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Taman opinnaytetydn tarkoituksena oli selventaa minkalaisiin toimenpiteisiin yri-
tys joutuu uuden tuotteen kaupallistamisen johdosta. Tyon toimeksiantajana toi-
mi perinteikas tamperelainen lihanjalostustehdas Tapola Oy, jonka vuoden 2010
syksylla lanseerattu uutuustuote, juustoinen savulenkki, toimi esimerkkituottee-
na. Toinen tydlle asetetuista tavoitteista oli saada vastaus siihen, miten maara-
painoisten luonnonsuoliruokamakkaroiden tuoteperheen uusi jasen, juustoinen
savulenkki, vaikutti tuoteperheen kokonaismyyntimaariin.

Opinnaytetyon teoriaosuus painottui tarkastelemaan kaikkia uuden tuotteen vai-
heita, kun se kehitetysta ideasta jalostetaan ensin toimivaksi tuotteeksi ja lan-
seerataan markkinoille. Tyossa ei niinkaan keskitytty tuotekehitystoimintaan
vaan nimenomaan juuri markkinointiin ja siihen sisaltyvaan lanseerausmarkki-
nointiin. Paljon huomiota tydssa saivat mm. [ahtokohta-analyysit seka lanseerat-
tavalle tuotteelle maaritellyt strategiset paamaarat ja tavoitteet. Opinnaytetyon
teoriaosuus toimi myos tarkastuslistana kun verrattiin teoriaosuuden lansee-
raustoimenpiteita Tapola Oy:ssa, kaytanndssa suoritettuihin toimenpiteisiin.

Opinnaytetyén empiirisen osion paapaino oli yhteistydkauppana toimineen Lin-
nainmaan Prisman tiloissa suoritettu kuluttajatutkimus. Taman kuluttajatutki-
muksen avulla avattiin lisaa niita nakokulmia, joita olisi syyta ottaa huomioon,
uutta tuotetta lanseerattaessa. Esille nousi monia mielenkiintoisia nakdkulmia,
littyen mm. maarapainoisten lenkkimakkaroiden ostokriteereihin seka kulutta-
jien impulsiiviseen kaytokseen ostotilanteissa. Varsin monet kuluttajista tekevat
ostopaatdoksensa vasta kaupassa, joten silloin houkuttelevan pakkauksen mer-
kitys ja brandin luoma mielikuva korostuu.

Opinnaytetyon loppupuolella tarkastellaan viela Tapola Oy:n juustoisen savulen-
kin ja muiden tuoteperheeseen kuuluvien luonnonsuoliruokamakkaroiden myyn-
timaarid. Juustoisen savulenkin osalta asetettuihin tavoitteisiin ei paasty.

Asiasanat: Juustoinen savulenkki, lanseerausmarkkinointi, kuluttajatutkimus,
kokonaismyyntimaarat



ABSTRACT
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TAALIKKA, JUHA: The Launching of Cheesy Smoked Sausages
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The purpose of this bachelor's thesis was to clarify what kind of actions need to
be done when a company launches a new product on the market. The thesis
was made as an assignment for the meat processing factory Tapola Oy. The ex-
ample product was a cheesy smoked sausage and it was launched in autumn of
the year 2010. It was also important to compare the sales figures of cheesy
smoked sausages between the other products of the same product family.

The theoretical material of this thesis was based on examining all the stages of
launching that the new product needs go through in order to find itself at the
grocery store. One of the main aims was to define the launching process and
launching plans of the new product. Product deveplopment is also dealt with.
The thesis includes also a section that compares theoratical and practical pat-
terns of the launching process.

The emperical implementation of this thesis was the customer research that
took place in one of the biggest grocery stores of Tampere. The goal with this
customer research was to bring out the new aspects that need to be taken care
of. One of these aspects was to survey the impulsiveness of customer purchase
behaviour. It became evident that many of the customers did not make their
purchase decisions until they reached the store.

In this bachelor's thesis, a chapter can also be found where the actualized sales
figures can be seen. By looking at these figures it can be rightfully said that the
expected sales figures of cheesy smoked sausage were not reached.

Key words: Launching, cheesy smoked sausage, customer research, sales
figures
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetydn rakenne ja tavoitteet

Taman opinnayteyon toimeksiantajana toimii Tampereella toimiva perinteikas li-
hanjalostusyritys Tapola Oy. Tydn tavoitteena on selvittaa, mita kaikkia asioita ja
toimenpiteita yrityksen tulee ottaa huomioon uutta tuotetta lanseerattaessa.
Tarkoituksena on tuottaa selked kokonaisuus uuden tuotteen vaiheista aina

tuoteideoinnista, kauppojen hyllylla olevaan valmiiseen tuotteeseen asti.

Opinnaytetydn teoriaosuuden paapaino on tuotteen lanseerauksessa ja siihen
liittyvissa toimenpiteissa. Opinnaytetyohon sisaltyy myos osuus, jossa esimerk-
kituotteena lanseerauksessa toimii Tapola Oy:n syksylla 2010 markkinoille tullut
juustoinen savulenkki, joka on Tapolan uusin maarapainoon pakattu
luonnonsuolimakkara. Opinnaytetydn tavoitteena on selvittdad juustoisen
savulenkin vaikutuksia luonnonsuolimakkaratuoteperheen jasenten

myyntimaariin mm. taulukoilla kuvaten.

Tyon empiirinen osuus painottuu Linnainmaan Prismassa tehtyyn kuluttajatutki-
mukseen, jolla haetaan vastauksia juustoisen savulenkin tunnettavuuden ja sen
ominaisuuksien kartoittamiseen seka yleiseen kuluttajakayttdytymiseen lenkki-
makkaroiden suhteen. Kuluttajille suunnattu kyselylomake sisalsi niin kvantitatii-

visia kuin kvalitatiivisiakin kysymyksia.

Kuluttajatutkimuksen tulokset antoivat esimakua siita, kuinka suuri merkitys uu-
den tuotteen lanseerauksen onnistumisella on nimenomaan juuri mainonnalla.
Tutkimuksessa n. 30% Kkaikista vastaajista oli kuullut puolitoista kuukautta

kauppojen hyllyilla olleesta juustoisesta savulenkista.

Opinnaytetydn teoriaosuuden vertailu esimerkkiyritys Tapola Oy:n lanseeraus-
markkinointiprojektiin paljasti myos, etta kaytannon tasolla tehtavissa markki-
nointiratkaisuissa jaadaan paljon yleisemmalle tasolle, johtuen mm. keskusliike-

vetoisesta markkinoinnista.
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Opinnaytetyon lahtékohdat juontavat siis Tapolaan. Olen parhaillaan Tapolassa
toissa, niin kuin olin siella ennen opiskelijaksi ryhtymistakin. Jo opiskeluiden al-
kuvuosina ajatus Tapolaan suoritettavasta lopputyosta kavi mielessa ja niinhan
se sitten toteutuikin. Tassa kohtaa haluan silti tarkentaa, etta opinnaytetyon
aihe muodostui varsin tarkkojen ja syvallisten palaverien jalkeen johtoryhman
kanssa eli mistaan keksitysta tai vakisin vaannetysta aihekokonaisuudesta ei
ollut kyse. Omien lopputydehdotusten (mielikuvamarkkinointi, mainonta,
tuotelahtéinen markkinointi) pohjalta saimme kiinnostavan seka Tapolaa

hyodyttavan aiheen kasaan.

Opinnaytetyon aiheeksi valittiin Tapolan tuotantoon uutuutena syksylla tullut ja
syyskuun alussa 2010 kauppojen hyllyille ilmestynyt juustoinen savulenkki. Se
kuuluu luonnonsuoliruokamakkara tuoteperheeseen. Muut lenkkimakkara tuote-
perheen jasenet ovat savulenkki, savusuomi ja ohutlenkki. Sovimme, etta ni-
menomaan juustoisen savulenkin markkinoille tulo, lanseerausmarkkinointi seka
sen vaikutukset muiden tuoteperheeseen kuuluvien menekkiin, olisivat loppu-
tyon suunnannayttgjina. Huomiota kiinnitettaisiin mm. mahdollisten riskien ha-
vaitsemiseen. Yhdessa Tapolan kanssa paatimme myds Iyhyen markkinointi/
kuluttajatutkimuksen mukaan liittamisesta. Tama sopi hyvin tyon luonteeseen,
koska kuluttajatutkimuksen avulla saimme arvokasta tietoa lanseeraus-

markkinoinnin onnistumisesta seka kuluttajien ostokayttaytymisesta.

1.2 Opinnaytetyon tutkimusongelmat

Aihekokonaisuuden hahmottumisen jalkeen toimin varsin tiiviissa yhteistyossa
niin Tapolan tuotantopaallikkd Eero Kirveslahden kuin markkinointipaallikkd Ari
Nurmisenkin  kanssa. Heti ensimmaisissa palavereissa asetimme
henkilokohtaiseksi paamaarakseni eri Tapolan tuotteiden tuotantoprosessien
ymmartamisen seka lanseerausmarkkinoinnin kuvaamisen ja analysoinnin,

nimenomaan juustoisen savulenkin kannalta.

Saadaksemme oikeanlaisen kokonaiskuvan juustoisen savulenkin lanseerauk-

sen ja myynnin onnistumisesta, otimme rohkeasti tarkkailtavaksi koko Tapolan
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myynnin. Tata valintaa pohjusti hieman se tosiasia, etta vain silla on merkitysta,
kuinka paljon myyntia on tapahtunut ja miten juustoinen savulenkki on
vaikuttanut muiden maarapainoisten luonnonsuoliruokamakkaroiden

myyntimaariin.

Juustoisen savulenkin tarina pohjautuu taysin Tapolan menekkituotteen,
savulenkin hyddyntamiseen. Tapolan savulenkki on ollut tuotannossa jo 1970-
luvulta lahtien ja se on ollut vuosikymmenia, yksi Suomen myydyimmista
lenkkimakkaroista. ~ Juustoisen  savulenkin  lanseeraamisella  haluttiin
yksinkertaisesti saada kokonaismyyntiin lisda volyymia. Syksy valittiin
luonnollisesti osuvimmaksi lanseerausajankohdaksi mm. saiden kylmentymisen
ja kuluttajien keskuudessa tapahtuvien keitto- ja pataruokien lisdantymisen

vuoksi.

Opinnaytetyon tutkimusongelman lahtokohtana on selvittaa, tuoko Tapolan uu-
den tuotteen, juustoisen savulenkin kaupallistaminen, luonnonsuoliruokamakka-
roiden tuoteperheen kokonaismyyntiin lisda volyymia. Samalla tarkastellaan lan-
seerausmarkkinoinnin teorian ja kaytannon suorittamisen mahdollisia eroavai-
suuksia. Lisaksi tarkoituksena on selvittaa Linnainmaan Prismassa tehtavan ku-
luttajatutkimuksen (lite 1) avulla kuluttajien ostokayttaytymista ja juustoisen

savulenkin tunnettavuutta noin puolitoista kuukautta kaupallistamisen jalkeen.

Luonnonsuoliruokamakkaratuoteperheen kokonaismyynnin kehittymista seura-
taan kuukausittaisia myyntilukuja taulukoimalla ja analysoimalla. Empiirisen tut-
kimuksen paakohteena toimiva kuluttajatutkimus puolestaan mittaa kyselylo-
makkeiden ja asiakkaiden haastatteluiden avulla, kuluttajien ostokayttaytymista

ja juustoisen savulenkin tunnettavuutta.
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2 TUOTEKEHITYKSEN JA LANSEERAUKSEN JA MERKITYS MARKKINOIN-
TIPROSESSISSA

2.1 Tuotekehitystoiminta

"llman tuotetta ei ole markkinointia - olivatpa tuotteet fyysisia tuotteita tai palve-
luita. "Nain kirjoittaa Leena Raatikainen teoksessaan "Asiakas, tuote ja markki-
nat” (2008, 59). Naihin sanoihin on helppo yhtya, koska vaikka tuotekehityksen
ja lanseerauksen voikin eriyttaa irrallisiksi kokonaisuuksikseen, ei markkinointia

voi suorittaa ilman olemassa olevaa tuotetta.

Tuotekehityksen uusista innovaatioista suurin osa on palvelutuotteita tai paran-
nuksia vanhoihin tydmenetelmiin. Tastd huolimatta tuotekehitys on yksi yrityk-
sen tarkeimmista toiminnoista, ja vain sen avulla pysytaan markkinoilla. Tuote-
kehityksen tavoitteena onkin nopeasti ja taloudellisesti kehittda uusia, asiakkai-
den tarpeita tyydyttavia ja kilpailukykyisia tuotteita olemassa oleva markkinati-

lanne huomioon ottaen. (Raatikainen 2008, 59.)

Tuotekehittely voi olla kokonaan uuden tuotteen suunnittelua, mutta se voi olla
myos jo markkinoilla olevan tuotteen parantelua asiakkaan tarpeisiin perustuen.
Siksi onkin tarkeaa seurata markkinoita ja niiden kehitystd seka kerata
asiakaspalautetta. Vaikka tuotekehityksen taustalla ovat usein asiakkaan
tarpeet ja niiden tyydyttaminen, saattaa tuotekehityksen myodta syntya taysin
uusia tuotteita, jotka olemassaolollaan Iluovat tarpeen tuotteen kaytolle.
Kokonaisvaltainen tuotekehitystyd onnistuu vain tuotekehityksen, markkinoinnin

ja valmistuksen yhteistyona. (Raatikainen 2008, 60.)
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Seuraavassa kuviossa on esitetty tuotekehitystoiminnan vaiheet kokonaisuu-

dessaan (kuvio 1).

Asiakkaan tarve

ldea
+ asiakkaiden tarpeiden pohjalta
* tutkimustietoa hyddyntaen
* markkinoinnin Iahtdkohdista

* tuotekehityksen nakdkulmasta

Esitutkimus
* luo ja maarittaa tulevan tuotteen ominaisuudet
* hybdyntad markkinointiselvitykset
* selvittda tuotantomahdollisuudet

* tekee kannattavuusselvitykset

Luonnostelu
» ratkaisujen tuottaminen ja arviointi
* tuotteen prototyypin luominen

* tuotteen testaaminen

Suunnittelu
* markkinointisuunnitelman laatiminen
¢ tuotantosuunnitelman tekeminen

« liiketaloudellisen kannattavuuden arviointi

Viimeistely
» valmistus — ja asennusohjeiden laatiminen
* kayttdohjeiden kirjoittaminen
« valmistusvalineiden tuotantokuntoon laittaminen

* markkinoinnin ja myynnin kdynnistaminen

» palautteen kerddminen ja jatkokehittelyideat

KUVIO 1. Tuotekehitystoiminnan vaiheet (Raatikainen 2004, 61)
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Edellisella sivulla kuvatun tuotekehitystoiminnan vaiheet (kuvio 1) ovat kaikki
tarkeita uuden tuotteen lanseerauksen kannalta. Kuviossa selventyy hyvin kaik-
ki ne osa-alueet, joihin yritys joutuu paneutumaan uutta tuotetta kehittdessaan.
Kuvio avautuu kaytannon tasolle tyoni loppupuolella Tapolan toimien tarkastelu-
na, esimerkkituotteenaan juustoinen savulenkki. Haluaisin kuitenkin heti tassa
kohtaa kyseenalaistaa ns. "unelma” tuotteistamisen maaritelmaa. Esimerkiksi
Okkonen ja Jansa (2011, 28) kuvaavat opinnaytetydssaan tuotteistamisen ole-
van parhaimmillaan olemassa olevien resurssien muuntamista asiakkaalle mm.
helppoon ja hyddylliseen muotoon (Borg, Kivi & Partti 2002, 130). On toki totta,
ettd mita pienemmilla resursseilla ja panostuksilla paastaan toivottuun tuottee-
seen, on se varsinkin taloudellisuuden puolesta kannattavaa toimintaa. Kuiten-
kin vaitan kyseisen tuotteistamistavan hieman rajaavan innovatiivisuutta, uuden
tuotteen kehittelyssa. Aina ei kannattaisi tyytya vanhaan tuttuun ja turvalliseen
tapaan menetella tuotteistamisprosessissa, vaan hakea rohkeasti uusia tapoja

ja nakemyksia tuotteiden kehittamiseksi.

2.2 Lanseeraus-kasitteen avaaminen

Lanseeraus merkitsee pelkistetysti kasitettyna tuotteen markkinoille
tuontia. Lanseeraus - sanan vastineena kaytettaan toisinaan sanaa
kaupallistaminen. Taman kasitteen taustalla on ajatus siita, etta
lanseerauksen tavoitteena on saada tuotteelle kaupallinen menes-
tys. (Rope 1999, 16.)

Tama edella mainittu selvitys kertoo kuitenkin vain osan lanseerauksen kasit-
teeseen liittyvistd ongelmista. Taman vuoksi tarkennuksena Rope (1999, 18) to-
teaakin, ettd lanseerauksen kannalta tarkasteltuna uusi markkinoille tuotava
tuote voi olla joko taysin uusi, nykyisesta hieman kehitetty versio tai vain
pintapuolisesti uudistettu. Merkitysta lanseerauksesta puhuttaessa on vain silla,
ettd ko. yritys pitda itse tuotettaan uutuutena, sillda talléin kyseessa on
lanseeraus. Lanseerauksen monivivahteisuutta korostaa viela sekin, etta tuote
voi olla yritykselle vanha, mutta sen vienti uusille markkinoille, missa yritys ei
ole kyseisella tuotteella toiminut, tayttda lanseeraus-kasitteen vaatimukset
(Rope 1999, 18.)



2.3 Lanseeraus osana tuotekehitysprosessia

Lanseerausta tarkastellaan monesti tuotekehitysprosessin viimeisena vaiheena.
Talloin tarkastelussa on vastausten loytaminen lanseerausprosessin asettamiin
kysymyksiin lanseerauksen toteutuksen ajankohdan, kohderyhmien, markki-
nointistrategian seka lanseerauksen suoritustavan osalta. Talla tavoin lansee-
rauksen ideologia tukee tuotteen tuotekehitysprosessin kampanjaluonteista jat-
kumoa. (Rope 1999, 16.)

Nykyisin markkinointikentan muuttujien, kuten kilpailijayritysten ja yritysymparis-
ton aiheuttamat jatkuvat muutokset ajavat yritykset ahtaalle. Enaa ei siis edella
mainittuihin muuttujiin vastaamalla voi taata turvallista ja onnistunutta lansee-
rausta. Voidaankin oikeutetusti todeta lanseerauksen onnistumisen osalta se to-
siasia, ettd menestyvan uuden tuotteen perusedellytys on sen asiakassuuntai-
suus eli kyky vastata kilpailijoita paremmin asiakkaan odotuksiin ja toiveisiin. Li-
saksi pitaa viela muistaa, etta tuotteen menestysedellytyksia parantaa lansee-
rattavan tuotteen ns. synerginen yhteensopivuus, yrityksen taman hetkisten tuo-
teperheiden muiden jasenten kanssa. Tama tuotteen osalta suoritettava syner-
gia - ajattelu korostaa tuotekehitysprosessin ja lanseerauksen yhteistyon tar-
keytta varsinkin pitkan tahtaimen suunnittelussa ja yrityksen tavoitteisiin paase-
misessa. Synergia-ajattelu on toimii myoOs |ahtolaukauksena yrityksen
tuotteiden, asiakassuuntaisuuden seka imagon Kkolminaisuudelle, johon

lanseerauksen osalta on pystyttava vastaamaan. (Rope 1999, 17.)

Tuotekehitysprosessin ja lanseerauksen voi siis irrottaa toisistaan omiksi koko-
naisuuksikseen, jolloin niitd voi tarkemmin analysoida toistensa puuttuvina
osioina. Tama tarkoittaa sita, etta tuotekehitysvaiheen tavoitteena on
aikaansaada menestyskelpoinen tuote ja lanseerauksen tehtavana on
puolestaan vieda tama syntynyt tuote onnistuneesti markkinoille. (Rope 1999,
21))

Tuotekehittelyssa ja markkinoinnissa on hyva ymmartaa ja tunnistaa myos tuot-
teen elinkaariajattelu. Talla tarkoitetaan tuotteen markkinoillaoloajan pituutta, el

jokin tietty tuote tulee markkinoille ja lopulta sen myynti lopetetaan. Tuotteen
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elinkaariajattelu tarkastelee nimenomaan juuri kaupallistamisen ja myynnin
lopettamisen valista aikaa. Tuotteen elinkaariajattelumalli on oivallinen apu
suunniteltaessa yrityksen koko toimintaa. Oikein suoritettuna elinkaarimalli tar-
joaa mahdollisuuden olla ajan hermolla, koska yrityksen pitaa tarjota tuotteita
niin nousevilla kuin laskevillakin markkinoilla. Elinkaarimalli jakaa tuotteen elin-
kaaren kolmeen eri paavaiheeseen eli syntyvaiheeseen, markkinointivaihee-
seen ja kaytosta poistoon. Syntyvaiheessa ideoidaan, kehitellaan ja koetesta-
taan kyseinen tuote. Markkinointivaiheessa tuote esitellaan, sen myynnin kas-
vua seurataan, sen todetaan olevan taloudellisesti kannattava tai tappiollinen ja
lopuksi sen myynnin todetaan tasaantuvan tai kaantyvan laskuun. Kaytosta
poiston yhteydessa perehdytaan jatteen kasittelyyn, kierratykseen ja tuotteen
mahdolliseen uudelleen kayttoon. Varsinkin tuotteen uudelleenkayton ennuste-
taan olevan tulevaisuudessa monen yrityksen merkittava kilpailukeino. (Raati-
kainen 2008, 81 - 82.)

2.4. Lahtokohdat lanseerauksen aloittamiseen

Lahtokohta-analyysissa yrityksen paapaino on yrityksen itsensa, kilpailijoiden,
markkinoiden ja ympariston analysoinnissa. Tama lahtokohta-analyysi on koottu
ns. lanseeraustekemisen tarkistuslistaksi, minka avulla yritys kykenee parhaalla
mahdollisella tavalla selvittamaan kaikki ne asiat, jotka vaikuttavat tuotteen on-

nistuneeseen lanseeraamiseen. (Rope 1999, 35.)

Lanseerauksen yhteydessa suoritettavat lahtokohta-analyysit ovat koko lansee-
rausprosessin onnistumisen ydin, koska niiden avulla tulee varmistettua tuot-
teen innovatiivisuus. Tahan lanseeraamiseen ja lanseerattavaan tuotteen inno-
vatiivisuuteen liittyy silti myds omat riskinsa. Vaikka lanseerausprosessin onnis-
tumisen ytimenakin kehutut lahtokohta-analyysit kasittelevat monipuolisesti ja
oikein suoritettuina myos realistisesti mahdollisia menestysedellytyksia, ovat nii-
den tulokset vain suuntaa antavia. Joskus hyvin pienilta ja ei niin relevanteilta
tuntuneet asiat voivat olla juuri niitd menestyksen avaimia, joten avainasemaan

nousevatkin suurten linjausten analysointien sijasta, painotukset analysoitaville
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yksittaisille kohteille. Mielestani tassa vaiheessa yrityksen olisi jarkevaa
kiinnittdd huomioita enemman kaupan alan keskusliikkeiden asettamiin
toiveisiin ja vaatimuksiin lanseerattavan tuotteen osalta, eika niinkaan takertua
mahdollisiin analyysimallien muotoseikkoihin. Keskusliikkeet ovat kuitenkin niin

ratkaisevassa asemassa uuden tuotteen menestymisen kannalta.

2.5 Lanseerauksen suunnittelun perusta; Iahtékohta-analyysit

Lahtokohta-analyysit koostuvat neljasta eri padkohdasta. Naiden paakohtia ovat
markkina-analyysit, kilpailija-analyysit, ymparistdanalyysit seka yritysanalyysit.
Nama nelja paakohtaa pakottavat lanseeraajan ottamaan selvaa niin yrityksen
sisaisistd asioista kuin ulkoisista ymparistomuuttujistakin. Naiden lahtokohta-
analyysien avulla yrityksen lanseerausprosessin onnistumista pyritdan varmista-
maan Kkerattavan tiedon avulla, jolloin arvailujen varaan jaavien olettamuksien

osuus suunnittelussa pienenee. (Rope 1999, 38-39.)

Lahtdkohta-analyysit antavat siis informaatiota tulevien markkinoiden ja tulevai-
suuden kehityksesta, kilpailun luonteesta ja kilpailijoista, toimintaympariston ke-
hityksesta seka yrityksen nykytilanteesta ja tulevaisuuden visiosta. Naiden Iah-
tokohtien selvittaminen selkeyttda huomattavasti lanseerausprosessia ja helpot-

taa tulevien strategisten valintojen tekemista. (Raatikainen 2008, 200.)

2.5.1 Markkina-analyysit

Markkina-analyysissa on tarkoitus maarittaa yrityksen uuden tuotteen potentiaa-
liset markkinat ja nakymat tulevaisuudessa. Tama edellyttaa huolellista markki-
noiden kokonaisarviointia seka tarkkaa asiakassegmenttien tutkimista. Uuden
tuotteen markkina-analyysin voi jakaa kolmeen eri osa-analyysiin; markkinoiden
koko ja kyllaisyysaste, markkinoiden rakenne ja ostokayttaytyminen. (Rope
1999, 39.)
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Markkinoiden koolla tarkoitetaan oikeastaan tuotteen maantieteellisen kohde-
alueen sisaltamien asiakkaiden arvioitua lukumaaraa seka keskiostosta. Taman
vuoksi on erittdin tarkeaa luoda kokonaiskuva siita, miten paljon ko. uutuustuot-
teella on mahdollisia kilpailijoita muiden yritysten lanseeraamina. Kyllaisyysaste
kuvastaa puolestaan sita kokonaisarviota, miten kyseisen markkina-alueen ke-
hitys, niin volyyminsa kuin myyntimahdollisuuksien valossa on muodostumassa.
Talla tavoin luodaan pohjaa uutuustuotteen tulevien toimintojen mitoituksen ja

asiakassegmentoinnin valinnan osalta. (Rope 1999, 40.)

Markkinoiden rakenne koostuu tuotteen markkinoiden maantieteellisen sijainnin
perusteella. Tama rakenne muodostuu tietyn maantieteellisen alueen lohkomi-
sen pohjalta, jolloin voidaan todeta alueellisen maarityksen antavan avaimet tar-
kempaan markkinarakenteen, realistiseen ja loogiseen arviointiin. (Rope 1999,
40.) Asiakassegmentointien osalta markkinoiden rakenteen maarittaminen sisal-
taa tarkat arvioinnit potentiaalisista ostajista. Siksi seuraavat asiat, kuten suku-
puoli, ikdryhmat, tuloluokat ja ammattiryhmat ovat segmentoinnin perusteita,
varsinkin kuluttajamarkkinoille suunniteltavan tuotteen osalta. Kyllaisyysasteen
avulla taasen selvitetaan miten asiakkaiden tarpeet on tyydytetty talla hetkella ja
kuinka paljon paljonko uudella lanseerattavalla tuotteella on tulevaisuudessa
kysyntaa (Raatikainen 2008, 201).

Koska kuluttajamarkkinat ovat taman opinnaytetyon lanseeraustuotteen markki-
na-alueen taustalla, on ostokayttaytymisen tutkimisella suurta vaikutusta tuot-
teen elinkaaren kannalta. Vaara ja lahinna liian optimistinen diagnoosi ostokayt-
taytymisen arvioinnin osalta voi tuhota hyvakin tuoteajatuksen. Tarkeaa on se,
ettd tuotteen lahtokohta-analyysivaiheessa pystyy nakemaan realistisesti tuot-
teen kayttomahdollisuudet esimerkiksi kausituotteena. Tietysti tama on hanka-
laa varsinkin silloin, jos yritys on alun perin ollut tekemassa itselleen ns. tahti-
tuotetta tai lypsylehmaa, mika olisi koko vuoden markkinoilla (Raatikainen 2008,
85).

Tahtituotteella tarkoitetaan siis tuotetta, jolla on huomattavan suuri markkina-
osuus ja sen markkinat ja kannattavuus ovat kasvussa. Tahtituotteen markki-

nointi sitoo kuitenkin viela paljon paaomaa, koska hyvan merkin turvaamiseksi
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tarvitaan huomattavia markkinointiponnistuksia. Lypsylehmatuotteille on omi-
naista tahtituotteen tavoin suuri markkinaosuus, mutta vahainen kasvu. Lypsy-
lehmat ovat siis kannattavia, paikkansa vakiinnuttaneita tuotteita, jotka eivat
enaa vaadi kovinkaan merkittavia markkinoinnillisia ponnisteluita. (Raatikainen
2008, 85.)

Kertauksena voidaan todeta, ettd markkina-analyysilla haetaan vastauksia
markkinoita koskeviin erilaisiin kysymyksiin. Markkina-analyysi voisi hakea
vastauksia kolmeen eri kategoriaan: markkinat, ostokayttaytyminen ja
muutokset ja kehityksen suunta. Markkinoista voitaisiin haluta selville mm. keita
asiakasryhmat ovat, mihin suuntaan asiakkaiden maara kehittyy ja paljonko
asiakkaat kaiken kaikkiaan tuovat rahaa koko markkina-alueelle.
Ostokayttaytymisesta haluttaisiin luultavasti tietdd miten asiakas tavoitetaan,
miten tarpeet tyydytetaan talla hetkella ja mista, milloin ja kuinka usein yleensa
ostetaan tuotteita. Muutoksista ja kehityksen suunnan aihe alueesta kannattaisi
selvittdd mika voisi olla oman yrityksen osuus markkinoista ja mihin suuntaan

niin ostovoima kuin markkinatkin kehittyvat. (Raatikainen 2008, 200.)

2.5.2. Kilpailija-analyysien merkitys

Kilpailijoita pohdittaessa huomio kKiinnittyy kahteen asiaan, kilpailijoiden voima-
suhteiden analysointiin seka kilpailun yleisen luonteen tarkasteluun. Kilpailijan
maaritys tayttyy kun Kilpailija yritys tarjoaa samaa hyodyketta samaan tarpee-
seen. Kilpailijakartoitus voidaan tehda taulukoimalla, jonka tarkoituksena on
saada tarkka selvitys mm. kilpailijoiden markkinaosuuksien kehityksesta. Olen-
naisena osana kilpailijakartoituksella on niiden syiden analysointi, miksi jotkut
yritykset menestyvat ja toiset eivat. Kilpailijoiden analysoinnissa huomioitavaa
ovat myos Kilpailijoiden tuotteiden ominaisuuksien, niiden luomien mielikuvien
seka markkinointistrategiaan liittyvien asioiden tarkastelu. Pohtia pitda myds Kil-
pailijoiden taloudellisten resurssien mahdollisuuksia seka reagointitapaa suh-

teessa uuteen lanseerattavaan tuotteeseen. (Rope 1999, 42 - 43.)
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Kilpailun luonne maaraytyy suoraan liiketoiminta alueen aggressiivisuuden seka
rauhallisuuden kartoittamisella. Paapaino pohdinnalla on muiden yritysten toi-
menpiteissa uuden lanseerattavan tuotteen markkinoille tulon jalkeen. (Rope
1999, 43.) Lahtinen ja Isoviita (2004, 25) ottavat kantaa kilpailijoiden analysoin-
tiin nostamalla yhdeksi avainkysymyksekseen kilpailijoiden analysoinnissa juuri
taman reagoinnin uuden tuotteen tullessa markkinoille. Voisi kuvitella, etta vah-
van markkinaosuusjohtajan aseman menettava yritys investoi voimakkaasti

asemansa palauttamisen puolesta. (Rope 1999, 43.)

Usein oman toiminnan aloittamisen arvioinnissa kaytetaan swot-analyysia, jos-
sa omat vahvuudet ja heikkoudet seka uhat ja mahdollisuudet kasitellaan. Kil-
pailijat ovat tassakin analyysi- mallissa vahvasti mukana varsinkin uhkatekijois-
sa, mutta mahdollisesti myos mahdollisuuksissa. Jotta kilpailijoiden todellinen
asema suhteessa omaan yritykseen selviaisi olisi selvitettava seuraavat keskei-

set tiedot kaikista kilpailijoista mahdollisimman realistisesti:

- taloudelliset tunnusluvut

— yleensa tiedot strategiasta, tavoitteista ja toimintatavoista
— tuotteet, palvelut, brandit ja niilden asema

— asiakkaat, asiakastyytyvaisyys

— alueellinen kannattavuus

— organisaatio ja johto

— myynnin, mainonnan, tiedottamisen toimenpiteet

— tuotekehitys

— hinta- ja laatupolitiikka (Lotti 2001, 61)

2.5.3 Yhteisotekijaymparisto

Yritykset ja yhteisot ovat avoimia organisaatioita, joten ne ovat tiiviissa vuoro-
vaikutussuhteessa ymparistonsa kanssa. Toimintaympariston voidaankin todeta
olevan joukon ulkoisia ja sisaisia yhteistyokumppaneita ja tekijoita, joista osa ra-

joittaa markkinointia ja osa mahdollistaa menestymisen (Lahtinen ym.1996, 32.)
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Yrityksen ulkoisen toimintaympariston voidaan todeta nykykasitteen mukaan
koskevan teknologiaan/ kestavaan kehitykseen, yrityslainsdadantdon, kulttuuriin
seka kansantalouden vastuullisuuteen liittyvia nakokulmia (Lahtinen, Isoviita
2004, 27). Kaikki nama edella mainitut liittyvat suuresti yrityksen julkikuvan,

imagon rakentamiseen/ muodostumiseen.

Teknologiset innovaatiot takaavat yrityksille mahdollisuuden tuottaa parempia
tuotteita ja tuotannollisessa merkityksessa vielakin tehokkaammin uusia tuottei-
ta. Teknologista kehitysta kannattaa tehda yhteistydssa muiden yritysten kanssa
sekd myds ns. omaa kehitystd kannattaa yllapitda. (Lahtinen ym. 1996, 35.)
Teknologia nayttelee luultavasti tulevaisuudessa yha suurempaa roolia, kun
puhutaan esimerkiksi yritysten tuotannollisista toimista. Kestavan kehityksen
paahuomio keskittyy paremman elinympariston kehittamiseen seka luonnon
sailymisen turvaamiseen. Tassa teknologia ei enaa toimi itseisarvona, vaan sen
olettamuksena pidetaan kestavan kehityksen yllapitamista. Ekologiset ratkaisut
mm. raaka-ainemateriaaleissa ja kierratys ovat hyvia esimerkkeja vihrean

markkinoinnin olemassaolosta. (Lahtinen & Isoviita, 2004, 27.)

Yrityslainsdadannon ja ylipaataan lainsaadannon asioista on oltava perilla, mi-
kali haluaa pysya kilpailussa mukana ja ennen kaikkea ajan tasalla. Erilaiset lait
ja saadoOkset asettavat rajoituksia mm. markkinointiin, mainontaan seka tuote-
vastuuseen. (Rope 1999, 45.) On erityisen tarkeaa olla myds tietoinen mahdolli-
sista lakikaavailuista, koska ennakoimalla tulevia muutoksia ja saadoksia, yritys
saa arvokasta lisdaikaa muuttaa markkinointiaan ja toimintatapojaan saaddosten

mukaiseksi.

Kulttuurit ja tavat maarittavat erittain paljon yrityksen toimintaa, johtuen juurikin
siitd etta kulttuurin luovat ihmiset pitkan ajan perinteita vaalien. Tama on otetta-
va huomioon niin maantieteellisesti kuin paikkakuntakohtaisestikin. Markkinoin-
nillisesti kulttuuria pitda tarkastella mm. kielen, estetiikan, filosofian ja uskon-
non, koulutuksen seka arvojen etta yleisten normien kannalta (Lahtinen & Isovii-
ta 2004, 26).
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Kansantalouden kehityksen vaikutukset ostovoimaan ja markkinoiden muotou-
tumiseen ovat hyvin iso riskitekija yritykselle. Suhdanteita pitaa tarkastella jatku-
vasti. Pitaa huomioida myds, etta tydvoiman, raaka-aineiden seka energian eri-
laiset hintakehitykset vaikuttavat suuresti lanseerattavan tuotteen kilpailukykyyn
(Rope 1999, 45).

Yritykseen kohdistuvien ymparistotekijoiden osalta kaytetaan Pestel-analyysia
kartoittamaan yrityksen tulevaisuuden nakymia. Pestel antaa laajan kuvan ym-
paristosta, jossa yritys toimii ja auttaa yritysta havaitsemaan siihen liittyvat mer-
kittavat yhteisotekijaympariston muutokset. Pestel-analyysi sisaltaa kuusi eri
analysoitavaa osa-aluetta: poliittiset, ekonomiset, sosiaaliset, teknologiset,
ekologiset ja lakiin liittyvat tekijat. Naiden tekijdiden analysoinnin avulla yritys
saa tietoa mm. EU-politiikkaan, kuluttajien ostovoimaan, syntyvyyteen, verkko-
kauppaan, ilmaston muutokseen ja tyodllisyyteen liittyvista laista. (Lappeenran-

nan teknillinen yliopisto 2011.)

2.5.4 Yritysanalyysit

Yrityksen ns. sisainen toimintaymparisto, luo puitteet yrityksen toiminnalle.
Tama yrityksen sisadinen runko luo pohjan onnistuneelle liiketoiminnalle. Yrityk-
sen sisaisen toimintaymparistdon voi jakaa kolmeen eri kenttaan, joita ovat liike-
idea, voimavarat, niin henkiset kuin taloudelliset seka kannattavuustavoite.
Markkinoinnillisesta ja erityisesti lanseerauksen nakdkulmasta tarkasteluun jou-
tuvat rahoitus seka maksuvalmiustilanne. Uuden tuotteen tuomat kehitystarpeet

tulee huomioida voimavarojen tarkastelussa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 47.)

Liikeidea koostuu yrityksen toiminnan maarittdmisesta. Se sisaltaa tiedot
yrityksen toiminnasta seka tarkeimmista asiakasryhmista ja toimintatavoista.
Viela kun tadhan kaikkeen lisatdan imagon merkitys toiminnan ohjaajana,
voidaan todeta liikeidean luovan pohjan kaikelle yrityksen liiketoiminnalle.
Liiketoiminnan nykyaikaisuuteen liittyy suurelta osin myos asiakastyytyvaisyys.
Enaa ei riita, ettd toimitaan luvatulla tavalla, vaan asiakkaita pitaisi pystya

yllattdmaan positiivisessa mielessa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 28.)
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Kannattavuustavoitteen tai oikeastaan tuloksellisuusvaatimuksen osalta tarkas-
telussa on asetettujen paamaarien saavuttaminen. Nama markkinoinnilliset toi-
menpiteet ovat sisdisen toimintaympariston tarkein elementti, koska volyymil-
taan ja katteeltaan riittdmaton tuote on tuomittu epaonnistumaan. Tama on var-
sinkin lanseerausmarkkinoinnissa hyvin tarkasti huomioitava asia. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 28.)

Kun analyyseissa mennaan pidemmalle, tulee kuvaan myds markkina-asemalli-
set tekijat. Tama lanseerausvaihetta ennen tehtava segmenttikohtainen analy-
sointi, on yrityksen lanseerausvaiheen jalkeisen seurannan punainen lanka.
Tama siksi, etta jo niin kuin edella tuli mainittua, on mahdollista, etta oma uusi
tuote syd oman tuotannon muiden vastaavien tuotteiden myyntia. Tahan kuvat-
tuun tilanteeseen jouduttuaan yrityksen on tarkasteltava, miten lanseeratun uu-

tuustuotteen myyntikehitys vaikuttaa kokonaismyyntiin.

2.6 Lanseeraukseen kaytettava aika ja budjetti

Lanseerausprosessin aikataululla ja budjetilla luodaan raamit koko lanseerauk-
sen suunnittelulle ja toteutukselle. Lanseerauksen toteuttaminen edellyttaa yri-
tykselta huolellista valmistelua mm. erilaisten analyysien suorittamisen suhteen.
Nailld analyyseilla pyritddn varmistamaan uuden tuotteen osalta asetetut tavoit-

teet ja paamaarat. (Rope 1999, 35.)

Ensimmainen lanseerauksen kahdesta, tukipilarista on aikataulutus. Aikataulun
maarittdminen on monessa suhteessa hieman haastavaa, koska sen pituuteen
ja sisaltéon voidaan sisallyttda niin monia eri asioita (Rope 1999, 35.) Jos kui-
tenkin lahdetaan siita olettamuksesta liikkeelle, etta aikataulun hahmottaminen
aloitetaan tuotteen tarvehavainnosta tai esimerkiksi johdon tahtotilan sanelema-
na, voidaan todeta ajalla olevan suurta merkitysta lanseerauksessa onnistumi-
seen. (Rope 1999, 35.)

Siitd hetkesta, kun uuden tuotteen tarpeelle on kysyntaa, alkaa yritykselle ajan-

hallinnallisesti haastava vaihe. Yrityksen on mahdollisuuksien rajoissa pyrittava
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tekemaan alustava aikataulu sen mukaisesti, mita eri lanseerausvaiheiden ole-
tetaan vaativan. Tahan aikataulutukseen vaikuttavat mm. yrityksen suunnittelu-
jarjestelmat ja niiden sisalto ja tehokkuus, kokemus aikaisemmista tuotelansee-
rauksista sek& mahdollinen optimaalinen lanseeraushetki. (Rope 1999, 36.)
Esimerkiksi tietty vuodenaika voisi olla tallainen optimaalinen markkinoille

tulohetki, jolloin tuotteen on oltava valmis julkaistavaksi.

Aikatauluihin liittyy myds ongelmansa. Vaarana voi olla joko lilan nopea yritys
oikaista hieman lanseerausprosessin tietyissa, ehka hankalissakin vaiheissa,
jolloin lanseeraus voi epaonnistua pahasti. Toisaalta liian pitka ja yksityiskohtai-
nen viilaaminen lanseerausprosessissa voi aiheuttaa koko tuotekehitys- ja lan-
seerausprosessin myohastymisen. Talldin vaarana voi olla innovatiivisuusedun
menettaminen muille yrityksille eli toisin sanoen muut yritykset ovat jo julkais-
seet omat vastaavat tuotteensa. (Rope 1999, 36.) Jatkuvasti uusia tuotteita
markkinoille tuovat yritykset kayttavat kiinteaa, kokemuksen myoéta syntynytta
lanseerauskonseptia, helpottaakseen tuotteiden lanseerauksen ajanhallintaa
(Raatikainen 2008, 206). Tapolan osalta tuotteiden kehittely ja jalostus on
hyvinkin rutinoitunutta, joten paapaino on nimenomaan lanseerauksen

ajoituksessa.

Toinen lanseerausprosessin tukipilareista on budjetin laatiminen. Budjetti tulisi
laatia mahdollisimman yksityiskohtaisesti, jakaen koko tuotekehitys- ja lansee-
rausprosesseihin sisaltyvat osavaiheet omiksi osioikseen. Naita vaiheita ovat
tuotekehitys-, tuotannon aloittamis-, seka itse lanseerauskustannukset. Lansee-
rauskustannukset ovat lanseerauksen suoritusvaiheen kustannuksia, joten nii-
den tarkka arviointi ei ole mahdollista kuin vasta toteutusvaiheen suunnittelun
yhteenvedossa. (Rope 1999, 37.)

Lanseerauksen budjetin maarittaminen on siis varsin tarkea osa
lanseerausprosessin onnistumisen kannalta. Tama ei silti johdu pelkastaan
siitd, etta ollaan tekemisissa rahan kanssa ja lasketaan myyntihintaa seka
kateprosentteja tuotteelle vaan siksi, ettd budjetin huomio saattaa kKiinnittya
vaaristyneisiin ajatuksiin lukujen tarkastelun osalta. Tama epakohta korostuu

silloin kun yritys tekee tuotemarkkinointia, lanseeraamista ensimmaista kertaa
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tai on tietamaton kaikista siihen liittyvista vaiheista. Joskus tuotteelle voi olla
hyvinkin luonteenomaista, etta sen lanseerausprosessi saattaa aluksi nayttaa
yritykselle hyvinkin suurelta rasitteelta, etenkin taloudellisesti. Realistisuus ja
erityisesti kokemus ovatkin juuri siksi, niin suuressa arvossa, lanseerausta

ajatellen.

2.7 Kuluttajien ostokayttaytymisesta

Nykyaan, kun puhutaan kuluttamisesta, niin puhutaan tietysti itse ostamisesta,
mutta myos muista kuluttamisen alaisuuteen sisaltyvista asioista. Kuluttamiseen
kuuluu siis kolme selkeasti toisistaan erotettavaa prosessia. Naitd prosesseja
ovat: toiminta ennen ostamista, varsinainen ostaminen seka tuotteen tai palve-
lun kayttaminen ja niista eroon paaseminen. Kuluttamista voidaan siis oikeute-
tusti kuvata monimutkaiseksi ja kokonaisvaltaiseksi kokemukseksi. (Raatikainen
2008, 9.)

Kuluttajat ovat erilaisia ja kuluttajakayttaytyminen on muuttunut viimeisten vuo-
sikymmenien aikana. Kuluttajatutkimuskeskus tuottaa tutkimustietoa kulutusyh-
teiskunnasta ja talla hetkelld elamme maailmassa, jossa asiakkaiden muutos-
tahti on nopeaa ja asiakkuuksien hallinta on yritysten elinehto. (Raatikainen
2008, 10.) Tama tukee juuri kasitysta siita, kuinka tarkeassa asemassa on yri-

tysten keskusliikesuhteet ja toimivat jakelukanavat.

Ostokayttaytymiseen vaikuttavat paasaantoisesti kaksi eri tekijaa; yksilotekijat ja
markkinoinnilliset tekijat. Selkeasti hahmotettavia tekijéitd ovat sukupuoli, ela-
manvaihe, ika, tulotaso, perhetausta, rotu ja uskonto. Myds asuinpaikalla on
vaikutusta ostokayttaytymiseen. Maaseudulla ostetaan enemman Kkerralla,
mutta harvemmin, kun taas kaupungissa taydennyksia voidaan tehda paivittain
lahikaupasta.  Yksilon  persoonallisuudella  on  huomattava  vaikutus
ostokayttaytymiseen, mutta sitd on myds hankalaa ennustaa.
Ostokayttaytymiseen vaikuttavat myds seuraavat asiat: arvot, asenteet,
kulttuuri, tieto, kokemukset ja tunnetilat. (Raatikainen 2008, 10 - 12).
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Niin kuin edella mainitusta listauksesta voidaan todeta, on ostokayttaytymiseen
vaikuttavia yksilotekijoita todella paljon ja siksi ostamiseen vaikuttavat markki-
noinnilliset tekijat nousevatkin avainasemaan asiakkaista kilpailtaessa. Markki-
noinnillisia tekijoita ovat mm. tuote — ja laatuominaisuudet, merkkituotteet, tuote-
pakkaukset ja niiden ominaisuudet. MyOs tuotteen esillepano ja asiakkuuksien
hoito ja myyntityo vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Mainonnalla, hinnoittelulla ja
palveluilla on myds omat vaikutuksensa ostokayttaytymiseen. (Raatikainen
2008, 13 - 18).

Kuluttajakayttaytymiseen voidaan lukea viela kuuluvaksi erilaiset tarpeet (Mas-
low'n tarvehierarkia). Naita tarpeita ovat: 1. itsensa toteuttamisen tarpeet, 2. so-
siaalisen arvostuksen tarpeet, 3. rakkauden ja yhteenkuuluvuuden tarpeet, 4.
turvallisuuden tarpeet ja 5. fysiologiset tarpeet. (Raatikainen 2008, 18). Kuten
edellda esitetyista ostokayttaytymiseen liittyvista asioista voi lukumaaraisesti
paatella, on nykyajan ihmisella huomattava maara vaikuttavia asioita ja motiive-

ja mielessaan, ostoksia tehdessaan.

Ostokayttaytyminen liittyy myds laheisesti tuotteen jakeluteiden maarittamiseen
ja sen tarkoituksena on selvittaa tuotteen ostamiseen liittyvat kysymykset, ku-
ten; kuka, mika, miksi, missa ja milloin? Toisin sanoen selvennetaan tuotteen
osalta kuka ostaa, miksi ostaa, mista ostetaan ja tarkeimpana kysymyksena on
|oytaa vastaus siihen miksi kyseista tuotetta ostetaan. Myos kausiluonteiset

vaihtelut saattavat vaikuttaa tuotteen ostamiseen. (Rope 1999, 41.)
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3 TULOKSELLISUUS JA STRATEGISET PAAMAARAT

3.1 Markkinaosuuksien muotoutuminen ja riskienhallinta

Markkinaosuuksien maarittely on helpoin ja yleisin tapa analysoida yrityksen
mahdollisuuksia saavuttaa asetetut strategiset paadmaarat. Lanseerausmarkki-
noinnissa tarkeinta on tietda ennalta, suunnitellusti, mihin pyritdan markkina-
osuuksien suhteen paasemaan. Tavallisimpia paamaaria ovat mm. markkina-

osuuksien sailyttaminen ja uusien markkinoiden valtaaminen (Rope 1999, 52.)

Riskienhallinta on yksi eniten paanvaivaa aiheuttava kokonaisuus lanseeraus-
prosesseissa. Strategisen virhearvioinnin paakohdat ovat; 1. tuotekehitysriskit
2. kohdistusriskit 3. synergiariskit ja 4. kannibalismiriskit. Tuotekehitysriskeilla
tarkoitetaan nimensa mukaisesti tuotekehityksen epaonnistumista, joka voi joh-
tua esimerkiksi liilan tuotantokeskeisestd nakdkulmasta tai tuotteen jaamista
ydintuotteen tasolle ilman lisaarvoetua. Kohdistusriskit johtuvat joko liian vahai-
sesta kohdistamattomuudesta markkinoilla tai markkinoiden riittamattomyydes-
ta. Synergiariskit johtuvat taasen tuotteen sopimattomuudesta yrityksen harjoit-
tamaan liikeideaan. Uusi tuote siis joko ehkaisee vanhojen tuotteiden kauppaa
tai vaatii uusilla toimintatavoiltaan yritykselta liikkaa panostusta ja resursseja ja
siten aiheuttaa ongelmia vanhoillekin tuotteille. Kannibalismiriskit toteutuvat sil-
loin, kun uusi tuote asemoidaan niin lahelle vanhaa tuotetta, etta silla syodaan

enemman vanhoilta tuotteilta kuin kilpailijoilta. (Rope 1999, 59 -60.)
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3.2 Tuloksellinen toiminta

Lanseerattavan tuotteen osalta on osattava maaritella sille asetettavat paamaa-
rat. Paamaarien asettamisessa tulee huomioida se tosiasia, etta paamaarien tu-
lee olla menestymisen takeena (Lahtinen ym. 1996, 50). Talla haetaan sita, etta
kun paamaariksi asetetut jalostetaan tavoitteiksi, niin niihin paasemisella on
todellista vaikutusta tuotteen menestymisen kannalta. Voidaan siis puhua yksin-

kertaistettuna tulostavoitteista.

Tulostavoitteista puhuttaessa mukaan tule luonnollisesti numeeriset lukuarvot.
Naiden lukuarvojen puitteissa on huomattavasti helpompaa havainnoida miten
asetettuihin tavoitteisiin on paasty. Tavoitteista on |0ydyttava suuntaa antavan
tuloksen puolesta niin ajalliset kuin maarallisetkin tulokset. Myds vastuunjaon
piiristd on oltava selkea kasitys tuloksia analysoitaessa. Huomiota tulostavoittei-
den asettamisessa tulee kiinnittad mm. tavoitteiden realistisuuteen, yksiselittei-

syyteen seka haastavuuteen. (Lahtinen ym. 1996, 50.)

3.3 Myynti-, mielikuva- ja kannattavuustavoitteet

Markkinoinnille  asetettujen tavoitteiden alueita ovat otsikon kolme
tavoitealuetta. Myyntitavoitteiden puolesta tarkastelussa ovat mm. menekin
muotoutuminen, markkinaosuuden kehittyminen ja myynnin rakenteen
muodostuminen. (Lahtinen ym. 1996, 51.) Myyntitavoitteet on jaettu viela
kahteen paaryhmaan, missa ensimmaisessa alueessa huomio Kkiinnittyy
perusyksikkdmaaraiseen myyntiin (menekkiin) ja asiakassuhteiden maaraan
seka toisessa alueessa tarkastelussa ovat markkinaosuustavoitteet. Tassa
kategoriassa paahuomio on yrityksen ja tuotteiden markkinaosuuksissa ja
suhteellisissa markkinaosuuksissa, mm. markkinaosuudet muihin kilpailijoihin
nahden (Lahtinen ym. 1996, 51.)

Tavallisesti ennen asiakaslahtoista markkinointia huomio tulostavoitteiden osal-

ta kiinnittyi pelkastaan myytyjen perusyksikkojen lukumaaraan. Toisin sanoen,
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saadut eurot ratkaisivat ja kertoivat yritysjohdolle kaiken. Nykyisin myyntitavoit-
teiden rinnalle on tullut myds mielikuvatavoitteet, joissa tarkasteluissa ovat mm.
yrityksen moraali ja arvot. Mielikuvamittareita ovat esimerkiksi hintataso, kor-
keatasoinen ja ystavallinen palvelu seka korkealuokkaiset tavoitteet (Lahtinen
ym. 1996, 51). Tama mielikuva-analysointi kertoo suoraan nykyajan
myyntitoiminnan haavoittuvuudesta. Yrityksen ongelmat voi aiheuttaa hyvinkin
pienesta liikkeelle Iahtenyt, kokonaisuuden kannalta mitattomalta tuntunut asia,
kuten esimerkiksi yksittdisen myyntitydssa olevan henkilon huono kaytos

asiakaspalvelutilanteessa.

Kannattavuustavoite on varmasti yrityksen tarkein markkinoinnin tavoitealue
(Lahtinen 1996, 51). Tama johtuu yksinkertaisuudessaan siita, ettd mikali tuote
ei myy, niin tulosta ei synny ja yrityksen toiminta on ongelmissa.
Kannattavuustavoitteita voi ja pitaa asettaa eri tasoille. On tarkeaa tietad mm.
yksittaisten myymaldiden ja tuotteiden kannattavuusaspektit, eri ajankohtina,
jotta toimintaa voidaan kehittdd ja mahdollisesti uudelleen ohjata. Tavan-
omaisimpia tavoitteita ovat katetuottotavoitteet; bruttotuotto, markkinointikate,
kayttOkate ja kate suhteessa asiakkaaseen. Teholukutavoitteita ovat mm. varas-
ton ja myyntisaamisten kiertonopeus, yksittaisten myyjien tyoteholuvut seka

asiakasoston keskiarvot. (Lahtinen ym. 1996, 51.)

3.4 Segmentoitujen markkinoiden hyddyntaminen

Yrityksella on mahdollisuuksia eritella potentiaaliset asiakkaat eri lohkoihin el
segmentteihin. Tama segmentointi auttaa yritystd hahmottamaan ja kanavoi-
maan tuotteidensa markkinointia ja myyntia kyseisille segmenteille, kullekin siis
eri tavalla. Segmentointi vaatii huomattavaa asiakkaiden analysointia, koska
kaikille segmenteille 16ytyy tavallisesti erilainen markkinointikeino. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 32.) Segmentoinnissa pitda ottaa huomioon my®s mahdolliset
tuotemuutokset eri segmenteille myytaessa. Toisin sanoen saatetaan myyda
saman tuotteen eri versiota eri segmenteille (Lahtinen ym. 1996, 20). Vaikka

segmentointia kaytetaan usein yrityksen toiminnan alkuvaiheessa tai jo markki-
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noilla olevan tuotteen myynnin vauhdittamisessa, se on myos mielestani oivalli-
nen tapa varmistaa tuotteen myyntia myos uuden tuotteen lanseeraamisvai-

heessa.

Yrityksella on valittavanaan nelja erilaista toimintatapaa segmentoinnin suhteen.
Ensimmainen vaihtoehto on segmentoimaton markkinointi, jossa nimensa mu-
kaan ei potentiaalisia asiakkaita lohkota eri segmentteihin vaan kaikille mainos-
tetaan ja myydaan samaa tuoteversiota. Toinen vaihtoehto on segmentoida po-
tentiaaliset asiakkaat eri segmentteihin ja valita niista parhaimmat segmentit,
joille tuotetta aletaan eri tavoin markkinoida ja mainostaa. Tata kutsutaan
segmentoiduksi  markkinoinniksi. Tassa muodossa markkinointi  on
asiakasryhmien yksildllisyyden korostamista, ja valittujen segmenttien valiset
erot voivat markkinoinnillisesti olla suuria. Mydés saman tuotteen eri versiot

menevat omille valituille segmenteilleen. (Lahtinen ym. 1996, 20.)

Kolmantena vaihtoehtona on keskitetty markkinointi, joka tarkoittaa, etta yritys
valitsee vain yhden segmentin ja keskittyy siihen (Lahtinen & Isoviita 2004, 33.)
Hyvana esimerkkina voisi olla vaikka vesi-imuri tehdassiivoukseen, jolloin
segmenttina voisi olla vain ammattisiivousliikkeet. Neljas ja viimeinen vaihtoehto
on suoranainen yksildomarkkinointi.  Talldin  yritys satsaa jokaiseen
asiakkaaseensa yksilOllisesti. Tama on jarkeva tapa markkinoida silloin kun
markkinat ovat niin hajanaiset, etta segmenttien muodostaminen jarkevien
kriteerien avulla on mahdotonta tai harhaanjohtavaa.(Lahtinen ym. 1996, 20.)
Myds silloin kun tarvitaan ns. raataloityja palveluita ja tietyn kaavan mukaisia
tuotteita esimerkiksi tarkoin mitoitettuja koneita, on hyva keskittya

yksildmarkkinointiin.
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3.5 Segmentoidun markkinoinnin vaiheet

Selvitetaan potentiaaliset asiakkaat «—

|

Maaritetdan markkinoiden lohkomisperiaatteet
ja jaetaan markkinat segmentteihin

A 4

Valitaan markkinoinnin kohderyhmat

A 4

Paatetdan markkinointitapa kohderyhmittain

’

Toteutetaan markkinointi ja arvioidaan tulokset | ————

KUVIO 2. Segmentoidun markkinoinnin vaiheet (Lahtinen & Isoviita 2004, 33)

Yritys aloittaa segmentoinnin selvittamalla ensin mahdolliset tyydytettavat tar-
peet ja asiakkaat. Segmentoinnin maarittaminen saattaa myos valottaa aiemmin
huomaamatta jaaneiden uusien kohderyhmien potentiaalisuutta. Esimerkkina
voisi olla uuden tuotteen vuoksi suoritettavan segmentoinnin kayttd jonkun
vanhan tuotteen elvyttamiseksi. Lohkomisperusteet ovat segmentoinnin tarkein
osa-alue. Lohkomisperusteet voidaan jakaa ns. koviin lohkomisperusteisiin el
mm. tulot, koulutus, ikd ja pehmeisiin lohkomisperusteisiin kuten esimerkiksi
elamantyyli, ostomotiivit ja eettiset arvot. On lohkomisperusteena sitten mika
tahansa uuden tuotteen kannalta hyvaksi koettu peruste, on sen oltava oikeasti
kayttokelpoinen seka jarkeva. (Lahtinen & Isoviita 2004, 33 - 34.)

Kun lohkominen on suoritettu, seuraavana pitaa valita markkinointiin mukaan
otettavat segmentit. Segmenttien valinnassa pitaa olla huolellinen ja tarkka, jot-
ta oikeaa tuoteversiota ja markkinointikanavaa osataan hyodyntaa mahdollisim-
man hyvin. Kun markkinointia sitten toteutetaan, niin samalla valvotaan syntyvia
tuloksia. Onnistuneen markkinoinnin tunnistaa, siita etta asiakkaat ovat tyytyvai-

sia tuotteisiinsa ja toiminta on kannattavaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 33 - 34.)
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4 LANSEERAUSTA TUKEVAT KILPAILUKEINORATKAISUT JA LANSEERAUS-
MARKKINOINTIPROSESSIN SEURANTA

4.1 Markkinoinnilliset perusratkaisut lanseerauksen onnistumiseksi

Markkinoinnillisilla perusratkaisuilla tarkoitetaan lanseerauksen osalta niita kil-
pailukeinoratkaisuja, joilla yritys pyrkii saavuttamaan kilpailuedun valitsemillaan
tuote-/markkinalohkolla (Rope 1999, 73). Tama suomennettuna tarkoittaa sita,
etta yritys on lanseerauksen kaikissa prosesseissa pyrkinyt siihen lopputulok-
seen, etta sen lanseerattava tuote kestaa paineet markkinoilla valitsemillaan kil-
pailukeinoilla. Tassa kohtaa lanseerausta yritys pyrkii kartoittamaan ne keinot,
joilla se tahtaa onnistuneeseen markkinoille tuloon ja viela nimenomaan valitse-

massaan asiakaskohderyhmassa.

Kaikilla lanseerausta tukevilla kilpailukeinoratkaisuilla on toisiaan sitova keski-
nainen riippuvuussuhde. Tama tarkoittaa sita, etta jokainen erillinen kilpailukei-
noratkaisu on ns. hyvaksytettava muilla kilpailukeinoratkaisuilla. Tavoitteena on
aikaansaada kaikilta osin yhteen sopiva ja toisiaan tukeva lanseerauksen kilpai-

lukeinoratkaisujen kokonaisuus.

4 .2 Tuoteratkaisut

Ensimmaisena tarkastelussa on kilpailukeinoratkaisujen ehdottomasti tarkein ja-
sen; tuote. Perusteluina mm. se, ettd tuoteratkaisut ovat yleensa markkinointi-
toiminnan lahtdokohta, joka vaikuttaa myos muiden kilpailukeinojen toteutuk-
seen. Lisaksi on hyva muistaa, etta tuotekehityksen aikaansaama markkinakel-
poinen tuoteaihio on se perusta, jolle markkinoinnilliset tuoteratkaisut rakenne-
taan. (Rope 1999, 73.)

Tuoteratkaisun paatehtavana on aikaansaada kilpailuetu ja sen tulee ilmeta

asiakkaalle konkreettisesti. Tama siksi, etta asiakas tekee tuotevalintansa juuri
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kilpailuedun perusteella. Ja toisin kuin ennen, nykyisin tuoteratkaisun tarkeim-
pana parametrina ei ole hinta, vaan jalostamisstrategia. Tama johtaa taas sii-
hen, etta kilpailuedun perustan tulee aina lahtea valitun markkinasegmentin ar-
vostusperusteista. On turhaa panostaa tuotteeseen, jonka jalostuselementteja

ei osata tuoda esille markkinoilta valitulle kohderyhmalle. (Rope 1999, 74.)

Tuotteen kolmikerroksisuus - teoria koostuu nimensa mukaisesti kolmesta eri
tuotteeseen liittyvasta tasosta. Ensimmainen ja konkreettisin taso on ydintuote.
"Ydintuote maarittda sen sisaltoratkaisun, mika ostettavan tuotteen perusteki-
joistd muodostuu.” (Rope 1999, 75.) Tama tarkoittaa siis sita, etta ydintuote
esim. lenkkimakkara tuotepaketti on lenkkimakkaraa paketissa, listatuilla raaka-

aineilla seka tuoteselosteilla.

Lisaedut ovat kolmikerrostuneisuusteorian toinen taso. Ne kuvastavat ydintuot-
teen ympairille liittyvien etuuksien kokonaisuutta (Rope 1999, 75). Naita mahdol-
lisia lisdetuja voisi lenkkimakkarapaketin osana olla vaikka lisdaineettomuus ja
terveellisyys, tietysti jollain fyysisesti nahtavalla merkinnalla paketin kyljessa.
Mielikuvatuote osana kerrostumista puolestaan tarkoittaa esim. tuotteen nimen,
varin ja muotoilun ratkaisuja, joiden tarkoituksena on tehda tuotteesta mahdolli-
simman houkuttelevan asiakaskohderyhmalle. (Rope 1999, 75). Tapolan osalta
juustoinen savulenkki (lite 2) on varitykseltdan todella rohkea ja mielestani
myds toimiva, juuri erottuvuutensa ansiosta. Raninen ja Rautio (2003, 297)
kasittelevat todella tarkasti ns. mainostavaa pakkausta. Tallaisen pakkauksen
tarkoituksena on siis jo itsessdan luoda tuote, joka vaikuttaa myodnteisesti
kuluttajan ostopaatokseen. Pakkauksen mainontakykya kuvaa hyvin se, etta
esimerkiksi nakyvasti ruokapoydassa olevien paivittaistavaroiden pakkauksissa
voi olla ajankohtaista kuluttajatietoa, askarteluohjeita, tarjous tai

tapahtumamainos (Raninen & Rautio 2003, 297).

Naiden edella mainittujen kerrostumistasojen selvityksen jalkeen on hyva pohtia
myos hieman niiden kaytannollisyytta ja kayttoa. Tuotekehitys keskittyy yrityk-
sissa usein ydintuotteen kehittdmiseen. Kuitenkin on todettava, etta vain alojen-
sa taloudellisesti vahvimmilla ja teknisesti osaavimmilla yrityksilla on tarvittavien

perustutkimuksien edellytykset tuottaa ydintuotepainotteista kilpailuetua. Sitten-
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kin ko. yritysten ydintuotelanseeraukset perustuvat hyvin harvoin ajallisen kilpai-
luedun saavuttamiseen. Tasta johtuen lisaedut ja ns. liitannaispalvelut ovatkin
nousseet yhdeksi suosituimmaksi tavaksi ydintuotteen erottuvuuden li-
saamiseksi, verrattuna kilpaileviin tuotteisiin. (Rope 1999, 76.) Tama lisaetu-
ajattelu tosin on hieman hankalasti toteutettavissa varsinkin kuluttajamyyntiin
perustuvan elintarviketeollisuuden osalta tarkasteltuna, johtuen jalleen kerran

enemman tai vahemman keskusliikevetoisesta markkinoinnista.

Mikali yrityksella ei niin ydintuoteajattelun kuin lisaetujenkaan puolesta ole tar-
vittavaa erottuvuustekijaa saatavilla, jaa mahdollisuudeksi ainoastaan mieliku-
vaelementteihin panostaminen. Naita elementteja olivat mm. nimi, varitys, pak-
kaus ja muotoilu. Oman kokonaisuutensa luovat viela ns. mielikuvatyylit, joiden
ominaisuuksia voivat olla esim. energisyys, teknisyys, suomalaisuus ja perin-
teikkyys. (Rope 1999, 78.) Tahan kohtaan voisi yksi mahdollinen toimiva tuote-
ratkaisu olla vaikka olemassa olevan tuotteen uudelleen lanseeraaminen, uusi-
tussa paketissa. Ja tahan voisi vielad lisata Kotlerin ja Trias de Besin (2003, 42)
muutetun pakkauskoon. Ideana kyseisessa kirjassa on nimensa mukaan hakea
vaihtoehtoisia, uusia ja innovatiivisia tapoja markkinoinnin suorittamiseen. Tama
pakkauskoon muuttaminen, varsinkin pienentaminen, voisi muuttaa tuotteen

luomaa mielikuvaa sen mm. mahdollisesta kalleudesta.

Toisena vaihtoehtona tuotteen lisaetujen vakisin luonnille voisi olla tuotteen vah-
van identiteetin rakentaminen. Talla tavoin voitaisiin korostaa tuotteella jo ole-
massa olevia arvoja. Nain voitaisiin vieda huomiota pois mahdollisten lisaetujen
puuttumisesta, ainakin nain elintarviketeollisuuden tuotteiden kannalta asiaa
ajateltuna. Cagan & Vogel maarittavat (2003, 114-115) tuotteen identiteetin ka-
sittamaan kolme keskeista tunnusmerkkia, persoonallisuus, ajankohta ja paikka.
Persoonallisuudella tarkoitetaan tuotteen kykya sopia tuoteryhmaansa, erottuen
kuitenkin muista valittomista kilpailijoista. Tuotteen tulisi myos kytkeytya muihin
saman yrityksen tuotteisiin. Ajankohdalla tarkoitetaan tuotteen tulee olla markki-
noilla oikeaan aikaan ja sen pitaa ilmentaa kyseistd ajankohtaa selvasti, jotta
identiteetin oikeanlainen rakentuminen onnistuisi. Paikalla tarkoitetaan tuotteen

sopivuutta kayttoyhteyteensa.
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4.3 Brandin rakentuminen

Tuotteen mielikuva kiteytyy tuotteen nimeen, koska parhaassa tapauksessa
tuotteen nimikin antaa jo mielikuvalle sisaltéa. Aina on siis tuotteelle edullista,
mikali tuotteen nimi kuvastaa esim. arvostettavaa mielikuvatyylia, toimialaa,
kayttotarkoitusta tai vaikka tuotteen kilpailuetua. Nimen olisi hyva olla myds ly-
hyt ja ytimekas helpomman mieleenpainuvuuden vuoksi. Tuotteen pakkauksen
osalta pyritdan sen houkuttelevuuteen, erottuvuuteen seka helppokayttdisyy-
teen. Myos pakkausmateriaaliin tulisi kiinnittdd huomiota. Muotoilu puolestaan
kasittaa koko lopun kokonaisuuden eli niin itse tuotteen, kuin myos pakkauksen-
kin, unohtamatta yrityksen tai tuotteen logon muotoilemista. Muotoilulla luodaan
perusta, jolla saadaan tuote erottumaan kilpailijoista visuaalisesti tarkasteltuna.
Onnistuneella muotoilulla voidaan saavuttaa kestava kilpailuetuperusta, ja se
tulisi muistaa muotoilua mietittdessa. Varityksen avulla luodaan ns. ilmetta tuot-
teelle. Varityksella on valtava merkitys varsinkin jos silla onnistutaan erottu-
maan muista kilpailijoista. Tama siksi, etta varsinkin lanseerauksen alkumetreil-
|& olisi hyva tuotteella olla korkea huomioarvo, jotta kokeilua asiakaskunnassa
tapahtuisi. (Rope 1999, 79.) Niin kuin jo totesinkin, opinnaytetyoni
esimerkkituotteen, juustoisen savulenkin osalta varityksella on todellakin pyritty

erottumaan massasta.

Tuotteen merkkiratkaisulla on huomattava merkitys lanseerauksen onnistumi-
sen kannalta. Tama yksinkertaistettuna oikeastaan siksi, etta tuotteen ensihan-
kinta on yleensa aina lahtokohtaisesti imagopohjainen. Koska ensimmainen
osto perustuu oletukseen tuotteen toimivuudesta ja sisallosta, on erityisen tar-
keda lanseeraustilanteen kannalta, ettd merkkisisaltd onnistutaan tekemaan
mahdollisimman houkuttelevaksi. Lanseerattavan tuotteen merkittamiseen eli
brandaamiseen liittyy kuitenkin my0s toinen keskeinen asia, nimittain asemointi
eli sijoittuminen markkinoille keskeisten ominaisuuksien suhteen verrattuna kil-
paileviin tuotteisiin. Asemointiulottuvuuksiksi luokitellaan mm. ominaisuuksia jot-
ka maarittavat tuotteen arvoja; suomalaisuus, kansainvalisyys, ymparistoysta-
vallisyys, perinteisyys, modernisuus, hienostuneisuus, arkisuus, edullisuus ja
korkealaatuisuus. (Rope 1999, 82-83.)
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Ymmarrettavasti asemointiratkaisun toteuttamiseen vaikuttavat esimerkiksi
kilpailijoiden ~ huomioiminen  asemointikentassa, valitun  kohderyhman
arvostukset, toimialan eli elintarviketeollisuuden erityispiirteet ja mahdolliset
tuotteen asettamat omat rajoitukset. Nama edelld mainitut listaukset eivat siis
ole taydellisia, mutta ne antavat kuvan siita miten merkkiratkaisuilla viestitetaan
yrityksen ominaisuuskriteereja eli suoritetaan ns. tuotteen positiointia. (Rope
1999, 82-83.) Kotlerin ja Armstrong puolestaan (1990, 218 — 219) tiivistavat
positioinnin viela kolmeen eri strategiaan. Naita strategioita ovat tuotteen tietyn
ominaisuuden korostaminen, tuotteen vertaaminen suoraan Kilpailijan
vastaavaan tuotteeseen tai tuotteen sijoittaminen samaa kayttotarkoitusta
sisaltavien tuotteiden joukkoon. Talla viimeisella kohdalla tarkoitetaan esimer-
kiksi kanavalmisteiden ja porsaanlihavalmisteiden kilpailua samassa

tuotesegmentissa.

Tuotteen imagon muodostamiseen liittyy jopa tuotemerkin kirjasintyyppien valit-
seminen. Tama tuotemerkin visualisointiin liittyva toimenpide antaa osviittaa sii-
ta, kuinka tarkkaa ja huolellista imagon muodostaminen oikeastaan onkaan.
Imago-ominaisuudet voidaan jakaa kahteen eri luokkaan, joita ovat toiminnalli-
set ja puhtaat mielikuva- eli tyylitekijat. Toiminnallisia tekijoita ovat esim. laatu,
edullisuus, kestavyys. Puhtaita tyylitekijoita ovat mm. nuorekkuus, iloisuus, kan-
sainvalisyys. Jotta brandin imagoprofiilista saadaan halutunlainen, valitaan kol-
me tarkoituksenmukaista tekijaa joihin vedotaan, yleensa tyylitekijoiden luokas-
ta. Taman jalkeen omitaan ko. tekijat omiksi ja kytketaan ne omaan tuotteeseen
esimerkiksi iskulauseen muodossa visualisoiden. Taman jalkeen voidaan tehda
halutusta iskulauseesta tiedostettava ja myohemmin se voi kehittya vastaanot-
tajan mielessa jopa todeksi. (Rope 1999, 85 - 88.) Tapolan osalta tiedostettavia

iskulauseita ovat mm. "Kun muu ei maistu” ja "Kultamitalilaatua” .

Tuotteen kilpailukeinoratkaisuihin liittyvat siis olennaisesti myos imagoratkaisut.
Tama vaite voidaan lunastaa toteamalla: "Tarkeata tassa on oivaltaa, etta tuote
itsessaan ei ole jotain ominaisuutta sisaltava. Se on jotain vasta sitten, kun
tama asia on onnistuneesti viestitetty” (Rope 1999, 84). Tapolan osalta varsinkin
"Kultamitalilaatua” on todella voimakas ilmaisu ja siksi Tapolan yksi paaarvoista

onkin korkean tasalaatuisuuden yllapitaminen.
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Nykyaan puhutaan erittain paljon brandi — tuotteista. Niin kuin jo selvitettya tuli-
kin, ei tuotteen "brandi-arvo” ole itsestaanselvyys, vaan se on asiakkaiden kes-
kuudessa, tavalla tai toisella ansaittava tuotteen huomattava lisdarvoetu. Tasta
huolimatta, vahvakaan brandi ei tuo yritykselle tarvittavaa tulosta myyntimaarien
valossa, jos brandin kayttajien paaryhmana on suur- ja keskikayttajien sijasta
pienkayttajat. Kylma tosiasia on, etta varsinkin elintarviketeollisuudessa brandin
loistokkuuden takaa vasta merkin vankka asema keski- ja suurkayttajien kes-

kuudessa, koska vain siella on tarvittavaa ostovolyymia. (Lotti 2001, 90 — 91.)

4.4 Tuotteen hinnanmaarityksen perusteet

Tuotteen hinta voidaan ilmaista kasitteena, jossa yritys saa asiakkailtaan tuot-
teestaan vastikkeen rahan muodossa. Hintaratkaisut tuotteen osalta ovat asiak-
kaalle suoraan nakyva kilpailukeino ja markkinointimielessa mitattuna voidaan
todeta hyvan tuotteen olevan hyvin kaupaksi meneva ja oikein hinnoiteltu. Hin-
noittelun osalta voidaan viela korostaa sen asemaa ainoana markkinointimixin
kilpailukeinona, jossa yritys saa suoraan myyntituottoja, muiden kilpailukeinojen
osalta aiheutuu vain kustannuksia. (Lahtinen, Isoviita 2004, 97.) Markkinointimi-
xin nykymuoto on professori Jerome McCarthyn 1960-luvun alussa esittama
markkinointimalli, joka koostuu neljasta P:sta: product, price, place ja promotion
(tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd). 4P:n malliin on my6hemmin
ehdotettu erilaisia tarkennuksia ja muutoksia, mutta silti mallinnus on yha edel-

leen ahkerassa kaytdssa. (Kotler 1999, 129.)
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Hintapaatokset ovat nakyva osa yrityksen liikeideaa. Hinta ja maksuehdot anta-
vat kuluttajille aina suoraa kuvaa siita, miten yritys toimii markkinoilla. Hinnoitte -
lulla tarkoitetaan tuotteen hinnan laskemista ja maarittelya. Hinnoittelun tarkein
tavoite on tehda yrityksesta ja tietenkin tuotteesta kannattava. Hinnoittelulla on
viisi paatavoitetta jotka mielestani kuvaavat hyvin hinnoittelun tarkeytta ja siihen

littyvaa paanvaivaa:

tuotteen riittdvan myynnin varmistaminen
halutun markkinaosuuden saavuttaminen
halutun kannattavuustason saavuttaminen

tuhoavan hintakilpailun ja hintasotien valttaminen

o K~ 0N~

tavoitellun hintakuvan luominen (Lahtinen &
Isoviita 2004, 97).

4.4.1 Hintapaatokset

Tuotteen hintapaatokset jakautuvat kahteen eri kategoriaan, hinnoittelupaatok-
siin seka maksuehtopaatoksiin. Hinnoittelupaatosten osalta kaksi tarkeinta osa-
aluetta ovat perushinnan asettaminen ja hintojen muuttaminen, kun taas mak-
suehtopaatdsten vastaavat kohdat ovat maksuaika ja maksutavat. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 98.) Yleistaen voisi kuitenkin kuvitella, ettéd kaikki pohjautuu ni-
menomaan juuri perushintatasoon ja sen muutoksiin mm. markkinoiden suh-
danteiden muuttuessa. Perushintataso luo pohjan johon sitten reagoidaan tarvit-

tavalla tavalla.

Tuotteen hinnoittelu yrityksen kilpailukeinona asettaa kuitenkin rajallisuutensa,
varsinkin puhuttaessa hinnoitteluvapaudesta ns. vakiotuotteiden osalta. Naita
vakiotuotteita ovat mm. peruselintarvikkeet ja kodin taloustavarat, joiden tekni-
set ja laadulliset ominaisuudet ovat siis niin samanarvoisia asiakkaille, etta nii-
den hinnoitteluvapaus on hyvin rajallinen. Tallaisten vakiotuotteiden kohtalona
on yleensa markkinahinnan maarittyminen, joten yksittaisen yrityksen on hyvin
vaikeaa poiketa huomattavasti edukseen ainakaan hinnallisesti. Ainoastaan

kampanijat ja erikoistarjoukset luovat mahdollisuuden "annetun” markkinahinnan
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alittamiseen. Tasta edella mainitusta sanelupolitikasta johtuen tuotteen

erilaistaminen luo lisdvapauksia hinnoitteluun. (Lahtinen, Isoviita 2004, 99.)

Hinnoittelumenetelmilla tarkoitetaan niitd laskentamenetelmia joilla yritys maarit-
taa yksittaisten tuotteiden tai tuoteryhmien hintoja. Hinnoittelumenetelmia on

tarjolla hyvinkin erilaisia ja tassa niista listattuna yleisimmin kaytetyt :

1. Omakustannusarvohinnoittelussa lahtokohtana ovat kaikki tuotteeseen
littyvat muuttuvat kustannukset, seka myos tietty osuus yrityksen Kiin-
teista kustannuksista. Ja kun tahan laskettuun omakustannuslaskelmaan
(OKA) lisataan haluttu voitto ja vero saadaan lopullinen myyntihinta.

2. Katetuottohinnoittelussa myyntihinta kattaa lyhyella aikavalilla ainoastaan
muuttuvat kustannukset. Katetuottohinnoittelu perustuukin pitkan aikava-
lin myyntiin, jossa ns. myynnin kriittisen pisteen jalkeen yritykselle alkaa
kertya voittoa.

3. Tuotteen kiertonopeuteen perustuva hinnoittelu liittyy nimensa mukaan
varsinkin vahittaiskauppatoimintaan, jossa varastoihin kiinnittyy huomat-
tavia maaria paaomia. Markkinatilanteen huomioon ottaminen tarkoittaa
erityisen huomion kiinnittamista kysynta- ja kilpailutilanteeseen.

4. Kilpailijoiden hinnoittelua tulee myos seurata. Kuitenkaan pakkomielle ei
saa muiden tekemisista tulla, koska mikali olemassa oleva asiakassuhde
on luottamuksellinen, se kestda muiden hintamuutokset.

5. Kustannuspohjaisessa hinnoittelussa kaytetaan ns. voittolisahinnoittelua,
joka tarkoittaa, etta suorien tuotekustannusten paalle lasketaan esim. 10
% voittolisa. Talla tavoin lasketaan, etta laskettu voittolisa riittda ainakin

olemassaolon sailyttamiseen.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 100.)
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4.4.2 Hintapolitiikka

Hintapolitiikat ovat oma hintapaatdsten muodostumiseen liittyva tieteenala. Hin-

tapolitiikka ottaa kantaa siihen, mita hintatasoa tuoteryhmien ja yksittaisten tuot-

teiden kohdalla noudatetaan, milla tavalla hinta maaritellaan ja miksi, milloin ja

milla tavalla hintoja tarvittaessa markkinoilla olevien tuotteiden kohdalla muute-

taan. Myos alennukset ja maksuehdot ovat osana paivittaista hintapolitiikkaa.
(Lahtinen ja Isoviita 2004, 100.)

Hintapolitiikkoja on nelja erilaista. Ne ovat luonteeltaan hyvinkin erilasia, ja siksi

kaytettavan hintapolitiikan valinta on suoritettava huolellisesti. Vaara hintapoli-

tiikka voi tuhota hyvan ja toimivan tuotteen tulevaisuuden.

1.

Korkean alkuhinnan politikka eli ns. kermankuorintahinnoittelu on sita,
etta tuotteen lanseerausvaiheen hinnaksi asetetaan suhteellisesti korkea
hinta. Talloin asiakaskohderyhman toivotaan pitavan uutuusastetta tar-
keampana kuin tuotteen korkeaa hintaa. Tata asiakaskohderyhmaa kut-
sutaan ns. innovaattorikuluttajiksi.

Alhaisen hinnan politiikka eli penetraatiohinnoittelu puolestaan tarkoittaa
markkinoiden valtaamista alaisen hinnan turvin. Alhaisen hinnan politii-
kan etuja ovat mm. suuren markkinaosuuden valtaaminen, Kilpailijoihin
saatavan etumatkan saaminen, mahdollinen maltillinen hintojen nosto
mybhemmassa markkinatilanteessa ja myynnin takaaminen vaikka koh-
deryhman ostovoima olisi heikko.

Vakiintuneen markkinahinnan politikka on hyvin yleinen tapa hinnoitella
aloilla joissa tuotteet ovat hyvin samanlaisia, ja asiakaskohderyhmien os-
tokayttaytyminen vakiintunutta. Mahdollisuuksina vakiintuneen markkina-
hinnan tuotteille on toki kayttaa kohtien 1 ja 2 menetelmia, mutta hinta-
herkkyyden ja ostovoiman tarkastelu tulee ottaa huomioon. Ennen pit-
kaa, vakiintuneen markkinahinnan tuotteille maaraytyy kuitenkin tietty
markkinahintataso.

Hinnan erilaistaminen eli hintaporrastus tarkoittaa, mm. sita etta samasta
tai hieman erilaistetusta tuotteesta peritaan eri asiakkailta eri hinta. Esi-
merkiksi ika on varsin yleisesti kaytetty hinnan porrastamisen peruste.

Pakettihinnoittelu tarkoittaa taasen, etta peritdan kahden tai useamman
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eriarvoisten muodostamasta kokonaisuudesta yksi hinta, joka on edulli-

sempi kuin sen osien hinnat yhteensa.

(Lahtinen & Isoviita 2004, 101 — 102.)

4.5 Tuotteen jakelukanavien maarittdminen

Tavarantoimituksiin liittyvat kaytannot ja toimenpiteet maaraytyvat lahinna yritta-
jan valitseman jakelukanavan perusteella. Jakelukanavia on erilaisia ja niihin liit-
tyy erilaisia logistisia ratkaisuja. Valtakunnallisiin ja alueellisiin valikoimiin paa-
seminen edellyttaa yleensa tehokasta ja rationaalista logistiikkaa, jotta yrityksel-
& on mahdollisuus parjata kilpailussa muiden tavarantoimittajien kanssa.
(Rusila 2008, 75.)

Kaupoille tarkeinta on tavarantoimittajien toimitusvarmuus. Varsinkin tuoretava-
roissa joustavuus ja reagointi kysynnan vaihteluihin on ratkaisevassa asemas-
sa, joten ei ole mahdollista, etta yhtena paivana tuotetta on valikoimissa ja toi-
sena taas ei. On siis tarkkaan valittava jarkevin ja taloudellisesti kaikki tekijat
huomioon ottaen paras vaihtoehto esimerkiksi tuotteen valtakunnallisen jakelun
onnistumiseksi. Tavallisin jakelukanava esimerkiksi lihateollisuuden osalta on,
etta ensin paikallisilla sopimuksilla kuljetusliikkeet hoitavat tuotteet yrityksen 1a-
hettamoista kaupan keskusvarastoihin tai lapivirtausterminaaleihin ja sen jal-
keen tuotteet siirtyvat kaupan keskusliikkeiden toimesta aluevarastoihin tai nou-

tovarastoihin ja tata kautta edelleen kauppoihin. (Rusila 2008, 75 - 76.)

4.6 Mainonta

Yleensa mainontaa ja markkinointia pidetaan yhtena ja samana asiana. Nain ei
kuitenkaan ole, vaikka mainitut kasitteet usein pyorivatkin samojen aihepiirien
ymparilla. Voitaisiin jopa sanoa, ettd mainonta on yksi markkinoinnin tehokei-

noista. Silla on ns. omat paaotsikkonsa, mutta se on silti markkinoinnin alalaiji.
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Tarkennettuna voidaan viela selventaa, etta markkinointiin liittyva
markkinointiviestinta sisaltdd yhtena osa-alueenaan mainonnan. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 124.)

Mainonnalla tarkoitetaan tunnistettavissa olevan lahettajan maksamaa, lahinna
joukkotiedotusvalineissa tapahtuvaa tiedottamista tavaroista, palveluista ja aat-
teista. Varsinkin, kun puhutaan taloudellisen tuloksen parantamiseen pyrkivasta
mainonnasta eli kaupallisesta mainonnasta, on hyva tietda tarkkaan mainonnan

tavoitteista ja keinoista. (Lahtinen & Isoviita 2004, 124.)

Mainonnalla pyritaan tiedottamaan kyseessa olevan tuotteen ominaisuuksista,
eduista seka hyodyista. Myds tuotteen hinnan, saatavuuden ja siihen liittyvien
palveluiden maarittaminen on yksi mainonnan tiedottamisen paamaarista. Mai-
nonnalla pyritddn myos vaikuttamaan valitun kohderyhman tunteisiin ja asentei-
siin, tuottamalla mielikuvaa tuotteen hyvyydesta ja esimerkiksi korkealaatuisuu-
desta. Samalla yrityksen omaa julkikuvaa pyritdan johdattelemaan asiakkaiden
silmissa haluttuun suuntaan. Mainonta pyrkii myos itseisarvoisesti luomaan
asiakassuhteita seka herattamaan ostohalua. Tama onnistuu parhaiten esittele-

malla tuotteen kaytosta saatavia hyotyja. (Lahtinen Isoviita 2004, 124.)

Mainonnalla on myos tarkoitus vaikuttaa suoraan yrityksen myyntituloksiin. Ta-
han myynnin tuloksen parantamiseen voidaan kayttaa esimerkiksi suoramai-
nontaa tai kauppakohtaista myymalamainontaa. Ja oikeastaan viimeisena mai-
nonnan varsinaisena tavoitteena on se tarkein, eli olemassa olevien asiakas-
suhteiden kehittaminen. Tahan yritys voi mainonnan nakokulmasta pyrkia vaik-
ka suoramainonnan harjoittamisella. (Lahtinen Isoviitaa 2004, 124.) Hyvan mai-
nonnan ominaisuutena pidetdan yleisimmin todenmukaisuutta ja rehellisyytta.
Hyvan mainonnan humoristisuutta, toisaalta taas asiallisuutta seka selkeytta, tu-

lee myds yllapitda mainonnassa. (Raatikainen 2008, 137.)
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Mainonta on yleensa massaviestintaa, jolla pystytaan nopeaan tiedottamiseen
isoillekin asiakasjoukoille. Tama on suuri hyoty varsinkin uutuustuotetta lansee-

rattaessa. Mainosvalineista eli medioista merkittavimpia ovat

Sanoma - ja aikakauslehdet suoramainonta (osoitteellinen tai

osoitteeton

TV-mainonta myymalamainonta
elokuvamainonta messut ja nayttelyt
ulko- ja likennemainonta naytteet

internet - mainonta dealer-aineisto
sahkoposti sponsorimainonta
tekstiviestit pakkaus

(Raatikainen 2008, 137.)

Mainonnan monialaisuus on siis muuttanut perinteistd mainontatoimintaa. Ta-
man vuoksi mainonnan suunnittelulla on elintarkea vaikutus mainonnan onnistu-
misen toteutumiselle. Ensinnakin mainonnalla pitaa olla selkeat kohderyhmansa
jolle mainonta osoitetaan seka tavoitteet, joko myyntimaarien, tunnettavuuden
tai mainossisallon houkuttelevuuden suhteen. Mainosbudjetin osalta varsinkin
kilpailutilanteella ja markkinoiden koolla on huomattavaa vaikutusta budjettiin.
Mainosbudjetin suuruuteen vaikuttaa myos tuotteen elinkaariajattelu eli vanha
vai uutuustuote seka tuotteen ostotiheys ja alueelliset tekijat. (Raatikainen
2008, 139.)

Mainonnan yksi alalaji on mainoskampanjointi. Mainoskampanjalla tarkoitetaan
mainostajan maarittaman, kestoltaan ja teemaltaan rajatun mainossanoman ta-
voitteellista valittamista halutuille kohderyhmille valitsemillaan medioilla. Kam-
panjoinnilla on samat tavoitteet kuin mainonnalla yleensakin ottaen, mutta sen
eroavuus tulee esiin yleensa mm. medioiden moninaisuudessa. Yleensa kam-
panjointia tapahtuu useammissa eri medioissa. Kampanjointi jaetaan laajuuden
perusteella varsinkin kaupan alalla valtakunnallisiin, alueellisiin ja liikkekohtaisiin
kampanijoihin. (Lahtinen Isoviita 2004, 125.)
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Enemman tai vahemman varsinkin paivittaistavarakauppojen ja erityisesti elin-
tarvikkeiden osalta kauppojen kampanjointi tapahtuu keskusliikevetoisesti. Val-
takunnallisten kampanjoiden eli ns. yhteismarkkinointiin osaa ottavat valmista-
jat, keskusliike seka vahittaiskaupat. Mainosmuotona toimii yleensa joko televi-
sio tai aikakauslehdet. Alueellisissa kampanjoissa ovat mukana keskusliikkeen
tai ketjun alueella toimivat kauppiaat yhdessa ketjun keskusyksikon kanssa. Lii-
kekohtaista kampanjointia tukevat keskusliike seka valmistajat. (Lahtinen &
Isoviita 2004, 125.)

Aivan omana lukunaan mainonnan toteuttajana toimivat ammattimessut. Mes-
sut toimivat mainonnan lisdksi myos loistavina mahdollisuuksina yrityksen bran-
din rakentamisessa ja yhteistydosuhteiden solmimisessa. Ammattimessuilla ni-
menomaan uuden tuotteen lanseeraaminen kay kuin itsestaan ja kohdeyleiso
on juuri oikea, mm. keskusliikkeiden edustajat ja kauppiaat. (Rinnekari 2008,
47.)

4.7 Lanseeraustoiminnan seuranta ja tulokset

Markkinointiprosessin ja ennen kaikkea lanseerausprosessin onnistumiselle ei
ole olemassa mitaan taysin varmaa kaavaa tai mallia. Siksi markkinointiproses-
sin viimeinen vaihe onkin valvonta (Kotler 1999, 55). Menestyvat yritykset ovat
oppivia yrityksia. Ne keraavat palautetta markkinoilta, seuraavat ja arvioivat tu-

loksia seka tekevat korjauksia kohentaakseen suorituksiaan. (Kotler 1999, 55.)

Yritykset eivat aseta suoritustavoitteita ainoastaan koko vuodeksi vaan myos ly-
hyemmiksi ajanjaksoiksi kuten neljannesvuodeksi tai kuukaudeksi. Yritys keraa
tulokset ja tarkistaa miten I&hella ne ovat ennalta maariteltyja tavoitteita. Taman
jalkeen yritys analysoi tuloksiaan. Tassa vaiheessa kannattaa erityista huomiota
kiinnittaa siihen, mihin saatuihin tuloksiin ja arvoihin kiinnitetaan eniten huomio-
ta. Pelkastaan taloudelliset arvot eivat aina kerro koko totuutta, vaan yrityksen
tulisi arvioida tuloksia kolmen eri mittariston avulla: tietenkin siis taloudellisten
mittareiden avulla, mutta myods markkinointiin liittyvia mittareita ja sidosryhma-
mittareita hyvaksi kayttaen. (Kotler 1999, 240.)
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Yhtena mallina yrityksen myyntitietojen tulkitsemiseen ja analysoimiseen voisi
esitella Leila Lotin (2001, 59) myyntitietojen analyysimallin. Se ikaan kuin pakot-
taa yrityksen analysoimaan omaa toimintaansa monipuolisesti, selvittamaan
syyt mahdollisiin muutoksiin ja ryhtymaan toimenpiteisiin tilanteen korjaamisek-

Si.

k

Muutokset tuoteryhman myynnissa

k.

Muutokset oman tuotteen mywynnissa

b

Yertailu edelliseen jaksoon

b

Faikanna merkittawat muutokset ja
todellinen kilpailu

Selvita muutosten syyt

Toimenpiteet

KUVIO 3. Myyntitietojen analyysimalli (Lotti 2001, 59)



38

On selvaa, etta lIdydetyt ja paikannetut ongelmat korjataan aina mahdollisimman
nopeasti ja huolellisesti, jotta toiminta saataisiin ohjattua takaisin oikeille raiteil-
leen. Nain tehdaan siis myos lanseerauksen osalta, mutta on kuitenkin hyva
muistaa, ettad aina ei ongelma l6ydy siitd prosessin osasta missa ongelmat ha-
vaitaan. Taman vuoksi on tarkeaa huomata ajoissa mahdolliset ongelmat, jotta

ne ehditdan korjaamaan ennen kuin se on lilan myohaista.
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5 KULUTTAJATUTKIMUS

5.1 Kuluttajatutkimuksen tarkoitus ja tutkimusongelmat

Kuluttajatutkimus suoritettiin siis marraskuun lopulla vuonna 2010 Linnainmaan
Prismassa. Kysely suoritettiin kahdella eri tavalla, kyselylomakkeilla ja suoraan
kaupassa asioivia haastatellen. Kyselyyn vastanneita oli kaikki kaikkiaan 114.
Kaupassa tuolloin talvisena aamupaivana asioineet olivat perjantain saattelemi-
na tutkimuksen teettdjan kannalta mukavan aktiivisella paalla. Asiaan saattoi
osaltaan vaikuttaa myos kaikkien vastanneiden kesken arvottu arvontapalkinto

Tapolan Joulukinkku, jonka Tapola Oy sponsoroi.

Tutkimuksen paapaino oli siis kartoittaa asiakkaiden ruokailutottumuksia lenkki-
makkaran suhteen seka hieman hahmottaa, miten hyvin juustoinen savulenkki
oli asiakkaat tavoittanut. Tavoitteena oli antaa Tapola Oy:lle tietoa siitd, miten
hyvin uutuustuote juustoisen savulenkin mainonta ja lanseeraus oli onnistunut.
Tutkimuksen tulosten avulla Tapola Oy voisi mahdollisesti seuraavan uutuus-
tuotteen kohdalla ainakin verrata ja analysoida onnistumistaan lanseerauksen
osalta. Juustoinen savulenkki oli kyselya suoritettaessa ollut kauppojen valikoi-

missa noin puolitoista kuukautta.

Kuluttajatutkimuksen tutkimusongelmat ovat:

1. Mitka asiat tuotteen ominaisuuksista vaikuttavat eniten asiakkaiden
ostopaatdksiin lenkkimakkaraa ostettaessa?

2. Kuinka usein asiakkaat keskimaarin arvelevat lenkkimakkaraa osta-
vansa?

3. Tavoittaako uutuustuote juustoinen savulenkki asiakaskunnan olete-

tulla tavalla?
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5.2 Kuluttajatutkimuksen empiirinen toteutus ja tutkimusaineiston keruu

Kuluttajatutkimus oli tutkimusmenetelmaltaan kvalitatiivinen, joten asiakkaat sai-
vat vastata vapaamuotoisesti kysyttyihin kysymyksiin. Ainoastaan henkilétieto-
ruutu sisaltaen ian ja sukupuolen, seka ensimmainen lenkkimakkaran oston ti-
heytta mittaava kysymys olivat muodoltaan kvantitatiivisia, joten niihin vastaus-

vaihtoehdot olivat valmiiksi annettuina .

Aineiston keruu tapahtui siis Linnainmaan Prismassa kyselylomakkeiden muo-
dossa (Liite 1), sekd asiakkaita suoraan haastattelemalla. Varsinkin
haastattelemalla henkilokohtaisesti asiakkaita saattoi samalla tarkastella
vastaajien intensiteettida ja vakavuutta heidan vastauksissaan. Paaosin
kokemukset olivat hyvia ja asiakkailla oli tarvittavaa aikaa keskittya
haastattelijan kysymyksiin. Kuluttajatutkimuksen toteuttamiseen pyydettiin lupa

Prisman lihamestarilta, Tapolan markkinointipaallikkd Ari Nurmisen toimesta.

5.3 Tutkimusaineiston kasittely ja analysointi seka tulokset

Tutkimuksessa ydinasiana on keratyn aineiston analyysi, tulkinta ja johtopaatos-
ten teko. Tutkimusaineiston jarjestamisessa ensimmaisena vaiheena on tietojen
tarkistus, jossa selvitetaan, sisaltyykd aineistoon virheellisyyksia tai puuttuuko
tietoja. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 216-217.) Opinnaytetyoni tulosten
analysointi aloitettiin poistamalla epaselvat ja muutamat lahes tyhjat vastauslo-
makkeet. Kaikista vastanneista otantaan mukaan laskettujen maaraksi muodos-
tui lopulta 83. Nama otantaan lasketut vastauslomakkeet analysoitiin seuraavin

tuloksin.
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Kuvion 4. perusteella voidaan todentaa, etta molempien, niin naisten kuin mies-
tenkin aani tulee varmasti esille. Tutkimukseen osallistuneiden naisten osuus oli
61% ja miesten 39%.

8 Miehet (n=47)
1 B Neiset (=66)

c3¥8888Y

KUVIO 4. Tutkimukseen osallistuneiden sukupuolinen jakautuma (n=83)

Vastaajista suurin osa oli hieman iakkdampaa vaestoa. Luultavasti suhteellisen
aikainen haastatteluajankohta vaikutti siihen, ettd vaikka olikin perjantai, niin
toissa kayvat olivat viela téissaan ja ainoastaan elakelaisilla ja muutamilla
vapaapaivaansa viettaneilla oli aikaa tehda ostoksensa ennen puoltapaivaa.
Valtaosa vastaajista oli ialtdan yli 55-vuotiaita (66%). Loput vastaajista olivat 19-
54-vuotiaita (34%).

B 65taiy
O 55- 64
m 45-54
0 35-44
0 25-34
m 19-24
O 18t dlie)

KUVIO 5. Tutkimukseen osallistuneiden ikajakauma (n=83)
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Kuluttajatutkimuksen ensimmainen varsinainen kysymys, kartoitti lenkkimakka-
ran keskimaaraista ostamistiheytta vastaajien keskuudessa. Niin kuin alla ole-
vasta taulukosta voidaan todeta on kuluttajien ostokertojen valilla huimia eroja.
Olennaisinta on huomata, etta joka kolmas vastanneista osti lenkkimakkaraa 1-
2 kertaa kuukaudessa. MyoOs kerran viikossa ja 2-3 kertaa viikossa lenkkimak-

karaa ostavia oli vastaajista huomattava maara.

Lenkkimakkaran ostamistiheys %

33,73
35
30 27,71 B paivittain
o5 10,98 B 23 kertaa vilkossa
20} noin kerran vilkossa

20 , B 1-2 kertaa kuukaudessa
15 7 8,43 ® joka toinen kuukausi
10 6,02 2-3 kertaa vuodessa

5 24 241 ® harvemmin tai en koskaan

0

KUVIO 6. Lenkkimakkaran ostaminen keskimaarin (n=83)

Kuluttajatutkimuksen kysymykset 2. - 7. olivat luonteeltaan avoimia kysymyksia,
joihin osaan oli annettu muutamia vaihtoehtoja maarittdmaan halutun vastauk-
sen luonnetta. Toisessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajilta mita lenkkimak-
karaa he ostavat ja milla perusteella. Vastauksia tuli laidasta laitaan, mutta
yleistyksena voisi todeta, etta valtaosa ostaa makkaransa maun perusteella.
Usein vastauksessa luki myoOs, etta vastaaja ostaa usein juurikin Tapolan
savulenkkia sen hyvan maun ja lihaisuuden vuoksi. Myds muiden
lihanjalostustehtaiden vastaavat tuotteet saivat kannatusta juurikin niiden

sopivan lihaisuuden vuoksi.

Kolmannessa kysymyksessa haettiin vastausta siihen mitka asiat ovat paallim-
maisind mielessa ostettaessa lenkkimakkaraa. Mitka asiat toisin sanoen vaikut-
tavat suoraan kuluttajien ostopaatokseen? Annetuista vaihtoehdoista laatu ja

kotimaisuus nousivat odotetusti tarkeimmiksi kriteereiksi. Yllattden hinta oli
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huomattavasti pienemmassa roolissa vastaajien keskuudessa, kun puhuttiin
lenkkimakkaran ostoperusteista. Yllattavin asia vastauksissa oli, etta
paikallisuus painoi siina missa kotimaisuuskin, nimittdin mina olin
henkilokohtaisesti jo ajatellut l&hiruoka - trendin olevan ohi ja nykyisen
taloustilanteen ajaneen ihmiset halpistuotteiden pariin. Hieman paallekkaisyytta
vastauksissa nakyi myos kysymyksen 2. vastauksissa, koska maku vaikutti
ostopaatokseen myods kolmannen kysymyksen kohdalla. Toisaalta laatu/ maku
kulkevat myds osaltaan hieman “kasi kadessa” juurikin tdssa kolmannen

kysymyksen kohdalla.

Neljannessa kysymyksessa kartoitettiin kuluttajien ostokayttaytymista sen suh-
teen, tietavatkd he ennen kauppaan menoaan, mitd makkaraa tulevat osta-
maan. Tasta kysymyksesta tehty taulukko havainnollistaa selkeasti vallitsevaa

trendia.

TAULUKKO 7. Ostokayttaytyminen kaupassa (n=83)

Tuli ostamaan tiettyd tuotetta 47,00%

Valitsi tuotteensa vasta kaupassa 53,00%

Taulukko osoittaa hyvinkin selvasti, ettda kummallakin tyylilajillaan on oma kan-
nattajakuntansa. Huomionarvoista oli kuitenkin, etta yli 55-vuotiaat olivat keski-
maaraisesti eniten uskollisia tietylle ennalta valitulle tuotteelle. Nuoremmat teki-

vat paatoksensa yleensa vasta kaupassa.

Viides kysymys oli opinnaytetyoni kannalta hyvin paljon tietoa antava. Viides ky-
symys kuului yksinkertaisuudessaan: ” Onko Tapolan uusi juustoinen savulenkki
teille tuttu?” Sanaan uusi ei nyt oikeastaan kannata niin kovasti tuijottaa, koska
juustoinen savulenkki oli ollut tutkimusta tehdessa kauppojen hyllyilla jo melkein
kaksi kuukautta. Kaikesta huolimatta vastaus kysymykseeni oli hieman pysayt-
tava. Tahan otantaan mukaan laskettujen vastausten joukosta |0ytyi vain 25
henkilda (30,1%) jotka olivat kuulleet tuotteesta. Kuitenkin se mika hieman
ihmetytti oli, etta loput asiakkaista kuulivat tuotteesta minulta. Tassa saattaisi

olla yksi tarkennuksen paikka, nimenomaan markkinoinnillisesti, koska vain yksi
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juustoista savulenkkid maistaneista ei pitanyt tuotteesta sen juustoisuuden/
rasvaisuuden vuoksi. Eli mahdollisesti tuotteesta pidettaisiin jos sen

olemassaolosta tiedettaisiin.

Kuudes kysymys oli oikeastaan jatkokysymys viidenteen eli ne vastaajista jotka
olivat tuotetta maistaneet, saivat sitten arvioida juustoista savulenkkia. Vain yksi
ei siis pitanyt tuotteesta. Seitsemas kysymys kartoitti puolestaan, mista mahdol-
lisesti oli kuullut tuotteesta, jos sita kerran oli jo maistettukin. Paljastui, etta
muutama oli nahnyt mielestaan juustoisen savulenkin lehtimainoksen, ja muut

olivat Idytaneet tuotteensa kaupan hyllylta.

5.4 Kuluttajatutkimuksen vastausten pohdintaa

Opinnaytetyon osalta pidin ehdottoman tarkeana selvittda, mita syita ihmisilla
on ostaa juuri tiettya tuotetta ja mita tuotteen ominaisuuksia eniten arvostetaan.
Selvisi, ettd eniten arvostettiin juuri kotimaisuutta ja laatua, jonka voitaisiin
maun lisaksi julistaa tarkoittavan myos lihaisuutta. Toinen tarkea ominaisuus oli
tuotteen tasalaatuisuus. MyOs paikallisuus korostui muutamien vastaajien
toimesta ja minusta siinakin olisi yksi huomattava apu markkinointiin, ja sita

pitaisi jollain tavalla vielakin korostetummin hyddyntaa.

Samaan aihealueeseen liittyy myos toinenkin kuluttajatutkimuksen tutkimuson-
gelma, nimittain lenkkimakkaran ostamisen tiheys. Tama on hyvinkin kriittinen
kohta sen vuoksi, ettd se maarittelee hyvin pitkalti sen kuinka pieni/ suuri mah-
dollisuus on tulla oman tuotteensa kanssa valituksi kuluttajan ostoskoriin. Kun
vastaajien keskimaaraista ostostiheytta tarkastelee, on pakko huomioida suuret
erot vastaajien kesken. Yllattdvan laaja joukko on suuria lenkkimakkaran
ystavia ja ostavat sita viikoittain ja osa puolestaan ostaa lenkkimakkaraa vain
muutaman kerran vuodessa. Tasta syysta markkinointipolitikan pitaa olla
kunnossa, jotta oma tuote olisi kuluttajilla mielessa aina silloin harvoin, kun he

sita sattuvat ostamaan.
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Kuluttajatutkimuksen kolmas tutkimusongelma oli mielestani minulle se tarkein,
koska aiheena on juurikin uuden tuotteen lanseeraaminen. Vaikka hieman jo
kritisoinkin juustolenkin heikkoa tunnettavuutta, niin tosiasiassa tulos ei nyt
ollutkaan niin huono, miltd se kaupassa kuluttajatutkimusta tehdessa aluksi
vaikutti. Vaikka vain noin kolmannes vastaajista tiedosti juustoisen savulenkin
olemassaolon, pitaa muistaa, etta lehtimainonta ja yleensakin ottaen mainonta
uuden juustoisen savulenkin kohdalla on ollut varsin rajallista eli mitaan suurta
mainoskampanjaa ei ole ko. tuotteen osalta suoritettu. Tassa tormataan jalleen
kerran juuri siihen pk-yritysten suurimpaan ongelmaan eli keskusliikevetoiseen
markkinointiin. Taman paivan suuret keskusliikkeet eivat ole millaan tavalla
riippuvaisia yhdesta tietystd tuotetoimittajasta, saati yksittdisesta tuotteesta.
Tasta syystd ihmettelenkin, ettd aikanaan niin kovasti pinnalla ollut
konsulenttitoiminta on monen yrityksen kohdalla taakse jaanytta elamaa ja
eritoten unohdettua markkinointia. Tassakin tullaan varmasti nousseiden
kustannuskysymysten ja kannattavuuslaskelmien pariin, joten unohdetaan

suosiolla sekin markkinointikanava.

Yrityksilla on viela muutamia muitakin mahdollisuuksia, kuten yksityinen, esi-
merkiksi paikallismainonta ja paikalliset mainossopimukset esim. suurien myy-
maldiden kanssa. Toisaalta my0ds hittituotteen pakkauksen kylkeen olisi mahdol-
lista laittaa hieman infoa uudesta tulevasta tuotteesta, jonka avulla saataisiin
kaivattua nakyvyytta uudelle lanseerattavalla tuotteelle. Tata vaihtoehtoa paino-
tan siksi, ettd vanhanajan irtomyynti on vaihtunut lIahinna maarapainoisiin val-
mispakkauksiin. Ja kun vield sen lisaksi tiedetaan, etta suurin osa valintamyy-
maldissa tapahtuvista ostoksista on impulssiostoja ja 80% vahittaiskaupan tuot-
teista on sellaisia, joita ei mainosteta lainkaan, on pakkauksella todellakin suuri

mainostava merkitys (Raninen & Rautio 2003, 296).
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5.5 Kuluttajatutkimuksen reliaabelius ja validius

Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista. Tastakin huolimatta
tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat. Luotettavuudella eli reliaabeliuk-
sella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta, joten hyvan tutkimuksen tai
mittauksen tarkoituksena on tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toinen tutki-
muksiin liittyva kasite on validius eli patevyys. Validius tarkoittaa mittarin tai
tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd mitd on ollut tarkoituksin mitata.
(Hirsjarvi ym. 2007, 226-227).

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan kohentaa tutkijan tarkalla selos-
tuksella tutkimuksen toteuttamisesta. Tarkkuus koskee siis tutkimuksen jokaista
vaihetta ja aineiston tuottamisen olosuhteet olisi kerrottava selvasti ja
mahdollisimman totuudenmukaisesti, tama sisaltdaa myos tutkijan oman

toiminnan rehellisen analysoinnin. (Hirsjarvi ym. 2007, 227.)

Tassa opinnaytetyossani olen pyrkinyt mahdollisimman tarkasti kuvaamaan
kaikkia vaiheita, joita kyselyn toteuttamiseen liittyi ja olen mielestani tehnyt
kriittisia ja rehellisia johtopaatoksia saamistani vastauksista. Ymmarrettavasti
yhden aamupaivan kyselyllda ei ole mitddan taydellisen varmaa
luotettavuusarvoa, koska kysely tehtiin kaupassa ihmisten ollessa enemman tai
vahemman Kkiireisia seka kiinnostuneita ko. kyselysta. Uskon kuitenkin, etta
kysymysten asettelu oli varsin onnistunutta, koska vastanneet vastasivat hyvalla
intensiteetillda 1ahes kaikkiin kohtiin ja saaduista vastauksista voitiin tehda
rehellisia johtopaatOksia seka tilastointia. Tarkeimpana kriteerina kyselyn
onnistumisen kannalta pidin sitd faktaa, ettd sain kaikkiin asettamiini

tutkimusongelmiini vastauksista pohjaa.
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6 OPINNAYTETYO TAPOLAAN

6.1 Juustoisen savulenkin synty ja tuotekehityksen vaiheet

Juustoisen savulenkin tarina alkoi siis tarpeesta saada kasvatettua Tapolan ko-
konaismyyntia. Savulenkki, joka on ollut ns. lypsylehmatuote jo pitkaan, toimi
pohja-ajatuksena uuden tuotteen ideoimiselle. Juustoinen savulenkki oli oikeas-
taan hyvinkin perusteltu vaihtoehto uudeksi hittituotteeksi, onhan savulenkki toi-
minut jo pitkdan hyvin myyvana ja pidettyna tuotteena. Tavoitteena juustoisella

savulenkilla oli noin 10 prosentin myynti, savulenkin myyntimaarista.

Niin kuin esittdmassani teoriaosuudessa kuvattiin tuotekehitys - ja markkinointi-
prosesseja, myos Tapolassa kaikki nama esittamani asiat toteutettiin ja suoritet-
tiin tarkkaa harkintaa kayttaen. Tuotekehitysvaiheessa mietittiin ensiksi oliko ky-
seiselle savulenkin juustoiselle versiolle kysyntaa ja tilausta asiakkaiden toi-
mesta. Tilausta koettiin olevan, koska mm. muiden valmistajien toimesta, ns.
juustoinen versio, on hyvin monella olemassa. Kun ajatellaan viela savulenkin
vankkaa ja lahes horjumatonta markkina-asemaa voidaan todeta hyvinkin opti-

mistisesti kysyntaa loytyvan.

Seuraavaksi idean jalostaminen joutuu niin sanottuun kriittisen tarkastelun valo-
keilaan, jossa viimeistaan pyritaan kartoittamaan uuden tuotteen selviytymis-
mahdollisuudet. Koska Tapolan omat markkinointiselvitykset antoivat viitetta
juustoisen savulenkin mahdolliselle kysynnalle selvitettin mm. tuotteen tuotan-
tomahdollisuudet. Tuotanto tuki juustoisen savulenkin mahdollisuuksia Iahinna

siksi, etta sen valmistus perustui hyvinkin paljon savulenkin tuotantoon.

Taman vaiheen jalkeen vuorossa on ns. luonnosteluvaihe. Tuotteesta tehdaan
prototyyppi ja sita testataan koeryhmalla. Nain tapahtui myds juustoisen savu-
lenkin osalta Tapolassa ja palaute koeryhmalta ja muilta tuotetta maistaneilta
tukivat valmistuksen aloittamista. Taman jalkeen mietittiin suunnitteluvaiheessa
tuotannon kaytannon ratkaisuja seka hinnoittelua. Hinnoittelu tapahtuu kus-

tannuspohjaisen hinnoittelun periaatteella ja sen pohjana toimii siihen erikseen
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laadittu ohjelma, joka sisaltaa kaikki raaka-ainekustannukset ja muut hintaan

vaikuttavat tekijat.

Viimeistelyvaiheessa laaditaan valmistus- ja asennusohjeet, kayttdohjeet, tuo-
tantolaitteet valmistellaan niin etta ko. tuotetta voidaan valmistaa ja lopuksi
myynti kaynnistetaan. Pienena huomautuksena tahan kohtaan, etta kaikki uu-
den tuotteen tiedot pitda olla Sinfos-tuotetietojarjestelmassa hyvissa ajoin

kevaalla, mikali esimerkiksi syksya on ajateltu lanseeraamisajankohdaksi.

Tama edellda mainittu tuotekehitysprosessi suoritettiin Tapolassa siis hyvinkin
tarkasti teoriaosuuden sanelemana ja olettamuksena oli ainakin opinnaytetyon
laatijan mielissa, ettd sama kaava toteutuisi myOs itse lanseerausprosessin
osalta. Hyvin nopeasti kavi kuitenkin ilmi, etta tassa kohdassa uuden tuotteen
kaupallistamisprosessia tapahtuu suurimmat erot teorian ja kaytannon tekemi-

sen valilla. Nain siis ainakin Tapolan osalta.

6.2 Juustoisen savulenkin lanseeraus ja markkinointi

Juustoisen savulenkin lanseerausprosessi onkin sitten aivan jotain muuta, kuin
olin itse kuvitellut. Kirjojen, luotujen mallien ja kaavojen takana on monesti,
varmasti hyvinkin paljon oppineisuutta, viisautta ja kokemusta markkinoinnin
alalta, mutta nykypaivan kaupallistaminen ainakin elintarviketeollisuudessa on
iimeisesti hyvin paljolti muuttunut. En todellakaan vaita, etteikd kaikista mm.
lahtokohta-analyyseista, sisaltaen esimerkiksi kilpailija-analyysit ja markkina-
analyysit, olisi hyotya ja etteivatkd ne olisi tarkoituksenmukaisia suorittaa, mutta
luulen oivaltaneeni sen miksi kyseinen lanseerausprosessi ei nayttanyt

Tapolassa aivan silta, milta kuvittelin.

Tapolassa lanseerausprosessin kaikki mielestani tarkeimmat kohdat kuten
markkina-analyysit, yritysanalyysit ja seka strategiset paamaarat ja tavoitteet
juustoisen savulenkin osalta olivat selvasti analysoitu. Oli mietitty ajankohtaa
lanseerauksen optimistisimmalle ajankohdalle ja kartoitettu hieman nykyista

markkinatilannetta noin yleisella tasolla. Myds budjettia oli laskettu. Segmen-
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toinnin osalta oli mietitty, etta tuotetta ei sen paremmin rajata koskemaan
mitaan tiettya ryhmaa vaan se on Kkaikille asiakkaille tasapuolisesti. Myos
mainontaa oli mietitty vaikka mahdollisuudet ovatkin hyvin rajoittuneita Tapolan
kokoisen yrityksen kannalta tarkasteltuina, oikeastaan vain paikallismainonta on
jarkeva vaihtoehto, tosin sekin on kallista. Tassa kohtaa on syyta ottaa esille to-
siasia, etta Tapola ei ole mikaan todellinen suuryritys ja mitaan mahtavaa mark-
kinointiosastoa ei ole olemassa, joten on ymmarrettavaa, ettd kaikki paatelmat
ja dokumentit eivat aivan vastaa teoriaosuuteni ulkoasua. Kaikki tarpeellinen

pohjatyd juustoisen savulenkin osalta oli kuitenkin siis tehty, vai oliko?

Nykyaan paivittaistavarakauppa on keskittynyt vain muutamien johtavien kes-
kusliikkeiden ymparille. Nama keskusliikkeet Kesko, SOK, Lidl ja Suomen Lahi-
kauppaliitto ovat niin suuressa merkityksessa tuotteen lanseeraamisessa, etta
voin hyvin ymmartaa, mita tarkoitetaan keskusliikevetoisella markkinoinnilla. On
nimittain niin, etta vaikka tuotteelle olisi kuinka paljon kysyntaa ja markkina-ana-
lyysit tukisivat tuotteen kaupallistamista, mitaan ei tapahdu, jos tuote ei paase
keskusliikkeiden valikoimiin. Tama tieto luo hetkellisesti sellaisen illuusion, etta
tehdaan hyva tuote ja laitetaan se myyntiin. Nainhan asiat yksinkertaisuudes-
saan menevatkin yhta pientd huomiota lukuun ottamatta. Keskuslike on se
asiakas. Keskusliikkeiden kokenut hankintaryhma ja asiakkuuspaallikkdé paatta-
vat otetaanko tuote valikoimiin ja toimivat nain ollen kaupassa asioivien kulutta-
jien edustajina. Tama taas tarkoittaa sita, etta mikali tuote menee lapi, sen asia-
kaskunnan tulisi olla jollain tavalla segmentoitu. Myds Kotler ja Armstong (1999,
291) pohtivat elinkaariajattelun loppupuolella olevien tuotteiden mahdolli-
suuksista selviytya. Heidan mukaansa tuotteella on muutamia eri vaihtoehtoja,
kuten muuttua asiakkaiden uusien tarpeiden suuntaan ja pyrkia lisdamaan kulu-
tusta kehittymalla seka etsimalla uusia kohderyhmia eli segmentteja tuotteel-
leen. Mielestani tdssa on kulminoituu lanseerausmarkkinoinnin tarkein sanoma
eli varmistua siita, etta tuotteelle on kysyntaa ja etta sille on maaritetty tarpeeksi

rajattu ja ostovoimainen segmentti.
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6.3 Tapolan toteutuneet myyntimaarat

Tapolan kokonaismyyntimaaria kuvataan taulukoin ja kaavioin, analysoidaan
siis miten kokonaismyynnin volyymin lisdyksessa onnistuttiin. Sain mahdollisuu-
den tarkastella kymmenen kuukauden kokonaismyyntimaaria ja alla olevassa

taulukossa nakyy toteutunut myynti.

Taulukko 2. Tapolan maarapainoisten luonnonsuoliruokamakkaroiden koko-

naismyyntimaarat (kg)

Kokonaismyynti (kg)

\Tuotenimi Syyskuu (2010) Lokakuu (2010)  Marraskuu (2010) Joulukuu (2010) Tammikuu (2011) \
SAVULENKKI XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
JUUSTOINEN SAVULENKKI XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
SAVUSUOMI XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
OHUTLENKKI XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX

XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
Kokonaismyyntiméaarat (kk) XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX

Kokonaismyynti (kg)

\Tuotenimi Helmikuu (2011)  Maaliskuu (2011) Huhtikuu (2011)  Toukokuu (2011) Kesakuu (2011) \
SAVULENKKI XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
JUUSTOINEN SAVULENKKI XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
SAVUSUOMI XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
OHUTLENKKI XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX

XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX
Kokonaismyyntimaarat (kk) XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX XXXXX

Niin kuin taulukosta kay ilmi, myynnin aloitus juustoisella savulenkilla oli varsin
onnistunut, kuitenkin jo heti syyskuun kampanjoinnin jalkeen myynti lahes puo-
lintui lokakuun aikana. Taman jalkeen naytti jo hetken, ettd noin xxxxxkg
myyntimaarat vakiintuivat. Kuitenkin vuoden 2011 helmikuusta — huhtikuuhun
myynti laski noin xxxxx kiloon ja taman jalkeen, kesan alkaessa, toukokuu ja

kesakuu jaivat alle xxxxx tonnin myyntiin.
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Toinen tarkea huomio Kiinnittyy kokonaismyyntiin, jonka voidaan todeta muo-
dostuvan hyvin pitkalti vain Tapolan lypsylehmatuote, savulenkin, myyntimaaris-
ta. Esimerkiksi, jos laskennallisesti tutkitaan tdaman vuoden helmikuun — kesa-
kuun kokonaismyyntimaaria, voidaan huomata muiden tuoteperheen jasenten

osuuksien olevan kokonaismyynnista yhteensa vain xx % - xx % valilla.

Juustoisen savulenkin osuus kokonaismyynnista jai luonnonsuoliruokamakka-
roiden osalta siis vain keskimaarin noin xx prosenttiin. Asetettuihin 10 prosentin
tavoitteisiin ei siis paasty juustoisen savulenkin myyntimaarien osalta. Myos-
kaan toivottua lisamyyntia ei saatu kokonaismyyntimaariin, joten synergia etua
uudesta juustoisesta savulenkista ei muihin tuoteperheen tuotteisiin nahden ol-
lut. Loppuun todettakoon viela, etta ohutlenkin heikon myyntikehityksen johdos-

ta sen tuotanto lopetettiin ja tilalle lanseerattiin uusi, Tapolan Reinolenkki.
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7 TUTKIMUSTULOKSET JA JOHTOPAATOKSET

ltse opinnaytetyodni yksi tutkimusongelmista oli tuoda erot selviksi lanseeraus-
markkinoinnin teorian ja Tapolan kaytannon valilla. Hieman yleistaen voisi sa-
noa, etta ennen lanseeraamista suoritettavan tuotekehitysprosessin osalta asiat
menevat oikeastaan niin kuin se Kkirjoissa kuvataankin. Huomattavimmat
asiaeroavaisuudet tulevat kuvaan heti lanseerausprosessin lahtokohta-
analyysien alkaessa. Suuriin huomio kiinnittyy siihen miksi ja kenelle yritys niita
analyyseja laatii. Kaytannon toiminnan seuraaminen osoitti hyvinkin selvasti,
etta yritys suorittaa nama analyysit kilpailijoista ja markkinoista |ahinnd oman
toimintansa tueksi. Tama taas tarkoittaa sita tosiasiaa, ettd vaikka analyysit
olisivat kuinka realistisesti ja tarkoin laadittuja, niiden tarkoitus jaa hieman

toisarvoiseksi, koska keskusliikkeiden omat kriteerit ovat ratkaisevassa roolissa.

Opinnaytetyon tavoitteena oli myds selvittaa, miten juustoisen savulenkin lan-
seeraus vaikuttaa koko luonnonsuoliruokamakkara tuoteperheen kokonais-
myyntiin. Niin kuin jo kavikin ilmi, ei toivottuihin ennalta asetettuihin tavoitteisiin
paasty. Syita ko. tuotteen huonoon menestykseen voidaan selittaa hieman mm.
kiristyneella markkinoiden yleistilanteella ja muilla vastaavilla maailmanlaajuisen
talousahdingon tapahtumilla. Totta on, etta leikkauksia tehdaan tuleviksi vuosik-
si Suomessa varsin rajulla kadella ja ruuan hintaa pidetaan yleisesti ottaen Suo-
messa kalliina, ihan jopa Euroopan tasolla mitattuna. Nama kaikki asiat vaikut-
tavat osaltaan siihen, etta kustannuspohjaisella hinnoittelulla eteneva Tapola Oy
joutuu lenkkimakkarahyllylla kalleimpien tuotteiden joukkoon. Eteenpain
mennaan paikallisuudella, laadulla ja tasaisuudella, ei volyymilla ja halvoilla

tarjoushinnoilla.

Vaikka toimintaymparistd Tapolan ymparilla olisi millainen tahansa, vaitan etta
suurempi merkitys Tapolan kokoisten yritysten kohdalla ovat suhteet keskusliik-
keisiin. Tana paivana keskusliikkeiden rakenteet poikkeavat toisistaan huomat-
tavalla tavalla, mm. S-ryhma on ketjuttanut Iahes kaikki palvelunsa niin tiiviiksi,
ettd kauppakohtaiset sopimukset ovat lahes mahdottomia. Aluehallinto maaraa

ja sen mukaan toimitaan. Tasta johtuen tuotteen paaseminen valikoimiin, ei ole
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taattu, vaikka tuotteella uskottaisiin olevan kuinka hyvia mahdollisuuksia me-
nestya, tuotetta tuottavan yrityksen laskelmissa. Myodskaan mainonnan to-
teuttaminen ei ole valttamatta kannattavaa, koska yritykset maksavat joka ta-
pauksessa kovan summan keskusliikkeiden kanssa suoritettavaan yhteismai-
nontaan. Esimerkkina voisi todeta jopa paikallismainonnan hyodyllisyyden ole-
van juustoisen savulenkin kohdalla epavarmaa, koska on mahdollista, etta tuote
esimerkiksi putoaa keskusliikkeen valikoimaluokkajarjestelmassa alaspain juuri
kun mainonta lehden takasivulla alkaa. Kun asiakkaat menevat kauppoihin mai-
noksen vuoksi ja kuulevat tuotteen pudonneen ko. kaupan valikoimasta, kritiikki
kohdistuu asiakkaan silmissa myos tuotteeseen, ei pelkastaan kauppaan.
Juustoisen savulenkin osalta on my0s todettava, etta tarjontaa juustomakkaroi-
den osalta on paljon. Jokaisella lypsylehmatuotteella on oma “pikkuveljensa”

juuston kera.

Loppuun huomauttaisin vield, ettd tekemani kuluttajatutkimus antoi viitteita
siihen, mitad Leila Raatikainen, "Asiakas, tuote ja markkinat’- kirjassaan (2008)
hienosti toi esille. Tapola ei niinkaan kaipaa niita asiakkaita, jotka ostavat aina
Tapolaa, mutta harvoin. Tapolan asiakaskunnan pitaisi enemman muodostua
niista asiakkaista, jotka kayttavat lenkkimakkaratuotteita suhteellisen paljon tai
erittdin paljon. Jos tdman tyypin asiakkaiden ostoskoriin paasisi edes, joka
kolmas tai neljas ostokerta, olisi sekin kokonaismyynnin kannalta parempi

vaihtoehto kuin nykyinen "harvoin, mutta varmasti” - tyyli.
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Kun miettii niita vakavasti harkittavia mainontakeinoja joita Tapolalla on, palaisin
mielellani luvussa 5.4 esittelemaani, kokeilematta jaaneeseen mainontatapaan,
nimittain painetun paketin kyljessa mainostamiseen. Talla tarkoitan siis sita, etta
koska Tapolan savulenkki on markkina-asemansa vakauttanut lypsylehmatuote,
eiko olisikin ollut tarkoituksenmukaista tuoda esimerkiksi uutuustuote juustoinen
savulenkki osaksi savulenkin pakkausta tyyliin: "Maista myos uutuustuotettam-
me Juustoinen Savulenkki”, pieni tuotekuva juustoisesta savulenkista ja edella
mainittu teksti kylkeen. Tata voisi edes kokeilla. Niin kuin Suomen aaltopahvi ry

sen kotisivuillaan hienosti julkaiseekin:

"Painettu pakkaus tarjoaa maksutonta markkinointitilaa ja valittaa
viestidan vuorokauden ympari viikon jokaisena paivana.” (Suomen

aaltopahvi ry:n kotisivut, 2011)

Tasta edellda mainitusta mainontaan liittyvasta kehittdmisehdotuksesta rohkais-
tuneena, uskallan ottaa kantaa myos tuotteen kolmikerroksisuusteoriaan. Opin-
naytetyoni kohdassa 4.2 Tuoteratkaisut — kasittelen hieman tuotteeseen liittyvia
paineita sen tarjoamien lisdetujen muodossa ja jos jotain pitdisi ehdottaa, niin
lahtisin pohtimaan viela keksimatta jaanytta vaihtoehtoa tuotteen kolmikerroksi-
suusajatteluun. Tapola on jo liittanyt vahahiilihydraattisuuden tuotteisiinsa mer-
kinnalla "low carb” ja jattanyt lisdaineen E621 pois, mutta mielestani jotain viela
edistyksellisempaa olisi kehitettava. Tehtava ei ole helppo, mutta onnistues-
saan, se voisi oikeanlaisen mainonnan avulla tuoda huomattavaa arvostusta ku-
luttajien keskuudessa. Taman avulla saataisiin varmistettua kiinnostavuus Tapo-
lan tuotteiden osalta myos keskusliikkeiden silmissa. Uuden, kuluttajien keskuu-
dessa tarpeelliseksi koetun ja hyvin mainostetun terveellisyys -teeman avulla
olisi siis mahdollista saada kaivattua lisdvolyymia myyntiin. Mainittakoon, etta
Tapola tekee mielestani hyvinkin rohkeita kokeiluita erilaisten maku -ja raaka-ai-
neyhdistelyiden osalta, joten uuden toimivan yhdistelman |0ydyttya, sen lansee-
rauksessa voisi tuoda esille vielakin voimakkaammin myds tuotteen mahdolliset
terveysvaikutteet. Tahan voisin vield lisatd oman tuotekehitysajatukseni. Voisin
kuvitella, ettd erityisesti lapsille suunnattu hevosen kengan mallinen "Onni

Nakki” tai esimerkiksi Tampereen musiikkimaun huomioon ottava
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mustapippurilla maustettu "Hevi-aija” - grillimakkara voisivat olla uusia
mahdollisia uutuustuotteita. Naissa molemmissa olisi ainakin

asiakassegmentointi ennalta maaritelty.

Viela kolmantena kehittamismahdollisuutena olisi tuotteiden pakkauskokojen
muuttaminen. Pyrittdisiin vastaamaan kuluttajien toiveisiin mahdollisimman tar-
kasti lahes jokaiselle kuluttajalle sopivien pakkausten muodossa. Tarkein huo-
mio taman, mielestani hieman liian yksinkertaisenkin markkinointikeinon osalta
on tehtava siita, etta toiminta ei olisi harhaanjohtavaa kuluttajien silmissa. Hyva
esimerkki tasta I16ytyy Aamulehden, Mista kysymys - palstalta (Kairesalo 2011,
A8) jossa kysytdaan Vaasan Oy:n viestintapaallikolta, ovatko Suomen
suosituimpien ruispalojen uudet ja harhaanjohtavat pakkaukset huijausta.
Kuluttajia ei  nimittain  pida aliarvioida. Jo  koulussamme  yksi
mieleenpainuvimmista opeista oli niin sanottu 3/11 saantd, joka perustuu
tutkimukseen, jossa hyvaa palvelua saanut asiakas kertoi siita keskimaarin
kolmelle muulle henkildlle, huonoa palvelua saanut taas 11 muulle henkildlle.
Taman kun aina muistaisi, niin tehdyt markkinoinnilliset perusratkaisut tulisi

edes jollain tavalla tarkasteltua.
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8 OMAA POHDINTAA

Kokonaisuutena opinnaytetyon kirjoittamista voi hyvalla omalla tunnolla kuvata
sanalla haastava. Nain voi kai sanoa, koska opinnaytetyo on viimeinen iso suo-
ritus, joka itsessaan jo mittaa tekijan tasoa tuottaa monipuolista ja innovatiivista
tekstia. Ei riitd, ettda opinnaytetydssa jonkin osa-alueen kokonaisuus olisi kun-
nossa, vaan vaatimus on, etta kirjoitettu osa-alue linkittyy suoraan koko tyon ai-
healueeseen. Tama oli mielestani itse kirjoittamisen kannalta kaikkein vaikeinta

ja eniten aikaa vievaa toimintaa.

ltse aihevalinta oli hyvinkin kiinnostava ja lanseerausmarkkinointi sisalsi paljon
uusia asioita, joita oli mukava verrata kaytannon suorittamiseen Tapola Oy:ssa.
Tyo koostui siis asetettujen tutkimusongelmien asettamisesta ja niihin ratkaisu-
jen loytamisesta. Teoriaosuuden paapaino oli lanseerausmarkkinoinnin 1ahto-
kohta-analyyseissa, itse lanseerausprosessissa ja strategisten tavoitteiden seka
paamaarien asettamisessa. Taman jalkeen verrattiin kaytannon lanseerauksen
toteuttamista esittamiini teoriaosuuden vastaaviin. Lopuksi suoritettiin seurantaa
tilastoimalla myyntilukuja ja tama kaava tuki samalla asetettujen tutkimuson-
gelmien selvittamista. Ensin siis selvitettiin asetettavat tutkimusongelmat, sitten
suoritettiin empiirinen osuus, tassa tyossa mm. kuluttajatutkimuksen avulla ja lo-
puksi  pyritdan |0ytamaan vastauksia ja syita tutkimusongelmien
ratkaisemiseksi. Kuluttajatutkimuksen olisi kylla voinut suorittaa mahdollisesti
uudestaankin. Talla tavalla oltaisiin tietysti saatu lisaa varmuutta kuluttajien

vastauksiin.

Suurimmat yksittaiset ongelmat olivat tyon tekemisen kannalta hyvinkin arkisia.
Toiden ohessa tehtyna opinnaytetyd kun yleensa aina venyy, mutta en pitanyt
sitd niin vaarallisena. Omassa opinnaytetydssani pyrin pitamaan huolen
nimittain siita, etta tydta muokattiin hieman joka viikko. Nain ei paassyt
unohtumaan se ajatus, mihin edellisella kerralla lopetti. Tyoskentelyni Tapolassa
ja tarkemmin ottaen sen lahettamossa, tuki vield luultuakin enemman itse tyon
tekemista. Tama siksi, etta joka viikko aina jossain vaiheessa, tuli jokin ajatus

mieleen opinnaytetydhon liittyen, jota jollain tavalla pyrin ratkaisemaan jo
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tyopaivan aikana. Tahan luonnollinen syy on luultavasti se, etta lahettamossa
analysoidaan lahtevien tuotteiden maaraa meidan tyontekijoiden keskuudessa,
aina tyopaivan raskauteen rinnastaen. Opinnaytetyon tuoteperheen myynnin
kehityksen suuntaan taikka toiseen, saattoi paatella siis jo ilman tarkkoja lukuja-
Kin.

Opinnaytetyon tekeminen oli kuitenkin kaiken kaikkiaan erittdin antoisaa.
Syvallisempi tutustuminen lahdeteoksiin antoi huomattavaa perspektiivia myos
omille ajatuksilleni. Kiriittisyys kasvoi, mita enemman teoksia ja niiden sisaltoja
sain sisaistettyd. Oman opinnaytetyoni kannalta olisin silti voinut olla vielakin
avarakatseisempi nimenomaan juuri lahteiden puolesta. Myoskin opinnaytetyoni
jako kolmeen eri osioon saattaa mahdollisesti joitakin hairitd, mutta toisaalta,
sain kuitenkin mielestani toimivan ja ehean kokonaisuuden tuotettua, jossa

innovatiivisuus uusien ideoiden muodossa, tulee selvasti esille.
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LITTEET LITE 1
Paikka. Prisma, Linnainmaa Aika. 19.11.2010

Japolan.)

KULUTTAJATUTKIMUS

(tayttdmalla henkilStieto-osuuden ja vastaamalla kysymyksiin, olette mukana Tapolan
joulukinkun arvonnassa)

Vastaajan nimi:
Osoite:
Puhelin:

Sukupuoli: [ mies ] nainen

Ika

118 taialle [1 19-24 [] 25-34 [ 35-44 [] 45-54
[155-64 [] 65 taivyli

1. Kuinka usein keskimaarin syotte/ ostatte lenkkimakkaraa?

[ paivittain

1 2-3 kertaa viikossa

] noin kerran viikossa

[1 1-2 kertaa kuukaudessa

[J joka toinen kuukausi

] 2-3 kertaa vuodessa

[J harvemmin tai en koskaan

2. Jos ostatte lenkkimakkaraa, mitd makkaraa ostatte ja milla perusteella?

3. Mitka asiat vaikuttavat ostopaiatokseenne? (hinta, laatu, kotimaisuus)

4. Tiedattek6 ennen kaupaan menoanne, mitd makkaraa ostatte vai teettek6 paatoksenne
vasta kaupassa? (impulssiosto/ tottumus)

5. Onko Tapolan uusi juustoinen savulenkki teille tuttu?

6. Mikali on, mita mielta olette siita?

7. Milla tavoin ensimmaisen kerran saitte tietaa, Tapolan juustoisesta savulenkista?
(lehtimainos, toisen henkilon suosittelemana, kaupan hylly)
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