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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia Nammo Lapua Oy:lle tuotelanseerausopas
tuotelanseerausprosessin tueksi. Opinnaytetydn ensimmaisené tavoitteena oli pe-
rehtya tuotekehittelyn teoriaan, silla tuotekehitys on olennainen osa uuden tuot-
teen lanseeraamista markkinoille, koska ilman tuotetta ei ole mitaan lanseeratta-
vaa. Toisena tavoitteena oli perehtya lanseerauksen teoriaan, silla tuotelansee-
rausopas tulee toimimaan lanseerausprosessin tukena uusia tuotteita lanseeratta-
essa markkinoille. Lisaksi opas tulee olemaan apuna uusia tyontekijoita perehdy-
tettaessa yrityksen lanseerausprosessiin. Kolmantena tavoitteena oli kuvata tuote-
lanseerausoppaan laadintaprosessia ja rakennetta.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee tuotekehitysta ja lanseerausta. Tuotekehi-
tyksen teoriaosuus keskittyy lahtékohtien méaarittelyyn, asiakkaan tarpeen tunnis-
tamiseen, luovaan ty6hon ja luonnosteluun, luonnosten analysointiin ja valintaan,
tuotteen arkkitehtuurin maarittelyyn, detaljisuunnitteluun, prototyyppiin, tuotannon
suunnitteluun ja tuotannon kaynnistamiseen. Lanseerauksen teoriaosuus sisaltaa
lanseerauksen suunnittelun, lanseerauksen toteutuksen ja jalkiarvioinnin.

Opinnaytetyonani laatimasta tuotelanseerausoppaasta on hyotya yritykselle, koska
silla ei ole ollut kirjallista opasta ideaalista lanseerausprosessista, josta henkilosto
pystyy tarkistamaan prosessin oikean kulun. Tuotelanseerausopas auttaa tyonteki-
joita toimimaan yhtenaisesti, samojen ohjeiden mukaisesti. Opas on laadittu yri-
tyksen toiveiden mukaisesti aikajarjestyksessa, alkaen ensimmaisesta toimenpi-
teestd ja paattyen viimeiseen toimenpiteeseen. Tuotelanseerausoppaassa on
my0Os otettu huomioon Nammo Lapua Oy:n visuaalinen ilme toteuttamalla opas
Nammon Kirjallisen ohjeistuksen mukaisesti.

Avainsanat: tuotekehitys, lanseeraus, markkinointiviestintd, lanseeraussuunni-
telma, markkinointi
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The purpose of this thesis was to create a product launch guide for Nammo Lapua
Oy to support the company’s product launches. The first aim of the thesis was to
study the theory on research and development because R&D is an essential part
of the product launch guide. Without products there would be nothing to launch.
The second aim was to study the theory on product launch because the product
launch guide will be of help for R&D and an orientation guide for new employees
to become familiar with product development. It helps new employees learn and
old employees remember things. The third aim was to describe the preparation
process and structure of the handbook.

The theoretical part of the thesis deals with research and development and prod-
uct launches. The theory on R&D is focused on the definition of starting points,
identification of the customer's needs, creative work and sketching, analysis and
choice of sketches, definition of product architecture, detail planning, prototype,
planning of the production, and the starting of production. The theory on product
launches includes the planning of the launch, the realization of the launch, and
post-launch evaluation.

The product launch guide helps employees act uniformly and according to the
same instructions. The company had not been a written guide earlier, so the com-
pany will profit from the guide. The guide was drawn up according to the wishes of
the company, and the visual expression also of Nammo Lapua Oy was taken into
consideration.

Keywords: research and development, product launch, marketing communica-
tions, product launch plan, marketing
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1 JOHDANTO

Tuotelanseeraus on Kaikille yrityksille ajankohtainen aihe jossain vaiheessa yrityk-
sen elinkaarta. Varmasti jokainen yritys tuo markkinoille uuden tuotteen tai palve-
lun ainakin kerran liiketoiminnan aikana. Tuotelanseeraus voi tapahtua monta ker-
taa yrityksen elinkaaren aikana, tai sitten se voi tapahtua ainoastaan yritystoimin-
nan alkutaipaleella. Tuotelanseerausprosessiin kuuluu monta eri vaihetta, joiden
onnistuminen takaa toimivan tuotelanseerauksen. Ensimmaiseksi tarvitaan tuote

tai palvelu, jonka yritys lanseeraa markkinoille.

Pitk& ja huolellinen tuotekehitys on avain toimivan tuotteen ja palvelun luomiseen.
Nykypaivana huolellinen tuotekehitys ja suunnittelu ovat nousseet yha tarkeam-
maksi osaksi menestyneen tuotteen elinkaarta, silla markkinoille vieddan jatkuvasti
uusia tuotteita, joten kilpailu on kovaa. On tarked& perehtya markkinoilla vallitse-
viin trendeihin ja asiakkaiden toiveisiin ennen tuotekehitysprosessin alkua, silla
tuotteen tavoitteena on myyda mahdollisimman paljon ja tarvekartoituksella pyri-

taan juuri selvittamaan, millainen tuote myy ja mita asiakkaat haluavat ostaa.

Atrian tuotekehittelija Tuomo Erkkilan (llkka 1.9.2015) mukaan tuotekehityspro-
sessi tulee aloittaa jo hyvissa ajoin. Esimerkiksi ensi kesan uutuustuotteet ovat jo
tuotetestauksessa edellisvuoden syksylla, ja tuotteet on tarkoitus esitella kaupoille
jo joulukuussa, vaikka kauppojen hyllyille ne paatyvat vasta toukokuussa. Siksi
onkin tarke&& ennakoida tuotekehityksessa tulevan sesongin uutuuksia. Atrian
markkinoinnista ja tuotekehityksesta vastaava johtaja Pasi Luostarinen (llkka
1.9.2015) mainitsee Atrialla olevan meneillaan talla hetkella noin 200 projektia uu-
tuustuotteista, jotka yltavat vuosille 2016 - 2018. Luostarinen mainitsee trendituot-
teiden merkityksen uutuustuotteiden kehittelyssa. Hanen mukaansa trendit vaikut-
tavat paljon siihen, millaisia tuotteita nyt valmistetaan. Esimerkiksi talla hetkella
vallitsevina trendeind ovat keveys ja terveellisyys, joten siksi pyritaan kehittele-

maan tuotteita vastaamaan naita trendeja.

Kauppalehti Option artikkelissa (13/2014) mainitaan, etta trendit muuttuvat nope-
asti, ja siksi yritysten tulee olla aina ajan hermoilla uusia tuotteita kehittdessaan.
Esimerkiksi ruokatrendit ovat talla hetkella todella paljon esilla, ja ne muuttuvat

nopeasti. Nopeasti muuttuvat ruokatrendit vaativat yritykselta nopeaa tuotekehitte-



lya. Talla hetkella vallitsee monta erilaista trendia. On terveellisyytta, luomua, lis&-
aineettomuutta, kotimaisuutta, ja sen liséksi yleisen taloustilanteen vuoksi ihmisilla
on huono rahatilanne, joten suositaan myos edullisuutta. Yritysten tulisi pystya
tyydyttamaan kaikki asiakkaiden tarpeet — mutta ndiden ominaisuuksien sisallyt-

taminen yhteen tuotteeseen on haastavaa.

Tuotekehittely on niin laaja kokonaisuus, joten se on rajattu toimeksiannossa, eli
empiirisessa osiossa, kokonaan pois. Tuotekehittelya ei siis kasitella Nammo La-
pua Oy:n tuotelanseerausoppaassa, silla toimeksiantajan toiveena oli keskittya
nimenomaan tuotteen lanseeraukseen ja lanseerausmarkkinointiin. Teoria-
osioissa kuitenkin perehdytaan tuotekehittelyyn kattavasti, silla se on olennainen
osa tuotelanseerausta. Opinnaytetydn teoriaosuus tulee siis kasittelemaan seka

tuotekehitysta etta tuotteen lanseerausprosessia.

Opinnaytetyon aihe on tarked, silla tuotekehityksen ja tuotelanseerausprosessin
teoriaosaaminen on liiketalouden ammattilaiselle olennainen taito osata. Opinnay-
tetyon tekija haluaa saada lisda tietoa tuotelanseerausmarkkinoinnista ja toimivan
prosessin kulusta. Markkinoinnin opiskelijana opinnaytetyon tekijaa kiinnostaa eri-
tyisesti lanseerausmarkkinointi ja ne osa-alueet, joita tulee ottaa huomioon onnis-
tunutta lanseerausprosessia ajatellen. Tuotekehitys on laaja prosessi, johon on
my0s tarkeda perehtya ennen tydelamaan siirtymista. Jokaisessa yrityksessa tulee
ajankohtaiseksi jossakin vaiheessa elinkaarta tuotekehittely ja uusien tuotteiden
suunnittelu, joten mielestani on ammattitaitoni kannalta hyvéa ottaa selvaa tastékin

osa-alueesta.

Opinnaytetyd on Nammo Lapua Oy:lle merkittava, silla heilla ei ole aikaisemmin
ollut ideaalin tuotelanseerausprosessin ohjekirjaa. Yritys tulee kayttamaan opin-
naytetydssani luomaa ohjekirjaa jatkossa aina tuotelanseerausprosessin tukena.
Yrityksen on helpompi luoda toiminnastaan yhtenaisté, kun tuotelanseerauspro-
sessin kulku on aina linjassa yrityksen toimintatapojen kanssa, ja toiminta kulkee
suunnitellun prosessin mukaisesti. Ohjekirja toimii my6s hyvana apuna uusille
tyontekijoille, joille yrityksen toiminta tuotelanseerausprosessissa on viela tunte-

maton.



1.1 Opinnaytetyon tarkoitus ja tavoitteet

Opinnaytetyon tarkoitus on luoda ohjekirja tuotelanseerauksesta Nammo Lapua
Oy:lle. Yksi opinnaytetyon tavoitteistani on perehtyéa tuotekehitykseen ja sen teori-
aan. Toisena tavoitteenani on perehtya lanseerauksen teoriaan ja siihen vaikutta-
viin tekijoihin. Opas tulee olemaan apuna uusia tyontekijoita perehdytettaessa yri-
tyksen lanseerausprosessiin. Kolmantena tavoitteena on tarkastella ohjekirjan laa-

timisprosessia ja lanseerausohjekirjan sisaltoa.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda Nammo Lapua Oy:lle ohjekirja tuotelansee-
rausprosessista, mitd he voivat kayttaa tulevaisuudessa tuotelanseerauksen tuke-
na. Lisaksi ohjekirja toimii Nammo Lapua Oy:n tyontekijoiden perehdyttdmisena
yrityksen toimintatapoihin tuotelanseeraustilanteessa. Yrityksella ei ole aiemmin
ollut kirjallista ohjekirjaa tuotelanseerauksesta, joten opinnaytetyo tulee auttamaan
yrityksen toimintaa huomattavasti tulevaisuudessa. Tuotelanseerausopas on sa-

lainen liite.

1.2 Nammo Lapua Oy

Nammo Lapua Oy on vuodesta 1923 lahtien toiminut patruunatehdas (Nammo
Lapua Oy 2011). Se kuuluu pohjoismaiseen suureen konserniin, johon kuuluu
my6s muitakin alan toimijoita. Nammo Lapua Oy:lla on Suomessa ja Saksassa
tehtaat, joissa valmistetaan pienikaliiperisia patruunoita ja niiden komponentteja
siviili- ja viranomaiskayttoon. Suomen tehdas tydllistaa n. 150 henkiléa, joten pu-

hutaan yrityskokoluokituksessa pk-yrityksesta (Yritys-Suomi [Viitattu 1.9.2015]).

Vuonna 1976 tapahtui Nammo Lapua Oy:n tehtaassa rajahdysonnettomuus, jonka
seurauksena rakennettiin uusi tehdas Lapuan kaupungin ulkopuolelle (Nammo
Lapua Oy 2011). Tehdas toimii talla samaisella paikalla viela tanaankin. 80-luvulla
Nammo Lapua Oy aloitti mittavan tuotekehittelyprosessin, jonka seurauksena
myynti alkoi kasvaa. Taman seurauksena Nammo Lapua Oy alkoi saavuttaa yha

enemman urheilu-, metsastys- ja viranomaispatruunoiden markkinoita.



90-luvulla Nammo Lapua Oy muuttui osakeyhtioksi (Nammo Lapua Oy 2011).
Samaan aikaan yritys osti saksalaisen patruunatehtaan. Nammo Lapua Oy liittyi
valtion omistamaan puolustusvalinekonserniin, joka aloitti toimintansa vuonna
1996. Konsernin nimi muutettiin vuotta myéhemmin Patria Industries Oy:ksi. Kon-
serniin kuuluivat Patria Lapua Oy:n liséksi Patria Finavitec Oy, Patria Vammas Oy
ja Patria Vehicles Oy. Vuonna 1998 Patria Industries Oyj, Celsius AB Ruotsista ja
Raufoss ASA Norjasta allekirjoittivat sopimuksen ampumatarvikeliiketoimintojen
yhdistamista yhdeksi isoksi Pohjoismaiseksi yritykseksi, Nammo-konserniksi. Sen

jalkeen nimeksi vaihtui Nammo Lapua Oy.
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2 TUOTEKEHITYS

Tuotekehitys lahtee aina tuotteen ideoimisesta (Rope & Vahvaselkd 1993, 122).
Ropen ja Vahvaselan mukaan taytyy kehittdd sellainen tuote, jolla on jokin etu Kil-
paileviin tuotteisiin nahden. Etua muihin kilpailijoihin ei saavuteta, ellei markkinoilla
olevien asiakkaiden tarpeita tiedetd. Rope ja Vahvaselka (s. 123) mainitsevat, etta
koko uuden tuotteen lahtékohtana on asiakkaan tarpeen maarittaminen. Heidan

mukaan tuotteen tulee olla sellainen, josta joku on valmis maksamaan.

Kysynta luo tarjontaa, mutta sen lisdksi tarjonta luo myos kysyntaa. (Rope & Vah-
vaselka 1993, 123). Rope ja Vahvaselka mainitsevat esimerkin 1960-luvusta, jol-
loin konekirjoittaja ei osannut edes kuvitella kannettavasta tietokoneesta, mutta
tuotekehittelyn seurauksena markkinoille tuotiin onnistunut tuote, jonka konekirjoit-
taja varmasti halusi ostaa. Heiddn mukaan yrityksen tulee pystya arvioimaan ja
ennakoimaan, minkalaisilla uusilla tuotteilla on tulevaisuudessa kysyntaa, vaikka
asiakkaat eivat viela osaa edes kysya ja kaivata téllaisia tuotteita. Siksi varsinkin
nykypaivana on todella tarkedd ennakoida, mitd asiakkaat tarvitsevat tulevaisuu-

dessa.

Cooperin (2011, 1) esittaa, ettd useimmilla yrityksilla on tavoitteena kasvaa, mutta
ongelmana on kasvutapojen maaran suuruus. Cooperin (s. 1) mukaan yrityksen
kasvutapoja ovat markkinoiden kasvu, markkinaosuuden kasvatus, uusille markki-
noille meneminen ja esimerkiksi yrityskauppa. Siksi onkin tarkeda miettia mita ta-

voitellaan, ja sen jalkeen mietti& millainen uusi tuote tassa kasvutavassa toimii.

Cooperin (2011, 9) mukaan uuden tuotteen kehittaminen on yksi riskialttiimmista,
ja samalla yksi tarkeimmista pyrkimyksista yrityksille saada kasvua aikaan. Cooper
(s. 15) mainitsee, etta uudet tuotteet ovat kuitenkin avain yrityksen menestykseen
— siksi niiden tuotekehitykseen tulee panostaa ja pyrkida tuomaan markkinoille on-

nistunut tuote, jota ihmiset ovat halukkaita ostamaan.

Hietikko (2008, 41) mainitsee, ettd nykykasityksen mukaan tuotekehitys ei ole
enaa erillinen prosessi, silla siihen kuuluvia toimintoja on integroitu niin moneen
yrityksen muuhun toimintaan, jotta koko prosessista on parempi puhua kasitteell&:

innovaatioprosessi. Tuotekehitysprosessista voidaan puhua, kun kyseessa on sel-
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keasti projektimainen toteutus, jossa mietitaan tavoitteita, resursseja ja aikataulu-
tusta. Hietikon (s. 41) mukaan tuotekehitys on siis osa innovaatiotoimintaa, joka on
jatkuvaa ja jokapaivaista toimintaa yrityksen eri osa-alueilla. Yritys miettii jatkuvasti
tulevaisuuttaan ja uusia tuoteideoita, joten tuotekehitys ja pohjustus ovat niin sa-

notusti jatkuvasti kaynnissa.

Tuotekehitysprosessien tutkimus on osoittanut, ettd suuri osa markkinoille asete-
tuista innovatiivisista tuotteista on lahtenyt liikkeelle markkinoille tehdysta tarveha-
vainnosta. (Rope & Vahvaselka 1993, 124). Ropen ja Vahvaselan (s. 124) mukaan
innovatiiviset tuotekeksinnét syntyvét perustutkimuksen seurauksena, jolloin sovel-
letaan tutkimus- ja kehitystoimintaa. He kertovat, etta kaupallinen tuotekehitys on
perustutkimusta hyoddyntavaa kehitystoimintaa, jossa tarkoituksena on kehittaa

tuote markkinoiden tarpeisiin.

Rope ja Vahvaselka (1993, 124) toteavat, etta yrityksen on mietittava, mitka tekijat
vaikuttavat kehitettavan tuotteen toimivuuteen, laatuun ja haluttavuuteen sen jal-
keen, kun yritys on kehittanyt asiakkaiden tarpeisiin sopivan tuotteen. Edella mai-
nittuihin vaatimuksiin voidaan hakea vastauksia naiden Ropen ja Vahvaselan (s.

124) luettelemien tutkimuskohteiden kautta:

— toiminnalliset, laadulliset ja hintavaatimukset
— tuotteen kayttokohteet

— design eli ulkonadlliset tekijat

— ergonomiset tekijat

— standardit eli mitoitus.

Tuotekehittelyprosessi etenee Ropen mukaan (1999, 21) ideoinnin jalkeen idean
alustavaan arviointiin. Arvioinnin jalkeen seuraava vaihe on tuotteen ja konseptin
rakentaminen. Kun tuote on alustavasti rakennettu, tehdaan siitd prototyyppi, jota
sitten analysoidaan erillisilla tuotannollisilla ja taloudellisilla mittareilla. Kun proto-
tyyppia on analysoitu tarpeeksi, testataan tuotetta kaytannéssa. Kun testaus on
edennyt odotetusti, syntyy siitd markkinakelpoinen tuote, joka on valmis siirtymaan
tuotekehityksestd lanseerattavaksi markkinoille. Lanseerauksen pdaatehtava on

vieda tuotekehittelyn tulos markkinoille onnistuneesti.
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Raatikainen (2008, 46) painottaa, etté liketoiminnan uudistamiseen tarvitaan inno-
vaatioita, joiden avulla saadaan markkinoille uusia tuotteita ja ideoita. Raatikainen
(s. 46) mainitseekin, ettd innovaatioiden syntyyn on olemassa monta erilaista ta-
paa, joihin seka yksilét ettd organisaatiot voivat vaikuttaa. Padvastuu innovaatio-
toiminnassa ja sen kehittdmisesséa on kuitenkin yrityksen johdolla. Raatikaisen (s.
46) mukaan toihin on saatava luovia ihmisia, jotta syntyy hyvia ideoita.

Innovaatioprosessia ei pystyta Hietikon (2008, 41) mukaan kuvaamaan kaa-
viomaisesti, silla se vain nakyy yrityksen paivittdisessa toiminnassa. Hietikko (s.
41) mainitsee sen sijaan tuotekehitysprojektin, josta pystytaan esittamaan erilaisia
toimintamalleja. Kaikkia naitéa malleja yhdistavat ndma vaiheet:

— tarvekuvaus
— luovan ty6n vaihe

— detaljisuunnittelu.

Tuotekehitystoiminta voidaan jakaa karkeasti kahteen malliin; peréakkéaismalliin ja
spiraalimalliin. (Hietikko 2008, 41). Perakkaismallissa Hietikon (s. 41) mukaan
kaikki vaiheet seuraavat toisiaan ja seuraava vaihe ei voi koskaan alkaa ennen
kuin edellinen vaihe on p&éatetty. Spiraalimallissa vaiheet ovat ympyramaisessa
muodossa, ja ne kiertdvat koko prosessin ajan ympyrassa, niiden muodot vain

tarkentuvat loppua kohden.

Tuotekehittely voi olla Raatikaisen (2008, 60) mielesta joko taysin uuden tuotteen
suunnittelua, tai sitten se voi olla jo markkinoilla olevan tuotteen parantelua ja ke-
hittdmista. Raatikaisen (s. 60) mukaan lahes aina tuotekehittelyn taustalla on asi-
akkaan tarpeen tyydyttaminen, mutta joskus tuotekehitys voi myos synnyttaa tay-
sin uuden tuotteen, joka kaynnistaa vasta tarpeen tuotteen kaytolle. Ideoita uuden
tuotteen kehittamiseen syntyy monella eri tavalla. Raatikainen (s. 60) mainitsee,
ettd asiakas voi esittaa yritykselle toiveita tietynlaisesta tuotteesta tai sitten yritys
itse tutkii ja tekee tutkimustoimintaa, jonka avulla pyrkii [0ytdm&én sopivan markki-
naraon. Lisdksi myds markkinoinnin ammattilaiset havainnoivat jatkuvasti puutteita
tuotteiden saatavuudessa ja tuotekehitysyksikko luo ja innovoi taysin uusia tuottei-

ta.
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Tuote on markkinoilla yleensa vain rajallisen ajan, joten yrityksen taytyy alkaa heti
suunnittelemaan uutta tuotetta edellisen uutuus-tuotteen markkinoille saannin jal-
keen. (Raatikainen 2008, 84). Yritys voi Raatikaisen (s. 84) mukaan tuoda markki-
noille uuden tuotteen, pidentdé olemassa olevien tuotteiden elinkaarta tai vanhen-

taa tuotteen tarkoituksellisesti.

Tuotekehitysty6 on todella kallista, joten siksi Raatikaisen (2008, 84) mielesta on
monesti jarkevin vaihtoehto juuri aiemmin mainittu tuotteen elinkaaren pidentami-
nen. Elinkaarta voi pidentdd Raatikaisen (s. 84) mukaan esimerkiksi uudella pak-
kauksella, uudella nimella tai keksimalla tuotteelle uuden kayttokohteen tai -
ominaisuuksia. Tuotteen vanhentaminen tarkoittaa sit, etta suunnitellun tuotteen

elinkaarta lyhennetaan, jolloin saadaan tilaa uusille tuotekehityksen tuotoksille.

Raatikainen (2008, 86) toteaa, etta tuotekehitys on muuttumassa koko ajan
enemman ja enemman tuotteiden jatkuvaan parantamiseen ja tuotevalikoiman
lisddmisen suuntaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd yhd enemman tulee huomioida
asiakastarvelahtdisyytta. Raatikainen (s. 86) muistuttaa, ettd onnistunut asiakas-
tyytyvaisyyden tayttaminen vaatii vahintaan asiakkaan odotusten tayttamista ja

my0s asiakkaan positiivista yllattamista.

Tuotekehityksen prosessimalli. Hietikko (2008, 42) mainitsee, etta paljon kaytet-
ty tuotekehityksen prosessimalli sisaltdd kuusi vaihetta. Ensimmainen vaihe on
tarpeen tunnistaminen. Tarve voi syntya esimerkiksi markkinoilta tulleesta palaut-
teesta, uudesta teknologiasta tai vain siitd, ettad tuotteen toimintaa parannetaan.
Toinen vaihe on ongelman méaarittely. TAssa vaiheessa asetetaan kehitystyon ta-
voitteet ja maaritetdan kaikki yrityksen erityiset toiveet. Hietikon (s. 42) mukaan
kolmas vaihe prosessissa on synteesi. Synteesivaiheessa luova tyo paasee valloil-
leen, jolloin mietitddn miten ongelmat ratkaistaan ja miten ongelmien ja ideoiden

yhdistamisesta saadaan luotua konsepti.

Neljas vaihe Hietikon (2008, 42) mukaan on analyysivaihe, jossa sovelletaan insi-
nooriosaamista ja analysoidaan konseptia. Tassa vaiheessa voidaan helposti ha-
vaita ongelmia, joten joskus joudutaan palaamaan takaisin synteesivaiheeseen.
Analyysivaiheen jalkeen tulee optimointivaihe, jonka aikana tuote saa lopullisen

muotonsa. Viimeisena vaiheena on arviointi, jossa tarkastellaan kriittisesti lopputu-
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losta ja mietitdén, pystyyko tuote tyydyttama&n ensimmaisessé vaiheessa nimetyn
tarpeen. Kuviossa 1. on selvennetty Hietikon (s. 42) prosessimallia kuvion avulla.

Tarpeen Ongelman

tunnistaminen maédrittely Tuotanto

Synteesi Analyysi Optimointi Arviointi

Kuvio 1. Hietikon prosessimalli (2008, 42).

Kappaleen alaluvuissa kasitellaan tuotekehityksen prosessimallia kuuden vaiheen
mukaan. Tarpeen tunnistamista kasitellaan uusien tuotteiden kehittamisen strate-
gian kautta. Tarvetta ja ongelmien maarittelyd pohditaan seka lahtokohta-
analyysien kautta ettd Maslow'n tarvehierarkian avulla. Synteesi ja analyysivaihet-
ta kasitellaan ideoiden tuottamisen ja karsinnan kautta. Optimointivaihetta kasitel-
ladn tarkemmin tuotteen kehittdmisen teorian kautta. Arviointivaihe on kasitelty
tuotteen kehittamisen ja testauksen avulla. Tuotantoa kasitellaan tuotekehityksen

viimeisessa alaluvussa.

2.1 Uusien tuotteiden kehittamisen strategia

Strategia ajateltiin ennen sotilastermiksi, jota kaytettiin ainoastaan sodassa johdon
ja upseerien suunnittelutarkoituksiin. (Hietikko 2008, 26). Nykyaan strategiaa kay-
tetdan aina yrityksen liiketoiminnan suunnittelussa. Hietikon (s. 26) mukaan suu-
remmat yritykset ovat sisdistaneet yrityksen suunnittelun hyvin kayttéénsa, mutta
edelleen on pienempia yrityksia, jotka eivat viela osaa kirjata strategioitaan kirjalli-

sena.

Nykyaikainen ajatus yrityksen johtamisesta jaetaan neljaan peruspilariin (Hietikko
2008, 25):

— perusarvot

— visio
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— missio

— strategia.

Yrityksen perusarvot tarkoittavat niitd arvoja, joita yrityksen perustajat ja omistajat
arvostavat. Hietikon (2008, 25) mukaan arvot poikkeavat toisistaan paljonkin, mut-
ta yleensa ne ovat liikketoimintaan liitettyja tarkeitd ominaisuuksia. Yrityksen paa-
tehtava on kuitenkin voiton tuottaminen. Voiton tuottaminen ei yksiselitteisesti voi
olla yrityksen perusarvo, silla se on jokaisen yrityksen toiminnan syy, eli itsestaan
selvyys. Hietikon (s. 25) mukaan perusarvot eivat ole aina selkeasti maariteltavis-
s4, eika useimmissa suomalaisissa yrityksissa ole kirjattu niitd konkreettisesti pa-
perille. Jokaisella yrityksell&a on kuitenkin arvot méaaritelty vaikkei niita kirjallisesti

ole kerrottukaan, ja yrityksen toiminta perustuu aina tiettyihin arvoihin.

Visio tarkoittaa yrityksen tulevaisuuden kuvaa. Hietikon (2008, 25) mukaan visio
on nakemys siitd, millainen yritys haluaa olla tulevaisuudessa. Visiot voivat olla
jopa eraanlaisia eparealistisia haaveita, joiden ei uskota toteutuvan koskaan, mut-
ta yleensa ne tavoitteet asetetaan 5-15 vuoden paahan. Vision ei tarvitse olla Hie-
tikon (s. 25) mukaan korrekti ja tarkka, vaan se voi olla hyvinkin epamuodollinen ja
luova esitys. Hyva visio on sellainen, joka on yksinkertainen ja helposti ymmarret-
tava, ja se motivoi seka innostaa tekeméaan toita yrityksen eteen.

Missio tarkoittaa yrityksen toiminta-ajatusta. Hietikon (2008, 25) mukaan mission
tavoitteena on selittdd yrityksen olemassaolo ja minkalainen asiakaskunta yrityk-

sella on. Mission tavoitteena on myos selittdd, millaisia tarpeita yritys tyydyttaa.

Strategia kokoaa kaikki edella mainitut komponentit yhteen ja kertoo, kuinka yri-
tyksen missio pyrkii perusarvoja noudattaen saavuttamaan vision kaytantoon. Hie-
tikon (2008, 25) mukaan strategian avulla pyritaan saamaan kehykset ja suunta,
mihin yrityksen toiminnan tulisi kulkeutua. Strategia auttaa maarittamaan muun
muassa yrityksen kriittiset menestystekijat, yrityksen ydinosaamisen, kilpailuedut

ja sen, miten nama edella mainitut asiat saadaan toimimaan liiketoiminnassa.

Hietikko (2008, 26) painottaa, etta strategisesta suunnittelussa ja johtamisessa ei
ole olemassa yhté ja ainutta oikeaa tietd. Hietikon (s. 26) mukaan strateginen joh-

taminen ei tarkoita yksityiskohtaista suunnittelua, vaan se on l&ahinna pyrkimys op-
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pia ymmartdmaan, mika on yrityksen menestyksen perusta ja mitk& ovat yrityksen
tulevaisuuteen kohdistuvia muutospaineita. Strategisen suunnittelun tarkoituksena
on saada tietoon asioiden ja tilanteen oikea laita, ja luoda jokin paamaara, mihin

tahdataan.

Strategisen suunnittelun alusta on aina yrityksen visio. Hietikko (2008, 26) mainit-
see, etta suunnittelun avulla pyritddn I6ytaméaan oikea reitti vision toteuttamiseen.
Jos yritys haluaa menestysta, tulee vision olla myds tarpeeksi korkealla menestyk-
sen saavuttamiseen. Hietikon (s. 26) mukaan strategisessa suunnittelussa ja joh-
tamisessa on paljon erilaisia toimintamalleja, jotka eivat ole suoraviivaista ja ana-
lyyttista toimintaa, vaan enemmankin vaistonvaraista ja kokeilevaa, ja toimintamal-

lit perustuvat aina aikaisempaan tietoon ja kokemukseen.

Hietikon (2008, 27) mukaan strategisessa paatoksenteossa on otettava huomioon
aina yhtion paamaara ja keinot paamaarien toteuttamiseen. Jotta paamaariin
paastaan, joudutaan joskus luopumaan joistakin toiminnoista ja kehittdm&éan uusia
tuotteita. Hietikko (s. 27) mainitsee myos, etta joskus joudutaan valloittamaan jopa

uusia markkinoida paamaarien saavuttamiseksi.

Strategisessa suunnittelussa ja johtamisessa on olemassa monia erilaisia strategi-
sia lahtokohtia. Hietikon (2008, 26) mukaan tuotannollisten PK-yritysten strategia
perustuu yleensa uuteen teknologiaan. Se on vaativa ja pitkdaikainen prosessi,
johon liittyy paljon riskeja. Hietikko (s. 26) mainitsee riskeistd muun muassa sen,
etta tuotteen kehittdmiseen vaativaa aikaa ja edessa olevaa kilpailutilannetta on
vaikea ennustaa. Jos yritys onnistuu tassa strategiassaan, on se ihanteellinen ti-
lanne ja yleensa silloin yritys on monesti myos taloudellisesti hyvin menestyva.
Hietikon (s. 27) mukaan yksi toimiva aloitusstrategia on myos yritysosto. Onnistu-

essaan strategia takaa monesti hyvan lopputuloksen.

Tuotannollisella PK-yrityksell& voi olla strategianaan myos tuotteella tai tuotanto-
kapasiteetilla kilpailu, jotka ovat yleisimmat perustamisstrategiat. Naiden kahden
strategian lisdksi on olemassa myos brandistrategia, joka on nykydan hyvin ylei-
nen yritysten kiinnittdessdan huomiota brandiin. (Cagan & Vogel 2003, 140). Naita
kolmea yleisinta strategialahtokohtaa, tuotestrategiaa, tuotantostrategiaa ja bran-

distrategiaa kasitellaan seuraavissa kolmessa alaluvussa tarkemmin.
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Tuote- ja brandistrategia. Jotta yrityksen innovaatioprosessi voi lahtea liikkeelle,
tarvitaan toimiva tuote- tai innovaatiostrategia. (Hietikko 2008, 27). Tuotestrategian
tulee olla linjassa yrityksen oman liiketoimintastrategian kanssa, silla sen tulee
antaa tietoa tuotteiden taustalla vallitsevasta filosofiasta. Hietikon (s. 27) mukaan
tuotestrategian tarkein elementti on vision eli tuotteiden olennaisen tarkoituksen
maadritteleminen tiiviisti, mutta samalla keskittda visio tiettyyn tilanteeseen ja koh-
teeseen. Hietikko (s. 27) kertoo esimerkin autovalmistajasta, jonka tuotteen olen-
nainen tarkoitus ei ole siirtdd ihmisia paikasta toiseen, vaan visiona toimii parem-
minkin miellyttavan ja nautinnollisen matkan tarjoaminen perheille. Inmisten siirta-
minen paikasta toiseen ei Hietikon (s. 27) mukaan fokusoi tuotetta nimenomaan

taman yrityksen omaksi tuotteeksi, eikd mydskaan ole innovoitunut.

Asiakkaan kannalta tuote on aina hyodyke, jonka han ostaa johonkin kayttdtarkoi-
tukseen tai saavuttaakseen taloudellista hyttya. (Hietikko 2008, 27). Hietikon (s.
27) mukaan asiakkaan tarpeet muuttuvat jatkuvasti, silla turvallisuusasiat, ergo-
nomia, ympariston huomioiminen, luonnonvarojen saastaminen yms. vaikuttavat
olennaisesti siihen, mita asiakkaat kokevat tarvitsevansa tuotteelta. Tuotekehityk-
sen ja tuotesuunnittelun kannalta keskeinen asia on asiakkaan tarve, silla ilman
asiakasta ja hanen tarpeitaan ei ole jarkevad suunnitella uusia tuotteita. Hietikko
(s. 27) mainitsee, etta tarve voidaan tyydyttaa monella eri tavalla, eika tuotekehi-
tysongelmiin ole olemassa yhta ainoaa oikeaa vastausta. Tuotekehityksen tarkoi-
tuksena on loytaa sellainen kokonaisuus, joka tyydyttaa asiakkaan tarpeen, mutta
jonka tuotantokustannukset eivéat nouse liian korkeiksi.

Hietikon (2008, 27) mielesta tuotannollisen yrityksen menestykseen vaikuttaa me-
nestyneen tuotekehityksen lisdksi myos markkinointi ja tuotannon jarjestelyt. Hieti-
kon (s. 27) mukaan yritykset toimivat nykyaan niin sanottuna verkostona, jolloin
innovaatiotoiminta on hajautettu siten, etta jokainen verkoston osa kehittdd omaa

tuotettaan oman ydinosaamisensa kautta.

Tuotestrategia on yritykselle strategisesti hyvin tarkeé osa, silla se kertoo miten
yritys pyrkii pddsemaan tavoitteisiinsa innovaatiotoimintansa avulla. (Hietikko
2008, 28). Hietikon (s. 28) mukaan tuotestrategia sitoo yhteen seka yrityksen
muun strategian ettd tuotekehityksen, sisdltden myods uudet tuotteet. Hietikko (s.

28) painottaa, ettd tuotestrategia on aina yrityskohtainen, silla mitdan yleispatevaa
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saantoa ei ole, mita tuotestrategian pitaisi sisaltda. On kuitenkin olemassa tiettyja
kysymyksi&, joihin tuotestrategian avulla pyritddn vastaamaan. Hietikko (s. 28)

mainitsee kysymyksista muun muassa nama:

— Millaisilla markkinoilla yritys aikoo toimia?

— Hakeeko yritys markkinaosuuden kasvua?

— Kuinka laaja tuotevalikoima yrityksella on?

— Millaiset resurssit tuotekehityksella ja tuotannolla on kaytéssaan?

— Kuinka kilpailijat voitetaan?

— Markkinasegmentti eli millaiselle asiakaskohderyhmalle tuotteet ovat tar-
koitettu?

— Innovaatioaste eli haluaako yritys keksia jotain uutta, vai riittdvatko pienet
parannukset tuotteessa?

— Tuotantoon liittyvat kysymykset, eli millaisista valmistusmaarista puhu-
taan? Kuinka nopeasti tuotteita tuotetaan?

— Millaista tuottoa tuotteelta odotetaan? Millaiset ovat jalleenmyyjille asete-
tut tavoitteet?

— Millaisia riskeja uusi tuote mahdollistaa? Kuinka vakava riski on ja kuinka
suurella todennakoisyydella se toteutuu?

— Kustannuksiin liittyvat kysymykset, kuten tuotekehitysprojektin kustannuk-

set, tuotteen valmistuskustannukset?

Monesti tuotestrategiassa nousee esille kysymys, kuinka paljon tuotekehitystoi-
mintaan on panostettava. (Hietikko 2008, 29). Tahan ei ole Hietikon (s. 29) mu-
kaan yhta vastausta, silla se vaihtelee hyvinkin paljon toimialoittain ja yrityksittain.
Hietikko (s. 29) kuitenkin mainitsee, etta yleisesti liikutaan alle kymmenessa pro-

sentissa ja usein panostus on noin muutama prosentti liikevaihdosta.

Hietikko (2008, 30) muistuttaa, etta tuotekehitysprojekteista onnistuu vain osa.
Vain harvat projektit etenevét lopulta toteutusvaiheeseen. Taysin uusien tuotteiden
suunnittelu muodostaa melko pienen osan suunnitteluosaston tehtéavista, silla
suunnittelutydssa kohdistutaan padasiassa jo olemassa olevien tuotteiden kehit-
tdmiseen ja paivittamiseen. Jokaista ideaa ei Hietikon (s. 30) mukaan kannata ke-

hittda tuotteeksi, silla se ei ole jarkevaa toimintaa. Maailmassa on olemassa paljon
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esimerkkeja siitd, kuinka yritys on kehittanyt tuotteita, joille ei ole ollut kysyntaa.
llIman asiakkaan tarvetta ei ole jarkevaa edes kaynnistaa tuotekehitysprosessia.

Tuote on vain yksi tapa tyydyttda asiakkaan tarve. (Hietikko 2008, 30). Hietikko (s.
30) mainitsee esimerkin tekstinkasittelyohjelmasta, jonka tavoitteena on tyydyttaa
ihmisten tarve tuottaa kirjallista tekstia. Tahan ei periaatteessa edes tarvittaisi
tekstinkasittelyohjelmaa, vaan tarpeen voisi tyydyttaa myos pelkalla kynalla ja pa-
perilla. Hietikon (s. 30) mukaan tarpeen tyydyttaminen toteutetaan tassa tapauk-
sessa siten, etta vanha teknologia korvataan uudella ja paremmalla tavalla. Hieti-
kon (s. 30) mukaan tuotteita paivitetaan jatkuvasti joko taysin uusilla korvaavilla
tuotteilla, tai sitten vain vanha versio muokataan paremmaksi. Tuotteet vanhene-
vat ennemmin tai myéhemmin, joten on Idydettava tuotteita, joita asiakkaat halua-
vat. On tarjottava sellaisia tuotteita asiakkaille, joita he etsivat - muuten asiakkaat

etsivat naita tuotteita kilpailijoilta.

Hietikko (2008, 31) painottaa, etta ideoita ei kannata heti lahtea toteuttamaan,
vaan niiden joukosta taytyy loytaa se paras idea ja tutkittava tarkoin idean toteut-
tamiskelpoisuutta. Hietikko (s. 31) mainitsee seulontavaiheen, jossa tulee varoa
kahdenlaisia virheita: tiputusvirhetta ja toteutusvirhetta. Tiputusvirhe tarkoittaa sita,
kun yritys hylkda hyvan idean. Toteutusvirhe taas syntyy, kun yritys pyrkii kaupal-
listamaan sopimattoman idean. Seulonnalla on siis Hietikon (s. 31) mukaan tarkea

tehtava etsia ideoista ne parhaimmat, ja pudottaa joukosta pois heikot ideat.

Tuotestrategian konkreettinen tuotos on tuoteohjelma, joka sisaltaa aikataulutetun
listauksen siitd, mita tuotteita yritys pyrkii lanseeraamaan tulevien vuosien aikana.
(Hietikko 2008, 31). Hietikon (s. 31) mukaan tuoteohjelman tehtdvana on kehittaa
tuotteita asiakkaiden tarpeisiin muutoksia huomioiden, yllapitdd markkinoinnin ja
tuotannon avulla tuoteperheitd, hylata vanhentuneet tuotteet ja tuoda tilalle uusia
kilpailukykyisempia tuotteita. Hietikko (s. 31) mainitsee tuoteohjelman tehtavaksi
my06s huolehtia kysymyksista, jotka koskevat tuotevastuuta, patenttia ja muun mu-
assa mallisuojaa. Tuoteohjelman tehtavand on myo6s tehda ndma kaikki edella

mainitut asiat taloudellisesti kannattavalla tavalla.

Caganin ja Vogelin (2003, 140) mukaan yrityksen toimintaan vaikuttaa nykyaan
vahvasti brandin kehittyminen ja brandihallinta. Heiddn mukaan bréandeja tutkitaan
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jatkuvasti monella eri taholla, ja tuotekehitysprosessin edustajien tulee olla tietoisia
yrityksen bréndistrategian vaikutuksesta tuotekehitykseen. Pienien ja vasta kehit-
tyvien yritysten on hyvin tarkeaa tiedostaa, etté yritysten ensimmaiset tuotteet luo-
vat brandin. Cagan ja Vogel (s. 140) painottavat, ettd jos uudet yritykset vakiinnut-
tavat brandin vahingossa eivatka suunnitellusti, bréandia on hyvin vaikea ja kallis
korjata myohemmin. Siksi on hyvin tarke& miettid yrityksen bréandistrategiaa tuote-

kehitysprosessissa.

Tuotekehitystiimilla tulee olla Caganin ja Vogelin (2003, 140) mukaan yhtenainen
linja ja n&kemys yrityksen brandistd. Nakymyksen tulee huomioida seka asiakkai-
den odotukset ettad yrityksen pitkédn aikavélin strategia ja perustehtavat. Heidan
mukaan yrityksen brandia koskevien paatosten tulisi heijastua myos yrityksen tuot-

teisiin. Tuotteen tulee nayttaa brandin arvojen mukaiselta.

Laakso (2004, 20) mainitsee, etta pitkdjannitteinen ja tarkasti suunniteltu brandin
rakentaminen on hyva lahtokohta koko yritystoiminnan jarjestelmalliselle kehitta-
miselle ja johtamiselle. Laakso (s. 20) kertoo monta esimerkkia, joissa yrityksen
toiminnan kasvaessa nopeasti on unohdettu brandistrategia. Levi’s laajensi tuote-
valikoimaansa farkuista kenkiin, tulokset loppujen lopuksi huonoja. Samoin kavi
Heinz-ketsuppivalmistajalle, alkoi valmistaa ketsupin lisdksi vauvanruokaa, huo-
noin seurauksin. McDonald’s on kokeillut lisata valikoimiinsa myds pitsan, ei toimi-

nut brandin kannalta.

Brandin rakentaminen on samalla myds liiketoiminnan rakentamista. (Laakso
2004, 22). Laakson (s. 22) mukaan bréandin pitkdjannitteinen rakentaminen sisal-
taa paljon strategisia paatoksia, jotka yrityksen ylimman johdon on paatettava. Yri-
tysten tulee Laakson (s. 22) mukaan miettia, mitka tekevat niistd ainutlaatuisen
markkinoilla, ja miten ne vahvistavat erottautumistaan kilpailijoista. Laakso (s. 22)
mainitsee mydgs, etta nykypaivana bréandi voi olla konkreettisen tuotteen liséksi
myds kuuluisa ihminen, poliitikko, urheilija tai vaikka taiteilija. H&n mainitsee esi-

merkin poptahti Madonnasta, josta on tullut brandi. .

Kun tuotteelle on luotu jokin kilpailijoista erottuva ominaisuus, brandin rakentumi-
nen voi alkaa. (Laakso 2004, 83). Ominaisuus ei ole Laakson (s. 83) mukaan pel-

kastaan fyysinen tuote, vaan se voi olla myos hinta, jakelu tai markkinointiviestin-
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taa. Brandi syntyy vasta, kun asiakas kokee tuotteella olevan lisaarvoa kilpailijoi-
den tuotteisiin n&dhden. Laakson (s. 83) mukaan brandin rakentumisen prosessi
lahtee liikkeelle analyysivaiheen jalkeen siitd, ettd tuotteelle on ensin luotu tunnet-
tuus, jonka jalkeen tuotteelle asemoidaan eli liitetddn jokin haluttu ominaisuus niin,
etta ihminen brandin nimen kuullessaan yhdistaa sen automaattisesti tiettyyn omi-
naisuuteen. Kun asiakas on ostanut tuotteen, tarke& seuraava askel yrityksen

kannalta on saada asiakkaasta uskollinen brandin kayttaja myos jatkossa.

Laakso (2004, 84) mainitsee, ettd brandin rakentaminen on pitka prosessi, jossa
taytyy olla maaratietoinen ja toimia linjassa sovittujen saantdjen kanssa. Laakso
(s. 84) muistuttaa, ettei tyota helpota kilpailijoiden toiminta, silla kilpailijat pyrkivat
jatkuvasti tuomaan markkinoille samantapaisia tuotteita. Kilpailjoiden toiminta
saattaa hairitd, mutta kun yritys muistaa toimia prosessissa ennalta sovitusti ja
omistautuvalla otteella, pystytdéan minimoimaan vaikutukset ja brandin rakentumi-

nen onnistuu.

Cagan ja Vogel (2003, 144) muistuttavat, ettd brandistrategian onnistumiseksi tay-
tyy koko yrityksen keskittya tuotteeseen, asiakkaaseen ja tuotekokemukseen. Hei-
dan mukaan tiimien onnistuminen edellyttaa, ettad koko tiimi perehtyy aina yhdessa
siihen, kuka asiakas on. Lisaksi on tarkedd muistaa, ettd kaikilla on toiminnassa
oma rooli ja erikoisosaaminen, mitka vaikuttavat sidosryhmien tuotekokemukseen.
Myds tiimien taytyy tiedostaa etta tiimien tydskentelytavat, asenteet ja lopputuote
muodostavat aina perustan tuotteen ja yrityksen brandille. Liséaksi myds tuotekehi-
tysprosessin taytyy perustua asiakkaan kaipaamiin arvoihin.

Tuotantostrategia. Hietikko (2008, 31) mainitsee, etta useissa suomalaisissa PK-
yrityksissa vallitsee vieldkin perinteinen funktionaalinen organisaatio, joka on pe-
raisin massatuotannosta. Hietikon (s. 31) mukaan tdma tarkoittaa sita, ettéa organi-
saatiossa osastojen valinen kommunikointi tapahtuu pystysuorassa linjassa suo-
raan johdolta alaspain ja painvastoin, alaisilta johtoon pain. Koska suomalaisille on
ominaista tarve toimia asiakaskohtaisesti ja valmistaa tuotteita méaarallisesti pieni-
na sarjoina tai jopa yksittaisina, on tallainen organisaatiomalli Hietikon (s. 31) mu-
kaan vaara. Syy siihen etta tallainen malli on syntynyt, on koulutukseen, ammatti-

taitoon, johtamistapoihin ja tyomarkkinajarjestoon liittyvat tekijat.
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Suomalaiset yritykset ovat yrittdneet muuttaa ja kehittda tuotantoa muuttamalla
tehtaiden toimintatapoja vastaamaan hektistéa asiakaslahtoistd toimintaa, jossa
myynti ja asiakkaiden tarpeet pyritddn ottamaan huomioon mahdollisimman hyvin.
(Hietikko 2008, 32). Hietikon (s. 32) mukaan tuotanto on jaettu verkostoihin, silla
se edistdéd tuotannon nopeaa kulkua ja lyhentda lapaisyaikoja. Verkostokumppa-
neille on annettu lisavastuuta niin suunnittelutdissa kuin muissakin tukitoiminnois-
sa. Hietikko (s. 32) mainitsee, etta monet yritykset ovat alkaneet kayttaa voimava-
rojaan myos voimakkaasti tuotantoautomaatioon ja muuhun teknilliseen kehitys-

toimintaan.
Tuotantostrategia sisaltaa yleensa seuraavat viisi elementtia (Hietikko 2008, 32):

— Tuotannon jarjestely. Ovatko tuotteet vakiotuotteita vai tehdaankao niita
asiakasohjautuvasti, mita osia tehdaéan sarjoina yms.

— Tehtaan sijainti. Millaisia kuljetuskustannuksia ilmenee, mika on tyovoi-
makapasiteetti alueella, verkostokumppaneiden sijainti.

— Kapasiteetin maara. Kun kapasiteetti muuttuu, koska ja kuinka kapasiteet-
tia kasvatetaan.

— Tuotantoteknologia. Uusi teknologia on kallista, mutta mahdollistaa tuot-
teen valmistamisen tuottavammin.

— Verkostokumppaneiden osuus. Mita tehdaan itse, mita tilataan ulkopuolel-

ta?

Hietikon (2008, 32) tarkea elementti strategisesti on oppimiskayra. Hietikko (s. 32)
mainitsee kokemuksella, etta tuotantokustannukset laskevat kun tuotteen valmis-
tus toistuu. Myos tuotantohenkilékunnan tuottavuus kasvaa, kun valmistustehtava
toistuu riittavan monta kertaa. Hietikon (s. 32) mukaan tuotantomaaran kasvaessa
my0s tuotantojarjestelma kehittyy paremmaksi ja sopivammaksi tuotteelle. Jossain
vaiheessa tuotteen tuotanto kehitetddn automaattiseksi ja massatuotantoon sopi-
vaksi, jolloin siitd tulee nopeampaa ja tehokkaampaa. Hietikko (s. 32) mainitsee
nyrkkisd&dnnon, jonka mukaan tuotannon maaran kaksinkertaistuessa tuotteen
kustannukset laskevat jopa 20 prosenttia. Taytyy kuitenkin muistaa, etta vaikka
olisikin suuri valmistaja, ei ole valttdmatta kuitenkaan se tehokkain toimija, silla

oppimiskayrat vaihtelevat eri yrityksissa paljon.
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2.1.1 Lahtokohtien maarittaminen

Kettunen (2000, 49) mainitsee, ettéa tuotekehityksen lahtokohtien ymmartaminen ja
hahmottaminen ovat hyvin tarkeita tekijéita, kun mietitdan tuotekehitysprosessin
onnistumista. On tarkead maaritella tarkasti yritystoiminnan lahtékohdat, jotta osa-
taan suunnitella toiminta laajamittaisesti. Lahtokohtia tuotekehityksen kannalta
ovat yrityksen aikaisemmat tuotteet, tuoteperheet, tuotanto, yrityksen henkilésto,
markkinoiden tarve ja muut mahdolliset tuotekehitykseen vaikuttavat osatekijat.
Lahtokohtia voidaan maaritella lahtékohta-analyysin avulla, jota kasitellaan tar-

kemmin seuraavassa alaluvussa.

Lahtokohta-analyysit ovat Ropen ja Vahvaselan (1993, 213) mukaan oiva keino
tutkia yrityksen nykytilannetta ja tulevaisuuden ndkymia. Lahtokohta-analyyseilla
pyritddn kartoittamaan seka yrityksen nykytilaa etta tulevaisuuteen vaikuttavia teki-
joitd. Ropen ja Vahvaselan (1994, 90) mukaan l&htbkohta-analyyseilla saadaan
tietoa yrityksen ulkoisista ja sisdisisté seikoista. He mainitsevat nelja lahtokohta-

analyysia, jotka ovat:

— Yritysanalyysi
— Markkina-analyysi
— Kilpailija-analyysi

— Ymparistdanalyysi.

Ropen ja Vahvaselan (1994, 90) mielestd analyyseissa olennaista on ymmartaa
se, ettd ymparistdanalyysi vaikuttaa kaikkiin naihin kolmeen muuhun analyysiin:
yritys-, markkina- ja kilpailija-analyyseihin. Ymparistotekijat vaikuttavat kaikkeen
yrityksen toimintaan. Ropen ja Vahvaselan (s. 90) mukaan jokainen analyysi tar-

vitsee erilaista tietoperustaa, joten siksi analyysit kannattaa toteuttaa erillisina.

Yritysanalyysi. Yritysanalyysin tarkoituksena on selvittaa yrityksen toimintaedelly-
tyksid ja kuntoa mittaavia asioita. (Rope & Vahvaselka 1994, 91). Naita toiminta-
edellytyksid ovat Ropen ja Vahvaselan (s. 91) mukaan mm. myynti, kate, hinnoitte-
lu, rahoitus, tuotteet, palvelut ja laatu. Lisédksi myods henkilostoon ja yritykseen

kohdistuvia toimintaedellytyksia ovat henkilosto, johto, organisaatio, taloushallinto,
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toimitilat ja toimintakulttuuri. Toimintaedellytyksissa tulee ottaa myds huomioon
markkinointi, mielikuvat, varasto ja kuljetus, jakelu, sijainti seka tuotekehitys.

Markkina-analyysi. Markkina-analyysilla pyritddan Ropen ja Vahvaselan (1994,
91) mukaan selvittamaan markkinatilannetta. Analyysin tarkoituksena on saada
vastauksia asiakasjoukon suuruudesta, asiakaskohderyhman jakaumasta, kes-
kiostosten maarasta asiakasryhmittain, markkinoiden suuruudesta segmenteittain,

markkinoiden kyllaisyysasteesta ja mahdollisista muutoksista markkinoissa.

Kilpailija-analyysi. Kilpailija-analyysissa paapainona on selvittda yrityksen nykyi-
sid kilpailijoita ja niiden markkina-asemaa, seka kilpailun luonnetta (Rope & Vah-
vaselkd 1994, 91). Selvitettavia asioita ovat Ropen ja Vahvaselan (s. 91) mielesta
kilpailijat ja heidan markkina-asemansa, kilpailijoiden tuotteet ja niiden edut seka
haitat, kilpailijoiden tunnettuus ja mielikuvaprofiilit, kilpailijoiden markkinointistrate-
giat, kilpailijoiden taloudelliset ja toiminnalliset resurssit ja kilpailijoiden tulevaisuu-

den suuntautumisvaihtoehdot.

Ymparistoanalyysi. Ymparistbanalyysilla pyritddn mittaamaan yrityksen toimin-
taympariston taloudellisia, poliittisia ja teknologisia tekijoitd tulevaisuuden nako-
kulmasta (Rope & Vahvaselka 1994, 91). Naitd mitattavia asioita ovat Ropen ja
Vahvaselédn (s. 91) mukaan yhteiskunnan taloudellinen tilanne korkotason ja in-
vestointien kannalta, ty6voiman saatavuus ja palkkakustannukset, teknologia-
asiat, innovaatiot, kansainvalistyminen, lainsdadanto, tapakulttuuri, uudet Kilpailijat

ja markkinoiden rakennemuutokset.

2.1.2 Asiakkaan tarpeen tunnistaminen

Hietikko (2008, 55) mainitsee, etta joidenkin asiantuntijoiden mielesta asiakkaan
mielipide on olennaisen tarkea tuotekehitysta ajatellen. Jotkut asiantuntijat ovat
taas painvastaisesti sitd mieltd, ettd asiakkaan mielipiteellda ei ole mitddn osuutta
tuotekehitysprosessissa. Hietikko (s. 55) perustelee jalkimmaista kantaa silla, etta
asiakkaat eivat osaa kertoa yritykselle tarpeeksi tarkasti mitad he haluavat, joten
tuotekehitystiimi tietdd paremmin millaisia tarpeita varten kehitetdan tuotteita. Toi-

saalta on olennaisen tarkeaa osata kysya asiakkailta tarpeeksi tarkkoja kysymyk-
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sid kehitettavia tuotteita ajatellen. Siksi Hietikko (s. 55) mainitseekin, etta nykykasi-
tyksen mukaan asiakkaan mielipide tulee ottaa huomioon tuotekehityksessa ky-
symalla heiltad tarkkoja kysymyksia oikeanlaista informaatiota saadakseen. Asiak-
kaat osaavat antaa Hietikon (s. 56) mukaan yritykselle tarkkoja vastauksia asiois-
ta, joita he ovat itse kokeneet. He osaavat kuvailla ongelmia ja tarpeita, joita ovat
pistaneet merkille edellisia tuotteita kayttaessaan.

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja selvittdminen on prosessi, joka voidaan
jakaa kuuteen osa-alueeseen. (Hietikko 2008, 57). Hietikko (s. 57) luettelee tar-

peen tunnistamisen prosessin osa-alueet seuraavasti:

Selvityksen laajuuden maarittely & tasoitteen asettaminen
Raakadatan keruu

Raakadatan kasittely

Tarpeiden jarjestaminen

Tarpeiden relatiivisen merkittdvyyden maarittaminen

o gk wDn R

Tulosten ja prosessin onnistuneisuuden pohdinta.

Kun tarvetta tunnistetaan, on hyvin tarkeaa rajata tutkimus koskemaan vain tiettya
asiakasryhmaa. (Hietikko 2008, 57). Tutkimuksesta tulee helposti todella laaja, jos
jokainen asiakasryhma otetaan mukaan prosessiin. Hietikon (s. 57) mukaan pro-
sessissa ensimmaisenda taytyy asettaa tutkimukselle tavoitteet ja suunnitella tutki-

muksen kaytannon toteutus.

Hietikko (2008, 57) mainitsee, ettd informaation kerddminen eli tiedonkeruu voi-
daan suorittaa monella eri menetelmalla, mutta useimmiten se tehokkain keino on
asiakaskontakti. Kontakti voidaan ottaa muun muassa haastattelemalla potentiaa-
lisia asiakkaita. Tietoa voidaan hankkia myos ryhmakeskusteluiden avulla, joissa
kokoontuu noin 10 hengen ryhméa keskustelemaan tuotteesta ja kehitystiimin jase-

net tarkkailevat keskustelua.

Asiakkaita voidaan myds tarkkailla heidan kayttaessaan tuotetta. (Hietikko 2008,
57). Hietikko (s. 57) mainitsee, ettd samalla myo6s kehitystiimi voi itse kokeilla tuo-
tetta ensimmaista kertaa kaytannossa. Tallaisen tutkimuksen toteutukseen taytyy

olla luotu tuotteesta jo prototyyppi, jota pystytdan testaamaan. Kun tieto tuotteesta
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on saatu kerattya asiakkailta, taytyy ne kirjata ylos kirjallisena ja analysoida asiak-
kaiden tarvelauseita. Tarvelauseiden avulla ndhdaan selkeasti asiakkaiden mieli-
pide tuotteen ominaisuuksista, ja siita, mitka ovat ne asiakkaan oikeat ja tarkeim-

mat tarpeet tuotetta koskien.

Menestyneen tuotteen tekemisen taustalla on Raatikaisen (2008, 8) mukaan aina
ihmisen ymmartdminen. Raatikainen (s. 8) painottaa, etta on hyvin tarkeaa tiedos-
taa, mitka asiat vaikuttavat kuluttajan ostokayttaytymiseen ja haluun ostaa juuri
tama kyseinen tuote. Ostokayttaytymiseen vaikuttavat seka sisaiset etta ulkoiset
tekijat, eli markkinoinnilliset tekijat ja ostoprosessi. Raatikainen (s. 8) toteaa yksi-
I6n sisaisia tekijoitd mietittaessa, etta tarkeimpié ovat ehdottomasti arvot, asenteet
ja persoonallisuus. Han mainitsee kuluttajien yleisia piirteita, joita on hyva miettia
tuotteen asiakaspohjaa ajatellen. Stereotyyppinen suomalainen kuluttaja on fiksu,
mielihyvaa ja nautintoa tavoitteleva, vaativa, vastuuntuntoinen, sosiaalinen, yksil6l-
linen, joustava ja muuttuva. Naita piirteitd on hyva miettid asiakkaan tarpeen tun-
nistamisessa, silla asiakkaan tunteminen on tarkeaa asiakkaan tarpeen tunnista-

misessa.

Raatikainen (2008, 10) mainitsee, etta yrityksen markkinointitoimenpiteita ja tuot-
teita kohdistetaan erilaisille asiakasryhmille eli segmenteille. Hanen mukaan seg-
menttien taustalla on kuluttajien samankaltaisia ajatuksia ja tarpeita. Raatikaisen
(s. 10) mielesta jokainen kuluttaja on kuitenkin yksild, ja sen vuoksi jokaisella on
omanlaisensa vaatimukset tuotteen ominaisuuksilta, tarpeilta ja toiveiltaan. Osto-
kayttaytymiseen vaikuttavat siis jo edella mainitut yksilotekijat, ja myds ymparistos-
ta tulevat markkinoinnilliset tekijat. Raatikainen (s. 10) on listannut ostokayttayty-

miseen vaikuttavia tekijoitd, jotka on listattu seuraavaksi:

— Sukupuoli, ika, perhetausta, rotu, uskonto, asuinpaikka, tulotaso, elaman-
vaihe

— Persoonallisuus, elamantyyli

— Arvot, asenteet

— Kulttuuri, viiteryhmat

— Opitut asiat, tieto, kokemukset

— Tunnetilat, kaytettavissa olevat voimavarat
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Kuluttajan ostopéatdsprosessissa ensimmainen vaihe on Raatikaisen (2008, 26)
mielesté tunnistaa tarve tai ongelma. Raatikaisen (s. 26) mukaan tarpeen laukai-
see aina jokin arsyke, joka voi olla joko sisdinen tai ulkoinen. Esimerkiksi nalka on
sisédinen arsyke, joka laukaisee tarpeen ostaa ruokaa. Ulkoinen arsyke taas on
esimerkiksi jokin televisiosta tuleva mainos, joka saa kuluttajan tarvitsemaan mai-
nostettavaa tuotetta. Kun kuluttaja on tunnistanut tarpeen, han alkaa etsia tietoa
miten tarpeen voisi tyydyttaa. Tiedon etsiminen alkaa tiedon tarkkailuna ja kehittyy
pikkuhiljaa aktiivisemmaksi tiedonhauksi, jossa aletaan pohtia erilaisia vaihtoehto-
ja ongelman ratkaisemiseksi. Tiedonhaussa lahteet on jaettu neljaan erilaiseen
luokkaan: henkilokohtaisiin, kaupallisiin, julkisiin ja henkilokohtaisiin tuotekokeilui-
hin.

Raatikainen (2008, 26) toteaa, etta henkilokohtaista tiedonhakua ovat muun mu-
assa ystavat, perhe ja kollegat, joilta kysellaén tietoa tarpeen tyydyttdmiseen.
Kaupallista tiedonhakua ovat mainonta, myynninedistdminen, asiakaspalvelu ja
tuotepakkaus, jotka pyrkivat antamaan tietoa kuluttajalle tyydyttamaan tarpeen.
Julkisia tiedonhakuja ovat median esittamat arviot, kuten esimerkiksi televisiossa
kerrottu uusi tapa toimia jollakin tietylla tavalla, mikéa tyydyttaa asiakkaan tarpeen.
Henkilokohtainen tuotekokeilu tyydyttdd tarpeen sattumanvaraisesti, kun kokeil-

laan uutta tuotetta tarpeen tyydyttamiseen.

Maslow’n tarvehierarkia. Maslow’n tarvehierarkia (1954) erottelee yksilon tarpeet
perustarpeista persoonallisempiin tarpeisiin. Raatikaisen (2008, 19) mukaan py-
ramidin yldpaassa olevat tarpeet eli itsensad toteuttamisen tarpeet ovat nykyaan
niita tavoitelluimpia tarpeita, ja sen vuoksi niiden tyydyttamiseksi pyritddn tuomaan
markkinoille uusia tuotteita ja palveluita, jotka tyydyttaisivat naita tarpeita. Raati-
kainen (s. 19) mainitseekin, ettd pyramidi olisi hyva kadantaa karjelleen, jotta se
kuvaisi mahdollisimman hyvin 2000-luvun tarvehierarkiaa. Kuviossa 2. on néhtéa-

vana Maslow’n tarvehierarkia.
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Itsensé toteuttamisen
tarve: itsensa kehittami-
nen

7
F A,
i

b

Arvostuksen larve (oma ja muiden
arvostus): vastuu, asema, maine

r
.r'r.r \x\
Yhteenkuuluvuuden, littymisen ja rakkauden
/| tarve (sosiaaliset suhteet): ystavat, perhe, tytka-

A werit h,

Turvallisuuden tarve (fyysinen ja psykologinen): lait, j#rjestys,
rajat, toimeentulo, pysywys h

Biologiset ja fysiologiset tarpeet (eldman perusedellytykset): hengittdminen, vesi,
#| ruoka, koti, uni h

Kuvio 2. Maslow’n tarvehierarkia (Kekaldinen 2013, 42).

Maslowin tarvehierkarkiassa alimmaisena on biologiset ja fysiologiset tarpeet, eli
niin sanotut perustarpeet. Naita fysiologisia tarpeita ovat esimerkiksi hengittami-
nen, vesi, ruoka, seksuaaliset tarpeet ja muut elintéarkeat tarpeet. Katajan (2012,
25) mukaan nama tarpeet toistavat jatkuvasti itseaan, silla nama tarpeet ovat ih-
misille perusedellytyksia. Toisella tasolla Maslowin tarvehierarkiassa sijaitsee tur-
vallisuuden tarpeet. Naita turvallisuuden tarpeita ovat esimerkiksi lait ja jarjestys.
Katajan (s. 25) mukaan ihminen haluaa pysyvyytta, jota tulee esimerkiksi lakien ja

rajojen kautta.

Kolmannella tasolla Maslowin tarvehierarkiassa on yhteenkuuluvuuden tarpeet.
Naita tarpeita ovat esimerkiksi rakkaus, ystavat ja perhe. Katajan (2012, 25) mu-
kaan liittymisen tarpeilla ihminen pyrkii tyydyttamaan kuulumista muiden ihmisten
joukkoon. Kataja (s. 25) mainitsee, ettd Maslow on todennut minka tahansa yhtei-

son tyydyttdvan nama tarpeet.

Neljas taso Maslowin tarvehierarkiassa on arvostuksen ja kunnioituksen tarpeet.
Katajan (2012, 25) mukaan jokainen ihminen tarvitsee arvostusta ja kokemusta

siitd, etté on tarpeellinen. Esimerkiksi asema tdissé, sek& oma maine ovat asioita,



29

jotka tyydyttavat naita tarpeita. Viides ja viimeinen taso on itsensa toteuttamisen
tarve. Ihmisen taytyy tehda asioita, joiden avulla pystyy saavuttamaan omia tavoit-
teitaan. Saavuttamalla omia tavoitteitaan ja tekemalla sita, mita osaa, ihminen pys-

tyy tyydyttamaan tarvetta toteuttaa itsedan.

2.2 Ideoiden tuottaminen

Jotta tuotteita keksitaan, on organisaatiolla olemassa monia erilaisia toimintatapo-
ja niiden saavuttamiseen. Ideoita ja luovuutta voidaan tuoda esille erilaisten tyoka-
lujen avulla. (Raatikainen 2008, 55). Aivoriihi on yksi tunnetuin tytkalu. Raatikai-
nen (s. 55) mainitsee, etta Alex Osbornin kehittam&aéan aivoriiheen osallistuu 2-5
henkeé&, jotka ideoivat keskenaan ja tuottavat mahdollisimman paljon uusia ideoita.
Raatikainen (s. 55) mainitsee myds muita luovuuden tytkaluja, joita on esimerkiksi

ideakavely, tuumatalkoot ja mind map eli miellekartta.

Hietikon (2008, 85) mielesté luovuudessa kaytettavat tekniikat ovat hyvin kaytan-
nonlaheisia. Yleisesti ottaen luovan tyon tarkoituksena on saada ongelma irralleen
normaalista olettamuksesta, ja etsia ratkaisu ongelman ratkaisemiseksi. Hietikko
(s. 85) mainitsee, ettd luovassa ongelmanratkaisussa koetetaan yhdistaa asioita ja

tietoja siten, etta tulos on uudentyyppinen ja innovatiivinen.

Kun ongelma jatetaan hetkeksi muhimaan alitajuntaan, voi uusia ideoita tulla mie-
leen Hietikon (2008, 87) mukaan ihan yhtakkiakin. Hietikko (s. 87) mainitsee, etta
ratkaisu saattaa hautua mielessa pitkaankin, se vain juolahtaa mieleen vasta sitten
kun mieli tietoisesti tydstaa jotakin toista asiaa. Uusia ideoita ei voi maarata tule-
maan esille tiettyyn aikaan. Hietikon (s. 87) mukaan uudet ideat syntyvét helpom-

min luovassa ilmapiirissa, tarpeeksi aikaa antaen.

Yksi hyva tydkalu tuotteiden ideoimiselle on Boston Consulting Groupin portfo-
liomatriisi. (Raatikainen 2008, 84). Portfoliomatriisin avulla pystytddn analysoi-
maan yrityksen tuotevalikoimaa ja tuotelajitelmia. Kuviossa 3. on esitetty Boston
Consulting Groupin ideaali portfoliomatriisi, jonka Raatikainen on teoksessaan ku-

vannut.
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Kuvio 2. Boston Consulting Groupin portfoliomatriisi (Raatikainen 2008, 85).

Boston Consulting Groupin portfoliomatriisissa on nelja lokeroa: tahtituotteet, ky-
symysmerkkituotteet, lypsylehmétuotteet ja koiratuotteet. (Raatikainen 2008, 85).
Raatikainen (s. 85) mainitsee, etta tahtituotteet ovat tuotteita, joilla on suuri mark-
kinaosuus ja kannattavuus on kasvava. Markkinointi tahtituotteilla on viela kallista
ja sitoo paljon padomaa, silla menekin turvaamiseksi tarvitaan paljon téita markki-

noinnillisesti.

Kysymysmerkkituotteet ovat uutuustuotteita, jotka ovat kasvaneet markkinoilla
suuresti, mutta markkinaosuus on silti viela pieni. Raatikainen (2008, 85) mainit-
see, etta tuotteita tulee viela kehittdd, ja se vie paljon padaomaa, joten yrityksen
tulee osata valita kysymysmerkkituotteista ne tuotteet valikoimaansa, jotka ovat

yritykselle sopivimpia.

Lypsylehmatuotteilla on suuri markkinaosuus, mutta se ei kasva paljon. Raatikai-
sen (2008, 85) mukaan lypsylehméatuotteet ovat kannattavia ja paikkansa I6ytanei-

ta tuotteita, eivatka ne vaadi suuria markkinointitoimia.

Koiratuotteet ovat kasvultaan ja markkinaosuudeltaan pienia. Raatikaisen (2008,
85) mukaan taméan ryhman tuotteet eivat tuo yritykselle taloudellisesti suurta hyo-
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tya, joten yrityksen tulee miettid mista ryhman tuotteista tulisi luopua ja mita tuot-
teita kannattaisi uudistaa, jotta toiminta olisi kannattavaa.

Naiden neljan tuoteryhman liséksi on olemassa myds tuoteperhe, joka tarkoittaa
tuotemuunnoksia alkuperaisesta innovaatiosta. Raatikainen (2008, 85) mainitsee
esimerkiksi Sini-tuoteperheen, joka on suunniteltu siivoukseen. H&n myds mainit-
see Sunnuntai-tuoteperheen, joka on suunniteltu leivontaan ja ruuanlaittoon. Tuo-

teperheen tuotteilla on aina yhteinen kayttétarkoitus.

Kun luovuuden tuotoksena on syntynyt idea tuotteesta, alkaa Hietikon (2008, 90)
mukaan tuotteen luonnostelu. Luonnosteluvaiheessa suunnitelman tulisi olla sel-
lainen, josta voitaisiin muodostaa alustava mallituote. Hietikko (s. 90) mainitsee,
etta vaikka sana "luonnos” viittaakin keskeneraiseen tyohon, ei sen saisi silti olla

huonolaatuinen eikéd huolimattomasti tehty.

2.3 ldeoiden karsinta

Ideoiden tuottamisen vaiheessa syntyy runsaasti erilaisia luonnoksia ja malleja, on
tarkeaa valikoida joukosta jatkoon ne parhaat ideat. (Hietikko 2008, 99). Hietikko
(s. 99) mainitsee, etta useimmiten jatkoon ei voida valita enempaa kuin yksi tai
kaksi ideaa, koska aikataulu- ja kustannuspaineet monien luonnosten yhtaaikaisen
kehittamisen. Tamé& vaihe kannattaa tehda huolella, ettei menetetd hyvaa ideaa ja

tehda ns. tiputusvirhetta.

Hietikon (2008, 99) mukaan luonnoksia karsittaessa taytyy valikoida ne kehitys-
kelpoisimmat ideat, eika valttamatta aina valita jatkoon sita parasta, silla luonnok-
sia ja ideoita voidaan kehittaa myo6s prosessin edetessa. Hietikko (s. 99) mainitsee
esimerkkind tapauksen, jossa yhdistettiin kahden eri idean hyvat puolet, jolloin

saatiin aikaan entista parempi ratkaisu.

Ideoita voidaan karsia matriisimenetelmalld. (Hietikko 2008, 99). Hietikon (s. 99)
mukaan matriisimenetelma voi olla yksinkertainen pisteytysmatriisi, jossa jokainen
idea pisteytetddn tiettyjen vaatimusten mukaisesti. Pisteet lasketaan lopuksi yh-
teen ja jatkoon selvidd eniten pisteitd saanut idea. Hietikon (s. 99) mukaan kus-

tannukset karsintaan mukaan otettuna puhutaan arvoanalyysista, jossa paras idea
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on se, mika antaa asiakkaalle parhaan arvo/hinta-suhteen. Kuviossa 4. on esitetty

mallikuva pisteytysmatriisista.

Tarvelauseet Vertailuluonnos Luonnos B Luonnos C Luonnos D Luonnos E
Estda kosteuden tukkeutumisen

hormiin 0 1 1 0 0
Sopii kaikenkokoisiin hormeihin 0 il 0 0 0
On korroosionkestava 0 0 1 1 0
Kestaa tuulta 0 0 0 1 0
Miellyttaa silmaa 0 g 0 0 1
Helppo asentaa 0 1 -1 1 1
Avattava 0 0 -1 ik 1
Adneton 0 1 -1 1 1
Lisaa talon arvoa 0 0 0 0 il
Toimii TV-antennina 0 0 0 0 0
Rako saadettavissa 0 1 1 0 0

+-summa 0 4 3 5 =)
0 - summa 0 0 0 0
- -summa 0 2 3 0
Pisteet 0 2. 0 5
Jarjestys 3 2 5 1

Jatkoon? El EHKA El KYLLA El

Kuvio 3. Hietikon malliesimerkki pisteytysmatriisista (Hietikko 2008, 99).

Kuvassa on kaytetty menetelmad, jossa yksi ideoista on valittu vertailumalliksi,
johon kaikkia muita ideoita verrataan. (Hietikko 2008, 100). Jos verrattava idea
toteuttaa vaatimuksia paremmin kuin vertailumalli, annetaan sille +1 piste. Jos se
taas on huonompi kuin vertailumalli, saa se -1 pisteen. Hietikko (s. 100) mainitsee,

ettd jos eroa ei pysty huomaamaan, annetaan idealle O pistetta.

Raatikaisen (2008, 62) mukaan ideoiden karsinta- ja kehittdmisvaiheesta voidaan
puhua myds nimelld luonnosteluvaihe. Luonnosteluvaiheessa valmistetaan tuot-
teesta prototyyppi, jota testataan monella eri tavalla. Raatikaisen (s. 62) mukaan
tuotetta voi testata asiakkaan, markkinoinnin, tuotannon ja esimerkiksi jatkokehit-
telyn kannalta. Luonnosteluvaiheessa mietitadn myos alustavasti tuotantoon liitty-

vid asioita, kuten esimerkiksi sitd, mika on paras tapa ottaa tuote tuotantoon.

Kun luonnos on valittu jatkoon tai jatkokehitykseen, taytyy Hietikon (2008, 100)
mukaan analysoida huolellisesti ennen kuin aletaan suunnitella yksityiskohtia. Hie-
tikko (s. 100) painottaa, ettd analyysi on keskeinen osa tuotekehitysprosessia.
Analyysivaiheessa tuotetta pyritdan kokeilemaan mahdollisimman todenmukaisis-

sa olosuhteissa, jotta saataisiin selville tuotteen kayttokelpoisuus ja asiakastar-
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peen tyydyttaminen. Hietikon (s. 100) mukaan analyysi suoritetaan yleensa kayt-
tden hyvin paljon tuotetta muistuttavaa prototyyppid, tai sitten voidaan kayttaa yk-

sinkertaistettua versiota.

Hietikko (2008, 100) mainitsee, ettd tuotetta voidaan analysoida kayttamalla tuo-
temallia. Tuotemalleja voi Hietikon (s. 100) mukaan olla esimerkiksi vapaakappa-
lekuvio tai piirikaavio. Nama edella mainitut mallit voidaan jakaa viela ikoni-, ana-
logia- ja symbolisiin malleihin. lkonimalli on yleenséa tarkka kopio luonnoksesta,
mutta se on yleensa pienoiskoossa. Hietikko (s. 100) mainitsee esimerkkina iko-
nimallista lentokoneen pienoismallin, jota kaytetaan tuulitunnelikokeissa. Ikonimal-
leja kaytetddn kohteen staattisien ominaisuuksien kuvaamiseen. Joskus ikonimallit
voivat olla myds geometrisina kaksiulotteisia, esimerkiksi kartta tai valokuva.
Geometrisia ikonimalleja voi olla myds kolmiulotteisina, kuten esimerkiksi puusta
tehty lentokoneen pienoismalli. Hietikko (s. 100) mainitsee, ettd kolmiulotteinen
malli on erityisen tarked kun arvioidaan monimutkaisia rakenteita, ja sen avulla

voidaan saada selville my6s eri osien toiminta todellisessa tilanteessa.

Analogiamallit kayttaytyvat Hietikon (2008, 101) mukaan kuten suunniteltu luon-
nos, mutta eivat valttamatta muistuta tuotetta ollenkaan. Hietikko (s. 101) mainit-
see, ettd analogiamalleja kaytetaan usein verrattaessa jotain outoa elementtia hy-
vin tunnettuun. Hyva esimerkki Hietikon (s. 101) mukaan analogiamallista on mit-

tari, joka toistaa esimerkiksi sdhkdisesti mitattavan kohteen ominaisuuksia.

Symbolinen malli tarkoittaa mallia, jossa kohteen tarkeat ominaisuudet abstrahoi-
daan malliksi. (Hietikko 2008, 101). Hietikko (s. 101) mainitsee tyypillisen esimer-
kin symbolisesta mallista matemaattisen yhtalon, joka kuvaa esimerkiksi lahtésuu-
reiden riippuvuutta tulosuureista. Symboli tarkoittaa merkkia, joka kuvaa jotain
luokkaa tai tiettyd olotilaa. Hietikon (s. 101) mukaan symbolin avulla mallin yleis-
kayttoa voidaan huomattavasti lisata, ja siksi symbolinen malli on ehka naista kol-
mesta mallista se kaikkein tarkein. Symbolinen malli vaatii paljon analyyttista, loo-
gista ja matemaattista kyvykkyytta. Hietikko (s.101) jakaa symboliset mallit viela
kahteen luokkaan: teoreettisiin ja empiirisiin malleihin. Teoreettiset mallit perustu-

vat luonnonlakeihin ja empiiriset mallit taas kokeellisiin mittauksiin.
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Hietikko (2008, 102) mainitsee, ettd tuotteita voidaan analysoida tuotemallien li-
saksi myos matemaattisten mallien avulla. Hietikon (s. 102) mukaan klassisella
matematiikalla ei parjaa pidemmalle viedyssa analysoinnissa, vaan keinot riittavat
vain yksinkertaisimpien ja epéarealistisimpien mallien ratkaisemiseen. Onneksi ny-
kyaan on olemassa tietokoneet, jotka ovat helpottaneet tata ongelmaa huomatta-
vasti. Hietikon (s. 102) mukaan nykyaikaiset tietokoneet pystyvat suoriutumaan
vaativistakin mallinnus- ja simulointitehtavistd, jotka auttavat rakentamaan moni-

ulotteisen prototyypin.

Matemaattisissa malleissa tutkittava tuote on muutettu elementeiksi, joilla on tuot-
teen olennaisimmat ominaisuudet. (Hietikko 2008, 102). Matemaattisia malleja
kuvataankin Hietikon (s. 102) mukaan matemaattisilla yhtaloilla. Koska tuote on
yleensa monimutkainen palapeli, joudutaan se usein pilkkomaan pienempiin pala-
siin, joihin on helpompi kayttda yksinkertaisia matemaattisia malleja. Hietikko (s.
102) painottaa kuitenkin, ettéa taytyy muistaa etta osien tulee muodostaa koko-

naisuus.

Tietokoneiden kehittyessa on tullut yha yleisemmaksi analysointimenetelmaksi
elementtimenetelmé& FEM (Finite Element Method). (Hietikko 2008, 103). Hietikon
(s. 103) mukaan menetelm& on tarpeeksi yleinen mallintamaan lahes millainen
tuote tahansa. Menetelmén avulla pystytddn luomaan ratkaisuja lahes mista ta-
hansa insinddritieteiden taholta. FEM-menetelméasséa rakenne kuvataan pienem-
milla elementeilld, jotka on sidottu toisiinsa solmupisteissa. Hietikon (s. 103) mu-
kaan elementtien muoto on yleensa kiinnitetty yhteen, mutta yhdistelemalla niita ja
harventamalla niiden verkkoa, voidaan mallintaa l&hes millainen osa tahansa. Hie-
tikko (s. 103) mainitsee, ettda FEM on alun perin kehitetty jannitysten laskentaan,
mutta on todettu sen sopivan erinomaisesti myds mm. varahtelymekaniikkaan,

akustiikkaan, nesteiden dynamiikkaan ja lammaonjohtumisen ongelmiin.

Yksi tapa analysoida tuotetta on markkinatutkimukset. (Hietikko 2008, 104). Hieti-
kon (s. 104) mukaan tallainen analysointikeino sopii erityisen hyvin esimerkiksi
tilanteeseen, jossa taytyy selvittdéa kohdemarkkinoita, markkinasegmentteja ja
markkinoiden kokoa. Hietikon (s. 104) mukaan yleensa markkinatutkimus toteute-
taan ns. survey-tyyppisend kyselynd, jossa tuotemallia ja erilaisia graafisia ku-

vauksia tuotteesta kaytetddn apuna. Tuotemalli voi olla esimerkiksi 3D-malli, ver-
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baalinen teksti tai jopa toimiva fyysinen malli, jonka avulla kysytaan mielipiteita
asiakassegmentilta. Markkinatutkimuksen kyselyssa kysymysrunko on Hietikon (s.
104) mukaan todella laaja, mutta hdnen mukaansa tarkein kysymys on asiakkaan

ostoinnokkuutta tiedustelu.

2.4 Tuotteen kehittaminen

Tuotteet ovat ihmisen aikaansaannoksia: ihmiset ovat keksineet tuotteet, valmis-
taneet ne, he kayttavat tuotteita ja huoltavat niita. (Hietikko 2008, 123). Hietikon (s.
123) mukaan tuotesuunnittelu on prosessi, jonka aikana yksityiskohdat muodostu-
vat ja loytavat paikkansa. Ennen vanhaan kasity6 oli ainut tapa valmistaa tuotteita,
mutta nykypaivana tuotesuunnittelussa on mukana monta eri ihmista ja tapahtu-
maa. Tuotteita valmistetaan toimitusverkossa suunnitellun mukaisesti ja valmis-
tussuunnitelma esitetdén usein nykyaikaisesti 3D-tiedostona. Hietikon (2008, 128)
mukaan tuotteita voidaan suunnitella nykypaivana moniulotteisesti eli siis tietoko-
neavusteisesti. CAD-suunnittelu (Computer Aided Design) kayttdd tietokoneen
matemaattista ja graafista mallinnuskykya toimien suunnittelijan tyokaluna tuotteen
suunnitteluprosessissa. Kolmiulotteinen mallintaminen on vasta nykypaivana kehit-

tynyt sellaiselle tasolle, etté sita voidaan soveltaa tuotteiden suunnittelussa.

Hietikko (2008, 128) mainitsee, etta tuotteen suunnittelussa kaytetaan piirustuksia,
jotka sisaltavat yleensa neljan tyyppista informaatiota: osien muoto ja mitta, mate-
riaalit, kaytettavat valmistusmenetelmat seké tuotteen kokoonpanoissa kaytettavat
menetelmat. Hietikon (s. 128) mukaan piirustuksilla on merkittava rooli suunnitel-
taessa tuotteita. Suunnitteluprosessi ei kuitenkaan ole pelkk&a piirtamista, vaan

prosessissa tulee myos tarkkaan pohtia tavoitteita ja analysoida ongelmia.

Konseptin kehittdmisessa ja suunnittelussa tuotetta voidaan kuvata Hietikon
(2008, 126) mukaan monella eri tavalla. Erilaisia esitysmuotoja ovat esimerkiksi
semanttinen eli sanallinen, graafinen, analyyttinen ja fyysinen. Hietikon (s. 126)
mukaan semanttisesti esitettynd tuote kuvataan sanallisesti, kun taas graafisesti
esitettyna tuote kuvataan luonnoksena tai piirustuksena. Kun esitetdéan tuote ana-
lyyttisesti, voidaan kayttaa erilaisia yhtaldita ja sdantoja, fyysisesti esitettyna tuot-

teesta on tehty pienoismalli tai prototyyppi. Tuotteen esittaminen on tarkeaa tuot-
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teen lopputulosta ajatellen. Mitd paremmin pystytdan esittamaéan tuote suunnitte-

luvaiheessa, sita konkreettisemmin tiedetdan millainen lopputulos tulee olemaan.

Tuotteen suunnittelussa tarkeaa on se, etta tuote voidaan suunnitella vain, jos on
olemassa jokin kasitys tuotteen toimintaperiaatteista, potentiaalisista kayttajista,
valmistusmaarista ja hinnasta. (Hietikko 2008, 123). Hietikon (s. 123) mukaan tuot-
teen suunnittelun, markkinoinnin ja valmistuksen on kuljettaja kasi k&dessa, jotta
ne toimivat hyvin yhteen. Hietikko (s. 123) mainitsee synteesin ja analyysin, jotka
ovat olennainen osa suunnitteluprosessia. Synteesilla tarkoitetaan toimintaa, jossa
olemassa olevasta toiminnasta muodostetaan uusi kokonaisuus. Analyysi taas
pyrkii tutkimaan jo olemassa olevaa kokonaisuutta ja pilkkomalla sen osiin muo-
dostaen uuden kokonaisuuden ratkaisemaan olemassa olevaa ongelmaa. Syntee-
sin lopputuloksena voi olla monta erilaista ja toisistaan poikkeavaa systeemia, kun

taas analyysin tuloksena on usein ainoastaan yksi lopputulos.

Tuotesuunnittelun aikana tulee ottaa huomioon monia eri tekijoita. Hietikon (2008,
124) mukaan kaikki nékevat tuotteen eri tavalla: kuluttajat nakevéat tuotteen objek-
tina ja kaytettavina kohteina, kun taas suunnittelijalle tuote on teknillinen tuote,
jonka tulee toimia luotettavasti ja suunnitellusti. Markkinointipuoli ndkee tuotteen
hyddykkeenda, jonka paamaarana on paasta ihmisten ostoskoriin. Yrittgjille tuote
on mahdollisuus tehda taloudellista tulosta. Monesti henkil6t, jotka eivat ole muka-
na prosessissa, ndkevat ne tuotteen huonommat puolet ja mahdolliset haitat. Siksi
onkin tarkeaa pohtia tuotetta monelta eri kantilta ja ottaa huomioon eri ihmisryh-
mien mielipiteitd, jotta tuote on mahdollisimman onnistunut kaikkien prosessissa

olijoiden mielesta.

Tuotteen arkkitehtuuri tarkoittaa tuotteen osien muodostamia moduuleita, joista
syntyy itse tuote tai kokonainen tuoteperhe. (Hietikko 2008, 111). Hietikon (s. 111)
mukaan arkkitehtuuri maaritellaan jakamalla tuote ensin osiin, jonka jalkeen mé&aéri-
tetdan moduulit, jotka toteuttavat toiminnon. Tuotteen arkkitehtuurissa tarke&a on
toiminnallisuuden lisédksi ottaa huomioon myo6s valmistustekniikka ja toteutettavat
moduulit. Kun suunnitellaan moduuleja, joista tuote koostuu, kaytetdan hyvaksi
monia erilaisia menetelmid. Tunnetuin naistd menetelmistd on Hietikon (s. 111)

mukaan MFD (Modular Function Deployment) suunnittelujarjestelma.
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Tuotearkkitehtuurin tarkoitus on vaikuttaa tuotteen muunneltavuuteen, tuotteen
suorituskykyyn ja tuotevariaatioiden maardén. (Honkanen ym. 2006, 12). Honka-
sen ym. (s. 12) mukaan tuotearkkitehtuuri muodostetaan paapiirteittdin seuraaval-
la tavalla: ensimmaiseksi tulee tunnistaa ne olennaiset elementit, joiden mukaan
tuotteen toiminta muodostuu. Tuotteen elementtien véalinen vuorovaikutus on lah-
tokohtana tuotearkkitehtuurin maarittamiselle. Honkanen ym. (s. 12) mainitsevat
my0s erilaisia malleja esittaa tuotearkkitehtuuria, jotka auttavat ryhmittdmaan mo-
duuleita. Naitd menetelmid ovat jo aiemmin mainittu MFD, sekd DSM (Design

Structure Matrix).

Tuotearkkitehtuurissa on tarkeaa, ettd se korreloi yrityksen omaa strategiaa, seka
tuotestrategiaa. (Honkanen ym. 2006, 12). Heidan mukaan valitun arkkitehtuurin
tulee olla tasapainossa tuotteen elinkaaren kanssa. Tuotearkkitehtuuri on siis
suunnitelma, jonka mukaan tuotteen toiminnalliset elementit jarjestetadan muodos-
tamaan tuotteen fyysiset osat. Tuotteen voidaan ajatella siséltavan joko toiminnal-
lisia tai fyysisia elementteja. Toiminnallisia elementteja ovat yksittaiset toiminnot ja
muutokset, kun taas fyysiset elementit ovat tuotteen osia, komponentteja seka

alikokoonpanoja, jotka toteuttavat tuotteen vaadittavat toiminnot.

2.5 Tuotteen testaus

Tuotteen testaamista varten tulee rakentaa prototyyppi. Prototyyppi on yleisesti
ottaen tuotteen ensimmainen konkreettinen ja fyysinen luomus, jota kaytetaan Hie-
tikon (2008, 180) mukaan tuotteen muotojen ja toimintojen tarkasteluun seka tes-
taukseen. Hietikko (s. 180) mainitsee, ettd prototyyppi voi olla hyvin lahella lopul-
lista tuotetta, mutta se voi myds vain tiettyjen osien testaamiseen rakennettu malli,
jolloin lopullinen tuote voi poiketa prototyypistd huomattavastikin. Prototyypin koko
voi olla joko lopullista tuotetta vastaava, tai vain johonkin tiettyyn mittakaavaan

tehty, esimerkiksi pienoismalli.

Prototyyppeja kaytetdan Hietikon (2008, 180) mukaan yleensa tuotteen testaami-
seen, mutta sen lisaksi prototyypilla on muitakin tarkoituksia. Hietikko (s. 180)
mainitsee, etta prototyypin avulla pystytddn oppimaan tuotteen ominaisuuksista ja

toimivuudesta. Prototyypin testaaminen on siis omanlainen oppimistilanne. Proto-
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tyyppia voidaan kayttéa myds suunnittelutimin kommunikoinnin apuvalineena.
Kun keskustellaan tuotteesta tiimin kesken, voidaan prototyyppia esitelld, jolloin
tuotteesta saa paljon paremman ja konkreettisemman kuvan, kun vain paperilla
puhuttuna. Prototyyppia voidaan myds esitella tulevalle asiakaskunnalle, jolloin

asiakkaat tietavat mitd on odotettavissa tulevalta tuotteelta.

Hietikko (2008, 181) mainitsee, etta prototyypin yksi todella tarkea tehtava on
varmistaa, etté kaikki tuotteen osat toimivat suunnitellulla tavalla. Hietikon (s. 181)
mukaan valmistettaessa prototyyppia pystytdan jarkevasti kokeilemaan eri osien
valmistusta ja kokoonpanoa kaytannossa, jolloin virheet ja parannusehdotukset
tulevat esille selvemmin. Prototyyppia voidaan myods kayttaa tiettyjen etappien to-
distamiseen. Monesti suuremmissa projekteissa on maaritetty tietty kehitysaste ja
toimivuuden mittari, jolloin prototyypin avulla pystytaan todistamaan konkreettisesti
tuotteen toimivuus ja etappien tayttyminen. Taten pystytaan todistamaan saavute-

tun edistyminen.

Prototyyppia tulee testata kaytannossa, jotta tiedetdén kuinka tuote ja sen ominai-
suudet tulevat toimimaan. Valimaan ym. (1994, 136) mukaan tuotteelle suunnitel-
laan testiohjelmat, jotka kayd&&n lapi ennen tuotannon kaynnistamista. Testeilla
mitataan muun muassa tuotteen elinikda ja selvitetddn myos, mikd on se ensim-
mainen alue, josta tuote alkaa hajota kaytdssa. Jotta testit ovat mahdollisimman
nopeita, rakennetaan niistd automaattisia, jotka testaavat tuotetta ympari vuoro-
kauden. Vélimaan ym. (s. 136) mukaan tuotetta testattaessa muutetaan monesti
my0Os olosuhteita, jolloin pystytaan testaamaan miten tuote kayttaytyy eri olosuh-
teissa. Joissakin tuotteissa tuotteen vesitiiveys on olennainen osa, joten sitakin
ominaisuutta testataan esimerkiksi upottamalla tuote maaratyksi ajaksi veteen.
Valimaan ym. (1994, 137) mukaan myos tuotteen pakkausta voidaan testata. Va-
limaan ym. (s. 137) mukaan pakkausta testattaessa mietitaan, miten pakkaus toi-

mii kuljetuksessa ja mahdollisesti tapahtuvissa putoamistilanteissa.

Tuotekehityksen projektipaallikon vastuulla on se, etta testit tulevat suunnitellusti
tehdyiksi. (Valimaa ym. 1994, 137). Yksikdan tuote ei lahde tuotannosta asiakkaal-
le ennen kuin testit on kokonaisuudessaan testattu. Tuotteen tulee saavuttaa tes-

teissa halutut suoritusarvot ennen kuin se on valmis asiakkaalle. Lisaksi on tarke-
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aa tarkistaa, etté tuote tayttdd kaikki ennalta maaratyt ehdot, jotta se on hyvaksyt-

tavasti valmis lahteméaan asiakkaalle.

2.6 Tuotannon kaynnistdminen

Jotta tuotantomaaristéa voidaan sopia, taytyy myynti- ja markkinointitimin arvioida
myyntim&aria. Valimaan ym. (1994, 30) mukaan myyntimaarien arvioimisen yhtey-
dessa tarkennetaan myods kohderyhmid, kelle tuotteet on kohdistettu. Heidan mu-
kaan tuotekehitys suunnittelee yhdessa markkinointitimin kanssa tuoteinformaati-
oita ja kayttdohjeita, mitka tullaan painattamaan tuotteen myyntipakkaukseen. YKksi
tarked tapahtuma tuotannon suunnittelussa on myyntipakkauksen suunnittelu, jon-
ka hoitavat yleensa yrityksen markkinointiosasto tuotekehityspuolen henkilosto

apunaan. Kun pakkaus on suunniteltu, sité testataan konkreettisesti kaytannossa.

Raatikainen (2008, 63) painottaa, etta tuotannon laitteet ja vélineet tulee valmistel-
la sellaiseen kuntoon, etta tuotanto voidaan aloittaa. Monesti tuotteen valmistuk-
seen tarvitaan erikoistyokaluja, jotka taytyy hankkia ja tuoda saataville tuotannon

kaynnistymiseksi.

Kun tuotantolaitteet ja véalineet ovat kunnossa, tulee ottaa kayttéon varastot, jonne
tuotteet sijoitetaan valmistuksen jalkeen. (Véalimaa ym. 1994, 30). Valimaa ym. (s.
30) mainitsevat, etté yleensa tuotantoa testataan ennen kuin aletaan tuottaa sita
lopullista valmistuserad. Ensimmaiseksi valmistetaan siis pilottisarja tuotetta, joka
on vain muutamia kappaleita. Pilottisarjassa havaittuja virheitd korjataan, jonka
jalkeen valmistetaan uusi sarja tuotteita. Valmistusmaaraa kasvatetaan pilottisar-
jaan verrattuna jonkin verran. Kun tuote tyydyttda tuotekehitystiimin ja lapaisee
laadunvarmistusohjelman, aletaan sitd valmistaa niin sanotussa lopullisessa tuo-

tannossa.

Valimaan ym. (1994, 31) mukaan pilottisarjan valmistuksen jalkeen lopullinen tuo-
tanto voidaan kaynnistdd. Samalla tuotanto-osaston tulee ottaa viel& vastaan tuo-
tedokumentteja ja viimeistella tuotantoon liittyvid asioita. Valimaan ym. (s. 31) mu-
kaan tuotanto myds maarittdd valmistuskustannukset, joita seurataan tuotannon

ollessa kaynnissa.
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3 LANSEERAUS

Raatikaisen (2008, 198) mukaan uuden tuotteen lanseeraaminen markkinoille 1ah-
tee aina onnistuneesta tuotekehitysprosessista. Raatikainen (s. 198) painottaa,
ettd lanseeraussuunnittelu on pitkdjanteista ja maaratietoista, aina hyvin suunnitel-
tua toimintaa. Han my6s mainitsee, etta lanseerausprosessi saattaa kestaa muu-
tamasta kuukaudesta jopa vuosiin, joten siksi on tarkeaa suunnitella tarkkaan toi-

minta ja aikatauluttaa prosessi.

Kasitteend lanseeraus tarkoittaa tuotteen markkinoille tuontia. Rope (1999, 16)
mainitsee tekstissdan myos lanseerauksesta kaytettdvan usein sanaa "kaupallis-
taminen”. Kaupallistamisen tavoitteena on saada tuotteelle kaupallista menestysta.
Ropen (s. 16) mukaan lanseeraus mainitaan monesti markkinointikirjallisuudessa
tuotekehitysprosessin viimeisena vaiheena. Tuotelanseerauksesta tulee tuotekehi-
tysprosessin jatke, jonka avulla pyritddn tuomaan uusi tuote asiakkaiden saataville

suunnitellusti.

Tuotelanseerauksessa tuote voi olla joko taysin uusi tai aiemmasta versiosta pa-
ranneltu muutos. Ropen (1999, 18) mukaan se voi olla mygs vain naennaisesti
uudistettu, jolloin se ei ole kdytanndssa muuttunut, ulkonadllisesti vain. Oleellista
lanseerauksessa on se, etta yritys pitda sitd uutena. Rope (s. 18) mainitsee myos
tilanteen, jossa yritys vie vanhan tuotteen uusille markkinoille. Talldin kyseessa on

my0s lanseeraustilanne.

Rope (1999,17) mainitsee lanseerauksen haasteita, joita ovat markkinoiden, yri-
tysympariston ja kilpailijoiden muutokset, jotka nayttaytyvat kilpailun kovenemise-
na markkinoilla. Ropen (s. 17) mukaan yrityksen tulee I6ytaa sellainen tuote ja
markkina-alue, joilla se pystyy erottumaan edukseen kilpailujoista. Tama mahdol-
listuu analysoimalla ulkoisia tekijoita, kuten ymparistoa, markkinoita ja kilpailijoita.

Lanseerausprosessi voidaan jakaa viiteen vaiheeseen: lanseerauksen suunnitte-
luun, lanseerauksen toteutukseen, organisaation kouluttamiseen, julkistukseen
markkinoille ja jalkiarviointiin. (Simula ym. 2010, 71). Simulan ym. (s. 71) mukaan
lanseerausprosessi kuvaa lanseerauksen suunnittelun ja toteutuksen eri vaiheet

sekd ne avainasemassa olevat asiat, jotka onnistuneessa lanseerauksessa on
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hoidettava hyvin. He muistuttavat, etta tuotekehitys, tuotanto, jakelu, myynti ja
asiakaspalvelu ovat myos olennaisia osia onnistuneessa lanseerausprosessissa.
Monesti kompastuskivena lanseerausprosessissa on lanseerauksen myoéhastymi-
nen ja keskenerdisen tuotteen lanseeraus. Jos lanseerataan markkinoille viela
keskenerainen tuote, voi se vaikuttaa negatiivisesti seka myyntilukuihin etta myoés
yrityksen brandiin. Siksi on tarkeaa suunnitella lanseerausprosessi huolella, etta

tulos olisi mahdollisimman onnistunut jokaisella mittarilla.

3.1 Lanseerauksen suunnittelu

Lanseerausta suunniteltaessa taytyy tarkkaan miettid kuka vastaa mistakin osa-
alueesta, seka mita tavoitteita on asetettu ja miten niihin paastaan. (Simula ym.
2010, 75). Simulan ym. (s. 75) mukaan yleensa kylla tiedetdan jo valmiiksi lista
suunniteltavista asioista, joita ovat esimerkiksi tuotekoulutukset, markkinointivies-

tintd ja paikalliset lanseeraukset useille markkinoille.

Jotta lanseerausprosessi paasee alkuun, kutsutaan koolle kaikki lanseeraukseen
osallistuvat henkilét starttipalaveriin, jossa mietitddn miten prosessissa edetaan.
(Simula ym. 2010, 75). Kun tuotteen maarittelyt on suunniteltu ja lyoty lukkoon,
yritys tiedostaa mita ollaan lanseeraamassa ja voidaan alkaa suunnittelemaan
lanseerausviestia ja toteutusta. Simulan ym. (s. 75) mukaan yleensa naihin startti-
palavereihin kokoontuu ensimmaista kertaa koko lanseeraustiimi, johon kuuluvat
markkinointitimin liséksi tuotekehityksen, myynnin, tuotannon ja ylimméan johdon

edustajia.

3.1.1 Lanseeraussuunnitelma

Simulan ym. (2010, 76) mainitsevat, ettd suunnitteluvaiheessa térkein tavoite on
tehda lanseeraussuunnitelma, jossa kaydaan lapi tietyt ydinkohdat. Simula ym. (s.
76) ovat maininneet nama seuraavat asiat, jotka ovat yleensa niitd suunnitelman

ydinkohtia:

— Tiivistelmé& lanseeraussuunnitelmasta johdolle
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— Lanseeraustiimi ja henkildstoresurssit

— Lanseerausbudjetti

— Tavoitteet (taloudelliset, laadulliset, volyymi)

— Lanseerausaikataulu

— Kohdemarkkinat

— Arvolupauksen méaarittely

— Markkinointiviestintdsuunnitelma

— Suunnitelma markkinatestauksista (tuotteen ja markkinointiviestinnan tes-
taus)

— Hinnoittelustrategia

— Julkistusstrategia maantieteellisesti ja ajallisesti

— Jakelustrategia

— Koulutussuunnitelma (myynti ja asiakaspalvelu)

— Tuotteen elinkaaren hahmotus

— Benchmarkaus edellisiin lanseerauksiin

— Huomioitavat asiat ja riskit.

Monet ndista listatuista asioista vaativat koko lanseeraustiimiltd huomiota ja yh-
teistyotd, silla esimerkiksi jakelustrategiat liittyvat selkeéasti vain tiettyyn yrityksen
osa-alueeseen. (Simula ym. 2010, 77). Simulan ym. (s. 77) mukaan myynti on
vahvasti markkinoinnin kanssa mukana maarittelemassa kohdemarkkinoita ja tuot-
teen arvolupausta, ja naiden lisdksi myynti miettii myds millaisia lanseeraustapah-
tumia tullaan jarjestamaan. Lanseerauksen suunnittelussa olennaisen tarkeda on
se, etta myyntihenkilostd pidetdan mukana tiiviisti koko lanseeraussuunnittelun
ajan, koska sen avulla myynti saadaan nopeasti kayntiin ja henkildsté on hyvin

perilla uudesta tuotteesta.

Suunnitteluvaiheen lopussa on siis valmiina lanseeraussuunnitelma, jonka mu-
kaan voidaan lahtea toteuttamaan markkinointiviestinnan seka koulutuksen ja
myynnin materiaaleja, myynnin tyokaluja ja tapahtumien seka tukitoimintojen val-
misteluja. (Simula ym. 2010, 78). Suunnitelman avulla tydnjako ja aikataulut pitaisi

olla selvilla kaikille osapuolille, jotka ovat mukana lanseerauksessa.
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3.1.2 Lanseerausta ohjaavat strategiat ja strategiset paamaarat

Jotta tuote on markkinakelpoinen, on lanseerauksen perusedellytyksen& tuotteen
sopivuus yrityksen nykyiseen strategiaan ja paamaariin. (Rope 1999, 48). Tarkeaa
Ropen (s. 48) mukaan on se, etta yrityksen lanseerausratkaisut ovat samassa lin-

jassa yrityksen strategisten padmaéaarien kanssa.

Kilpailustrategia. Kun yritys haluaa menestyd markkinoilla, on sen saavutettava
sellainen ominaisuus, joka tuottaa vetovoimaa. (Rope 1999, 48). Ropen (.s 48)
mukaan lanseerattava tuote tulee olla kilpailukykyinen kilpailijoihin nahden. Jotta
saavutetaan kilpailuetu markkinoilla oleviin tuotteisiin verrattuna, tulee miettia mik-
si tuotetta ostava asiakasryhma tulee valitsemaan juuri taman tuotteen. Kun tahan
kysymykseen saadaan vastaus, mahdollistuu yrityksen sisdisen toiminnan ohjaa-
minen ja sita kautta markkinointiratkaisujen suunnitteleminen. Rope (s. 48) toteaa,
ettd kilpailuedun tulee olla sellainen, jonka asiakkaat noteeraavat ja ovat valmiita
ostamaan Kkilpailevien tuotteiden sijaan. Jotta kilpailuetu saavutetaan, yrityksen

taytyy valita joko hintastrategia tai jalostusstrategia.

Hintastrategia. Ropen (1999, 49) mukaan hintastrategialla tarkoitetaan mahdolli-
simman alhaista hintaa, joka mahdollistaa kilpailijoista erottumisen hinnan avulla.
Hintastrategia onnistuu ainoastaan siten, etta tuotantokustannukset ovat mahdolli-
simman alhaiset, jolloin tuotteen hintakin on alhainen. Yrityksella voi myo6s olla
olemassa hintastrategia, jonka tavoitteena ei ole saada tuotteesta luotua mahdolli-
simman edullista, vaan tuote voi olla hinnaltaan jopa kalliimpi kuin kilpailijoiden
tuotteet. Talléin korkean hinnan syyna on yrityksen brandi ja laatu, josta asiakkaat

ovat valmiita maksamaan.

Jalostusstrategia. Jalostusstrategia tarkoittaa Ropen (1999, 49) mukaan sita,
ettd tarjotaan markkinoille tuote, jolla on sellainen etu, jota kilpailijat eivat pysty
tarjoamaan. Jalostusstrategiaa kayttavilla yrityksilla on usein jokin erikoistuote,
joka on joko laadultaan tai ominaisuuksiltaan sellainen, mika poikkeaa kilpailevista

tuotteista positiivisesti.



44

3.1.3 Aikataulutus ja budjetointi

Lanseerausprosessin aikataulun suunnittelemisessa tulee ottaa huomioon jokai-
nen prosessin vaihe, ja on tarkkaan mietittava vaiheiden kesto aikataulullisesti.
(Rope 1999, 35). Kaytanndssa prosessin kesto maaraytyy yrityksen suunnittelujar-
jestelmien ja aiemman lanseerauskokemuksen perusteella. Ropen (s. 35) mukaan
jatkuvasti uusia tuotteita paljon lanseeraavien yritysten lanseerausprosessi menee
tietyn, niin sanotun kiintean konseptin mukaan, jolloin prosessi etenee hopeammin

kuin vdhemman uusia tuotteita markkinoille tuoneiden yritysten.

Ropen (1999, 36) mukaan lanseerausprosessiin kaytetty aika on lahes suoraan
verrannollinen siihen, mitd mahdollisia riskeja prosessin eri vaiheissa ilmenee.
Riskind on, etta jotkin vaiheet ohitetaan, tai ne jaavat pinnalliselle tasolle. Myds
lian pitkakestoisessa lanseerausprosessissa on Ropen (s. 36) mielesta riskinsa.
Vaarana pitkakestoisessa prosessissa on se, etta kilpailijat ovat saattaneet tuoda
markkinoille kilpailevan tuotteen jo ennemmin, joten tuote on tullessaan jo epéa-

edullisessa asemassa kilpailijoihin nahden.

Aikataulun ja budjetin suunnittelussa taytyy muistaa, ettéa suunnitelmien tulee olla
realistisia. (Hooks & Farry 2001, 198). Hooks ja Farry (s. 198) mainitsevat, ettéa on
tarkeaa muistaa lahtokohdat ja yrityksen tavoitteet ja vaatimukset, kun budjettia ja
aikataulua laaditaan. Silti taytyy suhtautua asioihin realistisesti ja pitaa jarki paas-

sa prosessin jokaisessa vaiheessa.

Lanseerausprosessin alussa tulee ottaa huomioon myos budjetti. (Rope 1999, 36).
Budjetissa tulee huomioida lanseerauksen eri vaiheiden kustannukset ja myds
paaoman tarve. Ropen (s. 36) mukaan budjetti olisi hyva laatia mahdollisimman
realistisesti ja tarkasti jokaisen lanseeraukseen sisaltyvan vaiheen tarkkuudella.
Budjetoinnilla pyritddn varmistamaan, etta yritys huomioi lanseerauksen vaikutuk-
set myOs rahoitusbudjettiinsa. Vaikeus budjetoinnissa on se, etta tarkka budjetti
voidaan maaritella vasta lopullisen lanseeraussuunnitelman yhteydessa. Rope (s.
36) myos mainitsee, etta yrityksilla on yleensd olemassa jokin lanseerauskonsepti
ja kokemusta uuden tuotteen lanseerauksesta, joten silloin jo lanseerausprosessin

alkuvaiheessa pystytaan arvioimaan prosessin kustannukset.
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3.2 Lanseerauksen toteutus

Kun lanseeraussuunnitelma on suunniteltu ja hyvaksytty, voidaan alkaa luomaan
lanseeraukselle perustuksia (Simula ym. 2010, 78). Simulan ym. (s. 78) mukaan
tama tarkoittaa sita, ettd suunnitelmassa mainittuja asioita aletaan toteuttaa ja tes-
tata kaytannodssa. Kun kaikki lanseerauksessa kaytettavat materiaalit, kuten esi-
merkiksi markkinointiviestinta-, koulutus- ja myyntimateriaalit, sek&a tuote ja tuki-
toiminnot on testattu ja todettu toimiviksi, takaavat ne lanseeraukselle hyvat perus-
tukset. Kaikkien materiaalien ja lanseerauksen ydinviestin tulee olla valmiina kou-
lutusvaiheessa, joten ne tulee tehdéa valmiiksi jo hyvissa ajoin. Taytyy vain muis-
taa, ettei materiaaleja kannata levittaa ja viestittaa lilan aikaisessa vaiheessa, ettei

tieto levia kilpailijoiden tietoisuuteen.

Lanseerauksen toteutuksessa tarkeimpia tehtavia ovat namé osa-alueet: markki-
nointiviestinnan materiaalit, kampanjan toteutusohjelma, hinnat, myyntimateriaalit,
jakeluratkaisut, koulutusmateriaalit, asiakastuen ja huollon pilotointi, tietojarjestel-
mat, tuotteen pilotointi ja materiaalien pilotointi. (Simula ym. 2010, 78). Nama lan-
seerauksen toteutuksen tarkeimmaét osa-alueet on myds havainnollistettu kuviossa
5.

- Markkinointiviestinnan
materiaalit

- Kampanjan toteutusohjelma
- Hinnat

- Myyntimateriaalit

- Jakeluratkaisut

- Koulutusmateriaalit

- Huolto pilotoitu

- Tietojarjestelmat

- Tuote pilotoitu

\_- Materiaalit pilotoitu

Markkinointi

Myynti

~ Asiakaspalvelu
&huolto

Tietohallinto

Kuvio 4. Lanseerauksen toteutus ja tarkeimmat osapuolet (Simula ym. 2010, 78).

Simulan ym. (2010, 79) mukaan toteutus-vaiheessa yrityksen ylimman johdon ja
brandijohdon tulee olla varmistamassa, etta tehty markkinointiviestinta on linjassa
yrityksen ja tuotteen brandid. Taytyy myos ajatella, ettd tuotteen ja lanseerauksen

tulee tukea brandia. Jotta brandi on linjassa, tulee graafisen suunnittelun olla oh-
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jeistettua ja markkinointiviestintdmateriaalin olla ilmeeltadn yhtendista brandin
kanssa. Yhtendinen ilme viestii selkedsti haluttua tuotteen arvolupausta ja jopa

laajemmin ajateltuna myos brandin arvoja itsessaan.

Jos tuotteella on monta erilaista kohderyhmaa, tulee niiden tarpeet huomioida teh-
tédessa viestintdsuunnitelmaa. (Simula ym. 2010, 79). Simulan ym. (s. 79) mukaan
lanseerausviestintdé joudutaan monesti tekemaan erikseen erilaisille ryhmille, silla
taman avulla pystytaan luomaan eri kohderyhmille tunne, etté tuote on tarkoitettu

juuri heille.

3.2.1 Organisaation kouluttaminen

Kun tuote on valmis ja tuotannon tila varmistettu, on aika aloittaa oman organisaa-
tion toimintakyvyn valmentaminen ennen ulkoista julkistamista. (Simula ym. 2010,
81). Simulan ym. (s. 81) mukaan tdma tarkoittaa sitd, ettd myynti, asiakaspalvelu
ja huolto koulutetaan uutuustuotetta varten. Lisaksi on mahdollista my6s jarjestaa
niin sanottu sisdinen markkinointikampanja, jolloin yrityksen henkilosté saa tietoa
lanseerattavasta tuotteesta ja on perilla siitd, missa prosessin vaiheessa ollaan
menossa. Koulutukset koskevat kaikkia niitd osapuolia, jotka ovat uuden tuotteen
kanssa tekemisissa joko toimitusketjussa tai asiakaspalvelussa. On erityisen tar-
kedd, etta kaikki asiakkaiden kanssa tekemisissa olevat henkiloston jasenet ovat
ajan tasalla ja valmiita vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin ja tiedusteluihin tuot-

teesta.

Yritysten ulkopuolelta tulevien myyntikanavienkin koulutus on myds erinomaisen
tarkeaa. (Simula ym. 2010, 81). Yrityksen taytyy jarjestaa siis myos jakelukanaville
koulutusta uutuustuotteesta, jotta he osaavat vastata laadukkaasti asiakkaiden
kysymyksiin. Simulan ym. (s. 81) mukaan on erityisen tarkeaa, etta asiakas saa
yhta laadukasta palvelua ostopaikasta riippumatta. Koulutuksiin on varvattava
henkilostd kouluttamaan henkilékuntaa ja myyijid, joten monesti osaamista tarvi-
taan useammalta eri osaamisalueelta. Monesti markkinointiosasto, tuotekehittely
ja asiakaspalvelupuoli osallistuvat koulutuksiin kukin kertomalla omasta osaamis-

alueestaan.
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3.2.2 Markkinointiviestinta ja julkistus markkinoille

Lanseerauksessa markkinointiviestinta koostuu neljasta osa-alueesta, joita ovat
tiedotustoiminta ja julkistaminen, mainonta, menekinedistdminen ja henkilokohtai-
nen myyntityd (Rope 1999,103). Rope (s. 103) mainitsee tekijoita, jotka vaikuttavat
keskeisesti viestintaratkaisuihin. Naita tekijoita ovat valittu kohderyhma, muut kil-
pailukeinoratkaisut, yrityksen muiden tuotteiden viestinnalliset ratkaisut ja lansee-
raukselle asetetut strategiset paamaarat. Kun mietitddn lanseerausta naista nako-
kulmista, yrityksen tulisi tehd& niin sanottu viestintamix, jonka tavoitteena on saa-

da tuote vietya juuri valitun kohderyhman tietoisuuteen.

Ropen (1999, 105) mukaan lanseerausviestintdan vaikuttaa olennaisesti se, kuin-
ka hyvin viestinndssa onnistutaan vaikuttamaan kohderyhman motiiveihin. Siksi
viestintdd suunniteltaessa on tarkedd muistaa markkinointiviestinnan kultainen
linja, jota noudattamalla viestinta tulisi rakentaa. Kuviossa 6. on esitetty kuva

markkinointiviestinnan kultaisesta linjasta.

TOTEUTUS

Kuvio 5. Markkinointiviestinnan kultainen linja (Rope 1999, 106).

Markkinointiviestinnan kultaisessa linjassa osa-alueet kulkevat hierarkkisesti kohti

toteutusta. (Rope 1999, 106). Naitd osa-alueita ovat kohderyhma, motiivit, viestien
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siséltd, tapa viestid, viestintavalineet ja lopulta markkinointiviestinnan toteutus.
Jotta kohderyhm& saadaan selville, tulee Ropen (s. 106) mukaan miettia keita
kohderyhmaan kuuluu, minkalaisia he ovat ja mista heidat tavoittaa. Heidan motii-
veistaan tulee tietda ainakin se, mitd kohdehenkilét haluavat saada ja miltéa he ha-
luavat valttyd kun ovat ostamassa tuotetta. Rope (s. 106) painottaa, ettd on elin-
tarkeda tiedostaa kohderyhméan ominaispiirteet motiivien muodostamista ajatellen,
silla vain ominaispiirteiden avulla pystytaan tulkitsemaan valintaperusteita, jotka

taas ohjaavat ostopaatosta.

Rope (1999, 107) mainitsee, etta viestin siséltd rakennetaan kohderyhman motii-
vien perusteella. Ropen (s. 107) mukaan tulee tieta&d, mita asioita tuotteesta pitaa
sanoa, jotta sanoma kohdistuisi juuri oikealle kohderyhmalle ja heiddan ostomotii-
veihinsa. On tarkeda muistaa, ettad tuote on aina ostajalle vain tarpeen tyydytta-
misvaline, joten viestinndssa ei tule siis perustella vain lanseerattavan tuotteen
ominaisuuksia, vaan taytyy argumentoida siten, ettd ominaisuudet ovat kytken-
nassa kohderyhman ostomotiiveihin. Viestinndssa on siis ehdottoman tarkeaa loy-

taa se tehokkain tapa, jolla haluttu sanoma saadaan valittymaan kohderyhmalle.

Viestintavalineiden tehtdvana on Ropen (1999, 107) mielestad saada haluttu sano-
ma kohderyhmalle mahdollisimman tehokkaasti ja taloudellisesti. Rope (s. 107)
painottaakin, etta viestinndn suunnitteluprosessin aikana on tarkeéaa pohtia, mika
mediavalinta on se oikea. Mediavalintaa pohdittaessa on hyva miettia, miten me-
dia kykenee valittamaan sen oikean viestisisallon juuri oikealle kohderyhmalle kul-

taisen linjan mukaisesti.

Viestinnan toteutuksessa maaritellaan Ropen (1999, 107) mielesta se tehokkain,
taloudellisin ja parhain tapa toteuttaa lanseerausviestintd. Ropen (s. 107) mukaan
monesti joudutaankin turvautumaan ulkopuolisen erikoisasiantuntemuksen kayt-
toon viestinnan toteutuksessa. Yleisia viestinnén toteutuskeinoja ovat mainonnalli-
set toteutusratkaisut, joilla vaikutetaan ratkaisevasti viestinnan tehokkuuteen. Siksi
taytyykin muistaa, etta viestinnédn teho on taloudellisuutta tarkeampi kriteeri toteu-

tustapaa méaariteltaessa.

Kun suunnitellaan viestintdd, on Ropen (1999, 108) mukaan tarked& noudattaa

markkinointiviestinnan kultaista linjaa, silla prosessi lahtee aina liikkeelle kohde-



49

ryhmastéa ja motiivien maarittelystéa. Mediavalinta toteutetaan vasta, kun on maari-
telty viestintatapa ja sanomasisélto. Viestintakeinoja mietittdessa tulee huomioida
kunkin keinon keskeiset positiiviset ominaisuudet, joita hyddyntamalla saadaan
viestinnasta mahdollisimman tehokasta ja onnistunutta. Rope (s. 108) mainitsee

erilaisia viestintakeinoja, jotka on lueteltu alla:

— Tiedotustoiminta

— Menekinedistaminen

— Mainonta (Yrityskuva ja tunnettuusmainonta sekd myyntimainonta)
— Iskulauseet

— Messut

— Henkilokohtainen myyntityo.

Tiedotustoiminta. Tiedotustoiminta on lanseerausprosessin keskeinen osa. (Ro-
pe 1999, 108). Ropen (s. 108) mukaan tiedostustoiminta kohdistuu erityisesti eri
tiedotusvalineisiin, yrityksen henkiléstoon ja myoés muihin sidosryhmiin, jotka ovat
keskeisessd asemassa yrityksen toiminnassa. Ulkoinen tiedostustoiminta pyrkii
saamaan mahdollisimman paljon positiivista julkisuutta tuotteelle. On myods téarke-
aa tehda tiedotustoimintaa jo ennen lanseerausta, silla tiedottamalla uudesta tuot-
teesta jo ennen lanseerausajankohtaa saadaan heratettya etukateiskiinnostus.
Sisdinen tiedotustoiminta pyrkii varmistamaan henkiléston tietoisuuden ja valmiu-
den toimia lanseerattavan tuotteen eteen halutulla tavalla. My6s siséista tiedotusta
tulisi harjoittaa jo ennen lanseerausta, silla siten tulevat koulutukset ja muut tiedo-
tustilaisuudet saadaan tehokkaammin toteutettua, kun henkildstd on jo tietoinen

osittain asioista.

Menekinedistaminen. Menekinedistaminen on tarkeassa roolissa puhuttaessa
tuotteista, joilla jakelukanavalla on suuri merkitys. (Rope 1999, 108). Ropen (s.
108) mukaan kaikki toimenpiteet, jotka edesauttavat jakelun tietoisuutta tulevasta
uutuustuotteesta, saattavat olla lanseerausvaiheessa ratkaisevassa roolissa. Tar-
keitd menekinedistdmisen keinoja ovat muun muassa myyntikilpailut, asusteet ja
mainoslahjat sekd tuotteen myyntitelineet. Siksi onkin tdrkedd panostaa mene-
kinedistamiseen, silla jakelussa toimivien valiportaiden tulee olla innokkaita uudes-

ta tuotteesta ja heidan tulee aktiivisesti pyrkid myymaan tuotetta. Tuotteen naky-



50

vyys on Ropen (s. 108) mukaan elintarkeaa, joten siksi menekinedistdmiseen tay-

tyy panostaa.

Mainonta. Rope (1999, 109) mainitsee, ettd mainonnalla on lanseerausprosessis-
sa kaksi eri tehtavaa. On itsestdén selvaa, ettd mainonnan pyrkimys on rakentaa
tuotteelle tunnettuutta ja mielikuvaa. Taméan lisdksi mainonnan tulee toimia seka
konkreettisen myynnin tukena ettd myds myynnin aikaansaajana. Siksi voidaankin
puhua erikseen sekad yrityskuva ja tunnettuusmainonnasta ettd niin sanotusta

myyntimainonnasta.

Yrityskuva ja tunnettuusmainonta ovat niin sanottua massamainontaa, jossa tuot-
teen mainonta on mahdollisimman tehokasta ja sen pyrkimys on tavoittaa valittu
kohderyhma. (Rope 1999, 109). Rope (s. 109) mainitseekin, ettd olennaista tallai-
selle mainonnalle ei ole niinkaan myyntifunktio, vaikka valillisesti se sita tulee edis-
tamaan. Tunnettuusmainonnan keskeisid mediavalineitd ovat massavélineet, ku-
ten sanomalehdet, aikakauslehdet, ulkomainonta, televisio ja paikallisradiot. Ro-
pen (s. 109) mukaan keskeista téllaisessa mainonnassa on viestinnan huomioarvo

ja nakyvyys, silla niiden tarkoitus on herattaa huomiota tuotetta kohtaan.

Ropen (1999, 110) mukaan myyntimainonnan tehtavana on olla osallisena myyn-
tiprosessissa ja toimia my6s suoraan myynnin aikaansaajana. Tunnettuusmainon-
nan ja myyntimainonnan keskeinen ero on kohdistamisen tarkkuus. Myyntimai-
nonnassa kohdistetaan tarkasti suoraan myyntiin ja pyritaan valttamaan massa-
vaikutuksia. Myyntimainontaa voidaan harjoittaa esimerkiksi suoramainontana,
jolloin asiakas houkutellaan tilaamaan tuote mainonnan avulla. Myyntimainonta
toimii esimerkiksi tuotteissa, jotka ovat edullisia ja helppokayttoisia, asiakkaille jo
ennestaan tuttuja ja riskittomia. Myyntimainonnan keskeinen elementti on se, etta
viestisisallon tulee houkutella asiakas ostamaan. Monesti asiakkaita houkutellaan

ostamaan tuote esimerkiksi tarjouksien ja etujen avulla.

Myyntimainontaa voidaan harjoittaa myds mainonnan kytkemisella osaksi myynti-
prosessia. (Rope 1999, 111). Ropen (s. 111) mukaan tallaisessa tapauksessa
mainonnan tehtdvana on avata myyjalle ovi tuotteen esittelyyn ja myyntitydhon.
Jotta tallainen toimintatapa toimii, tulee myyntityd kohdistaa yksildidysti niille po-
tentiaalisille asiakkaille, joihin myyja tulee ottamaan yhteyttd. Mainonta pyrkii tal-



51

laisessa viestintaroolissa kertomaan uudesta lanseerattavasta tuotteesta ja herat-
tamaan kiinnostuksen. Myyntimainontaa kaytetaan paljon business to business -
markkinoilla ja sellaisissa yrityksissa, joissa myynnissa on kalliita tuotteita ja tekni-

sia laitteita.

Néaiden perinteisten mainonnan keinojen lisdksi nykyaan kaytetdan paljon digitaa-
lista mainontaa. (Simula ym. 2010, 109). Simulan ym. (s. 109) mukaan digitaalinen
mainonta on yleensa mainontaa tukevaa toimintaa, silla pelkastaan digitaalisesti
yritykset eivat yleensa mainosta. Siksi yrityksen taytyy tarkkaan miettia, mitka digi-

taaliset mainontakeinot tukevat perinteista lehti-, televisio- ja radiomainontaa.

Digitaalisen mainonnan véalineitd ovat yrityksen omat Internet-sivut, perinteinen
verkkomainonta, sahkopostimainonta, hakukonemainonta, erilaiset blogit ja sosi-
aalinen media. (Simula ym. 2010, 113). On tarkeaa, etta yritys on mukana digitaa-
lisessa maailmassa, silla asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa ja muita Interne-
tissé olevia palveluita ahkerasti. Enda ei riitd se, ettd mainostetaan perinteisten
valineiden kautta, taytyy myos olla digitaalista mainontaa tukemassa ja tehosta-

massa sanomaa ja nakyvyytta.

Iskulauseet. Iskulauseet ovat mainonnallinen keino kiteyttdd tuotteen kilpailuetu
sanallisesti. (Rope 1999, 110). Iskulauseiden avulla pystytd&n Ropen (s. 110) mu-
kaan kytkemaan tuotenimi tuotteen ominaisuuteen, johon kilpailuetu perustuu. Kun
suunnitellaan lanseerattavalle tuotteelle iskulausetta, tulee miettia miten se ilmen-
taa kilpailuetua. Iskulauseen tulee olla lyhyt ja iskeva, seka ajallisesti kestava.
Maailma on pullollaan iskulauseita, joten sen tulee olla myds muista erottuva ja

omaleimainen.

Messut. Messut ovat tarked paikka uutuustuotteen esilletuonnissa. (Rope 1999,
111). Ropen (s. 111) mukaan messujen avulla yritys pystyy tavoittamaan merkitta-
van joukon kohderyhmansa henkilditd nopeasti. Messuissa yhdistyy sek& mainon-
ta ettd henkildkohtaisen myyntityd. Messuilla tuodaan esille tuotetietoisuutta ja
tuntemusta, mutta siella ei valttaméatta tapahdu asiakkaan puolelta ostopéaatdsta.
Messut ovat todella tarkedssa asemassa sellaisilla yrityksilla, joilla on tuotteenaan
niin sanottuja ammattituotteita eli erikoistuotteita. Talldin erikoismessuilla pysty-

ta&n tehokkaasti viestimaan ja saavuttamaan kapea ja rajattu kohderyhma.
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Myyntity6. Rope (1999, 112) mainitsee, etta henkilokohtainen myyntityd on seka
business to business- markkinoiden ettd kulutusmarkkinoiden lanseerauksessa
erittdin tarked osatekija. Kulutushytdykemarkkinoinnissa myyntityé kohdistuu Ro-
pen (s. 112) mukaan seké jakeluportaisiin etta lopullisiin asiakkaisiin. Yritykselle
kohdistuvassa myyntitydssa keskeinen asia on pyrkia asiakaskohtaisesti kohdis-
tamaan myynti siten, ettd lanseerauksen alussa erityisesti avainasiakkaat hoide-
taan mahdollisimman henkilokohtaisesti. Lanseerattavan tuotteen myyntia varten
on tehtavd myyntimateriaali ja lanseeraustilanteeseen suunniteltu erillinen myyn-

tiohjelma, joita hyddyntamalla myynti on mahdollisimman toimivaa.

Kun tulee ajankohtaiseksi julkistaa tuote markkinoille, patee sanonta: "hyvin suun-
niteltu on jo puoliksi tehty”. (Simula ym. 2010, 83). Tata vaihetta varten on tehty
todella laajasti tdita ja suunniteltu toiminta siten, etta toimenpiteet on mahdollisim-
man helppo toteuttaa konkreettisesti. Simulan ym. (s. 83) mukaan markkinoille
julkistamista edesauttaa se, ettd lanseeraustapahtumissa eli esimerkiksi messuis-
sa ja markkinointiviestinndssa on onnistuttu. Kun tuote on esitelty suunnitellusti

kohderyhmalle, tuotetta voidaan alkaa myyda asiakkaille.

Julkistustapoja on monia, mutta esimerkiksi lehdistotilaisuudet, asiakastilaisuudet,
messut ja muut esittelyt ovat yleisia keinoja julkistaa tuote markkinoille ja yleison
tietoisuuteen. (Simula ym. 2010, 83). Tarkeaa julkistuksessa on huolehtia siita,
ettd julkistustapa tukee lanseerausta valituilla kohdemarkkinoilla. Julkistuksen tu-

lee my@s olla harkittu ja hyvin suunniteltu kokonaisuus.

Simulan ym. (2010, 83) mukaan julkistukseen liitetaan nykyaan paljon Internet-
sivustoilla tehtavaa mainontaa perinteisten mainonnan keinojen lisaksi. Yritys voi
avata esimerkiksi erillisen lanseeraussivuston Internetiin, jonne yritys voi lisata

tietoa ainoastaan lanseerattavasta uutuustuotteestaan.

3.3 Jéalkiarviointi

Kun lanseeraus on saatu paattkseen ja tuotteen julkistamisen kaikki toimenpiteet
on suoritettu, on tehtava jalkiarviointia lanseerauksen onnistumisesta. (Simula ym.

2010, 86). Simulan ym. (s. 86) mukaan alussa taytyy tarkastella lanseeraukselle
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asetettuja tavoitteita ja mittareita, joista tehddan yhteenveto. Taman lisaksi tulee
my0s arvioida lukuja ja sitd, misséa osa-alueissa lanseerauksessa onnistuttiin, mita
olisi voitu tehdad paremmin ja mitd on opittava seuraavaa lanseerausta ajatellen.
On myos tarkea tutkia aikataulutusta ja budjetointia, eli sitd, miten hyvin pysyttiin
aikataulussa ja asetetussa budjetissa. My6s myyntia on tarkea seurata lansee-
rauksen jalkeen. Asiakkailta saadusta palautteesta tulee ottaa opiksi ja pyrkia ke-
hittdm&an toimintoja siten, ettéd palautteen saamat osa-alueet parannetaan tulevai-

suudessa.

Jalkiarviointiin osallistuvat kaikki lanseeraustiimin jasenet, silla on tarkedd saada
arvioinnista mahdollisimman kattava. (Simula ym. 2010, 87). Kaikki lanseeraustii-
min jasenet tuovat arviointiin oman osaamisalueensa nakemyksia lanseerauksen
onnistumisesta. Simula ym. (s. 87) mainitsevat, etta esimerkiksi myyntipuoli antaa
palautetta lanseerauksen myyntiluvuista ja muista taloudellisista seikoista myynnin
edustajalle, joka kertoo ne muille lanseeraustiimin jasenille arvioinnissa. Kaikki
keskustellut ja opitut asiat on tarkea kirjata yloés ja dokumentoida, silla niista on
hyotya tulevaisuudessa tehtaviin lanseerauksiin. Jalkiarvioinnista tehdaan siis jal-

kiarviointiraportti, jota kaytetaan tulevissa lanseeraussuunnitelmissa tukena.

Jalkiarvioinnissa siis pyritddn varmistamaan tehdyn lanseerauksen toimivuus ja
onnistuminen. (Rope 1999, 148). Ropen (s. 148) mukaan tarkeinta lanseerauksen
arvioinnissa on lanseeraustulosten seuranta myyntivolyymin, jakelun, tunnettuujen
ja kiinnostuksen heraamisen kautta. Lisdksi myds tulee arvioida markkinaosuutta

ja nettotulosta.

Jos lanseerauksessa on tapahtunut virhe ja jokin osa-alue on epaonnistunut huo-
mattavasti, voidaan jalkiarvioinnissa viela miettia pystytaanké virhetta korjaamaan.
(Simula ym. 2010, 87). Simula ym. (s. 87) mainitsevat, etta joskus tuote lanseera-
taan uudestaan korjauksien ja teknisten ongelmien korjaamisen jalkeen. Mutta
tarkedd on muistaa, ettd ensivaikutelmaa ei voi koskaan korjata, joten siksi tulisi
olla huolellinen ennen lanseerausta ja testata tuotetta niin monta kertaa, etta se

varmasti on laadukas ja yrityksen brandin arvoinen.
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4 LANSEERAUSOPAS

Tuotelanseerausopas laadittin Nammo Lapua Oy:lle. Lanseerausoppaan tarkoi-
tuksena toimia kirjallisena ohjekirjana ideaalista tuotelanseerausprosessista, joka
toimii tyontekijoiden tukena uusien tuotteiden lanseerausprosessin aikana. Lis&ksi
oppaan tarkoituksena on yhtenaistaa tyontekijéiden toimintatavat lanseeraukses-
sa, ja perehdyttaa tyontekijoitd lanseerausprosessin oikeaoppisesta kulusta. Seu-
raavissa alaluvuissa kerrotaan tarkemmin tuotelanseerausoppaan laadintaproses-

sista seka oppaan rakenteesta.

4.1 Lanseerausoppaan tekoprosessin kuvaus

Opinnaytetyon tekija pohti yhdessa toimeksiantajan kanssa loppuvuodesta 2014,
olisiko heilla tarvetta opinnaytetytlle. Opinnaytetyon tekija oli tydharjoittelussa
Nammo Lapua Oy:ssa kesélla 2014, jolloin ajatus opinnaytetyon tekemisesta toi-
meksiantajayritykseen tuli mieleen. Toimeksiantajalla oli tarvetta luoda kirjallinen
tyd lanseerausprosessin kulusta, silla heilla ei ole kirjallista ohjekirjaa tuotelansee-
rauksesta. Tuotelanseerauksessa on paljon huomioon otettavia tekijoita ja teoriaa,
joten lanseerausoppaasta olisi paljon hydtya toimeksiantajayritykselle. Yritys kuu-
luu suureen Pohjoismaiseen konserniin ja on hyvin kansainvélisesti menestynyt,
joten heilla on jatkuvasti kova kiire. Toimeksiantajalla itsellaan ei ole riittdnyt re-
surssit luoda kirjallista ohjekirjaa tuotelanseerauksesta, joten tuotelanseerausop-
paalle oli kova kysynta. Siksi tama aihe sopi hyvin opinnaytetyoksi, koska siitd on
paljon hyotya toimeksiantajalle.

Toimeksiantajan kanssa sovittiin, etta laaditaan tuotelanseerausopas, jossa pe-
rehdytddn enemman markkinoinnilliseen nakékulmaan. Tuotekehitys on niin laaja
osa-alue ja yrityksen toimiala on niin erikoinen, etta lanseerausopas paatettiin raja-
ta vain pelkkaan lanseeraukseen markkinoinnillisesti katsottuna. Oppaan rakenne
siis oli molemmille osapuolille selked kokonaisuus jo hyvin aikaisessa vaiheessa

prosessia.

Kaynti 1. Opinnaytetyon tekijd meni tapaamaan toimeksiantajayrityksen avain-
henkil6d joulukuussa 2014, josta muodostui yhteyshenkilé koko opinnaytetyon
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teon ajan. Ensimmaisella kaynnilla keskusteltiin yleisesti opinnaytetytn aiheesta ja
toimeksiantaja antoi paljon materiaalia opinnaytetyén tydstba ajatellen. Kaynnilla
ly6tiin aihe lukkoon ja sovittiin aikataulusta. Opinnaytetyon tekija sopi toimeksian-
tajan kanssa, ettd opinnadytetyd tulee olemaan valmis viimeistaan joulukuussa
2015.

Ensimmaisella kaynnilla Opinnaytetyon tekija sai paljon kirjallista materiaalia ja
lanseeraukseen liittyvia dokumentteja toimeksiantajalta. Lisaksi opinnaytetyon te-
kija sai nimilistan yrityksen avainhenkildista, joita tulisi haastatella tuotelansee-
rausopasta varten. Aluksi opinnaytetyon tekija sai kuuden (6) avainhenkildon nimet,
keihin tulee olla yhteydessa haastatteluja koskien, mutta prosessin edetessa luku
pieneni neljadn henkilodn. Haastattelematta jatettiin toimeksiantajan pyynnosta
pois ne henkil6t, ketkd eivat ole lanseerausprosessissa olennaisesti mukana.
Haastateltavia henkil6ita olivat toimeksiantajayrityksessa myyntipaallikkd, markki-
nointipaallikkd, markkinointiviestintapaallikko ja markkinointiviestinnan assistentti.

Opinnaytetyon tekija ja toimeksiantaja sopivat, etta opinnaytetydn tekija ottaa yh-
teyttd haastateltaviin henkil6ihin ja sopii kuinka haastattelut jarjestetdan. Liséksi
sovittiin yhteydenpidosta ja siita, etta seuraavalla kaynnilla voisi mahdollisesti jar-
jestaa haastattelut, mikali paivamaara sopii kaikille.

Kaynnin paatteeksi opinnaytetyon tekija alkoi suunnitella opinnaytetyota ja siihen
liittyvia toimintoja. Opinnéaytetyon tekija lahetti sdhkdpostia haastateltaville henki-
I6ille ja yritti sopia yhteistd haastatteluaikaa, mutta toimeksiantajayrityksen Kkiirei-
den vuoksi se koitui mahdottomaksi. Opinnaytetyon tekija paatti miettid haastatte-
lujen tekotapaa mydhemmin lisda, ja aloitti opinnaytetydn teoriaosuuden Kirjoitta-

misen.

Kaynti 2. Toinen kaynti tapahtui helmikuussa 2015. Kaynnin tarkoituksena oli kes-
kustella lisda opinnaytetyon aiheesta ja kirjoittaa sopimus opinnaytetydsta. Sopi-
mukseen Kkirjattiin opinnaytetyon tavoitteeksi luoda tuotelanseerausopas Nammo
Lapua Oy:lle tutkien, haastatellen ja kehittden teoriaa hyodyntamalla. Kaynnilla
sovittiin lisd& tyon rakenteesta ja kasiteltavistd asioista, seka samalla opinnayte-
tyon tekijalle esiteltiin kattavasti toimeksiantajayrityksen toimintaa opaskierroksella

tehtaassa.
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Toisen kaynnin tarkoituksena oli paivittda tahan asti tulleita mietteité ja saada vas-
tauksia ilmentyneisiin kysymyksiin. Opinnaytetydn tekija ja toimeksiantaja keskus-
telivat haastattelujen toteutuksesta, ja tulivat siihen tulokseen, ettd on vaikeaa
saada kaikki haastateltavat henkilot samaan aikaan paikalle, joten vaihtoehdoksi
muodostui sahkopostihaastattelu. Sahkopostin valityksella on helpompi jarjestaa
haastattelut, silla opinnaytetyon tekijan asuminen toisella paikkakunnalla ja toi-

meksiantajayrityksen Kiireisyys vaikeuttavat tapaamisia.

Opinnaytetyon tekija ja toimeksiantaja sopivat, ettd opinnaytetyon tekija tyostaa
opinnaytetyon teoriaosuutta kesaan asti, ja syksylla palataan asiaan itse lansee-
rausoppaan teon merkeissa. Haastattelut opinnaytetyon tekija suorittaa itsenaises-
ti omaan aikatauluun peilaten. Yhteydenpitoa jatketaan kevaalla ja kesalla sahko-
postin merkeissa, seka tarvittaessa myods tapaamisen merkeissa, jos tarvetta sille

liikenee.

Kaynti 3. Kolmas kaynti tapahtui syyskuussa 2015. Kaynnin tarkoituksena oli kes-
kustella tyon etenemisesta ja ilmentyneista kysymyksista. Opinnaytetyon tekija
myo6s haastatteli kaynnilla myyntipaallikbn ja sai ensimmaiset vastaukset lansee-
rausoppaan tekoon. Haastattelurunko loytyy liitteesta 2. Kaynnilla sovittiin, etta
opinnaytetyon tekija jatkaa haastattelujen tekoa ja laatii oppaan itsenaisesti apua

kysyen tarvittaessa.

Lokakuussa 2015 opinnaytetyon tekija lahetti sahkodpostia henkilgille, joita haastat-
telee opinnaytetyota varten. Opinnéaytetyon tekija jai odottelemaan vastauksia toi-
meksiantajayrityksen haastateltavilta henkilgilta, ja jatkoi teoriaosuuden Kirjoitta-

mista.

Vastauksia opinnaytetyon tekijan sahkodpostiin tuli lokakuun-marraskuun aikana
2015. Kun kaikki vastaukset olivat tulleet, opinnaytetyon tekija alkoi tyostaa vas-
tauksista lanseerausopasta. Haastattelujen pohjalta opinnaytetyon tekija loi tuote-
lanseerausoppaan toimeksiantajayritykselle, jota voidaan kayttdd apuna lansee-

rausprosessissa ja tyontekijoiden perehdyttdmisessa lanseerausasioissa.
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4.2 Lanseerausoppaan rakenne

Lanseerausoppaan rakenteesta sovittiin alustavasti toimeksiantajan kanssa. Lan-
seerausopas rajattiin yhteisymmarryksessa kasittelemaan ainoastaan lansee-
rausmarkkinointia, silla tuotekehitys mukaan otettuna oppaan sisallosta olisi tullut
niin suuri, etta se ei olisi ollut jarkevaa toteuttaa. Oppaan rakenne muodostuu kol-
mesta aihealueesta, joihin pureuduttiin tarkemmin alaluvuissa. Ensimmainen kap-
pale kasittelee lanseerauksen suunnittelua, joka koostui lanseerausta ohjaavista
strategioista ja strategisista paamaéaarista, aikataulusta ja budjetoinnista, lansee-
raussuunnitelmasta sekd& Nammo Lapua Oy:n lanseeraussuunnitelmasta. Opin-
naytetyon tekija paatti ottaa vahan teoriatietoa pohjustamaan Nammo Lapua Oy:n
lanseeraussuunnitelmaa, jolloin tydsta tuli kattavampi ja perustellumpi paketti. Sen
vuoksi lanseeraussuunnitelmaa pohditaan ensin yleisella tasolla, ennen kuin ker-

rotaan konkreettisesti Nammo Lapua Oy:n lanseeraussuunnitelma.

Toinen luku kasittelee lanseerauksen toteutusta, jota pohdittin oppaassa organi-
saation kouluttamisen, markkinointiviestinnan ja Nammo Lapua Oy:n markkinointi-
viestinnan kautta. Markkinointiviestintda paatettiin myods pohjustaa ensin yleisella
tasolla, jotta Nammo Lapua Oy:n markkinointiviestinnastd ymmarretaan kaikki

olennainen liittyen markkinointiviestinn&n teoriaan.

Kolmas luku kasittelee jalkiarviointia. Jalkiarviointia pohdittiin oppaassa teoriapoh-
jalla, silla toimeksiantajan jalkiarvioinnista ei ole mitdan yhtenaista linjaa siita, mi-
ten sitd toteutetaan. Jalkiarviointi tapahtuu palavereissa analysoimalla ja tutkimalla
lanseerauksen toimenpiteitd seka tutkimalla esimerkiksi myyntilukuja.

Lanseerausopas kasittelee kattavasti koko lanseerausprosessin markkinoinnillista
puolta, ottaen kantaa seké teoriaan etta toimeksiantajan omaan kaytantéon. Lan-
seerausoppaan rakenne on tiivis ja kiteytetty kokonaisuus, joka ei kasvanut liian

suureksi sisalloltaan, vaan pysyi koko ajan markkinoinnillisessa puolessa.
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi Lanseerausopas Nammo Lapua Oy:lle.
Nammo Lapua Oy tulee kayttamaan opasta yhtenaistamaan tuotelanseerauspro-
sessin toimintatapoja, sekd myo6s uusien tyontekijoiden perehdyttdmiseen tuote-
lanseerausprosessin saloihin. Opinnaytetydn teoriaosuudessa perehdyttiin ensin
tuotekehityksen teoriaan, silla se on olennainen osa uuden tuotteen synnyssa.
Tuotekehityksen teoriatuntemus antoi opinnaytetydn tekijélle tietoa tuotekehitys-
prosessin laajuudesta sekd pohjusti myos lanseerausprosessin teoriatietamysta.
Tuotekehityksen teorian tietdmys on olennaisen tarke&a tuotelanseerausta suunni-
teltaessa, silla tuotekehitys ja tuotelanseeraus kulkevat kéasi kadessa. Lisaksi tuo-
telanseeraus ajatellaan monesti tuotekehityksen viimeiseksi vaiheeksi, joten on

hyvin tarke&aéa perehtyd aiempiin vaiheisiin ennen lopullista lanseerausta.

Opinnaytetydssa perehdyttiin myds itse tuotelanseerauksen teoriaan. Lanseerauk-
sen teoriaan oli olennaisen tarkeaa perehtya tuotelanseerausopasta ajatellen, silla
koko opas koostuu lanseerauksesta ja lanseerauksen markkinointiviestinnasta. On
hyvin tarke&a tiedostaa, mitd osa-alueita tulee suunnitella ennen itse lanseerausta,

ja mita asioita tulee ottaa huomioon lanseerausta toteutettaessa.

Tuotelanseerausoppaan lopputulos oli onnistunut, silla opinnaytetyon tekija sai
rakennettua oppaasta selkedn ja kompaktin paketin, jota toimeksiantajan on help-
po kayttaa. Oppaasta olisi helposti saanut tehtya laajan kokonaisuuden lisdamalla
siihen tuotekehityksen, mutta kokonaisuudesta olisi tullut lilan suuritinen ja raskas
paketti, joten oli tarkeda rajata tyd0 koskemaan vain tuotelanseerausta. Toimeksi-
antaja antoi tyon alussa ohjeeksi opinnaytetyon tekijalle, etta tydn lopputulokseen
heilla ei ole toiveita, he ovat tyytyvaisia kun vain tuotelanseerauksesta saadaan
tehtya jokin kirjallinen opas. He voivat tulevaisuudessa laajentaa opasta tarvittaes-
sa itsendisesti. Siksi opinnaytetyon tekijalla oli oppaan tekemiseen hyvin luottavai-
nen olo, ja tuotelanseerausopas on juuri opinndytetyon tekijan nékodinen versio

tuotelanseerauksesta.

Opinnaytetydn tekija oivalsi opinnaytetytta tehdesséaan, ettd tuotekehitykseen tay-
tyy panostaa todella paljon ennen kuin voi aloittaa markkinoinnin toimenpiteet.

Tuotteen taytyy olla hyvin suunniteltu, suunnitelmaa taytyy pohtia ja testata, sen
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jalkeen taytyy muokata suunnitelmaa, jonka pohjalta muodostuu lopulta se lopulli-
nen versio tuotteesta, jota lahdetdan lanseeraamaan. Lanseeraaminen ei myds-
kaan ole helppoa, silla toiminta taytyy myos suunnitella tarkkaan, analysoida ja
pohtia suunnitelmia sek& muokata mahdollisia paatéksia ennen kuin alkaa lopulli-
nen lanseeraus. Lanseeraus on hyvin pitkajannitteista ja maaratietoista toimintaa,
johon kuluu aikaa ja resursseja hyvinkin paljon. Lopulta kuitenkin lanseeraus saa-
daan paatokseen ja tuote markkinoille. Joskus lanseeraus onnistuu, ja joskus pro-
sessi epaonnistuu. Paaasia kuitenkin on, etta lanseeraus on aina oppimisprosessi,
ja tulevaisuuden lanseeraus tulee olemaan aina edellisten lanseerausprosessien

virheista oppimista.

Opinnaytetyon tekeminen on opettanut opinnaytetytn tekijalle paljon tuotekehityk-
sen ja tuotelanseerauksen teoriasta. Teoriatieto varsinkin tuotekehityksesta avasi
silméat sen vaikeudesta ja haastavuudesta. Tuotekehitys on niin laaja ala, etta yri-
tyksen taytyy todella panostaa siihen paljon, jotta tuotekehitys onnistuu ja saadaan
markkinoille onnistunut tuote. Liséksi lanseerausteorian oppiminen sai opinnayte-
tyon tekijan miettimaan, etta markkinointi tulee tulevaisuudessa vain lisdantymaan
ja yritykset tulevat panostamaan siihen vielakin mittavammin. Siksi markkinoinnin

opiskelu on ollut todella hyddyllistd opinnaytetydn tekijan tulevaisuuden kannalta.

Opinnaytetyon tekijan ajankayton hallinta sujui opinnaytetyon teon aikana aluksi
vahan huonommin, mutta loppua kohden parani. Opinnaytetyon tekijalle haasteita
tuotti oma paivatyd, joka vei paljon paivasta aikaa ja energiaa, joten oli vaikea
alussa jaksottaa jaksaminen tdiden ja koulutdiden valilla. Onneksi kuitenkin opin-
naytetyon tekija sai suunniteltua lopulta jarkevan tavan tehda opinnaytetyota aina
viikonloppuisin, kun oli omista tdista vapaata. Opinnaytety6 oli tavoite saada val-
miiksi joulukuussa 2015, joten opinnaytetyon tekija pysyi hyvin aikataulussa.
Opinnaytetyon tekija oppi, etta olisi pitdnyt olla enemman aikaa kayda toimeksian-
tajan yrityksesséa vierailemassa ja haastattelemassa ihmisid kasvotusten, mutta
ajankayton ja resurssien vuoksi se olisi ollut hankala toteuttaa. My6s empirian to-
teuttaminen olisi pitdnyt suunnitella tarkemmin, silla alussa opinnaytetyon tekijalla
oli vaikeuksia rakenteen muodostumisen kanssa. Silti opinnaytetydn tekija on tyy-

tyvainen tuotelanseerausoppaan lopputulokseen.
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Liite 2, Haastattelurunko

LANSEERAUS

- Aikataulutus ja budjetointi?

- Lanseerausta ohjaavat strategiat?
- Lanseerausmarkkinointi? Keinot?
- Lanseeraussuunnitelma?

- Lanseerauksen toteutus?

- Seuranta?
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