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1 JOHDANTO

Tamin opinndytetyon atheena on tuotelanseerauksen analysointi ja kehittiminen. Opinnidyte-
tyon toimeksiantaja on kajaanilainen mainos- ja markkinointitoimisto MainosLiahde Oy.
Ty6n tekijd sai atheen ollessaan tyoharjoittelussa MainosLidhde Oy:lla markkinoinnin tehta-

vissa.

Opinnidytetyon teoreettisena viitekehyksend toimivat tuotelanseeraus, lanseerausmarkkinoin-
ti, markkinointiviestintd ja digitaalinen markkinointi. Teoreettista viitekehystad rajattiin digi-
nidytetyon neljinnessd osassa kisitellddn case HP WallArt:n tuotelanseerausprosessia ja siini
tehtyjd ratkaisuja sekd markkinointia. Opinndytetyon lopussa analysoidaan lanseeraustoi-
menpiteiden onnistumista sekd annetaan kehittimisehdotuksia tuotteen elinkaaren jatkoa

ajatellen.

Tutkimusongelma

Taman opinnidytetyon tarkoituksena ja tutkimusongelmana oli arvioida ja kehittid kajaanilai-
sen mainos- ja markkinointitoimisto MainosLihde Oy:n lanseeraamaan HP WallArt -
sisustustapetin lanseerausprosessia sekd markkinointiviestintda. Tutkimusongelmana oli vas-
tata kysymyksiin: miten case-tuotteen lanseeraus kokonaisuudessaan onnistui sekd miten ko-
konaisuutta voidaan jatkossa kehittaa? Lisaksi pyrittiin 16ytiméddn kannattavia jatkotoimenpi-

teitd, jotta tuotteen elinkaari jatkuisi nousujohteisena.
Opinniytetyon konkreettisena tuloksena on arvio case-tuotteen lanseerauksesta sekd tuot-

teen jatkolle annetut kehitysehdotukset.

Case HP WallArt

HP WallArt on MainosLihde Oy:n lanseeraama sisustustuote. HP WallArt —tuotekonseptin
pédasiallinen tuote on mittatilaustyona tehtiva kuvatapetti. Sivutuotteina HP WallArt:n kuu-

luvat myos julisteet sekd canvas-taulut.

Alun perin WallArt -sisustustapetti on Hewlett & Packard -yhtién luoma suurkuvatuloste-

konsepti HP:n valmistamien suurkuvatulostimien omistajille. Suurkuvatulostimen omistajille



tarjotaan kdyttoon HP WallArt Solution -tapetin suunnitteluohjelma. Tapettia voidaan tulos-
taa vain tietylle, ekologiselle materiaalille, jota suurkuvatulostimien omistajat voivat hankkia
HP:n maahantuojalta. Vaikka Hewlett & Packard on luonut pohjan HP WallArt -

tuotekonseptille, ei kokonaisuus sovellu sellaisenaan kuluttajamarkkinoille.

MainosLihde Oy:n padasiallinen toimiala on mainonta ja markkinointi. Yritys tuottaa mai-
nos- ja markkinointimateriaaleja aina graafisesta suunnittelusta mainostuotantoon saakka.
Suurkuvatulostinta on yrityksessd kiytetty pddasiassa suurten mainosmateriaalien tulostuk-
seen. MainosLihde Oy paitti lihted hyodyntimidin suurkuvatulostimen mahdollisuuksia
my0s sisustuspuolen tuotteisiin. HP:n tarjoamaan tuotepohjaan haluttiin luoda toimiva ko-

konaisuus, jota voitaisiin tarjota B2B-markkinoille.

Tuotekokonaisuuden hiomisty6 aloitettiin kevailla 2013 ja varsinainen lanseeraustyo tehtiin
kesilld 2013. Tuotekokonaisuuden hiomistyGssd mddriteltiin alustavasti itse tuote ja sithen
kuuluvat avustavat lisipalvelut. Niihin méarittelythin vaikuttivat myos lanseerausprosessin
eri tyovaiheet ja suunnitelmat. Tamin opinndytetyon neljinnessid osassa esitellidn case HP
WallArt:n lanseerausprosessi kokonaisuudessaan sekd analysoidaan lanseerauksen onnistu-

mista.



2 TUOTELANSEERAUS

Tuotelanseerauksella tarkoitetaan tuotteen kaupallistamista eli tuotteen tuomista markkinoil-
le. Tuotteen lanseeraus on tuotekehitysprosessin viimeinen osa. Lanseerauksella pyritiin li-
sdamaidn tietoisuutta ja kiinnostusta kohderyhmin sisilld, ja ndin ollen lanseerauksen tulisi
vastata jo tuotekehityksessi tulleisiin kysymyksiin: mitd tehddin ja miksi? Toisin sanoen koh-
deryhmin tarpeet ja nithin mairitellyt ratkaisut on nostettava lanseerausvaiheessa avainase-

maan. (Salminen 2008, 150.)

Usein voidaan luulla, ettd tuotelanseerausta tehddin isoin elkein ja ettd tuotelanseeraus koos-
tuu padasiassa lanseeraustapahtumasta (Daniels 2014). Tuotelanseerausta tulisi kuitenkin aja-
tella aivan omana prosessinaan, jossa lanseeraus voidaan jakaa omiin osa-alueisiinsa. Tuote-
lanseeraus on hyvin laaja prosessi, jolla yritys usein tavoittelee kaupallista menestysta (Kitcho
2014). Yksi tapa tarkastella lanseerausta on lukea se osaksi tuotteen elinkaarimallia. Kuviossa

1. voidaan nidhdd Ropen (1999) havainnollistamana lanseerauksen osallisuus tuotteen elin-

kaaressa. (Rope 1999, 17.)
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Kuvio 1. Tuotteen elinkaari Timo Ropen mukaan (Rope 1999, 19.)




Tuotteen elinkaarimalli havainnollistaa lanseerausta edeltivit vaiheet. Lanseeraussuunnittelua
edeltivat vaiheet ovat tirkeitd tuotteen menestymisen kannalta (Kitcho 2014). Keskeneriistd,
testaamatonta tuotetta on vaikea tai lihes mahdoton lanseerata onnistuneesti.
Lanseerausprosessin  ajankohtaisuudella on oma kriittinen asemansa kokonaisuuden
onnistumisessa. Ennen lanseerausprosessin aloitusta on oltava olemassa valmis
tuotekokonaisuus, jonka markkinakelpoisuus on myos testattu (Rope 1999, 19). Suuri osa
lanseerausta pohjustavasta tyOstd tapahtuu siis tuotteen elinkaaren aikaisemmissa vaiheissa.
Tuotekehitys on ensiarvoisen tirked ja suuri osa tuotteen elinkaarta, koska huolimattomasti
tai keskenerdisesti suunniteltu tuote ei voi saada parasta mahdollista markkinaosuutta. Coo-

per 2009, 21-25.)

Kuviossa yksi havainnollistetaan lisiksi litkevaihtoa tuotteen elinkaaren aikana. Lanseeraus
on yrityksen investointi tulevaisuuteen eikd liikevoittoa useinkaan tule vield
lanseerausvaiheessa (Rope 1999, 19). Uusi lanseerattu tuote ei kuitenkaan valttimittd tuo
yritykselle merkittdvad tuloa vield ensimmiisen vuoden aikana. Niin ollen toinen vuosi
lanseerauksen jilkeen voi olla tuotteen kannalta hyvinkin kriittinen (Schultz 2013).
Lanseerausprosessi vaikuttaa kuitenkin suuresti yrityksen tulevaan kassavirtaan niin
onnistuessaan kuin epdonnistuessaan (Rope 1999, 19). Nopeasti kasvavan liikevaihdon
saavuttaminen on uusien tuotteiden kohdalla haastavaa, mutta my0s tiysin mahdollista.
Onnistumiseen vaikuttavat suuresti koko prosessin huolellinen suunnittelu, tehokas

tyGstdminen seki resurssien kaytto ja hyodyntiminen (Cooper 2009, 31-35.)

Lanseerausprosessi voidaan jakaa eri osa-alueisiin ja vaiheisiin, jolloin sen tarkastelu on hel-
pompaa. Ndma vaiheet ovat lanseerauksen suunnittelu, lanseerauksen konkretisointi, organi-
saation kouluttaminen, julkistus markkinoille (lanseerauksen toteutus) ja jalkiarviointi. (Simu-
la ym. 2010, 71). Kuviossa 2 on prosessimaisesti selvennetty lanseerauksen vaiheet ja niihin
sisaltyvit tyotehtdvit ja tuotokset. Lanseerausprosessin paavaiheet on kuvattu yksityiskohtai-

semmin tdmén opinndytetyon seuraavissa luvuissa.
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Kuvio 2. Lanseerauksen padvaiheet (Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen, 2010, 75)

Yleisimmit virheet tuotelanseerauksessa liittyvit lanseerauksen ajoitukseen seki itse tuottee-
seen. Keskenerdisti tuotetta ei kannata lanseerata markkinoille, koska tima voi vaikuttaa ne-
gatiivisesti tuotteen maineeseen ja myyntiin (Simula ym. 2010, 71). Keskeneriisen tuotteen
ongelmakohtina yleisesti ovat huonosti toimiva palvelukonsepti seka selvit suunnitteluvir-
heet. Tdmin takia ennen lanseerausta on tuotetta ja sen koko konseptia testattava kohde-
ryhmilld hyvin vastaanoton varmistamiseksi (Scheinder 2011). Lanseerauksen viivastymiselld
vol my6s olla eteenkin B2B -markkinoilla vaikutusta yrityksen brandiin ja myyntilukuihin.

(Simula ym. 2010, 71.)

Kaupallista menestysté ajatellen lanseeraus on hyvin kriittinen tapahtuma, koska lanseerauk-
sen onnistuminen voi vaikuttaa suuresti tuotteen menestymiseen ja maineeseen (Bramm
2013). Vaikka lanseeraus on niinkin tarked vaihe tuotteen elinkaaressa, se on usein huonosti
suunniteltu tai johdettu. Lanseerausta ei aina nihdid prosessimaisena kokonaisuutena, mika

voi osaltaan aiheuttaa lanseerauksen epdaonnistumisen. (Simula ym. 2010, 71.)

Vaikka lanseerauksen tavoitteena on saada tuotteelle kaupallinen menestys ja lisitd tuotetie-
toutta kohderyhmin keskuudessa, ei lanseeraukseen voi sisillyttda lilkaa informaatiota. Lan-
seerauksessa tulisi kayttada vain olennaisinta tietoa, jotta viestintd kohderyhmialle olisi tarpeek-

si selked. (Salminen 2008, 150.)



2.1 Tuotelanseerauksen lahtokohdat

Tuotelanseerauksen suunnittelu edellyttda aina perusteellista lahtékohtien analysointia. Ana-
lyysien tavoitteena on tukea lanseeraussuunnittelun paatosten tekoa ja suunnittelua kokonai-
suudessaan. Lihtokohtien mairittelylld saadaan kerittyd arvokasta tietoa tuotteen kohde-
markkinoista, kilpailijoista seka yritysymparistosta (Porta 2010). Kohdemarkkinoiden analy-
soinnilla pyritidn selvittimidn tuotteen potentiaaliset markkinat ja my6s tulevaisuus. Koh-

demarkkinoiden analysointi pitaa sisillidn myos kohderyhmin mairitykset. (Rope 1999, 38.)

Keskeisend osana markkina-analyysin lisiksi on kilpailuympariston analysointi. Tahan sisal-
tyvit kilpailevien tuotteiden ja yritysten analysoinnit sekd niiden markkinaosuuksien arviointi.
Kilpailijoita arvioitaessa pyritddn selvittimdan oman lanseerattavan tuotteen avainkilpailijat,
jotka osaltaan vaikuttavat tuotteen menestymiseen. Avainkilpailijoita arvioitaessa on kannat-
tavaa selvittdd mm. kilpailevan tuotteen ominaisuudet, mielikuvat, osuus markkinoilla sekd

erot omaan tuotteeseen nahden. (Rope 1999, 34-42; Entrepreneur 2014.)

Markkinakasvu
A
Keskimaéaraistd nopeampi kasvu
Ylivoimaiset Vaaralliset
kilpailijat haastajat
Liiketoiminta-alueen
keskiméadrainen kasvuvauhti
2-3 vuotta
Suuret Havigjat
ja hitaat
Keskiméariistd hitaampi kasvu Markkinaosuus
>
Suuri Keskimaaradinen Pieni
markkinaosuus markkinaosuus markkinaosuus

Kuvio 3. Kilpailijakartta analysoinnin tueksi. (Rope 1999, 43.)

Kuviossa 3 on kuvattu kilpailijoita kilpailijakartan avulla. Kilpailijakartan avulla voidaan ana-
lysoida kilpailijoiden kasvunopeuksia ja markkinaosuuksia. Tarkeimmit analysoitavat seikat
kilpailijakartan pohjalta ovat syyt, joiden perusteella jokin tuote menestyy ja jokin toinen ei.

(Rope 1999, 43.)



Yrityksen omasta toiminnasta on arvioitava kaytettdvissd olevat resurssit, yrityksen nykyinen
litkeidea sekd uuden tuotteen vaikutukset yritystoiminnan osa-alueisiin. Oman toiminnan
analysoinnissa saadaan selvitettyd konkreettisesti yrityksen tai tuotteen henkiset voimavarat
(henkil6sto, aikataulutus), taloudelliset voimavarat (budjetointi) seki tuotteen tuotantokapa-

siteetti (resurssit). (Kinnunen 2003, 113; Rope 1999, 38.)

Lanseerausta suunniteltaecssa on analysoitava my6s tuotetta kokonaisuutena (Porta 2010;
Bramm 2013). Varmistettava on, tarjotaanko asiakkaalle hinen tarvitsemansa hyoty (Hartwig
2013). Lanseerausprosessin aikana tuotteen ominaisuudet ja tarjottavat lisipalvelut voivat
muuttaa tuotekokonaisuutta merkittavisti. Lanseerauksen on aina pohjattava todelliseen

tuotteeseen - asiakkaalle tulee tarjota todellista ja toteutuvaa tuotekokonaisuutta. (Kinnunen

2003, 113; Bramm 2013.)

SWOT -analyysi

Perinteinen ja kayttokelpoinen tapa analysoida lanseerauksen liht6kohtia on SWOT -
analyysi. SWO'T -analyysilld kartoitetaan yrityksen sisdiset vahvuudet ja heikkoudet sekd yri-

tyksen ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet ja uhkakuvat. (Kinnunen 2003, 113.)

Yrityksen sisdainen Vahvuudet Heikkoudet
toimintaymparisto (Strengths) (Weaknesses)
Yrityksen ulkoinen Mahdollisuudet Uhat
toimintaymparisto (Opportunities) (Threats)

Kuvio 4. SWOT -analyysi lihtékohtien selvittamiseksi (Kinnunen 2003, 113.)

Yrityksen ja tuotteen heikkouksia sekd vahvuuksia analysoitaessa voidaan tehdd arvioita ja

suunnitelmia heikkouksien parantamiseksi ja vahvuuksien tukemiseksi. Heikkouksia arvioita-



essa on huomioitava heikkouksien merkitys liiketoiminalle ja tuotteen lanseeraukselle. Vah-
vuuksien analysoinnissa tirkedd on huomioida vahvuuksien ominaisuudet ja niiden hyédyn-
tamismahdollisuudet esimerkiksi markkinoiden suomien mahdollisuuksien kanssa. Vahvuuk-
sia kannattaa arvioida my6s mahdollisten ympariston uhkien kannalta — voidaanko omilla

toiminnan vahvuuksilla my6s varautua ympariston tuomiin uhkiin. (Kinnunen 2003, 114.)

Tuotteen vahvuuksia voivat olla esimerkiksi uutuus-asema, jolloin markkinoilla voidaan saa-
da hetkellinen etu kilpailijoihin nihden. Vahvuuksia voivat olla my6s tuotteen ominaisuudet,
innovatiivisuus, henkilokunnan osaamistasot ja motivoituneisuus. Hyvilla yrityskuvalla ja
markkinoilla on my6s oma vahvuutensa. Toisaalta jotkin vahvuudet voidaan lukea myos
tuotteen heikkouksiksi. Uutuus-asema voi kostautua markkinoilla, jos markkinointi- ja myyn-
tthenkilosto ei saa uutuuden kokeilijoita litkkeelle. Joissain tapauksissa uudet tuotteet nih-
ddin riskialttiina ja niiden toimivuutta voidaan epiilld. SWO'T -analyysin avulla voidaan miet-
tid ratkaisuja, jotta ongelmat eivit kasva lilan suuriksi ja ylitsepddsemattomiksi. (Kinnunen

2003, 114.)

Ulkoisia uhkia ja mahdollisuuksia voi toisinaan olla haastavaa arvioida. Uhkia voivat olla
esimerkiksi toimialan yleinen markkinatilanne, erilaiset trendit ja teknologian muutos. Jos
uhkakuvia I6ydetddn paljon, on niiden todennidkdisyytta ja vaikutusta litketoimintaan arvioi-
tava tarkasti. Yrityksen ulkoisen toimintaympariston mahdollisuudet muodostuvat markki-
noilla olevista aukoista. Niihin aukkoihin yritys tai tuote pyritddn kohdistamaan. Mahdolli-
suudet voivat liittyd kokonaan markkinoille lanseerattavaan uuteen tuotteeseen tai tuotteelle

16ytyviin uusiin kayttotarkoituksiin. (Kinnunen 2003, 115-117.)

Brandi

B2B -markkinoilla tuotteiden eroavaisuudet voivat olla hyvinkin pienid. Tuotteet voivat olla
ominaisuuksiltaan ja toiminnoiltaan hyvin samanlaisia ja my6s hintataso voi olla todella ldhel-
14 toisiaan. Tama on yksi syy sithen, miksi yritysten on pyrittivé jatkuvasti tarjoamaan tuot-
teelle lisdarvoa asiakkaiden silmissi (Aaker & Joachimsthaler 2000, 31, 35-36). Yksi merkitta-
vi lisdarvon tuoja on brindi. Brindilld pyritidn erottautumaan muista alan toimijoista ja kil-

pailijoista. (Simula ym. 2010, 55.)



Brindi el ole itsestadnselvyys. Menestyvan brindin saavuttaminen vaatii jatkuvaa rakennus-
tyotd, jossa avainasemassa ovat asiakkaan tiedot ja tunteet. Jokaisen brindin tulisi omata sel-
ked identiteetti. Brindi-identiteetti koostuu tuotelupauksesta — mitd asiakas saa tuotteesta.
Brindi-identiteetti usein sekoitetaan brandi-imagoon, vaikka niiden erot ovat hyvin selkeitd

nikokulmia ajatellen. (Lindberg-Repo 2005, 67.)

Bridi-identiteetti on se kuva, jonka viestin ldhettdjd (esim. yritys) haluaa lihettdad asiakkail-
leen. Briandi-identiteetti sisiltda brindille asetetut arvot ja tavoitteet. Tarkoituksena on saada
viestitettya asiakkaalle ymmarrettavasti brindin sanoma. Brandi-identiteetti sisiltid esimer-
kiksi brindi-nimen, visuaaliset ratkaisut, itse tuotteen, sponsorit, mainonnan yms. (Lindberg-
Repo 2005, 68) Brindi-identiteettia muuttamalla tai kehittdmilld pyritddn samanaikaisesti

vaikuttamaan brindin imagoon. (Aaker ym. 2000, 66.)

Brindin imago on se kuva, joka muodostuu asiakkaiden yksil6llisestd nikemyksestd yrityk-
sestd, tuotteesta ja sen ulospiin suunnatusta viestinnastd. Toisin sanoen brindi-imago syntyy
viestinndn vastaanottajan kokemusten ja nikemysten perusteella. Brindi-imagoon vaikutta-
vat yrityksen oman viestinndn lisdksi esimerkiksi kilpailijoiden viestintd. (Lindberg-Repo

2005, 67.)

Brindi voidaan nihdi yrityksen arvokkaimpana omaisuutena, juuri sen erilaistamisominai-
suutensa kautta (Aaker ym. 2000, 132-133). Kun yritys- tai tuotebrindi on hyvin rakennettu
ja johdettu, muodostaa se merkittdvin lisdarvon niin yritykselle, sen yhteistybkumppaneille

kuin asiakkaillekin. (Lindberg-Repo 2005, 58.)

Jos yritykselld on ennestddn vahva brindi, on kannattavaa kayttda sitd eduksi jo lanseeraus-
vaiheessa. Tilloin on usein kyse brindilaajennuksesta eli olemassa oleva brindi laajennetaan
koskemaan uutta tuotetta tai tuoteryhmii. Etuna tissd on vahvan brindin tunnettuus, joka
vol nostaa tuotteen mielenkiintoa ja arvoa kohderyhman silmissa (Bramm 2013). Brindilaa-
jennuksessa on my6s omat riskinsa. Jos lanseerattu tuote ei menesty, siind on vikoja lansee-

rausvaiheessa tai lanseerausvaihe on muulla tavalla ongelmallinen, voi tima vaikuttaa negatii-

visesti olemassa olevaan brindiin. (Simula ym. 2010, 66-68; Aaker ym. 2000, 125-127.)

Kokonaisuudessaan brindin rakennus ja sen johtaminen ovat monimutkaisia prosesseja, jot-
ka tarvitsevat aikaa ja panostusta. Lanseerausvaiheessa tuotteen brindays ei ole vilttimaton-

ta, mutta brindin mahdollisuudet on hyva muistaa koko lanseerausprosessin ajan.
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2.2 Tuotelaseerauksen suunnittelu

Lanseerauksen suunnittelussa pyritddn tarkentamaan lanseerauksen toimenpiteet vaiheittain
ja jakamaan vastuualueet. Lanseerauksen suunnitteluvaiheessa kaikkien osallisten tulee olla
perilli tuotekokonaisuudesta; mitd ollaan lanseeraamassa ja kenelle. Usein lanseeraukseen
osallistuvista thmisista muodostetaan lanseeraustiimi, jonka tulisi koostua yrityksen johdon,
markkinoinnin, myynnin ja tuotannon edustajista. Tdmin tyOvaiheen tavoitteena on tarken-
taa kisilldi olevan tuotteen lanseeraussuunnitelma prosessinomaiseksi toimintastrategiaksi.
Ydinkohtina lanseeraussuunnitelmassa ovat mm. budjetti, tavoitteet, aikataulut, markkinoin-

tiviestintasuunnitelma ja erilaiset kilpailustrategiat (Simula ym. 2010, 75-76.)

Lanseeraussuunnitelmassa kohdennetaan markkinointitoimia erilaisille lanseerauskohderyh-
mille. Lanseerauskohderyhmit kattavat markkinakohderyhmin lisiksi tiedotusvilineet, yri-
tyksen henkiloston, jakeluverkoston sekd yrityksen merkittivit muut sidosryhmit (Kitcho
2014). Naiden ryhmien merkitys korostuu markkinointiviestinnan padkohtien suunnittelussa.
Viestintd on tapahduttava jokaiselle lanseerauskohderyhmille oikea aikaisesti, selkedsti ja oi-
keaa kanavaa kiyttien. My0s jokaisen lanseerauskohderyhmin tarpeet tulee ottaa huomioon
lanseerauksen suunnittelussa. Téssa yhteydessd pohditaan my6s markkinoille tulon erilaisia

strategioita. (Rope 1999, 139.)

Monet lanseeraussuunnitelman vaiheista vaativat tyOpanosta jokaiselta lanseeraustiimin jase-
neltd. Tehtavit, jotka suoraan liittyvit johonkin yrityksen toiminnan osa-alueeseen, voidaan
antaa yksittiisille henkil6ille tai osastolle hoidettavaksi. Keskeisin onnistumista tukeva ajatus
on, ettd koko lanseeraustiimi tekee yhteistyota lanseerauksen osa-alueiden suunnittelussa ja
toteuttamisessa (Simula 2010, 76). Esimerkiksi myynnin ja markkinoinnin on yhdessd miari-
teltiva tuotteen kohdemarkkinat, niiden saavuttamisen keinot sekid tuotteen antama arvolu-
paus. Myyntihenkil6iden tulee olla tiiviisti mukana lanseerauksen suunnittelussa, jotta myyn-
tityon kaynnistiminen on nopeampaa ja myyntihenkil6sté on tiysin perilld tuotteen ominai-

suuksista ja lisdpalveluista. (Burnes, R. 2013.)

Kun tuotelanseerauksen suunnitteluvaihe on saatu paitdkseen, tulisi kasilld olla valmis lan-
seeraussuunnitelma. Suunnitelman avulla voidaan alkaa valmistelemaan markkinointiviestin-
tid ja sen materiaaleja, myyntityén materiaaleja ja tyokaluja seka tukipalveluja. Lanseeraus-
suunnitelma avustaa lanseeraustiimid tyonjaossa ja vastuissa, mutta ennen kaikkea aikatau-

luissa. (Simula 2010, 78.)
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2.3 Tuotelanseerauksen konkreettinen valmistelu

Lanseerauksen suunnittelun pohjalta voidaan aloittaa lanseerauksen konkretisointi ja lansee-
rauksen avainosien rakennus. Konkretisoinnilla tarkoitetaan lanseerauksessa suunniteltujen
markkinatoimintojen testaamista kdytinnossd. Konkreettisen valmistelun tarkoituksena on
testata lanseerauksen suunnitelman toimivuus ja korjata mahdolliset puutokset ja virheet
(Burnes 2013). Lanseerauksen konkretisoinnissa suunnitellaan ja luodaan myds tuotteen
mainonnassa kiytettdvid ydinviesti, myyntimateriaalit, hinnat yms. (Simula ym. 2010, 75-78).
Materiaalien testaus asiakkailla on kannattavaa jo tdssd vaiheessa, jotta suurilta virheiltd ja

sekavalta viestinnaltd valtyttiisiin suuren kohderyhmin kanssa (Burnes 2013.)

Markkinointi- ja myyntimateriaalien suunnittelu on kokonaisuudessaan hyvin oleellinen osa
lanseerauksen konkretisointia, koska niille materiaaleille rakennetaan tuotteen ulkoinen viesti
ja my0s tuotteelle suunniteltu brindikokonaisuus (Stephen 2010). Lanseerauksen suunnitte-
lun tueksi yrityksen on hyva kiyttdda suunnittelun asiantuntijoita, jos sellaisia ei yrityksen
omasta lanseeraustyéryhmistd 16ydy. Ulkopuolinen nikékulma voi myds nostaa esille lansee-
rauksen ongelmakohtia ja puutteita. Useimmin lanseerauksessa apuna kdytetdan erilaisia mai-
nos-, markkinointi- ja tiedotustoimistoja tai konsultointipalveluita. Mainos- ja markkinointi-
toimistot astuvat kuvaan erityisesti graafisen ohjeiston, brindi- ja tuoteilmeen luomisessa ja
markkinointi- sekd myyntimateriaalien suunnitteluty6ssa (Stephen 2010). Konsultointi- ja
asiantuntija-avulla voidaan luoda yhtendinen viestintdilme, joka viestittdd selkedsti haluttua
tuotteen arvolupausta (Simula & ko. 2010, 78-81; Rope 1999, 144-145). Lanseerauksen

markkinointiviestinnin keinoista kerrotaan tarkemmin timan opinnaytetyon luvussa 3.

Organisaation kouluttaminen on oleellinen vaihe ennen tuotelanseerauksen toteutusta ja jul-
kistusta markkinoille. Organisaation kouluttamisella tarkoitetaan asiakaspalvelun, myyntihen-
kil6iden ja mahdollisen huollon kouluttamista. Kouluttamisen tarkoituksena on varmistaa,
ettd kaikki uuden tuotteen ympirilli tyOskentelevit osapuolet ovat ajan tasalla tuotteesta.
Kun kaikki osapuolet ovat saaneet tarvittavat materiaalit, tyokalut ja tiedot tuotteesta, voi-
daan lanseeraus toteuttaa onnistuneesti. Koulutusten piiriin kuuluvat my6s jotkin organisaa-
tion ulkopuolella toimivat tahot, esimerkiksi B2B -markkinoilla tuotteen jilleenmyyjat. (Si-

mula ym. 2010, 81.)

Organisaation kouluttamisesta ja vastuiden jakamisesta huolimatta, on lanseerauksen koko-

naisvastuu aina yrityksen johdolla. Vaikka tyokokonaisuuksien vastuita annettaisiinkin alem-
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man portaan toimijoille, tulee johdon néyttad lanseerauksen toiminnassa esimerkkid ja tiedot-

taa muulle lanseeraustiimille aktiivisesti muutoksista. (Salminen 2008, 60-62.)

2.4 Tuotelanseerauksen toteutus — julkistus markkinoille

Lanseerauksen toteutuksen jilkeen tuote on markkinoilla ja myytivissd. Padasiallisesti tuot-
teen julkistusta markkinoille hoidetaan markkinointiviestinnan ja esimerkiksi lanseerausta-
pahtumien kautta. Nykypiivina digitaalisen markkinoinnin ottaessa valtaa erilaiset lansee-
raussivustot internetissi ovat yleistyneet perinteisten lanseerauskeinojen ohessa. (Simula ym.

2010, 85.)

Tuotelanseerauksessa kiytetddn usein ’myyntikikkana” ennakko-odotusten nostatusta. Lan-
seeraussivustoja voidaan markkinoida ennakkoon ja tuotteelle voidaan jirjestdid mainos- tai
tiedotustilaisuuksia. Nykyaikana teknologisissa tuotteissa tai palveluissa kiytetddn paljon ns.
“teaser” —mainontaa eli tuotteesta annetaan ’maistiaisia” esimerkiksi videoiden ja kuvien
muodossa. Nailld pyritddn nostamaan kohderyhmin ennakko-odotuksia ja lisidmain kysyn-

nin kasvua jo ennen lanseerausta. (Simula ym. 2010, 84-86; Cooper, 180-190.)

Kaikista parhaimmassa skenaariossa lanseerattu tuote on teknisiltd ominaisuuksiltaan tiysin
valmis ja tuotanto pystyy vastaanottamaan tilaukset ilman esteitd (Achieving Sales Results
2014). Tissd tilanteessa valtytddn tuotannon ja laadun ongelmista. Lanseerauksille tyypillistd
kuitenkin on, ettd tuote lanseerataan liian aikaisin ja tuote ja sen tukipalvelut ovat vield kes-
keneriisid. Tami vaikuttaa suuresti asiakkaiden tyytyviisyyteen ja suoraan tuotteen menesty-
miseen. Jos tuotannolliset ongelmat ovat suuria, voivat nami vaikuttaa pitkalld aikavililla
my0s tuotteen brindiin. Nama seikat osoittavat tuotelanseerausprosessin vaiheiden tirkey-

den. (Simula ym. 2010, 85.)

2.5 Tuotelanseerauksen jilkiarviointi

Kun lanseeraus on saatu toteutettua ja tuotteen julkistamiseen liittyvit toimenpiteet on tehty,
on aika keskittya jalkiarviointiin (Edgett 2012). Jalkiarvioinnissa voidaan arvioida konkreetti-

sesti lukuja, mutta my6s tehdyn tyon arviointi on yhti tirkeda. Keskeisimpid arvioinnin koh-
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teita ovat onnistumiset, kehittimistd vaativat toimet ja opitut asiat (Achieving Sales Results

2014).
Osa-alueet | Onnistumistekijit Haasteet
Tuote e insinGoritaidot e Tuoteportfolion hallinta
® innovatiivinen tuote ¢ Tuoteperheiden ja sukupolvien
e Laaja tuotevalikoima hallinta
Markkina | e Lanseeraus jo olemassa oleville mark- | ® Globaali lanseerauksen johtami-
kinoille nen
e Teollisten tuotteiden lanseeraus niche-
markkinoille, jossa vihin kilpailijoita
Ajoitus Aikainen ajoitus suhteessa markkinoi- e Lanseerauksen ajoitus suhteessa
hin, mutta ei koske valttamatta teolli- tuotteen valmiuteen ja kilpailijoi-
sia markkinoita den toimintaan
Strategia Tarkat markkinoille menemisen e Lanseerauksen ajoitus suhteessa
tavoitteet tuotteen valmiuteen ja kilpailijoi-
den toimiin
e Etukiteen ilmoitetun lanseeraus-
paivamaarin pitiminen
Toteutus e Ammattitaitoinen lanseeraus

e toimintorajat ylittivat lanseeraustiimit

¢ jo olemassa olevan brindin kayttami-
nen

e Penetraatiohinnoittelu
e Taidokas ja intensiivinen jakelu
e taitavat myyntihenkil6t

e onnistunut tuotteen esittely myynti-
henkilgstolle

e markkinatutkimustaidot

e ymmirrys kilpailijoiden reaktioista
lanseeraukseen

e promootiotaidot

e printtimainonta

e sclkei ja integroitu lanseerauksen
markkinointiviestinta

e Episelva lanseerausprosessi

e myyntihenkil6ston johtaminen

e sisiinen ja ulkoinen viestinté lan-
seerauksen aikana

Taulukko 1. Tyypilliset lanseerauksen onnistumistekijat ja haasteet Simulan, ym. mukaan

2010.

Niiden puitteissa voidaan arvioida esimerkiksi kampanjoiden tai tapahtumien tuloksia, aika-

taulujen ja budjetin pitdvyyttd, mahdollista myyntid ja saatua palautetta seki tuotteen saavut-

tamaa tietoisuutta ja kiinnostusta. Myynnin arviointi voidaan siirtid myos myohempain ajan-

kohtaan, koska myyntilukuja voi olla haastavaa arvioida vilittémisti uuden tuotteen lansee-

rauksen jilkeen (Edgett 2012). Jilkiarviointi on aina hyvi dokumentoida. Jos jokin lansee-
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rauksen osa on epdonnistunut, jilkiarvioinnin tehtdvi on myos l6ytid korjaavia toimenpitei-

ti. (Simula ym. 2010, 86.)

Lanseerausta ja sen onnistumista voidaan mitata myo6s erilaisilla mittareilla. Mittarit jactaan
yleensa taloudellisiin, teknisiin ja markkinapohjaisiin mittareihin. Taloudelliset mittarit ovat
tyovilineend yrityksen tavoitteiden kannalta tirkeimpia. Taloudellisilla mittareilla mitataan
esimerkiksi myyntilukuja, markkinaosuutta ja kannattavuutta. Pelkistddn taloudellisten luku-
jen tarkastelu ei kuitenkaan ole kannattavaa, koska ne tulisi suhteuttaa liiketoimintaan realis-
tisella aikavililli. Myyntiluvut eivit heti lanseerauksen jilkeen valttimittd anna todellista ti-
lannetta tuotteen menestymisestd. Usein onnistumista kuitenkaan katsotaan liian lyhyelld ai-

kavalilld ja vain taloudellisten mittarien kautta. (Simula ym 2010, 97.)

Tuotekeskeisilld ja teknisilld mittareilla saadaan arvokasta tietoa tuotekokonaisuuden onnis-
tumisesta ja niin voidaan kehittad tuoteketjun toimintaa. Tuotekeskeisid mittareita voivat olla
esimerkiksi vikojen ja korjausten maarit, toimituksen ajat, tuotantokyky ja tuotteen laatutaso.
Numeroina nditd on vaikea arvioida, jonka takia lanseeraussuunnitelmassa tulisi kuvata tark-

kaan tavoitteet ja niiden mittaustekniikat. (Simula ym. 2010, 100-103.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

Tdssa osassa kasitellidn markkinointiviestintdd yleisesti sekd osana tuotteen lanseerausta.
Markkinointiviestinnin keinoista perehdytian enemmin myynninedistimisen merkitykseen
B2B-markkinoilla sekd tuotelanseerauksessa. Koska nykypdivind digitaalinen markkinointi
on hallitseva osa kaikkea markkinointiviestintaa, kasitellddn digitaalista markkinointiviestintaa
perinteisen sijaan. Lihempididn tarkasteluun digitaalisesta markkinointiviestinndstd otetaan

sahkopostimarkkinointi, uutiskirjeet sekd Internet-sivustot.

Markkinointiviestinta kisitteena

Markkinointiviestintd mielletddn usein tietyksi, suunnitelluksi toimintoketjuksi yrityksessa.
Harvoin hahmotetaan, ettd markkinointiviestintaa tehdain yrityksen nimen, visuaalisen ulko-
asun, sijainnin, ulkonidon, tuotteiden, palveluiden ja hintojen kautta. Merkittdvi osa kaikkea
yrityksen markkinointiviestintdd ovat myds henkil6kunnan toiminta, lihetetyt viestit ja kayt-
taytyminen. Kun ndmi markkinointiviestinnin osat ovat yritykselld tietoisesti suunniteltu, on

markkinointiviestinnin toteuttaminen tehokkaampaa ja hallittua. (Vuokko 2003, 11.)

Markkinointiviestinnan perinteinen tehtidvi on vilittdd informaatiota tuotteen tai palvelun
olemassa olosta asiakkaalle. Markkinointiviestinnalld pyritidn luomaan tunnettuutta, positii-
vista mielikuvaa seki luoda tuotteelle tai palvelulla kysyntid. Markkinointiviestintadn liitetddn
usein vahvasti mainonta, koska se on markkinointiviestinnin visuaalisin muoto. Visuaalisella
markkinointiviestinnélld on helppo korostaa haluttuja mielikuvia, jotka vaikuttavat asiakkaan
suhtautumiseen tuotetta kohtaan. Ennen markkinointiviestinndn muuttumista mainossidon-
naisuus on ollut korostunutta ja silld haluttu ennen kaikkea vaikuttaa kuluttajien ostokayttay-

tymiseen. (Lindberg-Repo 2005, 161-162.)

Nykypdivina markkinointiviestinnassid ei korosteta pelkidstidn sen visuaalista puolta, vaan
keskitytddn my6s asiakassuhteeseen ja brindiin seki lisdarvon tuomiseen niille osa-alueilla.
Koska markkinoinnin kenttd on laajentunut ja muuttunut monipuolisemmaksi digitalisoitu-
misen myotd, voi pelkistidn perinteisen, yksipuolisen markkinointiviestinnin tekeminen olla
jopa haitallista yrityksen tai tuotteen brandille. Nykypadiviinen markkinointiviestintd on inter-
aktiivista vuoropuhelua kuluttajien, yhteistyOkumppaneiden ja muiden yrityksen sidosryh-

mien kanssa. Markkinoinnin kentdn muuttuminen suuremmaksi ja viestintimahdollisuuksien
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kasvu monitahoisemmaksi on myds tehnyt viestinnistd haastavaa vastaanottajien tietoisuu-
den ja odotusten seki jatkuvan yleisen informaatiotulvan takia. (Lindberg-Repo 2005, 164-

165.)

Markkinoinnin kentdn muuttumisen myo6td myo6s laajempi markkinointiajattelu on saanut
jalansijaa organisaatioissa. Ennen markkinointiviestintda suunnattiin suoraan asiakkaalle tai
kohderyhmiille ja sen tarkoitus oli lisiti myyntid ja kysyntdd. Nykypdivani viestintikanavien
muutoksen my6td myos markkinoinnin ajattelumalli on muuttunut enemmin dialogiksi 14-
hettdjan (markkinoiva taho) ja vastaanottajan (sidosryhmit, kohderyhmait) valilld. (Vuokko
2003, 15-17). Pirjo Vuokko miairittelee kirjassaan “Markkinointiviestintd — merkitys, vaiku-
tus, keinot” 2003 markkinointiviestintda seuraavanlaisesti: ”’Markkinointiviestintd sisiltid kaikki
ne viestinnan elementit, joiden tarkoituksena on saada aikaan yrityksen ja sen eri sidosrybmien vililld sel-
laista vuorovaikutusta, joka vaikuttaa positiivisesti yrityksen markkinoinnin tuloksellisunteen.” (Nuokko

2003, 17.)

Markkinointiviestintd on timan mairitelmin perusteella hyvin laaja-alainen kokonaisuus, jol-
la on selked markkinoinnillinen tarkoitus. Markkinointiviestinnin tarkoituksena on tietoisesti
vaikuttaa vastaanottajan mielipiteisiin ja kasityksiin, lopulta my6s ostopaitoksiin. (Vuokko

2003, 17; Lindberg-Repo 2005, 164-167.)

Keskeisimpia markkinointiviestinnin keinoja ovat:

Mainonta

Mainonta on markkinointiviestinnin visuaalisin, nikyvin ja julkisin muoto. Mainontaa teh-
dddn pddasiassa massamainontana eli se kohdennetaan tietyille ryhmille. Mainonnan kontrol-
lointi on helpointa verrattuna muthin markkinointiviestinnidn keinoihin. Mainonta on aina
maksettua nikyvyyttd tai kuuluvuutta, ja my6s viestin vastaanottaja tiedostaa timin lihes
aina. Mainonnan tunnetuimpia viélineitd ovat mm. sanoma- ja aikakausilehdet, TV, radio, in-

ternet seka ulko- ja myymaldmainonta. (Sipilda 2008, 134-170.)

Myynninedistiminen (Sales Promotion)

Myynninedistiminen on yksi lyhyen aikavilin markkinointiviestinnan keinoista. Myynnin-

edistimistd voidaan kohdentaa yksittiisiin asiakkaisiin, asiakasryhmiin, mutta my6s tuotteen
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jalleenmyyntiin. Myynninedistdmistd voidaan toteuttaa kilpailujen, paljousalennusten ja ku-
ponkien avulla. Padasiassa myynninedistimisen tarkoituksena on vauhdittaa tuotteen myyn-
tid. (Sipild 2008, 177; Linderg-Repo 2005,165.) Myynninedistaimisesté ja sen keinoista kerro-

taan tarkemmin timan opinndytetyon seuraavissa luvuissa.

Tiedotus ja suhdetoiminta (PR, Public Relations)

Suhdetoiminta eli PR on aktiivista toimintaa yrityksestd sidosryhmiin piin. Télld aktiivisella
toiminnalla pyritdan yllipitiméin ja edistimadn asiakassuhteita. Suhdetoiminta on yrityksen

oma panostus yhteistydhon ja positiiviseen julkisuuskuvaan, eikd se ole verrattavissa mainon-

taan. (Sipild 2008, 179-181.)

Sponsorointi

Sponsorointi tarkoittaa yhteistyotd, jolla markkinoija saa nakyvyytti tietyn kohteen yhteydes-
si. Hyvinid esimerkkini tista ovat urheilijoiden sponsorointi, joka on yleisin sponsoroinnin
muodoista. Sponsorointi on aina kaksisuuntaista markkinointiyhteistyotd. Sponsoroiva yritys
saa positiivisen mielikuvan tietyn kohteen (esim. urheilijan tai urheilujoukkueen) yhteydessa.
Sponsorointiyhteistyon avainasemassa ovat molemminpuoliset yhteensopivat arvot. Yhteiset

arvot sponsorin ja sponsoroitavan valilld korostavat positiivista mielikuvaa molemmilla osa-

puolilla. (Sipild 2008, 178.)

Henkil6kohtainen myyntiy6

Henkilokohtaisen myyntityon tavoitteena on saada kohderyhmin jiseneen henkil6kohtainen
kontakti, jonka kautta myyntityoti on helpompi tehda. Henkil6kohtaisen myyntityén perus-
tana on kohdehenkil6n intressien tuntemus ja hdnen tarpeensa. (Lindberg-Repo 2005. 160)
Henkilokohtainen myyntityé on dialogi, viestinnaillisen kanssakdymisen prosessi yrityksen
edustajan ja asiakkaan vililli. Myyntityo tarvitsee usein tuekseen erilaisia myynnin vilineita,
joista parhaiten mielikuvia valittdvit erilaiset visuaaliset markkinointimateriaalit ja tuotenayt-

teet. (Vuokko 2003, 168-170.)
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3.1 Lanseerauksen markkinointiviestinta

Lanseerausviestinta koostuu padasiassa tiedotustoiminnasta, julkistamisesta, mainonnasta,
myynninedistimistd ja henkil6kohtaisesta myyntityostd (Rope 1999, 103). Lanseerauksen
markkinointiviestinnélld pyritdan lisidmadn kohderyhman tietoisuutta niin nimen kuin tuote-
ominaisuuksien osalta. Lanseerausviestinnian tarkoituksena on herittdd kiinnostusta kohde-
ryhmissd ja saada kohderyhmi ainakin kokeilemaan uutta tuotetta. Viestinnilld pyritidn
usein vaikuttamaan myOs vastaanottajan tunteisiin ja mielikuviin positiivisesti. (Rope 1999,

105.)

Lanseerauksen viestinndssd on hyvd huomioida jokainen kohderyhma erillisend ryhmini,
koska lanseerausviestintia voidaan usein joutua tekemiin jokaiselle ryhmialle erikseen heiddn
tarpeidensa mukaisesti. Viestintdd suunniteltaessa on otettava selvdd my6s kohderyhmin
viestintikanavista ja kohdentaa viestintd ndistd tehokkaimpiin (Simula ym. 2010, 80). Mark-
kinoinnin kentdn pirstaloitumisen my6td myoOs lihetettyjen viestien madrit ovat nousseet
merkittdvisti. Tama korostaa viestinnin ja kanavavalintojen merkitysta, silld viestintakanavat

voivat olla yksi yrityksen kilpailuetuja. (Lindberg-Repo 2005, 165.)

Yksi tirkeimpid nykyaikaisen markkinointiviestinnin kriteerejd on loydettivyys. Nykypaivina
perinteinen potentiaalisten asiakkaiden saavuttaminen ei ole avainasemassa menestymisen
kannalta. Globaaleilla markkinoilla kuluttaja ja kohderyhma 16ytivit tuotteen tai palvelun
tarjoajan. Tamin takia nykyaikaisen markkinointiviestinnin suunnittelu ja toteutus jo lansee-
rausvaiheessa on yksi tirkeimmistd yrityksen tehtdvistd. Jos yritys tai tuote ei ole 16ydettivis-

sd, el sitd my6skdan ole olemassa. (Daniels 2014; Ryan & Jones 2008, 19-20.)

Markkinointimateriaaleille tulee aina laatia yhtendinen visuaalinen ilme, jota kaytetdan kaikes-
sa viestinndssd. Yhteniiselld ilmeelld pyritidn viestittimadn tuotteen arvolupausta ja brindin
arvoja (Simula ym. 2010, 79.) Yrityksen visuaalista ilmettd voidaan ajatella nimettomana
viestind, jonka tarkoituksena on luoda vastaanottajalle haluttu mielikuva yrityksestd ja sen
tuotteista. Markkinointiviestinndn suunnittelussa apuna on hyvd kayttid asiantuntijatahoja
kuten mainos- ja markkinointitoimistoja. Niiden toimistojen tehtivina ei ole vain suunnitella
mainoksia, vaan ymmartdd yrityksen strategiset tavoitteet ja niiden pohjalta luoda selvi vies-

tintdsuunnitelma ja graafinen ohjeisto. (Sipild 2008, 204-213.)

Uuden tuotteen lanseerausvaiheessa markkinointitoimenpiteet vaativat usein suuria ponniste-

luja ja suuren mairin tyotunteja. Uuden tuotteen markkinointi ei kuitenkaan lopu lansee-
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raukseen ja markkinoinnin tulee jatkua koko tuotteen elinkaaren ajan. Tavoitteena on edistda
myyntid niin lyhyelld kuin pitkéllakin aikavililld sekd mahdollisesti luoda tuotteelle menestyvi

brindi. (Simula ym. 2010, 19.)

3.2 Digitaalinen markkinointi ja markkinointiviestintd

Digitaalinen markkinointi ja markkinointiviestintd ovat hyvin vaikeasti méariteltavid termeja.
Niin alan oppikirjoissa kuin viitéskirjoissakin on hyvin vaihtelevia maaritelmid digitaaliselle
markkinointiviestinnélle. Tamin havainnon perusteella voitaisiin sanoa, ettel termin maari-
telméd kokonaisuudessaan ole kovin yksiselitteinen. Yksinkertaisimmillaan digitaalinen mark-
kinointiviestinta tarkoittaa kaikkea markkinointiviestinti, joka on tehty digitaalisessa muo-

dossa tai sitd on kaytetty digitaalisessa mediassa. (Karjaluoto 2010, 13.)

Nykyaikainen digitaalinen markkinointiviestintd on interaktiivisten, vuorovaikutteisten kana-
vien (esim. internet, mobiili) hyddyntimistd viestintikanavana (Sheehan 2010, 12-13). Digi-
taaliseen markkinointiviestintdan voidaan liittdd monipuolinen kirjo erilaisia digitaalista tek-
nologiaa hyodyntivid kanavia, joten termin midrittelyn tarkka tismentdminen on haastavaa.

(Karjaluoto 2010, 13.)

Digitaalinen maailma on tuonut markkinoinnin ja sen strategiat teknologiseen murrokseen.
Suurin muutos on viestintikanavien valinnassa (Young 2012, 23-26). Ennen markkinoija
pystyl valitsemaan mistd kohderyhma tai asiakas saa yrityksen viestinnan, kun taas nykypai-
vini digitaalisen markkinoinnin myo6ta viestinnan vastaanottaja valitsee mieluisensa viestin-

tikanavan ja ajankohdan. (Merisavo, Vesanen, Raulas, Virtanen 2006, 32-33.)

Digitaalisia markkinointikeinoja ei tulisi huomioida vain yhteni erillisend osana markkinoin-
tia, vaikka niiden osuus onkin kasvanut ldhivuosina rdjihdysmiisesti. Digitaalisen markki-
noinnin tulee olla osa kokonaista yrityksen markkinointistrategiaa. Digitaalisen markkinoin-
nin keinojen tarkoitus on tukea perinteisid markkinointikanavia, eikd suinkaan syrjayttid niitd
kokonaan (Simula 2010, 123). Digitaalisen markkinoinnin tunnetuimmat muodot ovat sih-

koinen suoramarkkinointi ja internetmarkkinointi. (Karjaluoto 2010, 14.)

Digitaalisen markkinoinnin kanavat mahdollistavat kustannustehokkaan viestinnidn. Kana-
vien kautta pystytddn edistimaiin ja kehittimadn toimintaa seka asiakassuhteita. Digitaalisen

markkinoinnin tavoitteina voivat olla mm. asiakashankinta ja myyntijohtolankojen kerddmi-
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nen, myynninedistiminen, brindin rakentaminen ja erottautuminen, kaupankaynti ja asiakas-

palvelu. (Merisavo ym. 20006, 137.)

Digitaalisessa markkinoinnissa on edelleen, kehityksesta huolimatta, haasteita, jotka padasial-
lisestt liittyvit strategisiin puutteisiin, kokemuksen ja kokeilemisen puutteisiin ja liialliseen
varovaisuuteen. Tulevaisuudessa kaupankaynti, viestinta ja asiakaspalvelu hyodyntavit entista
enemmin digitaalisia mahdollisuuksia ja ndihin tulisikin tarttua rohkeasti. (Merisavo ym.

2000, 29-31)

Digitaalisen markkinoinnin hyédyt

Digitaalisen markkinoinnin hyotyja voidaan listata paljon verrattuna perinteiseen markki-
nointiviestintdan. Taulukossa 2 on kuvattuna digitaalisen markkinoinnin hyodyt niin markki-

noijan kuin asiakkaankin nikékulmasta.

Hyo6dyt markkinoijalle Hyd6dyt asiakkaalle

Kustannussaastot Tiedonetsinti ja ostaminen

Markkinointi ja vuorovaikutus Viestinta ja vuorovaikutus

Asiakkuudet ja niiden hallinta Henkil6kohtaisuus
Luottamus

Taulukko 2. Digitaalisuuden hyédyt markkinoijalle ja asiakkaalle (Merisavo ym. 2000, 45.)

Markkinoijalle digitaaliset markkinointikeinot ovat hyvin kustannustehokkaita. Taman karjis-
tetysti kertoo jo sihkopostin ja perinteisen kirjepostin vertailu. Sahképostiviestin ldhettdmi-
nen on suhteessa halvempaa kuin perinteisen suoramarkkinointikirjeen ldhetys (Sheehan
2010, 84-85.) Myos erilaisten lisimateriaalien lahetys digitaalisessa maailmassa on halvempaa
kuin perinteisen postin kautta. Kustannustehokkuus-aspektin ansiosta asiakkuuksia voidaan
hoitaa tehokkaammin ja kontaktointivili on todennikéisesti lyhyempi (Merisavo ym. 2000,

44)

Markkinoinnin osalta digitaalisesti pystytddn tavoittamaan suuremmat kohderyhmit massa-

viestinnalld ja toimimaan interaktiivisesti lyhyemmilld reagointiajalla. Reagoimalla nopeasti
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asiakkaiden palautteisiin, pystytddn edesauttamaan dialogin muodostusta, joka tuo lisdarvoa

molemmille osapuolille. (Merisavo ym. 2006, 45; Sheehan 2010, 10-11.)

Asiakkuuksien hallinnassa digitaalinen toimintaympiristé mahdollistaa aktiivisen asiakkuus-
suhteen rakennuksen ja my6s asiakassuhteiden seuraamisen (Brown 2009, 14-15). Asiakas-
suhteiden tehokas johtaminen digitaalisessa maailmassa mahdollistaa my6s asiakkaan tai vies-
tin vastaanottajan osallistumisen toiminnan kehitykseen. (Merisavo ym. 2000, 33-34, 44;

Young 2010, 183-184.)

Myo6s asiakkaan tulee saada hy6ty digitaalisesta markkinointiviestinnasta (Young 2010, 184).
Nykypiivinad ehki tirkeimmiksi nousevat tiedonetsinnin ja ostamisen mahdollisuus. Digi-
taalinen media ei aina vaadi vastaanottajalta tiettyd vastaanottoaikaa, vaan viestinnin vas-
taanottajalla on itsellidin mahdollisuus valita viestin vastaanottamisaika (Sheehan 2010, 40).
Tiastd hyvind esimerkkind toimivat esimerkiksi sihképostimarkkinointi. Vastaanottaja itse
paattad, mitka viestit luetaan ja milloin. My0s itsendisesti tiedonhakeminen lidhes aina on téy-
sin ajasta riippumatonta, kun kiytetddn digitaalisen median kanavia. (Merisavo ym. 20006, 45;

Lindberg-Repo 2005, 161-164.)

Digitaalisessa markkinointiviestinnissa korostuu myo6s viestinnian henkilékohtaisuus, joka on
etu niin markkinoijalle kuin vastaanottajallekin. Digitaalinen markkinointi mahdollistaa vies-
tin vastaanottajan kanavapreferenssit ja niiden aktiivisen kayton. Digitaalisen kanssakdymisen
ja tiedonvaithdon tallentaminen on myos usein helpompaa kuin perinteisessd markkinointi-

viestinndssd. (Merisavo ym. 20006, 45; Young & Aitken 2007, 143.)

3.2.1 Sahképostimarkkinointi

Sihkoépostimarkkinoinnilla tarkoitetaan esimerkiksi uutis- ja myyntikirjeitd sekd tiedotteita,
jotka lahetetdan asiakkaille sihképostin vilitykselld. Sahkopostiviestintd on nopeuttanut tie-
donkulkua yrityksen ja sidosryhmien valilld verrattuna perinteiseen paperiseen markkinointi-
viestintadan. Sihkopostimarkkinoinnissa on perinteisesti jonkinlainen myyntiviesti, mainostus
tai tiedotus. Usein mukaan liitetidin my6s jonkinlainen “aktiivisuustoiminto”. Tallaisia toi-
mintoja voivat olla mm. asiakkaan kannustaminen vierailemaan yrityksen internetsivustolla.

(Ryan ym. 2009, 134.)
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Nykypiivina sihképostimarkkinointi on yksi suurimmista suoramarkkinoinnin muodoista.
Sihkoépostimarkkinointi on samalla yksi tehokkaimmista digitaalisen markkinoinnin keinois-
ta. Vaikka sdhkopostin vilitykselld ns. “roskaposti” on lisdantynyt joskus jopa hiiritseviin
mittoihin, voidaan sihkopostin valitykselld viestid asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden
kanssa hyvinkin tehokkaasti. (Ryan ym. 2009, 133) Joissakin yhteyksissi sihképostia titulee-
rataan kyseenalaiseksi markkinoinnin vilineeksi. Henkil6kohtaisen sdhkopostin viestiminen
markkinointi- ja myyntitarkoituksessa on sopivaa sithen asti, kunnes se alkaa hdiritd vastaan-
ottajaa (Sheehan 2010, 84). Sihk6postimarkkinoinnin mainosmaisesta massakirjeesti kayte-
tadn nimitystd uutiskirje (eng. newsletter). Uutiskirjeet ovat sopivampi muoto massamarkki-

nointiin sihkopostia hyviksikayttien. (Sipild 2008, 166.)

3.2.2 Uutiskirjeet

Uutiskirjeet ovat sihképostimarkkinoinnin perinteisin ja tunnetuin muoto. Uutiskirje on
my0s yksi tehokkaimmista henkilokohtaisen suoramarkkinoinnin kanavista. Vaikka sosiaali-
nen media, kuten Facebook ja Twitter, ovat ottaneet osansa digitaalisten markkinointika-
navien suosiosta, voidaan uutiskirjemarkkinointi laskea yhdeksi halutuimmista tiedon saanti

kanavista. (Marini 2012.)

Suurin virhe uutiskirjekampanjoiden suunnittelussa ja toteutuksessa, on sisilloén ja visuaalisen
ulkoasun suunnittelemattomuus. Uutiskirjeitd on joskus pyritty lahettimain suoraan perintei-
sistd sdhkopostiohjelmistoista, vaikka nykypiivana tdhidn tarkoitukseen 16ytyy lukuisia help-
pokayttoisid uutiskirje-ohjelmistoja ja — palveluita. (Marini 2012.) Visuaalisuuden osalta uu-
tiskirjeet eivit aina noudata yrityksen omaa graafisen ohjeiston mukaista linjaa, ja timi voi

vilittad ristiriitaisia viesteja vastaanottajille.

Uutiskitjepalveluiden etuna B2B-kontaktoinnissa on usein kampanjan seurattavuus ja identi-
fiointi. Lahetetyn kampanjakirjeen lukukertoja sekd vastaanottajien kayttdytymistd pystytidn
seuraamaan usein hyvinkin tarkasti (Ryan ym. 2009, 146). Timin seurannan avulla saadaan
arvokasta tietoa kiinnostuneista ja potentiaalisista henkilGisté, joithin kannattaa usein olla yh-

teydessid my0Os henkil6kohtaisesti myyntityota tehdessd. (Marini 2012.)
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3.2.3 Internetsivuston sisaltd

Kaupallisten mainosvilineiden vertailussa internet ohitti radion Suomessa vuonna 2006.
Vuonna 2007 noin puolet suomalaisista ilmoitti kdyttivinsd internetid paivittdin. Yleisesti
internetmarkkinoinnissa tirkeimmait kaksi onnistumisen avainta ovat léydettivyys ja kiytet-
tavyys. Internetin kdyttdjien tulee 16ytda sivustollesi helposti, ja myos 16ytaa sielta tarvitse-

mansa tieto nopeasti. (Sipila 2008, 155-158.)

Yrityksen internetsivustoa voidaan ajatella parhaana digitaalisena mainosikkunana (Sheehan
2010, 58). Vaikka digitaalisessa ymparistossia informaatiota voidaan jakaa monessa eri kana-
vassa, ovat yrityksen omat internetsivustot yleisesti kaikista tirkein ja kuluttajille luotettavin
tiedonldhde. Kaikista informaatioldhteistd yleensd paddytdan yrityksen omalle sivustolle. Yri-
tyksen internetsivustoa ajatellaan yleensa pakollisena tiedonlihteend, vaikka sen suurin po-
tentiaali on keskustelun avaamisessa. Ajankohtainen informaatio on internetsivustojen kul-
makivid, mutta sisaltéd voidaan kehittid myos kohderyhmai ajatellen kiinnostavaksi ja hou-
kuttelevaksi (Sheehan 2010, 58). Pddasiassa sivustojen tarkoitus on tuoda yritykselle lisdd asi-

akkaita, potentiaalisia asiakkaita ja tietenkin tunnettuutta. (Ryan ym. 2009, 39-41.)

Internetsivuston rakentamiseen tarvitaan strategia, jotta lopputulos olisi tarkoituksen mukai-
nen. Sivustojen suunnittelun padkohtia ovat tavoitteiden asettaminen ja lihtokohtien analy-
sointi, visuaalinen suunnittelu, sivuston tekninen suunnittelu ja toteutus. Internetsivuston
lihtokohtien analysoinnilla tarkoitetaan kohderyhmin tarkentamista, viestinnin sisallollisia
tavoitteita ja niiden asettamista sekd sivuston rakentamiseen liittyvien tyGtehtdvien jakamista.
Tyo6tehtavina voivat olla tekstisuunnittelu, visuaalinen ulkoasusuunnittelu ja tekninen toteu-
tus. Lahtokohtia analysoitaessa on myOs maariteltivd miksi sivusto rakennetaan, ketkd ovat
sen paakayttdjit ja mikd sivuston ldhtokohtainen tarkoitus on. Jos internetsivustolla on tar-
koitus tehdd myyntid suoraan, on digitaalinen kaupankaynti mietittdva tarkasti. Ilman tarkkaa
suunnittelua ja ldhtékohtien selvittdmistd, voi sivustosta muodostua kallis digitaalinen kokei-

lu. (Ryan ym. 2009, 41-43; Sheehan 2010, 58-59.)

Vaikka digitaalinen markkinointi on tuonut mukanaan laajan kuvien ja videoiden sekd muun
interaktiivisen sisallon kidyton, ovat internetsivustojen sisillossd edelleen teksti ja sanat pad-
osassa. Tekstisisallon suunnitteluun tulee panostaa eteenkin sanoja valitessa. Esimerkiksi ha-
kukoneoptimointi hyodyntai internetsivustoilla 16ytyvid sanoja ja timi on yksi syy sanavalin-

tojen panostamiseen. Sanojen ja tekstisisallon ohella on tarkkaan mietittivd sivuston “Do-
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main”- nimi eli sivuston osoite. Sivuston osoitteen tulisi olla tarpeeksi lyhyt ja hyvin aihetta
kuvaava. Nimestd pitdisi syntya jonkinasteinen mielikuva siitd, mitd sivusto pitaa sisalldan.

(Ryan ym. 2009, 46; Sheehan 2010, 58.)

Internetsivuston sisallon tuottaminen

Internetsivustot koostuvat paidasiassa tekstistd, kuvista ja videoista. Pddpainoarvo on tekstilla,
koska sen perusteella esimerkiksi hakukoneet 16ytavit sivuston. Internetsivuston tekstisuun-
nittelua ei voida tiysin verrata muuhun markkinointiviestintitekstin suunnitteluun jo pelkis-

tain hakukoneoptimoinnin takia. (Ryan ym. 2009, 55.)

Sisdltéd suunniteltaessa on aina muistettava kohderyhmi ja sen odotukset. Ensisilmiilylld
sivustolta tulisi 16ytyéd jotain mielenkiintoista ja jopa koukuttavaa, joka saa kavijin tutkimaan
sivua tarkemmin. Suurin osa internet-kayttdjistd on malttamattomia, joten sivuston tekstin
tulee olla nopeasti ymmirrettivissi ja paidkohtien noustava helposti esiin. Tekstien helppo
hahmottaminen on myds adrimmdisen tirkedd; internetsivuston suunnittelussa voidaan
unohtaa pitkit essee-tyyliset kirjoitukset ja paneutua selvddn otsikointiin ja lyhyisiin fraasei-

hin. Ennen kaikkea tekstiin tulisi linkittda mielikuvia ja visioita. (Ryan ym. 2009, 55-60.)

Ulkoasusuunnittelun tulee tukea yrityksen, tuotteen tai brindin visuaalista ilmettd. Aina on
suositeltava kidyttdd myos internetsivuston suunnittelussa ammattilaissuunnittelijoita, jotka

osaavat visuaalisesti luoda mielikuvia ja herittda tunteita. (Ryan ym. 2009, 60-61.)

Sisillon tuottamisen ja suunnittelun jilkeen tirkein vaihe on sivuston testaaminen. Ennen
julkistusta suurelle yleisolle tiytyy internetsivusto testata tekniikkansa osalta toimivaksi. Toi-
mimattomat linkit ja huono tekniikka tuhoavat osaltaan niin internetsivuston, tuotteen ja ko-

ko yrityksen uskottavuutta ja luotettavuutta. (Ryan ym. 2009, 62-67.)

3.3 Myynninedistiminen B2B -markkinoilla

Myynninedistimisestd kidytetddn my6s nimitystd menekinedistiminen. Myynninedistimiselld
pyritddn lisidmain tuotteen tai palvelun kokeilua ja kysyntdd seki parantaa saatavuutta (Kar-

jaluoto 2010, 61). Myynninedistiminen sisdltid kaiken jakeluketjun jasenille ja myyntiorgani-
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saatioille kohdennetun markkinointiviestinnéin, jonka tarkoituksena on lisitd tuotteen myyn-
tida (Vuokko 2003, 246). Yritysten vilisilld markkinoilla myynninedistiminen kisittdd toimin-
toja, joilla pyritddn lisidmain tuotteen myyntia esimerkiksi jalleenmyynnissa. Yritysten valisia
myynninedistimisaktiviteetteja ovat mm. messut, myyntikilpailut ja erikoismainonta (Parente
2004, 236). Yritysten valisen myynninedistimisen tavoitteena on saada jalleenmyyjit myy-

main tuotetta enemman. (Karjaluoto 2010, 61.)

Myynninedistiminen perustuu erilaisiin yllykkeisiin. Yllykkeet perustuvat tuotteen tiettyyn
perushintaan. Myynninedistimisessa titd hintaa joko lasketaan tai sithen sisillytetain lisipal-
veluita tai —tuotteita, jolloin tuotteen kokonaisuus vaikuttaa arvokkaammalta viestinndn vas-
taanottajan silmissa (Parente 2004, 24-246). Myynninedistiminen yleisesti ottaen tukee hen-
kilokohtaista myyntity6ti ja mainontaa. Mainonnan ja myynninedistimisen suhdetta on ku-
vattu seuraavanlaisesti: ”Mainonnan ja menekinedistamisen vilista yhteistyota voidaan kuvata sanomal-
la, ettd mainonta tarjoaa syyn ostoon ja menekinedistaminen tarjoaa sithen yllykkeen”. Timin kuvailun
perusteella voidaan sanoa, ettd mainonta ja myynninedistiminen muodostavat tehokkaan
markkinointiyhdistelmin, ja niitd on kannattavampaa kayttad yhdessd kuin arvioida niiden

onnistumista ja mahdollisuuksia erillidn. (Vuokko 2003, 247.)

Myynninedistimisen keinoina kdytetddn erilaisia rahallisia etuja, kuten alennuksia tai laatuun
ja madrain liittyvia etuja, esimerkiksi hintaan sisaltyva lisipalvelu (Parente 2004, 239). Tyypil-
listd myynninedistimisessid on niiden etujen tilapiinen tarjous esimerkiksi kampanjan muo-
dossa. Myynninedistimisen ei tulisi olla jatkuvaa, jotta se ei vaikuta tuotteen mielikuvaan,

arvostukseen ja markkinahintaan. (Vuokko 2003, 248; Sipild 2008, 177.)

Myynninedistimisen kohteita voivat olla loppukuluttajien lisiksi jakeluketjun jdsenet ja
myyntihenkilosto (Parente 2004, 236). Kuviossa 5 on kuvattuna myynninedistimisen kohteet
ja niiden tahojen viliset myynninedistimismuodot. Valmistajalla kuviossa 5 tarkoitetaan tuo-
tetta markkinoivaa tahoa, joka on vastuussa tuotteen markkinointiviestinnasta ja logistiikasta.
Tillaisia tahoja ovat esimerkiksi maahantuoja tai tuotteen valmistaja. Valmistajan myynnin-
edistimistoiminnot kohdistuvat piddasiassa omaan myyntihenkil6st6on (sisiinen myynnin-
edistiminen) ja jakeluketjun jdseniin, esimerkiksi tuotteen jilleenmyyjiin. Valmistaja voi my6s
osallistua myynninedistimistoimintoihin, jotka ovat suunnattu loppukuluttajalle. Yleisesti
tyypillistd on, ettd loppukuluttajaan kohdistuva myynninedistiminen tehdddn jilleenmyyjan

nimissd. (Vuokko 2003, 248-249.)
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— Valmistaja ¢

Myyntihenkil6sté6n
kohdistuva
myynninedistiminen

Myyntihenkil6sto

Jakeluketjuun

kohdistuvat l l )
promootiot ¥ v Kuluttaja-

promootiot

N Jakeluketjun jasenet

Kaupan
menekinedistimistoimet

Kuluttajat ¢

Kuvio 5. Myynninedistimisen kohteet ja muodot. (Vuokko 2003, 248)

Sisiinen myynninedistiminen kohdistuu yrityksen omaan myyntihenkilost6on. Sisdisen
myynninedistimisen tarkoitus on motivoida omaa myyntiporrasta myyméan tuotetta pa-
remmin ja enemmain. Oman myyntiorganisaation kesken voidaan jirjestdd erilaisia myyntikil-
pailuja tai palkita menestyvit tuotteen myyjat. Néilld kannustetaan myyntiporrasta aktiiviseen
toimintaan. Sisdinen myynninedistiminen osaltaan my6s tukee oman myyntiportaan toimin-

taa esimerkiksi uusien myyntimateriaalien kautta. (Vuokko 2003, 250-251 ja 257-259.)

Jakeluketjuun kohdistuva myynninedistiminen pyrkii edistimain yrityksen oman tuotteen
arvoa ja myynti jilleenmyyntiportaassa. Jakeluketjun jasenilld on osaltaan erittdin suuri vaiku-
tus tuotteen menestymiseen kuluttajamarkkinoilla. Menestymista ja jalleenmyyjien myyntiak-
tiivisuutta edistidkseen valmistaja voi tarjota esimerkiksi valmiita mainos- ja myyntimateriaa-
leja tai kampanjatukea jilleenmyyntiportaan jisenille (Vuokko 2003, 251). Jakeluketjuun
kohdistuvassa myynninedistimisessd voidaan kayttdd hyvin samanlaisia keinoja kuin oman
myyntiportaan myynninedistimisessd. Jakeluketjuun voidaan kohdistaa erilaisia myyntikilpai-
luja, bonuksia ja kannustuspalkintoja. Verrattuna sisdiseen myynninedistimiseen on jakelu-
ketjun motivoinnilla suurempi painoarvo. Jakeluketjun jdsenet (esim. jilleenmyyjit) ovat
avainasemassa tuotteen ja kuluttajapinnan vililld, ja usein heididn kidsissddn on tuotteen tun-
nettuus ja menestyminen. Jakeluketjuun kohdistuvalla myynninedistimiselld pyritddn nosta-

maan my6s oman tuotteen arvoa jalleenmyyjien silmissd — heilli on todennikéisesti myyn-
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nissd my0s kilpailevia tuotteita, joiden “ohi” yrityksen omien tuotteiden tulisi nousta. (Vuok-

ko 2003, 259-261.)

Myynninedistimisessa digitaalisuus ei ole vield ottanut valtaansa kaikkea sen potentiaalia. Di-
gitaalista maailmaa hyodynnetdin rohkeasti erilaisten kampanjoiden kautta. Digitaalisuus
mahdollistaa kohderyhmin interaktiivisuuden ja sisallon tuottamisen kampanjoihin. Reaaliai-
kaisuus informaation ja sisilléntuotannossa on digitaalisen myynninedistimisen ehdottomia
vahvuuksia. Sosiaalinen media on myynninedistimisen tehokkaimpia verkostoja nykypiiva-
nd, joka antaa kuluttajapinnalle hyvit mahdollisuudet osallistumiseen. (Merisavo ym. 2000,

140-146.)



28

4 TUOTELANSEERAUS - CASE HP WALLART

Taman opinndytetyon tarkoituksena on analysoida case HP WallArt:n tuotelanseerauspro-

sessia sekd pyrkid kehittimain lanseerausta kokonaisuutena.

Case HP WallArt:ssa tuotelanseerauksen prosessinkuvaukseen kuuluvat tuotekokonaisuuden
midrittely, laht6kohtien mairittelyn, lanseeraussuunnittelu ja itse lanseerauksen toteutus.
Lanseerausprosessi pyritddn kuvaamaan yksityiskohtaisesti vaihe vaiheelta. Lanseerauspro-
sessin tyokokonaisuuksien onnistumisia ja mahdollisia kehittimismahdollisuuksia tuodaan

esiin jalkiarvioinnin muodossa.

Huhtikuu Tuotekokonaisuuden hahmottaminen, lanseerausprosessin valmistelu,
2013 lanseeraustiimi
Toukokuu Lanseerauksen suunnittelu ja konkretisointi, markkinointimateriaalit,
2013 myyntitydén suunnittelu, organisaation koulutus. testaus, lisenssit
Kesikuu . . . o R
92013 Julkistus markkinoille, myyntityo, markkinointi
3313 = Kesidlomat, uutiskirjemarkkinointi
Elokuu Kontaktoinnit, lisenssit, HP -yhteistyo
2013
Syyskuu HP —yhteistys & BETA
9013 3 .

Kuvio 6. Case HP WallArt:n lanseerausprosessin kulku.

Kuviossa 6. on hahmoteltu aikajanan muodossa HP WallArt:n tuotelanseerauksen prosessi ja
tyévaitheet. HP WallArt:n lanseerausprosessi aloitettiin huhti-toukokuun vaihteessa vuonna
2013. Tuotteen lanseerausprosessin tyoryhmaiksi asetettiin lanseeraustiimi, joka oli vastuussa
tuotteen menestymisestd ja sen eteen tehtivistd kokonaisuuksista. MainosLihde Oy toimi
tuotteen tavarantoimittajana sekd markkinointitahona. MainosLihteen edustajina lanseerauk-
sessa toimivat padasiassa yrityksen toimitusjohtaja sekd markkinoinnin assistentti (opinnayte-
tyontekijd). MainosLihde suunnitteli ja koordinoi koko lanseerausprosessin yrityksen omien

resurssien mukaan. MainosLihteen vastuulla olivat my6s markkinointimateriaalien suunnitte-
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lu ja tyOstiminen, jilleenmyyjien kontaktoinnin ohjaus sekd yhteistybkumppaneiden tiedot-
taminen. Oleellisesti mukana kokonaisuudessa olivat erilaiset sopimusneuvottelut niin jal-

leenmyyjien kuin lisenssiomistajien kanssa.

Tuotteen takana oleva maailmanlaajuinen brindi Hewlett & Packard ei osallistunut lansee-
raukseen tai markkinointiin merkittavisti. HP:n kanssa kiytiin neuvotteluita lanseerauksen
suunnittelun aikana mm. tuotekokonaisuudesta, hinnoittelusta sekd HP:n brindin hyédyn-
tamisestd. HP toimi tuotteen takana seuraten kokonaisuutta, mutta ei osallistunut itse lansee-

raustyohon.

Tuotteen lanseerausprosessin suunnitteluvaihe oli hyvin pitkilla toukokuussa 2013, jolloin
markkinointitoimenpiteiden aloitus koettiin hyvaksi ajankohdaksi. Markkinointia kohderyh-
mille pyrittiin tekemédn aluksi ennakkomarkkinointina toukokuun lopulla, jonka jilkeen ke-
sikuun alussa aloitettiin virallisemmat markkinointikampanjat. Aktiivista markkinointia seki

myyntityota pyrittiin tekemaidn muutamien kuukausien ajan tuotteen julkistamisen jilkeen.

Syyskuussa 2013 tuotteen lanseerauksen onnistumisia arvioitiin MainosLihtelld yleiselld ta-
solla. Samaan aikaan pyrittiin my6s tehostamaan markkinointia ja lisdidmain myyntityon vo-
lyymia. Syksylld 2013 Hewlett & Packard:n kanssa tehtiin yhteisty6td mm. suunnitteluohjel-

man beta-version kanssa yleisessd tuotekehityksessa.

Tuotekokonaisuuden maarittely

Case HP WallArt:n lihtokohtien maarittelyssd tirkeimmiksi kokonaisuudeksi nousi selvisti
tuotekonseptin kokonaisvaltainen suunnittelu. Koska HP:n tarjoama tuotepohja ei sellaise-
naan ollut valmis markkinoille vietavaksi, alettiin kokonaisuutta suunnitella ja valmistella lan-

seerausprosessin alkuvaiheessa.

Tuotemadrittelyjd ja kokonaisuuksia pohtiessa HP WallArt:lle tehtiin tuotekokonaisuuksien
madrittelyt kahdelle eri kohderyhmaille. Ndmi kohderyhmit olivat jalleenmyyjdt yritysmark-
kinoilla (Business to Business, B2B) sekd tuotteen loppukuluttajat (sisustajat, remontoijat).
Ensisijaisesti tuotekokonaisuus suunnattiin Business to Business -markkinoille. Péaasiallinen
markkinoitava tuote oli HP WallArt —nimen taakse rakennettu tuotekokonaisuus kusto-

moidusta sisustustapetista. Itse tuote oli siis mittatilausty6nid tehty sisustustapetti, joka on
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valmis asennettavaksi paikoilleen. Tuotteen tuki- ja lisdpalveluina B2B -markkinoilla tarjottiin
mm. HP WallArt Solution —suunnitteluohjelman kayttooikeutta, erilaisia valmiita kuvamate-
riaaleja sekd valokuvaus- ja suunnittelupalveluita. Suunnitteluohjelman kayttoé oli ehdoton
osa myytivid tuotekonseptia, koska se vaikutti suuresti jalleenmyyjien omaan tyoskentelyyn
ja myyntitybhon tuotteen tiimoilta. Tuotekokonaisuudesta tehtiin selked, jotta se olisi jil-
leenmyyijille kohdennettuna helpommin vastaanotettavissa. Jalleenmyyijille annettiin mahdol-
lisuus lisitd omaan tuotekokonaisuuteensa lisipalveluita esimerkiksi valmiin tuotteen asen-

nus.

Vastaavanlaisia kustomoitavia sisustustapetteja on markkinoilla muutamia, mutta niiden tuo-
tekokonaisuus eroaa merkittavasti HP WallArt:n tuotekokonaisuudesta. Suurimmat kilpailu-
tekijat HP WallArt —sisustustapetissa ovat sen ekologisuus, yksilollisyys ja tdysin mittatilaus-
ty6nd tehtivd tapetin suunnittelu. MyOs suunnitteluohjelma kuuluu yhdeksi merkittaviksi
kilpailueduksi. Suunnitteluohjelman avulla voidaan haluttuun tilaan suunnitella sisustustapetti
tdysin tapetoitavan seinin mittojen seki silld olevien ikkunoiden ja ovien mukaan. Tami tuo
tapettiin tdysin uniikin vivahduksen. Lisdksi erilaisten hahmojen kiytto ja lisidminen tapetti-

taustaan tuo merkittavda suunnittelullista kilpailuetua ja yksilosyytta.

Markkina-alueella toimivia suuria tapettimyyjid ja valmistajia on useita, mutta naima myyvit
usein sarjatuotantomateriaalia, joka ei ole kustomoitavissa. Osaltaan ne kilpailevat HP Wal-
IArt:n kanssa eteenkin hinnan ja joskus myos nopean saatavuuden kanssa. Niihin kilpaileviin
tuotteisiin HP WallArt:n kilpailuetuna on tdysi kustomoitavuus, joka mittatilausty6énd tehdys-
si tapetissa on avain ominaisuus. Ketjulitkkeiden tapettivalikoima on kuitenkin tilla hetkelld
kuluttajille helposti saatavilla ja valikoimien olemassa olosta tiedetddn. Monelle sisustus- ja
remonttiasioista kiinnostuneelle kuluttajalle voivat ketjuliikkeiden valikoimat olla ensimmii-
nen vaihtoehto tuotetietoja etsittiessi. Ketjuliikkeiden valikoimat eivit kuitenkaan ole aivan
samalla tasolla HP WallArt:n kanssa sen ominaisuudet huomioiden, joten HP WallArt pys-

tyisi tuomaan erilaista lisdarvoa kuluttajille.

4.1 Lanseerauksen lahtokohdat

HP WallArt -sisustustapetin lihtékohtia arvioitiin yksitellen ennen varsinaisen lanseeraus-

suunnittelun aloitusta. Lihtokohtien mairittely vaikuttaa selkedsti lanseerauksen suunnitte-
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luun ja toteutusstrategioihin. HP WallArt:n ldhtokohdista selvitettiin ennen lanseerausta mm.
kohderyhmi, tuotteen ja palvelun hinnoittelu, markkina-alue ja kilpailijat, yrityksen omat re-
surssit sekd tuotteen takana olevan brindin merkitys. Naiden jokaisen osa-tekijan vaikutusta
tuotekokonaisuuteen pyrittiin arvioimaan tarkasti ja tekemédn strategiavalinnat arvioinnin
perusteella. Lanseerauksen arvioinnissa edelld mainittuja osa-alueita ja niiden vaikutusta kasi-

tellidn markkinoijan ja lanseeraustiimin nikokulmasta.

Kohderyhman valinta

Tuote paitettiin lanseerata ensimmaiisessd vaitheessa B2B-markkinoille jalleenmyyntiin, jol-
loin MainosLiahde Oy:n roolina oli olla tavarantoimittaja ja markkinointia hoitava osapuoli.
Kohderyhmaksi madraytyivat sisustusalan erilaiset toimijat, kuten sisustusliikkeet ja sisustus-
suunnittelijat. Potentiaalisiin kohderyhmiin laskettiin mukaan myds isommat sisustuspalve-

luita ja —tuotteita tarjoavat yritysketjut.

Tuotteelle pyrittiin hakemaan pédasiassa jalleenmyyjid ja suunnittelijoita, jotka kayttaisivit
tuotetta omien sisustuskohteidensa suunnittelussa. Lanseerausvaiheessa haluttiin saada mu-
kaan alan ammattilaisia ja mahdollistaa my0s pienempien sisustusliikkeiden mahdollisuudet
jalleenmyyjind toimimiseen. Tamin takia ensimmaisessd lanseerausvaiheessa markkinointi-
ja lanseeraustoimet kohdistettiin niihin pieniin yrityksiin ja potentiaalisiin suunnittelijoihin.
Suurien ketjuyritysten poisjatto lanseerauksen markkinointiviestinnin alkuvaiheessa tehtiin
tietoisesti. T4alld pyrittiin luomaan kokonaisuudelle lisdarvoa potentiaalisten jilleenmyyjien
silmissd. Tuotteen myynnillinen kilpailuasetelma koettiin pienyrittijille suotuisammaksi, kun
tuote oli saatavilla ainoastaan pienempien sisustusalan toimijoiden kautta. Suurempia yrityk-
sid varten suunniteltiin kontaktointia ja informaatioviestintdd, jotta ennakko-odotuksia ja
mielenkiintoa saataisiin nostettua my0s suuremman kohderyhmin silmissi markkina-

laajennusta ajatellen.

Hinnoittelu

Tuotetta hinnoiteltaessa tiytyi ottaa huomioon monet erilaiset tekijit ja tahot. Merkittavim-

pid tekijoitd hinnoittelussa olivat oleellisesti MainosLahde Oy:lle kertyvit kustannukset tuot-
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teen valmistuksesta, pakkauksesta sekd toimituksesta. Naiden lisdksi yrityksen tulee saada
voittoa jokaisesta myydystd tuotteesta, jonka takia hinnoitteluun laskettiin mukaan voitto-

marginaali. MainosLahde Oy:n osuutta kutsuttiin favarantoimittajan osuudeksi.

Lopullista hintaa ja hintasuosituksia mairiteltiessd tavarantoimittajan osuuteen lisittiin jal-
leenmyyjien osuus. Jalleenmyyijille laskettiin oletettu voittomarginaali, joka el nostaisi tuot-
teen hintaa lilan suureksi loppukuluttajien silmissa. Tédssd vaiheessa jouduttiin myds ottamaan
huomioon kilpailevien tuotteiden hinnoittelu. Tuote ei saanut nidyttdd loppukuluttajien sil-
missa lilan hintavalta, vaan sen piti pystya kilpailemaan my6s hinnalla vastaavien tuotteiden
kanssa. Niiden tekijoéiden kautta pystyttiin suunnittelemaan suositushinnat tuotteen jélleen-

myyntiin.

Yksi merkittdvimmistd hintaan vaikuttavista tekijoistd olivat sisustusalan ammattilaiset ja po-
tentiaaliset jalleenmyyjit, joille tuotetta lanseerauksen alkuvaiheessa esiteltiin. Tuotekokonai-
suuden esittely tapahtui myyntityon kaltaisesti. Ensimmaisiin B2B -kohderyhmin edustajiin
oltiin yhteydessa puhelimitse sekd pyrittiin sopimaan esittelykdyntejd. Esittelykdyntien tarkoi-
tuksena oli kartoittaa potentiaalisten jalleenmyyjien suhtautumista tuotteeseen seka selvittaa
markkinoilla olevaa todellista tarvetta. Tamin kohderyhmin silmissid tuote oli kilpailuky-
kyynsi ja ominaisuuksiinsa nihden edullinen. Kuitenkaan tuotteen hintaa ei yksistidn timin
palautteen perusteella voitu nostaa paljoakaan korkeammaksi, koska loppuasiakkaiden, kulut-

tajien, suhtautuminen tuotteen hintaan oli vield tuntematonta.

Tuotteen lopulliseksi hinnaksi maariteltiin tietty nelihinta koko tapetin koosta riippuen.
Hintoja alennettiin neliétd kohti, kun tilattavan tapetin kokonaispinta-ala nousi suuremmaksi.

Tilauksille mairiteltiin my6s minimineliokoko.

Markkina-alue

HP WallArt lanseerattiin B2B —markkinoille, joten markkina-alueeksi valittiin valtakunnalli-
sesti koko Suomen alue. Markkina-aluetta jaettiin lohkoihin maantieteellisesti mm. helpotta-
maan myyntityén organisoimista sekd potentiaalisten sisustusalan yritysten hahmottamista.
Markkina-alue oli tarkoituksellisesti mahdollisimman laaja, jotta tuotteelle saataisiin korkea
tunnettuus Suomessa. Laajalla markkina-alueella tavoiteltiin myos tuotteen markkinapeittoa

tulevaisuutta ja kilpailijoita ajatellen.
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Koska HP WallArt suunnattiin jilleenmyytiin, tuli jilleenmyyjid hakea ympiri Suomen. Lan-
seerauksen keskittdimistd maantieteellisesti pienelle alueelle ei koettu kannattavana vaihtoeh-
tona, koska timai olisi voinut haitata tuotteen tunnettuuden kasvua. Lanseerauksen aloitus-
vaiheessa pohdittiin tulevaisuuden laajennusmahdollisuuksia markkina-alueen osalta. Laajen-
nustyon suunnittelua tehtiin yhté atkaa lanseerausprosessin ja toteutuksen aikana. Markkina-
alueen mahdollinen laajennus muihin maihin otettiin huomioon koko lanseerausprosessin

suunnittelun ajan.

Tuotteen lanseerausvaiheessa arvioitiin myo6s tuotteen markkina-alueen laajennusmahdolli-
suuksia. Potentiaaliseksi laajentaminen Pohjoismaihin ja Eurooppaan nihtiin vain, jos takana
olevan maailmanluokan brindin, Hewlett & Packardin, tuki saataisiin laajennustyéhén mu-

kaan.

Kilpailijat

Lihtokohtia maariteltiessa huomioitiin sekd markkina-alueella jo toimivat kilpailijat ettd po-

tentiaaliset kilpailijat.

Merkittdvimmaksi avainkilpailijaksi voidaan lukea pohjoismaissa toimiva Mr. Perswall. Mr.
Perswall on ruotsalainen tapetteja valmistava yritys, jonka tuotteita on kattavasti jilleen-
myynnissia my6s Suomessa. Tuotteisiin lukeutuvat perinteisen tukkumalliston lisaksi myos
kuvavalikoimasta valittavat kuvat tai omasta kuvasta tehtdvd valokuvatapetti. Mr. Perswall:n
merkittivina kilpailuetuna ovat tunnetut design —suunnittelijat, jotka ovat olleet mukana te-
kemassi tapettimallistoa. Ndihin suunnittelijoihin kuuluvat mm. Vivienne Westwood ja Paul
Smith, Toinen ruotsalainen sisustustapetteja myyva yritys on Photowall. Nama kaksi yritystd
ovat todella samankaltaisia keskendin ja ehkd suurimmat kilpailijat HP WallArt:n kustomoin-
ti-ominaisuuteen nihden. Photowall:n suurin kilpailukeino tapettien suunnittelussa on lapsil-
le suunnatut mallistot. Photowall:n internetsivustolla esitellidn mm. Disney-hahmoilla kuvi-
tettuja tapetteja, joita asiakas voi halutessaan tilata. Tunnettujen hahmojen hyédyntiminen
tapetissa on potentiaalisten jilleenmyyjien ja suunnittelijoiden mukaan nouseva trendi, johon

my6s HP WallArt.n piti pyrkid mukaan, jotta kilpailuun voitaisiin vastata.

HP WallArt:n ylivoimaisiksi kilpailijoiksi ei yksiselitteisesti voida maaritelld yhtddn yksittdistd
tahoa. Mikaén kilpaileva tuote ei ole tiysin ylivoimainen HP WallArt:n nihden. Ylivoimaiset

kilpailijat ja vaaralliset haastajat voitaisiin yhdistdd yhdeksi kokonaisuudeksi. Kilpailijoiden
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kasvuvauhtia on vaikea arvioida alati muuttuvan toimialan takia, johon my6s maailman tren-
dit vaikuttavat suuresti. Vaarallisia haastajia ovat ehdottomasti aikaisemmin mainitut Mr.
Perswall sekd Photowall. Nama kilpailevat tuoteominaisuuksiltaan HP WallArt:n kanssa hy-
vin suurelta osin. Lisdksi Mr. Perswall:lla ja PhotoWall:lla on jo olemassa olevaa markkina-

osuutta ja tunnettuutta, joita HP WallArt yrittaa vasta saavuttaa.

Suuriin ja hitaisiin kilpailijoithin kuuluvat perinteiset ketjuyritykset, joiden sisutustapetti tar-
jonta on jo tunnettua, mutta hyvin samanlaista eri ketjujen kesken. Ketjuliikkeiden valikoima
ei voi kilpailla tilld hetkelld samoilla ominaisuuksilla, joita HP WallArt:n tuotekokonaisuu-
teen kuuluu. Ketjuliikkeiden kilpailupotentiaali koostuu hinnoittelusta ja saatavuudesta sekd

helppoudesta. Nama voivat olla joissakin tapauksissa uhka HP WallArt:lle.

Yrityksen omat resurssit

Yrityksen omia resursseja voidaan hyvin arvioida SWOT —taulukon avulla. Alla olevassa

SWOT-taulukossa on havainnollistettu case HP WallArt:n 1ahtokohtia.

Vahvuudet Heikkoudet
Yrityksen sisdinen . . e _
toimintaympiristé markkinointiosaaminen Vahainen henkilosto
tuotanto sijainti
suunnittelutyo tuotantokapasiteetti
Mahdollisuudet Uhat
Yrityksen ulkoinen
. PR HP:n brandi Kilpailijat
toiminta; aristo
e Kasvavat markkinat markkinoiden lasku

Kuvio 7. MainosLihde Oy:n lihtékohtien arviointia SWOT-taulukon avulla.

Yrityksen sisdisen toimintaympariston keskeisimpind vahvuuksina ovat yrityksen oman toi-
mialan vahvaosaaminen. MainosLihde toimii markkinoinnin ja mainonnan saralla, joten HP
WallArt:n markkinointi ja mainonnan toteuttaminen on suhteellisen edullista ja helppoa
oman henkildstén toimesta. My0s litketoiminnan rakentamisen taidot ovat vahvasti esilld jo
yrityksen nykyisessd toiminnassa. Nama vahvistavat HP WallArt:n toiminnan kasvamista.
Yrityksen sisdisiksi heikkouksiksi voidaan arvioida henkil6ston pieni maird, joka voi osaltaan

vaikuttaa HP WallArt:iin kaytettdvien tyotuntien mairaian. Heikkouksia ovat myos suurten
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tilausten vastaanottamisen epitodennikdisyys pienehkon tuotantokapasiteetin takia sekd yri-

tyksen maantieteellinen sijainti.

Ulkoisessa toimintaympiristossa mahdollisuuksiksi nihddin Hewlett & Packard:n mukaan
tuoma briandipadoma seki -imago. Toimialan kasvu ja sen muuttuminen ovat ehdottomasti
suuria mahdollisuuksia HP WallArt -sisustustapetin markkinakasvuun nihden. Suurimpina

uhkina ovat potentiaaliset ja vaaralliset kilpailijat sekd markkinoiden odottamaton lasku.

Maailmanlaajuinen brindi

HP WallArt -sisustustapetin takana on maailman tunnetuimpiin kuuluva brindi Hewlett &
Packard. Tdmi voi tuoda mukanaan merkittivid imagollisia etuja, jos yhteistyotd pystytddn
tekemain tarpeeksi nakyvisti. Yhteistyon kulmakivena on molemminpuolinen hy6ty. Tilla
hetkelli HP:n tuotekokonaisuus on Suomessa ja Pohjoismaissa melko tuntematon. Myos
HP:lle olisi kannattavaa, ettd MainosLihde Oy saa tuotteen nostettua kohderyhmin tietoi-

suutteen sekd myyntiin markkinoille.

Maailmanlaajuisesti tunnettu tuotenimi ja —merkki tuovat lihes poikkeuksetta etuja uuden
tuotteen lanseerauksessa. Valmiiksi brindistd huokuva positiivinen mielikuva voi johdattaa
uuden tuotteen kysynnin todella suureksi jo pelkin tuotebrindin avulla. Vastavuoroisesti
tuntemattoman yrityksen lanseeraama tuote tdysin uusille markkinoille voi saada hyvin epi-

varman vastaanoton, koska valmista tunnettuutta ja luottamusta brindiin ei ole olemassa.

Tunnettua brindid tulisi hyodyntda markkinoinnissa sekd myynnissid. HP:n kanssa on sovittu
esimeriksi logon kaytostd markkinointiviestinndssa. Tatd korostamalla saadaan sytytettyd mie-

lenkiintoa kohderyhmin keskuudessa.

4.2 Lanseerauksen suunnittelu

HP WallArt:n lanseerausty6 aloitettiin kevaalld 2013, jolloin tuotteen ymparille kerattiin lan-
seeraustiimi. Lanseeraustiimi koostui padvastuun kantavista henkil6istd, sekd avustavista toi-
mijoista. Suurin osa lanseeraustiimin jasenistd kuului MainosLihteen omaan henkil6st66n.
Markkinointi- ja lanseerauksen suunnittelu olivat kokonaisuutena MainosLihteen toimitus-

johtajan sekd markkinointiassistentin vastuulla. Lisdksi lanseeraustiimissd olivat mukana yri-
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tyksen tuotantopaallikks, graafinen suunnittelija sekéd asiakkuusjohtaja, joka vastasi suurim-
malta osalta myyntityostd. Myyntityon tukevana ulkopuolisena tekijand erdin oli yhteisty6-

kumppanin oma asiakkuuksien hoitaja.

Lanseeraustyoryhmin henkilGstoresurssien takia suuri osa lanseerauksen suunnittelusta ja
organisoinnista oli muutaman henkilén vastuulla. Koska tuotantopuolen jatkuvaa tyopanosta
ei lanseerausprosessissa tarvittu, oli markkinoinnillinen ty6 tirkeimmissd asemassa tuotteen
kannalta. Markkinoinnista vastanneet yrityksen toimitusjohtaja sekd markkinointiassistentti
organisoivat kattavasti markkinointiviestinnin suunnittelun, toteutuksen seka lanseerauspro-

sessin toiminnallisen varmistamisen.

Tyo6tehtavien jakaminen toteutettiin tasapuolisesti tyontekijoiden asiantuntijuuteen nihden.
Suurien kokonaisuuksien organisointi vaati tarkkaa tyotehtavien priorisointia seka resurssien
arviointia. PadtOksid tehtiin suhteellisen nopealla aikataululla, eteenkin markkinointiviestin-
nin valintojen osalta. HP WallArt:n markkinointiviestinndssa pyrittiin kayttimain tietynlaista
rohkeutta, joka tuli ilmi my6s nopeiden ratkaisujen 16ytimisen kautta. Nopeiden pditoksien
avulla lanseeraus oli jatkuvasti eteneva ja kehittyva yhtendinen prosessi. Lanseeraustiimin
henkil6storesurssien vihadisyyden takia tiimin padvastuutta olevien jasenten tuli toimia asian-
tuntijoina lihes jokaisella osa-alueella. Aluksi tdmi oli lihes mahdotonta puutteellisen koke-
muksen ja tietoperustan takia. Lanseeraustiimin jisenten yhteistyon ja omatoimisuuden avul-

la vastuun osa-alueet saatiin jaettua nopeasti jokaiselle jasenelle sopiviksi kokonaisuuksiksi.

Lanseerauksen suunnittelu, organisointi ja toteutus vaativat omatoimista atheeseen perehty-
misti eteenkin padvastuun kantavilta tahoilta. MainosLihteen toimitusjohtajan asiantuntijuu-
den tueksi tuli markkinointiassistentin olla tietoinen tuotelanseerausprosessista kokonaisval-
taisesti. HP WallArt:n lanseerausprosessin alkuvaiheessa tarvittiin kattavaa tietoa takana ole-
vasta organisaatiosta ja brindistd, kilpailijoista ja markkinoista sekd kohderyhmasti. Naiden
tietojen avulla HP WallArt:n tuotekokonaisuutta ja sen kilpailukykyd pystyttiin suunnittele-
maan tarkemmin. Markkinointi assistentin vastuulla olleiden tiedonhaun ja perehtymisen pe-
rimmadinen tarkoitus oli 16ytdd mahdolliset markkinoilla olevat ”aukot” ja kilpailijoiden heik-
koudet seki ottaa oppia jo olemassa olevien tuotteiden markkinoinnista ja lanseerauksesta.
Olemassa olevien tuotteiden ja kilpailijoiden tarkkailun kautta HP WallArt:n markkinointiin
16ydettiin uusia kilpailukeinoja ja markkinointikanavia, joiden avulla tuote saataisiin nostettua

imagollisesti parempaan asemaan.
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Lanseeraustiimin toiminnan perustana olivat jatkuva toiminnan seuraaminen ja kehittiminen
sekd oman tiimin tukeminen. LLanseeraustiimin kesken pidettiin useita palavereita, joissa seu-
rattiin eri vaiheiden suunnittelua, toteutusta ja onnistumista. Naiden palaverien avulla kaikki
lanseeraustiimin jdsenet saivat myOs arvokasta tietoa ja kokemusta lanseerauksen eri osa-
alueista. Yhteisten “aivorithien” avulla lanseerauksen ongelmatilanteisiin saatiin my6s kehi-
tysehdotuksia ja uusia nikékulmia, joiden avulla tyé pysyi jatkuvasti tehokkaana ja kannatta-

vana.

Lanseerauksen suunnitteluvaiheessa tuotekokonaisuutta testattiin muutaman kohderyhmain
jasenen avulla. Tuotekokonaisuutta pystyttiin parantamaan testauksessa ilmenneen palaut-
teen avulla ennen koko kohderyhmiille julkistusta. Palautetta haluttiin ennen kaikkea suunnit-
telusta hinnoittelusta, tuotekokonaisuudesta ja jalleenmyyntiverkoston luomisesta. Tuottei-
den testaus tehtiin myynnin ammattilaisten toimesta, joiden tyotd markkinoinnista vastaavat

henkilot tukivat omalla osaamisellaan seka toiminnan koordinoinnilla.

Myyntity6n suunnittelu

Myyntityoén suunnittelua tehtiin lanseeraussuunnittelun kanssa lihes yhtd aikaa. Myyntityon
suunnittelu oli kannattavaa pitda osana lanseerauskokonaisuutta, koska lanseeraustiimin hen-
kilostoresurssit olivat suhteellisen pienet. HP WallArt:n myyntityta pyrittiin jakamaan muu-
tamalle myyntityota tekeville henkil6lle. Myyntityon organisointi tapahtui yhteisty6ssa myyn-
tihenkiloston ja markkinointiosaston kanssa. Myyntityon organisointi aloitettiin myyntialuei-
den mairittelylld ja potentiaalisten jilleenmyyjien kartoittamisella. Alueita jaettiin maantieteel-
lisesti, jotta samalla pystyttdisiin arvioimaan jilleenmyyjien tarve kullakin alueella myyntipeit-
toa ajatellen. Potentiaalisten jilleenmyyjien tiedoista tehtiin listaus, jonka mukaan kontaktoin-
tia tehtiin. Listauksen tarkoituksena oli pitdd lanseeraustiimi ajan tasalla potentiaalisista koh-
teista sekd selventdd koko myyntityota tekeville ryhmille heidin tyokokonaisuuttaan. Poten-
tiaalisten jalleenmyyjien kartoittaminen kuuluivat markkinointiassistentin paitehtiviin myyn-

tityon organisoinnin aikana.

Myyntityota tekevien henkil6iden kokemuksen ja resurssien mukaan sovittiin my6s kontak-
tointistrategioista ja myyntityon kiytinndistd. Niiden tyotehtivien organisoinnin vastuu oli
myyntityota tekevien lisiksi markkinointiassistentilla, joka piti kontaktointien tiedot ajan ta-
salla. Ensisijaiseksi kontaktointitavaksi valittiin sahkoposti, joka yhdistetiin henkilékohtai-

seen puheluun. Potentiaalisia jalleenmyyjid varten tehtiin sihkopostilla lihetettivd mai-
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nos/myyntikitje, jonka jilkeen vastaanottajiin oltiin yhteydessd henkilokohtaisesti puhelimit-
se. Puhelinkeskustelun tirkeys korostui tuotteen ominaisuuksien esille tuomisessa sekd koko

palvelustrategian kokonaisuuden selvittimisessa.

4.3 Markkinointiviestinnan suunnittelu

Markkinointiviestinnan suunnittelu oli yksi suurimpia kokonaisuuksia HP WallArt:n lansee-
rauksen suunnittelun yhteydessa. Markkinointiviestinndn suunnittelu piti sisallddn arvovies-
tien suunnittelun, viestintistrategioiden ja kanavien valinnan, visuaalisuuden suunnittelun ja
my6s markkinointiviestinnin aikataulutuksen suunnittelun. Viestintdd suunniteltiin ensisijai-
sesti padkohderyhmi, potentiaalisia jilleenmyyijid, ajatellen. Ohessa suunniteltiin myds lop-

pukuluttajiin kohdistuvaa markkinointiviestintaa.

Markkinointiviestinnin graafinen ulkoasu

HP WallArtlle luotiin kokonaan uusi ulkoasu, joka poikkesi lahes tdysin Hewlett & Packar-
din luoman tuotekokonaisuuden visuaalisesti ilmeesta. Jotta uusi ulkoasu ei loukkaisi olemas-
sa olevaa, maailmalla kuuluista brindid, varmistettiin ulkoasun sopivuus HP:n markkinointi-
osaston johdolta. He hyviksyivit uuden, MainosLihteelld suunnitellun ulkoasun, jolla yritys-
voisi markkinoida omaa tuotekokonaisuuttaan. HP:n markkinointiosastolta varmistettiin

my6s HP:n ja tuotteeseen liittyvien muiden logojen kiyttooikeudet.

Tuotekokonaisuuden visuaalisen ulkoasun suunnittelivat yhteistyssa MainosLahteen omat
graafiset suunnittelijat. Visuaalisuuden lihtokohtina olivat osaltaan halutun arvolupauksen
viestintd. Koska tuotetta haluttiin korostaa yksilollisend, ekologisena ja luontoystavillisena
tuotteena, otettiin tima vahvasti huomioon my6s markkinointiviestinnin visuaalisuutta ra-
kennettaessa. Paavirind markkinointiviestinnassi olivat vihred, harmaa ja musta. Vihred viri
toi esiin tuotteen ekologisuutta, harmaa maanliheisyyttid ja luonnollista harmoniaa. Musta

viri puolestaan toimi voimakkaana korostusvarina.

Ensimmaiinen markkinointiviestintdan liittyva suunnittelukokonaisuus on HP WallArt:n logo
(Liite 1). Logon haluttiin viestivin virien ohella my6s ekologisuutta ja yksilollisyyttd. Naitd
tuotiin esiin logon tekstin kevyelld kuvioinnilla. Logo toi markkinointiviestinnin visuaalisuu-

den suunnitteluun selvia linjaa, jonka mukaan muut visuaaliset valinnat tehtiin. Markkinoin-
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tiviestinndn graafinen suunnittelu sisilsi myos fontti-valinnat. Fonttien kaytté mairiteltiin

kaikkiin painettaviin materiaaleihin.

Markkinointiviestinnan visuaalisessa suunnittelussa maariteltiin markkinoinnissa kaytettavin
kuvamateriaalin tyylid. Kuvamateriaalin haluttiin olevan houkuttelevaa, korostavan yksil6lli-
syytta ja olevan helposti samaistuttavissa. Kuvamateriaalien valinnassa pyrittiin hakemaan
suomalaiseen kohderyhmiin vetoavaa kuvamaailmaa. Suosituimmiksi teemoiksi nousivat
luonto ja eldimet. Niissd korostettiin suomalaisia teemoja, kuten mokkimaisemia ja lemmik-
keja. Kuvateemoilla pyrittiin my6s luomaan mielikuva omien kuvien kaytosta ja persoonalli-

suudesta.

Markkinointimateriaalien visuaalisuudesta ei mairitelty isoa graafista ohjeistusta. Logoista
tehtiin muutamia tarvittavia variversioita esimerkiksi mustalle taustalle sopiva logo ja musta-
valkoinen logo. MyOs esitteissd kiytettdvit fontit méariteltiin. Kuvien kdyton miarittelya ja
virien virallisia arvoja ei ohjeistukseen lisitty, vaan ne olivat markkinointiaineistosta vastaa-
vien tahojen tiedossa. Kaikki markkinointimateriaalit hyviksytettiin ennen julkaisua Mainos-

Lihteen toimitusjohtajalla, joka oli vastuussa markkinointiviestinnin yhtendisestd ulkoasusta.

Markkinointiviestinnan kanavien valinta

MainosLihteen omat resurssit vaikuttivat suuresti markkinointiviestintakanavien valintaan.
Koska markkinointimateriaalien suunnittelu ja toteutus pystyttiin tekemiin itse yrityksen
sisalld, pystyttiin markkinointiviestintdd suunnittelemaan omien aikataulujen mukaisesti.
Koska lanseerausta pyrittiin tekemaédn suhteellisen edullisella budjetilla varsinkin lanseerauk-

sen alkuvaiheessa, suunniteltiin markkinointikanavia mahdollisimman kustannustehokkaasti.

Internetsivuston luonti oli ehdoton markkinointiviline, joka oli alusta asti itsestddnselvyys.
Internetsivuston sisdllon suunnittelua tehtiin markkinointitiimin sisalla pitkdan ja yksityiskoh-
tia kunnioittaen. Suurimmat osat internetsivuston suunnittelussa olivat ulkoasun ja sisillon
suunnittelut (Liite 1). Sivuston sisillon suunnittelun tuli tukea tuotteen myyntia jalleenmyy-
jamarkkinoilla sekd tuoda tietoutta tuotteen mahdollisuuksista ja ominaisuuksista my6s ku-
luttajapintaan. Internetsivuston haluttiin my6s toimivan yhteydenottokanavana kohderyh-

min ja yrityksen valilla.

Tiarkeimpid markkinointikanavia HP WallArt:n kohdalla olivat sihképosti ja tarkennettuna

uutiskirjeet. Uutiskirjemarkkinoinnin koettiin olevan kohderyhmai ajatellen nykyaikainen,
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tehokas tiedonjakamisviline, joka my6s tavoittaisi kohderyhmansi kohtalaisen suurella pro-
sentilla. Uutiskirjekampanjoinnin toteutuksesta kerrotaan lisid lanseerauksen toteutuksen

yhteydessa.

Perinteisistd markkinointikeinoista kannattaviksi ndhtiin vain myyntity6td tukeva esitemai-
nonta. Esitteiden tarkoituksena oli tuoda lisdelementtejd ja konkreettista aineistoa myynti-
tyon tekemiseen. Esitteiden mukana hyodynnettiin usein HP WallArt -sisustustapetin malli-
kappaleita, joita asiakkaiden oli mahdollista my0s testata. Esitteitd ja mallikappaleita pyrittiin
lihettimain jokaiselle tuotteesta kiinnostuneelle potentiaaliselle jilleenmyyjille henkilékoh-
taisen kontaktoinnin jilkeen. Jilleenmyyjille tarjottiin konkreettista markkinointimateriaalia
myyntityon tukemiseen. Jilleenmyyjien kayttoon suunnatuista markkinointimateriaaleista

kerrotaan lisda timin osion lopussa myynninedistimistyon yhteydessa.

4.4 Lanseerauksen toteutus

HP WallArt -sisustustapetti lanseerattiin B2B -markkinoille touko-kesikuun vaihteessa
vuonna 2013. HP WallArt -sisustustapettia lanseerattiin hyvin hienovaraisesti ilman suuria
lanseerauskampanjoita. My6skddn lanseeraustapahtumia ei jirjestetty, koska kohderyhmin
tavoittavuus olisi talld tavalla haastavaa sekd melko kallista. Lanseerauksen toteuttamista suu-
rin elkein ei koettu kannattavaksi vaihtoehdoksi. Tamain takia lanseerauksen ajoittaminen ja
tuotteen markkinoille esittely tehtiin pddasiassa informoimalla kohderyhmia, lahettamalld
uutiskirjekampanja sekd avaamalla internetsivusto. MyOs myyntityota tehostettiin alkuvai-

heessa voimakkaasti.

Lanseerauksen toteutuksen aikoihin lanseeraustiimid lihestyttiin myos Hewlett & Packardin
taholta. MainosLihteen haluttiin osallistuvan HP:n tuotekehitykseen ja ohjelmistosuunnitte-
luun beta-testauksessa. Tama koettiin lanseeraustiimissd hyvin kannattavaksi ja tarkeéksi
mahdollisuudeksi kokonaisvaltaisen tuotekehityksen kannalta. Beta-testausta tehtiin yhtd ai-
kaa lanseerauksen toteutuksen jilkeisten toimien (mainonnan, myyntityon) kanssa. Beta-
testaus koostui uuden suunnitteluohjelman testauksesta ja seka viikoittaisista sihképosti- ja
puhelinraportoinneista. MainosLihteen edustajana HP -yhteisty0ssd toimi lanseeraustiimin
markkinointiassistentti, joka hoiti pdiasiallisen tuotekehityspuolen yhdessi HP:n kansainvili-

sen kehitystiimin kanssa.
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Myyntity6

Myyntityotd alettiin tehdd toukokuun lopulla vuonna 2013 pédasiassa kahden kentilla toimi-
van myyntihenkilon toimesta. Myyntihenkil6sté koostui MainosLihteen asiakkuusjohtajasta
sekd yhteistybkumppanilta rekrytoidusta myyntityon asiantuntijasta. Potentiaalisiin asiakkai-
siin oltiin yhteydessi sihkopostitse sekd puhelimitse. Ensikosketus asiakkaille tuli sahkopos-
titse lihetetyn infokirjeen muodossa, jota seurasi henkil6kohtainen puhelinsoitto, jolla kartoi-
tettiin asiakkaan kiinnostus tuotetta kohtaan. Puhelimitse pyrittiin vastaamaan asiakkaan ky-
symyksiin tuotteesta ja luomaan suurempi kiinnostus. Kesidkuun 2013 aikana kontaktoitiin
sahkopostitse ja henkilokohtaisilla puheluilla n. 50 potentiaalista jilleenmyyjaa. Lisdksi yh-
teyksissa oltiin muutamiin tunnettuihin sisustussuunnittelijoihin. Tarvittaessa jilleenmyyjien
ja suunnittelijoiden kiinnostuksen mukaan heille toimitettiin lisdksi naytekappaleet ja esitteet
postitse. Henkil6kohtaisten yhteydenottojen avulla pyrittiin sopimaan myyntikdynteji, jolloin
sopimusneuvotteluita voitaisiin aloittaa. Kesan aikana myyntihenkil6sté vieraili n. 15 potenti-
aalisen jilleenmyyjin luona. Henkil6kohtaisen myyntityon kautta HP WallArt:n nimissa oli n.

7 jalleenmyyntisopimusta Elokuussa 2013.

Kesilla padasiallista HP WallArt -myyntityota tehneen henkilon tydsopimus paittyi yritykses-
sd ja tamd vaikutti negatiivisesti my6s myyntiin. Tyosuhteen péddttymisen jilkeen tuotteen
myynti hidastui merkittavasti, koska kokopiiviiseen myyntityohon ei endi ollut resursseja.
Potentiaalisten jalleenmyyjien kontaktointi keskittyi lihinnd satunnaisiin siahkoposteihin seka

puheluihin, jotka eivat kuitenkaan tuottaneet merkittavaa tulosta.

Myynninedistiminen

HP WallArt -sisustustapettia ldhdettiin tarjoamaan sisustusalan suunnittelijoille ja jilleenmyy-

jille. Myynninedistimistoiminnan kulmakiveksi katsottiin jilleenmyyjien myynnin tukeminen.

Jalleenmyyjien myynnin tueksi suunniteltiin kaksi erilaista Starttimateriaalipakettia, joista jal-
leenmyyjit saivat valita mieleisensa. Materiaalipaketteja tarjottiin Printtipakettina ja Sdhkoi-
send pakettina. Printtipaketti oli néistd kahdesta arvokkaampi; pakettiin sisiltyi taysin valmii-
na tuotteina julisteita, esitteitd sekéd roll-up -mainos jilleenmyyjin logolla varustettuna. Nai-
den lisdksi Printtipaketin mukaan toimitettiin edullisemman, sihkoisen materiaalipaketin,

aineistot: esite, juliste, roll-up ja lehtimainospohjat painovalmiina aineistona.
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Starttipakettien tarkoituksena oli helpottaa jilleenmyyjien tyotd tuotteen mainonnan osalta
sekd tuoda lisdarvoa jalleenmyyjaksi sitoutumiseen. Kun mainontaa hoidettiin jo tavarantoi-
mittajan osalta ja sithen tarjottiin valmiit tyokalut myos jilleenmyyjille, lisdsi tima tuotteesta

saatava lisdarvoa jalleenmyyjien silmissa.

Myynninedistimiseksi HP WallArt —sisustustapetille tarjottiin erilaisia lisdpalveluja, joita joko
jalleenmyyjit itse tai heiddn asiakkaansa voisivat hyédyntdd. Merkittivimmat lisdpalvelut oli-
vat sisustustapetin suunnittelun ja toteutuksen avustavat palvelut. Jilleenmyyjille tarjottiin siis
mainostyona tehtdviaa uniikkia kuvamaailmaa toiveiden mukaisesti. Tapetin suunnittelu tissa
tapauksessa tehtiisiin mittatilaustyona asiakkaan kuvamaailman toiveiden mukaisesti ja hy-
viksytettdisiin asiakkaalla. Tarkoituksena oli tarjota taysin yksil6llisid vaihtoehtoja, jos sopi-

vaa kuvamaailmaa ei valmiista aineistosta loytyisi.

Kuvapankit ja hahmolisenssit

Merkittivind myynninedistimiskeinona mainittakoon kuvapankkipalvelut, jotka astuivat
mukaan tuotteen markkinoille tulon jilkeen. Aluksi niilld pyrittiin lisdidmédn tuotteen myyn-
tid, mutta ne myo6s liittyiviat osakst HP WallArt:n tuotekokonaisuutta. Lanseerauksen alku-
vaitheessa MainosLihde Oy sai yhteistyésopimuksen suuren kuvapankin kanssa. Heiddn
kanssaan sovittiin kuvapankin kuvien kiytosta HP WallArt -sisustustapetin suunnittelun yh-
teydessia. Kuvapankkiyhteistyota pyrittiin korostamaan markkinoinnissa merkittaivina suun-
nittelun lisdetuna. Moni tuotteen jalleenmyyja koki kuvapankkipalvelun todella tarpeelliseksi

ja arvokkaaksi lisaksi kokonaisuutta ajatellen.

HP:n tekemin tuotekehityksen ja beta-testauksen aikana tuotteen suunnitteluun saatiin mu-
kaan myo6s toinen kansainvilinen kuvapankki. Tima kuvapankki tuli mukaan Hewlett &
Packardin sopimuksella. Kuvapankin kuvien osto tapahtui suoraan suunnitteluohjelmassa,
jolloin se oli merkittivissa etulyontiasemassa MainosLihteen hankkimaan kuvapankkiin ver-
rattuna. Téhan kilpailuun pyrittiin vaikuttamaan MainosLahteen yhteisty6kuvapankin kuvien

hinnoittelussa ja tarjouksissa.

Kuvapankkien ohella HP WallArt:n potentiaalisiksi kilpailukeinoksi katsottiin erilaisten tun-
nettujen lastenhahmojen lisenssisopimukset. Lisenssien avulla tunnettuja hahmoja voitaisiin
kayttdd tapetin suunnittelussa ja saada niin my0s todella yksilollisid toteutuksia. Lisenssiasi-

oissa ldhestyttiin tuotelanseerauksen alkuvaiheessa muutamia Suomessakin hyvin tunnettuja
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yrityksid. Yrityksiin kuuluivat mm. Moomin Characters, Rovio, Disney Finland ja Sanrio
(Hello Kitty). Yhteydenoton jilkeen lisenssiasia ei kuitenkaan edennyt ja se jai hyvin kesken-
erdiseksi. Tuotelanseerauksen jilkeen lisenssisopimuksien neuvotteluita pyrittiin kiynnista-
midn uudestaan. Niistd kaikista parhaimmin lahtivit eteneméan neuvottelut italialaisen San-
rion kanssa. Sanrion tunnetuin hahmo Suomessa ja maailmalla on Hello Kitty. Lisenssisopi-
musten neuvotteluita kiytiin pddasiassa sihképostin valitykselld. Nama neuvottelut eivat kui-

tenkaan tuottaneet haluttua tulosta hahmojen kiytén hinnoittelun takia.

Lanseerauksen markkinointiviestinta

Case HP WallArt:n markkinointiviestintdd hoidettiin suurelta osin digitaalisessa muodossa.
Printtijulkaisuina toteutettiin yksinkertaisia, mutta tehokkaita esitteitd. Esitteitd kaytettiin niin
jalleenmyyjien hakemisessa kuin itse lopputuotteen myynnissd. Suurin osa lanseerauksen ai-
kana tehdystd markkinointiviestinndstd kohdistui ensisijaiseen kohderyhmiin eli potentiaali-
siin jilleenmyyjiin. Case HP WallArt:n markkinointiviestinnin digitaalisina paikanavina toi-
mivat siéhkoposti ja uutiskirjeet, internetsivustot ja erilaiset videopresentaatiot. Tietysti mer-
kittavimpini viestintikeinona olivat henkilokohtaiset puhelinkontaktoinnit, joista on kerrot-

tu aiemmin myyntityon toteutuksen yhteydessa.

Uutiskirjeet

Case HP WallArt:ssa kohderyhmii lahdettiin tavoittelemaan mm. uutiskirjeiden avulla. Uu-
tiskirjeiden perimmadinen tarkoitus oli lisitd tuotteen tunnettuutta alalla toimivien tahojen
keskuudessa ja herittdd mielenkiintoa. Uutiskirjeen muodossa tehty markkinointi arvioitiin
my6s kustannustehokkaaksi verrattuna perinteisiin markkinointikeinoihin. Uutiskirjeilld vas-
taanottajia pyrittiin ohjaamaan my6s HP WallArt -internetsivustolle, jonka kautta vastaanot-
tajat pystyisivit osoittamaan kiinnostuksensa tuotetta kohtaan sekd pyytimain henkilkoh-

taista yhteydenottoa.

Uutiskitjeiden ldhettdmiseen ja hallinnointiin valittiin useiden palveluiden joukosta Mail-
Chimp. Palvelun ominaisuuksiin kuuluvat uutiskirjeen luomisen ja vastaanottajalistojen hal-
linnan lisaksi mm. uutiskirjeiden seuranta. Seurannan avulla saatiin tietoa uutiskirjeen tavoit-
tavuudesta, vastaanottajien aktiivisuudesta seka linkkien kayton mairistd. Seurannalla pystyt-

tiin personoimaan aktiiviset ja kiinnostuneet kayttdjit, joka osaltaan helpotti myyntityota.
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Myyntityotd tehdessd huomioitiin uutiskirjeitd eniten lukeneet henkil6t, jotka todennikdisest

olisivat kaikista eniten kiinnostuneet tuotteesta.

MailChimp -palvelu oli MainosLihteen tyontekijoille vain hieman tuttu, joten padvastuu uu-
tiskirjeiden hallinnoinnista oli markkinointiassistentilla. Tyotehtivit koostuivat uutiskirjeiden
sisallollisesta suunnittelusta tekstien ja kaytettavien kuvien osalta. Uutiskirjeita varten tuli ke-
ritd lanseeraustiimin toiveiden ja ohjeistuksen mukaan uutiskirjeiden vastaanottajalistaa seka
pitdd tiedot ajan tasalla. Uutiskirjeiden kokonaisuuteen kuuluivat my6s uutiskirjeiden ajoitta-

minen, lihettiminen ja uutiskirjekampanjoiden seuranta.

Visuaaliseen puoleen uutiskirjeissd paneuduttiin my6s graafisen suunnittelijan toimesta. Mai-
nosLihteen oma graafinen suunnittelija teki uutiskirjeelle brindi-ilmeen mukaisen pohjan,
joka oli uutiskirjepalvelussa muokattavissa. Uutiskirjeelle luotiin internetsivuston ja mainos-
materiaalien mukainen, raikas ulkoasu. Visuaalisella puolella suunniteltiin my6s uutiskirjeissa

kaytettdvien valokuvien tyylia.

Uutiskitjeiden sisdllollistd suunnittelua ja ajankohtasuunnittelua pyrittiin tekemidin jo ennen
ensimmdisen uutiskirjeen ldhetystd. Uutiskirjeiden lihetykselle suunniteltiin sopivaa valid,
jotta uutiskirjemainonta olisi tarpeeksi tehokasta. Ensimmadinen uutiskirje kohderyhmille
lihetettiin kesakuun puolivilissd, vaikka yleinen kesialomakausi oli alkamassa. Ensimmaiselld
uutiskirjeelld pyrittiin luomaan ensikosketus ja hyva vaikutelma kohderyhmin keskuudessa.
Ensimmiisessd uutiskirjeessd panostettiin kuviin ja myyvain tekstisisdltoon. Ensimmiinen
uutiskirje sai seurantatyOkalujen mukaan odotuksia paremman avausprosentin. Uutiskitje

my0s toi lisad aktiivisuutta HP WallArt:n internetsivustolle.

Seuraava uutiskirjekampanja ajoitettiin kesilomakauden tienoille, 1dhinna pitimain ylli tuote-
tietoutta. Uutiskirjeelld houkuteltiin kohderyhmin jisenid ottamaan itse yhteyttd MainosLih-
teeseen esimerkiksi HP WallArt -internetsivuston kautta. Muutamia kiinnostuneita tilld uu-
tiskirjeelld saatiinkin mukaan ja heiddn kanssaan aloitettiin neuvottelut jilleenmyyjini toimi-
misen tiimoilta. Yleisen lomakauden jilkeen kohderyhmii ldhestyttiin jilleen tehostetulla
uutiskirjekampanjalla. Tdssd uutiskirjeessd tiedotettiin tuotekokonaisuudessa tapahtuneista
muutoksista sekd parantuneesta suunnitteluohjelmasta. Lisdksi tiedotettiin tulevasta beta-
testausjaksosta, jonka aikana tuotekokonaisuutta ja suunnitteluohjelmaa pyrittiin kehittimain
jalleenmyyjid paremmin palvelevaksi kokonaisuudeksi. Lisiksi tiedotettiin MainosLihteen
yhteistyokuvapankista, joka oli lahtenyt kuvavalikoimansa kanssa mukaan tuotekokonaisuu-

teen.
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Uutiskirjeiden keskimairdinen lidhetysvili oli 1-2 kertaa kuukaudessa. Alkusyksysti tiedotet-
tiin beta-testauksen vaiheista ja kehityksesta, joiden julkaisulupa varmistettiin HP:n kehitys-
tiimiltd. Syksylld uutiskirjeissi myos tiedotettiin HP:n yhteisty6kuvapankista, joka nyt myos
tarjosi kuvavalikoimaansa suunnittelutyon tueksi. Loppuvuodesta uutiskirjeiden suunnittelu,
toteutus ja lihetys hidastuivat, koska uutiskirjeestd vastuussa oleva lanseeraustiimin henkil6
suoritti ty6td opintoihin kuuluvana tyGharjoitteluna. Hinen harjoittelujaksonsa loputtua tuot-
teen organisointi ja markkinointiin panostus laskivat yrityksen omien resurssien vihiisyyden

takia.

4.5 Lanseerauksen jilkiarviointi

Tuotelanseerauksen jilkeen on lanseeraustiimin seka tuotekokonaisuuden kannalta tirkead
suorittaa jilkiarviointi tehdysté tyosta. Jalkiarvioinnissa kasitellddn case HP WallArt:n tuote-
lanseerauksessa tehtyjd valintoja sekd niiden vaikutusta tuotteen lanseerauksen onnistumi-

seen kokonaisuudessaan.

Myyntity6n arviointi

Myyntity6ti toteutettiin jo ennen itse varsinaista lanseerausta. Tama toimi samalla my6s tuot-
teesta tiedottamisen tyonkaluna seki tuotetestauksen elementtind. Varhaisessa vaiheessa aloi-
tettu myyntityé nostatti kiinnostusta kohderyhmin jisenten keskuudessa ja lisdsi osaltaan
my0s tuotteen odotusta. Aikaisen vatheen myyntityOstd saatiin my6s apua tuotekehitykseen
ja markkinoinnin suunnitteluun. Potentiaalisilta jalleenmyyjiltd saatiin kerittya arvokasta ko-
kemusta ja mielipiteitd. Toisaalta liian aikaisin aloitettu myyntityo saattoi vaikuttaa my6s tuot-
teen mielikuvaan ja saada tuotekokonaisuuden vaikuttamaan keskenerdiseltd. Tallaista pa-

lautetta ei kuitenkaan myyntityon kautta kohderyhmilta saatu.

Myyntityén parhaita puolia olivat alun aktiivinen toiminta ja henkil6kohtaiseen myyntityo-
hén panostaminen. Jalleenmyyjien kontaktointi sihkpostitse ei ollut toimiva keino yksindin,
mutta sithen liitetyt puhelut seka henkil6kohtaiset esittelykaynnit toivat todella hyvaa tulosta.

Valitettavasti timd myyntity6 loppui tyontekijoiden tyosuhteen péatyttyi.

Myyntityén suurimmat puutteet johtuivat yrityksen omien resurssien puutteesta. Myyntityo-

hon ei ollut alkuvaiheen jilkeen pitevid tyontekijoitd tyoskentelemdin HP WallArt:n ympa-
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rilld kokoaikaisesti. Tdmi vaikutti negatiivisesti tuotteen menestymiseen ja osaltaan myos sen
tunnettuuteen kohderyhmin keskuudessa. Vaikka sihképostikontaktointia tehtiin my6s lan-

seerauksen jilkeen, ei myyntity6 ollut tarpeeksi tehokasta.

Markkinoinnin arviointi

HP WallArt -sisustustapetin markkinointia voidaan tarkastella kokonaisvaltaisesti tai purkaa
sen osa-alueet omiksi kokonaisuuksiksi. Markkinoinnin pienemmissi osa-alueissa on paljon
onnistumisia ja tuloksia tuottavia tekijéitd, mutta myOs kehitystd kaipaavia asioita. Kokonais-
valtainen ty6skentely markkinoinnissa onnistui lanseeraustiimin osalta hyvin, mutta markki-
noinnin tuloksellisuutta on haastavaa arvioida. Markkinointiin kiytettdvd budjetti oli koko-
naisuudessaan melko rajallinen. Tamié kuitenkin pystyttiin ottamaan kiitettavalld tavalla huo-
mioon, jolloin tuotteen markkinoinnista saatiin hyvin kustannustehokasta. Markkinoinnin
kulmakivend olivat toimitusjohtajan ja markkinointiassistentin yhteneva mielikuva kokonai-

suudesta, jolloin my0s sen viestiminen muulle lanseeraustiimille on yksinkertaista.

MainosLihteen tekemidn markkinoinnin tehokkuus lanseerauksen alkuvaiheessa toi tuotteelle
merkittivda tietoisuutta B2B -kohderyhmin keskuudessa. Uutiskirjeiden, henkilokohtaisen
myyntityon ja esittelykdyntien avulla tuotteelle saatiin luotua kiinnostus, jonka perusteella
my0s saatiin muutamia yhteydenottoja B2B -kohderyhmaltid. Markkinoinnin suurimmat on-
nistumiset koettiin tiedotustoiminnan sekéd henkilokohtaisen yhteydenpidon kautta. Potenti-
aalisia jalleenmyyjid pidettiin ajan tasalla tuotekokonaisuuden muutoksista sekd markkinoin-

nin uusista mahdollisuuksista.

Markkinointivastuu kuluttajapinnan suuntaan jatettiin melko suurelta osin jilleenmyyjien vas-
tuulle. Heille tarjottiin valmiit markkinointiaineistot ja mainospohjat, joiden avulla he olisivat
voineet tehostaa omaa nikyvyyttddn tuotteen tiimoilta. Tdma kdytinto ei kuitenkaan onnis-
tunut toivotulla tavalla. Jilleenmyyjien kiinnostus, aika ja resurssit eivat riittineet tekemiin
tuotteesta tunnettua sisustusalan uutta trendid. Niin ollen kokonaisvaltaisessa markkinoin-
nissa suurin ongelma lanseerauksen aikana oli jilleenmyyjien vastuuttaminen markkinoinnis-
ta. Markkinoinnin panostusta ei jatkossa tulisi jittid yksinomaan jalleenmyyjien tehtaviksi,
koska heiddn resurssinsa markkinointiin ovat todetusti rajalliset. Markkinoinnissa tulisi pa-

nostaa erilaisiin, jalleenmyyjien kanssa yhteisty6ssa tehtiviin, mainoskampanjothin.
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Markkinointiviestinnan arviointi

Markkinointiviestintda toteutettiin eniten digitaalisessa muodossa. Aineiston digitaalisuus
mahdollisti helpon ja nopean jakamisen tahojen vililla. Viestinnin kulmakivini toimivat HP
WallArt:n internetsivusto sekéd uutiskirjeet, joihin pyrittiin panostamaan merkittavasti. Inter-
netsivusto on kaiken kaikkiaan onnistunut kokonaisuutta ajatellen. Sivusto tukee kattavasti
HP WallArt:n visuaalista ilmettd sekd tarjoaa kattavasti tietoa tuotteen ominaisuuksista. Si-
vustolla on hyédynnetty video-ohjeita ja —esittelyjd sekd ruokitaan sisustuksen yksil6llisyytta

mielikuvilla. Sivusto toimii my6s hyvin kontaktikanavana kohderyhmin ja yrityksen valilla.

Uutiskirjeiden suunnittelussa kiinnitettiin huomiota ajoituksien mdédrittelyyn sekd sisdllon
ajankohtaisuuteen. Koska lanseeraus kokonaisuudessaan ajoittui kesin 2013 alkupuolelle,
taytyl kaikessa markkinoinnissa ottaa huomioon yleiset lomakaudet. Lomakausina markki-
nointiviestintdan ei kannattanut panostaa suuria mairid, koska viestinndn tavoittavuus olisi
todennakoisesti suhteellisen pieni. Uutiskirjeilld lahestyttiin kohderyhmii jo ennen kesilo-
makautta, jotta jalleenmyyjit olisivat varmasti tietoisia tuotteen olemassa olosta. Uutiskirjei-
den ldhetysvali pyrittiin pitimadn vastaanottajan kannalta miellyttdving, jotta tuotteen ima-
goon vaikuttavia negatiivisia mielikuvia ei uutiskirjeviestinnin takia syntyisi. Uutiskirjeiden
sisaltod paivitettiin kuvamaailman ja sisallon puolesta aktiivisesti. Jokaisessa uutiskirjeessa

pyrittiin nostamaan esille tuotteen eri ominaisuuksia ja kilpailukeinoja.

Kokonaisuudessaan uutiskirjemarkkinointi oli kannattavaa tiedottamisen, tunnettuuden ja
mielikuvien takia. Uutiskirjeilld tavoitettiin kohtalaisen suuri osa kohderyhmain kuuluvista
sisustusalan toimijoista. Uutiskirjeiden seurannan mukaan kirjeiden avaamisprosentti oli jopa
40 % kaikista vastaanottajista, mikd on paljon eteenkin nimettémassid suoramarkkinoinnissa.
Uutiskitjeiden avulla pystyttiin my6s kohdentamaan myyntityotid ja seuraamaan internetsivus-

tolle johtavaa litkennetta.

Uutiskitjeiden kdyttiminen osana markkinointiviestintdd oli todella kustannustehokas tapa
aloittaa lanseerauksen ja tuotteen markkinointi. Koska MainosLihde Oy on mainos- ja
markkinointitoimisto, pystyttiin uutiskitje tekemaidn tdysin omien tyontekijoiden asiantunti-
juutta kidyttden. Jos uutiskitjeiden sisdllon ja ulkoasun suunnittelut olisi pitinyt ostaa ulko-
puoliselta taholta, olisivat uutiskirjeen kustannukset todennikoisesti nousseet kannattamat-

tomiksi.
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Kokonaisuudessaan HP WallArt -sisustustapetti on aloittanut markkinoilla suhteellisen hy-
vin, vaikka haasteita on ollut. Huolimatta siita, etta jalleenmyyntitavoitteisiin ei ole paisty, on
lanseerausty6ssa tehty paljon positiivisia asioita, joiden tulokset tulevat nakymain vasta pit-
kalld aikavililld. Lanseerauksen jilkeen on lanseeraustiimin toimesta huomattu useita asioita,
joita olisi voitu tehda toisella tavalla paremman lopputuloksen saavuttamiseksi. Nama arviot
perustuvat kokonaisuudessaan lanseeraustiimin omiin kokemuksiin. Strategiset valinnat lan-

seerauksen aikana on tehty sithen aikaan olemassa olevilla tiedoilla ja resurssien puitteissa.

Lanseerauksen kokonaisuus ei ollut tdysin hallittu, mutta hallitsemattomuus ei vaikuttanut
liiallisen negatiivisesti lanseerausprosessiin. Lanseerausprosessin suunnittelua ja organisointia
hankaloittivat keskenerdinen ja kehittyvi tuotekokonaisuus, jonka hiomistyota tehtiin lansee-
rauksen suunnittelun aikana. Jos tuotekokonaisuus olisi ollut tdysin toimiva ja valmis mark-
kinoille sellaisenaan jo prosessin alkuvaiheessa, olisi lanseeraustiimiltd sddstynyt paljon re-

sursseja ja aikaa.

Myynnin seka jilleenmyyjien osallisuuden arviointia on suositeltava tehdid vuoden 2014 aika-
na. Jos tuotetta lihdettidn laajentamaan suuremmille markkinoille, tulisi ensimmdisen lansee-

raukseen prosessi kiyda tarkasti lapi kehityskohteiden 16ytimiseksi.
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6 POHDINTA

Yrityksen laajentaminen uudelle toimialalle edellyttad erilaisia informatiivisia toimintoja niin
yrityksen sisilld kuin siitd ulospdin. Kun toimialan laajennukseen liittyy yrityksen valikoimaan
ennen kuulumaton tuote, ovat suunnitelmallinen tuotelanseeraus ja markkinointiviestintd

oleellisessa asemassa laajennuksen onnistumiseen.

Uuden tuotteen lanseerausprosessi on monimutkainen kokonaisuus, joka edellyttid suurta
tyGpanosta yrityksen eri toimijoilta. Lanseerausprosessi koostuu liht6kohtien miarittelysté,
lanseerauksen suunnittelusta ja valmistelusta, tuotteen julkaisusta markkinoille seka jalkiarvi-

oinnista ja seurannasta.

Lanseerauksen tyoryhman, eli lanseeraustiimin, tulisi aina koostua alansa asiantuntijoista, jot-
ta paras mahdollinen lopputulos voidaan mahdollistaa. Lanseeraustiimiin tarvitaan asiantun-
tijuutta mm. myynnin, markkinoinnin, tuotannon sekd yritystoiminnan osa-alueilta. Nama
osa-alueet toimivat tiiviissd yhteistyOssd ja tukevat toisiaan koko lanseerausprosessin ajan.

Osa-alueiden vilinen informaationkulku sekid yhteisymmarrys takaavat lanseerauksen sujuvan

etenemisen ja pienentia epaonnistumisen riskia.

Tuotelanseerauksen suurimpina haasteina ovat itse tuotekokonaisuus, myynti- ja markkinoin-
tikokonaisuuden rakentaminen sekd kokonaisvaltainen onnistuminen. Tuotekokonaisuuden
haasteina ovat tuotekehityksen vaiheet ja kohderyhmin kokemus tuotteesta. Ennen virallista
markkinoille tuontia tuote on tirkedi testata kohderyhmin jasenilld, jotta negatiiviselta ensi-

vaikutelma viltyttéisiin.

Myynti- ja markkinointikokonaisuuden luominen yritysmarkkinoille on haastava koko-
naisuus, joka tarvitsee erittdin suuren huomioarvon. Myynti- ja ostoprosessin toimivuus
eteenkin jalleenmyynnissi on yrityksen oman toiminnan ja yhteistybkumppaneiden kannalta
avainasemassa. Myynti- ja ostoprosessin tulee olla selked jokaiselle jakeluketjun jisenelle, eikd
se saa aitheuttaa ylimairaisia ongelmia jalleenmyyjille tai loppuasiakkaalle. Kokonaisuutena

tuotetta ja sen jakeluprosessia tiytyy aina suunnitella kohderyhman intressejd ajatellen.

Lanseerausvaiheen markkinointiviestintd eroaa selvisti jo markkinoilla olevan tuotteen
markkinointiviestinnastd. Lanseerauksen aikana markkinointiviestinnalld pyritdidn nostamaan
tuotteen ennakko-odotuksia sekd vahvistamaan positiivista mielikuvaa. Lanseerauksen mark-

kinointiviestinndssa markkinointitoiminnot aloitetaan alusta, jolloin luodaan tdysin uusi
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markkinointisuunnitelma ja sen mukana markkinointiaineistot. Lanseerauksen markkinointi-

viestinnan haasteena on usein lanseerattavan tuotteen tuntemattomuus.

Lanseerauksessa tuotteen brindin rakennus on oleellinen askel kohti suurempaa tunnettuut-
ta. Jos tuotteen valmistajalla tai sen takana olevalla yritykselld on olemassa oleva, tunnettu
brindi tulee titd kayttdd lanseerauksen markkinointiviestinnassia hyviksi. Vaarana brindin
sisallyttimisessd uuteen tuotteeseen ovat lanseerauksen epdonnistuminen ja tuotteen saama

negatiivinen mielikuva. Nami voivat osaltaan tuhota my6s suuren brindin mielikuvaa.

Markkinointiviestinnin ajoitusta ja sisaltéd suunniteltaessa tulee markkinoijan ottaa huomi-
oon kohderyhmin oma toiminta ja ostokdyttiytyminen. Markkinointiviestinndn suunnittelu
koostuu kohderyhman mdarittelystd, markkinointikanavien valinnasta, sisdllon, brindin seka
viestintaimielikuvan suunnittelusta, aikataulutuksesta sekd seurannasta. Yritysmarkkinoilla
tapahtuvassa markkinointiviestinndssd sisillon ja mielikuvien tiytyy tukea kohderyhmin
omaa tarveajattelua. Yrityksille markkinointi eroaa luonteeltaan selvisti kuluttajamarkkinoille
suunnatusta markkinointiviestinndstd. B2B -markkinointiviestintd pitdd kuitenkin sisallidin
samankaltaisia mielikuvan luonteja ja etujen korostamista kuin kuluttajille markkinointikin.
Suurin ero kuluttajamarkkinointiin verrattuna on tuoteinformaation korostaminen seki asia-
kasyritykselle koituvan hyddyn korostaminen. Kokonaisuudessaan markkinointiviestintaa
suunniteltaessa on kiinnitettdvd huomio tarkasti kohderyhmin toimintaan ja sen jasenten

kayttdytymiseen.

Markkinointiviestinndn tehokkuuksia ja kannattavuutta pohtiessa on huomioitava kohde-
ryhmin kanavavalinnat (digitaalinen markkinointi, perinteinen markkinointi) sekd niiden vai-
kutus markkinointiviestinndn kokonaisuuteen. Kanavavalintoja tehtdessi on panostettava

kustannustehokkuuteen seka viestinnan tavoittavuuteen.

Tissda opinnaytety6ssd perehdyttiin syvillisesti tuotelanseeraukseen ja sen prosessiin, markki-
nointiviestintddn sekd digitaaliseen markkinointiin. Tyo6n teoreettisena taustana kiytettiin

tuotelanseerausta ja markkinointiviestintad, painottuen digitaaliseen ymparistéon.

Teoreettisen aineiston kerddmisen haasteina olivat teosten vanhanaikaisuus ja ajankohtaisuus.
Uuden tuotteen lanseerausprosessin kuvauksia ja esimerkkejd oli vaikeasti 16ydettivissd var-
sinkin suomen kielisestd aineistosta. Tuotelanseerausta kisiteltiin useassa nykyaikaisessa kan-
sainvalisessd ldhteessd, mutta niiden sisalto ei ollut yksinomaan tdysin kattavaa. Markkinoin-

tiviestinnan kirjallisuutta oli selvisti enemmin saatavilla, mutta suoraan lanseerausmarkki-
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nointia kisittelevid teoksia ei ajankohtaisena riittdviasti 10ytynyt. Markkinointiviestinnin teo-
reettisesta aineistosta kerittyji tietoja oli sovellettava koskemaan lanseerausviestintia ja uu-

den tuotteen markkinointia.

Teoreettisen aineiston kerddminen oli kokonaisuudessaan hyvin haastavaa. Koska tietoa ei
l6ytynyt selkedsti ajankohtaisesta kirjallisuudesta, tuli tiedonetsintdd laajentaa suuremmalle
alalla. Teoreettisen aineiston kerddmisen haasteet auttoivat osaltaan opinndytetyon kriittisyyt-
td sekd erilaisten nikokulmien hahmottamista. Kansainvaliset teokset tukivat lanseerauspro-

sessin ja markkinointiviestinnin kokonaisvaltaista ymmarrysta.

Opinnidytetyon tarkoituksena oli arvioida case HP WallArt:n tehtyd tuotelanseerausta ja sen
markkinointiviestintad. Opinndytetyon avulla case-tuotteen tuotelanseeraukseen etsittiin ke-
hittdimiskohteita sekéd jatkotoimenpiteitid. Lanseerauksen arvioinnissa onnistuttiin kuvaile-
maan tehty lanseerausprosessi sekd tuomaan esille onnistuneet kokonaisuudet. Kehitettivien
osa-alueiden ja jatkotoimenpiteiden ehdotukset ovat kattavia ja realistisia tuotekokonaisuutta
ajatellen. Case-tuotteen tulevaisuudelle annetut ehdotukset tukevat lanseerauksen alussa tuot-

teelle asetettuja tavoitteita.

Opinndytetyon tavoitteet saavutettiin suunnitelmien mukaisesti. Vaikka opinnaytetyén tuo-
toksena toimeksiantaja saa kehitysehdotukset HP WallArt:n jatkolle, on jatkossa huomioitava
my6s ulkopuoliset vaikutustekijat. Opinnaytetyossid annetut ehdotukset mukailevat suuresti

yhteistybkumppaneiden seka yrityksen omaa litketoimintaa.
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Liite 1. HP WallArt logo seka internetsivuston ulkoasu.
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Etsi kuvasi yli 25 miljoonan Sisusta omalla kuvallasi! Taysin ekologinen ja Helppoa myos asentaa!
kuvan joukosta! g NG kestava ratkaisu

Suunnittelu- ja Mihin WallArt soveltuu? HP WallArt tilaaminen
kuvauspalvelut -

WallArt WallArt -jalleenmyyjaksi tai
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Liite 2. HP WallArt —lemmikkiesite.

| 1tain

SISUSTUSTAPETTI

SKANNAA K0OODI
JA KATSO VIDEO

Voimme myos yhdistaa kuvia, jolloin saat lemmikkisi
taustaan, joka luo kuvasta ikimuistoisen!

HP WallArt - lemmikin omistajille uusi innovaatio! @ @ Grecucusao 7(,/,;

Koti ei ole koti ilman lemmikkid
Nyt voit laajentaa koko sisustuksen koskemaan myos lemmikkidsi - nayttavasti, ekologisesti ja helposti.

HP WallArt on kustomoitava kuvatapetti, jolloin voit suunnitella juuri omaan kotiisi sopivan tapetin.
Tapetin suunnittelu on helppoa HP WallArt - suunnitteluohjelmalla, jolla paaset toteuttamaan omat ideasi.
Voit myds kayttaa ammattilaissuunnittelijoiden apua taydellisen kokonaisuuden saavuttamiseksi.

HP WallArt:lla saat luotua henkilokohtaisen ja persoonallisen iimeen Kotiisi.

Markkinoinfi ja tuotanto:
Paasta lemmikkisi valloilleen kodissasi!
Kéy tutustumassa tuotteeseen osoitteessa www.hpwallart.fi Mainos
E-mail: info@hpwallart i

www.hpwallart.fi
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Liite 3. HP WallArt -esite.
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HP Wa“Art Julkisiin tiloihin (ravintolat, sairaalat, pankit yms.)

on uusi ja ekologinen sisustustuote B IS N ———

Kkustomoitaviin sisustusratkaisuihin. Tapahtumiin, museoihin ja teattereille taustatoteutuksiin
WallArt on PVC-vapaa ja ympéristd- Kouluihin ja tarhoihin

ja allergia-ystavillinen sisustustuote Yrityksiin ja videoneuvotteluhuoneisiin

joka soveltuu erinomaisesti mm. Arkkitehdeille visuaalisen sisustamisen vaihtoehdoksi

HP WallArt sisustustapetin
kuvapainossa kdytetaan uutta
vesipohjaista Latex-painovari-
tekniikkaa, joka tayttaa Nordic
Swan -ymparistomerkin
(Suomessa Joutsenmerkin)

aseman ymparistokriteereissa.
Siksi lopputulos on tdysin
ekologinen ja hajuton myos
variensa puolesta.

Kuvatapetin paperi on kestavaa
175g/m’" mattapaperia ja sen
palonkestavyysluokka on A

Helppoa asentaa

HP WallArt kuvatapetissa on lisaksi valmiina
veden avulla aktivoituva liisteriliima, jolloin
kiinnitykseen ei tarvitse hankkia erillista
liisterid tai limaa. Asentaminen onnistuu
ainoastaan veden ja lastan seka teravan
veitsen avulla. Tdman ansiosta kuvatapetin
kiinnittaminen on erittdin helppoa ja katevaa.

www.hpwallart.fi

HP WallArt -esitteen etusivu.
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y . Kysynta kustomoitavilla sisustuselemen-  toteuttaa myos itse. Helppokayttdisella
M l KS' teilla kasvaa jatkuvasti. HP WallArt HP WallArt Solution -suunnitteluohjelmalla
ettt tuotteella voidaan turvallisesti toteuttaa ~ saat katevasti ideat esille ja myos tilauksen
WALLART ON LOISTAVA yksilollisid ja laadukkaita seinakoristeita.  voi tehda suoraan ohjelman avulla.
e : s Persoonallinen sisustaminen ja myods Suunnittelupalvelua saat jalleenmyyjal-
TUOTE KUSTOMOITAVIN omien toiveiden toteuttaminen on nyt  tasi. HP WallArt sivuilta I6ydzt mybs sisustus-
'SISUSTUSRATKAISUIHIN? todella helppoa! suunnittelijoiden ja ammattivalokuvaajien

Seinapinnan kuvasuunnitelma voidaan palveluja tarvittaessa.

www.hpwallart.fi

HINNASTO: Hinta sisiltad HP WallArt tapett fin, Latex-varipainon, painoaineiston valmistuksen.
Esimerkki hintoja (hinta sisaita anvolisiveren)
25x25m U3E Minimitilaus: 4 m”
Toimitus:
35x25m 470¢€ 5 - 10 tyBodiva f (i i nasta)
4x25m 5206 Toimitus vapaasti Mainoslihde Oy, Kajaani
Kuvavuodan limitys:
5x25m 650€ HP WallArt kuvatapettitulosteissa an 2 cm imitys vakiona.
Paino 175g/m*
Paksuus 0.178 mm
Lipikuultavuus 24%
Kirkkaus 83%
Valkoisuus 85
Viimeistely Matta
Kayttilimpatila 15-30C
Kayttokosteus 15-80%
(Kmmi Iﬂmi) 20+ vuotta, ei suorassa ja jatkuvassa auringonvalossa
Vedenkestivyys Vedenkestiva HP Latex -painovrit
Palonkestivyys Palonkestavyysluokka A
Sailytysika 1 vuotta, avaamattomassa alkuperaispakkauksessa
Sailytyslampétila 15-30°C
Sailytyskosteus 15-80%
A Asennettava tapettivuota Kieritadn ¥yhdan rullaan ja upotetaan veteen 15 - mammw*mnmn) Témdn jalkean
tapettivuota laitetaan vettymaan n. 2 min ajaksi ja on sen jalkeen Lisatietoa:
Tuotenumero Koo UPC Kook Aoz
Tilaustiedot CHO3BE Standsrd: 635 mm x seindn korkeus 886111126217 Suomi
CHOQ3B Max: 1290 mm x ssindn korkeus 886111126200 Suomi
Markkinointi ja tuotanto:
T—
Manostende () 43 Gwom ¥ Tom
2 /o FSC - FSC-sentifioidun iottoen yaimistaja ukse vastuulists metsan-
www.mainostahde.fi FSC Poitos masimacingiisess
E-mait info@hpwallart.fi
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HP WallArt -esitteen takasivu.
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Liite 4. Tuotekokonaisuuden kehittaminen.

Tama liite on salassa pidettiva.



