoinnillista osuutta,

eli pakkausta ja ulkoasua, kuten myos hintaa. (Bergstrom& Leppanen 2003, 178-181)

Menestyksekkaan lanseerauksen on todettu vaativan seuraavien alojen taitojen hallintaa:
markkinatutkimus, myynti, jakelu, myynninedistdminen, tutkimus, ja kehitys seka tuote-
suunnittelu. Lisaksi tarkeitad asioita lanseerauksen onnistumiseksi ovat toimintorajat ylitta-
vat tiimit, jotka tekevat ratkaisevat markkinointi- ja tuotantopaatokset ja logistiikan ottami-
nen mukaan lanseeraussuunnitteluun varhaisessa vaiheessa (Simula, Lehtimaki, Salo &
Malinen, 2010, 73).

3.2 Imagon rakennus ja tuotteistaminen

Imagon rakentaminen muodostuu merkittavaksi tekijaksi tarkasteltaessa tuotteiden veto-
voimaa. Imago on pakko yrittda rakentaa. Muuten se rakentuu itsekseen ja silloin sen
muotoon on vaikeampi vaikuttaa, kuin jos sen rakentaisi itse alusta loppuun. Imagosta
pyritdan luomaan halutun kaltainen ja sen ymparille rakennetaan koko markkinointipro-
sessi. Imagon taytyy soveltua sektorille, olla tuotteiden mukainen ja toimiva. (Rope 2005,
53-54.)

Imagon taso voidaan jakaa viiteen paaryhmaan, jotka ovat: huipputasoinen, korkeatasoi-
nen, tasokas, perustasoinen ja minimitasoinen. Tassa kohtaa on merkittavaa, etta valitaan
oikea perusluokitus, jolloin tuotetta osataan kohdistaa oikeille asiakasryhmille. (Rope
2005, 56-57.)
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Taulukko 4. Imago (Rope 2005, 57-58.)

Toiminnalliset tekijat: Mielikuvatekijat:
laatu edistyksellisyys
palvelu kayttajaystavallisyys
hinta nykyaikaisuus

toimitusvarmuus

toimitusnopeus

Tuotteen imagon profiloituminen aloitetaan muodostamalla sille oma imago, eli etsimalla
ominaisuuksia, jotka kertovat tuotteesta ja sen ominaisuuksista. Tavoitteena on erottua jo
aikaisemmin valitusta joukosta ja valita tarkeimmat yksittaiset ominaisuudet, joita tuotteel-
la on. Niita ei myoskaan tulisi olla kolmea enempaa, mutta jopa yksi riittavan vahva tekija
vaikuttaa asiakaskunnan paatoksiin. Imagoa tai brandia kehittdessa tulee ottaa huomioon
useita tekijoita, jotka vaikuttavat brandin syntymiseen. Tavoitteena on synnyttaa tuote-
ryhma, joka todella eroaa ratkaisevasti kilpailijoista. Markkinoilta on poistunut tuotteet,
joilla ei ole mitdan merkkia. Nykyisin l1ahes kaikki myydaan jonkun tuotemerkin tai nimen
alaisuudessa. Tuotteistamisesta on tullut oleellinen osa tuotteen kehitysta ja tuotestrategi-
aa. Nimetonta tuotetta pidetaan keskeneraisena ja epamaaraisena, eli bulkkituotteista on
luovuttu lahes kaikessa yritystoiminnassa. Tuotteelle valitaan huolellisesti nimi, jonka va-
raan kaikki rakennetaan, Tuotemerkilla pyritdan erottautumaan kilpailijasta (tai tarkoituk-
sella matkimaan kilpailijaa). Se voi olla logo, kuva, tuotenimi tai naiden yhdistelma. Tarkoi-
tuksena on viestittda asiakkaille tuotemerkin takana olevasta tarjoamasta ja erottautua
positiivisesti kilpailijoista seka lisata tunnistettavuutta asiakkaiden keskuudessa. Raken-
nettaessa brandia pyritdan sovittamaan yhteen monta eri osatekijaa, joista brandi koos-
tuu. Yhdistamalla teksti visuaalisesti yhteen nimen kanssa saadaan aikaa tuotemerkki.
Tasta syntyy brandi kun lisatdan vield haluttavat palvelut ja ominaisuudet ja viedaan tuote
markkinoille. (Bergstrom& Leppanen 2003, 183-184.)

Imago voidaan jakaa kahteen osaan, eli se koostuu toiminnallisista tekijoista ja mielikuva-
tekijoista.
Valitsemalla toiminnallisia ja mielikuvallisia tekijoitd imagon rakentamiseen saadaan ima-

gosta monipuolisempi ja vetovoimaisempi, kuin valitsemalla vain toiminnallisia tekijoita.
(Rope 2005, 57-58.)
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Nimen valintaprosessi

Nimiratkaisu on oleellinen osa, kun valmistellaan uutta tuotetta tai tuoteryhmaa. Nimella
voidaan kertoa tuotteesta paljon tai jattaa tietoisesti kertomatta. Se voi olla toimialaan liit-
tyva tai viestittaa alkuperamaasta tai kansainvalisyydesta. Myos tuotteen ominaisuuksista
tai laadusta voidaan viestittaa nimella. Asiakas nakee aina tuotteen ja sen nimen, joten
niilld voidaan vaikuttaa mielikuvaan positiivisesti tai negatiivisesti. Jos tuotteella on huo-
nosti valittu nimi, voi se vaikuttaa todella negatiivisesti tuotteeseen. Siksi tuotteen nimeen
tulee kayttaa paljon aikaa. (Rope 2005, 59-60.)

Tuotemerkkiin liitetdan usein oleellisena tuoteperheajattelu. Tuotemerkin onnistuessa hy-
vin voidaan saman tuoteperheen alle lisata tuoteperheeseen sopivia tuotteita, kun niita
kehitetdan tai otetaan ohjelmistoon. Tuoteperhe liitetaan yleensa myds aika tarkasti yh-
teen alaan tai sita sivuaviin aloihin. Tuoteperheen nimi voi muodostua myds todella vah-
vaksi brandiksi. Jos nimi valitaan huolimattomasti ja nimesta tehdaan rajoittava, saattaa
se merkittavasti haitata tuoteperheen kehittamista. (Bergstrom& Leppanen 2003, 183-
184.)

Nimen suhteen muodostuikin perinteinen ongelma, eli miten kehittaa nimi, joka kelpaa
monipuolisesti venesektorille ja venetarvikkeisiin. Uutta nimea uudelle tuote-perheelle
kehitettdessa taytyi muistaa nimen mahdollisimman laaja kayttokelpoisuus, joka ei rajaisi
mitaan tuoteryhmaa veneilyn sisalta pois. Muuten pitaisi taas kehittda uusi nimi tuote-
perheen alle. Tassa vaiheessa kukaan ei voi tietda miten paljon tuotteita voi joskus ohjel-

massa olla, joten nimen on hyva olla neutraali.

Nimen kehittdminen alkoi yksinkertaisesti listaamalla nimia paperille. Paperit koottiin yh-
teen ja tehtiin alustava paatoés. Nimeksi tuli Boattech. Monia muitakin hyvia nimiehdotuk-
sia oli, mutta tdma muodostui ainoaksi, joka oli helppo lausua, toimi ja naytti hyvalta. Nimi

on myoés neutraali, ja sana kuvastaa kaikkea veneilyyn liittyvaa. (Rautio 2007 f)
3.3 Visuaalinen ilme

Tarkasteltaessa tuotemerkin tai brandin ulkoasua tulee tarkkaan miettia mita tehdaan.
Uutta tuoteperhetta luodessa tulee kiinnittaa erityistd huomiota visuaaliseen ilmeeseen,
halutaanhan tuotteille sukunakoéa. Valitsemalla kohderyhmalle sopiva pakkaustyyppi, vari-
tys ja ulkoasun tyyli, voidaan vaikuttaa positiivisesti tuotteen tai tuoteperheen onnistunee-
seen lopputulokseen. Pakkauksen valinta ja suunnittelu ovat muodostuneet niin tarkeaksi,
ettd useiden tuoteperheiden pakkauksesta sanotaan, ettd se on puoli tuotetta. Tuoteper-

heen sailymisen kannalta on tarkeaa, etta aluksi valitaan onnistunut visuaalinen olemus,
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jota ei tarvitse muuttaa. Tuoteperheen tulee edustaa myds pysyvyytta, eli sita ei saa jat-

kuvasti muuttaa. (Bergstrém & Leppanen 2003, 183-184.)

Pakkauksen mainonnallinen arvo tulee ottaa huomioon ja muistaa, etta silla voidaan jopa
vahentaa perinteisen mainonnan osuutta, koska pakkaus mainostaa itseaan hyllyssa suo-
raan asiakkaalle. Visuaalisen ilmeen luonnissa tulee vastaan myds tuotteen hinta. Tuot-
teen ulkonako tulisi aina tehda mahdollisimman hyvaksi, vaikka itse tuote on edullinen.
Vaikka kukaan ei osta pelkkaa pakkausta, silti sen positiivista vaikutusta on vaikea kiistaa.
Usein edullisten tavaroiden kohdalla tuotteen mainonta jaa vakisinkin rajoitetuksi. Kulutta-
ja nakee tuotteen ensimmaista kertaa ostohetkell, jolloin pakkaus toimii myos kayntikort-
tina ja viestii suoraan tuotteen laadusta. Pakkauksen lopullinen jakelukanava, hyllypaikka
ja muut vaatimukset asettavat pakkaukselle tiettyja vaatimuksia (esim. EAN -koodi). Myds
kayttoohjeet, tuoteseloste, valmistajan tai jakelijan tiedot, takuut ja kotimaisten kielien
kayttd vaikuttavat merkittavasti ostopaatokseen. Pakkauksen suunnittelu kannattaakin
toteuttaa asiakkaan vaatimusten mukaisesti, jolloin lopputulos on varmasti kaikkia tyydyt-
tava. (Bergstrom& Leppanen 2003, 183-184.)

Pakkauksen suunnittelu ja visuaalisen ilmeen luonti vei suunniteltua kauemmin. Tuotteet
oli pakko pakata siten, ettd ne voi ripustaa myo6s kaupan seinélle (laittaa piikkiin). Tama
rajoitti tarjoajien maaraa, koska kaikki eivat voineet toteuttaa pakkausta. Tuotteita tarjottiin
muillekin asiakkaille kuin venekauppiaille. Paddyimme pakkauttamaan tuotteet kaksois-
blisteri—-pakkaukseen (double blister), jolloin varastaminen on hankalampaa. Suomenkie-
listen kayttoohjeiden ja kayttokuvien tekeminen pakkauksiin oli oleellinen osa toiminta-
ajatusta ja ne mahdollistavat tuotteiden myymisen muuallakin kuin venekaupoissa. Monilla
tavarataloilla on nykyisin pieni venetarvikeosasto, joten tuotteiden myyminen myds vene-

kaupan ulkopuolelle lisaa asiakasmaaria tuntuvasti.

Venekaupassa on selkedsti menossa suuntaus, jossa veneet ja moottorit myydaan paket-
tina ja tarvikepuoli on jaanyt taka-alalle. Venekaupassa on siirrytty suurempiin moottoriko-
koihin ja pakettimyyntiin, joten osa pientarvikkeista myydaan venekaupan ulkopuolella.
(Rautio 2007 f)

Graafinen ilme ja logo

Logon suunnittelu otettiin osaksi jo nimea mietittdessa. Logoon haluttiin saada jonkinlai-
nen tavallisuudesta poikkeava ajatus, joka erottaa logon muista logoista ja jad mieleen.
Siihen haluttiin my6s yhdistda hieman perinteita, jotta laatuvaikutelma vahvistuu. Tavoit-
teena oli luoda kansainvalisen ja alaan sopivan nakoisen tuotemerkin logo. Logolla ei tuo-

tetta tehda, mutta hyva logo parantaa hyvaa tuotetta ja tuotemerkkia.
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Graafinen puoli alkoi koostua veneaiheesta ja vedesta. Koska tuotteet ovat vetta kestavia,
niin tdma tuotiin esiin pakkauksissa (tavoiteltava ominaisuus). Paavareiksi otettiin musta
ja sinisen savyt yhdistettyna turkoosiin. Varien avulla tuotiin esiin tuotteiden valtamerten
suolan ja parskeiden kesto. Tama yhdistettiin Suomen kylmaan talviseen mereen ja sen
vaatimuksiin. Ruostumattomissa tuotteissa korostimme niiden kestavyytta erillisella logol-

la, joka viestittaa tuotteen kestavyydesta suolavedessa.

Tuotteiden pakkauksista tehtiin lahes samanlaisia, vain niiden koko vaihtelee. Talla koros-
tettiin tuoteperheajattelua ja hyddynnettiin pakkausta myos markkinointikeinona, koska
hyva pakkaus voi erottua kaupoissa paremmin kuin lehtimainos. Ulkoasun laadukkuus on
sopusoinnussa tuotteiden hinnan kanssa. Lopputuloksen kannalta oli toivottavaa, etta

harmoninen kokonaisuus, laadukkaat materiaalit ja itse tuote viestivat paremmasta tuot-

teesta kuin mitd hinta nayttaa. Pakkaukset ovat my@s riittdvan informatiivisia. (Rautio
2007 f)

Kuva 2. Boattech -logo mustalla taustalla
3.4 Lanseerauksen markkinointi ja mainonta

Markkinoinnillista perusratkaisua etsittaessa tulee tehda peruspaatos siita, kannattaako
tuotetta Iahtea lanseeraamaan. Jos positiivinen paatos tehdaan, seuraavaksi valitaan stra-
tegia, miten lanseeraus toteutetaan ja minka kaltainen kilpailukeinoratkaisu valitaan. Kaik-
ki lahtee kuitenkin itse tuotteesta ja sen kilpailueduista. Strategioita on aina kaksi: jalos-
tamisstrategia ja hintastrategia. Pelkka halvan hinnan strategia ei yleensa ole kovin vahva
kilpailukeino. Tuotteelta edellytetdan nykyisin my6s ominaisuuksia, ulkoista ilmetta, halut-
tavuutta, ekologisuutta ja toimivuutta. Hintakilpailu ei yleensa johda pitkaaikaiseen kilpai-
luetuun, koska tavaroissa, joissa perinteisesti kilpaillaan hinnalla, on menossa jo tuotteen
elinkaaren loppuvaihe. Lisaksi ongelmana on kustannustehokkuus ja sen yllapitaminen.
Nain ollen uutta tuotetta lanseerattaessa tulee strategian perustua enemman jalostamis-
strategiaan. Jalostamisen tulee Iahted markkinoiden tarpeista, eli ominaisuuksista joita
kayttajat oikeasti haluavat. (Rope 1999, 73-75.)

Jalostaminen voidaan jakaa

* ydintuotteeseen, joka tarkoittaa itse tuotetta.
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* lisdetuihin joita ovat esim. takuu, huolto, lisatarvikkeet ja palvelut.

* mielikuvatuotteeseen, johon on yhdistetty markkinoinnillisia osto ja -omistushaluja

lisdavia toimintoja, esimerkiksi muotoilu, pakkaus, tyyli, varimaailma.
(Rope 1999, 73-75.)

Kilpailuetua luotaessa tulee lanseerauksessa kiinnittda huomiota myds hinnoitteluun. Hin-
noittelu voidaan jakaa eri osa-alueisiin: pakettihinnoittelu, perushinta ja lisat erikseen seka
kokonaan raataloity hinnoittelu. Yksittaisten tuotteiden kohdalla joudutaan valitsemaan
usein yleisesti kaytdossa oleva malli, jota alalla sovelletaan. Toki pienid muutoksia ja raata-
I6inteja on aina, mutta kokonaan uuden hinnoittelumallin toteuttaminen on aina riski. Hin-
noittelun tarkoituksena on 16ytaa oikea hintataso, jolla saavutetaan paras tuott, tai jokin

muu haluttu ominaisuus, esimerkiksi suuri myyntimaara.
Lanseerattaessa uutta tuotetta tulee huomioon ottaa myos:

* markkinoiden kilpailutilanne

* tuoteominaisuudet

* imagotavoite

* kustannustehokkuus

* tuotteen strategiset tavoitteet

*  minimimyyntimaarat ja sen aiheuttamat paineet

Tavoitteena on sovittaa nama seikat yhteen parhaalla mahdollisella tavalla ja noudattaa
lanseerauksen tavoitteita. Nain voidaan saavuttaa paras mahdollinen taloudellinen tuotto,
eika vain tehda liikevaihtoa. (Rope 1999, 92-93.)

Tuotteiden hinnan muodostus oli selvilld jo ennen muun graafisen ilmeen luontia. Tah-
doimme luoda jarkevaan, jopa edulliseen hintaan markkinoille hyvalaatuinen venetarvike
tuotesarja. Tama oli koko venetuotteiden alkuperainen idea, jota alettiin toteuttaa. Tarkoi-
tuksena oli antaa asiakkaalle laadukas kasitys tuotteesta niin pakkauksen ilmeen puoles-
ta, kuin tuotteen laadunkin suhteen. Koko tuoteperheen tarkoitus on asiakkaan silmissa
nayttaa silta, etta tuotteita myydaan hieman liian edulliseen hintaan suhteessa laatuun.
Hinnan muodostus kehittyi niin, ettd hinnat maarattiin maltilliselle tasolle, jolla myds haet-

tiin tarkoituksellisesti osuutta markkinoista.

Tuotteiden pienet myyntimaarat eivat mahdollista kuluttajamainontaa, jolloin tama oli ai-

noa vaihtoehto. Nain tuotteita pyrittiin saamaan mahdollisimman paljon kauppoihin. Se
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toisi mahdollisimman paljon nakyvyytta juuri siella missa sita kaivataan, eli kaupan vene-
tarvikeseinalla. (Rautio 2007 f)

Alennukset ja maksuaika

Hinnoittelussa on otettava huomioon tukkukaupan alennuksien kayttd. Tukkukauppaan ja
tukkukaupan ostajien keskuuteen on jo vakiintunut erilaisten alennuksien saanti ja niiden
aktiivinen pyytadminen. Tama tulee ottaa huomioon hinnoittelussa, ettei lopuksi tule ylla-

tyksia. Alennukset voidaan jakaa:
* maksuehtoalennuksiin
* vuosialennusiin, jolloin tietty vuosiosto oikeuttaa tietyn suuruiseen alennukseen
* kertaostoalennus, yleensa suuri osto, suuri alennus
* kampanja-alennusiin
* asiakkuus-alennusiin
* sesonkialennuksiin, eli sesongin ulkopuolella on edullista

Alennukset kuuluvat tdrkeana osana kaupankayntiin eika alennuksia voinut sivuuttaa
myoskaan venetarvikkeiden myynnissa. Alennukset paatettiin sitoa myyntimaariin, jolloin
kauppiaille tehdaan syy ostaa enemman. Tilaamalla enemman sai paremman hinnan.
Talla politiikalla pyrittiin myos turvaamaan tuotteille riittava levikki ja saada osuutta mark-
kinoista. Tuotteille tuli saada riittava levikki, jolloin niita paasee tilaamaan, koska monet

valmistajat eivat tee pienia maaria ollenkaan.
3.5 Lanseerauksen markkinointiviestinta

Lanseerauksen markkinointiviestintaa kannattaa suunnitella kauan ja valikoidut vaihtoeh-
dot voivat vaihdella paljon tuotteen, imagotavoitteen, jakelutien, kohderyhman ja tuotteen
hinnan mukaan. Lanseerauksen yhteydessa markkinointiviestintd koostuu paaasiassa
neljasta osatekijasta: julkistaminen, mainonta, menekinedistaminen ja henkilokohtainen
myyntity0. Vastaavasti viestintaratkaisuun vaikuttaa valittu kohderyhma, muut kilpailukei-
noratkaisut, muiden tuotteiden viestintamallit ja lanseerauksessa suunnitellut paamaarat.
Markkinointiviestinnan tehtavana ja tavoitteena on onnistua niin, etta tuotteesta tietamaton
valittu kohderyhma saadaan ainakin kokeilemaan tuotetta. Lanseerausviestinnan syven-
tava vaikutusprosessi kulkee normaalisti seuraavasti: tietdmattomyys —tietoisuus — tunte-
minen — kiinnostus — ensiosto. Tata kutsutaan hierarkkiseksi vaikutusprosessiksi. (Rope
1999, 103-105.)
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Lanseerausviestintaa suunniteltaessa tulisi pyrkia vaikuttamaan kohderyhman motiiveihin.
Jos nain ei tapahdu, on viestinta epaonnistunut. Viestintaa suunniteltaessa tulisi noudat-
taa esimerkiksi kultaista linjaa, joka kuvastaa tapahtumaketjua. Ensin tulee valita kohde-
ryhma, jota tavoitellaan. Tulee selvittad mita ne ovat, mista heidat tavoittaa, ja mitka ovat
kohderyhman ominaispiirteet. Motiivit tarkoittavat,mitd kohdehenkild haluaa saada ja milta
valttya. Viestin sisaltd pyritdan aina kokoamaan naiden edellisten osien pohjalta ja heita
kuunnellen. Mietitaan, mitd sanotaan ja kenelle, tai mita jatetdan sanomatta. Tarkoitukse-
na on pitaa jatkuvasti yhteys kohderyhmaan. Oikea tapa viestia on tarkeaa, kun halutaan
saada kohderyhman huomio. Viestintavalineet ovat tarkea tekija nykypaivana, koska kei-
noja on monia ja valinta vaikeaa. Tavoitteena on vain ja ainoastaan saada haluttu viesti
perille. Viestintavalineet ovat hajaantuneet paljon ja suurimmaksi merkittavaksi tekijaksi
onkin osoittautunut se, mikd media kykenee parhaiten valittdmaan halutun sisallon toivo-
tulle kohderyhmalle. (Rope 1999, 105-107.)

Menekinedistamisen valineiden valitsemisessa patee samat periaatteet kuin kultaisessa
linjassa, eli tulee tavoittaa kohdeyleiso. Lanseerauksessa tulee panostaa tuotteen naky-
vyyteen. Mainonta voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen, imagomainontaan ja myyn-
timainontaan. Imagomainonnassa tuotetta ei saada heti kaupaksi, vaan siind mainoste-
taan tuotteita halutulle kohderyhmalle parhaiten sopivaa kanavaa kayttden. Myyntimainon-
ta taas tarkoittaa mainontaa, joka houkuttelee ostamaan, esimerkiksi aikaan sidottu osto-
raja, josta saa edun (tarjoukset). Varsinkin lanseerauksessa tulee panostaa mainontaan,
tapahtuipa se missa vaiheessa jakeluketjua tahansa. Mainonta voi myos olla tarkoituksella
pelkastaan mielikuvamainontaa myytavan tavaran mukaan. Tunnettuusmainonnassa kay-
tetdan yleensa sanoma- ja aikakausilehtia, ulkomainontaa, televisiota, radiota ja nettia.
Myyntimainonta taas voi ulottua koko myyntikanavaan, aina myyjien pukeutumisesta kotiin
kannettuun mainospostiin. Pienemmissa yrityksissa ja kapeilla sektoreilla voi olla mahdo-
tonta toteuttaa laajamittaista mainontaa kalliissa medioissa. Talldin panostukset tulee
suunnata entista tarkemmin ja muut asiat, esim. myyntitelineet, pakkaukset, sponsorivaat-
teet, myyntipalkkiot ja muut kauppaa helpottavat myynninedistamiskeinot saattavat purra
hyvin. Silloin mainostetaan sielld missd myydaan. Tama toimi tosin vain, jos kauppiaat

ensin hyvaksyvat tuotteet kauppoihin. (Rope 1999, 108-112.)

Tarkasteltaessa mainontaa venetarvikkeiden nakdékulmasta NSF:lle tuli selvaksi se, etta
kokeilullisella ensimmaisella kaudella ja pienilla myyntimaarilla, ei tuotteita kannattanut
mainostaa kauppojen ulkopuolella. Yritys on tukkukauppa, joten kuluttajille suunnattu
mainonta kohdistetaan tarkkaan, koska mainosbudjetti on rajallinen, ja jokaiselle mainok-
selle asetetaan suuret tuotto-odotukset. Mainokset esimerkiksi alan lehtiin olivat tarpeet-

tomia téssa vaiheessa, koska tuotteita ei ollut viela saatavilla kaupoissa.
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Kanavaksi valittiin tukkukaupassakin aika-ajoin kaytettdva mainoslehtinen. Esitteeseen
koottiin kaikki tarjottavat venetarvikkeet ja lisaksi erilaisia veneilijoille suunnattuja liikelah-
joja. Ulkoasuksi tuli samankaltainen graafinen ilme kuin pakkausten taustakortteihin, jol-
loin asiakkaat tunnistavat tuotteet ja yrityksen paremmin. Lahettdmalla esite suoraan
kauppiaalle pyrittiin tavoittamaan suoraan tuotteista vastaava henkil. Tavoite oli paasta
hyvaan nakyvyyteen ja siihen, etta esite j4d mahdollisesti tydpdydalle (pidempiaikainen
tutustuminen). Lehtimainonnassa voi olla riski siitd, ettd mainos ei tavoita oikeita henkil6i-
ta. Lehtisen ulkonadsta pyrittiin myods tekemaan ammattimainen tuotekuvasto, jolla tavoi-

teltiin luotettavuutta.

Kustannukset muodostuivat minimaalisiksi verrattuna lehtimainontaan, jonka tehosta ei
myoskaan tukkukaupassa voi koskaan olla varma. Kokonaismaaraksi esitteille tuli 260 kpl.
Ne postitettiin venekauppiaille marraskuun lopussa, jolloin tuotteiden lanseerauksesta tuli

virallista ja tuotteiden elinkaari alkoi.

Oli suuri tyd etsia internetista ja muista lahteista venekauppiaiden, venetarvikemyyijien,
venetelakoiden ja tehtaiden osoitteet ja muut tiedot. Yhteystiedot sai tulostettua Excelista
suoraan kirjekuoriin. Tavoitteena oli saada kasitys ja yhteystiedot Suomen venesektorin
toimijamaarista, seka arvokasta tietoa potentiaalisista ostajista. Tata kasittelen lisaa tutki-
musosuudessa. Asiakasmaara ja myynnin alueellinen kattavuus muodostui omaksi on-

gelmaksi.

Pakkausten laatu muodostui mainoslehtisen ohella ainoaksi markkinointiviestinnan vali-
neeksi, jonka kauppiaat saivat. Niille kauppiaille, joita kaytiin tapaamassa, voitiin kuitenkin
esitella tuotteita kaytanndssa. Se mahdollisti asiakkaan kanssa aivan erilaisen yhteyden ja
luottamuksen. Toimittaessa "business to business” -markkinoilla pyrittiin aloittamaan suu-
rista toimijoista, jolloin saatiin paremmin tietoa kokonaistilanteesta ja kokonaismyyntimaa-
rista. (Rautio 2007 f)

3.6 Jakelukanavan valinta lanseerauksessa

Tuotteiden vahaisen myyntikokemuksen ja uuden asiakasryhméan ennalta arvaamatto-

muuden vuoksi (venekauppiaat) paatettiin tuotteiden lanseeraukseen valita mahdollisim-
man monipuolinen ja peittdva kanavaratkaisu. Nain voitiin turvata tilauksen tekeminen ja
tuotteet pystyttaisiin tilaamaan tehtaalta sekd myds toimittamaan tuotteet jakelukanaville.
Hyddynnettiin tarkoituksella vanhoja asiakkaita, joilla oli jo kokemusta vastaavien tuottei-

den myynnista. (Rautio 2007 f)
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Pelkiltd venekauppiailta ei olisi saatu riittdvan kattavaa jakelutietd koko maahan, joten ol
luonnollista jakaa myyntia myds alueittain. Silloin mahdollisimman monilla alueilla olisi

tuotteita saatavana, eikd aiheutettaisi asiakkaiden valille kilpailutilannetta myymalla tuot-
teita jokaiselle halukkaalle. Jos pienella paikkakunnalla toimi venekauppa, joka osti tuot-

teita, myynti annettiin alan liikkeelle.

Jakelutieksi valittiin venekauppiaat, kalastustarvikekauppiaat, moottorikauppiaat ja erilai-
set marketit, joissa on venetarvikeosasto. Asiakkaat ovat tottuneet saamaan marketeista
l&hes kaiken, joten venetarvikkeet eivat muodosta tuoteryhmana poikkeusta. Nykyisin
myos useita huippumerkkeja on saatavana varsin kattavasti eri tasoisissa myymaloissa.
Tuotteen imagolla ei valttamatta ole yhteytta jakelutien ristiriitaisen imagon kanssa ja niita

voidaan silti myyda myds erikoiskaupoissa. (Rautio 2007 f)

Tarkasteltaessa markkinointikanavia yrityksen taytyy tehda tarkea ja ratkaisevasti brandiin
vaikuttava paatos siitd, missa tuotetta myydaan ja miten varmistetaan haluttu levikki. Ta-
voiteltavaa on myds se, miten 10ytaa tasapaino toimitusvarmuuden, siitd aiheutuvien va-
rastointikustannusten kasvun ja tilausmaarien valille. Ennakkomyynnin korostaminen ja
hyva toteutus helpottavat tuotteiden hankintaa ja varastointia. Hyvalla ennakkomyynnilla
paastaan hyvaan tilausmaaraan, tasataan riskeja ja mahdollistetaan tuotteiden varastoon
ostettava osuus. Asiakkaan kannalta ennakkomyynti mahdollistaa my0s tavaran saata-
vuuden ja lisatilaukset kauden aikana. Riittavat ennakot mahdollistavat juuri oikean maa-
ran kausimyyntiin, tankkauksiin ja toimitusvarmuudeksi asiakkaille. Vastaavasti tama
myos parantaa varaston optimointia, jolloin tuotteita ei tule varastoon liikaa. Vajaa ennak-
komyynti aiheuttaa ongelmia koko ketjuun, jolloin tuotteiden oikean maaran tilaaminen on
ldhes mahdotonta. Tuotteen hankintahintakin jaa kallimmaksi, koska huonolla ennakko-
myynnilla kokonaismyyntimaarat jaavat pienemmiksi. Asiakasta ei myoskaan pystyta pal-
velemaan kausimyynnissa, koska ylimeneva osa on aina tarkoitettu tdydennysmyyntiin ja
muu myynti jaa pois.Tama myds aiheuttaa turhaa myynninlaskua ja eripuraisuutta asiak-
kaissa, vaikka vika on molemminpuolinen, jos kauppias ei tarkoituksella tilaa ennakkoon
mitdan. Huolellinen ennakkomyynti poistaa kaikki ndma ongelmat ja mahdollistaa toimivan

saatavuuden asiakkaalle. (Rautio 2007 f)
3.7 Lanseerauksen toteutus ja seuranta

Kun kaikki aikaisemmat kohdat on tehty, on aika itse toteutukselle. Kaikki aikaisemmat
osiot ovat edeltavia toimia. Itse lanseerausta voidaan kuvailla mm. lentolupakirjamallilla,

joka kertoo lanseerauksen kulusta.
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1. Lentokone = tuote

2. Lentosuunnitelma = pdamaara ja reitti

3. Varmistajana toimivuustarkastus

4. Luvanantajana lennonjohto

5. llmaan saattaa kaikki mahdolliset voimavarat

6. Paamaaraan vie jatkuva ohjaus ja moottorin vauhdin saately

Lanseeraus voidaan jakaa seuraaviin osiin: Lanseerauksen tavoitteet —
Lanseeraussuunnitelma —Toteutus — Seuranta. Lentolupakirjamalli kuvastaa lanseerauk-
sen prosessin kokonaisvaltaisuutta. Prosessi vaatii koko ajan ohjausta ja panostusta, eika
se toivottavasti lopu ikind, koska silloin loppuu myds tuotteen myynti. (Rope 1999, 125-
131.)

Viestintdprosessi Viestintatehtava

Suoramainonta Kertoa asiasta, herattaa kiinnostus
Puhelin tai sahkoposti Paasta neuvotteluun, sopia aika
Henkilokohtainen myyntity6 Neuvottelu, tarjous

(Rope 1999, 146-148.)

Ylla oleva listaus kuvaa yritysmarkkinoita, jossa myydaan erikoisempaa tavaraa tai talou-
dellisesti erityisen merkittavaa tuotetta. Listaus kuvaa myos lanseerauksen ulkoista mark-
kinointia, jossa asiakas ei ennalta tunne myyjaa eika tuotetta. Tassa tilanteessa mainos-
lehtinen toimii kiinnostuksen herattgjana ja kertoo uusista tuotteista ja yrityksesta. Puhe-
linkeskustelussa ei myoskaan myyda, vaan yritetddn paasta sopimaan esittelyaika. Kun
paastaan henkilokohtaiseen tapaamiseen, niin tuote- ja yritysesittelyn jalkeen voidaan
sopia mahdollisista kauppaan liittyvista asioista, jos tuote ja yritys on ostajan nakokulmas-
ta kunnossa. Lanseerauksen seuranta on tarkeda ja mahdolliset yllatykset kilpailijoiden
taholta voivat myds sotkea lanseerausta, esimerkiksi hintakilpailu tai parempi tuote. (Rope
1999, 146-148.)

NSF:n kaupankaynti jakautuu ennakkomyyntiin ja kausimyyntiin. Myynnit perustuvat hen-
kilokohtaisiin neuvotteluihin ja esittelyihin, aivan kuten suuri osa vastaavan sektorin tukku-
kaupasta. Uutta tuoteperhetta uudelle kauppiasperheelle lanseerattaessa ei nédhty muuta
vaihtoehtoa, kuin tehda erillinen mainoslehtinen tai esite, joka postitettiin kauppiaille. Kun

esite saapui perille, soitimme ja sovimme ajan tapaamiselle. Jos kuvastoa ei olisi lahetet-
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ty, soitto kauppiaille olisi voinut ollut turha. Silloin kauppiaat eivat olisi tienneet mitdan laa-
dusta ja hinnoista, eivatka myoskaan yrityksesta ja sen tarjonnasta. Esite oli ratkaisevas-
sa asemassa. liman sitd moni tapaaminen olisi jaanyt toteutumatta. Tapaamisissa tuottei-
den laatu ja hintataso aiheuttavat yleensa positiivisen ostopaatoksen, mutta vaikeinta

uutena yrityksend on saada ensitapaaminen jarjestettya. (Rautio 2007 f)

3.8 Lanseerauksen tavoitteet

Kun tarkastellaan tuotemerkin markkinaosuuksien kehitysta, lanseerauksen tarkeytta ei
voi liikaa korostaa. Uudet merkit voivat saavuttaa maksimaaliset markkinaosuudet hyvin-
kin nopeasti, ja usein se tapahtuu asiakkaan kolmannella tai neljannella ostokerralla. Ta-
man jalkeen myynti tasaantuu, eli merkki vakiintuu ja taso pysyy samana vuosien ajan.
Myynti tippuu maksimimaarista 20 %, ja se vakiintuu noin 80 %:iin maksimitasosta. Myyn-
nin alkuvaiheen maara riippuu tuotteen houkuttelevuudesta, ja talldin tulee tehda kaikki
mahdollinen tuotteen eteen. Myynnin vakiintumisen jalkeen vaaditaan huomattavia pon-
nistuksia saada myynti nousuun. Alkuvaiheen jalkeen tapahtuva osto tarkoittaa lahes aina
uusintaostoa. Myynnin laskun jalkeen ja uusintaostoista puhuttaessa kuluttaja sijoittaa
merkin muiden merkkiensa joukkoon, eika anna sille maaraavaa asemaa. Kuluttajat odot-
tavat hyvia kokemuksia tuotteen laadusta, jolloin markkinajohtajuus voidaan saavuttaa
takaamalla kuluttajalle odotettu laatu. Positiiviset kokemukset asiakkailta maaraavat
markkinoiden jaon. Markkinajohtajaksi paaseminen edellyttaa onnistunutta lanseerausta,
kuluttajan mielesta onnistunutta tuotetta (laatua) ja tuotemerkkia. Markkinajohtajuuteen
liittyy myOs asiakkaiden merkkiuskollisuus, joka usein takaa suuremman katteen ja pi-
demman elinkaaren tuotteelle. Pareton teorian mukaa 20 % toimialan toimijoista vastaa
80 %:a myynnista. Pitamalla merkki tuotteiden puolesta ajan tasalla ja valttdamalla virheet,
voi merkin elinkaari olla pitka. Asiakkaat luottavat tuttuun ja turvalliseen. Tuoteryhmittain

eroja esiintyy paljon. (Pohjola 2003, 90-91.)
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4 TUTKIMUS VENEKAUPAN JALLEENMYYNTIASIAKKAISTA

Tutkimuksen tavoitteena oli saada yritykselle lisaa myyntiartikkeleita kokonaan uuteen
tuoteryhmaan ja myds kokonaan uusille asiakkaille. Venesektori oli kasvanut jo yli 10
vuoden ajan, ja venetarvikkeet sopivat (ainakin teoriassa) hyvin yrityksen toimenkuvaan.
Tiesimme tehtavan olevan haasteellinen ja kokeiluluonteinen, joten tuloksia ei voi pitaa
luotettavina. Niiden tarkoitus oli enemmankin antaa suuntaa ja viestia markkinoista. Riske-
ja tasattiin levittamalla myyntia myds muille kuin venekauppiaille, eli NSF: n vanhoille asi-
akkaille. Vanhat asiakkaat oli rajattu tutkimuksen ulkopuolelle. Tavoitteena oli my6s tutus-
tua venealaan jakelukanavana ja siihen millaisia mahdollisuuksia se tarjoaa. NSF:lla oli jo
ennestaan venekauppaa sivuavia tuotteita, joten laajentuminen venekauppaan pain ol

luonnollista.

Tutkimusosuus alkoi markkinatutkimuksesta, joka paljasti, etta tietyissa venetarvikkeissa
oli puutteita tuotteistamisessa. My0s hintataso oli liian korkea, eli tilaa markkinoilta 16ytyi.
Alan myynti perustui lahinnd saatavuuteen ja laatuun, ei kilpailukykyiseen hintaan. Yhteis-
tydssa yrityksen ulkomaankaupasta vastaavan henkilon kanssa selvitimme mahdolliset
tarvikkeet joiden kanssa etenisimme, ja suorittaisimme kilpailutuksen tehtaiden kesken.
Kaiken ollessa selvaa syntyi paatos, ettd otamme tarvikkeet ohjelmaan. Ne vaikuttivat

kilpailukykyisiltd suhteessa kauppojen tamanhetkiseen tarjontaan.
4.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelma oli selvittda venekaupan suhtautumista uuteen toimijaan, selvittaa

mahdollisia asiakkaita ja saada tietoa ostotoiminnasta seka toimintavoista. Tarkoitus oli
vertailla perinteista myyntityota postimyyntiin ja postimyynnin tehokkuutta tukkukaupan
ennakkomyynnissa. Halusin selvittaa syyt asiakkaan kielteisen ostopaatoksen taustalla.
Vastaavasti positiivisen ostopaatoksen tehneen asiakkaan kohdalla selvitettiin ostopaa-

tokseen vaikuttaneet tekijat.

Veneala ei ole yhtenevainen. Perustietojen valossa osa venekauppiaista ja tehtaista jatet-
tiin tutkimuksen ulkopuolelle, koska tavarat eivat yksinkertaisesti sopineet heidan vali-
koimiinsa tai toimintaansa. Myés se, ettd NSF ei ole toiminut venealalla laajamittaisesti,
vaikutti tuloksiin. Tassa lanseerattiin ja myytiin kokonaan uutta tuoteperhetta ja samalla
esiteltiin kauppiaille uusi yritys. Tutkimukseen tilastoitiin vain ennakko-ostot. Normaali
kausimyynti kasvattaa varmasti myyntitilastoja, mutta niita ei tutkimukseen otettu. Tutki-

mus jad monelta osin puutteelliseksi, ja tuloksia ei voi pitda luotettavina.
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4.2 Tutkimusmenetelmat

Uusista tuotteista tehtiin nopeasti paatokset, jotka perustuivat kotimaassa tehtyyn markki-
na-tutkimukseen. Oikeiden valmistajien etsinta ja kilpailutus oli tarkeda kustannusten kar-
simiseksi. Kilpailutus toteutettiin sahkopostitse ja tarjouksia lahetettiin noin 50 kpl. Koska

tuotteet olivat samankaltaisia, oli tama maara riittava.

Jokaisesta tuotteesta taytyi tehda erikseen selvitys halutuista materiaaleista ja materiaali-
paksuuksista. ltse tuotteesta tehtiin tietokoneella tarkat tuotekuvat, jotka toimitettiin kaikille
kilpailutettaville yrityksille. Kuvien avulla tehtaissa pystyttiin laskemaan kustannuksia.

Myds pakkauskulut, muottikulut ja minimitilausmaarat taytyi selvittaa.

Pienen yrityksen (ja pienen maan) kohdalla joutui kohtaamaan tyypillisid ongelmia. Liian
pienet tilausmaarat ja pakkauksen toteutuksen ongelmat aiheuttivat suurimman osan hyl-
kayksista, eli tehdas ei kyennyt tekemaan toivottua pakkausta. Osalla tarjoajista hinta
muodostui lilan korkeaksi. Sopiva yhteistydkumppani |6ytyi jokaisen tavaran kohdalla.
Jaljelle jai naytteiden lahettdminen. Tarkempi yhteistyd jokaisen valmistajan kanssa kertoo
yleensa paljon tekijasta, ja epamaaraiset tarjoajat saadaan karsittua pois. Ennen naytteen
tekoa lahetettiin vield useita kehitys ja parannusehdotuksia tuotteista. Vasta fyysisen nayt-
teen saavuttua voi todeta onnistumisen asteen. Kun tehtaat toimittivat halutun kaltaiset

naytteet ja ne todettiin laadullisesti kunnollisiksi, niin niita voitiin koekayttaa.

Ongelmaksi muodostui kommunikaatio. Usein ongelma liittyi myds kieliongelmiin, mutta
niista selvittiin, kun asiat kaytiin 1api riittavan monta kertaa. ltse tuotteiden kanssa ei on-
gelmia esiintynyt. Pakkauksen suunnittelu muodostui huomattavasti hankalammaksi pro-
sessiksi. (Rautio 2007 g)

Tutkimuksen tiedonkeruutapa perustui perinteisen myyntityon yhteydessa tehtaviin haas-
tatteluihin. Mainosesite lahetettiin suurelle osalle venealan kauppiaita ja tehtaille, jolloin
tutkimukseen osallistui kohtuullisesti yrityksia. Esitteen kaantopuolella oli tilauskaavake,

jonka avulla tilaaminen onnistui.

Etela-Suomen alueella oli tarkoitus kdyda perinteisesti myymassa tavaroita kauppoihin,
jolloin asiakas nakee itse tuotteen ja sen laadun, pakkauksen seka tapaa yrityksen edus-
tajan. Yritykset, joihin ei menty henkilOkohtaisesti, jaivat esitemyynnin varaan. Lisaksi tuot-

teita myytiin marketeille ja NSF:n vanhoille asiakkaille, joilla on venetarvikeosasto.

Tutkimuksen mainoslehtisen lahettamiseen tarvittiin venekauppojen osoitteet, jotka ol
etsittdva internetista ja muokattava Excel-muotoon, jotta ne voitiin tulostaa kirjekuoriin.

Samalla saatiin yleiskuva yrityksesta, kun kavi verkkosivustoilla, tarkasteli yrityksen kokoa
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ja vaihtovenevalikoimaa. Kayttamalla yrityshakuja pystyi arvioimaan yrityksen taloudellista
suuntaa ja myyntiin liittyvia riskeja. Tiedot tarkastetaan viela erikseen ennen kaupantekoa,

koska edella mainitut palvelut eivat valttamatta ole aina ajantasaiset.

Kun sopivat kauppiaat valittiin, tuli kirjeiden kokonaismaaraksi 260 kpl. Esite oli taitettu A3,
ja mukana oli myos tilauskaavake kaikkine myynti- ja toimitusehtoineen seka alennuksi-
neen. Vanhoille asiakkaille tavaroita myytiin perinteista myyntity6ta tehden, edustajan
valityksella. Lisaksi 22 yritykselle uudessa venekaupassa kaytiin henkildkohtaisesti. Ta-
voitteena tassa tutkimuksessa on vertailla naiden toimintamallien tuloksellisuutta ja sopi-
vuutta NSF:lle. Saatekirjeessa oli takaraja, jolloin yrityksen ennakkomyynti loppuu. Tutki-
muksen kustannukset koituvat tyon tilaajalle. Liitteend on saatekirje (Liite 1), tilauslomake

(Liite 2) ja venetarvike-esite (Liite 3).
4.3 Tutkimustulosten hyédyntamismahdollisuudet

Tutkimuksen valmistuttua yrityksen on mahdollista hyddyntaa tuloksia jokapaivaisessa
myyntitydssa. Jos tuotteilla on kysyntaa, positiiviset tulokset helpottavat tulevia paatoksia
koko tuoteryhman suhteen. Tutkimus tarjoaa myos arvokasta tietoa suoraan asiakkaalle

lahetettavan mainoslehtisen vaikutuksesta myyntiin tukkukaupassa.

Asiakastietoa voidaan hyodyntaa monella tavalla. Taman tutkimuksen jalkeen yrityksella
on venealasta varmasti parempi kuva kuin ennen tutkimusta. Tutkimuksella saadaan suo-
raan tietda kiinnostus tarvikkeita ja uutta toimijaa kohtaan. Nyt ne kaupat, joissa kdydaan
henkildkohtaisesti, tuntevat yrityksen, eika toimija ole enda heille uusi. Samalla saadaan
realistinen kuva myyntimaarista, asiakkaiden toiveista, varaston maarasta ja alasta ylipaa-

tédan. Tietojen jalkeen asiakkaita voidaan palvella kunnolla.

Talla kaudella tuotteita ostavista asiakkaista saadaan asiakkaita toivottavasti myos ensi-
kaudeksi. Toisaalta epadmaaraiset ja soveltumattomat kauppiaat tulee tarkastettua ja kar-
sittua pois, jolloin asiakasrekisteristd saadaan paikkansapitava. Tama helpottaa uusien

venetarvikkeiden mahdollista lisdamista ohjelmistoon. (Rautio 2007 g)
4.4 Tutkimustulokset

Suurimmaksi ryhmaksi 119 kpl (46 %) muodostui venekauppiaat. Tama oli tarkoituskin,
koska venekauppiaat myyvat veneet loppukayttdjille, ja heilla on usein laaja valikoima
tarvikkeita ohjelmistossaan. Nama kauppiaat muodostavat ehka kaikkein parhaan jakelu-
kanavan suoraan tuotetta tarvitsevalle kuluttajalle. Venekauppiaat pystyvat tarjoamaan
myos tuotteen asennuspalvelun. Varsinkin pienemmilla paikkakunnilla venekauppiaat

myyvat yleensd myos venemoottoreita ja erilaisia pienkoneita. Varsinaisia pelkkia vene-
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tarvikekauppoja on Suomessa niin vahan, etta niita ei tutkimukseen kannattanut ottaa
mukaan. Monialakauppiaat muodostivat seuraavaksi suurimman joukon (66 kpl, 25 %).
Moniala-kauppiaat myyvat venekauppiaiden tuotetarjonnan lisaksi yleensa esimerkiksi
traktoreita ja muita kulutustavaroita (esim. rautakauppa). Namé& myymalat ovat yleensa
sijoittuneet maantieteellisesti pienemmille paikkakunnille ja ne palvelevat monipuolisesti
pienen paikkakunnan asukkaiden tarpeita. Moottorikauppiaat olivat lahes yhta suuri ryhma
kuin monialakauppiaat (55 kpl, 21 %). Moottorikauppiaat edustavat yleensa jotain pera-
moottorimerkkia. Toiminta koostuu moottori myynnista ja ennen kaikkea huolto, korjaus,
talvisailytyspalveluista. Usein heilla on myds lisaksi moottoripydra-, moottorikelkka- ja

moénkijahuolto. Venetehtaat muodostivat pienimman ryhman (20 kpl, 8 %).

Kirjeet toimitettiin postiin 20.11.2007, ja palautuksen ajankohdaksi valittiin 5.12.2007. Ja-

kauma lahetettyjen esitteiden kesken oli seuraava.

Taulukko 5. Kauppiaiden lukumaara ryhmittain

Ryhmittain Frekvenssi %
Venekauppiaat 119 46 %
Monialakauppias 66 25 %
Moottorikauppias 55 21 %
Venetehdas 20 8 %
Yhteensa 260 100 %

Yrityksen sijainti

Maantieteellisesti yritykset jakautuivat varsin moninaisesti. Postituslista jakautui painottu-
en maantieteellisesti Etela-Suomeen. Yrityksistd 50 % (130 kpl) sijaitsi Etela-Suomen
alueella. Lansi-Suomi oli seuraavaksi suurin alue 21 % (55 kpl) osuudella. Keski-Suomi
(10 %, 28 kpl) ja Itd&-Suomi olivat Iahes yhta suuret ja Pohjois-Suomi jai pienimmaksi alu-
eeksi. Toki jakaumat ovat myds suhteessa alueiden asukaslukuun. Yhteensa postitettuja
esitteita oli 260 kappaletta. Esitteita lahetettiin perustuen erilaisiin tietoihin vene- ja moot-
torimerkkien jalleenmyyjista alueittain. Nain ollen esitteita jaettiin varmasti myos aivan
vaariin liikkeisiin. Kokonaismaara muodostui tasta johtuen suureksi, ja tulokset vain suun-

taa antaviksi.
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Taulukko 6. Lahetetyt esitteet

Sijainti Frekvenssi %
Etela-Suomi 130 50 %
Lansi-Suomi 55 21 %
Keski-Suomi 27 10 %
[t&-Suomi 28 1%
Pohjois-Suomi 19 7%
Yhteensa 260 100 %

Tilasi esitteen perusteella

Tilaaminen pelkalld kuvallisella esitteella edellyttdd kauppiaalta ammattitaitoa ja tietoutta
tuotteesta. Se vaatii myds rohkeutta, koska tavaraa ei ole nahnyt fyysisesti. Pelkan esit-
teen varassa tapahtuvan myynnin etuja ovat nopeus ja helppous. Haittapuolena oli henki-
I6kohtaisen kontaktin puute, mika monilla aloilla toimii perustana kaupalle. Hyvalla esit-
teelld voidaan kuitenkin kertoa tuotteesta paljon. Silti esitetilausten maara jai vield odotet-
tuakin alhaisemmaksi, koska kokonaismaaraksi muodostui nelja. Tama luku oli todella
pieni ottaen huomioon lahetettyjen kirjeiden maaran. Kokonaisuudessaan 1,5 % kauppias-
ta tilasi tuotteita ennakkomyynnissa postimyyntia kayttaen. Lahetetyn esitteen vaikutus

sovittuun tapaamiseen oli silti varmasti positiivinen.

Postimyynnin sopimisesta venetarvikemyyntiin voi ndin todeta, etta se ei sovi ollenkaan
kyseiseen tarkoitukseen, ainakaan uuden tai kauppiaille ennestaan vieraan yrityksen en-
nakkomyyntiin. Tuotteiden ulkonako, esitteen laatu ja hinnat olivat varmasti hyvaa tasoa.

Ainoaksi epaselvaksi asiaksi jai uuden toimijan vaikutus tilausten vahyyteen.

Taulukko 7. Esitteen perusteella tilanneet

Sijainti Frekvenssi % Tilasi %
Etela-Suomi 130 50 % 2 1.5 %
Lansi-Suomi 55 21 %

Keski-Suomi 27 10 % 2 7.4%
[t&-Suomi 28 1%

Pohjois-Suomi 19 7%

Yhteensa 260 100% 4kpl 1.5 %
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Henkilokohtaiset kdynnit

Yritykset, joissa kaytiin henkildkohtaisesti, koostuivat 22 venekauppiaasta Etela- ja Lansi-
Suomen alueella. Eteld (12 kpl) 54 % ja Lansi (10 kpl) 45 %. Etela-Suomen kauppiaat
koostuivat Lahden alueen, Paakaupunkiseudun, Porvoon ja Hameen alueista. Lansi-
Suomi koostui Turun seudusta ja Pirkanmaan seudusta. N&iltd osin tutkimus jai puutteelli-
seksi, koska Ita-, Keski- ja Pohjois-Suomessa ei vierailtu henkilékohtaisesti. Vertailupohja
jaa Lansi- ja Etela-Suomen varaan. Lukumaaraltdan kauppiaita on kuitenkin jo riittavasti

antamaan suuntaa antavaa tietoa.

Taulukko 8. Henkilokohtaiset kaynnit

Sijainti Frekvenssi %
Etela-Suomi 12 54 %
Lansi-Suomi 10 45 %
Keski-Suomi

[t&-Suomi

Pohjois-Suomi

Yhteensa 22

Tuotteita tilanneiden yritysten maara

Henkilokohtaamisissa tapaamisissa tilastot jakaantuivat tasan, eli joka toinen kauppias
tilasi tuotteita. Mielestani tata lukua voidaan pitaa hyvana, koska kyseessa oli kauppiaille
tuntematon yritys venesektorilla. Luvusta kdy my0s ilmi, etta venetarvikkeiden myynti on
kannattavaa, jos joka toinen kauppias ostaa. Lukua ei voi suoraan verrata lahetettyjen

esitteiden lukumaaraan, mika tarkoittaisi, ettd 130 kpl (50 %) venealan kauppiaista tilaisi.
Tuotteet eivat sovi jokaisen kauppiaan ohjelmistoon, joten todellinen luku jaa pienemmak-
Si.

Taulukko 9. Tilaukset

Frekvenssi %
Tilasi 11 50 %
Ei 11 50 %
Yhteensa 22
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Alueellinen jakauma

Alueellisesti Eteld-Suomessa sijaitsevista yrityksista 50 % tilasi ja Lansi-Suomessa luku
oli my6s 50 %. Tilanneiden kauppiaiden lukumaara oli Etela-Suomessa kuusi ja Lansi-
Suomessa viisi. Tasta voidaan paatella, ettd maantieteelliselld sijainnilla ei ole merkitysta
naiden venetarvikkeiden myyntiin. Tuotteet kestavat myos suolavetta, joten rannikkoaluei-

den myynti ei ollut esteena.

Taulukko 10. Tilanneiden alueellinen jakauma

Tilasi Frekvenssi %
Etela-Suomi 6 50 %
Lansi-Suomi 5 50 %
Etela-Suomi 6 50 %
Lansi-Suomi 5 50 %
Yhteensa 22

Tilauksen syy

Tarkasteltaessa syita tilauksen tekemiseen muodostui lanseerauksen yhteydessa valittu
perusajatus, eli hyva hinta-laatusuhde. Téssa kohtaa lanseerauksen perusajatus ainakin
toteutui, koska 100 % tilanneista kauppiaista ilmoitti tilauksen syyksi juuri hinta-
laatusuhteen.

Taulukko 11. Tilauksen syy

Tilauksen syy Frekvenssi %
Hinta

Laatu

Hinta/laatu 11 100 %
Muu syy

Yhteensa 11

Tilaamattomuuden syy

Tarkasteltaessa negatiivisia ostopaatdksia voidaan todeta, etta suurin syy kielteiseen os-
topaatdkseen johtavista tekijoista oli kauppiaan haluttomuus tai tuotteen merkityksetto-
myys kauppiaalle. Kauppias ilmoitti, etta ei kannata vaihtaa tavarantoimittajaa, koska tuot-

teet ovat hinnaltaan merkityksettomia venekaupassa ja on samantekevaa, maksaako niis-
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ta 50 % enemman. Kauppiaista 18 % ilmoitti kuuluvansa johonkin ketjuun ja ndin tilaami-
nen oli mahdotonta. Vastaajista 9 % ilmoitti tuotteiden olevan sopimattomia heidan vali-
koimiinsa, ja 9 % ilmoitti, ettd laatu ei riitd heidan tarpeisiinsa. Tassa kohtaa vastaajien

maara on niin pieni, ettd suuria johtopaatodksia ei kannata tehda.

Taulukko 12. Tilaamattomuuden syy

Tilaamattomuuden syy Frekvenssi %
Sopimattomia 1 9%
Laatu 1 9 %
Hinta/laatu

Ei halunnut vaihtaa/

merkitykseton tuote 7 63 %
Ei voi tilata 2 18 %
Yhteensa 11

Tapaamattomuuden syy

Yhteensa 32 puhelinsoitosta 10 kauppiasta ilmoitti puhelimessa, etta ei halua ottaa vas-

taan. Syy siihen, etta ei halunnut tapaamista, oli useimmiten 80 % (8 kpl) tuotteiden sopi-
mattomuus kauppiaan valikoimiin. Toinen syy oli (20 %, 2 kpl) haluttomuus vaihtaa tava-
rantoimittajaa. He eivat kertoneet tarkempaa syyta eli sita, ovatko tuotteet merkityksetto-
mid, ovatko he nykyiseen toimittajaan tyytyvaisia, vai onko syy se, etta eivat vaan halun-
neet tavata uutta toimijaa markkinoilla.

Taulukko 13. Tapaamattomuuden syy

Syy Frekvenssi %
Sopimattomia 8 80 %
Laatu

Hinta/laatu

Ei halunnut vaih-

taa 2 20 %

Ei 16ytynyt aikaa

Yhteensa 10
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Tapaamiset suhteessa soitettujen puheluiden maaraan

Yhteensa soittoja oli 32 kpl. 10 kauppiasta ilmoitti, ettd ei halua ottaa vastaan ja vastaa-
vasti 22 kpl otti vastaan. Tama tarkoitti, etta kaksi kolmesta kauppiaasta ottaa vastaan ja
vastaavasti yksi kolmesta ei halua ottaa vastaan. Tutkimus ei kerro, miten lahetetty esite
vaikutti tapaamisten saantiin, koska kauppiasta pystyi [ahestymaan kayttamalla esitetta

apuna. Kauppiaat olivat tutustuneet tuotteisiin yllattavan hyvin etukateen.

Taulukko 14. Puhelinkeskustelu johti tapaamiseen

Frekvenssi %
Otti vastaan 22 69 %
Ei ottanut 10 31 %
Soittoja yhteensa 32
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5 YHTEENVETO

Tutkimuksen tarkoituksena oli toimia suunnannayttajana uuden tuoteperheen tulevaisuu-
den suhteen. Vastaavaa tutkimusta ei ole tehty ennen NSF:lle, joten vertailututkimuksen
tekeminen on mahdotonta. Myds uusi markkina-alue eli venekaupat, olivat tuntematon
alue NSF:lle, ja sektorin tuotteet olivat yritykselle uusia. Tutkimuksen ongelman muodos-
taa tutkimuksen validiteetti muun kuin postimyynnin osalta. Tutkimuksen luotettavuutta
henkilokohtaisilla kaynneilla tehtyyn myyntiin voidaan myos pitaa epavarmana, koska
myyntitilanteet ovat aina yksilollisia ja esimerkiksi henkilokemiat toimivat eri tilanteissa eri

tavoin.

Tuloksista ilmeni kuitenkin, etta pelkka postimyynti ei olisi tuottanut oikeastaan mitaan
myyntid. Vain 1,5 % tilasi pelkédn postimyyntiesitteen perusteella, mita voidaan pitaa todel-
la heikkona tuloksena. 260 kappaletta kauppiaille postitettuja esitteita oli ehka hieman
ylimitoitettu maara. Pienemmalld maaralla kauppiaita olisi prosentuaalinen osuus kohon-
nut, mutta silti lopputulos oli todella heikko. Tutkimus ei kerro syitd heikkoon tilausmaa-
raan; vaikuttiko mahdollisesti uusi yritys alalla postimyynnin tuloksiin, vai oliko syyna tuot-
teet tai uusi tuotemerkki. Vaikka myynti olisi kaksinkertaistunut, olisi tulos ollut todella
heikko. Postimyynnin puutteellisuus tukkukaupassa on se, etta tuotteita ei paase nake-
maan luonnossa. Tama ilmeni henkilokohtaisilla kdynneilla kauppiaiden keskusteluista
myyntitilanteissa. Esite toimi kuitenkin kayntikorttina kauppiaille ja henkilokohtaista ta-
paamista sovittaessa aika tapaamiselle jarjestyi helpommin, koska kauppiaat muistivat

esitteen.

Henkilokohtaisilla kdynneilla, joita oli 22 kpl, saatiin aivan erilaisia tuloksia aikaan. Ta-
paamisia yritettiin saada 32 kauppiaan kanssa, ja 10 kieltaytyi. Heista suurin osa kieltay-
tyi, koska tuotteet eivat sopineet valikoimiin. Muiden kanssa saatiin tapaaminen ja heista
puolet osti tuotteita. Kaikkien ostaneiden mielesta tuotteiden hinta-laatu suhde oli kaupan
syntymisen suurin tekija. Vastaavasti kielteisen paatdksen tehneista yli puolet ilmoitti, etta
tuote on merkitykseton tai ei halua uutta tavarantoimittajaa. Heille oli sama mista tilaa ja
milla hinnalla. Heita ei kiinnostanut vastaava tai parempi tuote, vaikka se tarjottiin joissain
tapauksissa puolet halvemmalla kuin kilpaileva tuote. Joka toinen kauppa, joissa vierailtiin
henkilo-kohtaisesti, tilasi tuotteita, vaikka yritys oli heille vieras. Tata voidaan pitada hyvana
tuloksena ottaen huomioon vahainen markkinointi. Alueittain myynnissa ei ollut eroa, joten
henkildkohtaisten kayntien alueella (Lansi- ja Etela-Suomessa) tulokset jakautuivat tasan.
Joka toinen kauppa tilasi tavaroita. Suurin puute tutkimuksessa oli sen suppeus. Henkil6-
kohtaisesti tavattuja kauppiaita olisi pitanyt olla enemman ja maantieteellisesti laajemmal-

la alueella, jolloin tutkimuksesta olisi saatu luotettavampi. Nyt tutkimuksen tuloksia voi-
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daan pitda vain suuntaa antavina ja ne koskevat vain etela- ja lansiosaa maata. Resurssit
olivat rajalliset ja etukateen paatettiin, ettd toteutuneen kaltainen maara asiakkaita saa

riittdd koemyyntialueeksi.

Postimyynnin osalta tutkimus on kattavampi ja kertoo samalla sen, etta esitteen lahetta-
minen on turhaa ilman, etta yrityksessa vierailee myos henkildkohtaisesti. Vastaavasti
esite toimi enemmankin mainoksena ja kayntikorttina, jolloin kauppiaan kynnys ottaa yritys
vastaan madaltui, koska esitteesta naki, mita kaupataan ja milla hinnalla. Lopputulos so-

vittujen tapaamisten suhteen olisi voinut olla huomattavasti heikompi ilman esitetta.

Puutteistaan huolimatta tutkimus antoi paljon tietoa uudesta kaupan alasta tutkimuksen
toimeksiantajayritykselle. Tuotteiden laadussa, hintatasossa ja tuotteistamisessa saavu-
tettiin riittava taso, koska kauppiaista 50 % teki positiivisen ostopaatoksen ensitapaamisel-

la.
5.1 Johtopaatokset

Taman opinnaytetydn tutkimusosa kertoi hyvin selkedsti NSF:lle, etta edullisilla ja pienilla
lanseeraamiskuluilla yhdistettyna postimyyntiin ei saa aikaiseksi juuri minkaanlaista myyn-
tia. Lanseerauksen toteuttaminen pelkalla venetarvikkeiden postimyyntikuvastolla, aina-
kaan kauppiaille ennalta tuntemattoman yrityksen kohdalla ei ole kannattavaa. Huomioita-
vaa oli, ettd normaalissa B2B myyntitydssa henkilokohtaisten tapaamisten kautta saavu-
tettiin kohtuullisen hyvia myyntituloksia samoilla tuotteilla. Tapaamisia sovittaessa selvisi,
ettd useat kauppiaat olivat noteeranneet postitetun esitteen, jolloin ensitapaaminen jarjes-

tyi helpommin.

Tutkimus tuotti myos paljon tietoa markkinoista ja niiden toimijoista. Venekauppa ei ole
yhtenevainen, vaan jokainen kauppias on erilainen ja vaatii perinteista myyntity6ta ja hen-
kilokohtaisen tapaamisen. Henkilokohtaisilla kaynneilla vahvistui kasitys siita, etta ollak-
seen vakavasti otettava toimija venetarvikemarkkinoilla, tulisi uusia ja hyvia tuotteita lisata
reilusti yrityksen tarjontaan. Se lisdisi painoarvoa ja kiinnostavuutta. Nain saavutettaisiin
pysyva markkina-asema. ltse tuotteet sopivat hyvin NSF:n ohjelmistoon, eika kalastus-
tuotteiden ja veneilyn yhteensovittamisessa ole ongelmia. Paremminkin ne tdydentavat
toisiaan ja lisdavat yrityksen tarjontaa tukkukaupassa. Lanseerausta voidaan pitaa onnis-
tuneena. Nain ollen tuotteita kannattaa lisata valikoidusti venetarvikkeisiin. Tarjoamalla
kauppiaille kunnon valikoiman tuotteita, saataisiin ehka parempia tuloksia aikaan. Vene-

tarvikkeiden ottamista vakituiseen ohjelmaan voidaan pitda suositeltavana.
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5.2 Pohdintaa tuoteperheesta kymmenen vuotta myohemmin

Opinnaytetyoni oli tarkoitus valmistua jo vuonna 2008, ja sen ydinsisalto tutkimuksineen
on tehty silloin. Kirjallinen osuus jai aikanaan viimeistelya vaille, koska tydelamaan siirty-
minen tapahtui niin nopealla aikataululla. Opintojen kesken jdaminen jai vaivaamaan, jo-
ten oli hienoa tehda loppuun se, minka olin aikanaan aloittanut. Samalla sain mahdolli-

suuden kertoa, miten tuotesarja on kehittynyt vuosien kuluessa.

Boattech-tuotesarja on kaupoissa vield kymmenen vuotta lanseerauksen jalkeen. Sen
perusteella voi todeta, ettda lanseeraus on onnistunut varsinkin sen pienen alkupanostus-
ten huomioiden. Merkin tuotesisaltd on hieman muuttunut, mutta tata voidaan pitaa nor-
maalina aaltoliikkeena kaupan alalla. Osa alkuperaisen esitteen tuotteista, tai niiden seu-
raajista, on edelleen myynnissa. Boattech-tuoteperheen markkinoille tulon jalkeen myds
kilpailijat reagoivat ja yrittivat tehda viiveella vastaavaa tuotesarjaa. Tuoteperheen hinnoit-
telu aiheutti ihmettelya ja ongelmia kilpailijoilla. Tasta seurasi joidenkin kilpailijoiden tahol-
ta negatiivista kommentointia tuotteidemme laadusta, mika on ymmarrettavaa, kun toimin-
taymparistd muuttuu ja kilpailjan omaa toimintaa taytyy sopeuttaa muuttuneeseen kilpai-
lutilanteeseen. Vuodesta 2008 eteenpain venekauppa supistui voimakkaasti, mika vaike-
utti tuoteperheen kehitysta. Suuri osa kauppiaista havisi taantuman my6ta. Jaljelle jaanyt

kauppa keskittyi vahvimpiin yrityksiin ja tavarataloihin.

Yksittaisissa tuotteissa oli alussa korjattavaa materiaalien suhteen ja toimitusvarmuus tai
saatavuus muodostuivat yllattavan tarkeaksi kilpailukeinoksi kauppiaille. Materiaaleja
vaihdettiin ja saatavuutta parannettiin lisdamalla varastoa kausitoimituksiin. Myos kauppi-
aiden alueellinen sijainti vaikutti merkittavasti tuotteiden laatuvaatimuksiin ja tietoisuuteen
tuotteissa kaytettavistd materiaaleista. Tuotteiden laatua ja ominaisuuksia parannettiin.
Tuotteisiin olisi voinut asettaa rajoituksia esimerkiksi tuotteen soveltuvuudesta tai kaytosta
tietyissa olosuhteissa. Tuotteiden huolto-ohjeet olisivat palvelleet paremmin yksityiskoh-
taisempina. Uusien tuotantoerien mukana pakkausten merkint6ja tdydennettiin. Kokonaan
itse toteutettava tuotesarja oli yritykselle kohtuullisen suuri muutos my6s ostotoiminnassa
ja hankintaketjussa, koska tuotteet luotiin osittain omilla muoteilla. Kaikki sisaltd lopputuot-
teeseen ja pakkauksiin tuotettiin kokonaan itse. Osa tuotteista sisélsi CE-merkinnan, joka
taytyi itse hakea ja toteuttaa. Naiden turvallisuustuotteiden lisdaminen ohjelmistoon (esim.
pelastusliivit) lisdsi osaamista yrityksessa ja tuotevastuu vakiintui tarkeaksi osaksi tuotet-
ta. Tehtaiden valinnoissa oli alkuun vaihtuvuutta, mutta oikeat kumppanit I0ytyivat nopeas-
ti. Tuotteiden joukkoon on mahtunut pettymyksia, mutta myos kaupallisia lapimurtoja.
Saavutettujen tulosten perusteella tuotesarja kannatti toteuttaa sen aiheuttaman kiinnos-

tuksen vuoksi, mutta myos kaupallisesta nakdkulmasta. Tuotteiden kannattavuus on py-



44

synyt tavoitellulla tasolla, mutta tuotteiden kokonaismyyntimaarissa on ollut vaihtelua.
Myos asiakastyytyvaisyydessa on ollut parannettavaa. Mainontaa tai markkinointia ei ole
juurikaan tehty, vaan asema on saavutettu hyvalla tuotteella yhdistettyna edulliseen ulos-
myyntihintaan. Merkki saadaan pysymaan pinnalla tuomalla uusia ja innovatiivisia uutuuk-
sia tuoteperheeseen. Boattech on tuotemerkkina saavuttanut vakiintuneen markkina-

aseman.
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Vinssit ja kuormaliinat

- 1.4 rattaalla

- 1:014 rattaalla

v

- 2:0a rattaalla

Tuote:

Perdmoottorin lukkorauta RST
Lukko Roiskevesitiivis

Anturiteline

K ‘f‘ % Tuote:
'S Anturiteline - saddettava

- aumlinikisko
- RST-levy

Fisherman laahusankkurit

koko

51x55 am
65x75 am
121x125¢cm

o Hinnat ovat arvoniséverottomia nettohintoja.

"M RITHE € o N =

Kuormansidonta llina SOmm / 8000ibs / 8m
Kuomansidonta liina 50mm / 6000ibs / 8m
Kuormansidonta liina 33mm / 2000ibs / 4,5m
Kuormansidonta liina 25mm / 1200005 / 4,5m

Vinssi 12001bs. 80mm [ 6m hibna + koukku
Vinssi 1800Ibs. 80mm [ &m hibna + koukku

\Vinssi 20001bs. 80mm [ 6m hibna + koukku

netto
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Kannettavat kaikuluotaimet
\'4
3 B

- max syvyyskapasiteetti 30m

- 4 X AAA paristot

- kiyttoaika 30h

- LCD metri- ja jalkandyttd

- herkkyyden sdato

- kalahilytys

- taustavalo

- paristonsdastotoiminto

- kiiyttélimpétila -15%C - +50%C

- 45 asteen anturikeila

- 7,5m anturikaapeli

- sivuskannausadapteri

= anturin voi asentaa kiintedsti
tai kelluttaa

= takuu 1 vuosi

netto:

- sivuskannaus

- pohjanlipiskannaus

- syvyyslukema heti luettavissa

- metri- ja jalkaniyttd

- iiman ja vedenlimpétilanmittaus
- taustavalo

- vesitiivis

- kelluva

- rannehihna

= takuu 1 vuosi

Hinnat ovat arvonlisdverottomia nettohintosa, :
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R Regatta Freesafe

Safe at Sea

Regatta Freesafe on automaattisesti tayttyva
pelastusliivi kaikkeen kayttion,

Ominaisuudet:

- Astomaattilaukaisu veden varaan jouduttasssa
- Kinstysvy metallisolyella, jossa kiinrtyslenkit
purjehduskaytticn.

- Materiaali vahvaa nylonia

- Saatavana 1 koko (>40kg)

- Noste 180N

- EN 396 150N hyvaksytty

= CE-hyvéksytty

y

Varapatruunasarja 33g:

. netto til.nr:
Grillaussetti GrillPro Grillaussetti DeLuxe
- 10-0sainen, alumiinisalkussa - 18-0sainen, muovisalkussa
|

2 Teleskooppimakkaratikku

e

- kok.pituus 80cm netto til.or:
netto til.nr: Halsteri
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© £
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0 Hinnat ovat anvonisaverottomia netton|
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Liite 2. Tilauskaavake

Venetarvikkeet
N.S.F. Nordic Sports Finland Oy fsiekas Parvays
Kaupinkatu 16, 45130 Kouvola
Puh: 05-8848 400 Fax: 05-3781 910 Osote Edustala
Email: sales@nordicsports.fi
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Y-tunnus: 0971017-2
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Tuote

Toimitus 1| Toimitus 2

Fish Finder Portable

Handle Sonar System PX

Hawk eye

Hawk eye

FF-3355P

DF-2200PX

Vinssi 1200lbs. 6m hihna + koukku
Vinssi 1800Ibs. 6m hihna + koukku
Vinssi 2000lbs. 6m hihna + koukku
liina 8000Ibs 50mm x 8m
liina 6000Ibs 50mm x 6m
lina 2000Ibs 33mm x 4,5m
liina 1200lbs 25mm x 4,5m
RST
Lukko Roiskevesitiivis
Pieni 51 x 55cm
Keski 65 x 75cm
Iso 121 x 125cm
Planerkela kaidekiinnitys kasi
Planermasto 2-kelalla kasi
Planerkela 1-kela kaidekiinnitys sahkd

[Matkahuolto Kiltolinja Postikire
Posti Postiennakko Toimitus perille
[Transpoint Jalkivaatimus Muu

[Pym / allekirjoitus

Kiitos tilaukse
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yhteydenottoa puhelimitse: Otto Rautio

Miirialennukset hinnoista:

Tilauslomakkeen voitte palauttaa postilla tai sihkopostilla ositteeseen:

N.S.F. Nordic Sports Finland Oy
Kaupinkatu 16
45130 Kouvola

Ystiviillisin terveisin

N.S.F. Nordic Sports Finland Oy

N.S.F. Nordic Sports Finland Oy Puh: 05-8848 400 Y-tunnus: 0971017-2
Kaupinkatu 16 Fax: 05-3781 910
45130 KOUVOLA E-mail: nordicsports @ nordicsports.fi

FINLAND www.nordicsports fi

52



