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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta

Opinnaytetyossa asetin itselleni tavoitteeksi laajentaa tietdmystéani markkinoinnin ja
mainonnan alalta. Mainonta ja markkinointi ovat olleet kiinnostavimmat aihealueet
liiketaloudesta, joten opinndytetyon tekeminen téstd aiheesta tuntui luonnolliselta.
Tahdoin toteuttaa opinndytetyon, joka olisi hieman erilainen ja se kasittelisi laaja-
alaisesti markkinointia ja mainontaa. Olin koulun ohella tehnyt valokuvaamista seka
mainoksia Raitavaara Oy:n kanssa ja kysyin yrityksen omistajalta Eeva Pihlasvaaralta.
Huomasin ,etta yritykselld olisi tarvetta selvittdd markkinoinnin ja mainonnan tilaa

seka toteuttaa sitd suunnitelmallisemmin.

Raitavaara Oy on savonlinnalainen ké&sityGalan yritys. Yrityksen omistaa Eeva
Pihlasvaara ja han toimii yrityksessaan yksin. Yritys on perustettu vuonna 2005 jolloin
se valmisti ja markkinoi trikoovaatteita. Vuonna 2008 yritys lanseerasi ensimmaiset
korunsa. Korujen osuus yhtion toiminnasta sai nopeasti merkittdvaa jalansijaa ja
vuonna 2010 yhtid myi vaatepuolensa kokonaan pois. Té&na pdivana yritys tuottaa
paédosin kasin tehtyja puukoruja. Tuotteet valmistetaan alihankintatyond. Yrityksen
toimitilat ovat Savonlinnassa, mutta tuotteita myydaan ympari Suomea jalleenmyyjien
kautta miltei 60 myymalassa. Yritys laajenti kesélld 2012 korumallistoaan ja ryhtyi

toteuttamaan puukorujen liséaksi myds hopeakoruja. (Pihlasvaara 2012.)

1.2 Opinnaytetyon tarkoitus ja tutkimusongelma

Raivaara Oy lanseeraa joka vuosi monta uutta korumallistoa, joten suunnitelmalliselle
markkinoinnille on tarvetta. Opinndytetyoni tarkoituksena oli selvittdd Raitavaara
Oy:n markkinointiviestinnan laatua ja tarvetta, jotta saan luotua lanseerausviestinnélle
lahtdtason. Tavoitteena opinndytetydssd on saada tutkittua uutta tietoa Raitavaara
Oy:lle seka laatia tietojen pohjalta lanseerausviestinnén toteutusmallin, joka edistdisi

yrityksen markkinointia tulevaisuudessa.

Opinnéaytetyoni tutkimusongelma on miten uutuustuotteen lanseerausviestintaa tulisi
toteuttaa Raitavaara Oy:lle. Yritykselle ei ole aikaisemmin tehty markkinointitutki-
musta, joten toteutin sen, jotta sain selville yrityksen markkinoinnin laht6tilanteen.

Markkinointitutkimuksen tulosten perusteella voidaan asettaa lanseerausviestinnélle
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tavoitteet ja kohdentaa mainontaa oikealla tavalla. Markkinointitutkimuksessa tutkit-
tiin asiakaskuntaa, tuotteiden laatua, sek& yrityskuvaa Raitavaara Oy:n jalleenmyyjil-
t4. Tutkimus on my0s toistettavissa. Raitavaaralle on néin ollen luotu mittari, jolla

voidaan tulevaisuudessa mitata markkinoinnin tehokkuuden kehitysta.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyoni koostuu kuudesta paaluvusta, jotka ovat johdanto, aikaisemmat tutki-
mukset, oma tutkimus, aikaisempi teoriatieto, lanseerausviestinndn suunnitel seka
lopuksi omaa pohdintaa. Johdannon jéalkeen opinnédytetydssa kasittelen aikaisempia
tutkimuksia, jonka jélkeen tutkimiseen liittyv&a teoriaa. Taman jalkeen analysoin
omia tutkimustuloksia aihealueittain. Tutkimusosion jalkeen vuorossa on lanseeraus-
viestinnan teoriaa, jonka pohjalta luon Raitavaara Oy:lle oman lanseerausviestinnan
toteutusmallin. Siind yhdistan teoriaa sek& omia tutkimustuloksia, jolloin se nitoo kai-
ken opinnédytetyossa kdydyn yhteen. Viimeisend aiheena on oma pohdinta, jossa kdyn
yleisemmin 1&pi opinndytetydssani kasiteltyja aiheita ja tuloksia.

2 AIKAISEMMAT TUTKIMUKSET

Markkinointiin liittyv&nd aikaisempana tutkimuksena kéytdn Kasi- ja taideteollisuus-
liitto Taito ry:n teettdm&a Kasityoyrittdja 2009 -tutkimusta. Taito ry kuuluu Taito
Groupiin, johon kuuluu myés jalleenmyyntiketju Taitoshop. Taitoshop on Raitavaara
Oy:n suurin jalleenmyyntiketju, joten heidan tutkimustuloksistaan ilmenee erittéin

tarkeda tietoa suunnitellessa markkinointia.

Késityoyrittdja 2009 -selvitys on tutkimus kasityoyrittajien tilanteesta Suomessa. Tut-
kimuksen tulokset voivat hieman vaihdella nykyiseen hetkeen verrattuna, silla 2009
on Suomessa ollut meneilld syvempi taantuma. Tutkimus antaa kuitenkin tutkittua
tietoa kasityoyrittajistd seka heidén tulevaisuuden panostuksistaan. Tamé sopii erittain
hyvin oman opinnédytetyoni taustatutkimukseksi. Tutkimuksen tuloksissa kay ilmi
sahkoisten medioiden ja etenkin  verkkosivujen tdrkeyden  kasvaminen.

(Késityoyrittaja 2009 -selvitys.)

Késityoyrittdjd 2009 tutkimuksen vastauksissa ilmenee, ettéd yritt4jat pyrkivat panos-
tamaan tulevaisuudessa www-sivujen verkkokauppaan sek& ajankohtaisuuteen. Tar-

kednd pidetddn myo6s osallistumista alan ammattimessuille sekd omien asiakastilai-
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suuksien jarjestamiseen omassa liiketilassa. Sisadnostajien mielestd on paljon paran-
nettavaa tuotteiden pakkaussuunnittelussa seka markkinointimateriaalissa.

(Késityoyrittaja 2009 -selvitys.)

Mainonnan puolelta kaytén taustatutkimuksena Laurean ammattikorkeakoulussa Har-
tikainen Marjon ja Hyytidinen Jennin opinnédytety6tad. Aiheena siind on Branditutki-
mus Kalevala Koru Oy:std. Tutkimus on toteutettu vuonna 2011. Taustatutkimukseksi
valitsin tdman opinnéytetyoni sill4 Kalevala on Suomen tunnetuin koruvalmistaja ja
silld on erittdin hyvin rakennettu brandi. Taustatutkimuksena tdma on hyva opinnayte-
ty0, silla se on kahden opiskelijan kirjoittama, seka teoriataustaa on kaytetty runsaasti.
Tassad opinndytetyossa tutkimusongelmana on ollut selvittdd, millainen kuva kuluttajil-
la on Kalevala Koru -bréndistd. Opinndytetyostd saan paljon apua oman opinnéyte-
tyohoni silla aihealueet ovat hyvin samanlaiset. Opinnédytetydssa tehdysta kyselytut-
kimuksesta sain myos paljon apua oman kyselylomakkeen suunnitteluun, silla siina
osa siina kaytetyistd kysymyksista sopivat hyvin omaan tutkimukseeni. Opinnéyte-
tyossa ei kuitenkaan tehty omaa sovellusta tutkimustulosten pohjalta, joten markki-
nointitutkimus toteutettiin hieman eri ndkdkulmasta.

(Hartikainen & Hyytidinen 2011.)

Tuotteiden lanseerauksesta on tehty paljon opinnéytet6itd. Taustatutkimuksena omaan
tutkimukseeni olen valinnut Kari-Pekka Arolan opinndytetyon Lanseerausviestinta-
suunnitelma, Case: Kippis.fi —internet-sivusto. Lanseerausviestinnasta ei ole tehty
monia opinnaytetdita ja uusin, jonka ldysin oli vuodelta 2005. Arolan opinndytetyds-
s& on toteutettu lanseerausviestinnan suunnitelma seka toteutus. Opinndytetydssa on
kattavasti laadittu lanseerausviestinnan aikataulutus, budjetointi, tavoitteet seka mitta-
rit. Opinndytetydsséd on myos hyvai se, etta lanseerausviestintd on mygds suunnittelun
jalkeen toteutettu, eikd jaanyt vain kehitystyoksi. Opinnédytetyd on todella monipuoli-
nen ja kattava katsaus aiheesta. Opinnaytetyén lanseerausviestinnan toteutus eroaa
hieman omastani, silld siin& ei ole tehty vastaavanlaista taustatutkimusta, jonka pohjal-
ta se olisi toteutettu. Kippis.fi -verkkosivustolla l&ht6tilannetta ei ole tarvittu erikseen
tutkia, silla kyseessa on ollut taysin uusi sivusto, jolla ei ole aikaisempaa historiaa.
Opinnaytetyossa kaytetty lahdeaineisto on hieman vanhahtavaa, silla kyseinen opin-
néaytetyd on vuodelta 2005. Nain ollen teoriataustaa en voi kayttad kovin hyvin hyo-
dykseni, mutta opinndytetydsté sain ideoita oman lanseerausviestinnan suunnitteluun.
(Arola 2005.)



3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Markkinoinnissa tarvitaan tietoa yrityksesta ja sen toimintaympéristosta. Omassa tut-
kimuksessani tarkoituksena on selvittdd Raitavaara Oy:n yrityskuvaa, asiakaskuntaa
seka tuotteiden ominaisuuksia. Oma tutkimukseni on ensimmainen laatuaan, joka Rai-
tavaara Oy:lle on toteutettu. Markkinointitutkimus on opinndytetyoni kulmakivi ja se
on jarjestelméllistd markkinointiin liittyv&n informaation hankintaa, muokkaamista ja
analysointia, jolla pyritd&n tuottamaan lisdarvoa organisaation markkinointipdatosten
perustaksi. Markkinointitutkimuksen avulla yritys voi selvittdd markkinoinnin mah-
dollisuuksia, selvittdd ongelmakohtia, ja hakea tietoa viestintaratkaisujen tueksi. Se
voi antaa tietoa esim. Kilpailukeinoista sekd& kuluttajien mielikuvista ja asenteista.
(Méntyneva ym. 2003, 9 - 31; Raatikainen 2004, 10 - 11.)

3.1 Tutkimusmenetelman valinta

Perinteisesti tutkimukset jaetaan joko kvalitatiiviseen tai kvantitatiiviseen tutkimuk-
seen. Kvalitatiivinen tarkoittaa laatua mittaavaa tai ilmaisevaa menettelya tai tietoa.
Kvalitatiivisia aineistonhankintamenetelmid ovat mm. haastattelu ja havainnointi.
Néiden lisaksi aineistoa voidaan keratd eri tavoin kirjoitelmina, kertomuksina ja vas-
tauksina. Kvantitatiivinen tarkoittaa maaraa mittaavaa tai ilmaisevaa menettelyé tai
tietoa. Kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin kuuluvat myds projektiiviset menetelmét
kuten piirrostehtdvat ja kuva-assosiaatiot. Kvantitatiivisesti kerétysta aineistosta saa-
daan luotua selkeitd matemaattisia malleja. Esimerkkind téstd vastaajien keski-idn
selvittdminen. Omassa tutkimuksessani ké&sitelladn niin madrallisesti kuin laadullisesti
mitattavia aiheita, jotta saisin haluamastani aiheista mahdollisimman monipuolisen
kuvan. (Joensuun yliopisto 2013; KvaliMOTV 2013; Mantyneva ym. 2003, 31.)

Tutkimusvélineend kaytan kyselytutkimusta jonka toteutan kyselylomakkeella. Kyse-
lylomakkeesta voidaan kéyttdd myods termid tutkimuslomake. Tutkimuslomakkeen
tulee olla hyvin suunniteltu ja toteutettu seka vastaajalle yksiselitteinen. T&ma on tar-
kedd myos vastausten luotettavuuden kannalta, jotta saadaan mahdollisimman totuu-
denmukaiset vastauksia. Kysymykset eivat myoskaan saa olla johdattelevia.
(Raatikainen 2004, 41.)

Markkinointitutkimuksessa tulee méaritella perusjoukko, joka on se joukko ihmisia tai

muita yksikditd, joiden toimintaa tai mielipiteitd halutaan tutkia. Omassa tutkimukses-
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sani perusjoukoksi méaraytyvat Raitavaara Oy:n jalleenmyyjét, joiden kautta tutkitaan
my0s Raitavaara Oy:n kuluttajia jalleenmyyntipisteissa. Kyselytutkimus oli resurssei-
hin ja aikatauluun sopivin vaihtoehto, silla vastaajat asuvat ympari Suomea, jolloin
kyselyn toteuttaminen muilla tutkimusmenetelmilla oli ollut liian haastavaa. Kysely-
tutkimus mahdollistaa my6s mittareiden luomisen ja kyselytutkimus on helppo uusia,
jolloin tulosten vertailulla voidaan seurata muutoksia. Kyselylomake mahdollistaa niin
avoimien, kuin strukturoitujen kysymysten kysymisen samassa lomakkeessa. Struktu-
roiduilla kysymyksill tarkoitetaan kysymystd, jonka vastauksiin on valmiit vaihtoeh-
dot. (KvantiMOTYV 2013; Raatikainen 2004, 26.)

3.2 Kyselylomake

Kyselylomake on mittausvéaline, jonka sovellusalue ulottuu yhteiskunta- ja k&yttayty-
mistieteellisestd tutkimuksesta mielipidetiedusteluihin, katukyselyihin, soveltuvuus-
testeihin ja palautemittauksiin. Kyselylomake pitéé sisalladn maaréllisia, strukturoitu-
ja, seké avoimia kysymyksia. Maaréllisisséd kysymyksissé vastaaja antaa vastaukseksi
jonkin madran, kuten ik&. Strukturoidut kysymykset ovat monivalintakysymyksia.
Niissé on asetettu vastausvaihtoehdot etukéteen. Avoimissa kysymyksissa vastaaja voi
vastata tdysin vapaasti. Kyselylomake toteutettiin Webpropol-ohjelmalla ja siihen
pyydettiin vastaamaan verkossa sahkopostin vélitykselld. Sahkdinen kyselylomake oli
oikeastaan ainut vaihtoehto, jota tassa tutkimuksessa pystyin kayttdméaan resurssien ja
vastaajajoukon maantieteellisen sijainnin perusteella. (Vehkalahti 2008, 11.)

Kysymysten suunnittelu ja asettelu

Kyselylomakkeen tavoitteena on tutkia Raitavaara Oy:n asiakaskuntaa seka yrityksen
imagoa ja tuotteita yrityksen jalleenmyyjien kautta. Raitavaaran imago rakentuu pit-
kélle tuotekuvan ympérille, joten kyselya ei voinut rajata vain asiakaskuntaan ja ylei-
sesti imagoon. Kyselylomaketta laatiessa on myds otettu huomioon tulosten kéyttotar-
koitus. Kaytin kaikissa kysymyksissé asteikkoa yksi on huonoin ja viisi on paras arvo-

Sana.

Kysely painottuu kolmeen suurempaan padaiheeseen, asiakkaaseen, tuotteeseen ja
yrityskuvaan. Asiakkaista tahdoin selvittdd ian, sukupuolijakauman, sijainnin, osto-
kayttaytymista sekd yleisi& kommentteja Raitavaara Oy:std sekd sen tuotteista. Né&in

saisin kattavasti vastauksia kysymyksiin eivatkd vastaukset jaisi liian yksipuolisiksi.
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Pystyisin tekeméaan vertailuja eri ik&ryhmien ja sijainnin mukaan ja 16ytaméaan eroa-

vaisuuksia naiden valilla.

Raitavaara Oy:n tuotteista tahdoin etenkin selvittad niiden erottuvuuden Kilpailijoista.
Koruissa tarkead on niiden design ja sen takia erottuvuus Kilpailijoista on tarke&a. Rai-
tavaara Oy on myos yrityksend hyvin tuotekeskeinen, joten mielikuva yrityksesta
kumpuaa sen tuotteiden valityksell4. Raitavaara Oy:n tuotteista laadin kysymyksia

niihin liitetyistd mielikuvista, ulkonédsta kuin laatutekijoista.

Kolmantena tarkeimpéna asiakokonaisuutena kyselytutkimuksessa oli selvittdé Raita-
vaara Oy:n yrityskuvaa ja markkinointia. Tarkoituksena oli kartoittaa Raitavaara Oy:n
mainonnan tarvetta, sen laatua, kaytettdvid medioita sekd mielikuvaa, jota se viestii.
Koska aihe on hyvin subjektiivinen tahdoin saada mahdollisimman tarkat vastaukset
mittaamalla asioita strukturoiduilla kysymyksilla kuten kysymyksella "Miké& adjektiivi
kuvastaa mielestasi parhaiten Raitavaara Oy:n yrityskuvaa?" . Kéytan hyodykseni
myaos projektiivisiin tutkimusmenetelmiin kuuluvaa assosiaatiotekniikkaa pyytamaélla
vastaajia jatkamaan lausetta "Minulle tulee mieleen Raitavaarasta...”. Lopullisen ky-
symysten asettelun nakee liitteend olevasta kyselylomakkeesta (Liite 2).

(Méntyneva ym. 2003, 31.)

3.3 Aineiston keraaminen

Perusjoukko on havaintoyksildiden joukko, jonka ominaisuuksien selvittdminen on
tutkimuksen tavoitteena. Perusjoukkona on Raitavaara Oy:n jalleenmyyjét, jotka si-
jaitsevat ympari Suomea. Kaytdnnén markkinointitutkimus toteutettiin Raitavaara
Oy:n jalleenmyyjille verkossa taytettavalla kyselylomakkeella. Kysely toteutettiin
Webropol ohjelmalla, jonka lahetin jalleenmyyjille séhkdpostilla. Webropol oli luon-
teva valinta tutkimusvalineeksi, silla ohjelma ker&4 vastaukset suoraan verkkopalve-
lun tietokantaan, jolloin tulokset nékyvét reaaliajassa seka tulosten kerd&minen on
vaivatonta. Kyselylomake lahetettiin 50 jalleenmyyntipisteeseen, jossa pyydettiin
kaikkia myyjia vastaamaan kyselyyn. Otokseksi muodostui 19 kappaletta. Jalleenmyy-
jat olivat ainoa resurssien puitteissa oleva keino kerata kattavasti tietoa asiakaskunnas-
ta ympari Suomen. (Kajaanin ammattikorkeakoulu 2013.)

Kyselytutkimukseen vastanneiden keski-iké oli 44,8 vuotta ja he olivat kaikki naisia.
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He vastaavat hyvin arviota Raitavaara Oy:n omasta asiakaskunnasta. VVastaajat jakau-
tuivat ympari Suomea aina Oulusta Helsinkiin ja tasaisesti ympéari Suomea silta vélil-
ta.

3.4 Tutkimuksen tulokset

Tunnettuus

Yritys on jalleenmyyjien keskuudessa tunnettu. Arvosanaksi tunnettuus sai 4,11. Asi-
akkaiden keskuudessa yrityksen tunnettuus arvioitiin vain arvosanalla 2,42. Tiedon
saantia uusien tuotteiden keskuudessa tulisi myds parantaa silld keskiarvo on vain
2,83. Jalleenmyyjien mielestd Raitavaara ei mainosta tarpeeksi ja sille olisi tarvetta. 19
vastaajasta 17 oli tdmén vaittdméan kanssa samaa mielta.

Yrityskuvan osatekijat

Pyysin vastaajia valitsemaan strukturoidulla kysymyksell& Raitavaara Oy:ta parhaiten
kuvastavia adjektiiveja ja esiin nousivat kotimaisuus, aitous ja luonnollisuus. Kysy-
myksen adjektiivit oli valittu etukateen. Muita positiivisia mielikuvia kuten arvostettu,
innovatiivinen ja haluttu tuote nousivat esiin. Vain muutama vastaajista pitivat tuottei-

ta tylsind tai rihkamana (Kuvio 1).

m Keskiarvo

KUVIO 1. Raitavaaran yrityskuva
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Kyselytutkimuksessani kaytin hyvaksi projektiivista tutkimusmenetelmaa. Raitavaa-
ran yrityskuvaa kysyttiin avoimilla kysymyksilld joissa oli tarkoitus jatkaa lausetta
"Minun mielesténi Raitavaara on yrityksend...". Tall4 assosiaatiotekniikalla oli tarkoi-
tuksena saada rehellinen vastaus asiakkaalta mitd mieltd he ovat yrityksesta yleisesti.
Vastauksia olisin toivonut enemman, jotta vastauksissa olisi saanut keréattyé tilastolli-
sesti. Vastaukset kuitenkin mukailevat pitkalti edellisten kysymysten vastauksia kuten
varikkyys ja kotimaisuus, mutta myos negatiiviset asiat kuten tuntemattomuus ja tyl-
syys tulevat esiin. Tuntemattomuutta tukevat myds vastaukset yrityksen tunnettuuden

tasosta.

Mainonta ja mainoskanavat

Vastaajien mielesta nykyinen mainosmateriaali sopii hyvin Raitavaaran yrityskuvaan,
sekd se on laadukasta. Mainosmateriaalin tulisi voida erottua kilpailijoista paremmin,

seka se voisi olla monipuolisempaa.
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KUVIO 2. Raitavaaralle parhaiten sopivat mainoskanavat

Kysymyksessé tuli vastata, mitkd seuraavista medioista toimisivat Raitavaaran jal-
leenmyyjien mielestd parhaiten mainoskanavina Raitavaaralle. Kyselyssd nousivat
selkeéasti esille aikakauslehdet ja seuraavana ammattimessut, joka onkin Raitavaara
Oy:n téarkein nykyinen viestintdkanava. Jalleenmyyjien mielestd myods sosiaalinen

media ja verkkomainonta olisivat hyva valinta. (Kuvio 2.)
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Jalleenmyyjilta kysyttiin myos strukturoiduilla kysymyksilla minkalaiselle myynti- ja
esiteaineistolle olisi lisatarvetta. Vastauksista nousivat lahjapakkaukset, esitteet seka
julisteet. Vastausvaihtoehtona oli myds "Muu mitd?" johon ehdotettiin mainos-
kanavaksi tekijésta kertovaa materiaalia, korutelineitd, englanninkielisia teksteja seka

verkkosivuilla esilla olevaa padn muotoista korutelinetta.

Mielikuva koruista

Kuvio 3 esittdd vastausten jakaumaa, kun jalleenmyyjilta kysyttiin Raitavaaran tuot-
teiden laatua. Yksi tarkoitti huonoa laatua ja viisi huippulaatua. Tuotteiden laatua pi-
dettiin yleisesti ottaen hyvénd. Vastaukset jakautuivat selkeésti asteikon parempaan

paahén ja laadun keskiarvoksi tuli 4,2.
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KUVIO 3. Raitavaaran tuotteiden laatu

Vastaajista 17 oli kayttdnyt Raitavaaran koruja myos itse. Talla kysymyksella oli tar-
koitus Kkartoittaa vastaajien kokemuksen tasoa tuotteista, jotta saadaan tietoa pohjautu-
vatko vastaukset mielikuviin vai konkreettisiin kokemuksiin. Tdm4 tekee vastauksista

luotettavampia kun vastaajilla on omakohtaista kokemusta.

Tahdoin selvittdd, mitkd asiat erottavat Raitavaara Oy:n korut muista koruvalmistajista
avointen kysymysten avulla. Vastauksista ilmenee samat asiat kuin kuvaillessa Raita-
vaara Oy:n yrityskuvaa. Vastauksissa nousivat esiin tuotteiden varit, kotimaisuus, ai-
tous, laadukkuus, luonnollisuus seka yksinkertaisuus. Eli samat asiat, jotka kuvastavat

Raitavaaraa Oy:td, niin toimivat my0ds sen erottavina tekijoind. Tuotteiden laatua tut-
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kiessani kdytin myos prosessiivista tutkimusmenetelméé. Koska Raitavaara on yrityk-
send hyvin tuotekeskeinen, mukailevat kysymyksen vastaukset paljon edellisia vasta-
uksia. Esiin nousevat suomalaisuus, laadukkuus, korujen kayttémahdollisuudet eri

korujen kanssa, seka miellyttava design.

Tuotteiden hintataso oli myds vastaajien mielestd sopiva ja korut ovat selkeésti hin-
noiteltu hyvin. Muutamien vastaajien mielestd korut ovat kalliita, mutta valtaosan
mielestd korut ovat sopivan hintaisia. Tast4 olisi ollut hyvd saada myds vertailuksi
loppuasiakkaiden mielipiteet, mutta sitd ei tassé tutkimuksessa ollut mahdollista to-

teuttaa.

Hopeakoru

Kyselyssa tahdoin myods Kkartoittaa jalleenmyyjien mielipiteitd hopeakorujen markki-
noista, seka siitd kuinka hyvin hopeakorut sopisivat Raitavaaran tuotteeksi. Kysymyk-
sessd esitetddn vaittamia joista vastausvaihtoehto yksi tarkoitti, ettd on taysin eri miel-
t4 ja vastausvaihtoehto viisi, ettd on tdysin samaa mieltd. Vastauksissa oli paljon ha-
jontaa ja ndin suppeasta vastaajajoukosta ei luotettavia paatelmia voi tehda. Selkeésti
erottuva vastaus on, ettd Raitavaaran hopeakorujen tulisi selkeasti erottua kilpailijois-
ta. Jopa 15 vastaajaa oli véitteen kanssa taysin samaa mielta.

Asiakaskunta

Pyysin vastaajia kuvailemaan Raitavaaran tyypillista asiakasta ja mielestani vastauk-
sista sai hyvan kuvan Raitavaaran asiakaskunnasta. Vastausten perusteella asiakas on
noin 30 - 50-vuotias nainen, joka tahtoo erottua vérikkailla koruilla arjen keskella os-
tamalla koruja itselleen kayttoesineeksi. Vastauksissa oli paljon yhtenevaisyytta, vaik-
ka vastaajat olivat kotoisin ympéari Suomea. Jalleenmyyntipisteisiin on muodostunut

myos jonkin verran kanta-asiakkuuksia, mutta ei huomattavissa maarin.
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KUVIO 4. Raitavaaran asiakkaiden ikdjakauma

3.5 Yhteenveto tuloksista

Mielikuva yrityksesta

Mielikuva yrityksesté oli positiivinen eika sen viestimissé arvoissa ilmennyt ei toivot-
tuja vastauksia. Yrityskuva muodostuu péépiirteittadin kotimaisuudesta, aitoudesta seké
luonnollisuudesta. Mielikuva yrityksesta ei vain taida olla kovin vahva, silla yrityksen
tunnettuutta oli arvioitu melko huonoksi asiakkaiden keskuudessa. Aktiivisemmalla
viestinnélla saataisiin yrityskuvasta vahvempi ja mielenkiintoisempi jolloin se ei olisi
vain tuotteiden varassa. Yrityskuva on hyvin tuotekeskeinen, sill& koruihin ei liity
mainonnan vélittdmia arvoja yrityksesta. Mielikuva muodostuu pitkalti pelkén korun
kautta.

Tuotteet

Tuotteiden laatu oli hyva seka tuotteiden varikkyyteen oltiin tyytyvéisid. Tuotteiden
korkea laatu on myos tarkeéda yrityksen maineen kannalta. Hyvé tuote on yritykselle
elinehto ja toimiva tuote tulisikin saada suuremman yleison tietoisuuteen. Tuotteita
luonnehdittiin kaikilla mittareilla varikkaiksi, tyylikkéiksi ja laadukkaiksi. Vastauksis-
ta ilmeni ettd asiakkaat eivat saa tarpeeksi tietoa uusista koruista ja yrityksen tunnet-

tuus oli asiakkaiden keskuudessa heikko, joten viestintdéan tulisi panostaa, jotta tieto
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hyvaksi arvioiduista koruista levidisi.

Mainonta

Mainonnan laatu ja sopivuus yrityskuvaan olivat hyvélla tasolla kyselyn vastausten
perusteella. Mainonnassa ei siis tarvitsisi kayttaa radikaaleja muutoksia ilmeen puoles-
ta, vaan mukailla vanhaa, mutta kasvattaa sitd monikanavaisemmaksi ja suunnata sité
suoremmin suoraan loppuasiakkaalle eika jalleenmyyjille. Mikali asiakkaiden ostoha-
luja saataisiin kasvatettua liséisi se uusintatilausten maaraa jalleenmyyjien keskuudes-

sa. Asiakas on kuitenkin se, joka tekee ostopaatoksen jalleenmyyntipisteessa.

Parhaiten sopivaksi mediavalinnaksi Raitavaaralle jalleenmyyjien keskuudessa nousi-
vat aikakauslehdet, mutta se on liian kallis vaihtoehto tdmén kokoiselle yritykselle,
silla mainospaikat lehdissé maksavat monia tuhansia. Mainosmateriaalia toivottiin
lisad lahjapakkausten, julisteiden ja esitteiden muodossa. My6s sahkoiset mediat nou-

sivat esiin sopivina mainoskanavina.

Asiakasryhma

Kyselytutkimuksen mukaan Raitavaaran asiakasryhmaksi muodostui noin 30 - 35-
vuotias nainen, joka tahtoo erottua véarikkailla koruilla arjen keskell&d ostamalla koruja
itselleen kayttoesineeksi. Ik&jakauman vastauksissa oli kuitenkin hajontaa, joten mah-

dollisuuksia olisi kehittdd myos tuotteita moniin eri ik&ryhmiin.

Kanta-asiakkuuksia oli muodostunut muutamia. Niiden muodostuminen olisi kuiten-
kin toivottua, sill4 kanta-asiakkaista muodostuu helposti yrityksen suosittelijoita. He
toimivat tehokkaina mainostajina tuotteille, sill& kanta-asiakkaat mielell&dan suosittele-
vat kdyttamiaan tuotteita tutuille ja korut mainostavat itse itsedén olemalla kuluttajien
paalla. Tama ilmié on myos vaikuttanut jalleenmyyntipisteissa korujen myyntiin, kun

myyjéa on pitdnyt tydpdivan aikana Raitavaara Oy:n koruja pééalla.

Loppupaatelma

Yleisesti ottaen siis yrityksen tilanne vaikuttaisi hyvaltd, mutta kokonaisvaltaiselle
viestinnalle olisi tarvetta. Tuotteita on kylla laajasti myynnissa ympéri Suomea ja jal-

leenmyyjat tuntevat yrityksen ja sen tuotteet. Kuitenkin vaikka tuotteita ostaisivat jal-
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leenmyyjat, niin lopullisen menekin ratkaisee kuitenkin loppuasiakkaat. Jos asiakas ei
ole tietoinen yrityksesta ja sen tunnettuus ei ole asiakkaiden keskuudessa riittava niin
se vaikuttaa selkedsti myyntiin. Jalleenmyyjien hyllyissa brandit kuitenkin taistelevat
keskenddn ja asiakas tekee valinnan niiden keskelld. Korut ovat kuitenkin, kuten

muutkin asusteet, paljon mielikuvien varassa.

4 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestintd on laaja kasite, joka pitdd sisalladn kaiken sen viestinndn mita
yritys kayttdd viestiessadn tuotteistaan. Viestintd voi olla suunniteltua tai tahatonta,
mutta aina niin yritys kuin ihminenkin viestii jollain tasolla. Markkinointiviestinnén
tarkoitus on saada aikaan l&hettdjan vastaanottajan vélille yhteys joka vahvistaa vas-
taanottajien késitysta yrityksestd, tuotteista ja toimintatavoista. Viestinnalla avulla
pyritddn saamaan asiakas tietoiseksi yrityksen uusista tuotteista, tuotteiden kehitykses-
t4 sekd rakentamaan yrityksesta positiivista mielikuvaa, jotta se herattdisi luottamusta
kuluttajissa ja muissa sidosryhmissa. Markkinointiviestintd on yrityksen itsestaan liik-
keelle laskettua viestintad jota yrityksen tulisi pystyé itse hallitsemaan. Markkinointi-
viestinnan tarkein asia on voida vaikuttaa nimenomaan niihin tietoihin ja kasityksiin,
joilla on merkitystd sidosryhmien seké yrityksen kohderyhmien kaytokseen yritysta
kohtaan. (Vuokko 2003, 10.)

Yrityksen suunnitellessa markkinointiviestintéé tulee sen selvittdd oma kohderyhma ja
viestintd tulee suunnitella kohderyhmaé puhuttelevaksi. Talléin tulee selvittdd mité
sanotaan, miten, missé ja milloin kohderyhmalle viestitddn. Markkinointiviestinta si-
séltada kaikki ne viestinndn elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen
ja sen eri sidosrynmien vélilla sellaista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti
yrityksen markkinoinnin tuloksellisuuteen. (Vuokko 2003, 13 - 17.)

4.1 Markkinointiviestinndn osa-alueet

Markkinointiviestintd koostuu niistd valituista mainonnan valineistd, jotka yritys valit-
see sopivimmaksi itselleen. Mainonnan valineitd voivat olla televisio, radio, lehdet,
internet, sosiaalinen media ja tiedotustoiminta. Mainonnan valineet ovat vain yksi
markkinointiviestinndn osa-alueista. Kokonaisvaltainen markkinointiviestinta sisaltaa

kuusi markkinointiviestinnan osatekijaan joita ovat mainonta, henkilékohtainen myyn-
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tityd, menekinedistaminen, suhdetoiminta, sponsorointi ja mediajulkisuus. Tarkein
syy kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan rakentamiseen on se, etté eri viestinta-
keinot tdydentdvat toisiaan ja ne paikkaavat toistensa puutteita.

(Vuokko 2002, 148 - 149.)

Henkilokohtainen myyntityd on viestintadd perinteisimmé&ssa muodossa. Tassé myyja
kohtaa suoraan kuluttajan ja tarjoaa télle yrityksen tuotteita ja palveluita. Henkil6koh-
taisessa myyntitydssd on mahdollisuus kuunnella suoraan asiakkaan palautetta eiké
vain myydé tuotetta. Myyntitilanteessa myyjé voi ohjata vuorovaikutusta ja kohdistaa
viestinsd henkilokohtaisella tasolla. Viestin ei tarvitse olla suoraan késikirjoitettu ja
etukdteen laadittu vaan se voidaan raataloid4 jokaiselle asiakkaalle omanlaiseksi.
(Vuokko 2002, 168 - 169.)

Mainonta on selkeimmin kuluttajalle nakyvé markkinointiviestinndn muoto, silla mai-
nontaa nékyy miltei kaikkialla. Se voidaan jakaa yrityskuva-/tunnettuusmainontaan
sekd myyntimainontaan. Ndiden ero on se, ettd yrityskuvamainonta on luonteeltaan
enemman imagomainontaa jossa on tarkoitus herattdd mielenkiintoa viestin vastaanot-
tajissa. Madrittelynsa mukaisesti mainonta on maksettua, suurelle kohderyhmalle koh-
dennettua persoonatonta viestintdd, jota yritys tai organisaatio vélittada erilaisten me-
dioiden kautta. Mainonta tulee myds aina tunnistaa mainokseksi eika se saa olla har-
haanjohtavaa. Mainonnalla on tavoitteena ohjata mielikuvia yrityksesta halutunlaisek-
si kuluttajien keskuudessa. (Vuokko 2002, 193 - 195. Rope, 1999, 108 - 109.)

Menekinedistdminen on laaja ja jopa hailyva késite markkinointiviestinnassa, silla se
pitédd sisallddn monimuotoisia keinoja. Menekinedistdmiseksi Rope (1999) luettelee
mm. myyntikilpailut, asusteet, puvut ym. ndkyvat mainoslahjat ja tuotteen myyntiteli-
neet. Menekinedistdmisella on tarkoitus saada jalleenmyyjat tyoskenteleméén tuotteen
aktiivisen myynnin hyvaksi. Menekinedistdmisella tarkoitetaan jotain tilapéista ylly-
kettd tuotteen tai palvelun yhteydessa. Yllyke on joko rahallinen tai muunlainen etu
joka on saatavilla vain rajoitetun ajan. Mainonta ja menekinedistaminen kulkevat tii-
viisti yhdessé. Kaikki meistd on ndhnyt lehdessa tai televisiossa mainoksia, jossa tar-
jotaan tuotetta alennettuun hintaan tietyn ajan. N&issd mainoksissa mainonta tarjoaa
kanavan tuoda tieto yllykkeesta kuluttajille. (Vuokko 2002, 246 - 247.)

Suhdetoiminnalla pyritd&dn pitaméan ylla hyvia suhteita yritykselle térkeisiin sidos-
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ryhmiin, kuten sijoittajiin tai yhteistydbkumppaneihin. Suhdetoiminnalla pyritaan ensi-
sijaisesti kasvattamaan yrityksen imagoa. Suhdetoiminta jakautuu selkeimmin yritys-
kuvan luomiseen ja yllapitoon sekd tuotteen tai palvelun markkinointiin. Suhdetoimin-
taa voidaan myds toteuttaa yrityksen sisalla henkildston kanssa, jolloin tavoitteena on

yrityksen siséisen imagon kehittaminen. (Vuokko 2002, 280 - 281.)

Julkisuudella tarkoitetaan yrityksesta tehtya juttua medioissa, kuten kuten sanomaleh-
dessa tai verkkojulkaisussa. Julkisuudessa on tarkeaa etté yrityksesta kirjoitetaan posi-
tilviseen savyyn. Tavoitteena on saada mahdollisimman paljon positiivista julkisuutta
markkinoille. Julkisuudessa on hyvaa se etté silla voidaan saada ilmaista mainostilaa
lehdissa artikkeleiden muodossa. Artikkelien sisélto ei kuitenkaan ole yrityksen hallit-
tavissa vaan viestin siséllosta paattada lehden toimittaja. Tiedotustoiminta on lanseera-
uksessa keskeinen elementti. Tiedottamisella uusista tuotteista sidosryhmille saadaan
heidat kiinnostumaan tuotteista. Tiedotustoimintaa tulisi harjoittaa myos ennen varsi-
naisen tuotteen julkaisemista, sillé silloin sill& saataisiin etukateiskiinnostusta.
(Vuokko 2002, 290 - 291; Rope 1999, 108.)

Sponsorointi on perinteinen tapa saada rahoitusta mm. erilaisiin tapahtumiin. Sponso-
roinnissa yhteistyoyritys tukee sellaista kohdetta jonka arvot ja imago voitaisiin liittad
yrityksen omaan imagoon. Mikali yritys tahtoo tukea mm. lumilautailua tahtoo se sil-
loin ilmaista olevansa nuorekas seké hieman villi, jopa hieman kapinallinen. Mutta jos
yritys tahtoo tukea mm. Savonlinna Oopperajuhlia niin se viestii silloin hienostuneita
korkeakulttuurillisia arvoja. Sponsoroinnissa onkin tarkeimpind tavoitteina saada né-
kyvyytta halutun kohderyhman silmissé. Kohderyhma muotoutuu sponsoroitavan koh-
teen ymparilta. Perinteisimpia sponsoroinnin esimerkkeja ovatkin urheilijat ja etenkin
heidan laitevalmistajat. Urheilijoiden kautta saadaan paljon mediajulkisuutta ja kilpai-
lutapahtumissa muuta nékyvyytta. (Vuokko 2002, 302 - 304.)

4.2 Brandi jaimago

Aktiivinen viestintd luo yrityksestd sen sidosryhmien keskuudessa tietyn mielikuvan
eli imagon. Vuokko (2002) sanoo kirjassaan etta yrityksestd muodostuu aina mieliku-
va tahtoi sitd tai ei ja yritys ei voi taysin yksin pé&attdd omasta imagostaan. Yrityksen
mielikuva on monien asioiden summa. Siihen vaikuttaa toimiala, yrittéja itse, henkilo-

kunta, tuotteet, kohdemaa ja esimerkiksi yrityksen asiakkaiden kommentit. Se ei pel-
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kastadn muovaudu markkinointiviestinndn kautta, mutta suunniteltu markkinointivies-
tintd auttaa muovaamaan siité halutunlaisen. Jokainen asiakas luo yrityksesta henkil6-
kohtaisen mielikuvan myds omien kokemusten kautta, joten mielikuva on aina oman-
lainen. (Vuokko 2002, 104 - 105.)

Hyvé imago vaikuttaa positiivisesti yritykseen. Imago voidaan jakaa kolmeen osaan
joita ovat imago suodattimena, imago kivijalkana ja imago "vaestonsuojana”. Imago
toimii viestin suodattimena. Yrityskuva voidaan jakaa kolmeen osaan positiiviseen,
neutraaliin ja negatiiviseen. Positiivinen yrityskuva muovaa viestejd, joita yritys lahet-
tad. Mikali yrityksen sanoma on vastaanottajan mielestd valmiiksi positiivinen ja ha-
nen aikaisempi mielipiteensd yrityksest4 on positiivinen, muovautuu sanomasta viela
positiivisempi. Taasen yrityksen negatiivinen sanoma positiivisen imagon suodatta-
mana muovautuu neutraalimmaksi ja se annetaan helpommin anteeksi. Yritys, jolla on
alun perin negatiivinen yrityskuva, on sen taas vaikea saada viestistddn positiivinen.
Sen positiivinen sanoma suodattuu negatiivisen yrityskuvan 1api neutraaliksi ja neut-
raalit tai negatiiviset viestit jattdvat entistd negatiivisemman mielikuvan. Yrityksen
mielikuva voi olla myos lahtokohtaisesti neutraali jos vastaanottaja ei ole viela altistu-
nut sen viesteille. Neutraali yrityskuva on vaikea vaihe, sill& yksikin huono uutinen tai
juoru yrityksesta voi aiheuttaa vastaanottajassa vélittoméasti huonon mielikuvan, silla

se on ainut viesti mitd yrityksesta on vastaanotettu. (Vuokko 2002, 106 - 107.)

Positiivinen yrityskuva muodostaa perustan kaikelle yrityksen toiminnalle. Se luo pe-
rustan yrityksen kiinnostavuudelle, viestinnélle ja sen huomaamiselle ja yleiselle mie-
lipiteelle. Hyvan yrityskuvan paalle on helpompaa rakentaa eri tuotteille tuotekuvaa.
Vuokko (2002) sanoo kirjassaan "Hyva yritys myos tekee hyvié tuotteita”. T&llGin
uusien tuotteiden lanseeraaminen on myo6s helpompaa, kun perus mielikuva yritykses-
t& on positiivinen. L&htotilanne uusien tuotteiden tuotekuvalle ei ole silloin nollatilan-
teessa. Kolmantena térkednd osana hyvasta imagosta Vuokko (2002) mainitsee sen
toimimisen "vdestonsuojana”. Se auttaa yritystd parjadmaan myos vaikeina aikoina.
Niitd voivat olla mm. negatiivinen julkisuus tai jos tuotteissa ilmenee ongelmia.
(Vuokko 2002, 108 - 109.)

Imagossa tulee erottaa yrityksen toiminnalliset asiat siitd mitd minkalainen késitys
yrityksestd asiakkaalla on. Imagon voidaan sanoa olevan ihmisen subjektiivinen kési-
tys jostain. Imagoon liittyy mielikuvamarkkinointi johon liittyy vahvasti merkki eli
brandi. Brandi on yritys- tai tuotemerkki, jolla on merkittavé tunnettuus ja asema koh-
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deryhmén arvostuksessa. Merkkimarkkinoinnilla tarkoitetaan tietoista merkin mieli-
kuvallista rakentamista tietyn kohderyhman tuntemuksiin niin, ettd merkin mielikuval-
linen sisalté muodostuu halutun kaltaiseksi ja profiililtaan houkuttelevaksi. Merkkiin
latautuvat kaikki ne mielikuvat sidosryhmiltd, joita heilld on ja siihen mielikuva tulisi
tietoisesti kytked. Brandimarkkinointi on toimintaa, joka tahtdd merkin houkuttele-

vuusasteen nostamiseen. (Rope 2000, 177.)

Rope (2000, 177) luettelee seuraavat asiat merkkimarkkinoinnin tarkeimmiksi
asioiksi:

- tietoista ja systemaattista toimintaa

- madritelty se tavoitekuva, millaiseksi merkin siséltd halutaan

- seka pyritaan profiililtaan vahvaan ja siten vetovoimaiseen mielikuvaan

Brandimarkkinoinnilla tdhdataan halutun yrityskuvan luomiseen, joka yhdistetdén
yrityksen merkkiin. Yrityskuva luodaan systemaattisen mielikuvamarkkinoinnin kaut-
ta. "Mielikuvamarkkinointi on tietoista halutun mielikuvan rakentamista keskeisten
kohderyhmien mieleen, jotta tdman kautta saataisiin markkinoijan tavoitteet toteutet-
tua.” (Rope 2000, 177.)

Bréndi on aineetonta pddomaa joka kasvattaa yrityksen arvoa. Bréandi on nimenomaan
se lisdarvo, jonka kuluttaja kokee saavansa - ja josta han on valmis maksamaan lisaa -
verrattuna nimettémaan, merkittdméaén tuotteeseen, joka kuitenkin tayttdd saman tar-
koituksen. Brandeissé ei ole kysymys siitd mika tuotteista on teknisesti ja objektiivi-
sesti, paras vaan siitd mika niistd on asiakkaiden mielessé paras. Korut ovatkin mieli-
kuvatuotteita, jotka muodostuvat fyysisestd tuotteesta ja siihen liitetyista mielikuva-
elementeistd, kuten nimi, merkki, varitys, pakkaustekijat jne. (Rope 2000, 644; Vuok-
ko 2003, 121 - 122.)

4.3 Lanseerausviestinta ja sen suunnittelu

Lanseeraus merkitsee pelkistetysti kasitettynd tuotteen markkinoille tuontia. Lansee-
raus pitad sisélldédn paljon myos muiden liiketaloudellisten osa-alueiden tarkastelua,
mutta painotan tassa opinndytetydssani tarkastelun vain lanseerausviestintdan. Lansee-
rausviestintd eroaa normaalista markkinointiviestinnasta siten, ettd sen tulee olla te-
hokkaasti syveneva vaikutusprosessi. Lanseerauksen markkinointiviestintd koostuu

neljasté osatekijésté joita ovat tiedotustoiminta, mainonta, menekinedistdminen seka



22
henkil6kohtainen myyntityd. Lanseerausviestinnén suunnitelmassa valittuja viestinnén
keinoja voidaan kutsua nimelld viestintdmix. Sen tarkoitus on vieda tuote taydellisesta
tuntemattomuudesta markkinoille, niin ettd se saa halutut asiakkaat kokeilemaan tuo-
tetta. (Rope 2000, 641; Rope 1999, 103 - 105.)

Lanseerausviestinndn tavoitteena on vaikuttaa ostoprosessiin sen hierarkisten etene-
misvaiheiden mukaisesti. Lanseerausviestinnan tarkoituksena on edetd syvenevana

vaikutusprosessina jotka Rope (1999, 103 - 105) jakaa neljaan vaiheeseen, joita ovat:

1. tietoisuusvaikutus, jolloin tuote tiedetadn nimelta.

2. tuntemusvaikutus, jolloin kohderyhmé tuntee tuotteen ominaisuuksia.

3. asennevaikutus, jolloin tuotteeseen saadaan kytkettya positiivia mielikuvia ja hera-
tettya kiinnostusta seka kokeilunhalua tuotetta kohtaan ja

4. kokeiluvaikutus, jossa pyritddn kohderyhméén kuuluva saamaan ensimmaisen ker-

ran kokeilemaan tuotetta.

Ensiosto

Kiinnostus

Tunteminen

Tietoisuus

Tietamattomyys

KUVIO 5. Lanseerausviestinnan syveneva vaikutusprosessi (Rope 1999, 104.)

Syveneville vaikutusprosessille voidaan my6s madritelld erilliset tavoitteet. Tama
helpottaa viestinnan seuraamista myéhemmin ja voidaan seurata missa viestinnan vai-
heessa on parannettavaa. Vaiheet ovat tietoisuusasteen, tunnettuusaste, asen-
ne/mielikuvavaihe sek& kokeiluvaiheen tavoitteet. Vaiheiden tehokkuuden mittaami-
nen tapahtuu uusimalla kyselytutkimus myohemmin. Asenne/mielikuvavaiheeseen
Rope (1999) kuvailee vaikutukseksi jolloin tuotteeseen tai yritykseen saadaan kytket-
tyad positiivisia mielikuvia ja heratettya kiinnostusta sekd kokeilunhalua tuotetta koh-
taan. Kokeiluvaihe, eli toisin sanottuna saada asiakas tekemé&an ensiostonsa, on se
vaihe johon kaikki viestinta tahtaa. Ensiosto on lanseerausviestinnén keskeisin tavoite

ja jos sité ei onnistuta luomaan, on silloin epdonnistuttu. (Rope 1999, 105.)
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Onnistuneessa lanseerausviestinnassa tarvitaankin juuri oikeat mediat, joilla kommu-
nikoida oikein halutulle asiakasryhmalle. Media on mainosvéline joka toimii yrityksen
markkinointiviestin levittdmisessa. Markkinointiviesti koostuu siitd, mitd viestia yritys
tahtoo asiakkailleen itsestadn viestittdd. Viestin tulee olla tarvittavan mielenkiintoinen
jotta se heréttdd vastaanottajassa mielenkiinnon ja uuden tuotteen tunnettuus kasvaisi

tietdmattomyydesté tietoisuuteen. (Rope 2000, 641.)

Tuotetta lanseerattaessa tulee huomioida mygds asemointi. Asemointi on tuotteen si-
joittamista markkinoille suhteessa kilpaileviin tuotteisiin ja asiakaskohderyhmaén
kytkeytyvien ominaisuuksien suhteen. L&htokohta-analyysissa yrityksen lahtokohdat
tutkitaan, jotta lanseeraus ei jad sormenpéétuntuman ja arvailujen varaan. L&htokohta-

analyysina voi toimia mm. markkinointitutkimus. (Rope 1999, 38 - 39.)

Lanseerausviestinnan suunnittelu

Lanseerausviestinnan suunnittelussa voidaan kayttda hyodyksi markkinointiviestinnén
kultaista linjaa. Tdma on selke& ja hyva malli markkinointiviestinnan suunnitteluun ja
sen vaatimiin kysymyksiin l0ytyvat vastaukset teettdméstani kyselytutkimuksesta.
Kuviossa 6 kuvataam markkinointiviestinndn suunnittelun vaiheita ennen varsinaista
toteutusta. (Rope 1999, 106.)

Kohderyhma

A
Motiivi
|

v

Viestin sisaltd

!

Tapa viestia

Viestintavalineet

Toteutus

KUVIO 6. Markkinointiviestinnan kultainen linja (Rope 1999, 106.)
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Kohderyhma on jokaisella yritykselld omanlainen ja se muodostuu asiakkaista, sidos-
ryhmistd, omasta henkilostosta seka samalla toimialalla toimivat muut yritykset ja
yhteistyokumppanit. Rope (1999) médrittelee ettd asiakkaan motiiveista tulee tietda
mit& kohdehenkil6 haluaa saada ja milta vélttyd. Motiivien avulla saadaan luotua oi-
keanlainen viestin sisaltd. Viestisanoman siséltd rakentuu aina kohderyhmén motii-
veista késin. Tuote on ostajalle vain tarpeen tyydyttdmisvéline ja viestin sanomalla
tulee kohdistua ostajan ostomotiiveihin. Tavalla viestié tarkoitetaan viestintavalineita.
Viestintavélineiden tarkoitus on saada haluttu sanoma mahdollisimman tehokkaasti ja
taloudellisesti kohderyhmaan perille. Itsetarkoituksellista merkitysta ei ole silla, miké
media levidd/peittdd parhaiten valitussa kohderyhmassd tai minka kontaktihinta on
alhaisin. Tarkedampdd on se mitkd mediat soveltuvat parhaiten vélittdmaan halutun
viestin siséllon. Kun ndmé asiat on kéyty lapi ja voidaan kayda toteuttamaan markki-
nointiviestintdd. (Rope 1999, 107; Vuokko 2003, 16 - 17.)

Viestinnan toteutuksessa madaritelladn, mika on tehokkain, rationaalisin ja taloudellisin
tapa toteuttaa lanseerausviestintdd. Viestinnan toteutus koostuu aikaisemmin lapikay-
dyissd markkinointiviestinndn kappaleessa. Markkinointiviestinnan osatekijat ovat
mainonta, henkilokohtainen myyntityd, menekinedistdminen, suhdetoiminta, sponso-
rointi ja mediajulkisuus. (Rope 1999, 107; Vuokko 2002, 148 - 149.)

5 RAITAVAARA OY:N LANSEERAUSVIESTINTA

5.1 Lanseerausviestinnan tavoitteet

Lanseerausviestinnélle tulee asettaa tavoitteet joihin suunnitelman eri vaiheet tahtaa-
vat. Koska opinnaytetyoni késittelee vain lanseerausviestintdd asetan lanseerausvies-
tinnélle pelkastaan tunnettuus- ja imagotavoitteet. Tavoitteena markkinointiviestinnal-
le on saada mahdollisimman suuri peitto noin 30 - 50-vuotiaiden suomalaisten naisten
keskuudessa koko Suomessa. Tavoitteena on kasvattaa yrityksen tunnettuutta, vahvis-
taa imagoa kotimaisena késitydalan yrityksend sekd saamaan uudet asiakkaat teke-

maan ensioston.
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Tietoisuusasteen tavoite

Koska Raitavaara on melko tuntematon yritys on tavoitteena kasvattaa tietoisuutta
mahdollisimman laajasti ympari Suomea keski-ikéisten naisten keskuudessa. Tavoite
on melko kunnianhimoinen, mutta selkeitd numeraalisia arvoja on liki mahdotonta
arvioida tassé vaiheessa. Mutta koska kyselytutkimus on uusittavissa, voidaan lansee-

rausviestinnan tehoa mitata ja tunnettuuden kehitysté seurata.

Tunnettuusasteen tavoite

Tunnettuusasteessa asiakas tuntee jo Raitavaaran yrityksen ja sen tuotteet. Kyselytut-
kimuksen mukaan jalleenmyyjat arvioivat Raitavaaran tunnettuuden keskiarvoksi asi-
akkaiden keskuudessa vain 2,42 / 5. Tunnettuuden kasvattaminen on kuitenkin tar-
keimpid tavoitteita jotta uusia asiakkaita saataisiin. Realistinen tavoitearvo tunnettuu-

delle seuraavassa kyselyssa olisi noin 3 - 3,5.

Asenne/mielikuvavaiheen tavoitteet

Mielikuvan tavoitteena olisi vahvistaa kuluttajien mielikuvaa Raitavaarasta kotimai-
sena, aitona ja luonnollisena koruvalmistajana. Tassé vaiheessa voidaan tavoitteelle

asettaa myds numeerisia tavoitteita verkkosivujen kévijatilastoa seuraamalla.

Kokeiluvaiheen tavoitteet

Ensiosto on lanseerausviestinnén keskeisin tavoite ja jos sitd ei onnistuta luomaan, on
silloin epdonnistuttu. Ensiosto tapahtuisi verkkokaupassa tai myymaldsséd. Minimita-
voitteena olisi saada tuotettua myyntid sen verran ettd lanseerausviestinnén kulut saa-

taisiin katettua ja kampanjasta ei muodostuisi tappioita.

5.2 Viestintavalineiden valinta Raitavaara Oy:lle

Kéytan hyddykseni viestintavélineiden valinnassa markkinointiviestinnan kultaista
linjaa. Se on selked malli, joka helpottaa kdymé&én systemaattisesti lapi koko lansee-

rausviestinnan suunnittelu prosessin luoden perustelut jokaiselle p&atokselle.
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Kohderyhma

Kuten aikaisemmin tutkimusen tuloksista ilmeni, niin Raitavaara Oy:n yleisimmén
asiakasryhmén muodosti noin 30-50 -vuotiaat naiset. Tdmé& on mielestani hyvé valinta

lanseerausviestinndn kohderyhmaéksi.

Motiivi

Motiiveiksi voisi kyselytutkimuksen pohjalta kayttaa vastauksia kysymyksesté "Mista
syysta asiakkaat ostavat Raitavaaran koruja?". Vastauksina tdéhan kysymykseen nou-
sivat ulkonako, vérit, kotimaisuus seka tuotteet sopiva hintataso. Naitd ominaisuuksia
tulisi siis kayttdd markkinointiviestinnan suunnittelun seuraavassa vaiheessa. Peruste-

luja tuli myos ettéd asiakkaat ostavat koruja oman arjen piristykseksi

Viestin sisaltd

Viestin siséllon tulisi siis pitaa sisalldédn kuvan tuotteesta, korostaa niiden varikkyytta,
kotimaisuutta ja sopivaa hintatasoa. Viestisanoman sisaltd rakennetaan aina kohde-
ryhman motiiveista ké&sin. Tuote on vain ostajalle tarpeen tyydyttamisvaline ja viestin
sanomalla tulee kohdistua ostajan ostomotiiveihin. Tarkkaa viestin sisaltoéd en téssa
opinnéytetydssani luo, silla tavoitteena on toteuttaa vain toteutussuunnitelma, jota
kaytetddn usean eri korun yhteydessd. Hartikaisen ja Hyytidisen toteuttamassa opin-
naytetyossa Branditutkimus. Case: Kalevala koru, oli tutkittu ettd Kalevalan korujen
mainonnassa oli kaikkien korujen ympérille luotu tarina. Mielestani tdmé& on hyva tapa
kehittdd korun lisdarvoa ja vahvistaa kuluttajissa sen mielikuvaa. Tutkimuksessa Ka-
levala Koru oli tunnetuin koruvalmistaja Suomessa, joten tarinoiden kéytté koru-
mainonnassa on havaittu toimivaksi. Korumallistot ovat kuitenkin yksilollisia, joten
viestin sisélto tulee madritelld aina uudelleen jokaisen tuotteen kohdalla. (Rope 1999,
107; Hartikainen & Hyytidinen 2011, 10.)

Tapa viestia

Seuraavaksi olen tehnyt suuntaa antavia laskelmia eri medioista mitk& niista toimisivat
yhden henkilon kokoiselle kéasity6alan yritykselle viestintdkanavina. Omassa tapauk-

sessani kuitenkin joudun huomioimaan myos viestinnadn kustannuksia silld yritys on
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pieni. Raitavaara Oy:lle, jonka mediat on valittu siten ettd lanseerausviestintd ohjaisi

kuluttajat siirtymaan verkkokauppaan seké tulemaan paikanpaéalle tapahtumaan.

Tarkeimpid asioita suunnittelussa ovat varmistaa viestinnén vaikutuskeinojen kaytté
jokaiseen kommunikaatioprosessin vaiheeseen seké kayttaa viestintakeinoja synergi-
sesti yhdessd. Markkinointiviestinnan ajallinen keskittdminen pienemmille markki-
noille suurella voluumilld on tehokkaampaa kuin laajalle alueelle saavuttamatta riitta-
vaa piikkia. Tastd syysta mediavalinnat on suunniteltu myos kohdentumaan Savonlin-
nan alueelle seké internettiin. (Rope 1999, 103. Rope 2000, 303)

Viestintddn valitut mediat ovat paikalliset sanomalehdet, sosiaalinen media, sahkoiset

e-kirjeet, messut, tuotekuvastot, julisteet sekd mahdollisesti séhkdinen mainonta.

5.2.1 Sahkoiset mediat

Toisena valintana massamainontaan olisi Internetissa tapahtuva mainonta. Tah&n on
mielesténi selked ratkaisu toteuttaa sahkoistd mainontaa sosiaalisissa medioissa ja
séhkdpostilla silla ne ovat kontaktihinnoiltaan edullisia. Verkkokaupan ahkeraa mai-
nontaa tulisi toteuttaa juuri verkossa, silla sielld kuluttajat ovat valmiiksi halutussa
ymparistossé ja verkkokauppaan siirtyminen olisi vain klikkauksen padssé. Téhan olisi
luontevana vaihtoehtona bannerimainonta, mutta myéhemmassa kohdassa kay laskel-
missa ilmi, ettd se olisi liian kallista. Mutta bannerimainontaa voisi tiedustella eri me-
dioista ja yhteistyokumppaneilta, joten se ei ole kokonaan poissuljettu vaihtoehto.
Sosiaalisessa mediassa aktivoitumalla voidaan tuotteista kertoa paljon ja mainonnan
kustannukset jaavat minimaalisiksi verrattuna muihin mainonnan muotoihin. Verk-
kosivuille blogin lisédminen kasvattaisi myods nakyvyytta verkossa ja blogin lukijat
helposti kavisivat myos verkkokaupassa. Perehtymaélla sosiaalisen median mahdolli-
suuksiin ja ottamalla se osaksi jokapaivaista tyopdivaa tulee siitd melkein yhtd vaiva-
tonta kuin séhkopostin lahettaminen.

Verkossa aktiivisesti toimiminen kasvattaa myos sijoittumista hakukoneiden (Google)
tuloksissa. Tama parantaisi selkedsti nakyvyyttd. Mahdollisuutena olisi myos lahestya
jo tunnettujen blogien pitdjid jotka esimerkiksi esittelisivat sivustollaan Raitavaaran

tuotteita.
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Raitavaara Oy:lla on asiakkaita ympéri Suomea, joten sahkoiset viestintdratkaisut oli-
sivat hyvd tapa tavoittaa heiddt. Raitavaaran asiakasprofiiliksi muodostui keksi-
ikéinen nainen, joka ostaa tuotteensa itse omaan kayttéon arjen piristykseksi. Kohde-
ryhma on mainonnan suunnittelussa haasteellinen silld, keski-ikéiset ovat olleet yleen-
sé suosineet perinteisid medioita. TNS-gallupin toteuttamassa suuressa Online Shop-
ping 2011 -tutkimuksessa kuitenkin selvisi, ettd keski-ik&iset naiset ovat kuitenkin
ahkerasti kasvattaneet verkkokaupoissa asiointia. Jalleenmyyjien vastauksista ilmeni
myos, ettd verkkomainonta sopisi hyvin Raitavaaran mediaksi. Verkkomainonta oi-
kein suunniteltuna olisi my6s suhteellisen kustannustehokas tapa tavoittaa asiakkaita
ympadri Suomea. Raitavaaralla on oma verkkokauppa, joka tarvitsisi lisdd kavijoita.
Tama olisi hyva keino yhdistdd ndma molemmat asiat. Verkkokauppaa aktivoimalla
saadaan kerattyd myos omaa asiakasrekisteria jolle voidaan jatkossa lahettaa e-kirjeita
uutuustuotteista. Myods Taito Ry:n teettdmassa tutkimuksessa ilmeni ettd sahkdinen
markkinointi on kasvattamassa suosiotaan. Yrityksen tulee pysya kehityksen mukana
jotta Kkilpailijat eivat saa liian suurta etumatkaa. (Online Shopping 2011; Kasityoyrit-
taja 2009 -selvitys, 5.)

Bannerimainonta

Verkkomainonnan mahdollisena kanavana tutkin www.suurikasityo.fi sivustoa. Suu-
rikasityo.fi toimii Kodin kuvalehden verkkosivujen alaisuudessa ja sen omistaa Sano-
ma Magazine Oy. Valitsin tdman median koska sen mediatiedoista ndkee ettd kavija-
kunta vastaisi hyvin haluttua kohderyhmaa. Verkkosivuilla vierailee n. 25 000 eri ka-
vijaa viikoittain. Kavijaprofiilista 93 % on naisia ja kavijoista 43 % on ialtdan 30 - 50
-vuotiaita. Halutun kohderyhmén kavijdmaara saadaan selville laskutoimituksella
25 000 x 0,43 = 10 750. Na&in saataisiin kattavasti ndkyvyyttd ympdari Suomea ja li-
séksi asiakkaat voitaisiin ohjata suoraan verkkokauppaan. (Sanoma magazines 2012;
Mainostus.fi 2012.)

Suurikasityo.fi sivustolla mainospaikkoja myydaan bannerimainonnalla. Mainospaikat
kuitenkin maksavat 600 - 1000 euroa viikolta riippuen mainospaikan sijainnista verk-
kosivun ulkoasussa. Sanoma Magazines ei julkaise omia bannereidensa klikkauspro-
sentteja, mutta www.mainostus.fi tarjoaa myos verkkobannereiden mainontaa. Heilla
on julkisesti ilmoitettu lista bannerimainonnan klikkausprosenteista. Esimerkkiné voi-
si ottaa 600 euroa maksavan 160x600px kokoisen bannerin Suuri kasityo -lehden si-

vuilta. Klikkausprosentti tallaiselle mainokselle on mainostus.fi verkkosivun mukaan
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0,34%. Suuren Kasityoyrityksen verkkosivuilla on kévijoitd noin 25 000 viikossa jo-
ten klikkauksia saataisiin 0,34 % klikkausprosentilla 87,5 kpl. Tall6in hinta yhdelle
klikkaukselle on noin 6,85 €. Raitavaaran verkkokaupassa tuotteet maksavat noin 20
euroa kappaleelta. Bannerin pitéisi saada myytyé vahintaan 30 kappaletta viikossa 20
euroa maksavia koruja, jotta myytyjen tuotteiden arvo vastaisi verkkobannerin hintaa.
Tuotteiden hintaan sisdltyy my6s muuttuvia ja kiinteitd kustannuksia, jotka tulee
huomioida hinnoittelussa. Kaytossani ei ole tarkkoja Raitavaaran liiketaloudellisia
laskelmia, mutta lasketaan esimerkiksi ettd kateprosentti olisi 50 %. Talléin vain puo-
let tuotteen hinnasta olisi voittoa. 20 euron arvoisia koruja tulisi siis myyda
600/10=100, jotta bannerimainonta olisi kannattavaa. Né&in ollen alustavan klikkausten
mukaan myyntié pitdisi saada enemman kuin banneri ohjaisi kavijoita sivuille, jolloin

se ei olisi kannattavaa. (Sanoma magazines 2012; Mainostus.fi 2012.)

Sahkoinen suoramarkkinointi

Sahkoinen suoramarkkinointi sdhkdpostilla on edullinen tapa lisatd yhteydenottoja.
Raitavaaralla on jo nyt kerddntynyt omaa yritysrekisteridadn, johon voisi lahettaa e-
kirjeen. Tdma ei oikeastaan maksaisi mitaan, pelkastadn omaa tydaikaa. Nykyisessa
verkkokaupan hallintaohjelmassa on myés mahdollisuus luoda itse kyseinen e-kirje ja
ldhettdd se haluamalleen postituslistalle. Raitavaaran postituslista koostuu kuitenkin
yrityksistd, joten e-kirjeelld ei tavoittaisi suoraan loppuasukasta. Mikali verkkokaupan
aktiivisuutta saataisiin kehitettyd muodostuisi sinne asiakaskunnasta rekisteria joille

suorapostia voitaisiin lahettaa.

Sosiaalinen media

Sosiaalinen media nousi myo6s jalleenmyyjien kyselysséd yhdeksi varteenotettavaksi
mediaksi tavoitella asiakkaita. My6s Kasityoyrittdja 2009 -selvityksessd nousi esille
etenkin verkkosivujen ajankohtaisuus. Sosiaalinen media tavoittaa asiakkaita ympaéri
Suomen ja jopa maailman ja se on hyva keino pitda verkkosivut ajankohtaisina sa-
malla, silld samalla saadaan myo6s Facebookin uutisvirta nakyméan verkkosivuilla.
Facebookissa omien tuotteiden esitteleminen ja niiden mainostaminen on vaivatonta.
Etuna on myos se etté silloin viestin saa ne jotka sen oikeasti haluavat. Facebookissa
voi my0s ostaa maksullista mainostilaa ja kohdistaa se haluttuun kohderyhmaéan.

(Késityoyrittaja 2009 -selvitys, 5.)
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Esimerkkind Facebook -mainonnasta loin

Mainoksen esikatselu

Savonlinnan Opiskelija asunnot Oy:lle esi-

SAD Savonlinnan...

LM I merkki mainoksen (olen sivuston yllapitaja)

asunnot Oy tarjoaa
laadukasta, seka edulista

SAC asumista opiskelijoille joka on suunnattu suomalaisille naisille,
Savonlinnan alueela. L . o )
http:/fuww. sao. f joiden ikéa on 20 - 50 vuotta. Tdma mainos

e maksaisi 0,52 - 1,19 dollaria (0,40 - 0.91)

Vleiso euroa klikkaukselta.

810 Booihmiset

]
= jotka asuvat maassa: Suomi Facebookissa mainostaessa ei nayttokerrat

» it 20-50 ndma iat mukaan lukien

i i maksa mitaan vain pelkastaan mainoksen

Tarjousehdotus klikkaukset. Klikkausten hinta vaihtelee

$0.52-$1.19 kohderyhmén mukaan ja kuinka sité raja-
. i . s

taan tarkemmin eri ihmisille. Verrattuna

perinteiseen bannerimainontaan on Face-
bookissa mainostaminen huomattavasti

edullisempaa. Lisdetuna on kattava seuran-
KUVIO 7. Kuvankaappaus SAO:n

) ta-jarjestelma jolla voi seurata mainoksen
Facebook mainoksen

hinnoittelusta kiinnostavuutta. (Facebook 2012.)

Facebookin liséksi sosiaalisessa mediassa

suosittu kanava on blogit. Eeva Pihlasvaara
voisi Kirjoittaa omaa blogia, jossa kerrottaisiin korujen tekemisesta ja muista yrityk-
seen liittyvista asioista. Blogit ovat suosittuja etenkin harrastajien keskuudessa, jolloin
myo6s nakisin mahdollisuuden ettd néin l&helld harrastamista oleva liiketoiminta Kiin-
nostaisi lukijoita. Innovatiivisilla blogikirjoituksilla voisi saada edelldkavijan maineen
alan yrityksissd. Bloggaaminen myds vahvistaisi yrityksen digitaalista identiteettia ja

sitd olisi helppo hallita itse.

Bloggaamisessa on hyvad ettd se on ilmaista. Google tarjoaa ilmaista Blogger-
palvelua joka on muihin sosiaalisiin medioihin integroitu. Bloggaaminen voi kuitenkin
olla ty6léastd ja aikaa vievad. Eeva tyOskentelee yrityksessaan padosin yksin, joten
bloggaamiselle pitéisi varata aikaa. Monelle yritykselle kdy sosiaalisten medioiden
kanssa niin ettd niiden kaytto aloitetaan, mutta niitd ei k&yteta pitkajanteisesti. Blogien
kautta on myds mahdollista ottaa yhteyttd jo valmiiden blogien yllapitéjiin. YLE Kir-

joittaa verkkoartikkelissaan etta lifestyle blogit naisten keskuudessa kerdédvat viikoit-



31
tain tuhansia lukijoita. Suosituille blogin yllapitdjille muodostuu myds vahva, jopa
idolin asema ja heid&n tekemistddn seurataan ahkerasti. Bloggaajien kanssa tydskente-
leminen on myds melko edullista, joten se voisi olla hyva reitti tavoittaa haluttu koh-
deryhmé. (YLE 2009.)

5.2.2 Printtimediat

Paikalliset sanomalehdet

Jotta mainonnalle saataisiin tarvittava maara nakyvyyttd tulisi mainonta kohdistaa
massamainontaan, kuten paikallisiin sanomalehtiin. Yksittdinen mainos lehdessa ei
kuitenkaan takaa riittdvaa nékyvyytta joten tulisi mainokselle asettaa riittavasti toisto-
ja. Sanomalehden mainoksissa padviestind olisi uuden korun lanseeraustilaisuus Rai-
tavaaran myymalassa. Sivuviesting olisi ohjata kuluttajia tutustumaan myos Raitavaa-

ran verkkokauppaan.

Printtimedia on perinteisin mainonnan muoto. Se on myds suhteellisen kallista ja sita
tulisi toteuttaa jarjestelmallisesti toistoina silla yksittdinen ilmoitus ei takaa riittavaa
nékyvyytta. Paikallisessa sanomalehdessa nimeltd It&-Savo, sisasivulla oleva varilli-
nen mainospaikka maksaa 1,92 €/pmm. Eli jos ilmoituksen koko olisi kaksi palstaa
leved ja 100mm korkea niin hintaa olisi 2 x 192€ = 384 € per ilmoituskerta. 1t4-Savo
lehden levikki on 39 000. (Itd-Savo 2012.)

Sanomalehtimainonnassa etuna tai haittana on sen paikallisuus, seka ilmoitusten huo-
mioarvo. It&-Savo ei julkaise omalla verkkosivullaan laskettuja huomioarvoprosentteja
lehdessa olleista ilmoituksista. Painetussa mediassa on myds ongelmana se, ettei il-
moitusta klikkaamalla paase suoraan verkkosivulle ja mainonnan tuomaa lisamyyntia
on vaikea laskea, sill& tuloksia ei voi mitata niin kuin Internetissa. Paikallisille sano-
malehdille on kuitenkin muodostunut oma lukijakuntansa ja niita luetaan aktiivisesti.
Né&in ollen tuotteen lanseerauksen yhteydessa mainontaa tulisi toteuttaa useamman
kerran perakkéin lehdessé jotta uusi tuote saisi tarvittavan huomioarvon. Raitavaara
on kuitenkin paikallinen yritys, joten mainostaminen paikallisissa medioissa olisi pe-

rusteltua.
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Aikakauslehdet

Kyselytutkimuksen mukaan Raitavaaralle sopivin media olisi aikakauslehdet. Vertai-
lin naistenlehtien mediakortteja www.aikakauslehdet.fi osoitteessa. Hinnaltaan ilmoi-
tukset olivat liian kalliita timan kokoiselle yritykselle. 1lmoitusten hinnat olivat mm.
Gloriassa ja Trendisséd 2 270 - 18 420 €. Aikakauslehdissd mainostamisessa on sama
ongelma kuin muussakin printtimainonnassa, ettd asiakasta ei saada suoraan siirty-
maén verkkosivulle. Liséksi lehdissa on myds paljon muita mainoksia joiden kanssa

tulee kilpailla huomioarvosta. (Aikakausmedia 2013.)

Muu printtimainonta

Muu printtimainonta pitdd sisalladn mm. julisteita ja esitteitd. Julisteissa on hyvana
puolena nayttbaika. Julisteita voidaan pitad esilld jalleenmyyjien seinilld pitkidkin
aikoja, kun esimerkiksi lehtimainokset ovat kertaluontoisia. Taman kaltaista mainon-
taa voitaisiin kutsua termilld taktinen mainonta. Sill4 voidaan lisatd nékyvyytta jal-
leenmyyjien luona lahettdmalla heille esitteitd ja julisteita. Mainonta tapahtuu lahella
ostopaatosta. Jalleenmyyjien vastauksissa oli selked4 tarvetta esitteille, julisteille seka
lahjapakkauksille. Esitteet ja julisteet ovat my6s edullisia toteuttaa ja l&hettaa jalleen-
myyjille. (Rope 1999, 108-109.)

Tapahtuma

Tapahtumassa tulisi olla jokin etu tai muu houkutin, joka saisi asiakkaat tulemaan
paikan paalle. Nain asiakkaat saataisiin tulemaan ja kokeilemaan tuotteita paikan paal-
le. Uuden tuotteen lanseeraustilaisuuden yhteydessa voisi myds myyda muita tuotteita
ja lisété niiden tunnettuutta. Tdman kaltaisella mainonnalla saataisiin my6s Raitavaa-
ran fyysinen sijainti tutummaksi paikallisten kuluttajien keskuudessa ja tilaisuudessa
voitaisiin mainostaa ihmisille verkkokauppaa. Taman kaltaiset tilaisuudet jattavéat asi-
akkaisiin myds vahvan muistijaljen. Tapahtuman jarjestaminen olisi suhteellisen edul-
lista, silld omassa toimipaikassa tapahtuman jarjestdmisessa ei tulisi kustannuksia kuin

mainonnasta ja tarjoilujen jarjestdmisesta.
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5.3 Lanseerausviestinnan toteutusmalli

Lanseerausviestinnan toteutusmalli on luotu yhden korumalliston lanseerauksen yhtey-
teen. Mainontaa tulisi tietenkin suorittaa ympérivuotisesti myos aktiivisesti. Kéytan hyo-
dykseni omassa suunnitelmassa Inno-Kylén lanseerausviestinnan suunnitelmaa (liite 1) ja

liséksi havainnollistan viestinndn etenemista syvenevassé vaikutusprosessissa.

Raitavaara Oy:n lanseerausviestinnan toteutusmalli

Lanseerattava tuote

Hopeakorumallisto

Kohderyhma
Noin 30 - 50 -vuotiaat naiset ympdari Suomea.

Tavoitteet

Tavoitteena on vahvistaa nykyista yrityskuvaa, kasvattaa tunnettuutta nykyisesta ar-
vosanasta 2,42 arvoon 3 - 3,5. Verkkosivujen kavijdméaaran tavoitteena on 300 uutta
kévijd4 kampanjan aikana. Liséksi tavoitteena on kasvattaa myyntid sek& saada tuotua

uusi koru markkinoille tutuksi.

Ydinviesti

Ydinviestin tarkoitus on saada ihmiset innostumaan uudesta lanseerattavasta tuottees-
ta. Tamén liséksi mainoksella olisi tarkoitus saada ihmiset kiinnostumaan tapahtumas-
ta ja ohjautumaan verkkokauppaan. Varsinainen ydinviestin muoto maaraytyy tuote-

kohtaisesti ja yrittdja tekee sen kaytosta viimeisen paatdksen.

Mediat
Sosiaalinen media, sanomalehti Itd-Savo, messut, e-kirjeet, mahdollisesti sahkdinen

mainonta sekd muu printtimainonta.

Aikataulutus

Sosiaalista mediaa tulisi yllapitaa jatkuvasti, jotta asiakaskunta tottuisi lukemaan sitéa.
Messut olisivat ensimmainen tapahtuma ennen varsinaista uuden tuotteen lanseeraus-
tapahtumaa. Muutamia viikkoja ennen messuja tulisi lahettad jalleenmyyjille viestia
uudesta tuotteesta ja mahdollisesti luoda lis&& heidan kanssa markkinointimahdolli-
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suuksia uuden korun lanseerausta varten. Muuta printtimainontaa kuten julisteita tulisi
suunnitella ja toteuttaa vahintd&n kuukausi ennen varsinaista uuden korun lanseeraus-
tapahtumaa. Siitd saataisiin kuvamateriaalia lehtimainontaa varten. Lehtimainonta
tulisi aloittaa n. kolme viikkoa ennen lanseeraustapahtumaa ja toistaa sita aktiivisesti
siihen hetkeen asti. Sosiaalisessa mediassa toteutettaisiin lanseeraustapahtuman jalki-

markkinointia.

Kanavat ja toimet

TAULUKKO 1. Suunnitelma eri viestintakanavien kaytosta Raitavaara Oy:lle

Media

Viline

Ajoitus

Toiminta

Sosiaalinen media

Luoda ennakkokiinnostusta
omassa blogissa seké Face-
bookissa.

Sosiaalista mediaa tulisi
pitad aktiivisena koko
ajan.

Blogilla mahdollisuus
toteuttaa ennakkokiinnos-
tusta jo uuden korun
suunnitteluvaiheessa.

Blogissa myds mahdolli-
suus tehda jalkimarkki-
nointia esittelemalla
lanseeraustapahtumasta
kuvia.

Facebook mainonta.

Sahkdposti e-kirjeet Muutamaa viikkoa ennen | Séhkopostilla l&hetetédédn
tuotteen lanseeraushetked | kutsuja tapahtumaan ja
ja ennen messuja. samalla esitellaén ennak-

kotietoja korusta.

Messut Aikaisessa vaiheessa. Saadaan tuote tutuksi

Riippuu messujen ajan-
kohdasta.

jalleenmyyjien keskuu-
dessa. Voidaan luoda
yhteisid markkinointirat-
kaisuja varsinaista lansee-
raustapahtumaa varten

Muu printtimainonta

Esitteet, pakkaukset, tuot-
teen hintalaput ym.

Tulisi saada valmiiksi jo
pari viikkoa ennen tuot-
teen lanseerausta.

Lahettaa jalleenmyyjille
ajoissa, jotta mainosmate-
riaali olisi valmiina kun
uusi tuote saapuu kaup-
paan.

Sanomalehti
ilmoittaminen

I1t4-Savo

IImoittaminen lehdessa
aloitetaan kolme viikkoa
ennen tuotteen lansee-
raushetkea.

Kutsutaan ihmisia uuden
korun lanseeraustapahtu-
maan. Muutaman kerran
toisto tasaisesti.

Sahkodinen media

(vaihtoehtoinen)

Taloudellisten mahdolli-
suuksien rajoissa
muistuttamassa kuluttajia,
sekd ohjaamassa heitd
verkkokauppaan.

Tapahtuma-
markkinointi

Raitavaara Oy:n toimipiste

Viimeisena

Uuden tuotteen lanseeraus
kiteytyy tahan. Tapahtu-
masta tulisi saada luotua
riittdvan houkutteleva
jotta asiakkaat saapuisivat
paikalle.

Taulukko 1 kuvastaa suunnitelman etenemisté eri medioiden kesken ja kuinka niitéa

tulisi kaytta.
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Viestinndn eteneminen kohti lanseeraustapahtumaa
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KUVIO 8. Lanseerausviestinnan eteneminen syvenevana vaikutusprosessina.

Kuvio 8 esitetddn se kuinka lanseerausviestinta etenee syvenevéna vaikutusprosessina.
Ensimmaisend tapahtumana on messut joissa uutta tuotetta esitellaan jalleenmyyjille.
Ennen messuja tulisi lahettad viestia jalleenmyyjille jotta heidén tietoisuuden taso uu-
desta tuotteesta kasvaisi jo ennen messuille tuloa. Sosiaalinen media toimii lapi koko
vaikutusprosessin ja olisi aina viestinnan taustalla. Myyntimainontaan tarkoitettu muu
printtimainonta tulisi toteuttaa viimeistadn messujen jalkeen, jotta mainoskuvat saatai-

siin viimeistaan lehtimainoksiin sekd mahdollisesti verkkomainontaan.
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6 POHDINTA

Tutkimuksen avulla sain melko hyvin vastattua tutkimuskysymykseeni, kuinka Raita-
vaara Oy:n uutuustuotteen lanseerausviestinté tulisi toteuttaa. Tutkimuskysymykseni
kuitenkin hieman tarkentui opinndytetyoni toteutuksen edetessd, joten tutkimukseni
olisi voinut hieman selkedmmin kohdentaa vastaamaan suoraan tdhan kysymykseen.
Toteuttamani kyselytutkimus kuitenkin antoi tarpeellista tietoa yleisemmalla tasolla
Raitavaara Oy:n markkinointiviestinnastd, asiakkaista seké tuotteista. Opinndytetyos-
séni en tyytynyt vain vastaamaan tutkimuskysymykseen , vaan myos luomaan viestin-
tdmallin, jonka avulla markkinointiviestintdd voisi mahdollisesti tulevaisuudessa to-

teuttaa. Mielesténi tdima on antoisampaa kuin pelkén tutkimustulosten analysointi.

Opinnaytetyon aihetta varten l0ytyi runsaasti teoriatietoa. Teoriaa I0ytyi niin kirjalli-
sista kuin s&hkoisista lahteistd. Teoriatieto oli markkinointiviestinnan osalta melko
yleispiirteisté eiké sen avulla 16ytynyt suoria vastauksia, joten tuli sitd soveltaa omaan
tarpeeseen. Tutkimustani pidan luotettavana vaikka silla on kuitenkin hieman suppea
otanta. Tutkimus tulisi toteuttaa uudelleen laajemmalle joukolle, jotta saataisiin laa-

jempi vastauspohja.

Kuitenkin nykyinen tutkimus liséasi tietoa yrityksestd, vaikka tutkimuksesta ei ilmen-
nyt suuria yllatyksid alunperdisen olettamuksen sijaan. Tutkimustulokset mukailivat
késitysta joka yrityksen markkinointiviestinnastd oli entuudestaan, mutta se vahvisti
késityksen oikeaksi. Mielestdni enemman tieto lisdéntyi tutkiessani markkinointivies-
tinndn mahdollisuuksia yritykselle. T&mé on minusta opinnadytetyoni tarkein anti niin
yritykselle kuin omalle ammatilliselle kehitykselleni. Paneuduin syvélle markkinointi-
viestinnan teoriaan seka keinoihin laajamittaisesti, silla jouduin suunnittelemaan ko-
konaisvaltaisen markkinointiviestinnan. Luomalla viestintdsuunnitelman toteutusmal-

lin tiivistin tutkitun tyon Raitavaara Oy:lle helposti kédytettavaksi.

Suurimpana ongelmana opinndytetydsséani néen tutkimuksen, jonka olisin voinut
mahdollisesti toteuttaa suoraan asiakkaille jalleenmyyntipisteissa, jolloin saataisiin
tarkempi kuva asiakkaiden mielipiteista. Kyselytutkimuksessa voitaisiin myods testata
mainonnan visuaalista ilmettd esittelemé&ll& siind muutama eri vaihtoehto mainoksista

ja kartoittaa mista asiakkaat pitévat eniten seké pyytaa kehitysehdotuksia. Mutta miké-



37
li tulevaisuudessa Raitavaara Oy toteuttaa markkinointitutkimusta tulisi tdma ottaa

huomioon.

Viestinndn arviointia tulisi toteuttaa véhintadan kerran vuodessa, jotta markkinoinnin
tehoa voitaisiin seurata ja tehda korjauksia oikeaan suuntaan. Tdma myos vaatisi, etta
Raitavaara Oy panostaisi enemméan markkinointiin. Mik&li mainonnan maaraa ei kas-
vatettaisi, ei tuloksissa todennakdisesti tapahtuisi muutoksia. Markkinointitutkimusta
voisi tutkia tarkemmin vain sahkdisissa medioissa. Sosiaalisen median aktiivisemmal-
la kayttamiselld saataisiin tehtyd lahes ilmaisesti mainontaa jota pystyisi seuraamaan
tarkasti. Myos kasvattamalla séhkoisida kontakteja pystyisi kyselyitd toteuttamaan

edullisesti verkossa.

Opinnéaytety0 oli prosessina pitka ja tyolds. Kesken opinnédytetyon kirjoittamisen siir-
ryin tyoeldmaan, jolloin ajankayton puolesta ilmeni suuria haasteita saattaa ty0 péa-
tokseen. Tastd syysta tyosta tuli ehka hieman liian ronsyileva silla en kyennyt anta-
maan sille sen vaatimaa huomiota seké keskittymistd. Olen kuitenkin lopputulokseen

tyytyvainen ja tyon valmistuminen on palkitsevaa.
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LITE 1(1)

Inno-Kylan lanseerauksen viestintdsuunnitelma

Tervetuloa 4 Kirjaudu sis3an Ohjauspaneeli @ Selaatilaa &2 Sivun tydkalut

Innokyla - Terveyden ja hyvinvoinnin muutosvoima

Yhteystiedot

Lanseerauksen viestintasuunnitelma

@ Luonnos

+ 1Kuvaus javaihest

.
. iskit ja niiden minimaointi
+ B Kanavia

1 Kuvaus ja vaiheet

Innokyla on sosiaali- ja terveysalan kehittamista ja innovaatioita tukeva toimintaymparisto, joka valmistuu pala kerrallaan. Tasta
syysta Innokylan lanseerauksesta viestitdan neljassa vaiheessa vuosien 2012 ja 2013 aikana. Nama vaiheet ovat

1.vaihe: hankepankin lanseeraus kevaalla 2012

2.vaihe: koko Innokyldn lanseeraus syksylld 2012

3 vaihe: uusien palveluiden lanseeraus vuonna 2013

4 vaihe: koko Innokylan valmistuminen vuoden 2013 lopussa

Talla sivulla on kuvattu lanseerauksen suunnitelma yleisesti. Katso myds suunnitelma viestinnan toteutuksesta vaiheittain.

2 Kohderyhmat

2.1 Sis3iset kohderyhmit
Lanseerausviestinnan sisaiset kohderyhmat ovat:

« eri osahankkeiden tyontekijat

+ perustajaorganisaatioiden tydntekijat
« rahoittajat

+ Innokylan ohjausryhmat.

2.2 Ulkoiset kohderyhmét

Lanseerausviestinnan ensisijainen ulkeinen kohderyhma on sosiaali- ja terveysalan ammattilaiset, joita on Suomessa 300 000 -
400 000 (lahde: tutk.professon Simpura/THL).

Muita kehderyhmia ovat

Julkisen sosiaali- ja terveysalan johtajat ja paattajat
kuntien johtajat ja paAttajat
sosiaali- ja terveysalan jarjestot
sosiaali- ja terveysalan opiskelijat ja opettajat
sosiaali- ja terveysalan yritykset.

L

3 Tavoitteet

3.1 Sisdisen viestinnin tavoitteet

Sisaisen viestinnan tavoitteet kohderyhmittain jacteltuna ovat seuraavanlaiset:

Osahankkeiden tydntekijat pitaa kaikki tydntekijat ajantasalla siitd, mit3 osahankkeissa tapahtuu ja miten lanseeraus
etenee

Perustajacrganisaatiot: varmistaa, etta organisaaticissa tiedetaan mika Innokyla on seka saattaa Innokyla
organisaatioiden kayttoon

Rahoittajat: tehda Innokyldn palveluiden edistyminen nakyvaksi

Innokylan ohjausryhmat tehda Innekylan palveluiden edistyminen nakyvaksi ja pitda kaikki ajantasalla siita, mita
Innokyldssa tapahtuu

.

.

.
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3.2 Ulkoisen viestinnén tavoitteet
Seuraavat tavoitteet ovat yhteisia kaikille ulkoisille kohderyhmille:

+ Tehda Innokylan palvelut nakyvaksi
+ Tuoda Innokylan lisdanvo esiin

Seuraavat tavoitteet on jaoteltu kohderyhmittain

+ Sosiaali- jaterveysalan ammattilaiset saattaa Innokylan palvelut kayttéon

* Sosiaali- ja terveysalan paattajat, kuntien paattijat, sosiaali- ja terveysalan yritykset: saada paattajat mahdollistamaan

Innokylan palveluiden k3yttddnotto omassa organisaatiossaan

4 Ydinviestit
Innokylan yleiset ydinviestit

+ Innokyla on avoin kaikille

+ Innokyla kokoaa yhteen ja tekee nakyvaksi sosiaali- ja terveysalan innovaatiot
+ Innokyla tuo yhteen sosiaali- ja terveysalan inmiset ja ideat

+ Innokyla tarjoaa tydkaluja hyinvoinnin kehittdmiseen

+ Innokyla edisty

* Tuoideasilnnokyl&dan

dinviestit kohderyhmittain suunnatustic
* Osahankkeiden tydntekijat Hankkeen tila ja suunta on talla hetkelld...
» Perustajaorganisaatiot Innokyl edistyy. Tule mukaan hyddyntamaan Innokylaa
* Rahoittajat: Innokyla edistyy.

« Sosiaali- Ja terveysalan ammattilaiset: Innekyla tuo yhteen ihmiset ja ideat. Tuo ideasi Innokylaan.
« Sosiaali- Ja terveysalan paatiajat, kuntien paattajat Innokyl tarjoaa tybkaluja hyvinvoinnin kehittamiseen.

5 Riskit ja niiden minimointi

Innokylan lanseerausviestintaan liityia riskej ovat

-

Huonosti hoidettu sis&inen viestinta johtaa siihen, etta innokyla
keinoista tai prosessista
Huonosti hoidettu sisdinen viestinta johtaa siihen, ettd innokylalais et eivat ole perilla siita, mitd naapuri tekee

iset eivat ole perilla palvelujen lanseerauksen

(RN

ja4 vaillinaiseksi

.

ja luotettavuus karsii.
. Kayttajahyatyja ja lisdarvoa ei osata viestia ymmarrettavasti, konkreettisesti ja innostavasti
. Kauden 2012-2013 rahoituspaatosta ei ole vield tehty, joten viestinnan resurssit kaudella ovat auki.

@

Nait ristej3 voidaan minimoida seuraavasti

-

. Viestinta perustajacrganisaatioiden sisalld on puutteellista tai epaselvad, ja palvelujen kayttsdnotto organisaatioissa

. Innokylaldisilla on eroavia ndkemyksia palveluista ja ydinviesteists, josta johtuen kokonaiskuva Innokylasta hamaryy

Lanseerausviestinnan suunnitelmaa tehdaan yhteistydssa eri perustajaorganisaatioiden kanssa. Kun suunnitelma

on hyvaksytty viestintatyaryhmassa, esitell3an se seuraavaksi koordinaatiotybrynmassa, josta osahankkeiden johtajat

voivat vieda viestia edelleen. Lisaksi suunnitelma on kaikkien innokyllaisten nantavissa Innowikissa

Koordinaatiotydryhma toimii minimoidakseen tAman riskin ja pitiakseen kaikkien osahankkeiden johtajat perilla

muiden osahankkeiden asioista. Esimiesten tehtavana on viestia asioista edelleen omiin osahankkeisiinsa

Perustajaorganisaatioiden sisainen viestinta huomioidaan viestintasuunnitelmassa

4. Jarj Aan kaikille innokylalaisille yhteinen workshop, jossa Innokylan palveluja ja ydinviesteja kasitellaan ja
kirkastetaan

)

X}

o

konkreettisesti.

. Ennen palvelujen lanseerausta pyydetdan palveluista vastaavia inmisia mistimaan kayttajahystyja ymmarrettavast ja
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6 Kanavi

a

Innokylan sisainen viestinta on jatkuvaa ja sen kanavia ovat:

Innowiki

Innowikin etusivu

Viestinta perustajaorganisaatioiden sisalla on kausittaista. Sen kanavia ovat

Organisaatio

Kuntaliitto

Tekry (Soste)

STKL (Soste)
THL

Sahkoiset

Tapahtumat

Muut

Johtamisviestinta (erityisesti Koordinaatioryhmasta saadun tiedon vieminen omiin osahankkeisiin
Palaverit
Workshopit

Henkildkehtainen viestinta

Henkilékohtainen viestinta

Henkildkohtainen viestinta

THL:n intranet (T-huone) THL-torstai (2 krt/ kk) Henkilokohtainen viestinta

Ulkoinen viestinta on kausittaista ja se osuu yksiin lanseerauksen eri vaiheiden kanssa. Mahdolliset ulkoisen viestinnan kanavat
on jaettu sahkdisiin kanaviin, printtiin ja tapahtumiin. Mahdollisia ulkoisen viestinnan kanavia ovat:

Taho

Innokyla

Kuntaliitto

Tekry
(Soste)

STKL
(Soste)

THL

Muut

Innokyld = Innowiki > Vi

dnointisuunnitelmat 2011-2013 > Lans

Sahkoiset
Uutiskirje (4 13hestysta fv)
Blogi
Facebook
Twitter
Wiki
Verkkopalvelu
Videot
Esitteet
Google-markkinointi (SEM)

isiBnadri-uutiskirie® (ilmestyy
kuukausittain)
iskirie @ (iimestyy kuukausittain)

Kunnat net

Sosten verkkosivut

Bosten verkkosivut
Jarjestdjen kehittajaverkoston p-lista

THL:n FB-sivu
TeneS0Sin FB-sivu
TEAviisarin FB-sivu
THL.Ai

THL:N uutiskirje
Sosiaaliportti
Sosiaaliportin uutiskire

Mediuutiset fi

Mediuutisten uutiskirje (2 1ahetysta /vkao)
Kuntien verkkosivut

stm.fi

rayfi

Tehyn FB-sivu

Suomen |ahihoitajat ry:n FB-sivu

Yleisluonteis et mediat

Printti

Kuntalehti (Imestyy
kuukausittain)

Promo (4-5 nroa /'v)

Sosiaali- ja terveysviesti (n. 4
nroafvy

Tesso (& nroalv)
Yhteiskuntapolitiikka (8 nroa /v)
THL:n jakelu-ja tiedoteluettelo

Premissi (6 nroa/v)
Wediuutiset (ilmestyy viikoittain)
Sosiaalitieto (12 nroa /v)
Talentia (9 nroa fv)

Tehy-lehti (16 nroa /v)
Laakarilehti (ilmestyy viikoittain)

Yleisluonteiset mediat

«sen viestintasuunnitelma

Tapahtumat

Terve-S0S (8.-9.5.2012)
Kuntamarkkinat (12.-13.9.2012)
Paihde- ja mielenterveyspaivat
Innomarkkinat

Ladkaripaivat

Valtakunnalliset
Terveydenhoitajapaivat
Sosiaalialan asiantuntijapaivat
Sairaanhoitajapaivat

Kansalliset esi- ja alkuopetuspaivat
Kouluterveyspaivat
Henkilokohtaisen avun paivat
Varhaiskasvatus -messut
Valtakunnalliset Neuvolapaivat
Valtakunnalliset Tartuntatautipaivat
Mielenterveysmessut
Kansanterveys paiva
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Oman tutkimuksen kyselylomake vastauksineen

1. Kuinka tuttu Raitavaara on sinulle yrityksena?

Vastaajien maara: 19

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Tunnettuus 0 0 4 9 6 19 4,11
2. Kuinka tuttu Raitavaara on asiakkaiden keskuudessa?
Vastaajien méard: 19
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Tunnettuus 0 11 8 0 0 19 2,42
3. Miten hyvin seuraavat sanat kuvaavat Raitavaaran yrityskuvaa?
Vastaajien méard: 19
1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Innovatiivinen 0 2 5 12 0 19 3,53
Perinteinen 0 8 7 4 0 19 2,79
Arvostettu 0 0 7 11 1 19 3,68
Rihkama 14 3 1 1 0 19 1,42
Ylellinen 0 3 13 3 0 19 3
Arkinen 1 3 11 4 0 19 2,95
Luonnollinen 0 0 1 15 3 19 4,11
Aito 0 0 1 14 4 19 4,16
Kotimainen 0 0 0 5 14 19 4,74
Haluttu tuote 0 1 8 10 0 19 347
Tylsa 10 6 2 0 0 18 1,56
Energinen 0 2 11 4 2 19 3,32
Yhteensa 25 28 67 83 24 227 3,23
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4. Kuinka hyvin asiakkaat mielestési saavat tietoa uusista korumallistoista?

Vastaajien maara: 18

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Tiedon saatavuus 0 6 9 3 0 18 2,83

5. Mainostaako Raitavaara mielestési riittavéasti?

Vastaajien maara: 19

kylla

Ei

6. Miten hyvin seuraavat véittaméat kuvaavat Raitavaaran mainosmateriaalia?

Vastaajien maara: 18

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Se on nykyaikaista 0 1 7 8 2 18 3,61
Se sopii hyvin Raitavaaran yrityskuvaan 0 1 4 11 2 18 3,78
Mainosmateriaali on laadukasta 0 2 5 7 4 18 3,72
Mainosmateriaali erottuu kilpailijoista 0 2 13 2 1 18 311
Mainosmateriaalia on monipuolisesti 0 4 10 4 0 18 3
Yhteensa 0 10 39 32 9 90 3,44
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7. Mitka seuraavista medioista toimisivat mielestési parhaiten Raitavaaran mainos-

kanavina?

Vastaajien maaré: 19

o1 2 3 4 5 6 7T 8 9 10 11 12 13 14 15

Televisio

Aikakauslehdet

Yaltakunnalliset sanomalehdet

Faikallislehdet

Esitteat

Julisteat

YWerkkomainonta

Ammattimessut

Ulkomainonta

Suoramainonta

Mabiilimainonta

Tapahtumat

Sosiaalinen media
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8. Minkalaiselle myynti- ja esiteaineistolle olisi mielestasi lisatarvetta?

Vastaajien maara: 19

Hinnasto

Lahjapakkaus

Esittest

Julistest

Ei millekkaan

Tarrat

Mylkyinen mainosmateriaali on
rittavasa

Muu, mit&?

Avoimet vastaukset: Muu, mita?

[l
[l
[l

korujen lahjapakkaus,eng.tekstit ,nettisivuilla oleva naisen paa
tekijasta kertova materiaali, kasvot tekijén takana
korutelineet jalleenmyyjille

9. Jatka lausetta. Minun mielesténi Raitavaara on yrityksena...

Vastaajien maara: 13

[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[

varikés

raikas, suomalainen, vérikas

on viel& aika pieni ja tietoa yrityksesta saa vain hakemalla itse.

toimiva.

sopivasti uudistuva, laadullisesti korkeatasoinen ja helppo asioida

aika tuntematon

monipuolinen

IHAN MUKAVAT TUOTTEET JA HYVAA PALVELUA OLEN SAANUT.
kaunista suomalaista kasityota.

mielenkiintoinen.

uusiutuva ja varikas

liikkeelld ihan hyvalla idealla, mutta vahan tylsilla ja liian turvallisilla tuotteilla.
kiva ja rento tyyli.
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Oman tutkimuksen kyselylomake vastauksineen

10. Kuinka laadukkaina pidat Raitavaaran tuotteita?

Vastaajien maara: 19

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo

Laatu 0 0 2 11 6 19 4,21

11. Kaytatko itse tai oletko kayttanyt Raitavaaran koruja?

Vastaajien méard: 19

kylld

En

12. Mitka piirteet tai tekijét erottavat Raitavaaran korut muista kasityokoruista?

Vastaajien maara: 16

[] pirtedt varit ja kivat mallit

[] varivalikoima

-

[]  hyvé laatu. Yksinkertaisuus on kaunista.

[] Selkeys, tyylikkyys

[]  varikkyys, kivat materiaalit, mukava kayttaa (rannekoru)

[]  kotimainen, helppo kéytdinen, kaunis

[l SELKEYSJA RAIKKAUS

[] taysin vastaavanlaisia ei ole muilla.

]  Luonnollisuus, lamminhenkisyys, aitous

[]  Yksinkertaisuus ja selkeys. Myods materiaalin tuntu on miellyttava. Puu on kui-
tenkin lahell&d suomalaisen sydanta.

[]  Varit, korut sopivat erilaisiin tilanteisiin niin arkeen kuin juhlaan, sopivat mo-
nen ikaisille kayttajille

[]  Yksinkertaisia ja oman nékoisia

[] trendien mukaiset varit, uusiutuvuus

[]  Korut ova designtuotteita, sopivan" linjakkaita" pohjoismaalaiselle naiselle.
Erittain kauniit varit, tuovat asukokonaisuuksiin pisteen i paalle.

[]  En keksi oikeastaan mitaan ainutlaatuista.

]
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Oman tutkimuksen kyselylomake vastauksineen

13. Mita mielta olet Raitavaaran tuotteiden hintatasosta?

Vastaajien maara: 19

o1 2 3 4 5 &6 7 8 8 10 11 12 13 14 15 16

Karut ovat kalliita
Karut ovat sopivan hintaisia

Faorut ovat edullisia

14. Raitavaaran olisi tarkoitus tuoda markkinoille hopeakorumallisto. Ota kantaa seu-
raaviin vaittamiin.

Vastaajien maara: 19

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
Hopeakoruja myydaén talla hetkelld paljon 1 2 5 5 5 18 3,61
Hopeakorumarkkinoilla on liikaa tarjontaa 1 2 8 6 1 18 3,22
Hopea sopisi hyvin Raitavaaran koruihin 0 4 7 5 3 19 3,37
Hopeakorumallistolle olisi kysyntaa 1 5 6 4 2 18 3,06
Raitavaaran hopeakorun tulisi  selkedsti

0 0 0 4 15 19 4,79
erottua kilpailijoista
Yhteensa 3 13 26 24 26 92 3,61
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Oman tutkimuksen kyselylomake vastauksineen

15. Jatka lausetta. Raitavaaran korut ovat mielestani...

Vastaajien méara: 14

[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[

helppokayttdisia arkikoruja
helppoja ostaa, hyvin yhdistettavissa vaatteisiin

laadukkaita.

sopivat monille kayttajille

kivoja kotimaisia kayttékoruja
toiset omaperéisia, toiset tavallisia
AJATTOMIA

nayttavia ja varikkaita.
Yksilollisia.

ajan hengessa.

keveitd, ajattomia ja moderneja
kauniita, suomalaisen naisen makuun sopivia. Hinta-laatu suhde oikea.
siistejd, vahan tatimaisié.

16. Kuvaile muutamalla sanalla Raitavaaran tyypillista asiakasta.

Vastaajien maara: 18

[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[

EINN

naishenkil®, joka etsii piristysta arkipaivaan!

heréteostaja

n. 50-60 vuotias nainen ostaa korun itselleen.

Keski-ikainen tai sitd nuorempi nainen.

ei aivan nuorille, mutta siitd ylospéin. Kaulakorut vanhemmille, rannekorut
myaos nuorille

keski-ikdinen nainen joka haluaa véria arkiasuunsa

nainen, ika 25-65

Meilld myyd&én eniten Raitavaaran kanssa yhteistydssa tehtyja Koto-vaatteita,
joten tyypillinen asiakas on niita ostava etela-pohjanmaalainen nainen.
Nainen, ikahaarukka laaja, ostaa korun itselleen

NUORET, NUOREKKAAT, VARAKKAAT, LAADUKKAAT...

30 - 40 vuotias ulkonddstédan huolehtiva, hyvin pukeutunut nainen

Nuori tai nuorekas. Persoonallinen ihminen, joka uskaltaa erottua.

Rento reissaaja tai leidi.

TyoOelamassé, ndyttava isokokoinen nainen

35-55 vuotias nainen jolla on tyylikés ulkoasu ja joka pitéé véreista.

Tyossa kéayva, keski-ikéinen (n.38 - 50v) virkanainen. Nainen haluaa olla tyy-
likkaasti asukokonaisuuksiin puettu. Korut , puku ja muut asusteet tdsméaavat
toisiinsa.

Keski-ik&inen naishenkild.

nuoret ja keski-ikdiset naiset



17. Minka ikaiset asiakkaat ostavat yleisimmin Raitavaaran tuotteita?

Vastaajien maara: 19

LIITE 2(8)

Oman tutkimuksen kyselylomake vastauksineen

1 2 3 4 5 Yhteensa Keskiarvo
15-20 vuotiaat 6 8 3 0 1 18 2
21-30 vuotiaat 0 4 11 2 2 19 3,11
31-40 vuotiaat 0 0 4 6 9 19 4,26
41-50 vuotiaat 0 1 1 9 8 19 4,26
51-60 vuotiaat 1 2 7 5 3 18 3,39
yli 60 vuotiaat 4 4 4 3 2 17 2,71
Yhteensa 11 19 30 25 25 110 3,29
18. Arvioi kuinka paljon Raitavaaran asiakkaista on naisia.
Vastaajien maara: 19
: : '=.' 9 1o
10%
20%
30%
40%
50%
60%
0%

B0%

G0%

100%
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Oman tutkimuksen kyselylomake vastauksineen

19. Onko teilld Raitavaaran kanta-asiakkaita?

Vastaajien maara: 19

E

Ei

20. Ostavatko Raitavaaran asiakkaat koko malliston vai yksittéisia koruja?

Vastaajien maara: 18

o1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17

Koko malliston

Ylsittaisia koruja

21. Misté syysté asiakkaat ostavat Raitavaaran koruja?

Vastaajien maara: 17

[] korut ovat "edullisia” ja pirteita

[] piristystd itselle

0 -

[] pitdvat niista

[]  Ulkon&on perusteella, hinta-laatusuhde kohdallaan

[]  varikkyys kiinnittdd huomion, nakevat myyjalla korun..

[]  Ne ovat sattuneet sopimaan johonkin heidan asuunsa. Myyjalla on ollut sellai-

nen kaulassa;)

[] RANNEKORUT OVAT IHANIA

I -

[] paikallisuus, uutuus, tunnettuus

[] Kotimaisuuden ja tietenkin ulkondadn vuoksi.

[] laadukkaita ja sopivan hintaisia, kotimaisia, hyva vérivalikoima

[]  Juhlaan seké& arkeen

[] niissé& on hyvid varisévyja, koru on kotimainen ja laadukas ja sopii ostajan
asuun.

[] Eiolerihkamaa, tyylikkaitd suomessa valmistettuja koruja.

[] itselleen hetken mielijohteesta néhdessaén ne esilld, jotkut ostavat lahjaksikin.

[1] koska ovat kotimaisia
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Oman tutkimuksen kyselylomake vastauksineen

22. Mité toiveita / kommentteja asiakkailta on tullut Raitavaaran korujen suhteen?

Vastaajien maara: 14

Koruissa oleva nauha "hioituu™ poikki kaytdssa

tdma on juuri oikean vérinen...

varitoiveita

Uusia rannekoruja

eripituisia kaulakoruja toivottu (varmaan onkin mutta meilla ei myynnissa koko
mallistoa)

KAUDENMUKAISIA VAREJA

3-kerroskoru saisi olla pidempi...

myos lyhyempié helminauhoja

Yleensé suositut varit loppuvat nopeasti, ja koriin j&a ei-suosittuja. Silloin har-
mitellaan sitd, ettd ei ole sopivia véreja.

asiakkaat pitdvat niita raikkaina piristyksena

[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[
[

23. Minka ikainen olette?

Vastaajien maara: 19
k&

54
XX
35
46
44
49
95
47
39
56
38
48
26
49
38
45
59
23
23
95

O OOoouboodboddooooodod
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Oman tutkimuksen kyselylomake vastauksineen

24. Sukupuoli
Vastaajien maara: 19

o1 2 3 4 5 6 7 8 8 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19

Fainen

Mies

25. Vastauspaikkakunta

Vastaajien maara: 19
Kaupunki:

helsinki
mikkeli
Tampere
Vaasa
Tampere
loviisa
Seingjoki
joensuu
TURKU
Hameenlinna
kerimaki
Leppévirta
Oulu
Varkaus
jyvaskyla
Méntta-Vilppula
helsinki

Kitee

Oooogoodoooooooodgon



LIITE 3.

Saatekirje

Saatekirje

Heil

Olen Mikkelin ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija ja teen osana opinnayte-
tyotani kyselyd Raitavaara Oy:n jalleenmyyjille. Kyselyni tarkoituksena on kartoittaa
Raitavaaran jalleenmyyjien ké&sitystd Raitavaarasta yrityksend, sen tuotteista, seka
asiakaskunnasta. Kyselyyn vastaaminen vie vain muutaman minuutin, mutta se antaa
paljon arvokasta tietoa opinnaytetyohoni. Pyydan kaikkia kaupan myyjid vastaamaan
kyselyyn. Kyselyn vastaukset ovat luottamuksellisia, eika tietoja luovuteta kolmansille

osapuolille.

Kysely on avoinna tdmén viikon.

Kyselyyn voi vastata vaivattomasti alla olevan linkin kautta:
https://www.webropolsurveys.com/S/5D061AA117D288AD.par

Kiitos jo etukateen osallistumisesta ja hyvéé tulevaa kevatta!

Terveisin Aleksi Mustonen
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