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Abstract

The subject of this thesis was to create a marketing plan for launching cold storage so-
lutions for Restmec Ou. The purpose of the marketing plan was to act as a guideline for
the marketing of the new cold storage products that will be launched in the future. The
objective of this thesis was to research kitchen furniture manufacturers and their use of
media for searching new products, their buying processes and their opinion about the
cold storage solutions.

The thesis looked into the key points of the marketing plan alongside with the future
launch of cold storage products and analysed the results from the research. The start-
ing point was examination of the company and their products, marketing strategies and
targets, marketing and monitoring.

Finnish kitchen furniture manufacturers were examined by qualitative testing method
since there were not previous theoretical studies about them. The research was exe-
cuted as theme interviews. The results of the research were analysed according to the
theme of the interviews. The results helped to ensure the best marketing means for the
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1 JOHDANTO

Markkinointi on nykyisin hyvin tarkea osa yritysta ja sen toimintaa. Markkinoin-
nilla tarkoitetaan yrityksen toimenpiteita, joilla pyritdan edistaméaéan tuotteen tai
palvelun kannattavuutta. Markkinoinnin avulla halutaan herattad asiakkaan
huomio tuotteeseen tai palveluun ja luoda kilpailuetua. Liséksi sen avulla luo-
daan suhteita, jotka tyydyttavat ja kannattavat kaikkia osapuolia. (Bergstrom &
Leppénen 2015, 18.)

llman markkinointia ei ole myyntid, ainakaan kovin hyvaa myyntia. Markkinoin-
nin suunnittelun hyvana tydkaluna toimii markkinointisuunnitelma, jonka avulla
yrityksen on helpompi l&hteé toteuttamaan markkinointia ja keskittymaan
markkinoinnin oikeisiin osa-alueisiin. Markkinointisuunnitelmassa tutkitaan yri-
tyksen nykytilaa ja tavoitteita seka eritellaan toimenpiteita, joilla saavutettaisiin
haluttu tavoite. Markkinointisuunnitelmaan siséltyy useimmiten erilaiset ana-
lyysit, tavoitteet, tuotteen tai palvelun kohderyhmat, toimenpiteet sekd seuran-

nan mittarit. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 28.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena on markkinointisuunnitelman laatiminen
Restmec Ou:n tulevaisuudessa lanseerattaville kylmasailytysratkaisuille. Kyl-
masailytysratkaisujen loppukayttajat ovat yrityksessd ensimmaista kertaa yksi-
tyiset kuluttajat eivatka yritykset. Yritys on aikaisemmin myynyt tuotteitaan ai-
noastaan B2B-markkinoilla (yritykselta yritykselle) eli yritysmarkkinoilla. Koska
yritys ei ole aikaisemmin myynyt tuotteita valituille markkinoille, pitd&d markki-
noiden kohderyhméa ja heidan ostokayttaytymistaan tutkia. Tutkimus suorite-

taan kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimusmenetelméan avulla.

Restmec OU on suomalais-virolainen yritys. Yritys on erikoistunut RST- ja kyl-
makalusteiden valmistukseen. RST-kalusteet ovat ruostumattomasta terak-
sesta valmistettuja keittibtasoja ja -kalusteita, jotka ovat tarkoitettu paaosin
suurkeittididen kaytt6on. RST-kalusteiden avulla taataan hygieeninen keitti
puhtaiden elintarvikkeiden valmistukseen (Expondo 2016). Yrityksen valmista-
miin kylmékalusteisiin kuuluvat muun muassa erilaiset kylmavetolaatikostot,

kylmaaltaat ja kylmalasikot (Restmec 2016).

Yrityksen paatoiminta keskittyy Viron Tarttoon, jossa yrityksella on tehdas.

RST-kalusteiden liséksi yritys valmistaa myds muita ruostumattomia teraska-
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lusteita. Yrityksen tuotteisiin kuuluvat talla hetkella edella mainittujen tuottei-
den lisaksi lampoaltaat ja -kaapit, kuvut, ruostumattomat vaunut, hyllyt seka
poydat. Taman hetkisid tuotteita kayttavat suurkeittiot, ravintolat, kahviot ja eri-
laiset myymalat. Yrityksen tuotteita myydaan talla hetkella 15 eri jalleenmyyjan
kautta Virossa, Suomessa, Ruotsissa, Liettuassa, Latviassa ja Tanskassa.
Eniten jalleenmyyjia yrityksella on Virossa ja Suomessa. (Restmec 2016; Lah-
tinen 2016a.)

Opinnaytetyon tarkoituksena on kasitella ja tutkia markkinoinnin teoriaa rin-
nakkain lanseerattavien tuotteiden kanssa. Kasiteltéavina aiheina ovat muun
muassa kylmasailytysratkaisujen markkinat talla hetkelld, tuotteiden kilpailijat,
tuotteiden potentiaaliset kohderyhmat ja erilaiset viestintamarkkinointikeinot.
Markkinoinnin teoriaan perehdytaan alan kirjallisuuden kautta, joita sovelle-

taan mahdollisuuksien mukaan yritykseen ja sen lanseerattaviin tuotteisiin.

Lanseerattavien tuotteiden markkinointisuunnitelman laatiminen alkaa lahto-
kohta-analyysien avulla, jonka kautta saadaan selville yrityksen ja tuotteiden
laht6tilanne. Taman jalkeen perehdytaan yrityksen markkinointistrategioihin ja
-tavoitteisiin. Strategioiden pohjalta luodaan tuotteille markkinointimix. Naiden
jalkeen pohditaan markkinointiviestintdkeinoja lanseerattaville tuotteille. Lo-
puksi keskitytaan tutkimukseen ja analysoidaan sen tuloksia.

Tutkimuksessa haastatellaan potentiaalisia jalleenmyyjia lanseerattaville tuot-
teille. Tarkoituksena on tutkia jalleenmyyjien ostokayttaytymista, mahdollista
kiinnostusta kylmasailytysratkaisuihin ja niiden tuotekehitykseen. Tutkimuksen
avulla on tarkoitus I6ytaa tuotteille parhaimmat markkinointivaylat ja -keinot,
joilla yritys saavuttaisi kannattavimmin potentiaaliset tuotteiden jalleenmyyjat.
Markkinointisuunnitelman pé&é&tavoitteena on tarjota yritykselle ideaa markki-
noinnin toteuttamiseen. Opinnaytetyd kirjoitetaan yrityksen nakékulmasta,
jotta markkinointisuunnitelmasta saadaan juuri heidan yritykselle ja lanseerat-

taville tuotteille sopiva.

Opinnaytetyd on tarkea yritykselle, silla heilla ei ole markkinointisuunnitelmaa
lanseerattaville tuotteille. Opinnaytety6én merkittévin osa toimeksiantajalle on
tutkimus, jossa haastatellaan tuotteiden potentiaalisia jalleenmyyjia. Yrityk-
sella ei ole erillistd markkinointi puolta, jonka vuoksi opinnaytetyosta ei ole
hyotyd ainoastaan lanseerattaville tuotteille vaan mahdollisesti my6s yrityksen

muiden tuotteiden markkinoinnissa.
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2 LANSEERATTAVAT TUOTTEET JA LANSEERAUKSEN PAAVAIHEET

Lanseeraus on tuotteen markkinoille tuontia. Lanseerauksen paamaaréana on
kaupallinen menestys. Lanseerauksessa on tarke&& miettia muun muassa,
miten ja milloin lanseeraus tapahtuu, mik& on lanseerattavan tuotteen kohde-

ryhma ja mitd markkinointistrategiaa kaytetaan. (Rope 2005, 501.)

Restmec OU tuo lahikuukausien aikana taysin uudet tuotteet markkinoille.
Lanseerattavat tuotteet ovat ainutlaatuisia, ja samanlaisia ei ole viela Suomen
markkinoilla saatavilla. Tuotteet ovat kylmasailytysratkaisuja, jotka ovat eraan-
laisia keittiotasoon upotettavia kylmaaltaita. Kylmaaltaitten on tarkoituksena
toimia pienina jddkaappeina keittiotasossa. Kylmaaltaissa voi sailyttaa erilaisia
juomia ja ruokia. Talla hetkella tuotteiden suunnittelu ja toteutus ovat aivan
loppusuoralla, ja prototyypit tuotteista valmistuvat lahiaikoina. Kylmasailytys-
ratkaisuja tulee alustavasti kaksi erilaista mallia myyntiin. Molemmista mal-
leista tulee kaksi eri versiota. Tuotteille ei ole viela annettu nimi&, minka

vuoksi tuotteista kaytetaan vain karkeasti numeroita 1 ja 2.

Lanseerattavat tuotteet ovat yritykselle ensimmaisia tuotteita, joiden loppu-
kayttajia ovat yksityiset kuluttajat eika yritykset (suurkeittiot). Taman vuoksi
lanseerattavia tuotteita ei voida myyda yrityksen tamanhetkisten jalleenmyy-
jien kautta, vaan tuotteille tulee I0ytaa uudet sopivat markkinat ja jalleenmyy-
jat. Jalleenmyyjina kyseisille tuotteille tulevat toimimaan erilaiset keittiokaluste-

valmistajat.

Ensimmainen kylmasailytysratkaisumalli on ty6tasolle upotettava malli, jonka
kansi on nakyvilla. Kylmasailytysratkaisun allas valmistetaan ruostumatto-
masta terdksesta. Siind kaytetaan pienikokoista kompressiotekniikkaa, ja al-
taan jadhdytys toimii levyhdyrystimelld. Altaiden kaksi eri versiota ovat tarkoi-
tettu 100 cm:n levyiseen keittion alakaappimoduuliin ja 60 cm:n levyiseen ala-
kaappimoduuliin. Altaiden syvyys on noin 30 cm. Kuvat 1 ja 2 havainnollista-

vat tuotteiden ulkon&koa ja toimivuutta. (von Hertzen 2016.)



Kuva 1. Esimerkki kylmé&sailytysratkaisusta 1 ja sen sijainnista keittiomoduulissa (von

Hertzen 2016).

—

sivulla, edessi ja

Kuva 2. Lisétietoa kylméasailytysratkaisu 1:n toimivuudesta (von Hertzen 2016).

Toinen lanseerattavista tuotteista eroaa ensimmaisesta mallista siten, etta sita
ei ndy ollenkaan ty6tasolla. Malli upotetaan keittion kaappimoduuliin koko-

naan, ja keittion tyotaso tulee siihen paalle. Nain mallin kantena toimii keittion
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tyotason poytélevy, jonka paalla voi myos tydéskennella. Mallin sisddn on myds
mahdollista asettaa tilanjakajia, joiden avulla voidaan organisoida altaan sisa-
tilaa, siella sailytettavien tarvikkeiden mukaisesti. MyQds tasta tuotteesta on
kaksi eri versiota. Toisessa versiossa kylmaratkaisujarjestelma on asetettu
poikittain moduuliin ja toiseen pitkittain. Altaan materiaalina kaytetaan ruostu-
matonta terasta ja mahdollisesti alumiinia. Allas sopii 400 mm leveaan tai sita

levedmpaan keittiomoduuliin. Tama allas ei luultavasti sovi kivity6tasoille. Ku-

vat 3 ja 4 havainnollistavat tuotteen ulkonaké6a ja sen toimivuutta. (Valkama
2016.)

Kuva 3. Kylméasailytysratkaisu 2 keittiomoduuli, johon tuote upotetaan (Valkama 2016).

Kuva 4. Kylmasailytys 2 molempien versioiden sijainti (Valkama 2016).

Lanseerausprosessi (kuva 5) maarittdd tuotteen markkinoille paasyn ja pohjan
tuotteen kaupalliselle menestymiselle. Kaupallisen menestyksen takaamiseksi
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on hyvin tarkead, etta lanseeraus suunnitellaan ja toteutetaan huolellisesti.
Lanseerauksen lahtokohtana on tuote, joka on havaittu markkinakelpoiseksi.
Taman jalkeen alkaa itse lanseerausprosessi, jonka vaiheet ja osa-alueet ovat
hyvin samanlaiset kuin markkinointisuunnitelmassa. Lanseerausprosessi al-
kaa lahtokohtien méaarittelylla, kuten aikataulun ja budjetin maarittelemisella.
Tassa vaiheessa tehdaan myos lanseerattavalle tuotteelle lahtokohta-analyy-
sit. Lahtokohta-analyysien pohjalta aletaan miettia yrityksen strategisia ratkai-
suja, maaritellaan asiakasryhmat ja kartoitetaan mahdolliset lanseerausriskit.
Perusasioiden analysoinnin jalkeen tulee miettia markkinoinnin keinoja ja tes-
tata niitéa asiakasryhmilla. Taméan jalkeen tehdaan itse lanseerauspaatos ja
lanseeraus. Vasta sitten, kun tuote on todettu markkinoinnillisesti elinkel-
poiseksi, alkaa markkinoille tuomisen toimenpiteiden suunnitteleminen. Toi-
menpiteiden suunnitteleminen sisaltaé lanseerauksen tavoitteet; suunnitel-
man, toteutuksen ja seurannan. (Rope 2005, 505.) Lanseeraus on onnistunut
silloin, kun asiakkaat ovat tietoisia uudesta tuotteesta markkinoille mennessa

ja halukkaita kokeilemaan ja mahdollisesti ostamaan tuotetta.

Lanseerauksen lihtékohtien maarittely

- Aikataulutus -Budjetointi -Lahtokohta-analyysi

Lanseerauksen perusratkaisujen maarittely

- Stratepiset perusratkasut  -Tuote- ja markkinaratkaisun maarittely

Markkinoilliset perusratkaisut

-Markkinointielementtien maarittelyja testaus

Lanseerauspiitds

Lanseeraus

-Tavoitteet - Suunnitelma -Toteutus -Seuranta

Kuva 5. Lanseerausprosessi (Rope 2005, 506) mukaillen.
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Ropen esittaman lanseerausprosessin lisaksi on hyva miettia myos kaytan-
nonléaheisempaa nakdkulmaa lanseeraukselle. Amerikkalaisessa yrittajéleh-
dessa julkaistun artikkelin mukaan onnistuneeseen lanseeraukseen on seitse-
man selke&a vaihetta. Onnistunut lanseeraus alkaa tutkimalla kilpailijoita ja te-
kemalla heistda SWOT-analyyseja. Taman lisaksi yrityksen tulee tutkia kilpaili-
joiden markkinointiviestintda, kuten yrityksen mainoksia ja verkkosivuja. Nai-
den avulla voidaan arvioida oman lanseerattavan tuotteen ja viestinnan vah-
vuudet ja mahdollisuudet kilpailijoihin verrattuna. Seuraavaksi kartoitetaan po-
tentiaaliset asiakkaat lanseerattavalle tuotteelle. Valitsemalla asiakasryhman
ensimmaisella kerralla oikein, yritys sdéstaa rahaa ja aikaa. Taman jalkeen
asetetaan lanseerattaville tuotteille niiden arvot. Mietitddn muun muassa miksi
asiakas ostaisi juuri lanseerattavan tuotteen, eika kilpailevan tuotteen tai mita
arvoa tuote luo kilpaileviin tuotteisiin ndhden. Taméan jalkeen voidaan keskittya
valitsemaan markkinastrategioita ja -taktiikoita. Tassa vaiheessa yritys valit-
see muun muassa tuotteiden jalleenmyyjat ja markkinointivaylat. Tapahtuuko
markkinointi esimerkiksi verkossa, katalogin avulla vai jalleenmyyijien kautta?
Markkinointiviestinnan jalkeen testataan valittuja vaylid ja lanseerattavaa tuo-
tetta asiakkailla. Markkinointiviestinnan tehokkuutta voi testata esimerkiksi jut-
telemalla potentiaalisten asiakasryhmien kanssa tai jarjestamalla heille verk-
kokyselyn. Lanseerattavia tuotteita voidaan myds antaa kokeiltavaksi osalle
asiakasryhmasta tai jarjestamalla heille tuote-esittelyn tuotteista. Edella mai-
nittujen kautta saadaan tarkeaa palautetta. Palautteiden avulla hiotaan lan-
seerattava tuote ja markkinointiviestinta taydelliseksi. Seuraavaksi kaynniste-
taan lanseerattavan tuotteen kampanijointi, jossa on tarkeda kayttaa hyvaksi jo
luomaansa suhdeverkostoa. Kampanjan edetessa ja sen jalkeen, on tarkeda
seurata lanseerattavan tuotteen kehittymista erilaisten mittareiden avulla huo-
lellisesti. Huolellisen seurannan avulla huomataan, milloin tuote tai sen mark-
kinointi kaipaa kehitysta. (Gordon 2005.)

3 LAHTOKOHTA-ANALYYSIT

Markkinointisuunnitelman tekeminen alkaa yrityksen ja sen tuotteiden nykyti-
lan kartoittamisella. Lahtokohta-analyysien avulla selvitetdan yrityksen nykyti-

lanne markkinoinnin nakdkulmasta, minka jalkeen on helpompi suunnitella tu-
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levaisuutta. Analyyseissa selvitetaan yrityksen sisaisté tilannetta ja ulkopuoli-
sia toimintaan vaikuttavia tekijoita. Analyysien avulla hankitaan perusteellista
tietoa lanseerattavien tuotteiden kohdemarkkinoista, kilpailijoista, yritysympéa-
ristosta ja itse yrityksesta. Naiden analyysien pohjalta on hyva viela tehda
SWOT-analyysi, jossa kootaan edell& mainituista analyyseista saatuja tietoja.
Lahtokohta-analyysit ovat apuna strategisen paatdksenteon ja kaupallistumis-

vaiheen suunnitellussa. (Raatikainen 2008, 61.)

3.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin avulla pyritdan selvittdmaan yrityksen uuden tuotteen po-
tentiaaliset markkinat ja nakymat tulevaisuudessa (Rope & Hautaméki 1999,
40).

Markkina-analyysi voidaan jakaa kolmeen osa-analyysiin, joita ovat markkinoi-
den koko ja kyllaisyysaste, markkinoiden rakenne ja ostokayttaytyminen.
Markkinoiden koko ja kyllaisyysaste maaraytyvat yrityksen maantieteellisen
kohdealueen asiakkaiden lukuméaarasta ja heidan keskiostoksestaan. Analy-
soitaessa kyllaisyysastetta ja asiakasryhmid yhdessa luodaan pohjaa liiketoi-
minta-alueen kysynnan maaralle, joka on olemassa yrityksen mennessa mark-
kinoille. Taman avulla voidaan arvioida liiketoiminta-alueen kokonaisvolyymi
kyseiselle hetkelle ja seuraavalle kahdelle vuodelle. Markkinoiden rakennetta
selvittdessa tulee miettia markkinoiden sijaintia maantieteellisesti. Tassa tulee
ottaa huomioon, keskittyvatkd markkinat tietylle alueelle vai eivat. Markkina-
alueen rajaamisen jalkeen otetaan selvaa sen asiakaskohderyhmista. B2B-
markkinoilla oltaessa otetaan selvaa yritysten toimialasta, koosta ja toimin-
nasta. Ostokayttaytymisessa selvitetaan, kuka osallistuu ostoprosessiin ja
missa roolissa, mista ja kuinka usein ostetaan, tuotteiden kayttétavat ja mah-
dolliset ostamisen ja kayttamisen kausivaihtelut. (Rope & Hautamaki 1999,
40-42.) Tutkimalla asiakkaiden ostokayttaytymista yritys saa ymmarryksen
siitd, mitka kaikki tekijat vaikuttavat asiakkaan ostopaatdkseen. llman osto-
kayttaytymisen ymmartamista ei ole menestyksekéasta yritystoimintaa. Ymmar-
tamalla asiakkaiden ostokayttaytymista yrityksen on helpompi lahteé rakenta-
maan tuotteen markkinointi - ja myyntipolkuja. (Aminoff & Rubanovitsch 2015,
27.)
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Restmec Ou:lla on talla hetkella asiakaskuntaa monissa eri maissa, kuten
Ruotsissa, Suomessa, Virossa, Latviassa ja Liettuassa. Lanseerattavia tuot-
teita ei kuitenkaan lahdetd myymé&an kyseisille asiakasryhmille, jonka vuoksi
markkinoiden rakenne on mietittdva uusiksi. Markkinoiden sijainti rajataan
tasséa suunnitelmassa Suomeen ja sen suurimpiin keittiokalustevalmistajiin.
Tuotteiden loppukayttgjia ei oteta tdssa huomioon, silla Restmec Ol ei itse ole

yhteydessé heihin missdan vaiheessa.

Markkinoiden kokoa on vaikea maaritella selkedsti, silla kaikki Suomen keittio-
kalustevalmistajat eivat sovellu tuotteiden ostajiksi ja jalleenmyyjiksi. Suurin
osa keittiokalustevalmistajista keskittyy pelkastaan keittibkaappien ja
-kalusteiden valmistukseen ja myymiseen, jonka vuoksi potentiaaliset keittio-
kalustevalmistajat vahenevat huomattavasti. Kyseiset keittiokalustevalmistajat
eivat ole potentiaalisia asiakkaita Restmec Ou:lle, koska yritys etsii keittioka-
lustevalmistajaa, joka myy myods kodinkoneita keittididenséd mukana. Yritysop-
paan (2016) mukaan Suomessa on noin 190 keittibkalustevalmistajaa. Tasta
karsiutuu kuitenkin suurin osa pois, silla luetteloon on lueteltu paljon brandeja
ja liikkeita, joilla on sama keittibkalustevalmistaja. Esimerkiksi luettelossa ovat
keittiobrandit Keittiomaailma, Petra-keittitt ja A la Carte -keittiot, vaikka kaik-
kien kyseisten brandien keittitt valmistuvat keittiokalustevalmistaja Novart
Oy:lla, joka myos loytyy samalta listalta. Myds Kauppalehden yrityshaussa
(2016) loytyy kymmenia keittiokalustevalmistajia, mutta lista sisaltdd monia
keittiokalustevalmistajia, jotka ovat lakkauttamassa toimintaansa konkurssin
vuoksi. Loppujen lopuksi potentiaalisia asiakkaita ei jaéa kovin monta, varsin-
kin, kun tarkoituksena on saada kylmasailytysratkaisut myytya mahdollisim-
man suurelle keittiokalustevalmistajalle, jolla olisi mahdollisimman monta jal-

leenmyyjaliiketta.

Keittiokalustevalmistajien keskiostosta ei ole tietoa, mutta Restmec Ou:n ai-
kaisempien asiakkaiden eli suurkeittididen keskiosto on ollut vuosittain noin
1,5 miljoonaa asiakkaasta riippuen, mika antaa jonkinlaista suuntaa keskios-

toksen maaralle (Lahtinen 2016b).

Restmec Ou:n asiakkaiden ostokayttaytymista tutkittiin teemahaastattelujen
avulla, joita avataan enemman opinnaytetyon tutkimusosuudessa. Ostopro-

sessi B2B-markkinoilla on erilaista verrattuna loppukuluttajien ostoprosessiin,
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joten ostokayttaytymisen tutkimisessa otettiin huomioon siihen vaikuttavat te-
kijat. Suurin ero kuluttajamarkkinoihin on siina, etta yritysmarkkinoilla ostajat
ovat yrityksia ja organisaatioita. Yrityksia ja organisaatioita on paljon vahem-
man kuin yksittaisia kuluttajia. Yritysmarkkinoiden ostajat ovat olennaisesti
kooltaan suurempia kuin yksityiset kuluttajat. Yritysmarkkinat Suomessa ovat
kooltaan loppujen lopuksi toimialoittain melko pienet, minka vuoksi solmitut
asiakassuhteet ovat usein laheisia ja pitkakestoisia. Taméan vuoksi uusia suh-
teita ei solmita aina niin helposti. Ostaminen yritysmarkkinoilla on paljon viralli-
sempaa kuin kuluttajamarkkinoilla. Yritysmarkkinoilla esimerkiksi laaditaan tar-
jous- ja tilauspyynnot tositteineen. Ostot ovat myds harkitumpia ja edeltavat
useita tapaamisia ja neuvotteluita ennen lopullista ostopaatdsta. Ostopaatok-
sen takana on useimmiten yhden sijaan useita henkil6itd ja lopullinen osto-
paatos hyvaksytetadn usein yrityksen osto-osastolla. (Isohookana 2007, 81—
82.)

Kun asiakassuhteita on syntynyt, on niitd myds aarimmaisen tarkea osata pi-
taa ylla, koska uudet asiakkaat vievat enemman rahaa, kuin nykyisista huoleh-
timinen. Mitd paremmin yritys tuntee asiakkaansa, sitd paremmin yritys pystyy
myds kilpailemaan markkinoilla. Kylméasailytysratkaisujen markkinat voivat tu-
levaisuudessa laajentua, jos yritys esimerkiksi paattaa myyda tuotteita myos
suurkeittidille, kuten kahviloihin. Keittiokalustevalmistajamarkkinat tulevat luul-
tavasti pysyméaan tulevaisuudessa melko samankokoisena, silla markkinoille
tulee samaan tahtiin pienid uusia yrittajia kuin l&hteekin. Lukemani mukaan on
esimerkiksi hyvin yleista, etta kalusteita valmistavat yritykset laajentavat toi-
mintaansa my6hemmassa vaiheessa myos keittiokalusteiden valmistamiseen.
Varsinkin suurin osa pienista yrityksista on aloittanut toimintansa kalusteiden
valmistuksesta ja lisannyt sitten keittiokalustevalmistuksen rinnalle. Keittibka-
lustevalmistajien maara saattaa vahentya kuitenkin siind, kun yritykset keskit-
tavat toimintaansa yhdessa yha useammin isoimmiksi organisaatioiksi. Tasta
hyvana esimerkkina toimii TNC Group, joka sulautui muutama vuosi sitten yh-
teen Keittigjatin (nykyinen Ideal keittid) ja parin muun kalustevalmistajan
kanssa (Seppala 2010). Heti tAman jalkeen yritys osti viela Kymen keittiétukun
osake-enemmiston (Keittibvalmistajat sulautuvat yhteen 2011). Tama ei valtta-
matta vaikuta suoraan markkinoiden kokoon, silla kaikki sulautuneet yritykset
pysyvat useimmiten silti markkinoilla, omilla yrityksillaan tai brandeillaan, mah-

dollisesti vain muutetun nimen voimin. Markkinoiden keittibkalustevalmistajien
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ja jalleenmyyjien maaraan voi tulevaisuudessa vaikuttaa myos kasvava Kkil-
pailu, kun ulkomaalaisten keittiovalmistajien jalleenmyyjia tulee entista enem-
man Suomen markkinoille. Esimerkiksi Noblessa-keittiot, joiden valmistus ta-
pahtuu Saksassa, mutta Suomessa jalleenmyyntiliikkeita on jo runsaat 21
(Noblessa). Kovan kilpailun vuoksi, voivat varsinkin pienimmat, keittitkaluste-

valmistajat joutua lopettamaan toimintansa.

3.2 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla selvitetdan ja maaritelladn yrityksen kilpailijat ja hei-
dan tuotteensa, yrityksen imago muihin kilpaileviin yrityksiin nahden ja yrityk-
sen asema kokonaismarkkinoilla (Raatikainen 2008, 61). Kilpailevien tuottei-
den vertailun kohteina ovat tuotteiden laatu, ulkonako, hinta, pakkaus, ympa-
ristoystavallisyys ja laatusertifikaatti (Vahvaselka 2009, 65). Kilpailu-analyysin
avulla saadaan selville my6s lanseerattavan tuotteen ainutlaatuisuus kilpaile-
viin tuotteisiin verrattuna. Tunnistamalla tuotteen ainutlaatuiset piirteet, voi-
daan niitd hyddyntaa asiakaskohderyhman mielenkiinnon herattamiseen. (Ent-

repreneur 2016.)

Yrityksen kilpailijoita ovat kaikki ne, jotka toimivat samalla toimialalla ja mark-
kina-alueella. Kilpailevat yritykset tarjoavat samantapaisia tuotteita, kuin lan-
Seerattavat tuotteet ovat (Raatikainen 2008, 63). Kylmé&sailytysratkaisujen
merkittavimpia kilpailijoita ovat muut kylmasailytysratkaisuja tuottavat yrityk-
set, kuten jadkaappivalmistajat ja niitd myyvat yritykset. Pahimpina kilpailijoina
voidaan pitaa tuotteita ja niiden valmistajia, jotka ovat jo keittiokalustevalmista-
jilla kaytossa tai myynnissé heidan jalleenmyyntiliikkeissa. Lukemani mukaan
suurin osa suomalaisilta keittiokalustevalmistajista kayttaa Upon, Boschin ja
Electroluxin tuotteita. Kyseisten merkkien kylmalaitteet ovat normaaleja jaa-
kaappeja, mink& vuoksi niité ei voida suoranaisesti verrata lanseerattaviin kyl-

masailytysratkaisuihin, vaan ne toimivat epasuorina kilpailijoina.

Kilpailevina tuotteina kylmasailytysratkaisuille ovat muut kylmalaitteet, jotka
ovat asennettavissa keittiotasolle tai l&helle sita. Kilpailuun ei oteta huomioon
kaikkia markkinoilla olevia jddkaappeja, vaikka ne ovat useimmiten keittiota-

son vieressa. Huomioon otetaan l&hinn& ne tuotteet, jotka ovat tavallaan
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osana keittidtasoa tai ovat muuten hyvin saatavilla. Hyvina esimerkkeina toi-
mivat jadkaapit, jotka ovat sijoitettavissa keittibtasolle tai suoraan keittitason
alle. Tallaisia jadkaappeja valmistavat esimerkiksi Dometic ja Whirpool. Scan-
domestilla on myds tarjolla kylmalaite, tynnyricooleri, joka sailyttaa peréati 30
pulloa kylméssa, jotka ovat saatavilla katevasti liikkuvasta kylmatynnyrista
(Power 2016). Liitteeseen kaksi on koottu kilpailevista tuotteista taulukko,

missa vertaillaan kylmésailytysratkaisuja edella mainittuihin tuotteisiin.

Koska kylméasailytysratkaisujen kaltaisia tuotteita ei ole viela markkinoilla, ovat
taulukossa (Liite 2) vertailtavat tuotteet epésuoria kilpailijoita kylmasailytysrat-
kaisuille. Kylmasailytysratkaisun kilpailevien tuotteiden vertailussa suurim-
maksi uhaksi nousi Whirpoolin tydtason alle integroitava jaakaappi. Whirpoolin
jaékaappi on pahin kilpailija verrattavista tuotteista sen sijoitettavuuden kan-
nalta. JAdkaappi on verrattavista tuotteista huomaamattomin, eli se sulautuu
parhaiten keittioon ja sen kaappeihin. Huomaamattomuudellaan se on ehdot-
tomasti pahin kilpailija kylmasailytysratkaisu 2:lle, joka on myds integroitu keit-
tiomoduulin sisélle. Hyvana ominaisuutena on myos jaakaapin tilavuus, joka
on 146 litraa. Hy6tynd on myds sen alhainen sahkonkulutus verrattuna muihin
tuotteisiin. Tuote on myds hinnaltaan hyvin kilpailukykyinen. Hintaan ei kuiten-
kaan sisally keittibkaapiston ovea, jonka avulla se sulautuisi keittioon. (Verk-
kokauppa 2016.) Ainoana huonona puolena kylmasailytysratkaisuihin verrat-
tuna on se, etta ottaessa tavaraa jaakaapista kayttajan tulee kyykistya, kun
taas kylmasailytysratkaisuissa ei. Kylmasailytysratkaisu on ergonomisesti si-

ten parempi vaihtoehto.

Dometicin ja Scandomestin tuotteet ovat selke&sti huonompia ulkonéaoéllisesti,
kuin kylmasailytysratkaisut ja Whirpoolin jadkaappi. Liséksi tuotteita ei valtta-
matta saada helposti kauniisti osaksi toimivaa keittiota ja sen sisustusta. Do-
meticin jAdkaappi nayttaa tyotasolla helposti lian massiiviselta. Lisaksi tuot-
teella on melko kova kulutus ja hinta laatusuhde. Scandomestin jddkaappi on
tarkoitettu ainoastaan juomille, joten sita ei suoranaisesti voi vertailla muiden
tuotteiden kanssa. Se on kuitenkin vertailussa mukana liikkkuvuutensa ansi-
osta. Tynnyrissé on rullat, joiden avulla tuotetta voi liikutella haluamaansa
paikkaan. Tuotteen liikkuvuus voi olla kuitenkin myés haitaksi, jos se jaa va-
paasti liikkuvaksi, jolloin se voi olla jalkojen tiella jatkuvasti. Myds tynnyrissa
on kokoonsa ndhden melko suuri sahkon kulutus. Tynnyri on tuotteista kuiten-
kin selke&sti halvin. (Gigantti 2016; Power 2016.)
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Tilavuudeltaan tuotteita ei voi suoranaisesti vertailla, koska suurimalla osalla
tuotteista on oma tarkoituksensa. Osaan on tarkoitus laittaa vain vahan kylma-
tuotteita, yhteen vain juomia ja Whirpoolin jaakaappiin kaikki talouden kylméa-
tuotteet. Hinnaltaan kylméasailytysratkaisut ovat melko tyyriita kilpailijoihinsa
verrattuna. Arvioitu hinta on viela nettona, mink& vuoksi se voi nousta viela
merkittavasti, keittiokalustevalmistajasta ja sen jalleenmyyntiliikkeen asetta-
masta hinnasta riippuen. Kaikkien kilpailevien tuotteiden etu kylméasailytysrat-
kaisuihin verrattuna on niiden saatavuus. Kaikki kilpailevat tuotteet ovat tilatta-
vissa verkosta tai haettavissa suoraan jalleenmyyijaltd paikanpaaltd, kun taas
kylmasailytysratkaisut ovat saatavissa vain keittiociden mukana. Toisaalta juuri
saamattomuus voi toimia kylmasailytysratkaisujen valttina, ja kertoa tuotteen
ainutlaatuisuudesta. Kylmasailytysratkaisujen valmistaja on myds uusi nailla
markkinoilla, jonka vuoksi yrityksen tulee ensimmaiseksi ansaita asemansa
markkinoilla ja rakentaa tunnettavuutta ja luotettavuutta loppuasiakkaiden kes-
kuudessa. Samalla rakentuu tuotteiden imago, josta on tarkeaa pitaa huolta.
Imagon pohjaa voidaan rakentaa, esimerkiksi kertomalla asiakkaille yrityksen
aikaisemmista tuotteista ja siitd, kuinka paljon niitd on jo kaytdssa suurkeitti-
Oisséa ympari Eurooppaa. Se, etta yritys on valmistanut tuotteita ammattilaisten

kayttoon, herattad varmasti luotettavuutta asiakkaiden keskuudessa.

Miksi asiakkaat sitten ostaisivat kylmasailytysratkaisun jadkaapin lisaksi keitti-
00n? Kylmasailytysratkaisujen ainutlaatuisuus on ehdottomasti niiden sijainti
keittiossa. Niista saa nopeasti haluamansa kylméatuotteet, ilman turhaa edes-
takaisin kavelya jaakaapilla. Kylméasailytysratkaisuissa olisi jarkevaa esimer-
kiksi sailyttaa leivalle tulevia lisukkeita, kuten voita, juustoa, leikkeleita ja halu-
tessaan itse leipaa. Tama on loogista, silla useimmissa kotitalouksissa leivét
sailytetddn tyotasolla tai jaakaapissa. Muita katevia sailytettavia voisi olla kah-
vimaito tai -kerma. Kylmasailytysratkaisua 1 voisi hyodyntad myds pelkastaan
virvokkeiden sailytykseen. Se voisi toimia esimerkiksi viinien sailytykseen, kyl-
masailytysratkaisujen lampdtilan sdadettavyyden ansiosta. Samalla se toimisi
kauniisti osana keittion sisustusta. Sen voisi myds sijoittaa myds saunatilaan,
jossa se ajaisi samaa asiaa. Kylmasailytysratkaisu 2 taas voisi toimia jopa
keittion ainoana jddkaappina, esimerkiksi pienissa opiskelija-asunnoissa,
joissa kylmasailytykselle ei valttdmatta ole niin suurta tarvetta tilavuudellisesti.
Tassa tosin tulee ottaa huomioon se, haluaako asukas asuntoonsa myos pa-

kastimen, joka tulisi hankkia erikseen. Molemmat kylmasailytysratkaisuista
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ovat kaytanndllisia, mutta niin sanotusti melko ylellisyystuotteita suomalaisen

keskituloisen perheen keittiodn. Mahdollisuuksia on silti monia.

3.3 Yritysymparistbanalyysi

Yritysymparistdanalyysi keskittyy yritysympariston muutoksien selvittamiseen
ja ennakoimiseen seka niiden vaikutuksista yrityksen liilketoimintaan. Markki-
noinnin suunnittelussa on hyvin tarkeaa olla perilla yritysympariston muutok-
sista, jotta yritys ja sen tuote pysyvat kehityksen mukana. (Raatikainen 2008,
62.) Keskeisia seurattavia ja analysoitavia kohteita ovat kansantalouden ja
teknologian kehitys seka lainsaadannon ja tapakulttuurin muutokset (Rope &
Hautamaki 1999, 45).

Kansantalouden kehitysté on tarkea seurata, koska silla on suora vaikutus
asiakaskohderyhmien ostovoimaan. Kansantalouden kehityksessa otetaan
huomioon suhdannekehitys ja sen vaikutus eri asiakaskohderyhmien ostoha-
lukkuuteen. Restmec Ou:n kohdalla tAméa on erityisen tarkeaa, silla suhdanne-
kehitys vaikuttaa voimakkaasti keittiokalustevalmistajien investointihalukkuu-
teen. Teknologian kehitysta on tarkeaa seurata, jotta yritys ei lanseeraa mark-

kinoille tuotetta, joka on jo valmiiksi vanha. (Rope & Hautamaki 1999, 45.)

Suomen talouden tilanne on talla hetkella nousuun pain, ja sen uskotaan jat-
kavan kasvua myds tulevaisuudessa. Kylmasailytysratkaisujen myyntia ajatel-
len on hyva, etté erityisesti kestokulutushyddykkeiden kulutus on kasvanut
voimakkaasti. Suomen pankin mukaan kotitalouksien kulutus kasvaa vuosina
2016-2018 kaytettavissa olevien tulojen kasvun mukaisesti. (Suomi on palaa-
massa kasvu-uralle 2016.) Ennusteiden nayttaessa talta voidaan olettaa, etta
loppukuluttajien ostovoima on hyva tuotteiden paatyessa markkinoille. Loppu-
kuluttajien ostovoiman lisddntyminen vaikuttaa suoraan myos kylmasailytys-
ratkaisujen keittiokalustevalmistajien ja niiden jalleenmyyntiliikkeiden ostovoi-
maan. Loppukuluttajien ostovoiman lisd&ntymisen seurauksena myos jalleen-
myyjat uskaltavat luultavasti investoida enemman uusiin tuotteisiin ja lahted

myymaan kylmasailytysratkaisuja.

Teknologian kehittyminen on nykypaivana nopeampaa kuin koskaan aikai-

semmin. Markkinoille on lanseerattu viime aikoina esimerkiksi kodinkoneita,
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joita voidaan ohjata alypuhelimen avulla. Alypuhelimen avulla on muun mu-
assa mahdollista katsoa jadkaapin sisaltoa tai muuttaa sen lampétilaa. Alypu-
helimien hyddyntaminen yhdessa kodinkoneiden kanssa on hyvin uusi asia
viela, joten on melko epatodennékaista, etta kuluttajat vaatisivat kyseista omi-
naisuutta kodinkoneiden perusominaisuudeksi viela pitkaan aikaan. Kylméasai-
lytysratkaisut ovat jadkaappeihin verrattuna hyvin pienia, joten tallaiset ylelli-
syydet ovat melko turhia ominaisuuksia, ainakin toistaiseksi. On kuitenkin
hyva olla perilla kodinkoneiden kehityksesta tulevaisuutta ja kilpailijoita ajatel-
len. Teknologian kehityksessa tulee ottaa huomioon myés markkinoinnissa
hyodynnettavien sahkoisten medioiden kehitys, jotta markkinointiviestinta on

aina kehityksen mukana.

Lainsaadanto vaikuttaa merkittavasti yrityksen toimintaan. Yrityksen on aina
toimittava lainmukaisesti ja pysyttava muutosten mukana. Markkinointisuunni-
telmaa tehdessa tulee erityisesti ottaa huomioon kuluttajansuojaa ja mainon-
taa koskevat lait. (Raatikainen 2008, 62.) Yrityksella ei ole paljoa kokemusta
markkinoinnista, minka vuoksi markkinointia aloittaessa taytyy muistaa kerrata
yleisimpié lakeja markkinointiin liittyen. Esimerkiksi kuluttajansuojalain 2. luvun
4. 8:n mukaan markkinoinnin tulee aina olla tunnistettavaa eli siind taytyy tulla

ilmi markkinoinnin kaupallinen tarkoitus ja se, kenen lukuun markkinoidaan.

Yrityksen tulee aina olla tietoinen tuotteiden kayttajien kohdemaan tapakult-
tuurista, erityisesti silloin, kun yritys lahtee kansainvalistymaan. Vaikka kylma-
ratkaisut valmistetaan Virossa, eivat Suomen markkinat ja tavat ole yritykselle
ollenkaan tuntemattomat. Yritys on myynyt maahan aikaisempia tuotteitaan, ja
yrityksen johto seké tuotteiden maahantuoja toimivat suomalaisen yrityksen

johdolla. Naista vastaava henkild, Esa Lahtinen, on suomalainen.

3.4 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi kartoittaa yrityksen sisaista tilannetta. Selvityksen kohteena
ovat muun muassa yrityksen organisaatio, henkilostd, tuotanto, tuotteet, mark-

kinointi, talous ja sijainti. (Raatikainen 2008, 61.)

Restmec Ou:n organisaatio on melko pieni. Yrityksessa on nelja omistajaa,
joista kaksi on suomalaista ja kaksi virolaista. Toinen virolaisista toimi myos

yrityksessa suunnittelijana. Toimitusjohtajina toimivat yrityksesta suurimman
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osan omistava Esa Lahtinen ja toinen virolaisista omistajista. Hallituksessa toi-
mivat omistajat. Yrityksella on 33 tyontekijaa. Tyontekijoista kaikki ovat virolai-

sia ja vakituisia tyontekijoita. (Lahtinen 2016b.)

Yrityksen tuotanto toimii Viron Tartossa. Tuotantomenetelma toteutuu pitkalti
samaan tapaan kuin yleisestikin valmistaessa kylmalaitteita. Kaikki alkaa
suunnittelusta, jonka jalkeen seuraavat teraslevyn lavistys, taivutus, osiin jaka-
minen, kasaaminen, vaahdotus ja valuttaminen. Talla menetelmalla valmistuu

yrityksen suurin osa tuotteista. (Lahtinen 2016b.)

Yrityksessa ei ole aikaisemmin panostettu markkinointiin sen erityisemmin,
koska myynti on keskittynyt pd&asiassa henkilokontakteihin. Asiakassuhteista
pidetaan hyvaa huolta hyvalla kommunikaatiolla ja epamuodollisilla liiketapaa-
misilla. Lisaksi yrityksella on tuotteiden aikaisempien jalleenmyyjien kanssa
sopimuksia, jonka pohjalta tuotteita myydaan yksinoikeudella heille. Tuottei-
den markkinointiviestinta loppukuluttajille, on ollut jalleenmyyjien tehtavana.
Edella mainittujen tekijoiden vuoksi, markkinoinnille ei ole sen enempaa ollut
tarvetta. Ainut virallinen markkinointivayla on ollut yrityksen verkkosivut. (Lah-
tinen 2016b.)

Yrityksen talous on kehittymaan pain. Viime vuonna liikevaihto oli yli nelja mil-
joonaa ja liikevoitto oli noin 700 tuhatta euroa. Yritys kasvoi edellisvuodesta
lAhemmas 20 %. (Lahtinen 2016b.)

Yrityksen paatoiminta keskittyy Viroon, mutta tuotteiden maahantuojana toimii

Jaamet Oy, jonka omistajana ja toimitusjohtajana toimii myods Esa Lahtinen.

3.5 SWOT-analyysi

Lahtokohta-analyyseista saatuja tietoja on hyva hyédyntdd SWOT-analyysin
kokoamiseen. SWOT-analyysissa tarkastellaan yrityksen tai tuotteen merkitta-
vimpi& vahvuuksia (strenghts), heikkouksia (weaknesses), mahdollisuuksia
(opportunities) ja uhkia (threats). Se on nelikenttamenetelma, jonka avulla voi-
daan tarkastella yrityksen toimintaa kokonaisuudessaan, yrityksen tuotteen tai
palvelun asemaa ja kilpailukykya tai kilpailijan toimintaa ja kilpailukykya.

SWOT-analyysi on yhteenvetoanalyysi, jossa vahvuudet ja heikkoudet kuvaa-
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vat yrityksen siséisia toimintoja ja mahdollisuudet ja uhat yrityksen toimintaym-
pariston ulkoisia tekijéitd. SWOT-analyysin avulla voidaan paatella yrityksen
vahvuuksia ja niiden hyddyntamista, yrityksen uhkia ja niiden muuttamista
vahvuuksiksi, toimintaympariston mahdollisuudet ja niiden hyddyntaminen

seka toimintaympariston uhat ja niiden valttaminen. (Vahvaselka 2009, 114.)

Kotlerin (1999, 168.) mukaan yrityksen tai tuotteen mahdollisuuksia ja uhkia
tulisi saada kasaan helposti ainakin viisi per alue. Hanen mukaansa yritys,
joka ei née tuotteessaan uhkia, on varmasti kohtaamassa pahoja uhkia tule-
vaisuudessa. Mahdollisuudet ja uhat kannattaa mukaan mietti ensin, koska
sitd kautta saadaan vihjeita siitd, mitka yrityksen tai tuotteen vahvuuksista ja
heikkouksista tarvitsevat erityisesti huomiota. Kuvaan 6 on rakennettu SWOT-

analyysi kylmasailytysratkaisuista.

Vahvuudet Heikkoudet
-Ainutlaatuisuus -Saatavuus vain keittion mukana
-Kaytanndllisyys -Vie paljon tilaa keittiomoduulissa
-Laatu {tuote+palvelu) -Kilpailijat saaneet jo asiakasuskollisuutta
-Kokemus tuotteiden valmistuksesta -Yrityksen vih3inen tunnettuus

-Tuotteilla ei vield nimia

Restmec Oii
Kylmassilytysratkaisut

Mahdollisuudet Uhat

-Mahdollinen kasvu uusien
asiakkaiden myota -Lanseerauksen riskit :

-Markkincinnin, erit. markkincintiviestinnin -Tuotekehityksen epdonnistuminen
tehostaminen
. -Markkinoiden riittamattdmyys
-Lanseerauksen tavoitteet

-Vaara tuoteasemointi
-Markkinoiden laajentaminen esimerkiksi
asuntoautoihin -Lanseerauksen vaara ajoitus

-Myynti suoraan kuluttajille, jotka hoitavat - Epdonnistuminen markkinoille mennessé
itse asennuksen

Kuva 6. SWOT-analyysi kylmasailytysratkaisuista.

SWOT-analyysi on avattu Kotlerin kannan mukaisesti eli ensin pohdittiin mah-
dollisuuksia ja uhkia, jonka jalkeen keskityttiin vahvuuksiin ja heikkouksiin.
Mahdollisuutena on Restmec Ou:n kasvu taloudellisesti uusien asiakkaiden
my6ta. Uusien asiakkaiden myota Restmec Ou:lla on myds mahdollisuus pa-
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rantaa yrityksen ja sen tuotemerkkien tunnettavuutta, ja sen avulla tulla luotet-
tavaksi valinnaksi niin keittiokalustevalmistajille kuin loppukuluttajillekin. Aikai-
semman vahaisen markkinoinnin vuoksi pienella parannuksella, kuten verkko-
sivujen paivittamisella, voidaan saada jo paljon positiivisia vaikutuksia aikaan.
Mahdollisuutena ovat myds lanseerauksen asetetut tavoitteet, kuten uusien
markkinoiden valtaaminen. Jos kylmasailytysratkaisut saadaan myytya mo-
nelle keittibkalustevalmistajalle, voidaan miettia mahdollista markkinoiden laa-
jentamista tulevaisuudessa. Markkinoiden laajentaminen on ajankohtainen
vasta myohemmin, mutta sen miettiminen ei ole pahitteeksi tdssa vaiheessa.
Mielestani tuote voisi toimia myos esimerkiksi asuntoautojen keittiossa, mo-
killa tai vaikka saunatilassa. Toinen vaihtoehto voisi olla suurkeittiot, joille yri-
tys jo tekeekin tuotteita. Kylmaratkaisut voisivat olla kaytannollisia esimerkiksi
baaritiskeilla tai kahviloiden tydskentelytasoilla. Tahan kuitenkin siséltyy kanni-
balismiriski, josta kerrotaan enemman uhissa. Ideaa voisi olla myds pelkas-
téaan itse altaan myymisella suoraan loppukuluttajille. Nykydan monet remon-
toivat keittiditaan itse, minka vuoksi kylmésailytysratkaisuja voisi myyda myos
erikseen. Taytyisi kuitenkin selvittd&, onko altaan asennus mahdotonta tehda

ilman sen suurempaa valineista.

Suurimpina ja ainoina uhkina ovat lanseerauksen riskit. Huolellisella suunnitte-
lulla riskeiltd voidaan kuitenkin valttya. Erityisesti yrityksen strategiat tulee
miettia huolellisesti, jotta riskeilta valtytaan. Kylmasailytysratkaisuja uhkaavat
riskit ovat tuotekehitys-, kohdistus-, kannibalismi-, ajoitus- ja toteutusriskit.
(Rope & Hautamaki 1999, 53.)

Tuotekehityksen riskind on tuotekehityksen epaonnistuminen. Tuotekehityk-
sen epaonnistumisen syina voivat olla tuotantokeskeinen nakékulma, tuoteke-
hityksen jadminen ydintuotteen tasolle, liian vahainen yhteys asiakasryhmaan
rakentaessa tuotetta ja tuotekehityksen eri vaiheiden testaamattomuus. Tuote-
kehitysriski on lanseerauksen todennakoisin syy sen epaonnistumiseen.
Syyna tdhan on se, etta kehitysprosessin aikana ei oteta tarpeeksi huomioon
asiakastarpeita, vaan sen sijaan keskitytaan tekniseen ja tuotantosuuntaiseen
nakokulmaan. Taman seurauksena tuotteet voivat jadda ilman kysyntaa.
(Rope 2005, 509-510.) Yritys on halukas aloittamaan tuotekehityksen keittio-
kalustevalmistajien kanssa, joten talta riskilta tulisi valttyd. Tuotekehityksen

yhteydessa yritys saa myos téarkeaa tietoa tuotteiden loppukuluttajista.



24

Kohdistusriskina ovat vaariin markkinoihin keskittaminen tai markkinoiden riit-
tamattomyys. Yritykset usein pelkaavat, ettd markkinat rajautuvat tasan valit-
tuun segmenttiin ja asiakkaita ei saada muualta kuin rajatulta segmentilta.
Né&in ei Ropen (2005, 510) mukaan kuitenkaan ole. Jos kohderyhma on liian
laaja, ei tuote kohdistu helposti kenellekdan. Kohdistusriskin valttamiseksi on
tarkeaa rohkeasti kartoittaa potentiaaliset markkinat mahdollisimman tarkasti
ja kohdistaa tuote tarpeeksi kapeasti. Nain tuote saadaan asemoitua ja mark-
kinoitua tehokkaasti valitulle segmentille. (Rope 2005, 510.) Jos kylmasailytys-
ratkaisujen markkinoita paatetaan tulevaisuudessa laajentaa, tulee tama riski

ottaa huomioon.

Kannibalismiriski syntyy silloin, kun lanseerattava tuote asemoidaan liian la-
helle vanhoja tuotteita, jolloin saatetaan vieda omien tuotteiden markkinoita
enemman kuin kilpailijoiden. Talta valtytaén, kun kylmasailytysratkaisut koh-
distetaan riittavasti eri segmenteille. TAma on erityisesti risking, jos kylmaséi-
lytysratkaisuja paatetaankin myyda myos aikaisemmalle segmentille eli suur-
keittidille. (Rope 2005, 511-512.)

Ajoitusriskit liittyvat lanseerattavan tuotteen lanseerauksen ajankohtaan. Yri-
tyksen pitaa olla tietoinen lanseerauksen aikaisesta kansantalouden tilan-
teesta. Toisena ajoitusriskiné voi olla lilan aikainen lanseeraus, jolloin markki-
nat eivat ole niin sanotusti valmiita tuotteelle. Toisaalta riskina on myos se,
ettd tuote lanseerataan lilan myoéhaan, jolloin kilpaileva yritys voi saada pa-
remman jalansijan markkinoilla. (Rope & Hautaméki 1999, 57-58.) Ajoitusriski
ei pitaisi olla kylméasailytysratkaisujen kohdalla kovin suuri, silla kansantalou-
den tilanne nayttaa toistaiseksi tulevaisuudessa hyvaltd. Samantapaisia tuot-
teita on nahty messuilla ulkomailla, minka vuoksi tuotteen lanseeraamisen

ajankohdalla on riskinsa.

Toteutusriskit liittyvat lanseerattavan tuotteen markkinoille tuloon. Tama riskin
hallitseminen on kaikkein tarkeinta, koska missaan kohdassa ei ole varaa epa-
onnistua. Epdonnistuminen voi johtaa koko lanseerauksen kaatumiseen. To-
teutusriskit koskevat tuotteen nimea, hintaa, pakkausta, jakelua ja viestintaa.
(Rope & Hautamaki 1999, 58.) Taméan valttdmiseksi nama osiot tutkitaan ja

toteutetaan mahdollisimman tarkasti ja hyvin.
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Kylmasailytysratkaisujen vahvuutena on tuotteiden ainutlaatuisuus. Samanlai-
sia tuotteita ei ole viela markkinoilla, jonka vuoksi tuotteilla on hyva mahdolli-
suus menestya. Tuotteen vahvuutena on sen kaytannollisyys ja sijainti keitti-
0ssa jaakaappeihin verrattuna. Vahvuuksia on myos yrityksen tausta kylméa-
laitteiden valmistuksessa, jolla taataan varmasti laadukkaita tuotteita. Lisaksi

yritys on saanut hyvaa palautetta sujuvasta ja toimivasta jakelusta.

Heikkouksina on kylmaratkaisujen saatavuus vain keittididen mukana, mutta
kuten jo aiemmin mainittiin, se voi kdédntya myos vahvuudeksi. Kylmasailytys-
ratkaisu saattaa vieda myds keittiomoduulista lilkaa sailytys- ja ty6tasotilaa.
Nykyajan keittiot saattavat olla hyvinkin pienid, jolloin kaikki kaytettava kaappi-
tila tulee tarpeen. Kylméasailytysratkaisujen useimmilla kilpailevilla tuotteilla on
jo asiakasuskollisuutta, jonka vuoksi jalansijan saaminen markkinoilla voi olla
aluksi vaikeaa, koska Restmec Ol ja sen tuotemerkit eivat ole vield tunnet-
tuja. Heikkoutena on talla hetkella myds se, etté tuotteilla ei ole viela nimia,
mika taas on suuri toteutusriski. Liséksi tuotteista on hankala puhua sidosryh-

mille ilman nimia.

4 MARKKINOINTISTRATEGIAT JA -TAVOITTEET

Markkinointistrategiat ovat merkittdva osa markkinoinnin suunnittelua. Markki-
nointistrategioiden avulla mietitdan eri kilpailustrategioita ja suuntausstrategi-
oita tuotteille. Markkinointikelpoisen tuotteen lahtokohtana on se, etta se sopii
yrityksen nykyiseen strategiaan ja paamaariin. Tarkeinta on, etta yritys loytaa
selkean yhteisen ajatusmallin, jota on helppo hallita. Restmec Ou:lla ei ole
maaritelty aikaisempia strategioita, minka vuoksi strategiat maaritellaéan en-

simmaista kertaa.

4.1 Kilpailustrategiat

Kilpailustrategia on yksi tarkeimmista strategioista, jonka yrityksen tulee paat-
taa. Kilpailustrategian avulla yritys tavoittelee kilpailuetua markkinoilla. (Rope
2005, 100.) Kilpailustrategiat jaetaan useimmiten tuote-, hinta-, jakelu- ja vies-

tintastrategiaan (Raatikainen 2008, 79).
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4.1.1 Tuotestrategia

Tuotestrategiassa maaritelladn millaista tuotetta tai palvelua tuotetaan ja ke-
nelle. Tuotestrategiassa mietitddan muun muassa tuotteen asiakkaiden seg-

mentoimista ja tuoteasemointia. (Raatikainen 2008, 79.)

Oletettavasti tavoitteena on saada keittiokalustevalmistajat ja loppukuluttajat
innostumaan kokeilemaan ja ostamaan kylméasailytysratkaisuja. Jotta tama to-
teutuisi, on kylmasailytysratkaisuille saatava ensin hyvat markkinointi- ja
myyntikanavat. Vasta sitten, kun kylmasailytysratkaisut ovat saaneet jalansi-
jaa markkinoilla, voidaan alkaa suunnitella markkinoinnin laajentamista. (Raa-
tikainen 2008, 79.)

Segmentointi tarkoittaa asiakasryhmien maarittamista ja jakamista seké niiden
valitsemista. Asiakasryhmien segmentointi on erityisen tarkeaa, jotta markki-
nointi saadaan kohdistettua potentiaalisille ostajille yrityksen kayttssa olevien
resurssein puitteissa. (Raatikainen 2008, 80; Rope 2005, 153.)

Kylmasailytysratkaisujen segmenttina eli valittuna asiakasryhmana ovat keit-
tiokalustevalmistajat, koska he pystyvét parhaiten hyddyntamaan kylmasaily-
tysratkaisuja ja myymaan niita eteenpain loppukuluttajille. Koska kylméasaily-
tysratkaisut ovat uusia tuotteita, on jarkevinta ensin keskittya yhteen segment-
tiin, jonka jalkeen kohderyhmaa voidaan laajentaa. Potentiaalisia keittiokalus-
tevalmistajia valitessa, tulee olla tietoa yrityksen kayttamista keittiomoduu-
leista. TAma& on tarkeaa, silla kylmasailytysratkaisut eivat sovellu kaikkiin keit-
tiomoduuleihin. Esimerkiksi Ikean keittiomoduulit eivat ole sopivia. (Lahtinen
2016a.) Keittibkalustevalmistajan tulee olla myds keittiomaailman trendeissa
mukana, jotta keittiokalustevalmistaja ymmartaa kylmasailytysratkaisuja tuot-
teina ja niiden potentiaalia markkinoilla. Suurena plussana tietysti olisi keittio-
kalustevalmistajan suuri jalleenmyyntiliikkeitten tai yhteistydkumppanien
maara, jotta kylméasailytysratkaisuja saataisiin samalla kertaa laajasti markki-
noille ja loppukuluttajille saataville. Tuotteen loppukuluttajia ovat paaasiassa
yksityiset henkil6t, jotka ovat uusimassa tai remontoimassa keittiotaan. Jotta
kylmé&sailytysratkaisut saadaan myytya ensin keittiokalustevalmistajille, pitaa

heille tehdé selvaksi kylmasailytysratkaisujen arvo.
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Tuoteasemoinnilla tarkoitetaan tuotteen sijoittamista markkinoille kilpailijoihin
verrattuna. Tuotteen asemoinnissa tulee tietda kuluttajien tarpeista ja osto-
kayttaytymisesta seka kilpailijoiden tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet omiin
tuotteisiin nahden. (Raatikainen 2008, 80.)

Restmec OU on yrityksena melko pieni, mink& vuoksi olisi tarkeda rakentaa
yrityksen imagoa ja tunnettavuutta markkinoilla. Tama on tarkeaa, silla uutta
tuotetta on vaikeaa myyda suurille keittiokalustevalmistajille, kun he eivat ole
aikaisemmin kuulleet yrityksesta ja sen tuotteista. Loppukuluttajille tuotteet tul-
laan myymaan keittibkalustevalmistajien jalleenmyyntiliikkkeissa kilpailevien
tuotteiden rinnalla. Erona kilpaileviin tuotteisiin on se, etta tuotteet myydaan
aina integroituna keittiomoduuleihin. Tuotteita ei ole siis mahdollisina saada
erikseen, kuten muita kodinkoneita yleenséa on. Jotta kylmasailytysratkaisujen
asemointi onnistuu, tulee loytaa kylmasailytysratkaisusta ne arvot, jotka palve-
levat loppukuluttajaa paremmin kuin rinnalla kilpailevat tuotteet. Keittiokaluste-
valmistajilla on kokemuksen kautta tietoa loppukuluttajista, jonka vuoksi hei-
dan tietamyksensa on kallisarvoista. Paras asemointi tuotteelle saataisiin tutki-
malla viel& loppukuluttajia, esimerkiksi jarjestamalla tutkimuksen tai kyselyn
loppukayttgjista.

4.1.2 Hintastrategia

Hintastrategialla maaritelladn tuotteelle sopiva hinta. Hinta méaaraytyy useim-
miten markkinatilanteen mukaan. Oikealla hinnoittelulla voidaan saada hyva
asema markkinoilta tai estaa kilpailijoiden tuloa markkinoille. Tuotteen hinnan
avulla maaritellaan myos pitkalti se, kenelle tuotteen myynti kohdistetaan. Li-
saksi hinnalla varmistetaan koko toiminnan kannattavuus. (Raatikainen 2008,
81.)

Hinnoittelulla voidaan vaikuttaa tuotteen yleistymisvauhtiin. Halvalla hinnalla
saadaan luultavimmin helpoiten jalansijaa markkinoilla, kun taas kallimmalla
hinnalla tuotetaan prioriteettivoittoa eli ensimmaisen markkinoille tulijan voit-
toa. Taytyy kuitenkin muistaa, ettd voittoa ei kerry heti, silla rahaa menee pal-
jon tuotekehitykseen, lanseeraukseen ja markkinointiin. (Bergstrom & Leppéa-
nen 2015, 227-228.)
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Lanseerattavien tuotteiden kohdalla kannattaa kayttaa niin sanottua kerman-
kuorintahinnoittelua, koska tuotteella ei ole viela suoranaisesti kilpailijoita,
jotka myisivat samanlaisia tuotteita. Taman vuoksi hinta voidaan asettaa
melko korkeaksi. Hinnoittelussa tulee kuitenkin ottaa huomioon kysyntéa. Viela
tésséa vaiheessa kysynnasté ei ole tarpeeksi tarvittavaa tietoa, jonka vuoksi lo-

pullista hintaa on vield vaikeampi arvioida. (Raatikainen 2008, 81.)

Yrityksen toimitusjohtaja Esa Lahtinen on todennut, etta hinnalla ei ole niin
suurta merkitystad, kun on laatu kyseessa. Talla hetkella tuotteiden nettohinta-
arvio on noin 600 €. Lopullinen hinta maaraytyy mahdollisessa tuotekehityk-
sessd, kun tuotteissa kaytettdva materiaali varmistuu. Hintoihin voidaan antaa
my0s alennuksia keittibkalustevalmistajille tilanteen mukaan, yleensa 10 %.
(Lahtinen 2016b; Valkama 2016.) Tuotteet myydaan talla hinnoittelulla keittio-
kalustevalmistajille, jotka itse asettavat omat hintansa tuotteiden jalleenmyy-

jille ja loppukuluttayjille.

Koska vastaavanlaisia tuotteita ei ennen ole ollut markkinoilla, ei asiakkailla ei
ole valttamatta odotushintaa tuotteille. Taytyy kuitenkin ottaa huomioon se,
ettd loppukuluttajat tulevat luultavasti rinnastamaan kylmasailytysratkaisut jaa-
kaappeihin, jonka vuoksi jo 600 € voi olla kova hinta. Jaakaappien hinnat pyo-
rivat talla hetkella 400 € ylospain, riippuen jadkaapin mallista. Markkinoilla on
saatavilla monia jadkaappeja, joiden tilavuus on paljon suurempi kuin kyl-
masailytysratkaisujen mutta jotka ovat hinnaltaan silti halvempia. Taytyy muis-
taa, etta tuotteet ovat aivan uusia ratkaisuja keittioén, minka vuoksi voi asia-
kas olla valmis maksamaankin siitd enemman. Jos kylmasailytysratkaisut me-
nestyvat markkinoilla ja saavat rakennettua brandin tuotteiden ymparille, voi-
daan loppukuluttajilta pyytaa silloin 10-20% enemman (Kotler 2005, 71). Tar-
keinta ei ole kuitenkaan se, mita kylmasailytysratkaisut maksavat, vaan se,

miten keittiokalustevalmistajat ja loppukuluttajat tuotteista hyotyvat.

4.1.3 Jakelustrategia

Jakelustrategiassa maaritellaan tuotteelle sen jakelukanavat. Tavoite on

saada tuote oikeaan paikkaan oikeaan aikaan. Tuotteita myydaan epasuoralla
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kanavalla, eli myynti tapahtuu vélijasenten kautta, eikéa tuottajalta suoraan lop-
pukuluttajalle. Restmec OU on hyvin tarkka tuotteidensa jalleenmyyjista, joten

voidaan puhua myos selektiivisesta jakelusta. (Raatikainen 2008, 82.)

Restmec OU valmistaa tuotteet Tartossa, josta ne lahetetddn Suomeen keitti6-
kalustevalmistajille. Yrityksen logistiikka on hoidettu ja tullaan hoitamaan asia-
kas- ja tilannekohtaisesti. Tuotteiden toimituksissa yritys kayttaa useimmiten
virolaisia kuljetusliikkeitéd. Suomessa tuotteiden maahantuojayrityksella Jaa-
met Oy:lla on kaytossa pakettiauto, joka on tarvittaessa kaytettavissa. Yrityk-
sen valttina on aina ollut tuotteiden toimituksien sujuvuus ja nopeus. (Lahtinen
2016b.)

Loppukuluttajille tuote saadaan keittiokalustevalmistajien jalleenmyyntiliikkei-
den kautta. Suomen suurimmilla keittiokalustevalmistajilla on parhaimmillaan
kymmenia jalleenmyyntiliikkeitd. Ihanne olisi, etta kylmasailytysratkaisuja saa-
taisiin myytya kyseisille keittiokalustevalmistajille, jotta tuotteet saataisiin mah-
dollisimman laajasti loppukuluttajien saataville.

Talla hetkella yrityksella on tuotteiden varastoinnissa kehittamisen varaa. Lah-
tisen mukaan varastossa on liian vahan tuotteita, jonka vuoksi kaupat saatta-
vat karsia. On tarkead, etta varastossa on tuotteita, koska on tapauksia, joissa

kauppaa ei synny, jos tuotetta ei ole heti saatavilla varastosta. (2016a)

4.1.4 Viestintastrategia

Viestintastrategiassa maaritellaén tuotteiden viestintatavat. Viestintastrategian
pohja rakentuu padosin markkinointiviestintdén, jonka avulla kilpailijoista ja
heidan tuotteistaan erotutaan. Yrityksen menestys pohjautuu hyviin vuorovai-

kutussuhteisiin ymparistonsa kanssa. (Raatikainen 2008, 82.)

Viestintastrategia maarittelee viestinnéan peruslinjaukset eli sen, kenelle vies-
tintd suunnataan ja miten sita aletaan toteuttaa. Restmec Ou:n markkinointi-
viestinnan kohteena ovat padasiassa keittiokalustevalmistajat, joten helpoin
tapa on kayttaa tyontostrategiaa. Tama tarkoittaa sitd, etta viestia periaat-
teessa tyonnetaan jakelukanavassa eteenpain. Tavoitteena on, etta jalleen-
myyjat markkinoivat tuotetta edelleen loppukuluttajille. (Bergstrom & Leppé-

nen 2015, 302-303.) Lanseerattaessa aivan uusia tuotteita markkinoille on
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suosittua kayttaa vetostrategiaa yhdessa tyontdstrategian kanssa, jotta tuot-
teen lopulliset kayttajat saavat myos tietoa uudesta tuotteesta. Nain kylmasai-
lytysratkaisuja osataan kysya myos suoraan tuotteiden jalleenmyyjilta, eika
kaikki viestinta jaa ainoastaan keittiokalustevalmistajille ja heidan jalleenmyyn-
tiliikkeille. (Mts. 303-304.)

4.2 Suuntausstrategiat

Suuntausstrategioita on kaksi, kasvu- ja kannattavuusstrategia, joista yrityk-
sen tulee valita yksi. Suuntausstrategian avulla paatetaan, keskitytadnko yri-
tyksessa tulevaisuudessa kasvuun vai kannattavuuteen. Suuntausstrategiaksi
on valikoitunut Restmec Ou:n tilanteessa kasvustrategia, silla kannattavuus-
strategiassa kannattavuutta parannetaan nykyisilla tuotteilla ja asiakasryhmilla
tai vahentamalla molempia. Yritys on lanseeraamassa uusia tuotteita, joten
luonnolliseksi suuntausstrategiaksi valikoituu kasvustrategia. (Raatikainen
2008, 75,77.)

Kasvustrategiassa tulee valita, mill& keinoin kasvua saavutetaan ja milla asia-
kasrynmalla. Restmec Ou on lahtenyt hakemaan kasvua lanseeraamalla uu-
sia tuotteita ja keskittamalla ne uudelle asiakasryhmalle eli keittiokalusteval-
mistajille. Uusien tuotteiden lanseeraaminen sitoo paljon yrityksen varoja,
jonka vuoksi mukana tulee myds paljon riskeja. Riskit eivat kuitenkaan ole niin
suuria, silla yritys kuitenkin valmistaa samantapaisia tuotteita kuin aikaisem-

min, eik& kokonaan uusia.

4.3 Tavoitteet

Markkinointistrategian tavoitteet asetetaan strategioiden pohjalta. Paatavoit-
teena on luonnollisesti, solmia uusia asiakassuhteita keittiokalustevalmistajien
kanssa, joiden kautta kylmasailytysratkaisut saadaan markkinoille, missa olisi
tarkoituksena saada jalansijaa ja nakyvyytta kylmasailytysratkaisuille. Tuote ja
sen hinta olisi my6s tarkoitus saada markkinoille sopiviksi. Tavoitteena on pi-

taa logistiikan toimivuus yhta toimivana kuin aikaisempina vuosinakin. Osana
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kaikkea edella mainittua on tavoitteena my6s markkinointiviestinnan tehosta-
minen, erityisesti yrityksen verkkosivujen parantaminen. Naiden kautta pyri-

taan yrityksessa hallittuun kasvuun.

Kotlerin (2005, 109.) mukaan pienilla yrityksilla on nelja tapaa voittaa kilpailu
isoja yrityksiéa vastaan. Nama Kotlerin tavat voisivat myo6s toimia yrityksen lisa-
tavoitteina edell& mainittujen rinnalla, jotta yritys ja sen tuotteet ovat mahdolli-
simman kilpailukykyisia.

Kehitytaan spesialistiksi tietyssa markkinaraossa.

Ollaan joustavia tuotteen ja tarjouksen rakentamisessa.

Tarjotaan ylivoimaisen hyvaa palvelua.
Tehdaan kanssakaymisesta asiakkaiden kanssa henkilokohtaista.

hrwpbPE

Naihin tavoitteisiin paastaan onnistuneella tuotekehitykselld yhdessa keittibka-
lustevalmistajan kanssa, jonka avulla tuotteesta saadaan molempia osapuolia

tyydyttava ja panostamalla yhteist6ihin seka liikketapaamisiin.

5 MARKKINOINTIMIX

Markkinointimix on hyva tytkalu strategioiden purkamiseen. Markkinointimix
koostuu yleensa 4P-mallista. Nama nelja P:ta tulevat englanninkielisista sa-
noista product (tuote), price (hinta), place (paikka) ja promotion (myynnin edis-
taminen). Markkinointimixin avulla yritys esittéda tuotteen ominaisuudet ja hin-
nan, paattaa tuotteen jakelusta ja valitsee tuotteen myynnin edistamisen kei-
not. (Kotler 1999, 94-95.) 4P mallia on mahdollisuus laajentaa 5P-malliksi, jol-
loin viides P tulee sanasta people (ihmiset). Markkinointimix muodostaa koko-
naisuuden, jossa eri osa-alueet tukevat toisiaan ja muodostavat hallitun yhdis-
telman (Isohookana 2007, 48).

Markkinointimix voidaan k&antdd myos 4P-mallista 4C-malliksi, jolloin asioita
tarkastellaan enemman ostajan, eika yrityksen nakokulmasta. Tall6in 4C:ta
tulevat sanoista customer value (tuotteen asiakasarvo), customer costs
(asiakkaan kustannukset), customer convenience (asiakkaan mukavuus) ja
customer communication (asiakaskommunikaatio). 4C:n avulla yritys sisdistaa
sen, etta pddasiassa on asiakastarpeiden tyydyttaminen, eika vain tuotteen
myynti, jota yritys valmistaa ja tuotteen hinnan sijaan ratkaiseva tekija on

kokonaiskustannukset. Lisdksi sisaistetadn ostoprosessin ja yrityksen tietojen



saatavuuden helppous sekd ymmarretaan, ettd kahdensuuntainen viestinta

myyjan ja asiakkaan valilla on tarkeintd. Kotlerin mukaan ensin kannattaa

tehda tuotteesta tai palvelusta 4C-malli, jonka jalkeen keskittya
perinteisempaéan 4P-malliin. (Kotler 2005, 58; Kotler 1999, 96-97.) 4P-malli-

sen markkinointimixin osa-alueita avattu ja kasitelty jo aikaisemmin, jonka

vuoksi on kannattavampaa miettia 4C-mallista markkinointimixia. Kuvaan 7 on

koottu 4C-markkinointimix.

Asiakasarvo

Uutta teknologiaa

ja ndkyvyyttd

keittitodn
Tuotteiden
laadukkuus

Mukavuus

Myynti
asiakaslahtoista
Logistiikan
toimivuus
yrityksessd

Kuva 7. 4C-markkinointimix.

Asiakas-
kustannukset

Ostajan vaikutus
kustannuksiin
tuotekehityksen
yhteydessa

Kommunikaatio

Liheiset
asiakassuhteet

Informaation kulku

4C-markkinointimix on koottu kylméasailytysratkaisujen potentiaalisten asiak-

kaiden eli keittibkalustevalmistajien nakokulmasta. Asiakasarvoa, jota tuote

heille tarjoaa, on tuotteen innovatiivisuus. Lanseerattavat kylmasailytysratkai-

sut tuovat keittiomarkkinoille uusia tuulahduksia. Koska Restmec Ol on aikai-

semmin toiminut suurkeittididen kalustevalmistajana, kertoo se tuotteiden laa-

dukkuudesta paljon. Tuotteiden kokonaiskustannuksista ei ole vield varmaa
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tietoa, mutta tulevilla yhteistybkumppaneilla on mahdollisesti mahdollisuus vai-
kuttaa kokonaiskustannuksiin tuotekehityksen yhteydessa. Taman avulla tuot-
teista saadaan molempia osapuolia tyydyttavat, niin kustannuksien, kuin itse
tuotteen kannalta. Asiakkaan mukavuus ja yritysten valinen hyva kommuni-
kaatio taataan asiakaslahtdisella myyntity6lla, jossa solmitaan laheisia asia-
kassuhteita. Mukavuutta asiakkaalle tuo myos yrityksessa hyvin toimiva logis-
tiilkka.

6 MARKKINOINTIVIESTINTA

Markkinointiviestinta tuo yritykselle ja sen tuotteille nakyvyytta, joten viestin-
nalla on merkittava vaikutus yritykseen ja sen tuotteiden myyntiin, erityisesti
uusien tuotteiden lanseerauksessa. Markkinointiviestinn&n avulla rakennetaan
yritykselle yrityskuvaa, annetaan tietoja tuotteista, hinnoista ja ostopaikoista

seka yllapidetaan asiakassuhteita. (Bergstrém & Leppéanen 2015, 300.)

Markkinointiviestinnalla yritetdén vaikuttaa ihmisen tietoon, tunteisiin, toimin-
taan tai naihin kaikkiin. Viestinnan suunnittelussa tulisi miettia, mihin naista
pyritaan vaikuttamaan ja miten. Markkinointiviestinnan tarkeimmét muodot
ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityd, joita tdydennetadn myynninedis-
tamisella ja suhde- ja tiedotustoiminnalla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 302,
300.)

Jotta markkinointiviestintd saadaan kohdistettua oikein, tulee yrityksella olla
asiakasymmarrysta. Yrityksen tulee selvittaa, miten asiakasryhmat kayttavat
medioita ja miten potentiaaliset ostajat tavoitetaan tehokkaimmin. Koska kyl-
masailytysratkaisut ovat aivan uusia markkinoilla, pitdd myos asiakkaiden mie-

lenkiinto tuotteita kohtaan herattéaa. (Bergstrém & Leppénen 2015, 301.)

Markkinoinnin viestintakeinot ja kaytettavat mediat valitaan niin, etta valitut
kohderyhmat tavoitetaan mahdollisimman hyvin ja pienin kustannuksin. Mark-
kinointiviestinn&n p&atavoitteena on saada aikaan kannattavaa myyntid. Taméa
vaatii eri viestintamuotojen kokeilemista, jotta saadaan selville, mitk& muodot
vaikuttavat eniten tuotteen kokonaismyyntiin. (Bergstrom & Leppanen 2015,
301.)
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Markkinointiviestinta on tana paivana hyvin hankalaa. Monet inmiset eivét
jaksa tuhlata aikaansa mainoksiin, jonka vuoksi heidan huomiota on entista
vaikeampi saada kiinnittym&an. Esimerkiksi nykyaan on hyvin yleista, etta ih-

miset eivat ota ilmaisjakelua kotiinsa, juuri mainoksien paljouden vuoksi.

6.1 Mainonta

Mainonta on tarkeé aloittaa omista medioista kuten verkkosivuista, omasta
sahkoisesta mainonnasta tai toimipaikkamainonnasta. Omat mediat luovat
parhaiten kuvan yrityksesta ja sen tuotteista. Oma media on omalla tavallaan
ilmaista, joten siihen kannattaa ehdottomasti panostaa. Mediassa kannattaa
aina kayttaa samaa tyylia (logoa, kirjaintyyppia yms.), jotta asiakkaat osaavat

yhdistaa tuotteet ja mainonnat toisiinsa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 313.)

Helppokayttoiset ja hyvin suunnitellut verkkosivut ovat markkinointiviestinnan
tarkeimpia osa-alueita. Verkkosivuja tehdessa tulisi aina miettia verkkosivujen
kavijoita, esimerkiksi kenelle verkkosivut ovat suunnattu ja mita kavijat useim-
miten sieltd hakevat. Tarkeinta on rakentaa verkkosivut siten, etta erilaiset
kayttajat Ioytavat haluamansa toiminnon tai tiedon mahdollisimman nopeasti
ja helposti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 315.) Kotisivujen kéavijat muodosta-
vat yrityksen kotisivuilla kdydessaan mielikuvan yrityksesta, jonka vuoksi olisi
tarkeda panostaa verkkosivujen parantamiseen ja yllapitoon. Kavijan mieliku-
vaan yrityksesta vaikuttavat erityisesti yrityksen kotisivujen ulkon&kd ja toimi-
vuus. Kotlerin (2015, 117-118) mukaan jokaisen yrityksen verkkosivu tulisi
kertoa yrityksen paamaarista, historiasta, tuotteista ja visioista. Liséksi sivus-

ton tulee lautautua nopeasti ja sen grafiikan tulee olla mielekasta.

Talla hetkelld yrityksen kotisivuissa on parantamisen varaa. Osa kotisivujen
toiminnoista ei talla hetkella toimi ollenkaan ja kieliasuissa on joitain puutteita.
Talla hetkella kotisivuja on mahdollista tarkastella suomen, vengjan, ruotsin ja
viron kielella. Kielivalikoimaan voisi vielé lisatd englannin kielen, koska eng-
lannin kieli toimii yleisesti yhteisena kielena lilketoiminnassa. Yrityksella on
kansainvalista toimintaa, jonka vuoksi englannin kielen lisaaminen olisi kan-
nattavaa. Yrityksen kotisivujen parannusehdotuksina voisi olla yleisen toimi-

vuuden parantaminen. Yrityksesta ja sen tuotteista voisi laittaa kattavammat
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perustiedot tuotteiden jalleenmyyjille ja loppukuluttajille. Erityisesti jalleenmyy-
jille kohdistuvaa tietoa tulisi olla hyvin saatavilla. Lisatietoa tarvittaessa, verk-
kosivujen kavija voitaisiin ohjata ottamaan yhteytta yritykseen tai tuotteiden
jalleenmyyijiin. Jos yritys haluaa, voidaan jalleenmyyjille rajata oma ndkymaéa
sivustosta sisdankirjautumisen avulla. Uusia muita mahdollisia toimintoja ja
parannusehdotuksia voisivat olla kotisivujen grafiikan parantaminen, yrityksen
tarkempi esittely, linkki tuotteiden jalleenmyyjiin, mahdollisesti kaytto- ja
huolto-ohjeita tuotteille seka esittelyvideo esimerkiksi yrityksesta tai sen tuot-
teista ja niiden toimivuudesta tai valmistuksesta. Nykypaivana moni ihminen,
niin tdissa kuin kotona, tarkastelee verkkosivuja tietokoneen lisaksi mobiililait-
teilla, joten olisi kaytannoéllista ja suotavaa mukauttaa kotisivut myos niille so-

piviksi.

En née tdssa vaiheessa tarvetta markkinoinnille sosiaalisessa mediassa. Fa-
cebookiin voisi ehka tehda sivuston yritykselle, mutta koen, ettd ndma ovat
ajankohtaisempia, kun lanseeratut tuotteet ovat saaneet paikkansa markki-

noilla ja yritys lisdnnyt tunnettavuuttaan.

Yrityksen kotisivuista on hyva lahtea liikkeelle, jonka jalkeen voidaan alkaa
mietti& mahdollisesti muuta mainontaa. Monivaiheinen mainonta on tehokas
tapa hankittaessa uusia asiakkaita B2B-markkinoinnissa. Kaytannossa taméa
tarkoittaa mainontaa sahkopostien valityksella ja suoraan soittamalla asiak-
kaille. (Bergstrom & Leppénen 2015, 362.) Mainonta jalleenmyyjijille tulee ole-
maan luultavasti melko yksinkertaista, painottuen suoramainontaan ja henkilo-

kohtaiseen myyntitybhon ja sitd kautta tapahtuvaan mainontaan.

Tulevaisuudessa kylmasailytysratkaisuja voisi mahdollisesti mainostaa loppu-
kuluttajille keittidalan lehdissa, esimerkiksi Koti ja Keittid -lehdessa tai sijoitta-
malla tuotteita muihin medioihin. Mainonnan eri mediat ja kanavat kannattaa
valita huolella. Esimerkiksi suurin osa potentiaalisista loppukuluttajista tavoi-
tettaisiin juuri alan lehdissa. My6s sosiaalisen median kautta aukeaa tana pai-
vana lukemattomia mahdollisuuksia tuotteiden markkinointiin, ilman suuria li-
sakustannuksia. Pdaasiassa loppukuluttajille suunnatut mainonnat, tullaan
luultavimmin kuitenkin hoitamaan keittiokalustevalmistajien toimesta. Restmec
Ou tulee panostamaan ja kohdistamaan mainontansa paéaasiassa suoraan po-

tentiaalisille asiakkaille eli toistaiseksi ainoastaan keittiovalmistajille.
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6.2 Henkilokohtainen myyntityo

Henkildkohtainen myyntityé on asiakkaiden kohtaamista yksityisesti. Sen voi
hoitaa puhelimessa, vahittaiskaupassa tai ovelta ovelle. Henkil6kohtainen
myyntityd on hyvin tehokasta, silla myyja ja asiakas ovat siina suorassa vuoro-
vaikutuksessa. Onnistuneessa henkilékohtaisessa myynnissa paasevat mo-
lemmat, asiakas ja myyja, haluttuun tavoitteeseensa. Asiakas saa halua-
mansa tuotteen tai palvelun ja myyja saa tuotteellensa myyntid. Henkilokohtai-
sessa myyntitydssa on tarkeaa olla asiakaslahtoinen. Henkilokohtainen myynti
on tehokkaampaa tapaamalla asiakas henkilékohtaisesti, silla se antaa pa-
rempia tuloksia kuin esimerkiksi puhelimessa kaydyt keskustelut. Henkilokoh-

tainen myyntityd on suositeltavaa silloin, kun asiakasryhma on pieni.

Verkossa tapahtuva kaupankaynti uhkaa leikata henkilokohtaisen myyntityén
tarvetta erityisesti B2B-kaupoissa. Ostajat saavat suurimman osan tiedoista
saatavilla olevista tuotteista verkon valityksell&. Verkossa yrityksien on myds
helppo vertailla eri tarjoajia ja heidan tuotteita. Verkossa asioiminen saastaa
yrityksiltd aikaa toisin kuin monien eri myyjien esittelyiden kuunteleminen.
Myyntikaynteja halutaan entista vihemman, silla tarvittava tieto 16ytyy usein
verkosta. (Kotler 2005, 86.)

Henkilokohtainen myyntityé on ehdottomasti yksi markkinointiviestinnan tar-
keimmista keinoista Restmec Oui:ssa. Yrityksen asiakaskunta on melko pieni,
minka vuoksi yrityksella on mahdollisuus sopia hyvin laheisia asiakassuhteita.
Henkilokohtainen myyntityd on paaasiallisesti hoitunut tdhan mennessa yrityk-
sessa liiketapaamisien avulla. Liiketapaamiset maaraytyvat asiakaskohtai-
sesti. Yleensa liiketapaamiset sovitaan puhelimessa, jossa sitoudutaan yhteis-
tyohon. Taman jalkeen asiakas usein matkustaa Tarttoon, missa asiakkaan
ongelmaan mietitaan ratkaisua yhdessa. Neuvottelut kdydaan mieluummin
Tartossa, koska siella asiakas nékee tuotteen valmistuksen itse. Liiketapaami-
set ovat tietenkin myds mahdollisia asiakkaan yrityksessa tai hédnen toivomas-

saan paikassa. (Lahtinen 2016a.)
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6.3 Myynninedistdminen

Myynninedistdmisen (sales promotion) tehtavanéa on kannustaa myyjia myy-
maan ja ostajia ostamaan tuotetta. Myynninedistaminen kohdistuu lopullisiin

ostajiin ja jakelutien jaseniin (Bergstrom & Leppéanen 2015, 404).

Myynninedistamisen tavoitteena on saada uusia ostajia ja vahvistaa nykyisten
asiakkaiden luottamusta sekd saada asiakkaat ostamaan tuotteita lisda (Berg-
strom & Leppanen 2015, 404).

Kylmasailytysratkaisujen myynninedistamisena kannattaa kayttaa keittiokalus-
tevalmistajiin kohdistuvaa myynninedistamista. Myynninedistamien kannattaa
kohdistaa erityisesti tuotteiden ostospaattkseen vaikuttaviin henkildihin.
Koska Restmec Oti:lla ei ole aikaisempaa myyntia valituille markkinoille, on
aluksi tavoitteena saada kylmasailytysratkaisut jakelukanaviin eli keittiokalus-
tevalmistajille. Tarkoituksena on kertoa kaikki tarvittava tieto kylmasailytysrat-
kaisuista ja innostaa keittiokalustevalmistajia tuotekehitykseen yhdessa yrityk-
sen kanssa. Tuotekehityksen jalkeen kylmasailytysratkaisut tulisivat keittioka-
lustevalmistajan kautta myyntiin. Vaihtoehtona on myés antaa kylmasailytys-
ratkaisujen myynnin yhteydessa markkinointitukea mainonnan tukemisena yri-
tykselle. Kaytanndssa tama tarkoittaisi sitd, etta yritys tarjoaisi valmiita esit-
teitd ja muita mainosmateriaaleja keittiokalustevalmistajille. Nain varmistetaan
kylmasailytysratkaisujen mahdollinen nakyvyys keittiokalustevalmistajien ja
heidan jalleenmyyntiliikkeiden mainoksissa seka hyva paikka myymalassa.
(Bergstrom & Leppénen 2015, 405.)

Messut voisivat myos olla hyva myynninedistamisen paikka loppukuluttajille
tulevaisuudessa. Restmec Ol ei ole aikaisemmin ollut messuilla, mutta ideana
olisi, ettd kylmasailytysratkaisut saataisiin osaksi esimerkiksi asuntomessuja.
Messuille osallistuminen tulisi hoitua asiakkaan eli keittibkalustevalmistajan tai
heidan jalleenmyyntiliikkeen toimesta. Kylmasailytysratkaisut olisivat messuilla
osana talojen keittioita. Tata kautta saataisiin tuotteille paljon nakyvyytta ja
parhaimmassa tapauksessa nakyvyyttd myos esimerkiksi sisustuslehdissa.
Messuilla voisi myds olla tuotteiden esitteita tarjolla kavijoille. Mahdollisuutena
on my0Qs se, etta yritys menisi itse johonkin toimialaan liittyviin messuihin lan-
seerattavan tuotteen kanssa, jota kautta se saisi kylmasailytysratkaisuille na-

kyvyytta ja mahdollisesti uusia jalleenmyyjia.
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Myynninedistdminen Restmec Ou:n henkildstdlle ei vaadi sen suurempia toi-
menpiteita, silla kylmasailytysratkaisujen myynnin hoitaa paaasiassa yrityksen

toimitusjohtaja Esa Lahtinen, joka tuntee tuotteet hyvin.

6.4 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR:n (public relations) tavoitteena on muodos-
taa suhteita eri osapuolten vélille ja luoda yritykselle nakyvyytta markkinoilla
(Rope 2005, 353). Suhde- ja tiedotustoiminnan tarkoituksena on edistaa si-
dosryhmien viestintaa niin, etta sen osapuolten suhde muodostuisi mahdolli-

simman laheiseksi.

Suhdetoimintaa ovat esimerkiksi erilaiset asiakastilaisuudet. Asiakastilaisuuk-
sia ovat kaikki ne tapaamiset ja illanvietot, joita sidosryhmille (esimerkiksi
omalle henkildstolle seka yhteistydkumppaneille) jarjestetaan. Asiakastilai-
suuksia ovat muun muassa pikkujoulut, koulutukselliset seminaarit ja lansee-
raustapahtuma. Asiakastilaisuudet ovat siita hyvia, etta niissa voidaan luoda
syvempid henkilésuhteita, kuin puhtaissa liiketapaamisissa. (Rope 2005, 358.)
Restmec Ou:n kohdalla sidosryhmien suhdetoimintaan ei tarvitse tuhlata pal-
jon resursseja, silla yritys on hyvin pieni. Asiakastilaisuudet ovat kuitenkin tar-
keitda, jonka vuoksi niitd on hyva pitaa ainakin yksi vuodessa suhteitten yllapi-

tamiseksi.

Suhdetoimintaa on myo6s erilaisten liikelahjojen hyddyntaminen. Liikelahjoja
voivat esimerkiksi olla yksinkertaiset yrityksen logon sisaltavat kynat, makei-
set, muistilaput, muistitikut ja muut pienet tarvikkeet. Liikelahjoina voivat myds
tietenkin olla isommat lahjat, joita voidaan antaa esimerkiksi pitkan yhteistyo-
kumppanuuden kunniaksi. Pienempia liikelahjoja voidaan jakaa kaikille tyonte-
kijoille liketapaamisissa. Tamé& on kuitenkin yrityksesta kiinni, ndkevatko he

likelahjojen hankkimisen ja antamisen tarpeellisena.

Tiedotustoiminta on yrityksen tuotteiden tiedottamista. Ajankohtaisena tiedo-
tustoimintana yritykselle on kylmasailytysratkaisujen lanseeraustilaisuudet,
missa tuotteita esitelladn. Jatkuvaa tiedotustoimintaa ovat yrityksen kotisivut,

jotka esittelevat tuotteita.
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Suhde- ja tiedotustoiminnan avulla yritys voi rakentaa brandiansa. Taytyy kui-
tenkin muistaa, etta brandia ei luoda pelkalla puhumisella ja mainostamisella,
vaan laadullisilla tuotteilla ja palvelulla. Suhde- ja tiedotustoimintaan voidaan

lukea my6s suusta suuhun mainonta, joka on tarke&é lanseerattavien tuottei-

den mainonnassa.

7 BUDJETTI

Budjettia miettiessa tulee arvioida yrityksen eri osa-alueiden kustannuksia.
Tarkeinta on arvioida, kuinka paljon menee rahaa markkinointiviestinnan
suunnitteluun, tuotteen tuotantoon ja julkaisuun. Lanseerausviestintdan kayte-
t&&n usein 10-20 % arvioidusta lilkevaihdosta. (Bergstrom & Leppanen 2015,
306.)

Yritys ei ole varannut rahaa markkinointitoimiin. Ideana on, mitd vahemman
on kuluja, sen parempi. Talla hetkella kylmasailytysratkaisujen markkinointi-
kustannusbudjetissa otettaisiin huomioon mainontaan, menekin edistamiseen,
myynnin edistamiseen, suhde- ja tiedotustoimintaan ja myyntityéhon liittyvat
kustannukset. Kaytdnndssa rahaa tulisi varata kotisivujen paivittdamiseen (ellei
joku yrityksestéa osaa itse) ja mahdollisiin myynnin tukimateriaalien ja suora-
mainontaesitteiden painamiseen. Liséksi kuluja tulee likematkoista. Tulevai-
suudessa kustannuksia syntyy myds mahdollisista lisatutkimuksista ja tule-
vasta tuotekehittelysta. Budjetin suuruutta on vaikea arvioida tassa vaiheessa,
mutta useimmiten se kuitenkin vie eniten varoja markkinointibudjetista, jos sel-
lainen tehdaan. Bergstrom ja Leppanen (2015, 603.) esittelevat kirjassaan

nelja tapaa, joita markkinointiviestinnan budjetoinnissa kaytetaan:

Budjetoidaan mihin on varaa

Budjetoidaan tietty osuus liikevaihdosta
Budjetoidaan saman verran kuin kilpailijat
Budjetoidaan tavoitteen ja tehtdvan mukaan.

Talla hetkella ei siis maaritetd tarkkaa budjettia yritykselle. Budjetti maarite-

taan, kun yritys valitsee lopulliset markkinointikeinot.

Rahan laittaminen markkinointiviestintdan voi tuntua usein tuhlaukselta. Ra-

han kayttaminen markkinointiin kannattaa miettid mieluummin investointina.
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Erityisesti silloin, kun yrityksella menee huonosti tai yrityksella ei ole muuten

rahaa markkinointiviestintdan. Kannattaa muistaa, etté juuri huonoina aikoina
kannattaa markkinoida, jotta myynti lisaantyisi ja toisi yritykselle tuloja. (Berg-
strom ja Leppénen 2015, 307.) Yrityksen ja sen tuotteiden markkinoiminen ei

ole ikina turhaa.

8 SEURANTA

Seurannan tarkoituksena on varmistaa lanseerauksen ja markkinointisuunni-
telman toimivuus. Seuranta on tarkea osa yrityksen asiakaskeskeisyytta.
Markkinoinnin seurannan avulla parannetaan toimintaa jatkuvasti, opitaan vir-
heista ja pidetaan kiinni toimivista osa-alueista saatujen palautteiden avulla.
Palautteita voidaan saada asiakaspalautteista tai markkinointitutkimuksista.
Seurannan avulla on helpompi lahtea rakentamaan seuraavaa kautta/vuotta
tai paivittamaan markkinointisuunnitelmaa ajantasaiseksi. (Raatikainen 2008,
118.)

Seurantaa suunnitellessa tulee ensin paattaa seurannan kohteet, niiden seu-
rantamenetelmat ja asettaa niille tulostavoitteet. Taméan jélkeen tulee mitata
tulokset ja verrata niita tavoitteisiin ja mahdollisiin poikkeamiin. Jos poik-
keamia on, tulee selvittaa niiden syyt ja suunnitella niitd parantavat toimenpi-
teet. llman tavoitteita ei voida toteuttaa seurantaa, ja jotta seuranta onnistuu,
pitda tavoitteet ja niiden toteutumisen mittari maarittaa selkeéasti. (Raatikainen
2008, 118-119.)

Tavallisimpia markkinoiden tulosten seuraamisen mittareita ovat markkina-
osuus, merkkitietoisuus, asiakastyytyvaisyys, suhteellinen tuotteen laatu, asi-
akkaiden mieltama arvo, asiakasuskollisuus ja asiakashavikki. Usein yritys
keskittyy markkinaosuuden seuraamiseen ja unohtaa muut mittarit. On kuiten-
kin erityisen tarke&éa seurata myos asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyys
on tuloksen perusta. Kun nykyiset asiakkaat pidetadn tyytyvaisena, ei jouduta
hankkimaan uusia asiakkaita. Uudet asiakkaat ovat yritykselle 5-10 kertaa
kallimpia kuin jo olemassa olevien asiakkaiden pitaminen tyytyvaisina. (Kotler
2005, 104.)

Kylmasailytysratkaisujen tavoitteena on myynnin aloittaminen ja myynnin pa-

rantaminen tasaisesti tulevaisuudessa. Myyntia voidaan seurata myytyjen



41

tuotteiden maaralla ja hinnoilla, seuraamalla myyntikatteita ja mahdollisia
alennuksia sekd myyntikustannuksia. Tavoitteena on myds markkinointivies-
tinnan tehostaminen, erityisesti verkkosivujen parantaminen. Yrityksen kotisi-
vujen kavijoiden maaraa voitaisiin esimerkiksi laskea. Kun kavijoiden maaraa
tarkkaillaan, saadaan osviittaa siita, kuinka paljon yrityksella on kavijoita kotisi-
vuillaan ja merkitysta kotisivujen yllapitoon. Tavoitteena on myds uusien asia-
kassuhteiden yllapito ja parantaminen, mita voitaisiin seurata esimerkiksi asia-

kastyytyvaisyydelld ja asiakasuskollisuudella.

Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata spontaanien palautteiden avulla, joita
saadaan asioidessa keittiokalustevalmistajien kanssa. Spontaaniset palautteet
asiakkailta voivat kuulostaa hdlmdlta seurannan mittarilta, mutta se on todella
luotettava, silla palaute tulee useimmiten suoraan myyjalle. Asiakkaiden spon-
taaneissa palautteissa kannattaa ottaa huomioon, heiltd saamat kiitokset,
moitteet ja kehitysideat. Palautekanavia kannattaa olla useampi. Esimerkiksi
yrityksen verkkosivuille voisi lisata toiminnon, jonka kautta kavija voi antaa pa-
lautetta. Olisi hyva, ettd esimerkiksi verkkosivuilla palautteen voisi antaa myds
anonyymisti, koska kaikki inmiset eivat valttamaéatta uskalla antaa rehellista pa-
lautetta oman tai yrityksensa nimissa. Myohemmassa vaiheessa voidaan ha-
lutessa myds jarjestaa tyytyvaisyystutkimus tai -kysely. Yrityksen asiakaskun-
nalle jarjestettavissa tutkimuksissa selvitetaan yrityksen ja tuotteiden toimi-
vuus suhteessa asiakkaan odotuksiin. Tyytyvaisyystutkimuksella mitataan asi-
akkaiden tyytyvaisyytta tuotteisiin, hintaan, jakeluun, yhteyshenkilon toimin-
taan ja niin edelleen. Tutkimuksen osa-alueet maaraytyvat pitkalti markkinoin-

tisuunnitelmassa kasiteltyihin osa-alueisiin. (Raatikainen 2008, 444.)

Asiakasuskollisuutta seuraamalla saadaan tietdd asiakkaiden ostouskollisuu-
den kehittyminen. Seurannan mittareina on asiakkaiden asiakassuhteen
kesto, tuotteiden keskiostoksen maaré ja ostotiheys. Lisaksi tulee ottaa huo-
mioon asiakasryhman mahdolliset muutokset esimerkiksi lopettaneiden asiak-
kaiden maara. (Raatikainen 2008, 446.)

Ostomaarien mittaaminen ei kerro valttaméatta koko totuutta asiakkaan tyyty-
vaisyydesta, silla voi olla, ettd asiakas ostaa tuotteita, koska ei ole parempaa
vaihtoehtoa tarjolla tai han ei yksinkertaisesti tieda muista vaihtoehdoista.
(Raatikainen 2008, 444.)
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Suurin osa seurannan mittareista ei anna luotettavaa tulosta heti ensimmai-
sella kerralla, vaan yrityksen tulee seurata mittareita saanndllisesti. Tuloksia
olisi hyva seurata kuukausittain ja vuosittain. Nain saadaan kokonaiskuvaa
saaduista tuloksista ja niiden mahdollisista kehityksista.

9 TUTKIMUS

Tutkimus aloitettiin etsimalla tutkimukselle oikea tutkimusmenetelma. Sopiva
tutkimusmenetelma I6ytyi helposti, silla valitusta tuotteen kohderyhmasta ei
ollut aikaisempaa teoriaa saatavilla. Koska aikaisempaa teoriaa ei ollut saata-
villa, ei ollut vaihtoehtona tehda kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Sen
sijaan tutkimusmenetelmaksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusme-
netelma. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa keittibkalustevalmistajien osto-

kayttaytymista ja heidan kiinnostusta lanseerattaviin tuotteisiin.

9.1 Menetelma ja tutkimuksen toteutus

Kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla tarkoitetaan laadullista tutkimusta. Laa-
dullista tutkimusmenetelméaa kaytetaan yleensa silloin, kun tutkittavaa asiaa ei
tunneta. Talloin tutkittavasta asiasta ei ole aikaisempia teorioita tai niita on hy-
vin vahan. Laadullisen tutkimuksen avulla tutkitaan ensisijaisesti prosesseja,
silla maarallisen tutkimuksen avulla on lahes mahdotonta paneutua proses-
sien ja ilmididen monimutkaiseen maailmaan. TAma johtuu siitd, etta maaralli-
sessa tutkimuksessa tutkiminen pohjautuu tilastollisiin analyyseihin. Laadulli-
sen tutkimuksen tavoitteena on saada vastaus siihen, mista ilmidossa on kyse
ja syyt tehdyille paatoksille seka teoille. (Kananen 2014,16,19; Heikkila 2008,
17.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto kootaan useimmiten luonnollisissa, todelli-
sissa tilanteissa. Tutkimuksessa suositaan ihmistéa tiedon keragjana, koska

tutkijan on helpompi luottaa omiin havaintoihinsa, kuin mittausvalineilla kerat-
tyyn tietoon. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa lahtékohtana ei ole teorian tai hy-
poteesin testaaminen, vaan aineiston monipuolinen ja tarkka tarkastelu. Tutki-

muksessa suositellaan kaytettavan laadullisia metodeja aineiston hankin-
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nassa, jotta tutkittavien nakékulmat paasevat hyvin esille. Tutkimuksen ta-
pauksia kasitellaan ainutlaatuisina ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti. (Hirsi-
jarvi, Remes & Sajavaara 2008, 160.) Kvalitatiiviseen tutkimukseen valittava
otos valitaan huolella, jotta tutkimuksen tuloksista saadaan monipuolisempi
kuva yleiskuvan sijaan. Tall6in tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskoh-
detta syvemmin. (Heikkila 2008, 16-17.)

Tutkimustapana kaytettiin teemahaastattelua, joka on suosituin tapa kerata
laadullista aineistoa Suomessa (Eskola & vastamaki 2015, 27). Teemahaas-
tattelu on lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto (Hirsijarvi ym. 2008,
203). Teemahaastattelut ovat puolistrukturoituja eli kysymykset ovat kaikille
haastateltaville samat, ilman sidottuja vastausvaihtoehtoja (Hirsjarvi & Hurme
2006, 47). Teemahaastattelut jaetaan nimensa mukaisesti eri teemoihin, joista
tutkija ja haastateltava keskustelevat teema kerrallaan. Teemahaastattelun
avulla saadaan monipuolisia vastauksia, silla kysymykset on laadittu muotoi-
hin, joihin ei pysty vastaamaan yhdella sanalla. Puolistrukturoidussa haastat-
telussa jokainen haastateltava vastaa oman nakemyksensa mukaisesti. Nain
saadaan monia nédkokulmia tutkittavaan aiheeseen. Teemahaastattelun analy-
sointi on usein sujuvampaa kuin useammassa muussa laadullisen aineiston

analysointimenetelmissa (Eskola & Vastamaki 2015, 43).

Haastattelurunko (liite 1) koostui kolmesta eri teemasta, joiden avulla haettiin
vastauksia markkinointisuunnitelman kohtiin, joista ei ollut aikaisempaa teo-
riaa saatavilla. Haastattelun teemat olivat markkinointiviestinta, ostokayttayty-
minen ja kylmasailytysratkaisut. Haastattelun lopuksi kartoitettiin haastatelta-
van ja hanen edustamansa yrityksen kiinnostusta osallistua kylmasailytysrat-
kaisujen tuotekehitykseen.

Teemahaastattelut toteutettiin puhelinhaastatteluina. Suurin osa haastatelta-
vista ei ole Kouvolan alueelta, minka vuoksi puhelinhaastattelu osoittautui par-
haaksi vaihtoehdoksi. Vaikka puhelinhaastattelussa ei olla kasvokkain tekemi-
sissé haastateltavan kanssa, on haastatteluprosessin laadun tarkkaileminen
silti mahdollista koko haastattelun ajan. Taman liséksi tiedot saadaan nope-
asti, ja ne on helppo koota seké kasitella. Teemahaastattelut nauhoitettiin,
jotta niita pystyttiin kuuntelemaan myds jalkeenpain ja siten analysoimaan te-

hokkaammin. Esimerkiksi haastateltavan puheen dadnensavyilla, tauoilla ja
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johdatteluilla haastattelussa on paljon merkitysta niita analysoidessa. Puhelin-
haastattelun eduksi nousi suora kontakti haastateltavan kanssa. Tamén avulla
luotiin olosuhteet luonnolliselle, keskustelun kaltaiselle tilanteelle, jossa vuoro-
vaikutuksen merkitys korostui. Keskustelun avulla voitiin kysymysten yhtey-
dessa haastateltavan adnensavysta paatella hanen myonteinen tai kielteinen

suhtautuminen tutkittavaa asiaa kohtaan.

9.2 Analysointi

Aiempia teorioita ja tutkimuksia markkinointisuunnitelmasta keittiokalusteval-
mistajille ei oikeastaan ole tarjolla, jonka vuoksi analysoiminen pohjautuu la-
hinn& saatuihin vastauksiin sekd aiemmin kasiteltyyn teoriaosuuteen. Markki-
nointisuunnitelmia on laadittu tuhansia tahan mennessa, mutta erityisesti lan-
seerattavien tuotteiden markkinointisuunnitelmia ei ollut Iaheskaan yhta pal-
joa. Lanseerattavia tuotteita varten tehdyista markkinointisuunnitelmista oli ra-
kenteellisesti apua pohdittaessa kasiteltavia osa-alueita opinnaytetydssa,
mutta ei itse tutkimukseen. Keittibkalustevalmistajista on tehty aikaisemmin
muutama erilainen tutkimus. Tutkimuksissa selvitettiin muun muassa keittioka-
lustevalmistajien ty6turvallisuutta, keittibiden asennusta ja keittion eettista toi-
minnollisuutta. Suoranaisesti edella mainituista tutkimuksista ei ollut hyotya

tahan tutkimukseen.

Puhelinhaastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi heti haastattelujen jal-
keen. Nain haastattelu oli tuoreessa muistissa ja sen analysoiminen mahdolli-
simman tarkkaa. Haastatteluja ei litteroitu sanasanaisesti, vaan niista valikoi-
tiin aiheita teema-alueiden mukaisesti. Litteroinnin jalkeen aloitettiin tutkimus-
tuloksien analysointi. Haastatteluja analysoidaan teemahaastattelun teemojen
mukaisesti eli analyysimenetelmé&na on niin sanottu teemoittelu. Teemoittelu
on laadullisen aineiston jasentamista teemojen mukaisesti (Eskola & Vasta-
maki 2015, 43). Teemoittelu valittiin tavaksi, koska aineistoa on luonnollisempi
analysoida teemahaastattelurungon teemojen jarjestyksen mukaisesti. Tee-
mojen alle koottiin yhteenveto haastateltavien vastauksista. Analysoidessa
vastauksia pyrittiin etsimaan haastateltavien vastauksien yhtéalaisyyksia ja tuo-

maan esille vaikuttavimpia vastauksia.

Tutkimuksen tarkoituksena oli I16ytaa parhaat markkinointivaylat ja keinot, joilla

potentiaaliset jalleenmyyjat tavoitettaisiin. Jotta tama ymmarrettaisiin, kysyttiin
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haastattelussa yrityksen kayttdmistd medioista ja itse ostoprosessista. Kol-
mantena teemana olivat kylmasailytysratkaisut, jossa kartoitettiin yrityksien
kiinnostusta tuotteisiin ja mahdolliseen tuotekehitykseen. Valittu kohderyhma
oli Suomen suurimmat keittiokalustevalmistajat, joka rajasi melko paljon po-
tentiaalisten haastateltavien maaraa. Ottaen markkinoiden luonteen huomi-
oon, tutkimukseen tarvittiin nimenomaan isoja keittiokalustevalmistajia. Tavoit-
teena oli saada haastateltavaksi viisi keittibkalustevalmistajaa, mutta monien
yhteydenottojen jalkeen saatiin haastateltavaksi kokoon nelja eri keittiokalus-
tevalmistajan ostosta tai hankinnoista paattavaa henkiloa. Kolme haastatelta-
vasta henkildista toimii Suomen suurimpien keittiokalustevalmistajien alaisina
ja yksi pienessa keittibkalustevalmistaja yrityksesséa. Myos pieni keittiokaluste-
valmistaja otettiin mukaan, jotta tutkimukseen saatiin nakokulmaa myds hei-
dan kantilta. Pienemmassa keittibkalustevalmistaja yrityksessa haastatelta-
vana toimi yrityksen toimitusjohtaja, silla pienissa yrityksissa ei yleensa ole

erikseen ostoista ja hankinnoista vastaavaa henkilda.

Haastateltavista henkildista kaytetaan haastattelun analysoinnissa nimikkeita
henkilo 1,2,3 ja 4 (H1, H2, H3, H4). H1 ja H3 yrityksella on kymmenia jalleen-
myyntiliikkeita Suomessa ja rakennusliikekauppaa. H1 on lisdksi osa suurem-
paa ulkomaalaista konsernia. H2 yrityksella on reilu kymmenen jalleenmyyjalii-
kettd, joista osa on omia ja osa franchising liikkeita. H4 on pieni keittibkaluste-
valmistaja, joka toimii pienella organisaatiolla. Yrityksella on talla hetkella
muutama jalleenmyyntiliike, mutta supistuu yhdeksi vuoden vaihteessa. Jal-

leenmyynnin liséksi yrityksella on projektikauppaa.

Restmec OU ei ole aikaisemmin toiminut keittiokalustevalmistajien kanssa,
jonka vuoksi oli tarkeda selvittda tutkimuksessa mitka markkinointikeinot ja -
vaylat ovat keittiokalustevalmistajien kaytetyimmat. Esimerkiksi mista uusien
tuotteiden tietoja saadaan ja mista niita tarvittaessa lahdetaan etsimaan. Tut-
kimuksen tulosten avulla yritys pystyy keskittym&&n oikeisiin osa-alueisiin tuot-

teiden markkinoinnissa, tuhlaamatta resursseja vaariin osa-alueisiin.

Paaosin haastatellut yritykset saavat tietoa uusista markkinoilla olevista tuot-
teista messuilta, yhteistybkumppaneilta ja tuotteiden maahantuoijilta. Paljon
tulee yhteydenottoja myos séahkopostin valityksella. H1 yrityksen toiminta on



46

niin laajaa, etta silla on erikseen oma hankintaorganisaatio ja tuotehallintaor-
ganisaatio, jotka vastaavat suurimmalta osin uusien tuotteiden hankkimisesta
ja tiedonkeruusta. Hankituista tuotteista yritykset hakevat tietoa ensisijaisesti
yrityksen verkkosivuilta ja yleisesti "googlettamalla” seka yrityksen myyjalta,
hanen tullessa yritykseen vierailulle. Yllatykseksi ostetun tuotteen mukana ei
toivota valmistajan omaa materiaalia myynninedistamiseen, mutta tuotteen
perustiedot ja kayttbohjeet olivat toivottuja. Saadut tiedot sisallytetaan yleensa

oman brandin esitteisiin.

Ei me esitteilla tehda kylla yhtaan mitdén, koska jos me myymme tavaraa, niin
se on meidan brandin alla kuitenkin, jonka vuoksi sen tietenkin taytyy olla mei-

dan nékdista esitemateriaalia (H2).

Sekin on hyvin tapauskohtaista, joissain tapauksissa on hyva, etta on lisama-
teriaalia. Usein esitteissa on kerrottu tuotteista liilan laajasti, jolloin asiakas

enemminkin hammentyy, ettéa missa tassa oikein mennaan (H4).

Ostokayttaytymisen ymmartamisella saatiin lisdselvyytta keittiokalustevalmis-
tajien kayttaytymiseen markkinoilla, mika taas tukee markkinointiviestintaa.
Tassé osiossa keskityttiin uusien suhteiden luomiseen ja itse ostoprosessin

kulkuun.

Puolet haastateltavista ei solmi uusia yhteistytésopimuksia kovin helposti.
Naissa yrityksissa uuden yhteistybkumppanin tuote kay lapi erilaiset analyysit,
joiden lapipaasylla tuote otetaan yritykseen (H1, H4). Toiset kaksi yritysta (H2,
H3) sanovat syntyvien yhteistéiden olevan tapauskohtaisia. Jos tuote on hyva,
otetaan se ehdottomasti mukaan yritykseen. Yrityksen tunnettuus on melko

tarkeaa uusissa kumppanuuksissa, mutta tarkeinta on kuitenkin tuotteen laatu.

Enemminkin tavoite on vahentaa yhteistydkumppaneiden méaaraa ja yksinker-
taistaa siten toimintaamme. Uuden toimittajan ottaminen on pitk& prosessi.
Yrityksen ja sen tuotteen tunnettuus ja sen hyvaksyminen yritykseen riippuu

myos pitkalti loppuasiakkaan tietoisuudesta (H1).

Kodinkoneet ovat kovasti kilpailtuja, eika niiden avulla pystyta kovin paljoa pe-

laamaan keitti6itd myydessa. Jotta yhteisty6 tuntemattoman merkin kanssa
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syntyy, joutuu sen eteen tekemaén paljon toitd. Tunnetun merkin kanssa luot-

tamus syntyy helpommin (H3).

Suurin osa ostojen sopimuksista yrityksissa tapahtuu ensin lilketapaamisissa,
joista seuraa sdhkopostitse viralliset tilaukset ja muut tositteet. Ketjutason yri-
tykset ostavat isoja maaria kerrallaan, jonka vuoksi ostot eivat mene ainoas-

taan verkossa lapi. Suurilla keittibkalustevalmistajilla (H1, H2, H3) ostoproses-
siin ja sen paatokseen osallistuu parhaimmillaan 10 henkil6&, kun taas H4 yri-

tyksessa kaikesta paattaa yksin itse toimitusjohtaja.

Restmec OU on halukas aloittamaan tuotekehityksen keittiokalustevalmistajien
kanssa, mink& vuoksi oli tarkeaa tutkia yritysten kiinnostusta ja mielipidetta
kylmasailytysratkaisuja kohtaan. Samalla kysyttiin, olisiko keittibkalustevalmis-
tajilla halukkuutta lahtea mukaan tuotekehitykseen yhdessa Restmec Oui:n

kanssa.

Suurin osa haastateltavista kertoi tuotteen olevan mielenkiintoinen, mutta tar-
vitsee vield jonkin verran hiomista. Erityisesti tulisi selvittdd se, miten todistaa
loppukuluttajille kylmasailytysratkaisujen hyoty keittioon eli se, miksi asiakas
ostaisi erillisen kylmasailytyslaitteen jadkaapin liséksi keittioon. Kaikki haasta-
teltavista pohtivat mygs tydtasotilan menettadmista, jota on muutenkin yleensa
lian vahan keittidissa. Monet miettivat myos, miten tuote asemoituu hinnalli-
sesti, silla hinnalla tulee olemaan suuri merkitys kilpailussa normaaleihin jaa-

kaappeihin.

Ei tule luultavasti mitdan isoja myyntimaaria. Mielestéani tama on melko margi-
naalituote ja se ei valttaméatta sovellu normaaliin keittioon. Tuotteiden p&alla ei
voi sailyttaa tarvikkeita, mika taas vie tyotasotilaa, jota ei yleensa ole tarpeeksi
(H3).

Ihan mielenkiintoinen tuote. Olemme miettineet samanlaista, mutta lampdlaa-
tikkoa. Heti mit& tulee mieleen, niin tuotteen pitaisi olla laatikostosta ulosve-
dettava vedettava ratkaisu, jotta se ei veisi ty6tasotilaa. Keskimaarin keittion
tyotaso maaré on kolme metrid, josta lasketaan liesitaso ja allas pois, niin ei

siind jaa kovin montaa metria kaytettavaksi (H2).
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Kylmasailytysratkaisut sopisivat kaikkien haastateltavien keittibkaappimoduu-
leihin. Suurimmassa osassa yrityksia keittiot valmistetaan asiakastarpeiden
mukaisesti. Jokaiseen haastateltavaan saa olla yhteydessa jatkossakin mah-
dollisen tuotekehityksen puitteissa.

Jos tuotteista halutaan enemman niin sanottu massatuote, on 60cm moduuli
se, missa volyymin tulisi olla. Jos tuote on tarkoitettu laadultaan ja arvoltaan

laatukotiin, sitten se on asia erikseen (H1).

Fiksu ajatus, etta kyselladn myds keittiovalmistajien mielipidetta. Jos tuotteelle
keksitaan sopiva ratkaisu ja saadaan hinta alhaiseksi niin tuotteille voi loytya
markkinaa (H2).

9.3 Tutkimustulokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa keittiokalustevalmistajien eri medi-
oiden kayttoa, ostokayttaytymista ja kartoittaa heidan mielenkiintoa kylmaséi-

lytysratkaisuista.

Kylmasailytysratkaisut eivat herattaneet suurta innostusta keittiokalustevalmis-
tajissa, mutta kaikki heista nakivat ideaa sen kehittamisessa. Kylmasailytysrat-
kaisujen koot sopivat kaikkien haastateltavien keittimoduuleihin, mutta kaikki
olivat sitd mieltd, etta tuotteita taytyy muunnella niin, ettéa niista saadaan va-
hemman tydtasoa vievid. Myds hinta tulee saada mahdollisimman alhaiseksi,
jotta tuotteille saadaan mahdollisimman paljon myyntia. On erityisen tarkeaa,
ettd Restmec Ou Ioytaa keittibkalustevalmistajan tuotekehitykseen. Tuotekehi-
tyksen kautta saataisiin kylmasailytysratkaisuista markkinoille taydelliset. Tuo-
tekehityksessa Restmec OU saisi tarke&a tietoa keittiokalustevalmistajia, silla
heilla on kokemusta kylmasailytysratkaisujen loppukayttajista ja heidan mielty-

myksistaan.

Restmec Ou:n olisi tarkeaa aloittaa kylmasailytysratkaisujen markkinointi yri-
tyksessa, jotta lanseerattaville tuotteille saataisiin haluttu tuotekehityskump-
pani, kysyntaa tuotteille ja tulevaisuudessa mahdollisimman paljon myyntia.
Koska kylméasailytysratkaisut ovat hyvin uusia ja innovatiivisia tuotteita markki-
noilla, voidaan niille odottaa menestysta. Menestyksen eteen pitda kuitenkin

tehda toita. Jos tuotekehitysta ei saada solmittua keittibkalustevalmistajan
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kanssa, on tarkeaa, etta yritys ottaa selville ne analyysit, joita keittiokalusteval-

mistajat kayttavat testatessaan uusia mahdollisia ostettavia tuotteita.

Koska yritys ei ole solminut viela yhteistyésopimuksia alan yrityksien kanssa,
on tehokkain markkinointikeino kylmasailytysratkaisujen markkinointiin osallis-
tua tuotteen kanssa alan messuihin. Messuilla yritys esittelee kylmasailytysrat-
kaisuja keittiokalustevalmistajille ja mahdollisesti herattdd myds muiden asia-
kasryhmien kiinnostusta. Naiden liséksi tulee tehda maahantuoja (Jaamet Oy)
toimesta yrityskaynteja ja lahettaa esitteita tuotteesta suoraan keittiokaluste-
valmistajille. Yrityksen tulee kayttaa suoramainontaa, esimerkiksi sahkopostia,
jotta saadaan keittiokalustevalmistajat parhaiten tietoisiksi markkinoilla ole-
vista uusista tuotteista. Markkinointiviestintd kohdistetaan ehdottomasti os-
toista paattaville henkildille. Restmec Ou:n tulee péaivittaa kotisivunsa ajan ta-
salle, jotta kiinnostuneet asiakkaat saavat kattavasti lisdinfoa yrityksesta ja
tuotteista tarvittaessa. Tama on tarkeaa silla keittiokalustevalmistajat hakivat
lisatietoa ensimmaiseksi yrityksen verkkosivuilta. Restmec Ou:n kotisivut tulisi
paivittdd ennen suoramainonnan aloittamista. Jos ostajat paatyvat yrityksen
nykyisille verkkosivuille, voi heidan kiinnostuksensa laantua siihen paikkaan

infon vahyyden vuoksi.

Tuotteiden myynnin yhteyteen yrityksen tulee valmistaa kylmasailytysratkaisu-
jen kayttdohjeet ja perustiedot, jotka keittibkalustevalmistajat liittavat omiin
esitteisiinsé. Koska yrityksen tunnettavuus merkitsee melko paljonkin keittio-
kalustevalmistajien yhteistydsopimuksen syntymiseen, on hyvin tarkeaa, etté
yritys aloittaa, niin itse yrityksen, kuin lanseerattavien kylmasailytysratkaisujen
tuotemerkkien imagon luomisen. Imagon avulla luodaan mielikuvaa ostajille ja
loppukuluttajille. Tuomalla esille ostajille pitkda kokemusta ammattikeittididen
kodinkoneiden valmistuksen saralta, saadaan varmasti pohjaa imagon luomi-

seen.

Tiivistetysti tehokkaimmiksi markkinointiviestintékeinoiksi nousivat tutkimuk-
sessa suoramainonta sdhkdpostin valityksella ja henkilokohtainen myyntityd
eli yrityskaynnit keittibkalustevalmistajille. Suoramainonta tulee kohdistaa suo-
raan yrityksen tuotekehityksen ja ostoista paattaville ihmisille. Suurimmilla
keittiokalustevalmistajilla naitd henkilditéa on keskimaarin viisi. Henkiloékohtai-
sen myyntityon avulla taydennetdéan suoramainontaa. Henkilokohtainen myyn-

tityd on my0os siksi tarkedd, silla keittiokalustevalmistajilla ostoista paatetaan
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usein niiden yhteydessa. Kylmasailytysratkaisun ideasta pidettiin, mutta keit-

tiokalustevalmistajilla on tuotteisiin parannusehdotuksia.

10 POHDINTA

Markkinointisuunnitelmat noudattavat useimmiten tietynlaista pohjaa. Tassa
opinnaytetydssa kuitenkin otettiin huomioon my6s lanseerauksen péavaiheita.
Taman avulla saatiin kokoon juuri kylmasailytysratkaisuille sopiva markkinoin-
tisuunnitelma. Markkinointisuunnitelman laatiminen oli erittain tarkeaa, silla
markkinointisuunnitelman avulla yritys nakee yrityksen ja kylmasailytysratkai-
sujen taman hetkisen tilanteen ja kysynnan markkinoilla. Lisaksi markkinointi-
suunnitelman avulla ja siité johtavalla markkinoinnilla yritys saa tunnettavuutta

ostajien ja loppuasiakkaiden keskuudessa.

Markkinointisuunnitelma aloitettiin lahtokohta-analyysien avulla, joiden jalkeen
keskityttiin markkinointistrategioihin ja sen pohjalta markkinointimixin rakenta-
miseen. Jotta markkinointimixiin saatiin monipuolisempaa sisaltda, tehtiin se
keittikalustevalmistajien nakdkulmasta. Taman jalkeen keskityttiin markki-
nointiviestinnan osa-alueisiin ja sen potentiaalisimpiin keinoihin kylmasailytys-
ratkaisujen markkinoinnissa. Taman jalkeen pohdittiin markkinointisuunnitel-
man mahdollisen budjetin suuruutta ja seurantamenetelmia. Lopuksi keskityt-
tiin toteutettuun tutkimukseen haastattelemalla Suomen suurimpia keittioka-

lustevalmistajia.

Markkinointisuunnitelman tavoitteena oli luoda pohjaa lanseerattavien tuottei-
den tulevaisuudessa tapahtuvaan markkinointiin. Tutkimusongelmaa selvitet-
tiin kvalitatiivisen tutkimuksen avulla ja halutut tiedot kohderyhmaésta ja sen

ostokayttaytymisesta saatiin teemahaastattelujen avulla.

Saatujen tuloksien mukaan yrityksen kannattaa ensitoimiksi toteuttaa yrityk-
sessa seuraavaksi lueteltuja toimenpiteitd, jotta kylmasailytysratkaisut ja nii-

den markkinointi olisi mahdollisimman tehokasta.

e Tuotekehitys, jotta kylmasailytysratkaisuista saadaan paras mahdolli-
nen.

o Yrityksen tulee |6ytaa kaikki ne asiakasarvot, joita kylmasailytysratkai-
sut luovat ja hyddyntaa niita markkinoinnissa.

e Tunnettavuuden ja imagon luominen yrityksen, ja sen tuotteiden ympa-
rille.
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¢ Yrityksen kotisivujen paivittaminen.

e Kayttdohjeiden, tuotetietojen ja mainontaesitteiden teettdminen.

e Markkinointiviestinnan kohdistaminen suoraan ostosta paattaville hen-
kiloille.

e Toimialan messuille osallistuminen.

e Yrityskaynnit keittiokalustevalmistajilla maahantuojan toimesta.

e Mahdollisten lisatutkimuksien jarjestaminen. Esimerkiksi kylmasailytys-
ratkaisujen loppukayttajista ja keittiokalustevalmistajien kaytossa ole-
vien analyysien sisallsta.

Tutkimus oli térkein osa opinnaytety6ta, silla tutkimuksen avulla saatiin selville
parhaimmat markkinointikeinot, ja toimeksiantajan toivomia mielipiteita kyl-
masailytysratkaisuista. Haastatteluista saatavat vastaukset olivat tarkeita,
koska yrityksessa ei ole aikaisemmin ollut markkinointia valituille markkinoille
ja ilman saatuja vastauksia, ei markkinointiviestintaa osattaisi aloittaa oikeista
kanavista. Koska kylmasailytysratkaisut eivat ole lopullisesti valmiita, oli tar-

keda kuulla mitd ominaisuuksia tuotteissa kannattaisi mahdollisesti hioa.

Tehdessani markkinointisuunnitelmaa ja tutkimusta, tuli selville myds se, etta
yrityksen olisi kannattavaa tehda lisatutkimuksia. Kylméasailytysratkaisujen
myynnin takaamiseksi on tarkeaa olla asiakaslahtdinen ja ottaa huomioon niin
keittiokalustevalmistajien kuin loppukuluttajien tarpeet. Loppukuluttajista saa-
tava tieto olisi hyvinkin tarpeellista varsinkin, jos tuotekehitys yhdessa keittio-
kalustevalmistajan kanssa ei toteudu. Asiakastietojen hankkiminen on tyolasta
ja rahaa vievaa, mutta se maksaa itsensa takaisin tulevaisuudessa. Loppu-
asiakkaita tutkimalla voitaisiin tutkia heidan mielipidettaan kylmasailytysratkai-
suista. Voitaisiin esimerkiksi selvittaa, etta ovatko loppukuluttajat valmiita "me-
nettamaan” keittiostaan tydtasoa kylmasailytysratkaisujen vuoksi ja mika saisi
heidat ostamaan kylmasailytysratkaisun jaakaapin lisdksi keittioonsa. Loppu-
kuluttajien lisdksi voitaisiin tutkia myos lisaa keittiokalustevalmistajia, silla os-
toprosesseissa on eroja keittiokalustevalmistajan koosta riippuen. Liséksi voi-
taisiin tutkia, mitd analyyseja keittiokalustevalmistajat kayttavat, jotta kylmasai-

lytysratkaisut lapaisevat ne tulevaisuudessa.

Tutkimusta tehdessa tuli ottaa huomioon, ettd tutkimuksen perusvaatimukset
tayttyivat. Tutkimuksen perusvaatimuksia ovat validiteetti, reliabiliteetti ja ob-
jektiivisuus. Tutkimuksen validiteetti eli vastaavuus on hyva silloin, kun tutki-
muksella saadaan selville se, mita alun perin on lahdetty selvittdmaan. Validi-
teetin saavuttamiseksi oli tarkeda rakentaa haastattelun kysymykset ja valita

sen vastaajat huolella. Reliabiliteetti kertoo taas tutkimuksen luotettavuudesta.
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Kaytannodssa tama tarkoittaa sita, etta jos tutkimus toistetaan, ovat saadut tu-
lokset melko samanlaisia kuin edellisillakin kerroilla. Objektiivisuus kuvaa tut-
kimuksen puolueettomuutta, eli tutkija ei saa vaikuttaa vastauksiin omilla mieli-
piteillaan. Tuloksen tulisi olla aina sama, tutkimuksen laatijasta riippumatta.
(Raatikainen 2008, 16.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioimisessa
tuli ottaa huomioon myds saturaatio eli kylladntyminen. Saturaation avulla ar-
vioidaan sita, riittddko haastateltavien méaara ja heidan vastauksensa katta-
maan saadut tulokset eli se, kuinka monta kertaa haastattelu tulisi tehda, jotta

uusia vastauksia tutkittavaan aiheeseen ei tule. (Kananen 2015, 355.)

Taman tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti ovat erinomaisia, koska haasta-
teltavaksi saatiin paaosin Suomen suurimpia keittiokalustevalmistajia, kuten
oli tarkoituskin. Liséksi tutkimuksessa saatiin selville halutut asiat valituin tutki-
musmenetelmin. Haastateltaville korostettiin, ettéd heidan tai yrityksen nimeé ei
tule esille miss&én opinnaytetyon yhteydessa, lukuun ottamatta ilmoittaessa
toimeksiantajalle kiinnostuksesta tuotekehitykseen. Taman vuoksi annetut
vastaukset ovat oletettavasti rehellisia ja luotettavia. Tutkimuksen reliabiliteetti
saattaa kuitenkin tulevaisuudessa muuttua, silla saadut tulokset voivat muut-
tua vuosien saatossa. Esimerkiksi ostokayttaytyminen on suorassa vaikutuk-
sessa teknologian ja kaytantojen kehitykseen, minka vuoksi asiakkaiden osto-
tavat saattavat muuttua. Objektiivisuus tutkimuksessa oli hyva, silla tutkija ei
tuonut haastattelun aikana omia mielipiteita esille, esimerkiksi kylmasailytys-
ratkaisuista. Saturaatio ei valttamatta ole paras mahdollinen, silla haastatelta-
essa toisia keittiokalustevalmistajia, olisi heilla esimerkiksi luultavasti omanlai-
sensa ostoprosessi ja oston paattajien maara yrityksessa, kuin taman tutki-
muksen haastateltavilla. Voi my6s olla, etta keittiokalustevalmistaja toivookin

kylmasailytysratkaisujen myynnintukena esitteita tai mainosvideota tuotteesta.

Opinnaytetyota oli mielenkiintoista tehda ja opin kirjoittamisen aikana paljon
uusia asioita. Koska yrityksella ei ole aikaisemmin toteutettu markkinointia, oli
selvitettavaa ja mietittavaa paljon. Markkinointisuunnitelmaan laatiminen oli
haastavaa, koska se tehtiin tuotteille, jotka eivat ole viela taysin valmistuneet
ja saattavat viela muuttua paljonkin. Opinnaytetyon haastavin osio, mutta sa-
malla my6s mielenkiintoisin osio, oli tutkimus. Haastatteluiden haasteena oli
vahainen tieto kylmasailytysratkaisuista, jonka vuoksi niiden tietynlainen mark-
kinoiminen haastattelun ohessa oli haastavaa. Kylmasailytyksien prototyypit

eivat ehtineet valmistua ajoissa, jonka vuoksi tietamykseni pohjautui [&hinna
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saamaani sahkodposteihin koulumme muotoilijaopiskelijoilta. Lopputuloksena
syntyi markkinointisuunnitelma, jota hyédyntamalla Restmec Ou:n on hel-
pompi aloittaa kylméasailytysratkaisujen lanseeraus markkinoilla, joilla he eivat

ennen ole olleet.
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Liite 1
Teemahaastattelurunko, puhelinhaastattelu (suluissa apukysymykset)

Taustatiedot yrityksesta ja haastateltavasta:

Yritys ja sen koko, haastattelijan asema yrityksessa, yrityksen jalleenmyyntiliikkeiden/asi-
akkaiden maara

Teema 1, Markkinointiviestintd, Markkinoinnin keinot

- Yritysten uusien tuotteiden tiedottaminen yrityksellenne (esim. soitto, sdhkdposti,
mainokset medioissa, ihmissuhteet) Mika naista tavoittaa/toimii parhaiten?

- Eri medioiden kaytto, tiedonhaku (esim. Yrityksen nettisivut vai kaikki tieto itse myy-
jalta)

- Toivoisitteko tuotteen mukana tulevan esitteitd/mainosmateriaalia loppukuluttajille
myynnin tueksi? Minkélaista? (esitteet, mainosvideo yms.)

Teema 2, Ostokayttaytyminen

- Miten uudet yhteisty6t saavat alkunsa? (solmitaanko helposti, kuinka usein jne.)
- Vaikuttaako yrityksen tunnettuus hankinnassa?

- Ostopaikka-ja tapa? (liketapaaminen, verkon kautta)

- Kuka osallistuu ostoprosessiin?

- Milla perusteilla tuote ostetaan?

- Kuinka moni vastaa ostoksen paattamisesta?

Tassa valissa kerrotaan lanseerattavista tuotteista enemmaén

- Painota, ettd Restmec Ou kiinnostunut yhteistyosté ja tuotekehityksesta yrityk-
sien kanssa.
- Haluavat kuulla mielipiteita keittiokalustevalmistajilta

Teema 3, Lanseerattava tuote, kylmasailytysratkaisut

- Mita mielta olette tuotteista? (miksi?)
- Uskotteko, etta tuotteille olisi myyntia? (miksi, miksi ei?)
- Sopisiko alustava malli teidan keittiomoduuleihin? (60cm ja100cm levyiseen ala-
kaappimoduuliin/400mm sita suurempi)
- Oletteko halukkaita tuotteiden tuotekehitykseen yhdesséa Restmecin kanssa?
o Saako Restmec olla yhteydessa teihin myéhemmin?

Haluaako haastateltava viela itse viela lisata jotakin?



Liite 2

Restmec Alkaen. +Ulkon&kd -Tilavuus
Kylmasailytysratkaisu 1 600 € +Suoraan -Saatavuus vain keit-
tydtasolla tion mukana
+Laadukas -Vie tilaa tydtasolta
+Kulutus
Restmec Alkaen. +Huomaa- -Tilavuus
Kylmasailytysratkaisu 2 600 € mattomuus -Saatavuus vain keit-
+Suoraan tion mukana
tydtasolla -Avaaminen, jos tuot-
+Laadukas teita tydtason paalla
+Kulutus
Dometic Alkaen. +Hiljainen -Ei elektronista lampo-
DS400 jadkaappi 575 € +Vapaasti si- | tilan nayttajaa
joitettava -Ei kompressoria eli ei
+Koko véalttamatta saavuta
+Suoraan haluttua kylmyytta
tybtasolla -Kulutus (292 kKWh/v)
+Jélleenmyy- | -Ulkon&dn sopivuus eri
jia paljon, keittidihin
osto mahdol- | -Laatu
lista myos -Tilavuus
verkosta -Hinta
Whirpool, ARZO05/A+ integroitava Alkaen. +Suoraan -Keittibkaapin ovi os-
jadkaappi 440 € ty6tason alla | tettava erikseen
i +Tilavuus -Kyykistyminen, kylma-
' 146 L. tuotteiden ottamiseksi
+Sulautuu
- - keittiokalus-
___,,__n._--————ng'—"_-'"’_'_'_ teisiin
— - +Kulutus
= (220
kWh/vuosi)
+Hintalaatu-
suhde
+Merkin tun-
nettuus
markkinoilla
+0sto mah-
dollista my6s
verkosta
+mekaani-
nen lampoti-
lansaato
Scandomest TK41 Alkaen + Tilavuus -Kulutus (284,7 kWh/v)
jadkaappi 200 € 401 -Ainoastaan virvok-

+Saatavuus

keille




+Helppo siir-
taa rullien
avulla

+0Osto mah-
dollista my6s
verkosta

-Voi jaada helposti
tielle
- Laadusta ei tietoa




