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tuontiin, myyntiin ja jalkipalveluihin erikoistunut Rotator Oy. Opinndytetydssa tutkittiin
tuotelanseerausprosessia ja siihen liittyvia toimenpiteitd. Tyon keskeinen tehtava oli
miettid erilaisia ndkemyksié tuotelanseeraukseen teoreettista viitekehysta silmallapitaen
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nemiseen.
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mahdollista myds miettid tulevaisuudessa toteutettavien lanseerausprosessien kehitys-
kohteita. Etenkin Rotator Oy:n siséisen viestinndn ja tuotekoulutuksen kehittdminen
tulevaisuuden lanseerausprosesseissa korostui kyselyn vastausten perusteella.
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ABSTRACT
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New product launch guide

Bachelor's thesis 94 pages, appendices 37 pages
December 2014

The client of this thesis was Rotator Oy. Rotator Oy is a Finnish company which spe-
cializes in importing, selling and aftersales of construction equipment. One of the main
idea of this thesis was to examine their product launching process and the operation
related to that, and to implement those for the standard workflow of Rotator Oy. One of
the key issues of this thesis was also to analyze different viewpoints and theories related
to product launching, and to make a usable guide from the standard practical steps and
procedures in launching a new product.

This thesis will work as a product launching guide for Rotator Oy. The thesis was con-
centrating in the execution of product launching actions from a process management
point of view. Theoretical framework of this thesis discourses with product marketing,
launching processes, marketing channels and distribution channels. One of the main
goals of this thesis was to present, evaluate and analyze product launching and to give
advice in the form of a guide that would help in developing the product launching pro-
cess in a goal-oriented way.

Beside this thesis, Rotator Oy had Hitachi wheel loader product launch and as a side
product of this project a process handbook was also issued. On the request of the client
the process handbook (appendix 1) was declared confidential for the duration of the
next five years by a confidentiality agreement. The process handbook also includes re-
sults and analyses of a survey taken by the Rotator Oy personnel that participated in the
wheel loader product launch. The results of this survey are included in process hand-
book and are also being withheld for the next five years.

Product launch guide gave a new ideas and methods to client on how to succeed in the
product launching processes in the future. As a result of this thesis the client gained
practical and well usable tools to implement in the future launching processes. The
wheel loader launch project survey, which was issued to Rotator Oy personnel after the
launch, also gave some new ideas for the improvement of the future product launches.
According to the survey, it is highly recommended that Rotator Oy pay more attention
and improve their internal communications and training processes related to product
launching in the future.

Key words: Product launch, launch marketing, productization, marketing, project man-
agement



SISALLYS
JOHDANTO ..ottt et s ettt e s be s be s be bt r e s et e bentenbeane e 6
TUOTELANSEERAUS JA TUOTTEISTAMINEN ......coviiiieiee e 8
2.1 Tuotelanseerauksen ja tuotteistamisen Kasitteet ...........ccccovevvvveiieieiiececre s, 8
2.2 Tuotelanseerauksen NYOLYJA. .......ccoiieiiiieiieiee e e 8
2.3 Tarkeité tuotelanseerauksen tOIMENPITEITA. ........ccovvreiiiiiiiieee e 10
2.3.1 HINNOMEIU ..o e 10
2.3.2 KoKonaisuuKSIEN MYYNTL.....coiiiiiiiiiieiesiesieeie e e s 12
2.3.3 Yhteisty0d muiden yritySten KanSSa............ccuvvvererenieneneneneseseeeees 12
2.3.4 Tuotteiden saatavuuden varmistamingn...........ccoccveveveereeieesieeseereesnenns 13
3 TAVOITTEENASETTELU JA TOTEUTUSTAPA .....oooioieieeeee e 15
3.1 NYKYLHAN MAEAMTEYS...c.vieiieiiiiiieieieee e 15
3.2 Kilpailukeinot ja strategiset ratkaiSut ............cccoceiivereiiienieeie e 17
3.3 TaVOIttEENASELIEIU .......ee e 20
3.4 Budjetti ja mAArarahapaatOKSeL ..........coovverieriiiiiiesieeeeee e 21
3.5 Toteutustavan ValiNta............ccooveeiieiieiieeie e 22
3.5.1 MesSut Ja NAYLEIVE ......ooeiiieieee s 22
3.5.2 ESIIEIYKIEITUE ..o 24
3.5.3 Avoimet ovet ja asiakastilaiSuudet.............ccccevvverveiiiiienecie e 25
3.5.4 KOUIULUSEHAISUUTEL ......ooveiieiieiieie e s 26
4 AIKATAULU JA HENKILOKUNNAN RESURSOINTI .....ovoveieieiivceieeerceinns 28
4.1 Projektiryhmén, ohjausryhman ja projektipaallikon méaarittaminen.................. 28
4.2 Aikataulutus ja VaiNeISTUS ..........cceriiieiieiicie e 30
5 KOULUTUS JA MOTIVOINTI c.ocveieieiee ettt 31
5.1 Henkilokunnan KOUIULUS .........cccooiiiiiiecie e 31
5.2 Henkilokunnan motiVOINTT ..........ccoiiiiiiiiiiie e 32
6 MARKKINOINTIVIESTINTA ....cooooiiieeee ettt 34
6.1 MarkKinoinnin SUUNNITEEIU.........cooveii i 34
6.2 TUuOtteen JAKEIULIEL ......ccveeieee e e 35
6.3 Tuotteen MarkKinOINtIKANAVAL ............ccovueiiriieee e 39
6.3.1 Printtimedia......cccceeieiieiieie et 40
6.3.2 INTEINEL ..o 41
TR O T I <o (o] (== SRS 42
6.3.4 MuUL PAINOTUOTLEET ........eiveeieeeie e 43
7 SEURANTA JA PALAUTE ..ottt 44
7.1 Lanseerauksen onniStUMISEN MItLAUS........ccerveiiereerieiieseese e e sie e see s 44

8 CASE ROTATOR OY: HITACHI PYORAKUORMAAJAKIERTUE.........cco....... 46



8.1 TaUSTALITANNE ... 46
8.2 Lanseerattavan tuotteen YIEISKUVAUS ............cccooeeiieiciieie e 47
8.3 Markkinat ja asiakKaat..............ccooueiiiiriiiiesiie e 47
8.3.1 Nykytilan madritys ja tavoitteiden asettaminen ............cccccccevvvevveriernnnn. 47

8.3.2 Asiakkaiden tarpeet.........ccoviieiieiie e 48

8.3.3 Kilpailukeinot ja strategiset ratkaiSut...........cccccververiveriesieniieneeie e 48

8.4 Lanseerauspaatos ja toteutustavan valinta............cccoveereeieieenn e 49
8.4.1 Ohjausryhmaé ja projektiryhma..........ccccoeiviieiiiiiice e 49

8.5 LanSeeraukSEN tOTEULUS ........cveieeiieiesieesieeie st e sie et e e e ste et eeeneesneeeas 50
8.6 Projektin paattdminen ja analySOiNti.........ccccevveveiiieiieere e 51

O POHDINT A et bbbttt s et e b et bbb be e b e s e ene e e e 53
00 o =1 TR 55

LITTEET oo 57



1 JOHDANTO

Taman opinndytety® kertoo uuden tuotteen lanseeraukseen liittyvistd toimenpiteista
oppaan muodossa. Opinndytetyén toimeksiantaja on maanrakennuskoneiden, nostimien
ja nostureiden maahantuontiin, huoltoon ja myyntiin erikoistunut Rotator Oy. Opinnay-
tety® kuvaa tuotelanseerauksen prosesseja, analysoi eri toteutusmalleja ja miettii tapoja
saavuttaa onnistunut tuotelanseeraus. Ty kertoo tuotelanseerauksen tuomista hyodyista
ja kartoittaa tuotelanseeraukseen liittyvia riskeja seka sulkee pois lanseeraustapahtumiin

liittyvid yleisimpia virheita.

Opinnaytetyd pohjautuu omaamaani ldhes kymmenen vuoden tyokokemukseen tuote-
lanseerauksesta sek& teoreettiseen viitekehykseen markkinoinnista, myynnisté, projek-
tinhallinnasta ja palveluista. Opinndytetyon toteutuksessa kaytettiin apuna tuotelansee-
raukseen, projektinhallintaan, myyntiin, markkinointiin ja tuotteistamiseen liittyvaa kir-
jallisuutta. Tuotelanseerauksen tulosten analysoinnissa hyddynnettiin Rotator Oy:n Hi-
tachi-pyodréakuormaajakiertueelle osallistuneille tydntekijoille suunnattua palautekyselya
(liite 2).

Opinnaytetyd jakaantuu yhdeksééan lukuun. Ensimmainen luku on johdanto ja toisessa
luvussa késitelldan tuotelanseerausta seké siihen liittyvaa tuotteistamista erilaisten teo-
rioiden pohjalta. Kolmannessa luvussa kasitelld&n lanseerauksen tavoitteenasettelua ja
siihen liittyvaa nykytilan méarittelya. Neljés luku keskittyy lanseerausprosessin aikatau-
lutukseen ja henkilokunnan resursointiin. Viides luku kasittelee henkilékunnan koulu-
tusta sek& motivointia osana tuotelanseerausta. Kuudennessa luvussa kasitellaan tuote-
lanseerauksen markkinointiviestintadd. Seitsemannessa luvussa pureudutaan lanseerauk-
sen seurantaan ja palautteeseen. Kahdeksannessa luvussa kerron Rotator Oy:ssa 2014
syksylla toteutetusta Hitachi-pyorakuormaajien lanseerauksesta Case-tapauksena. Tahén
lukuun liittyy myds analyysi kyseisen lanseerausprosessin onnistumisesta. Lanseeraus-
prosessin yksityiskohtaiset vaiheet on Kirjattu prosessipaivékirjaan (liite 1), joka on ju-
listettu salaiseksi erillisell& salassapitosopimuksella maaréajaksi. Prosessipaivékirja jaa
toimeksiantajalle my6hempié lanseerausprosesseja tukevaksi tyokaluksi. Viimeinen eli
yhdeksés luku kasittelee tuotelanseeraukseen liittyvié johtopaatoksia ja kokoaa opinnay-

tetyossa kasitellyt prosessit yhteen.
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Opinnaytetydstd on monia etuja toimeksiantajan tuotelanseerausprosessin kehittdmiseen
ja lapivientiin. Ensinnakin teorian avulla voidaan ymmartaa paremmin tuotelanseerauk-
sen lainalaisuuksia ja tdten toimia paamaaratietoisemmin. Toiseksi voidaan edeta joh-
donmukaisesti kohti onnistunutta tuotelanseerausta. Kolmanneksi saadaan ehdotuksia
siitd miten lanseerausprosessia voidaan jatkossa kehittdd. Kaikki tdma johtaa siihen, etta
lanseerausprosessin kustannustehokkuus ja johdonmukaisuus tulevat pitkalla aikavélilla

kehittymaan.



2 TUOTELANSEERAUS JA TUOTTEISTAMINEN

2.1 Tuotelanseerauksen ja tuotteistamisen kasitteet

Tuotelanseeraus ja tuotteistaminen ovat termejd, jotka esiintyvat usein markkinointia
kasiteltdessd. Namé kasitteet esiintyvat myos opinnadytetydssani. Kyseisilla termeilld on
useita méaarittelyja ja kéyttotapoja, joten vadrinkasityksien valttamiseksi kdymme lyhy-

esti 1api molempien termien méarittelyn.

Tuotelanseeraus on osa tuotteistamista. Lanseeraus on projekti, joka liittyy myytavén
artikkelin markkinoille saattamiseen. Tuote voi olla taysin uusi, se voi olla paranneltu
versio, tai vain néenndisesti uudistettu (Rope 1999, 16-18.) Lanseerauksella on myds
madritelty maturiteetti ja tavoitteet. Lanseerauksen tavoitteena on saada tuote tai palvelu
markkinoille ja ihmisten tietoisuuteen suunniteltua budjettia noudattaen (Raatikainen
2008, 199). Tuotelanseeraus kulminoituu useassa tapauksessa lanseeraukseen liittyvéaan
tapahtumaan, joka voi olla esimerkiksi néayttely, messu, Kiertue, tai muu vastaava. Jos
lanseeraukseen ei liity konkretisoivaa tapahtumaa johon projekti kulminoituu, on kyse

silloin tuotteen yleisestd markkinoinnista.

Tuotteistaminen termind ei taas ole kovinkaan yksiselitteinen. Tuotteistamisesta voidaan
puhua kasitteend useissa asiayhteyksissé. Se voi olla raakatuotteen saattamista valmiiksi
kaupalliseksi tuotteeksi tai esimerkiksi valmiin tuotteen tai palvelun kaupallistamista
(Parantainen 2013, 113). Tuotteistaminen voi olla myds tuotekehittelya, eli valmiin
tuotteen raatalointia (Raatikainen 2008, 64). Tuotteistamisella ei ole selkeda ajallista
paatospistettd, vaan tuotteistaminen jatkuu kaytdnndssa tuotteen koko elinkaaren. Tuot-
teistaminen on osa valmistavan yrityksen imagon ja brandin rakentamista. Tuotteistettua
palvelua tai tuotetta on helpompi myyda kuin tuotteistamatonta (Nokkonen-Pirttilampi
2014, 35).

2.2 Tuotelanseerauksen hyotyja

Tuotelanseeraus on osa tuotteen markkinointia. Lanseerauksen kautta saavutettavissa

hyodyissd patevét osin samat lainalaisuudet kuin muussakin markkinoinnissa. Naita
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ovat muun muassa tuotteen tunnettavuuden lisdédminen, tuote- ja yritysimagon vahvis-
taminen, mielikuvien luominen ja myynnin kasvattaminen. Tuotelanseerauksen tavoit-
teena on saattaa tuote tai palvelu yrityksen tavoitteleman kohderyhman tietoisuuteen.
Lanseerauksen tavoitteena on my0s saavuttaa vakaampi markkina-asema lanseerattavan
tuotteen markkinasegmentissé. Parhaimmillaan lanseeraus, yhdessa muun markkinoin-
nin kanssa, tukee yrityksen strategiaa, visiota ja missiota rakentavalla tavalla. Se auttaa
kehittdmaan ja muokkaamaan strategisia tavoitteita ja laajentaa yrityksen nakemyksia

vision osalta.

Sipild (2008) kertoo, ettd aikaisemmin ajateltiin markkinoinnin olevan tuotteen myyntia
tukeva toimenpide. Nykyaan markkinoinnin késitetdan sisaltavén kuitenkin laajempia-
laisesti asiakaslahtoista filosofiaa sekd myytévan tuotteen brandiin liittyvid arvoja. Asi-
oita pyritddn katsomaan asiakkaan kannalta saatavuuden, tunnustettavuuden ja omalei-
maisuuden avulla. Tavoitteena onkin usein pitkd ja pysyva asiakassuhde kertamyynnin
sijaan. (Sipila 2008, 9.) Myds tuotelanseerauksen tulee tukea ja korostaa asiakkaan
saamia pitkékestoisia hyotyja lyhytkestoisten sijaan. Eskimoille myydyt jaépalat eivat
kanna pitkakestoiseen asiakassuhteeseen, vaikka itsessédn myyntitapahtumana tamé

onkin onnistunut.

Hyvin onnistuneen tuotelanseerauksen etuja ovat asiakkaiden nopea saavutettavuus,
haluttujen tuoteominaisuuksien iskostuminen asiakkaiden mieleen sekd yritysimagoa
vahvistava luonne. Vaikka kyseisista asioista on mahdollista kertoa myos markkinoin-
nin muiden keinojen avulla, voidaan lanseeraukseen yhdistdd myos interaktiivinen, osal-

listava tapahtuma, kuten messut tai tuote-esittely.

Tuotelanseeraus on myos yrityksen henkilokuntaa osallistava projekti. Kaikki myynnin
sidosryhmét on mahdollista ehdollistaa tydskenteleméén tuotelanseerausprojektin paris-
sa. Kun tuotelanseeraus toteutetaan suunnitelmallisesti, se ei ole ainoastaan ulkoisesti
suuntautuvaa vaan se sisaltdd myds sisdisté tiedotusta ja viestintdd. Sisdisen viestinndn
ja kommunikaation avulla voidaan saavuttaa yrityskulttuuria kehittavaa ilmapiiria ja

osaamista, jolla on pitké&kestoisia positiivisia vaikutuksia yrityksen liiketoimintaan.
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2.3 Tarkeita tuotelanseerauksen toimenpiteita

Tuotelanseeraus siséltdd muutamia lanseerauksen peruspilareina toimivia tarkeita toi-
menpiteitd, joista tarkeimmat nostan seuraavaksi tarkemman tarkastelun kohteeksi. N&-

ma kohdat ovat usein edellytyksi& onnistuneelle tuotelanseeraukselle.

2.3.1 Hinnoittelu

Tuotteen hinnoittelu edellyttdd hyvad markkinatietoutta ja késitysta kilpailevien tuottei-
den hintatasosta. Taman vuoksi hinnoittelun tulee alkaa aina markkinatilanneanalyysilla
(Eklund & Kekkonen 2014, 119). Tuotteen hinnoittelulla on kauaskantoisia seurauksia,
jotka liittyvat yrityksen strategiaan ja tavoitteisiin. Tuotetta markkinoivan yrityksen
tulee hallita hinnoitteluprosessi ja siihen liittyvat kokonaisuudet (Raatikainen 2008,
148). Tulosvastuullisen henkilon tehtdvana on suorittaa hinnoittelu, tai ainakin hyvak-
sya hinnoitteluperiaatteet. Yrityksen koosta ja rakenteesta riippuen tulosvastuullisia
henkil6itd voivat olla esimerkiksi yrityksen omistaja, osaston vetdjd, toimitusjohtaja
sekd myyntijohtaja. He voivat halutessaan jakaa hinnoitteluvastuuta organisaation muil-
le tasoille. Riippumatta tuotehinnoittelun parissa toimivista henkildista tulisi tuotteen
hintatietoihin liittyvien impulssien kantautua yrityksen kaikilta tasoilta hinnat méaaritte-
levélle taholle. Parhaimmillaan tuotehinnoitteluun osallistuu koko organisaatio valmis-
tuksesta markkinointiin (Anttila & Iltanen 2004, 176-177). Tuotteen hinnoittelulla voi-
daan vaikuttaa asiakkaille muodostuvaan hintamielikuvaan ja lisatd asiakkaan ostoha-
lukkuutta (Raatikainen 2008, 148).

Hinnoitteluperiaatteet riippuvat hinnoiteltavan tuotteen valmistuskustannuksista tai tuot-
teeseen liitettdvien palveluiden luonteesta. Tuotteen hinta taytyy olla oikealla tasolla,
jotta loppuasiakkaat harkitsisivat tuotteen hankintaa. Etenkin uuden tuotteen kohdalla
oikean hintatason mé&éritykseen tulee kiinnittaa erityistd huomiota. Tuotteen hinnoitte-
luun vaikuttavat paitsi tuotteen perusominaisuudet, myds yrityksen ja tuotteen imago,
brandi, mielikuvat, kokemukset, laatu, takuu, palvelu seké tuotteeseen liittyvat lisdpal-
velut ja ominaisuudet (Eklund & Kekkonen 2014, 102-103). Jokaisella asiakkaalla on
omat arvostuksen kohteet, jotka maarittelevat myods lanseerattavan tuotteen hinnoittelun

onnistumisen.
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Asiakkaiden kasitys tuotteen hinnasta muodostuu myds toteutuneesta odotusarvosta
tuotteen ominaisuuksiin ndhden. Jos odotukset eivét tayty, tuotteen hinta koetaan korke-
aksi. Vastaavasti jos tuote on hintaansa nahden yli odotusten, se saattaa johtaa kanta-
asiakkuuteen ja mahdollisiin my6hempiin hankintoihin (Rope 1999, 50-51.) Tuotetta
myyvan yrityksen ndkokulmasta kanta-asiakkuudet ovat tarkeimpid ja tuottoisimpia
asiakasmuotoja (Anttila & lltanen 54-55).

Hinnoittelun haasteet vaihtelevat paitsi asiakas-, my0ds tuotekohtaisesti. Jos esimerkiksi
hinnoiteltava tuote on teknisesti aikaansa edell&, sen hinnoittelun haasteena voi olla uu-
den teknologian kalleus ja tuntemattomuus asiakkaalle. Vaikka tuote olisikin aikaansa
edelld ja huomattavasti kilpailijoitaan parempi, saattaa hinta muodostua hankinnan es-
teeksi. Nykyaikaisen markkinointikdytannon mukaisesti tuotteen ominaisuuksilla erot-
tuminen on oikea tapa markkinoida tuotetta, mutta se asettaa haasteita etenkin hinnoitte-
lun osalta. Jos tuote on aikaansa edelld, tulisiko sitd myyda pienemmalla katteella ja
tavoitella markkinadominanssia? Vai tulisiko hinta kenties asettaa normaalin katetason
mukaiseksi ja pyrkid saamaan ydinryhmad tuotteen ominaisuuksia arvostavia asiakkaita
kayttdmaan tuotetta? Asiakastyytyvaisyys on mahdollista saavuttaa molemmilla keinoil-
la, mutta kumpi tapa on pitkalla aikavalilla liiketoiminnalle kannattavampi? Téhan ky-
symykseen ei ole olemassa yksiselitteista vastausta. Yritysjohdon tehtévaksi jaa méaéri-
telld tavoitteenasettelussa tuotelanseerauksen tavoitteet ja valita paras mahdollinen ete-

nemistapa.

Kokonaismarkkinat asettavat omat reunaehtonsa hinnoittelulle. Markkinat sanelevat
hintatason ja myyntimahdollisuuksien realiteetit. Kuluttajatuotteiden osalta hinnoittelu
on suhteellisen helppoa saatavilla olevan tuotehintojen vertailutiedon ansiosta. Kulutta-
jahinnat ovat hyvin ndhtéavilla ja ldhes kaikkien saatavilla. Esimerkiksi yritysten mainos-
lehdistd saadaan niin paljon vertailukelpoista hintatietoa, kuin on tarpeellista. B-to-B-
tuotteiden hinnoittelu poikkeaa kuluttajapuolen hinnoittelusta siind, etta hinnat ovat vai-
keammin saatavilla ja ne saattavat sisaltdd myds monimutkaisia palvelukokonaisuuksia.
Jos myytdva tuote tai laite sisdltdd esimerkiksi kunnossapitosopimuksen, huoltosopi-
muksen tai muun vastaavan palvelukokonaisuuden, hintojen vertailu kilpailevien palve-
luiden kanssa saattaa olla haasteellista tarjottavien tuotteiden moninaisesta rakenteesta
johtuen. Toimialakohtaisella asiantuntemuksella, kokemuksella ja asiakkaiden liiketoi-
minnan ymmarryksell& on suuri merkitys etenkin monimutkaisten palvelukokonaisuuk-

sien hinnoittelussa.
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2.3.2 Kokonaisuuksien myynti

Myyntitydn tavoitteena on voittaa asiakkaan luottamus ja 10ytaa pitkakestoisia ratkaisu-
ja, jotka mahdollistavat h&nen liiketoimintansa kannattavuuden ja kestavéan kehityksen.
Myytavén tuotteen tulee vahvistaa asiakkaan liiketoiminnan kehitysta ja kilpailukykyéa
markkinoilla. Ndiden edellytysten tayttyessd asiakkaan ostopotentiaali sailyy myds jat-

kossa ja mahdollisuudet tulevaisuudessa tapahtuville lisamyynneille kasvavat.

Hintastrategiaan painottuvan tuotemarkkinoinnin sijaan tuotteen myynnissa voidaan
keskittyd kokonaisuuksien myyntiin ja asettaa tavoitteeksi tarjota tuotteen lisaksi koko-
naisratkaisuja. Kokonaisratkaisut sisaltdvat myds tuotteistetun ydinpalvelun liséksi asi-
akkaan arvostamia ja tarvitsemia lisdpalveluja. Palvelukokonaisuudet riippuvat asiak-
kaan tarpeista ja ovat parhaimmillaan silloin, kun ne on raatéloity yksilollisesti vastaa-
maan asiakkaan tarpeita. Toiselle tarke&a voi olla kattava tekninen tuki, kun taas toinen
arvostaa esimerkiksi huollon helppouteen liittyvia asioita. Tdmén vuoksi yhden tuotteen
ympadrille tuleekin rakentaa erityyppisia palveluja, joista asiakas voi valita haluamansa
ja arvostamansa lisdpalvelun. Myyjaltad vaaditaan psykologista silméd& tunnistaa asiak-

kaan arvostamat lisapalvelut ja hyddyntaa naita myyntitilanteessa.

2.3.3 Yhteistyd muiden yritysten kanssa

Tuotelanseerauksen yhteydessa tapahtuva yritysyhteistyd tai kumppanuus toisen yrityk-
sen kanssa on jokaista osapuolta hyddyttavaa. Palveluliiketoiminnassa asiakkaalle tarjo-
taan usein kokonaisratkaisuja, joiden toteutuksessa on paatuotteen tarjoajan liséksi ver-
kosto tuotteen oheispalveluja tuottavia yrityksid (Valkokari ym. 2009, 202-203). Par-
haimmillaan yhteisty® on silloin kun asiakassegmentit ovat molemmilla yrityksilla sa-
mat, tai ne ainakin sivuavat toisiaan. Yritysyhteistyd voi tapahtua paatuotteen oheistuo-
tetta valmistavan yrityksen kanssa, tai se voi olla saman toimialan sisalla toimivien yri-
tysten valista yhteistyotd. Jos yritysyhteistyd on saman arvoketjun jasenten kanssa to-
teutettavaa, yhteistydkumppanit kuuluvat vertikaaliseen verkostoon. Jos yritysyhteisty
on Kilpailijoiden valilla tapahtuvaa siita kdytetddn nimitystd horisontaalinen verkosto
(Toivola 2006, 25, O'Donnell ym. 2001, 749-760 mukaan) Vertikaalisten verkostojen
hyddyntdminen on yleisempéd, silla silloin ei jouduta vastakkainasetteluun tuotteiden

tarjonnan kanssa.
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Lanseerauksessa yritykset jakavat kustannukset keskendén ja suunnittelevat tuotelansee-
rauksen yhdessa. Y hteistyokumppanien kanssa yhdessa suunniteltavan tuotelanseerauk-
sen haasteena on 16yta4 toiminnalle yhteinen sével. Molemmilla yrityksilla p&dallimmai-
sind intresseind ovat oman tuotteen mahdollisimman hyvé nakyvyys sek& oman yrityk-
sen taloudelliset hyddyt. Yksi yhteistybkumppaneiden kanssa jérjestettavien lanseeraus-
tapahtumien heikkouksista on epatasainen hyddyn ja kustannusten jakautuminen osallis-
tujien vélill4. Jos lanseerattava tuote on markkinoilla uusi ja tuotemerkki markkinoilla

tuntematon, yhteistydkumppaneiden 16ytdminen saattaa myos olla haasteellista.

2.3.4 Tuotteiden saatavuuden varmistaminen

Uuden tuotteen lanseerauksen onnistumisen edellytyksend on tietdd ja ymmartaa asiak-
kaiden tarpeet, saada tuotehinnoittelu oikealle tasolle, segmentoida tavoiteltavat asiak-
kaat, asettaa lanseerauksen padmaarét ja toteuttaa riittdva suunnittelu tavoitteiden saa-
vuttamiseksi. Néiden asioiden lisaksi tdytyy varmistua siitd, ettd lanseerattavan tuotteen
saatavuus on tavoitteiden mukaisella tasolla, ja ettd tuotetta on saatavissa oikea-
aikaisesti. Tuotelanseeraus tulee toteuttaa vasta silloin kun tiedetéén, ettd tuotetta on
saatavilla riittavasti ja on varmistuttu siita, etta tuotteen toimitusajat ovat pitavia. Myo-
héstyneet toimitukset aiheuttavat kitkaa asiakasrajapinnassa ja heikentdvéat asiakassuh-
detta. Viivéstyksilla on taipumuksena myds lisata epaluottamusta asiakkaan ja myyjéan

vélilla.

Saatavuuden varmistamiseksi tuotetta valmistavan tahon on oltava tietoinen tuotelan-
seerauksen tavoitteenasettelussa madaritellyistd myyntitavoitteista. Myyntitavoitteiden
tulee liséksi vastata saatavuutta (Eklund & Kekkonen 2014, 120-121). Tuotetta valmis-
tavan tahon on myd0s sitouduttava antamaan tukensa myyntitavoitteiden saavuttamisek-
si. Jos myyjayritys harjoittaa itse tuotteen valmistamista tai puolivalmisteen saattamista
valmiiksi tuotteeksi, taytyy oman tuotannon olla tietoinen asetetuista tavoitteista. Ranta-
lan (2014) mukaan tuotanto taytyy mitoittaa oikein ja yrityksell& on véahintdénkin oltava
suunnitelma siitd, kuinka vastata mahdollisiin kysynnén kasvuihin, tai vastaavasti kuin-
ka selvitd oletettua pienemmaésta kysynnéstd. Tuotannon kompastuskivet eivat valtta-
mattd muodostu aina omasta valmistamisesta vaan my0ds osatoimittajien, alihankkijoi-

den ja logistiikan asettamat rajoitteet ja riskit on tiedostettava. Saatavuuden varmista-



14

miseksi tuotelanseerauksen tavoitteenasettelua tulee tarkastella kriittisesti ja miettia,
onko tavoitteet mahdollista saavuttaa nykyisilla resursseilla ja resursseja kasvattaa tar-

vittaessa tavoitteita vastaaviksi. Yksi vaihtoehto on kohtuullistaa tavoitteenasettelua

siten, ettd se vastaa tuotantokykyd (Rantala 24.10.2014.)
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3 TAVOITTEENASETTELU JATOTEUTUSTAPA

3.1 Nykytilan maaritys

Jokainen lanseerausprojekti vaatii nykytilan tiedostamisen ja méarityksen. On pyrittava
tiedostamaan lanseerattavan tuotteen markkina-asema, markkinoiden koko, muutokset,
trendit, kilpailijat, asiakkaat ja kasvupotentiaali. Tassé yhteydesséd on myds mietittdva
lanseerattavan tuotteen elinkaarta ja kohderyhmien tarpeita (Rope 1999, 38-48). Oma
laht6tilanne on Sipilan (2008) mukaan hyva maarittdd esimerkiksi SWOT-analyysilla.
Kirjaamalla omat vahvuudet, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat, tiedostetaan siséiset ja

ulkoiset tekijat, jotka vaikuttavat lanseeraukseen. (Sipila 2008, 30.)

SWOT-analyysi ei riitd kertomaan kaikkea yrityksen tai tuotteen nykytilasta vaan sen
tehtdvanad on lahinna listata erilaiset vaikuttavat tekijat. Yleisen markkinatilanteen sy-
vempi tarkastelu ja tiedostaminen ovat edellytyksid lanseerauksen onnistumiselle. Eri-
laiset talouden indikaattorit ilmaisevat yleisia trendej&, kun taas toimiala- ja tuotekohtai-
set tilastot antavat tarkempaa tietoa lanseerattavan tuotteen menestymisedellytyksista.
Jos tuotteeseen kohdistuvat markkinat ovat supistumassa, kannattaa miettia tulevia pa-
nostuksia kyseisen tuotteen lanseeraukseen. Vastaavasti olisi myos tunnistettava tulevia
trendejé ja reagoida niihin tuotelanseerauksien suunnittelun yhteydessa. Positiointi eli
asemointi on Anttila & Iltasen (2004) ja Sipilan (2008) mukaan hyva keino tunnistaa
oma asema suhteessa kilpailijoihin (Anttila & lltanen 2004, 113-114; Sipila 2008, 31).

Yrityksen oman henkilokunnan osaamista nykytilan maarityksessa ei tule vaheksya.
Parantaisen (2013) mukaan esimerkiksi tuotepéallikodiden tulisi tarkkailla jatkuvasti 18-
hiympéristdaan, kuten asiakkaitaan, toimialan vaikuttajia, sosiaalisen median vaikutta-
jia, kilpailijoiden henkilokuntaa, tuttavia ja kollegoita, tutkijoita, opiskelijoita, tutkimus-
laitoksia, suunnittelijoita, tuotekehittdjia, jalleenmyyjid, tukkureita, maahantuojia, kon-
sultteja, Kirjoittajia, kouluttajia, omistajia, rahoittajia, padmiehid, tavarantoimittajia,
viranomaisia, poliitikkoja seka tiedotusvélineiden toimittajia (Parantainen 2013, 87-88).
Samainen lista tiedonantajista ja tietolahteista toimii myos tuotelanseerauksen yhteydes-
s& silloin, kun mééritetddn tuotteen nykytilaa ja halutaan seurata tulevia trendejd. Kuten
Parantainen (2013) toteaa, lista ei varmasti ole tdydellinen vaan siitd puuttuu erilaisia

sidosryhmid, joiden avulla voidaan positioida seké yritysta ettd lanseerattavia tuotteita.
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Naméa ryhmaét saattavat olla tarkeitd esimerkiksi lanseerattavan tuotteen nykytilan méaari-

tyksessa ja mietittdessa lahtokotia tuotelanseeraukselle. (Parantainen 2013, 88.)

Nykytilan maaritykseen kuuluu myds ydinkohderyhmén miettiminen. Asiakasanalyysin
avulla voidaan mé&érittdd tavoiteltava kohderyhmd sek& sen ostopotentiaali ja asettaa
tavoitteita tuotelanseeraukselle. Sipild (2008) painottaa, ettd kohderyhmamaéérittelyn
ensimmadisia tehtavid on miettid, kenelle tuote on tarkoitettu ja miksi. Taman pohjalta
saadaan muodostettua ydinkohderyhmé. Muut saavutettavat kohderyhmét tuottavat li-
sdmyyntid, joka on mukavaa ekstraa. (Sipild 2008, 82.) Bergstrémin ja Leppésen (2011)
mukaan yritys voi tuotetta markkinoidessaan hyddyntaa kahdentyyppista segmentointi-
strategiaa: keskitettya tai selektiivistd. Keskitetyssd strategiassa yritys pyrkii saavutta-
maan kapean, tarkkaan valikoidun asiakasryhman. Vastaavasti selektiivisella strategialla
edetessa yritykselld on useita asiakasryhmig, joille palvelut ja tarpeet kehitetaan yksilol-
lisesti. (Bergstrom & Leppéanen 2011, 158-159.)

Oli valittu tapa tai strategia sitten selektiivinen tai keskitetty, oleellisinta on selvittaa
mitk& ovat kohderyhmén motiivit hankkia tuote. Kohderyhmamaéaritykseen voidaankin
sisallyttad myos asiakkaiden motiiviméaaritys. Motiivimaaritykseen Kkirjataan syitd, miksi
asiakkaat ovat kiinnostuneita tuotteesta. N&itd motiiveja voidaan mydhemmassa vai-
heessa kéyttdad hyodyksi myos kilpailukeinoja méaériteltdessa. Ydinkohderyhmamaari-
tykseen on useita eri tapoja. Yksi tapa on listata asiakaskohderyhma ja tdmén alle sen
motiivit hyvéaksyé tuote seké vastaavasti esteet tuotteen hyvéksynnélle (Sipild 2008, 83).
Tallainen kasittelytapa on haasteellinen, jos kohderyhmia on useita ja tuotteen kayttota-
pa ja tarkoitus eivét ole yhdenmukaisia. Kuluttajahyodykkeiden kohdalla yleistdminen
saattaa toimia mutta silloin kun lanseerattava tuote on esimerkiksi monimutkainen tuo-
tantokone, jota kdytetdan erityyppisissa yritysymparistoissé, saattaa samalle tuotteelle
olla erilaisia kéyttétapoja ja asiakkaiden motiivit hankkia tuote saattavat poiketa suures-

tikin toisistaan.

Sipilan (2008) esittelemdd mallia voidaan kayttdd hyodyksi pienelld muokkauksella.
Kohdeasiakasryhmat voidaan listata allekkain tarkeysjarjestyksessd, jonka mukaan koh-
deryhmét saavat tarkeyskertoimen. Padkohderyhma saa korkeimman kertoimen ja muut
ryhmat saavat kertoimen alenevasti. Vasemmalle puolelle sarakkeeseen listataan asiak-
kaiden motiivit hankkia tuote. Oikealle puolelle vastaavasti merkitdan esteet tuotteen
hankinnalle tai hyvéksynnélle (Taulukko 1.)
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TAULUKKO 1. Kohderyhmien motiivien maaritys.

1. Ominaisuus x = 1kohderyhma a 6 1. Hintamielikuva

2. Ominaisuus y kohderyhma b 5 2. Paikallisuus

3. Asiakaspalvelu ' kohderyhma c 4 3. lalkipalveluiden saatavuus
4, Laatu ¥ kohderyhma d 3 4, Toimitusaika

5. Imago L kohderyhmi e 2 5. Takuu

6. Ymparistdasiat kohderyhma f 1 6. Ulkénakd

Kun asiakaskohderyhmét, motiivit ja hankintaesteet on listattu, suoritetaan pisteytys.
Pisteytys suoritetaan hyddyntamélld tarkeyskerrointa ja valitsemalla kohderyhmien
kolme eniten arvostamaa ominaisuutta. Kaikki padkohderyhmén (kohderyhma a) valit-
semat motiivit saavat kuusi pistettd, kaikki b-kohderyhman motiivit viisi pistetté ja niin
edelleen. Pisteytyksen avulla saamme markkinoinnissa hyvéksi kéytettdvan taulukon
siitd, mitk& ovat tarkeimmat painotettavat motiivit tuotelanseerauksessa ja vastaavasti

tietoa tuotteen hankinnan esteista (Taulukko 2).

TAULUKKO 2. Kohderyhmien maotiivien pisteytys.

Kohderyhmat a bcdef yhteensa
1. Ominaisuus x 6|5 [3]|2 16
2. Ominaisuus y 5/4|3] |1 13
3. Asiakaspalvelu 5 2 7
4. Laatu 6 |4 1 11
5. Imago 6 3|2 11
6. Ympadristoasiat 4 1 5
1. Hintamielikuva 6| 4|32 15
2. Paikallisuus 6| |4 1 11
3. Jalkipalveluiden saatavuus 5[ 132 10
4, Toimitusaika 5 2 7
5. Takuu 5[ 13| |1 9
6. Ulkondko 6 |4 1 11

3.2 Kilpailukeinot ja strategiset ratkaisut

Tuotelanseerauksen yhteydessa on tarpeellista miettia mitka keinot toimivat kilpailukei-

noina. Brandi, tuotenimi, muotoilu, pakkaus, ilme, ylivoimatekijat, hinta ja palvelu-
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hyodyt ovat kaikki tarkeita kilpailukeinoja, mutta mikd on oikea painotus? Tulisiko
Kiinnittdd enemman huomiota tuotteen visuaaliseen ilmeeseen vai tuotteen ylivoimateki-

joihin kilpailijoihin ndhden?

Tuotelanseerauksen ainoa oikea kilpailukeinojen méaaritystapa on asiakaskohderyhmé-
perusteinen tarkastelu (Rope 1999, 73). Kun kohderyhmad, eli rajaus, on selvill&, seuraa-
va tehtdva on miettida, mitka asiat kohderyhmélle ovat tarkeitd. Tuotelanseerauksen Kil-
pailukeinojen valinnassa ja painotuksessa toimii apuna esimerkiksi kohderyhmien mo-
tiivit hankkia tuote (Taulukko 2). Motiivien eli kilpailukeinojen méarityksessé ja paino-
tuksessa on erittdin suositeltavaa kuunnella myos asiakkaita. Asiakkaat tietavat parhai-

ten omat motiivinsa hankkia tai olla hankkimatta tuote.

Parasta tietoa kilpailukeinosta saadaan, jos asiakas osallistetaan kilpailukeinojen kartoi-
tukseen. Osallistamisen avulla asiakas kokee ettd hantd kuunnellaan, séastytdén asian-
tuntijoiden palkkaamiselta seka saadaan asiakkailta arvokasta tietoa kilpailukeinoista.
Automyynnissé tdma voisi tarkoittaa esimerkiksi ennen lanseerausta suoritettavan auton
koeajon jalkeistd mielipidekyselya asiakaskokemuksista. N&iden tietojen avulla voidaan
edelleen suunnitella tulevaa lanseerausprojektia ja painottaa asiakkaiden arvokkaiksi
kokemia asioita. Vastaavasti koeajon suorittaneilta asiakkailta saadaan my®os tietoa siita,

mitka asiat he kokevat heikkouksiksi.

Kilpailijoita tai heidén tuotteitaan ei tule koskaan moittia. Tahan on monta syyta. Yksi
on se, ettei koskaan voi tietdd, missa yrityksessa tyoskentelee tulevaisuudessa. Toinen
Syy on se, ettd oman tuotteen ominaisuudet saattavat tulevaisuudessa muistuttaa kilpai-
levan tuotteen ominaisuuksia tai olla identtisid niiden kanssa. Kolmantena syyné on se,
ettd tuotteen moitittu ominaisuus saattaa olla jonkin asiakkaan mielesté juuri se miele-

k&s asia, jota han arvostaa kilpailevassa tuotteessa.

Tuotteiden ominaisuudet Idhenevét nykyadn toisiaan ja kilpailuetujen korostaminen on
yhé& vaikeampaa. Ropen (1999) mukaan tuotteen kilpailuedun saavuttamiseksi on kaksi
perusstrategiaa: hinta- ja jalostusstrategia. Jos tuotteen ymparille on mahdollista raken-
taa yritystd hyddyntavaa palveluliiketoimintaa joka erottaa sen muista kilpailijoista, on
silloin kyseessa jalostusstrategia. Hintastrategisten tuotteiden osalta pyritdin vastaavasti
mahdollisimman alhaisten valmistuskustannusten kautta saavuttamaan hyva markkina-

asema (Rope 1999, 49). Myd6s Leppénen (2007) toteaa, ettd monet tuotteet muistuttavat
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toisiaan paitsi hinnaltaan, myos ulkonddltd&dn ja ominaisuuksiltaan. Tuotteen oikea
markkinointitapa olisi erottua massasta tuotteen ominaisuuksilla, mutta jos tdma ei ole
mahdollista, tulisi huomio kiinnittaa palveluliiketoimintaan. Yritykset eivét etenkaan B-
to-B-kaupank&ynnissa osta ainoastaan tuotteita vaan myos kokonaispalvelua (Leppénen
2007, 130.)

Palveluliiketoiminnan roolilla etenkin B-to-B-kaupankaynnissa on suuri merkitys. Yri-
tykset miettivat mahdollisuutta ulkoistaa toimintojaan, mink& tavoitteena on vapauttaa
enemman resursseja omaan ydintoiminta-alueeseen. Tuotteen ympérille kannattaa ra-
kentaa palveluliiketoimintaa, silld jos asiakkaan kokemukset ja odotukset palvelun laa-
dusta tayttyvét, asiakastyytyvaisyys saattaa poikia lisdd kanta-asiakkuuksia. Palvelulii-
ketoiminta sitouttaa asiakasta palveluntarjoajaan ja tekee asiakkaasta palvelutarjoajan
partnerin. Sen kautta on mahdollista ymmart4é asiakkaan liiketoimintaa paremmin. Pal-
veluliiketoiminta ei ole mydskaan niin altis talouden heilahteluille kuin pelkka tuottei-
den myynti. Muun muassa naiden seikkojen vuoksi palveluliiketoiminta ja kokonai-
suuksien myynti kannattaakin mieltdd mit& suurimmassa maarin kilpailukeinoksi, johon

kannattaa kiinnittdd huomiota.

Niissa tuotteissa, joiden strategiseksi Kilpailutavaksi on valittu mahdollisimman edulli-
nen hinnoittelu, saattaa ongelmaksi muodostua myéhemmin hintatason nostaminen.
Myo6s markkinoiden edullisimmilla tuotteilla on taipumuksena kehittya silla tuotteiden
myynnisté saatavat kasvavat tuotekehityksen méérarahat johtavat kehittyneempien tuot-
teiden valmistukseen. Kehittyneet tuotteet kayttavat hyodykseen kalliimpia komponent-
teja ja niiden valmistuskustannukset ovat korkeammat. Ihmisten mielikuva tuotteista
madraytyy kuitenkin pitkalti myds tuotteen hinnan pohjalta. Tuotteen hinta madritt4a
tuotteen arvon ja tuotteesta muodostuvan mielikuvan (Rope 1999, 88-89). Alhaista hin-
tamielikuvaa on vaikea muuttaa. Lisaksi hinnan kéyttd Kilpailukeinona saattaa johtaa
hintasotaan kilpailevien tuotteiden valilla (Anttila & Illtanen 2004, 173-176)

Tuotelanseerauksen ainoa tavoite ei ole tuottaa voittoa lanseerattavan tuotteen avulla: se
voi olla myo6s tukitoimi valmistajan tai jalleenmyyjan muille strategisille tavoitteille.
Erds tuotelanseerauksen strateginen tavoite voi olla esimerkiksi muuttaa tuotemallis-
toon, maahantuojaan, jalleenmyyjadn tai valmistajaan kohdistuvia mielikuvia. Erdana
esimerkkind voitaneen mainita matkapuhelinvalmistajat. Suurimmilla valmistajilla vo-

lyymi-tuotelinjassa tai -mallistossa kaytetddn hintastrategiaa ja premium-tuotteissa ja-
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lostusstrategiaa. Vaikka valmistajat tietdvat heidan premium-tuotteidensa olevan kaikin
puolin perusmallia parempia, valmistavat he kuitenkin rinnakkain myods edullisempia
tuotteita (Lundell, 2013).

3.3 Tavoitteenasettelu

Tavoitteenasettelu maarittdd tuotelanseerauksen pddmaaran mutta ei vield keinoja sen
saavuttamiseksi. Sen tehtdvéa on hakea ideaalitilanne ja asettaa realistiset tavoitteet pro-
jektille. Uusien tuotteiden lanseerauksen tavoitteenasettelusta johdetaan mydhemmin
projektin toteutusmalli, jolla tuotteen lanseerausprojektia lahdetdén viemaan eteenpdin.
Projektin edetessa paivitetddn prosessikuvausta, johon kirjataan tuotelanseerauksen kay-

tdnnon toimenpiteet ja projektin eteneminen.

Tuotelanseerauksen tavoitteena on saavuttaa haluttu tavoitekohderyhmé ja saada mah-
dollisimman suuri voitto lanseeratun tuotteen myynnistd. Samalla vahvistetaan seka
tuote- ettd yritysimagoa pitkélla ja lyhyella aikavalilla. Tavoitteenasettelussa on tarkeéda
miettid kohderyhmad ja suunnata lanseerauksen painopiste niihin asiakkaisiin, jotka halu-
taan tavoittaa. Tavoitteenasettelussa tdytyy muistaa huomioida se, ettd kaikkia potenti-
aalisia asiakkaita on kaytanntssda mahdotonta saavuttaa milladn markkinointikeinolla.
Oleellista on keskittya siihen ryhmadn, joka on helpoiten saavutettavissa ja tuottaa suu-
rimman hyddyn tuotelanseeraukselle.

Tavoitteenasettelun pohjana toimii aikaisemmin késitelty nykytilan maaritys, jonka poh-
jalta asetetaan tavoitteet halutulle kehitykselle. Tavoitteenasettelun apukeinoina toimi-
vat oivallisesti erilaiset loppukéyttéjille ja asiakkaille suunnatut markkinatutkimukset.
Niiden avulla saadaan tietoa siitd missé ollaan ja minne menn&én. Myds olemassa olevat
myynti-, maahantuonti- ja rekisterdintitilastot kertovat tuotteen markkina-asemasta ja
auttavat hahmottamaan reaalitilanteen. Myos aikaisemmin ké&sitelty positiointi ja asiak-
kaiden motiivien maaritys ja pisteytys auttavat tavoitetilan maarityksessa. Kun realitee-
tit ovat tiedossa, kartoitetaan ja listataan suurimmat kilpailijat. Tutkimalla toimialalla
parhaassa asemassa olevien tuotteiden markkinointitapoja ja imagonluomismenetelmia
saadaan arvokasta tietoa hyvistd, myds omaan toimintaan sovellettavissa olevista mene-

telmistd. Jo kerran tehtya ei kannata keksia uudelleen.
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Tavoitteenasettelun suorittamiseen vaaditaan yllattdvan paljon pohjatietoa. Kun kaikki
tieto on jasennelty, voidaan miettid tulevaisuutta ja tavoitetilaa. Téssa vaiheessa kannat-
taa pitadad paa kylmana ja asettaa tavoitteet jarkevalle tasolle. Liian optimistinen tavoiteti-
lan asettaminen saattaa altistaa pettymyksille. Tuotteistaminen jatkuu myos lanseerauk-
sen jalkeen ja tavoitetila tullaan saavuttamaan, mutta usein vasta pitkallisten ponnistelu-

jen jalkeen.

3.4 Budjetti ja maararahapaatokset

Tuotelanseerauksen budjetti madritetddn projektin tavoitteenasettelun jalkeen. Siina
madritelty myyntibudjetti ja lanseeraukselle asetetut tavoitteet toimivat reunaehtoina
markkinoinnin budjetoinnille (Rope 1999, 36). Markkinointipanokset eivat saa olla koh-
tuuttomassa suhteessa tavoiteltaviin myynteihin. Koska tuotelanseeraus tapahtuu tuot-
teen kohdalla yhden ainoan kerran, lanseerauksen tuotot ja kulut tulisi jaksottaa tuotteen
koko elinkaaren ajalle. Vaikka kulut kohdistuvat lanseerauksen osalta sille kirjanpito-
vuodelle jolloin lanseeraus tapahtuu, tuotelanseerauksen kautta saatavat hyodyt jakaan-
tuvat tuotteen koko elinkaaren ajalle (Rope 1999, 37). Tuotteen lanseerausta voidaankin

kasitelld joko kustannus- tai investointindkékulmaisesti (lltanen 1998, 129).

Lanseerausbudjetin laatiminen voidaan aloittaa kirjaamalla ne tekijat, jotka muodostavat
tapahtuman péakustannukset. Ndiden alle kirjataan kuuluvien kustannusten arvio ja
mietitddn taméan jélkeen kokonaisbudjetti lanseeraukselle. Budjetoinnin alkuvaiheessa
kaikkia kustannuksia ei voida madarittaa. Prosessin edetessd budjetti jakautuu osabudjet-
teihin, jotka saattavat olla yrityksen koosta riippuen myos esimerkiksi osastokohtaisia.
Lanseeraustapahtuman budjetoinnissa on suositeltavaa noudattaa dynaamista budjetoin-
tia sill& lanseeraukseen liittyvét kustannustekijat saattavat muuttua paljonkin erilaisista
tekijoista johtuen. Muuttuvina tekijoind mainittakoon esimerkiksi lanseeraustapahtuman
ulkoistettujen palveluiden hankintahinta, logistiset kustannukset, henkilokustannukset ja
markkinoinnin kokonaiskustannukset. Koska budjetti on lanseeraussuunnitelman toi-
mintasuunnitelmaan liittyva kustannuslaskelma, suoritetaan sen seurantaa koko lansee-
rausprojektin ajan. Luontevinta on, ettd budjetin seurannan ja kulujen Kkirjauksen hoitaa
henkild, joka suunnittelee yrityksen markkinointia tai toimii projektivastaavana markki-
noinnin osalta. Suurin osa lanseeraukseen liittyvistd kuluista, logistisia kuluja ja henki-

I6kustannuksia lukuun ottamatta, muodostuu markkinointikuluista.
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3.5 Toteutustavan valinta

Tuotelanseerauksen toteutustapaan vaikuttavat tavoitteenasettelussa todetut realiteetit.
Tuotteen lanseeraukseen on mahdollista valita hyvin erilaisia toteutustapoja ja niita on
sekd mahdollista ettd suositeltavaa yhdistella kulloinkin parhaiten soveltuvalla tavalla.

Esittelen seuraavaksi muutamia tapoja, joita tuotelanseerauksessa voidaan hyodyntéa.

Késittelen seuraavaksi B-to-B-yrityksille soveltuvia tuotelanseerauksen toimintatapoja,
silla ne poikkeavat kuluttajille suuntautuvasta markkinoinnista padperiaatteiltaan. Hert-
zen (2006) kertoo suurimpien erojen kuluttajamarkkinointiin tulevan siita, ettd B-to-B-
markkinoinnissa ei tavoitella suurta yleisoa: tuotteet ovat lahtokohtaisesti hintavia ja
sopimukset monimutkaisia seka pitkdvaikutteisia. Liséksi ostopaatdsta edeltdd usein
tarjousprosessi, joka on kuluttajakaupassa harvinaisempaa. (Hertzen 2006, 159.) Koska

lanseerauksen toteutustapoja on useita, keskityn kasittelemaén vain yleisimpié keinoja.

3.5.1 Messut ja nayttelyt

Erilaiset nayttelyt ja tapahtumat ovat oivallinen tapa esitell& uusia tuotteita ja edistaa
myyntid (Bergstrom & Leppanen 2011, 450). Messut voidaan jakaa esimerkiksi ammat-
ti- tai yleisomessuihin (Vallo & Hayrinen 2008, 79). Messujen ja néyttelyiden avulla
tavoitetaan tapahtuman luonteesta ja koosta riippuen eri maaré olemassa olevia asiak-
kaita tai potentiaalisia tulevia asiakkaita. Myds lehdistd on messuilla ja nayttelyissa ak-
tiivisesti liikkeelld silla heille messut tarjoavat helpon tavan saada kattava kuva uudistu-
neista tuotteista ja alan trendeistd. Lehdistdn tavoittaminen on erds messujen tarkeimpié
asioita nédkyvyyden kannalta. Jos lehdist6lle halutaan kertoa tuoteuutuuksista tai yrityk-
sen tapahtumista, on kerrottavat asiat mietittdva jo hyvissa ajoin ennen tapahtumaa. Eri-
laiset tuotelanseeraukset tulee ajoittaa messujen ajankohtaan, jolloin lanseeraus nivou-
tuu osaksi koko messutapahtumaa. Tuotteitaan esittelevan yrityksen kannalta merkitta-
vint4 tapahtumissa ei ole suuren ké&vijamadrén saavuttaminen; tarkedmpad on oikean
kohderyhmén tavoittaminen. Isoissa tapahtumissa tavoitetaan suuri maara ihmisia, mut-

ta onko télla todellisuudessa merkitysta?

Suurten yleisOtapahtumien jérjestdjat korostavat usein k&vijamaaria tapahtumansa

markkinoinnissa. Péivittaistavarakaupassa ja kuluttajiin suuntautuvassa suorassa mark-
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kinoinnissa talla onkin usein suuri merkitys. Mitd suurempi asiakasméaara eli otanta ta-
pahtumassa on, sitd enemman potentiaalisia asiakkaita on mahdollista saavuttaa. Jos
ajatellaan kuitenkin erikoistoimialojen tapahtumia joissa haetaan alan asiantuntijoiden
kiinnostusta tuotteita ja palveluita kohtaan, tuottaa ndissé tapahtumissa suuri k&vijamaa-
r& enemmankin harmia naytteilleasettajille. Miten henkil6kunta voi orientoitua palvele-
maan juuri niitd potentiaalisia asiakkaita, jotka ovat tulevaisuudessa hankkimassa hei-
déan tuotteitaan? Suuren otannan sijaan asiantuntijoiden ja potentiaalisten asiakkaiden
tavoittaminen on tehokkaampaa silloin, kun tapahtuma on suunnattu kohdennetulle

asiakasryhmalle.

Néayttelyissd ja messuissa saattaa asiakkaalle muodostua haasteeksi tarjonnan paljous.
Ihminen jaksaa keskittya rajallisen ajan messutarjontaan, jonka jalkeen hanen kiinnos-
tuksensa hiipuu. Naytteilleasettajien on tapahtumiin osallistuttaessa oleellista kiinnittdé
huomio siihen, ettd haluttu kohderyhma saadaan mahdollisimman alkuvaiheessa tutus-
tumaan oman osaston tarjontaan. Suurten yleisdtapahtumien haasteena on myds se, etta
ne ovat tietyssa paikassa vain tietyn ajan. Koska Suomi on tunnetusti pitkien etaisyyk-
sien maa, asiakkaiden saavutettavuus saattaa karsia etéisyyksisté ja tapahtumien lyhyista

kestoista johtuen.

Messut ja tapahtumat ovat haasteellisia tuotteiden ominaisuuksien esittelylle. Myyjan
vakuuttavuus joutuu koetukselle uusien tuotteiden ominaisuuksia esiteltdessd, etenkin
silloin kun tuotteen toiminta ei ole ndytettavissa kdytannossa tai tuote ei ole kokeiltavis-
sa. Pienempien tuotteiden testauksen tai kokeilun jérjestdminen ei ole ongelma mutta
suurempien tuotteiden kanssa, jo turvallisuusseikat huomioon ottaen, testaus ei ole aina

mahdollista.

Messut ovat sitd kalliimpia, mitd suurempia tuotteita yritys myy. Tdma on valitettava
tosiasia etenkin silloin, jos yritys haluaa esitelld tuotteitaan kdytanndssa eika vain ku-
vien tai esittelyvideoiden avulla. Logistiset kustannukset nayttelevét talldin suurta osaa
kokonaisbudjetissa ja myds messuosaston vuokraan sijoitettavat eurot vievat suuren

osan budjetista.

Messuissa ja nayttelyissa on positiivista se, etté niissa paésee tutustumaan kilpailijoiden
tuotteisiin ja saa kattavan kuvan toimialan suhdanteista ja trendeistd. Sen voi kuitenkin

tehdd myos osallistumatta omalla osastolla nayttelyyn, joten se ei yksin riitd messuille



24

osallistumisen syyksi. Yksi jarkeva syy ndyttelyyn osallistumiselle on joissakin tapauk-
sissa sen kustannustehokkuus asiakkaiden tavoittamisessa. Sosiaalinen vuorovaikutus
asiakkaan kanssa onkin erds messuille osallistumisen tarkeimmista syista (Keinonen &
Koponen 2003, 14-15; Vallo & Héyrinen 2008, 80).

3.5.2 Esittelykiertue

Esittelykiertue ei ole kaikkein kaytetyimpid tuotteenmarkkinointitapoja mutta sen edut
korostuvat etenkin tuotelanseerauksen yhteydessa. Kiertue menee tavoiteltavien asiak-
kaiden luokse. Se voi rakentua lanseerattavan tuotteen ympérille tai lanseeraus voi olla
vain osa kiertuetta. Lanseerattavan tuotteen ympérille voidaan myds ottaa rajallinen
madré oheistuotteita ja esiteltavid palveluita, joiden myyntid voidaan kasvattaa kierrok-
sen yhteydessa. Oheistuotteet ja palvelut voivat toimia myds konkreettisina kilpailukei-

noina kiertueella.

Messujen tapaan kanssakéyminen asiakkaiden kanssa on erds tarkeimpid asioita kiertu-
eessa. Kiertueessa haasteellisimpia asioita ovat logistiikan jarjestdminen, aikataulutus ja
muiden muuttujien hallinta. My®ds kiertueen ennakkobudjetointi on haasteellista silla jos
Kiertueen aikajanne on pitka, yllatyksiin on syyta varautua. Kiertueella ei voida tehda
suoranaista kilpailijavertailua, mutta asiakkailta saatavan palautteen perusteella saadaan
arvokasta tietoa oman tuotteen ominaisuuksista. Nama asiakaskunnasta kertyvét kom-

mentit olisikin syyta kerété talteen my6hempéaa analysointia varten.

Kiertueen luonne maéraytyy lanseerattavan tuotteen ja kéytettavien resurssien mukaan.
Edullisimmillaan kiertueen hoitaa yksi esittelijd, jonka esittelysalkkuun tdmén esittele-
ma tuote mahtuu. Esittely tapahtuu ovelta ovelle ja kestdd muutaman minuutin. Logis-
tilkkka hoituu Google Maps -sovelluksen avulla ja tapaamiset kirjataan kalenteriin. Lo-
gistiset kustannukset 10ytyvat matkalaskusta ja henkilostokulut palkkanauhalta. Toinen
aaripaa ovat massiiviset Kiertueet, joiden suunnitteluun ja toteutukseen osallistuu kym-

menié tai satoja henkildita.
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3.5.3 Avoimet ovet ja asiakastilaisuudet

Kustannustehokkuus on paivan sana. Kulut tulee minimoida ja tuotot maksimoida.
Avoimet ovet on erds kustannustehokkaimmista tavoista jarjestaa tuotelanseeraus, jos se
toteutetaan kayttamalla yrityksen omia resursseja. Omien tapahtumien jérjestdminen
vaatii kuitenkin organisaatiolta osaamista tapahtuman jarjestamisestd ja suuria panos-
tuksia henkilékunnalta (Vallo & Hayrinen 2008, 59-60). Avoimien ovien tapahtumassa
hyddynnetddn yrityksen toimitiloja. Perinteisesti avoimet ovet mielletddn kaikille avoi-
meksi tapahtumaksi: jos tapahtumaan kutsutaan vain rajallinen maara ihmisia, parem-

min kuvaava termi tapahtumalle on asiakastilaisuus.

Avoimien ovien pitdminen voidaan toteuttaa yrityksen normaaliin aukioloaikaan tai
sithen voidaan yhdistdd myos esimerkiksi vitkonlopun yli kestéva tapahtuma. Avoimien
ovien tapahtuma on kustannustehokas jarjestad, mutta kuluja syntyy mahdollisista nor-
maaliin toimintaan kohdistuvista hairidistd. Tapahtuman héiriotekijoita voivat olla esi-
merkiksi sen jarjestamiseen osallistuvan henkilokunnan lisé&ntynyt hetkellinen tyo-
kuorma, mahdollinen tilojen uudelleenorganisointi sek& tapahtuman aiheuttamat tuotan-

non hairiot.

Avoimien ovien etuja ovat aikaisemmin mainitun kustannustehokkuuden lisédksi mah-
dollisuus esitelld omia toimitiloja sek& véahaiset logistiset kustannukset. Avoimien ovien
paivén tarkoituksena on esitelld omia tuotteita ja toimitiloja. Se myos luo asiakkaille
mahdollisuuden tavata yrityksen henkilostéa laajemmalla skaalalla kuin esimerkiksi

messuilla ja muissa tapahtumissa.

Avoimien ovien hyo6tyja voidaan maksimoida yritysyhteisty6lld. Yritysyhteistyolla tar-
koitetaan omaan tuotteeseen tai toimialaan liittyvien yrityksien kanssa tehtdvaa yhteis-
tyotd. Talloin voidaan hyddyntdd omien yhteistybkumppaneiden asiakaskunta ja saada
avoimien ovien tapahtumasta enemmaén irti. YhteistyOkumppaneiden hyédyntdminen on
suotavaa kaikissa tilanteissa, mutta etenkin silloin, jos avoimien ovien tapahtumassa on
tarkoitus suorittaa esimerkiksi uuden tuotteen lanseeraus. Talléin tuotteen ymparille on
suotavaa rakentaa yhteistydkumppaneiden verkosto, joka tukee omalta osaltaan tuote-
lanseerausta. Esimerkiksi uuden auton lanseerauksen yhteydessd tdmd voisi tarkoittaa
rahoitusyhteistydkumppanin, lammityslaitevalmistajan, rengasvalmistajan ja muiden

lisalaitetoimittajien verkostojen hyodyntamistd. Palvelujen puolella voitaisiin tuotelan-
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seerauksen yhteyteen suunnitella esimerkiksi huoltosopimuskampanja, huoltotarjouksia,
varaosapaketteja ja tuote-imagoa tukevien mainostuotteiden tarjouksia. Avoimien ovien
tapahtumasta saatava hyoty kehittdd seka tuote- ettd yritysimagoa ja hyodyttad molem-
minpuolisesti sekd yhteistybkumppaneita etta tuotetta lanseeraavaa yritysta. Parhaim-
missa tapauksissa yhteistyokumppanit osallistuvat avoimien ovien kustannuksiin, jol-
loin osa tapahtuman kustannuksista voidaan kattaa yhteistyokumppaneilta saatavilla

maksuilla.

Asiakastilaisuudet ovat rajatulle asiakasjoukolle tai kohderyhmélle tarkoitettuja tilai-
suuksia. Tilaisuuksien tavoitteena voi olla asiakasryhman sitouttaminen, yritysesittely,
palveluliiketoimintojen esittely, tuote-esittely tai yhdistelma edella mainittuja asioita.
Asiakastilaisuudet voivat tapahtua joko yrityksen omissa tai esimerkiksi tilaisuutta var-
ten vuokratuissa tiloissa. Yrityksen kannalta edullisinta on, jos omia toimitiloja voidaan
hyodyntéé asiakastilaisuuden jarjestdmiseen. Tama riippuu kuitenkin tilaisuuden luon-
teesta ja tavoitteista. Jos asiakastilaisuuden paatavoitteena on kertoa uudesta tuotteesta
ja sen asiakkaalle tuomista eduista, on luontevinta esittely suorittaa omissa tiloissa. Tal-
I6in tuote-esittelyn yhteydessé voidaan esitelld myos yrityksen tilat ja muita toimintoja.
Jos asiakastilaisuus jarjestetadn esimerkiksi asiakkaan tiloissa tai vuokratiloissa, esitel-
tavan tuotteen lisdksi tulisi kertoa ja ndyttdd konkreettisesti myds muita tuotteeseen liit-
tyvid palvelumalleja ja asiakasta hyddyttavia seikkoja. Tuote-esittelyn tulisi konkreti-

soida asiakkaan saamat edut.

3.5.4 Koulutustilaisuudet

B-to-B-yritykselle yksi parhaista tavoista vaikuttaa asiakkaan hankintapdatokseen ja
sitouttaa tata ovat koulutustilaisuudet. Etenkin projektiliiketoiminnalle asiakkaiden kou-
lutus on usein osa kokonaistoimitusta (Tikkanen & Aspara 2008, 140). Koulutustilai-
suuksia voidaan jarjestdd kohdennetuille ryhmille asiakasyrityksessa. Naitd ryhmia voi-
vat olla esimerkiksi asiakkaan myynti- ja huoltohenkildstd, tuotteiden kéyttdjat seka
asiakasyrityksen markkinointihenkilét. Kohdennetun koulutuksen avulla asiakkaan hen-
Kiloston tietdmys ja ammattitaito vahvistuvat ja yritysten vélinen yhteisty® syvenee. Jos
asiakas ymmartd4 ostamansa tuotteen hyddyt paremmin, se tukee myds myohempid
hankintoja ja vahvistaa yhteistyota.
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Koulutustilaisuudet ovat osa tuotteistamista ja imagon rakentamista. Koulutusten jarjes-
tdminen vaatii paljon resursseja ja aikaa, mutta niiden avulla asiakas voidaan sitouttaa
paremmin yritykseen ja sen tuotteisiin. Tuotteistamisen ja palveluliiketoiminnan nako-
kulmasta ajatellen koulutus on erittéin tarked keino erottautua kilpailijoista tuotteiden

ominaisuuksien l&hentyessa toisiaan.

Tuotelanseerauksen nakodkulmasta ajatellen koulutus on jatkuvaa tuotelanseerauksen
taustalla tapahtuvaa toimintaa. Henkilokunnalle jérjestettdva tuotekoulutus tapahtuu
usein vasta kun tuote on myyty ja halutaan perehtyd tarkemmin sen ominaisuuksiin,
kayttotapoihin sekd kayttoperiaatteisiin. Jos koulutus jérjestetddn vasta tuotteen toimi-
tuksen jalkeen, on siihen hyva sisallyttdd mahdollisuuksien rajoissa myds pilkahduksia
tulevista tuotteista. Taman avulla heratetddn ennakkoon mielenkiintoa tulevia tuoteuu-
tuuksia kohtaan. Samaa sneak peak -periaatetta voidaan kdyttdd myds muussa tuotelan-

seeraukseen liittyvéassa markkinoinnissa.

Tuotelanseerauksen yhteydessé voidaan suorittaa koulutusta myds jarjestaméllé luento-
ja. Erilaisilla messuilla ja tapahtumissa ndité jarjestetadnkin usein. Osa luennoista késit-
telee alan trendeja ja suhdanteita, kun taas osa keskittyy uusien tuotteiden ja innovaati-
oiden esittelyyn. Luentoja on suotavaa jarjestdd myos esimerkiksi yrityksen omien
avoimien ovien paivana. Talléin omalle kohdeasiakasryhmalle voidaan kertoa lanseerat-
tavan tuotteen yksityiskohdista ja eduista. Luentojen jalkeen on mahdollista jarjestaé
aikaa asiakkaiden esittamille kysymyksille. Koulutus voi olla luonteeltaan detaljipainot-
teista tai markkinointihenkistd. Tama on paljolti kiinni kohderyhman asiantuntemukses-
ta ja mielenkiinnon kohteista. Luennon pitdjalle aiheen ajankohtaisuudesta kertoo par-

haiten osanottajien maaré ja luennon jélkeen esitettavat kysymykset.
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4 AIKATAULU JA HENKILOKUNNAN RESURSOINTI

Tuotelanseeraus on projekti, jolla on aloitus- ja paatospiste. Se tayttaa kaikki projektin
tunnusmerkit. Lanseerauksella on selked tavoite, siihen sisdltyy projektity6td, lansee-
rausta johdetaan, sille on olemassa suunnitelma, silla on taloudelliset reunaehdot, se
sisdltdd ihmisten vélista yhteisty6té ja sen tuloksia seurataan ja kontrolloidaan. (Kettu-
nen 2009, 15-16.)

Luontevin tapa lahestyd lanseerauksen aikataulutusta ja henkilékunnan resursointiin
liittyvid asioita on ndin ollen késitell4 lanseerausta projektin nakdkulmasta. Kettunen
(2009) sisallyttaa tuotelanseerauksen osaksi yrityksen kehitysprojekteja, mutta eriyttaa
kuitenkin tapahtumat ja tilaisuudet kuulumaan osaksi toteutusprojekteja. Toteutuspro-
jektin ja kehitysprojektin luonne eroaa Kettusen (2009) mukaan toisistaan siing, etta
kehitysprojektin tavoitteena on saada toiminnan tai tuotteiden tarjontaan muutosta. To-
teutusprojektin tavoitteena taas on saada lopputuloksen mukainen toteutus. (Kettunen
2009, 20-21, 24-25.) Mielestani tuotelanseerauksessa on kyse kehitysprojektin ja toteu-
tusprojektin yhdistelmasta. Tuotelanseerauksessa on aina tavoite saada tarjontaan muu-

tosta ja saada toteutus muodostettua tavoitteen mukaisesti.

Kehitysprojektin ja toteutusprojektin tunnusomaiset piirteet soveltuvat oivallisesti tuote-
lanseerauksen projektin kuvaamiseen. Suurimpana haasteena tuotelanseerauksessa on
usein ajallinen haaste. Projektiin osallistuvat kokevat lanseerauksen lisdprojektina, joka
tulee hoitaa omien téiden ohessa. Taman vuoksi projektiin liittyvat tyotehtavat tulee
jakaa riittavan suurelle méaaralle yrityksen henkildstoa ja kaikkien tehtavét tulee kuvata
riittdvan tarkasti. Projektipdéllikolle tdma aiheuttaa haasteita sillda mit4 suurempi ryhmé
lanseerauksen parissa tydskentelee, sitd suurempi tyd projektipdallikolla on jalkauttaa

tehtdvid, valvoa tehtévien etenemista ja tiedottaa ohjausryhméaé projektin etenemisesta.

4.1 Projektiryhman, ohjausryhman ja projektipaallikon maarittaminen

Tuotelanseeraus on projekti ja jokaisella projektilla on oltava valvova ja ohjaava ryhma.
Taman ohjausryhman ensisijainen tehtdva on valvoa projektiryhméan toimintaa ja nimeta
projektin vastuuhenkilot seké projektipaallikkd. Ohjausryhmén on koostuttava sellaisis-

ta henkil@istd, jotka voivat tehdd itsendisesti projektin osa-alueisiin liittyvia paatoksia.
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Heidan tulee myos tarvittaessa puuttua projektiryhman toimintaan osaprojektien osalta.
Ohjausryhma tarkastaa ja hyvéksyy lanseerausbudijetin ja osallistuu my6s sen laadintaan
yhdessa projektiryhmén kanssa. Ohjausryhman tarkeisiin tehtaviin kuuluu myds tavoit-

teenasettelun luominen yhdesséa projektiryhman kanssa.

Projektiryhmé koostuu osaprojektipdéllikoista. Projektiryhméan pééasiallinen tehtava on
suunnitella ja toteuttaa tehtavé projekti yhdessa. Projektiryhman jasenille on jokaiselle
nimetty oma vastuualue eli osaprojekti, joka liittyy yleensd hdnen omaan liiketoiminta-
alueeseensa yrityksessa. Osaprojekteista vastaavat henkilot huolehtivat oman osaprojek-
tinsa toteutuksesta ja siitd, ettd heidan vastuualueelleen kuuluvat tuotelanseerauksen
osat hoidetaan aikataulun mukaisesti. Osaprojektipdallikot nimedvat omaan vastuualu-
eensa kuuluvat projektin k&ytdnnon toteuttajat, ja valvovat seké ohjeistavat heidén toi-

mintaansa projektin edetessa.

Projektipaéllikon tehtdvana on tiedottaa ohjausryhmaa projektin etenemisesté ja valvoa,
etta osaprojektit etenevét aikataulun mukaisesti. Projektipdallikkd on tuotelanseerauk-
sen tarkein yksittainen henkild. Projektipaallikon tehtédva on vastata myds siité, ettd pro-

jekti pysyy budjetissa.

Kettunen (2009, 29-32) on listannut kattavasti projektipaallikolta vaadittavia ominai-
suuksia. Hanen mukaansa tavoitteisiin padsevan projektipaallikolta vaaditaan monia
ominaisuuksia (taulukko 3). Listaus antaa késityksen projektipaallikolta vaadittavista
ominaisuuksista tuotelanseerauksen onnistumiselle. Samat ominaisuudet tai luonteen-
piirteet 10ytyvat myods hyvalta johtajalta. Projektipaallikon valintaan kannattaakin kéyt-

t44 aikaa ja harkintaa.

TAULUKKO 3. Projektipéallikon ominaisuudet (Kettunen 2009)
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4.2 Aikataulutus ja vaiheistus

Lanseeraus noudattelee muiden projektien tavoin projektin yleistd kulkua (Kuvio 1).
Ensimmaisen vaiheen eli tarpeen tunnistamisen jalkeen siirrytddn madrittelyvaiheeseen,

siitd edelleen suunnitteluvaiheeseen ja toteutuksen jalkeen projekti paatetaan.

Projektin
padttaminen

NS 70/ )

Tarpeen

] ) Maarittely Suunnittelu Toteutus
tunnistamincn

KUVIO 1. Projektin yleinen kulku (Kettunen 2009, 43)

Lanseerausprojektin méaarittelyvaihe muodostuu lanseerauksen tarpeellisuuden arvioin-
nista, joka suoritetaan maarittelyvaiheessa. Maarittelyvaiheessa tehddan myds tavoite- ja
nykytilan méaritykset. Jos lanseeraus aiotaan toteuttaa, maéarittelyvaiheesta siirrytaan
suunnitteluvaiheeseen. Suunnitteluvaiheessa tehddan prosessisuunnitelma, jossa Kirja-
taan suoritettavat toteutusvaiheet annetun budjetin ja aikataulun rajoissa. Suunnittelu-
vaiheessa valitaan lanseerauksen toteutustapa. Toteutusvaiheesta tehdadn prosessiku-
vaus, johon Kkirjataan projektikohtaiset toimenpiteet ja aikataulut. Prosessikuvaus voi-
daan toteuttaa esimerkiksi kaaviona. Prosessikaaviota tdydennetéddn projektin edetessd,
jolloin sitd voidaan kayttad mydhemmin hyddyksi samankaltaisissa projekteissa. Toteu-
tusvaiheeseen siirrytddn vasta kun suunnitteluvaihe on riittdvan yksityiskohtainen ja
pitkalle edennyt. Toteutusvaiheessa tehdaén kaikki lanseeraukseen liittyvat kaytannon
toimenpiteet. Projektin viimeisessé vaiheessa on projektin paattdminen, johon sisaltyy

tulosten ja koko projektin analysointi.
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5 KOULUTUS JA MOTIVOINTI

5.1 Henkilokunnan koulutus

Tuotelanseerauksen onnistuminen edellyttdd henkilokunnan perehdyttamistd ja lansee-
rattavan tuotteen etujen tiedostamista. Koulutus on osa yrityksen sisdistd markkinointia .
Tuotelanseerauskoulutuksen tulee koskea koko henkilostdd myynnista jalkipalveluihin.
Koulutus tulee suunnitella siten, ettd koko henkildsto tietdd tuotteen ominaisuudet ja
kayttomahdollisuudet (Bergstrom & Leppéanen 2011, 173). Puutteellinen tuotetietdmys
ja tuotteen ominaisuuksien ymmartamattomyys aiheuttaa sekaannuksia ja heikentéa
asiakasrajapinnassa tapahtuvia toimintoja. Jalkipalveluhenkilékunnan asiantuntemus
helpottaa tulevia kauppoja ja antaa yrityksesta asiantuntevan kuvan. Henkilékunnan

tuotekoulutus on siis osa yrityksen imagon rakennusta.

Tuotelanseerauskoulutuksen valmistelu alkaa jo tuotteen suunnitteluvaiheessa. Valmis-
taja kirjaa talloin tuotteen valmistuksen tavoitteet. Onnistuessaan ndmé tavoitteet toimi-
vat my6s myyntiargumentteina ja markkinoinnin tydkaluina tuotelanseerauksessa. Vas-
taavasti suunnitteluvaiheessa piirtopdydélla mietittavéat tekniset ratkaisut méaarittelevat
paitsi tuotteen toimivuuden ja rakenteen, myds jélkipalveluiden, kuten huollon, vara-
osien ja teknisen tuen tulevan tuotekoulutuksen sisallon. Valmistajan tehtéva ei ole vain
valmistaa parhaita mahdollisia tuotteita vaan my0s tarjota patevat tyokalut jalkauttaa
valmistuksessa asetettuja tavoitteita aina loppukéyttdjalle saakka. Valmistaja ei véltté-
matta vastaa tuotteen myynnisté loppukayttajalle. Loppukéyttdjan ja valmistajan valissa
voi olla maahantuoja, tukkuri tai esimerkiksi jalleenmyyja. Valmistajalla on tarke& rooli
koulutusmateriaalin valmistelussa. Yksinkertaisten hyodykkeiden kohdalla tuotteen
ominaisuuksien tiedostaminen on helppoa mutta monimutkaisten, etenkin teknisten ko-
neiden ja laitteiden toimintaa, tulee avata loppukayttajalle. Koulutusten tavoitteena on

saada asiakkaat haluamaan tarjottavaa tuotetta.

Tuotelanseerauskoulutuksen jarjestdjané voi olla yksi tai useampi henkil6 ja se voidaan
jarjestaa yksittaiselle ryhmalle yrityksessd, alueittain tai henkildittain, tai vaikka vain
tapahtumaan osallistuvalle henkilokunnalle. Kaikki riippuu siitd miten, missg, milloin,
mill& tavalla ja kenelle tuote aiotaan lanseerata. Peruskaavan (kuvio 2) mukaan, esimer-

kiksi messuilla lanseerattavan tuotteen syvéllisimmén koulutuksen tulee suuntautua
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messuilla olevalle henkilokunnalle. Henkilokunta koulutetaan omaan toimenkuvaan
liittyvien tuotteen ominaisuuksien asiantuntijaksi. My6s perusasioiden rajapinta ja yh-
teiskoulutukset ovat vahintdankin suotavia. Ennen messuhenkilékunnan koulutusta tay-
tyy jonkun kuitenkin tehd& tavoitteenasettelu tapahtuvalle tuotelanseeraukselle. Mark-
kinoinnin parissa tydskenteleville ihmisille tadytyy myos kouluttaa tuotteen ominaisuu-
det ja painotettavat edut. Koulutuksen pitd4 myyjayrityksen tuoteasiantuntija, valmista-
jan markkinointiosasto tai valmistajan markkinoinnista vastaava henkild. Yrityksen tuo-
teasiantuntijan koulutuksesta vastaa viime tilassa valmistaja. Kokonaisketju koulutuk-
sien suhteen on pitk&, mink& vuoksi siihen on varattava riittdvasti aikaa ja resursseja.
Jokainen koulutuksen siirtyméavaihe eri henkildiden valilla tarkoittaa valmistelua. Téhén
liittyy mahdollista konsultointia tehtaan edustajan kanssa, liséselvityksia tuotteen omi-

naisuuksista, koulutusmateriaalin kaantamista, kilpailijavertailuja ja niin edelleen.

JALLEENMYYJA TAI JAKELUKANAVA

Tuote-
asiantuntija
Koulutusmateriaali ja |I

Markkinointi

VALMISTAJA euki

Tekninen
asiantuntija

Jalkipalvelut

Valmistajan koulutukset ja suora tuotetuki

KUVIO 2. Tuotelanseerauskoulutus prosessina

5.2 Henkilokunnan motivointi

Henkilokunnan motivointi tuotelanseerauksen yhteydessé ei poikkea paljoakaan esimie-
hen ja yrityksen muista motivointikeinoista. Esimiehen ja projektipdallikon tehtdva on
valvoa, tukea ja kannustaa lanseerausprosessiin osallistuvia henkilditd. Yksi lanseeraus-
prosessin tarkeistd motivointikeinoista on sisainen tiedottaminen ja kouluttaminen, mut-

ta motivaation kehittdmiseksi ja yllapitamiseksi on olemassa myds muita keinoja.
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Erityisen tarkeitd motivaatiotekijoitd ovat kannustusjarjestelmat ja yhteishengen luomis-
jarjestelmat. Kannustusjarjestelmat auttavat varmistamaan henkildston halun onnistua
lanseerauksessa. Kannustusjarjestelmia voivat olla esimerkiksi erilaiset myyntikilpailut
tai henkilokohtaiset palkitsemisjérjestelyt (Bergstrom & Leppanen 2011, 176-178).
Myyntikilpailujen on havaittu nostavan merkittdvasti myyjien aktiivisuutta tavanomai-

seen myyntity6hon verrattuna.

Tarkeitd motivaattoreita ovat my0ds yhteishengen luominen ja siihen t&htdavat keinot
(Rope 1999, 145-146; Bergstrom & Leppéanen 2011, 178). Yhteishengen luominen voi
olla esimerkiksi lanseerattavan tuotteen tai lanseeraustapahtuman tietojen jakamista
sosiaalisen median suljetussa ryhméssa ennakkoon tai itse tapahtuman aikana. Yksi tapa
nostaa yhteishenkeé on kertoa tuotteen ominaisuuksista, lanseerauksen tavoitteista, ai-
katauluista ja muista lanseeraukseen liittyvistd asioista esimerkiksi henkilokunnan yh-

teisessa tilaisuudessa.

Koska kaikki motivaatiotekijat on suunnattu yrityksen sisdisiksi toiminnoiksi, niihin
liittyvien asioiden tulee my0ds pysyé yrityksen sisdisiné asioina. Asiakas ei tule vakuut-
tuneeksi siitd, ettd myyjan tavoitteena on saavuttaa mahdollisimman suuri etu itselleen

kannustimien avulla. Talldin asiakas mieltdd, ettei hédnen etunsa ole ensisijalla.
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6 MARKKINOINTIVIESTINTA

6.1 Markkinoinnin suunnittelu

Yrityksen markkinoinnin suunnittelu tuotelanseerauksien yhteydessé on yrityksen tavoi-
tetilan saavuttamiseen tahtdévaa johdonmukaista toimintaa strategiset valinnat ja yrityk-
sen resurssit huomioon ottaen. Markkinoinnin suunnittelu on myds yrityksen vision,
mission ja strategian mukaista toimintaa, jota toteutetaan mahdollisimman méarétietoi-
sesti tavoiteltavien kohderyhmien tarpeet huomioiden. Markkinoinnin suunnittelun ta-
voitteena on auttaa tehtévien kohdistamisessa, jakamisessa ja ajoittamisessa (Anttila &
Iltanen 1993, 345).

Tuotelanseerauksessa markkinoinnin suunnittelu nivoutuu yhteen tuotelanseerauksen
prosessien kanssa. Koska tuotelanseeraus on osa markkinoinnin toimenpiteitd, markki-
nointia ei voi eikd tule késitelld erillisend kokonaisuutena. Anttilan ja Iltasen (1993,
347) mukaan markkinoinnin suunnitteluprosessien pééasiséltd voidaan jakaa perusinfor-
maation tuottamiseen, tavoitteiden asetantaan, strategiseen kehittelyyn ja toimintalinjan
valintaan, toimintaohjeiden laatimiseen, toteutukseen seka valvontaan (taulukko 4).

TAULUKKO 4. Markkinoinnin suunnitteluprosessien péasiséltd (Anttila & Iltanen
1993)

1. Perusinformaatio

2. Tavoitteiden asetanta

3. Strateginen kehittely ja toimintalinjan valinta

4. Toimintaohjeiden laatiminen
5. Toteutus

6. Valvonta.

Lanseeraus yrityksen prosessina etenee hyvin samankaltaista kaavaa markkinoinnin
suunnitteluprosessien kanssa tuotelanseerauksen tarpeen tunnistamisesta eteenpéin (Ku-
vio 3). Méérittelyvaihe on markkinointisuunnittelun kannalta kriittisin vaihe. MarkKki-
nointisuunnittelu edellyttad perusinformaatiota, joka lanseerausprosessissa kuuluu maa-
rittelyvaiheessa tapahtuvaan nykytilan maaritykseen ja tuotetietojen sekd motivaa-
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tiotekijoiden ja kilpailuetujen kartoitukseen. Markkinoinnin suunnitteluprosesseissa
esiintyva tavoitteiden asetanta on osa tuotelanseerausprosessin tavoitetilan asetusta, joka
kuuluu tuotelanseerauksen méarittelyvaiheeseen. Strateginen kehittely ja toimintalinjan
valinta esiintyvat my0ds tuotelanseerausprosessissa. Nama kuuluvat lanseerausprosessis-
sa suunnitteluvaiheeseen. Toimintaohjeiden laatiminen tehd&&n lanseerausprosessissa
vasta silloin kun lanseerauksen toteutus on paatetty. Toteutusvaihe siséltyy sek& mark-
Kinointiprosessiin ettd lanseerausprosessiin ja tapahtuu ajallisesti samanaikaisesti.
Markkinoinnin suunnittelussa esiintyvd valvonta koskee koko lanseerausprosessia.
Koska lanseerausprosessi sisaltaa paljon samankaltaisia ja -aikaisia toimintoja markki-
noinnin suunnittelun kanssa, tulee markkinointisuunnittelun seurata lanseerausprosessia

sen edetessa ja noudatella lanseerauksen kokonaisaikataulua.

Lanseerausprosessi

Tarpeen . Projektin
. Maanttelv . m. . et
.‘ I;

\Palautus Palautus
Markkinoinnin suunnittelu

Strateginen
Perusinformaa kehittely ja
tio toimintalinjan
valinta

Toimintaohjei
den
laatiminen

Tavoitteiden
asetanta

KUVIO 3. Lanseerauksen ja markkinoinnin suunnittelun prosessit

Toteutus

6.2 Tuotteen jakelutiet

Tuotelanseerauksen yhteydessa on hyva késitella lyhyesti tuotteen jakeluteita eli jakelu-
kanavia. Jakelukanava on yritys tai véline, jonka kautta tuote kulkee sen loppukayttajal-
le (Isohookana 2007, 57). Jakelukanavan valintaan liittyy myo6s yrityksen strateginen
verkostoituminen (Toivola 2006, 17). Verkostoitumisen avulla yrityksen on mahdollista
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lisata kasvukapasiteettiaan markkinoilla (Toivola 2006, 19). Jakelutien valinta vaikuttaa
valillisesti my0s tuotelanseerauksen onnistumiseen. Oikea tapa valita jakelutie on tehda
se lanseerattavan tuotteen, kohderyhman, tavoitteiden, kustannustehokkuuden ja katteen
mukaan. Myos jakelutien kehityskelpoisuus pitkalla aikavélilla on asetettava erdadksi
kriteeriksi sitd valittaessa. Jakelutiet voidaan jaotella monella eri tavalla. Erés tapa l&h-
ted miettiméén jakelukanavien valintaa on jakaa ne jakeluyhteistyékumppaneihin, puh-
taasti jakeluun tahtaaviin palveluihin ja suoramyyntiin. Nama kolme paaryhmaa hyo-

dyntévat olemassa olevia markkinointikanavia tuotelanseerauksessa.

Jakeluyhteistyokumppaneilla ja valmistajalla tai maahantuojalla on l&heisempi vuoro-
vaikutussuhde ja avoimempi tiedonanto keskendan kuin puhtaasti tuotteen jakeluun
keskittyvilla kanavilla. Jakeluyhteistybkumppaneiden kanssa harjoitetaan avointa siséis-
t& viestintad, kun taas puhtaasti jakeluun keskittyvien kanavien kanssa tuotteista kerro-
taan ulkoisen viestinnan keinoin. Jakeluyhteistyokumppaneilla on velvoitteita valmista-
jaa ja maahantuojaa kohtaan. Tuotelanseerauksen haasteena on saada riittdva panostus
jakeluyhteistyokumppaneilta olla mukana valmistajan tai maahantuojan tuotelansee-
rauksissa. Jakeluyhteistyokumppaneita voivat olla esimerkiksi agentti, jalleenmyyjé ja
tukkuliike.

Agentti on itsendinen myyja tai myyntipiste, joka myy valmistajan tai maahantuojan
varastosta tuotteita, mutta ei vastaa itse tuotteeseen liittyvista jalkipalveluista (Anttila &
Siltanen 1993, 217). Agentin intresseihin kuuluu saattaa tuote markkinoille. Jalkipalve-
luihin liittyvissa asioissa valmistajan ja maahantuojan on varmistettava riittdva tuki
agentille. Agentti osallistuu tuotelanseerauksiin valmistajan tai maahantuojan edustaja-
na ja tarvitsee jalkipalveluihin liittyen valmistajan tai maahantuojan tukea. Tuotelansee-
rauksessa agentille tulee tarjota riittdvat tyokalut ja materiaalit lanseerattavaan tuottee-

seen liittyen.

Jalleenmyyjat ovat itsenéisid myyjig, joilla saattaa olla oma myyntipiste. Jalleenmyyjat
poikkeavat agenteista siind etta heilld on tarjolla tuotteisiin liittyvid jéalkipalveluita.
(Anttila & Siltanen 1993, 218.) Jalleenmyyjat tarvitsevat tuotelanseerauksessa agenttien
tavoin tukea, mutta heilld on suurempi intressi tarjota tuotteeseen liittyvia jalki- ja

oheispalveluita.
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Tukkuliike on yritys, joka myy valmistajan tai maahantuojan tuotetta jalleenmyyjélle,
agentille tai paivittaistavarakaupalle (Anttila & Siltanen 1993, 218). Tukkuliike on vai-
kein tuotelanseeraukseen motivoitava jakeluyhteisty6kumppani. Sen intresseihin kuuluu
tuotteen myynti mutta se nojaa vakaasti valmistajan antamaan suoraan tukeen tukku-
liikkeen asiakkaille. Jos silld on valmistajan tai maahantuojan kanssa sopimus joka vel-
voittaa antamaan tuotteeseen liittyvaa tukea tukkuliikkeen asiakkaalle tai loppukaytta-
jalle, tukkuliike on helpompi saada mukaan tuotelanseeraukseen. Tuotelanseerauksessa

on helpointa saada tukkuliike mukaan hintastrategisiin lanseerauksiin.

Puhtaasti tuotteen jakeluun panostavat kanavat keskittyvat tuotteen valittdmiseen val-
mistajalta tai maahantuojalta suoraan loppukayttajille. Ndiden kanavien tarkoitus on
ldhinnd valittdd tuote asiakkaalle sekd valittad tuotteeseen liittyvat jalkipalvelupyynnot
maahantuojalle tai valmistajalle. Puhtaasti tuotteen jakeluun keskittyvét kanavat muun-
tuvat yleensd mychemmin jakeluyhteisty6kumppaneiksi tai jaavét pois valmistajan ja
maahantuojan jakeluverkostosta. Puhtaasti jakeluun keskittyvista kanavista paras esi-
merkki on verkkokauppa. Verkkokauppa on yleistynyt, mutta sen merkitys jakeluka-
navana ei ole kasvanut arvioiden mukaisesti (Raatikainen 2008, 171). Verkkokaupan
haasteellisuus jakelukanavana muodostuu sen yllapidon ja saavutettavuuden aiheutta-

mista haasteista.

Suoramyynti on keino, jolla maahantuoja tai valmistaja haluaa itse hoitaa myynnin lop-
pukéyttdjéalle (Raatikainen 2008, 172). Sen etuna on mahdollisuus antaa tuotetukea il-
man valikésia tuotteen loppukayttdjélle (Anttila & Siltanen 1993, 217). Suoramyyntika-
navien valitykselld toteutettava tuotelanseeraus on helpoin toteuttaa. Suoramyyntika-
navia voivat olla myymaél4 tai toimipiste, valmistajan tai maahantuojan verkkokauppa,

tai valmistajan tai maahantuojan oma myyntiorganisaatio.

Yritys, jolla on useiden eri toimialojen tuotteita ja paljon eri jakeluteitd, voi parhaimmil-
laan lanseerata tuotteitaan eri kdyttotarkoituksiin myds yli toimialarajojen. Tata kautta
tavoiteltavat asiakkaat eivat ole valttdmatta tuotteen peruskayttéjid, mutta heilld saattaa

olla satunnaista tarvetta lanseerattavalle tuotteelle.

Otetaan esimerkiksi yritys x. Yritys x harjoittaa maanrakennuskoneiden ja kurottajien
maahantuontia. Silla on tarjolla tuotteita sekd& maanrakennuskonesektorille ettd maata-

loussektorille. Silla on jalleenmyyntisopimus maatalouskurottajien jalleenmyynnista 15
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yrityksen kanssa. Jalleenmyyntisopimus ei pidd sisalladn maanrakennuskoneita. Yritys
x:n jalleenmyyjien péaasiakasryhmé koostuu maanviljelijoistd, jotka kehittavat omaa
toimintaymparistoaan ja kayttavat satunnaisesti myods maantiivistyskalustoa. Yritys x
lanseeraa uuden maantiivistimen. Maantiivistimet kuuluvat maanrakennuskonesektoriin,
eivatka sisally jalleenmyyjien sopimukseen. Yritys x haluaa hyodyntéa jalleenmyyjiensa
asiakaskontaktit ja tarjoaa maantiivistyskalustoa rajoitetun ajan kampanjahintaan mydos
jalleenmyyjijille (hintastrategia). Jalleenmyyjat saavat koulutuksen maantiivistyskaluston
myyntiin yritys x:It4. He noudattavat yritys x:n kampanjaa ja saavat myytya 40 maantii-
vistintd muutoin yritys x:n tavoittamattomiin jadneille asiakkaille. Yritys x:n myyntita-
voitteisiin on kirjattu 100 kpl lanseerattavia maantiivistimid myytéviksi lanseerausta-
pahtuman yhteydessd. Yritys x:n myyntitavoite tayttyy oman organisaation sisalla ja

ylittyy 40 kappaleella jalleenmyyjien ansiosta.

Jakeluyhteistyokumppaneiden valinnassa tarvitaan luovuutta ja markkinatietoutta myos
oman myyntisegmentin rajojen ulkopuolelta. Moninaiset ja etenkin pitkat jakelukanavat
luovat viestinnéllisia haasteita. Esimerkiksi tuotelanseerauksessa monipuoliset jakelu-
kanavat aiheuttavat haasteita etenkin motivoinnin, koulutuksen ja tiedotuksen osalta.
Myo6s markkinoinnin suunnittelu on haasteellisempaa pitkien ja monimutkaisten jakelu-

kanavien kuin suorien ja lyhyiden kanavien kanssa.

Jakelukanavilla saattaa olla myds itsendisia markkinointitehtavid, mik& aiheuttaa val-
mistajalle ja maahantuojille lisad mietintdd markkinoinnin osalta. Jakelukanavien tulee
tuottaa markkinatietoa valmistajalle ja jalleenmyyjalle, toteuttaa joissain tapauksissa
omaa markkinointia ja pitdd huolta asiakasyhteyksistdan (Isohookana 2007, 58). Haas-
teita etenkin jakeluyhteistyOkumppaneiden kanssa saattaa synty& viestinndssa, joka ta-
pahtuu jakelijalta valmistajalle tai maahantuojalle. Jakeluyhteistyokumppanit saattavat
olla pienyrityksia ja maahantuojasta sek& valmistajasta poiketen jakelijan yhdell& tyon-
tekijalla saattaa olla usean ihmisen ty6t ja vastuut. Tiedottaminen onnistuu kylla valmis-
tajalta ja maahantuojalta jakeluyhteistyokumppanille, mutta esimerkiksi ajanpuutteen
vuoksi kaikki kentalla tapahtuvat asiat eivat vality valmistajalle tai maahantuojalle.



39

6.3 Tuotteen markkinointikanavat

Markkinointikanavat voidaan jakaa kolmeen paaluokkaan: omiin, maksettuihin ja an-
saittuihin medioihin (Pyyhti&, Roponen, Seppd, Relander, Vastaméki, Korpi, Filenius,
Sulin & Engberg 2013, 39). Omiin medioihin luetaan yrityksen oma digitaalinen ja si-
séinen markkinointi sek& esimerkiksi koulutukset. Maksettuihin medioihin lasketaan
mukaan maksullinen ilmoittelu seké printti- ettd digimediassa. Ansaittuihin medioihin
luetaan esimerkiksi ilmainen palstatila, joka on saavutettu jossain olemassa olevassa
markkinointikanavassa ilman kustannuksia. Markkinointikanavien paatehtdva on edistaa
tuotteen myyntid mainonnan keinoin. Jakelukanavan tehtdva on taas hoitaa tuotteen

myynti ja jakelu loppukayttajalle.

Rope (1999) kuvailee, ettd tuotelanseerauksen markkinointikanavan maarityksessa kes-
keinen tekija on miettia tavoitekohderyhman saavuttamisen keinot seka yrityksen pyr-
kimykset sen toteuttamiseksi. Markkinointikanavan perusteeksi selvitettavat asiat ovat

nahtévissa alla olevassa taulukossa (taulukko 5).

TAULUKKO 5. Markkinointikanavien perusteet (Rope 1999, 93-94)

potentiaalisten asiakkaiden méiré

asiakkaiden maantieteellinen sijainti

ostouseus
kuka tekee ostopddtoksen/kuka ostaa
mistd vastaavia tuotteita on totuttu ostamaan

mitd palveluita asiakas haluaa tuotteeseen kytkeytyvin.

Koska asiakaskohderyhma maarittdd sen mika on lanseerattavan tuotteen kannalta edul-
lisin markkinointikanava, on jokaisen tuotelanseerauksen yhteydessa mietittdva lansee-
rauksen tavoitteet ja valittava markkinointikanavat niiden mukaisesti. Koska yrityksen
tuotteen jakelukanavat perustuvat usein jakelusopimuksiin, tuotelanseerauksen markki-
nointikanavien valinta tulee sovittaa myds niiden mukaisesti. Yrityksen strategiset paa-

tokset maarittavat jakelukanavien roolin ja mééaran.
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6.3.1 Printtimedia

Printtimedia koostuu nimensa mukaisesti painetusta tiedosta alan lehdissa ja muissa
julkaisuissa. Se jakaantuu kahteen paaryhméén, maksettuun ja ilmaiseen. Se jakaantuu
sanomalehtiin, kaupunki- ja noutolehtiin, hakemistoihin, esitemediaan, suoramainon-
taan ja asiakaskirjeisiin. Printtimedia on perinteinen markkinointikanava. Sen hyotyjen
mittaus ja analysointi on haasteellista siksi, ettd mitattavaa tietoa artikkelien ja julkaisu-

jen mielenkiintoisuudesta on vaikeasti saatavilla.

Printtimedian kattavuuden ilmaisuun kéytetadédn tilausmaaria ja kokonaislevikkia. Kan-
sallinen Mediatutkimus (KMT) tekee vuosittain tiedotusvalineiden kayttda mittaavan
tutkimuksen. KMT:n tutkimus kertoo erilaisten aikakauslehtien levikista ja lukijakun-
tien rakenteesta. Sen heikkoutena on, ettei se kata ldhesk&an kaikkia ammattilehtia. Ai-
kakauslehtien osalta tutkimus on kuitenkin varsin kattava ja antaa tietoa etenkin sano-

malehtien levikkien laajuudesta.

Tuotelanseerauksen yhteydessd printtimedian osuus riippuu tavoiteltavasta kohderyh-
mastéd ja lanseerauksen toteutustavasta. Messujen yhteydesséd printtimedialla on suuri
osuus esimerkiksi ennakkomainonnan, messuilla tapahtuvan mainonnan ja messujen
jalkeisen kerronnan muodossa. Printtimedian haaste tuotelanseerauksessa on sen ajan-
kohtaisuus. Ennakkomainonta tavoittaa lanseerausta koskettavan kohderyhmén jos se
tehdaan riittdvan ajoissa, mutta esimerkiksi messujen aikaisessa mainonnassa printtime-
dia haviéa reaaliajassa tapahtuvalle internet-mainonnalle. Useat printtimedian tuottajat
kuten lehdet, paivittavat tietojaan juuri tdmén vuoksi verkkolehtiinsd. Printtimedia
poikkeaa verkkolehdisté siing, ettd niissa julkaistut artikkelit ovat usein laajempia ja

sisélt6a on kasitelty monipuolisemmin.

Omiin kokemuksiini perustuen printtimedian ilmaistilan saavutettavuus riippuu tuotteen
ajankohtaisuudesta ja kiinnostavuudesta. Ajankohtaisuuden vetovoimaisuuteen vaikut-
taa uutuusarvo ja tuotteen tunnettuus. Jos tuotetta lanseeraava yritys omaa vahvan
markkina-aseman ja tuotemerkki on entuudestaan tuttu, uutiskynnys on matalampi kuin
markkinoille yrittavalla uudella tuotteella ja yrityksella. Jos tuotteessa on alalle poik-
keuksellisen merkittavid vaikutuksia, tuotteelle on myos helpompaa saada printtimedi-

assa julkisuutta.
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6.3.2 Internet

Tuotelanseerauksen osalta oleellisinta on miettid, mitk& internetin mahdollistamat kei-
not tarjoavat eniten ostopotentiaalia lisdavid mahdollisuuksia ja miten saavutetut tulok-
set ovat mitattavissa. Internet mahdollistaa tiedon valittémén siirtdmisen tuotteen lop-
pukéayttdjélle. Printtimediasta poiketen internet saavuttaa kohderyhmanséa nopeasti. In-
ternetin heikkouksina ovat tiedon vapaa siirto ja tiedon oikeellisuuden vaikea todenta-
minen. Internetin mahdollisuudet tuotelanseerauksen osalta eivat rajoitu ainoastaan tuot-
teen esittelyyn yrityksen omilla verkkosivuilla vaan mahdollisuuksia tarjoavat myds
erilaiset sosiaalisen median palvelut. Vuorovaikutteisuus on myds verkkoviestinnén
yksi Kiistattomista eduista (Isohookana 2007, 273-274).

Sosiaalisessa mediassa esimerkiksi Facebook on panostanut luotujen ryhmien ja yhtei-
sOjen kavijatietojen analysointiin. Facebookiin perustetuista ryhmista on saatavilla kat-
tavasti tietoa, jossa analysoidaan paitsi kavijoiden méérad, myos kayntiajankohtaa. Jos
julkaisu on kiinnostanut jasenid, osa on saattanut jakaa ryhmén kuvan myds muille ys-
tavilleen. Sosiaalinen media tarjoaa tuotetta lanseeraavalle yritykselle mahdollisuuden
julkaista lanseeraukseen liittyvéa tietoa silloin, kun suurin osa yleisosta on saatavilla.
Myos palvelun interaktiivisuus ja julkaisujen luomisen helppous edesauttaa julkaisujen
tekoa. Kayttoliittyma on myos saatavilla niin monelle alustalle, ettd lahes kaikilla lan-
seeraukseen osallistuvilla osapuolilla on mahdollista julkistaa ajankohtaista tietoa lan-
seerauksesta. Facebook, muiden sosiaalisten medioiden tapaan, on myods osallistava
media ja toimii kaksisuuntaisesti (Bergstrom & Leppédnen 2011, 379). Asiakkaat, jal-
leenmyyjat, oma henkildsto ja esimerkiksi media saavat sosiaalisen median kautta pal-
jon tietoa tarvittaessa, mutta tiedon tuottajalle ja& vastuu sen oikeellisuudesta ja kiinnos-
tavuudesta. Sosiaaliseen mediaan lisattavien julkaisujen kiinnostavuutta voidaan lisata
myo6s viraalimarkkinoinnilla. Sen ajatuksena on saada ihmiset levittdmaan verkkoon

lisattyd tietoa eteenpdin (Bergstrom & Leppanen 2011, 380.)

Vaikka sosiaalinen media mahdollistaa helpon ldhestymistavan tuotelanseerausta koh-
den, se ei ole ainoa internetin mahdollistama alusta. Tuotelanseerauksessa tulisi muistaa
internetin mahdollisimman monipuolinen hy6dyntdminen. Tuotelanseeraukseen voidaan
perustaa omat internet-sivut, jotka vastaavasti linkittyvat sosiaalisessa mediassa oleviin

sivuihin ja edelleen yrityksen sivuihin. Talldin kévijaliikenteestd saadaan moneen suun-
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taan jakautuva. Internetin monipuolinen hyoddyntdminen kasvattaa paitsi tuotelansee-

raukseen liittyvié etuja, myos yritys- ja tuoteimagoon liittyvia tekijoita.

Internet mahdollistaa helpon ja nopean tiedonsiirron, mutta kaiken yll&pitdmiseen vaa-
ditaan myds yrityksen henkil6ston resursseja (Isohookana 2007, 273). Jos yrityksella ei
ole markkinointihenkildstéa joka suunnittelee ja toteuttaa esimerkiksi sosiaaliseen me-
diaan liittyvaa ohjeistusta seka valvoo toimintaa ja raportoi tuloksista, tulee internetin
hyodyntdmistapoja punnita tarkkaan. Muun markkinoinnin tapaan myos digitaalisen
markkinoinnin tulee olla jarjestelmallista ja pitkdjanteista (Bergstrom & Leppéanen
2011, 379).

6.3.3 Tiedotteet

Tuotelanseeraukseen liittyvat tiedotteet jakaantuvat kahteen paakategoriaan, joita ovat
joko sisdinen tiedote tai ulkoinen tiedote. Sisdinen tiedottaminen on tuotelanseerauksen
tarkeimpid vaiheita ja kuuluu osaksi yrityksen sisdista viestintdd. Se on kerrontaa lan-
seerausprosessin etenemisestéd ja sen tehtdvdna on motivoida ja osallistaa lanseerauk-
seen osallistuvia henkil@itd. Sisdinen tiedotus kulminoituu ennen lanseerauksen H-
hetked (Rope 1999, 108).

Siséisen tiedotteen sisalto riippuu kohderyhmasta ja ajankohdasta. Siséiseen tiedottami-
seen kuuluu myos henkilékunnan koulutus. Koska lanseeraukseen saattaa jakeluketjusta
riippuen osallistua monia erilaisia sidosryhmid, sisdisen tiedotuksen taytyy myds olla
kohderyhmékohtaista. Tuotelanseeraukseen osallistuu parhaimmillaan useita eri sidos-
ryhmid, ja tdmé vuoksi jopa yrityksen oman organisaation siséllékin tiedotteen sisaltd

vaihtelee kohderyhmasté riippuen.

Tuotelanseerauksen siséisen tiedottamisen Kriittisimmat kohdat ovat lanseerauspéatok-
sen tiedottaminen, lanseerauksen aikataulujen tiedottaminen ja lanseerauksen analyysi-
vaiheen jélkeinen tiedottaminen. Sisdisessd viestinndssd voi olla my0ds vaarana tiedon

ylitarjonta suhteessa lanseerattavan tuotteen merkitykseen.

Ulkoinen tiedottaminen koskee seka lehdistoa ettd muuta tavoiteltavaa yleisté tai koh-

deryhmé&a. Se voi olla maahantuojan, valmistajan seka valmistajan edustajan laatimaa.
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Ulkoiseen tiedottamiseen luetaan mukaan myos tuotetta lanseeraavan yrityksen ja hen-
Kiloston ulospdin suuntautunut viestintd. Osana tassa on myos jakeluverkostojen ulkoi-
nen viestintd, jonka paakeinoja ovat tiedotteet, printtimedia, lehtipuffit ja menekinedis-
tamisartikkelit. Koska tiedonsaanti on runsasta, ulkoisten tiedotteiden sisélto tulee olla
tarkoin mietittya ja harkittua. Ulkoisten tiedotteiden tiedon tiivistdminen ja tuotelansee-
rauksen oleellisten asioiden tiivistdminen onkin oleellista riittdvdn mediandkyvyyden

saavuttamiseksi.

6.3.4 Muut painotuotteet

Muut painotuotteet ovat osa ulkoista ja sisdistd markkinointia. Muihin painotuotteisiin
luetaan esimerkiksi yrityksen omat julkaisut kuten yritysesittely-katalogi, tuoteryhma-
katalogi, tuote-esitteet, henkildston yhteystieto-esite jne. Muiden painotuotteiden tarkoi-
tus on kertoa yrityksen omasta henkilékunnasta, toiminnasta ja tuotteista. Niiden tehté-
vana on toimia tukena tuotelanseerauksessa ja saada asiakas vakuutettua yrityksen toi-

minnasta.

Jokaisella yrityksell& tulisi olla ainakin omasta henkilékunnasta, yritystoiminnasta ja
toimipisteistd kertova esite, silla oman kokemukseni mukaan tuotelanseerauksen yhtey-
dessa asiakkaat haluavat tietdd yhteistyOkumppaneistaan paljon enemman kuin yrityk-
sen nimen. Tdma4 saattaa vaihdella yrityksen toimenkuvasta ja tuotteista riippuen.
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7 SEURANTA JA PALAUTE

7.1 Lanseerauksen onnistumisen mittaus

Tuotelanseerauksen onnistumista on haasteellista mitata. Ensisijaisena mittarina ei voi-
da pitéa tuotteella saavutettavaa voittoa, silla tdma on odotettavissa vasta tuotteen elin-
kaaren mydhemmissa vaiheissa (Rope 1999, 20). Tamén vuoksi lanseerauksen onnistu-
misen kannalta valittdmampid mittareita ovat siséiset ja ulkoiset mittarit, jotka liittyvéat
saavutettuun nékyvyyteen, kiinnostavuuteen, yritysmielikuvaan ja asiakaskokemuksiin.
Néité kaikkia voidaan mitata erilaisilla mielipidekyselyilla joko lanseeraustapahtumassa

tai sen jalkeen. Kyselyt voivat olla organisaation sisaisia tai ulkoisia.

Henkilokunnalta tulee kerata palaute jarjestetysta lanseerauksesta. Sen avulla voidaan
kehittdd tulevia lanseerausprosesseja ja puuttua mahdollisiin ongelmakohtiin. Palaute
voidaan keratd sahkopostilla, puhelimitse, internetin kautta tai kirjallisesti. Palaute tulee
analysoida ja miettia mahdolliset kehityskohteet. Palaute ei aina ole positiivista, mutta
usein se on kuitenkin totuus siitd miten asiat todellisuudessa menivat (Vallo & Hayrinen
2008, 173.)

Tuotelanseerauksesta saadaan aina myos asiakaspalautetta, jota on tarpeellista hyddyn-
tdd. Palaute Kirjataan yl6s ja hyddynnetddn myOhemmin seuraavissa lanseerauksissa.
Palautteen liséksi tuotelanseerauksen onnistumista tulee seurata siind missa mita tahansa
muutakin markkinointia. Tuotelanseerauksen seurannan tarkoitus on opettaa, parantaa

kéytanteitd ja 10ytaé4 tekijoitd, jotka johtavat tuotteen menestykseen pitkélla aikavalilla.

Lanseerauksen seurannan kohteet tulee méarittad selkeésti jo lanseerausprosessia suun-
niteltaessa. Koska lanseeraus on yksittdinen tapahtuma ja silla on rajallinen maturiteetti,
kaikkea el voida n&dhd& heti lanseerauksen péatyttya vaan seurannan tulee jatkua pi-
demmalle aikavalille kuin itse lanseerauksen. Markkinointitavoitteita voidaan seurata
esimerkiksi ryhmittelemalla tavoitteet ja niiden mittarit seka tarkastelemalla eri aikajak-
soilla tavoitteiden toteutumista. Seurantakohteet liittyvat esimerkiksi myyntitavoittei-
siin, kannattavuustavoitteisiin, tuote-, hinta-, saatavuus- ja viestintatavoitteisiin seka
asiakastavoitteisiin. (Raatikainen 2004, 118-119.) Raatikainen (2004, 119) listaa erilai-

siksi seurantakohteiksi mm. seuraavat:
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- myynti (kpl, euroa)
- myyntikate (%, euroa)
- alennukset (%, euroa)
- myyntikustannukset
- kiertonopeudet (varasto, myyntisaamiset, ostovelat)
- myynnin teholuvut
0 myynti/ty6tunti
0 myynti/neliometri
0 myynti/myyja
- markkinaosuudet
- tuotekuva
- yrityskuva
- markkinointiohjelmien siséllon ja aikataulujen toteutuminen
- kustannukset
- keskiostos
- myynnin rakenne (euroa, %)
- asiakasohjelmien toteutuminen
- asiakasosuus
O asiakastyytyvaisyys

0 asiakasuskollisuus

Raatikaisen (2004) listaamien seurantakohteiden lisdksi on olemassa muitakin seuranta-
kohteita, jotka yrityksen toimenkuva, tavoitteet ja arvot maarittelevat. Jos yritykselle on
oleellista tietd& kuinka usein asiakas kayttaa esimerkiksi lanseerattuun tuotteeseen liitet-
tyja lisépalveluita, sen mittaamiseen tulee miettia tarvittavat keinot. Vastaavasti myyjil-
le voidaan asettaa tavoitemyynti myyntialueen mukaan ja seurata myynnin toteutumista

ja katetasoa sekéa esimerkiksi uusasiakkaiden hankintamaarié.

Lanseerauksen seurantaan ja jalkihoitoon kuuluu myos yhteydenpito lanseeraustapah-
tumassa vierailleiden asiakkaiden kanssa (Vallo & Hayrinen 2008, 175-176). Yhtey-
denpito saattaa koskea mahdollista tapaamista, neuvottelua, tavaran toimitusta, myynti-
materiaalin l&hetystd tai esimerkiksi asiakkaan tarjouspyynnon tarkentamista. Usein
vasta varsinaisen lanseerauksen jalkeen keratddn todellinen hyoty jérjestetystd tapahtu-

masta.
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8 CASE ROTATOR OY: HITACHI PYORAKUORMAAJAKIERTUE

8.1 Taustatilanne

Taman opinndytetydn toimeksiantajana toimi Rotator Oy. Rotator Oy:n liikevaihto oli
vuonna 2013 n. 65M € ja yritys tyollisti tuolloin 140 henkildd. Rotator Oy:n liiketoi-
minnan pddmarkkina-alue on Suomi. Se on perustettu 1953 (tuolloin Rakennuskone Oy)
ja vuodesta 2007 yrityksen padtoimipiste on sijainnut Pirkkalassa. Rotator Oy:ll& oli
vuoden 2014 alussa 12 tuotemerkkié edustettavanaan. Edustettavien tuotteiden mallien
normaali uusiutumissykli on kahdesta viiteen vuotta. Rotator Oy:lla on vuosittain useita

lanseerattavia tuotteita suuresta edustuksien maarasta johtuen.

Hitachi on yksi Rotator Oy:n liikevaihdollisesti suurimmista edustuksista. Hitachi on
maailmanlaajuinen valmistaja ja silld on ollut Suomessa maanrakennuskonemyynnissa
Jo useita vuosia vakaa asema. Hitachi maanrakennuskoneet ovat tunnettuja luotettavuu-
destaan, helppokéayttdisyydestdédn ja tuottavuudestaan. Hitachin tuotteet eivét ole mark-
kinoiden edullisimpia, ja osittain tdman vuoksi Rotator Oy:n markkinointikonseptina on
ollut kehittdd koko maan kattava palveluverkosto loppuasiakkaiden tyytyvéisyyden ta-

kaamiseksi.

Hitachi-pydrékuormaajat ovat osa Rotator Oy:n maanrakennuskonemyynnin tuoteport-
foliota. Rotator Oy:ssé& maanrakennuskonemyynnin tuotteet jakaantuvat seuraaviin tuo-
temerkkeihin:  Hitachi-maanrakennuskoneet, Bomag-maantiivistimet, Furukawa-
iskuvasarat ja -purkutydkalut seka Bell-dumpperit. Hitachi tuotemerkki pitdd sisallaan
seuraavat Rotatorin edustamat tuoteryhmét: kaivukoneet, pyorakuormaajat, maansiirto-
autot ja erikoiskoneet. Pydrakuormaajamallistoon kuuluu kaiken kaikkiaan 11 eri mal-
lia. Hitachi-py6érakuormaajien tunnettuus ei ole Suomen markkina-alueella tuotteen
ominaisuuksia vastaavalla tasolla. Koska Hitachi-kaivukoneet ovat alalla yleisesti tun-
nettuja ja useilla Hitachi-kaivukoneiden kayttdjilla on myds pyorakuormaajia, oli luon-
tevaa pyrkia kertomaan tuotteen eduista loppukéyttdjille lanseerauksen muodossa. Pyo-
rakuormaajien tuotelanseerauksen tavoitteena oli lisata paitsi myyntivolyymin kasvua,

my0s pyorakuormaajien imagoon liittyvié hyotyja.
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8.2 Lanseerattavan tuotteen yleiskuvaus

Hitachi Construction Machinery Europe (HCME) NV esittelee vuosittain EU:n paasto-
madrayksien ja direktiivien tayttavia uusia konemalleja. Tiukentuva ymparistopolitiikka
ja kayttajien kasvavat vaatimukset tuotteen ominaisuuksia kohtaan asettavat valmistajil-
le paineita uusien mallien lanseeraukselle. Syksylla 2014 Rotator Oy sai ensimmaiset
yli 23 tonnia painavat Hitachi ZW-pydrakuormaajat Suomeen. Uudet mallit olivat ni-
meltddn ZW310-5B ja ZW330-5B. Ne tayttavat EU:n tason I11B padstomaardykset ja
direktiivit. Uudet paastomaéraykset saavutetaan dieselpartikkelisuodattimen ja pakokaa-
sun takaisinkierratysjarjestelman avulla. Partikkelisuodattimen toimintaperiaate on pas-
siivinen poiketen erdistd paékilpailijoista. Uudet mallit korvaavat aikaisemmat mallit
ZW310 ja ZW330.

ZW310-5B ja ZW330-5B ovat ensisijaisesti lastaukseen ja louhostoihin tarkoitettuja
koneita. Kyseiset mallit soveltuvat kuitenkin myds puutavarankasittelyyn tukkikouralla
varustettuna. Eteld-Euroopassa néitd malleja kaytetddn myos graniitin késittelyyn truk-
Kipiikeilla. ZW310-5B tyOpaino on varusteltuna noin 26 tonnia ja ZW330-5B painaa
28,7 tonnia. Molemmissa koneissa perustekniikka on hyvin samankaltainen, esimerkiksi
moottori on molemmissa koneissa sama ja hallintalaitteistot voidaan molemmissa mal-

leissa valita vastaamaan loppukéyttdjéan tarpeita.

8.3 Markkinat ja asiakkaat

8.3.1 Nykytilan maaritys ja tavoitteiden asettaminen

Hitachi pydrakuormaajien uusien ZW-5B mallien nykytilan maarityksessa kéaytettiin
hyodyksi numeraalista tietoa, kuten toimialakohtaisia myyntitilastoja, tuoteryhmén kate-
tasoa ja tuoteryhmaén liikevaihtoa. Uuden tuotteen ominaisuuksia verrattiin markkinoilla
oleviin kilpailijoihin ja tuotteen kilpailuedut niihin ndhden listattiin. Tuotteen todettiin
tayttavan lanseerausedellytykset silla potentiaalia etenkin markkinaosuuden kasvatuk-

selle 1oytyi.
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Hitachi ZW-5B pyorakuormaajien lanseerauksen tavoitteeksi madriteltiin tuotteen
myynnin kasvattaminen ja tuote-imagon vahvistaminen. Yhtena paatavoitteena oli myos
saavuttaa vahvempi markkinaosuus pydrakuormaaja-tuoteryhmassa. Myds asiakkaiden
tietoisuuden kasvattaminen oli erds lanseerauksen tavoitteista. Tavoitteenasettelun poh-
jana kaytettiin toimialakohtaisia myyntitilastoja, AKE:n yll&pitdmaa maanrakennusko-
neiden rekisterdintitilastoa, myynnin jakaumaa maantieteellisesti sek& Rotator Oy:n
historiatietoja aikaisemmista myynneistd. Myynnin jakaumaa tarkasteltaessa huomat-
tiin, ettd lanseerattavien tuotteiden péakéyttdjat eivat sijainneet maantieteellisesti mil-
laan tietylla alueella vaan potentiaalisia asiakkaita oli ympari maata. Pddkohderyhman
osalta sijainnissa oli kuitenkin huomioitavaa se, ettd suurin osa asiakkaista sijaitsi suur-

ten asutuskeskittymien tai kaupunkien vélittoméassa laheisyydessa.

8.3.2 Asiakkaiden tarpeet

Asiakkaiden tuotteeseen kohdistuvia motiiveja ei pisteytetty madrittelyvaiheessa. Mo-
tilveja késiteltiin siséisesti ja markkinoinnin painotukset valittiin sisaisen tarkastelun
avulla. Markkinoinnin suunnittelussa tukeuduttiin myods valmistajan myynti- ja markki-
nointimateriaaliin, josta I0ytyi kattavasti vertailutietoa kilpailijoihin. Valmistajan mate-
riaalista 16ytyi myds maakohtainen segmentointi pydrdkuormaajatuoteryhmasta. Val-
mistajalta oli myos saatavilla tuotteen segmentointi kilpailijoihin ndhden, joka perustui

pyoréakuormaajien moottoritehoon ja tydpainoon.

8.3.3 Kilpailukeinot ja strategiset ratkaisut

Pydrédkuormaajakiertueen tavoitteenasettelun, nykytilan méarityksen ja asiakkaiden tar-
peiden pohjalta tuotelanseerauksen strategiaksi valittiin Rotator- ja Hitachi- bréandien
korostaminen. Tuotteiden strategiana kdytettiin palvelustrategiaa. Hintastrateginen ete-
neminen ei sovellu Rotator Oy:n tuotteiden markkinointiin, silla Rotator panostaa asi-
akkaille tarjottaviin kokonaisratkaisuihin, palveluun ja pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin.
Palvelustrategia oli myds luontainen valinta siksi, ettd Hitachi tuotteena ei edusta mark-
kinoiden edullisimpia tuotteita valmistuskustannuksiltaan tai hankintahinnaltaan. Myos
muut Rotatorin edustamat tuotteet kuuluvat laadullisesti korkeaan ryhmaéan, eivétké ole

siten kilpailukykyisia pelkéstadan hintakriteerein.
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Kilpailukeinojen jalkauttamiseksi paatettiin jarjestdd tuotekoulutusta ennen lanseeraus-
tapahtumaa. Tuotekoulutus suunnattiin lanseeraukseen osallistuvalle myyntihenkildstol-
le. Sité varten Hitachilta pyydettiin tuoteasiantuntija pitimaan myyntikoulutusta. Tuote-
asiantuntijan koulutuksen sisaltoon kuului seka myyntiargumentointia ja kilpailijavertai-
lua ettd kdytannon koulutusta lanseerattavien koneiden toiminnasta. Lanseerattavat tuot-
teet olivat koulutuksen aikana koeajettavissa ja kokeiltavissa. Nain myds hallintasivus-

tot ja laitteiden erilaiset toiminnot voitiin ndyttad kdytannossa.

8.4 Lanseerauspaatos ja toteutustavan valinta

Nykytilan maarityksessd, tavoitteenasettelussa ja kilpailukeinojen kartoituksessa muo-
dostuneiden johtopaattsten perusteella ZW-pydrédkuormaajalanseeraus péatettiin toteut-
taa. Luontevimmaksi toteutustavan valinnaksi muodostui kiertue. Kiertuepaikkakunnat
valittiin yhdessa myyntihenkildston kanssa. Kiertuepaikkakuntien ja paikkojen madaritte-
lyssé pyrittiin hakemaan mahdollisimman neutraaleja paikkoja, jotka sijaitsevat lahella
suuria asutuskeskittymid. Myyntihenkilésto sopi kiertuepaikat oman myyntialuejakonsa

mukaisesti.

Kiertuepaikkojen valinnan suhteen suurimmat haasteet muodostuivat siitd, etta esittely-
pisteiden tuli olla mahdollisimman neutraaleja ja kaikkien lanseerauksen kohderyhméén
kuuluvien asiakkaiden tavoitettavissa. Kiviainesvarastot ja louhokset valikoituivat luon-
tevimmiksi kiertuepisteiksi siksi, etta niissa oli helpoin jarjestada koeajoa lanseerattavilla

tuotteilla ja asiakkaat liikkuivat niilla luontaisesti.

8.4.1 Ohjausryhma ja projektiryhma

Kiertue paatettiin toteuttaa noudattamalla projektin yleistd kulkua (Kettunen 2009, 43).
Projektin ohjausryhméan valittiin pyorakuormaajien parissa tyoskentelevia osastonveta-
jia, joiden tehtavéana oli maaritella projektiryhmén jasenet. Projektiryhmaén jasenet vas-
tasivat omasta osa-alueestaan kiertueen toteutuksen osalta. Min& valikoiduin projekti-
paallikoksi, silla lanseerattava tuote kuuluu minun vastuualueelle ja tuotelanseeraus on

yleensd my0s olennainen osa tuotepaallikon tehtévia.
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Projektiryhm@ jaettiin seuraavien tehtdvien perusteella osa-alueisiin, joita olivat ko-
nemyynti (myynti), markkinointi, tekninen tuki, varaosat ja huolto. Jokainen ryhma
mietti kiertueella esittelemansé palvelut ja tuotteet itsendisesti ja raportoi projektipaalli-
kolle edistymisestadn. Markkinoinnin tehtaviin kuului tuotelanseeraukseen liittyvan
mainosmateriaalin kerd&minen, tydstaminen, markkinointikanavien valinta ja tiedotta-
minen. Projektipaallikon tehtaviin kuului prosessipéivakirjan tyéstaminen, prosessiku-

vauksen muokkaus ja projektin etenemisen valvonta.

8.5 Lanseerauksen toteutus

Kiertueen lanseerauspéatoksen jalkeinen tiukka aikataulu johti siihen, ettd kiertue paa-
tettiin toteuttaa ajan séastamiseksi kaksiosaisena. Jako muodostui siten, etté kiertue jaet-
tiin Eteld- ja Lansi-Suomen seka Ita- ja Pohjois-Suomen kiertueeksi. Molemmilla kier-
tueilla oli omat koneet ja aikataulu, mutta Kiertueet Kiersivat Suomea samanaikaisesti.
Yhteensa kiertuepaikkakuntia valikoitui 15. Kiertue péattyi yhteiseen kahden péivén
tapahtumaan Pirkkalassa Linnakallion murskealueella. Viimeiselle pisteelle tuotiin mo-

lempien kierrosten esiteltdvat koneet.

Toteutusvaiheessa kiertueilla oli mukana yhtenevéinen tuote- ja palveluvalikoima. Kos-
ka tuotteen lanseerauksessa paatettiin kdyttad jalostusstrategiaa, kiertueen mukana kiersi
myyntihenkiloston liséksi jalkipalveluiden parissa tydskentelevaa henkilostod. Jalkipal-
veluhenkilokunnan tehtévéana oli esitella varaosien, huollon ja teknisen tuen palveluita
ja osaamista. Kaikille kiertuepaikkakunnille ei ollut mahdollista henkiléresursseista ja
aikatauluista johtuen saada jéalkipalveluhenkil6kuntaa esittelemé&én omia palveluitaan ja
tuotteitaan. Nailld paikkakunnilla myyntihenkildstén vastuu lanseerauksesta oli suu-

rempi kuin muilla paikkakunnilla.

Lanseerattavien tuotteiden esittelyn kiertuepisteill& hoiti myyntihenkil6sto. Tarvittaessa
tekninen tuki ja huoltohenkilOsto auttoivat lanseerattavaan tuotteeseen liittyvissa, tekni-
sissa kysymyksissd. Ennen kiertuetta jarjestetty tuotekoulutus antoi myyntihenkilostolle
lanseeraustapahtumassa tarvittavat myynnin tyokalut. Myynnin tueksi olisi voinut tehd&
vield tuotteen kilpailuetuja késittelevan listauksen, joka olisi toiminut myynnin apuna
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tuote-esittelyssa ja argumentoinnissa. Myods koneiden ja laitteiden tekniset tiedot sisél-

tava myyntiesite olisi voinut olla jokaisessa lanseerattavassa koneessa kiertueen ajan.

Kiertuepaikkakuntien aukioloajat oli haasteellista mé&arittdd ennen lanseerausta, silla
aikaisempaa kokemusta vastaavan kiertueen jarjestamisesté ei ollut. Yhteisen pohdinnan
jalkeen paatimme aloittaa jokaisena péivana kello 10.00 ja paattaa esittelyn kello 17.00.
Kiertueen aikana havaittiin, ettad vilkkainta oli heti aamusta seka kello yhden ja kahden

valilla iltapaivalla.

8.6 Projektin paattdminen ja analysointi

Pydrédkuormaajakiertueen onnistumista ei ollut mahdollista mitata myynnin volyymimit-
tareilla vélittdmasti tapahtuman jalkeen. Lanseeraustapahtuman vaikutus myynnin vo-
lyymiin, katetasoon ja markkinaosuuden kasvuun tulee ndkymééan vasta pidemmaélla
aikavélilla, joten tulosten analysointi suoritetaan noin vuoden kuluttua kiertueen péat-

tymisesta.

Koska kiertueen onnistumista haluttiin mitata sek& toteutuksen ettd nakyvyyden osalta,
pyorakuormaajakiertueen tulosten keraamiseen kaytettiin kiertuehenkilokunnalle suun-
nattua kyselya. Kysely toteutettiin sahkdpostilla ja vastaajat arvioivat vaittamét asteikol-
la 1-5. Kysely sisalsi kysymyksia kiertueen suunnittelusta, valmistelusta, toteutuksesta,
markkinoinnin onnistumisesta ja eri osastojen toiminnasta seka kiertueen kaytannon
jarjestelyista. Yksi kyselyn tavoitteista oli myds saada tietoa lanseerauksen tydkuorman

jakautumisesta suunnittelu-, valmistelu- ja toteutusvaiheessa.

Kyselyn tuloksia késiteltiin osastoittain (myynti, huolto, varaosat ja tekninen tuki) seké
alueittain. Kysely lahetettiin sahkdpostilla 30:1le kiertueelle osallistuneelle Rotator Oy:n
henkilokunnan jasenelle ja kyselyn palautti 24 lanseeraukseen osallistunutta henkil6a.
Henkilokuntakyselyn tuloksia kasitelldadn tarkemmin py6rakuormaajakiertueen proses-
sipaivékirjassa, joka on julistettu toimeksiantajan pyynndsta maaraajaksi salaiseksi (liite
1).

Pyodrédkuormaajakiertue lanseeraustapahtumana onnistui hyvin. Suurimmat kehittamis-

kohteet jatkoa ajatellen koskivat yleistd tiedottamista suunnitteluun, valmisteluihin ja
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toteutukseen liittyen. Myos asiakkaiden kiertuepisteelle saamiseen suositellaan kiinni-
tettdvan huomiota. Kiertueen tehtdvanjako koettiin selkedksi mutta kiertuehenkil6kunta
koki, ettei ollut padssyt vaikuttamaan suunnitteluun liittyviin asioihin riittavasti. Mark-
kinointiin liittyvat toimenpiteet saivat yleisesti ottaen henkilokunnalta hyvéa palautetta,
mutta kaytetyistd markkinointikanavista olisi tullut tiedottaa henkilékuntaa paremmin.
Kiertueen tavoitteet olivat selkeét ja henkilokunta koki saaneensa riittdvan tuotekoulu-
tuksen ennen kiertuetta. Useat kyselyyn vastanneet kokivat myds oppineensa lanseerat-
tavista tuotteista tapahtuman aikana.
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9 POHDINTA

Tuotelanseeraus on vaativa ja monimutkainen prosessi. Tuotelanseeraus kannattaa to-
teuttaa vain silloin, kun tuotteella on mahdollista saavuttaa tavoitteiden mukainen asema
markkinoilla, yritysympériston asettamat realiteetit on tunnistettu, asiakkaiden tavoitteet
ovat tiedossa ja lanseeraukseen on olemassa riittavat resurssit. Tuotelanseerausta ei tule
milloinkaan siirtaé toteutusvaiheeseen ennen kuin tuote on valmis ja sen saatavuus var-

mistettu.

Tuotelanseerauksen prosessit noudattelevat projektin yleista kulkua ja sen vuoksi lan-
seerausta tulisi kasitelld projektin ndkokulmasta. Jotta projektin toimintaedellytykset
tayttyisivat, taytyy tuotelanseeraukseen osallistaa yrityksen tyontekijoité riittdvan mo-
nelta eri osa-alueelta. Jokaisen tyontekijan lanseerauksen eri osa-alueilla tulee olla mo-
tivoitunut, ymmartaa lanseerauksen kautta tavoiteltavat edut ja antaa oma panoksensa

lanseerausprojektiin.

Tuotelanseerauksen suurimmat haasteet nakyvat projektin méaarittely- ja suunnitteluvai-
heessa, joissa tehd&an koko projektin pohjatyd. Heikosti suunnitellulla lanseerauksella
ei ole yhtd hyvia edellytyksia onnistumiselle kuin hyvin suunnitellulla. Méaérittely ja
suunnitteluvaiheesta siirrytddn toteutusvaiheeseen vain, jos ollaan taysin varmoja siit,
ettd tuotelanseeraus halutaan toteuttaa. Toteutusvaiheen jalkeen lanseerausta on myo-
haistd pysayttdd. Sisdisen tiedotuksen merkitys lanseerauksen jokaisessa vaiheessa ja

lanseeraustapahtuman onnistumisen kannalta on suuri.

Lanseerausprojektit mielletaén liian usein pelké&stdan markkinoinnin ja myynnin ty6ka-
luiksi. Lanseeraus on kuitenkin koko yrityksen projekti, jolla on pitk&kantoiset seurauk-
set yrityksen liiketoimintaa ja imagoa ajatellen. Se muokkaa yrityksen strategiaa, visiota
ja missiota, joita sen tulee samanaikaisesti myds tukea. Lanseerausta on vaikea mitata

sill& sen tuomat edut saattavat nékya yritykselle vasta pitkélla aikavalilla.

Uuden lanseerattavan tuotteen markkinointiviestintd eroaa markkinoilla olevan tuotteen
mainonnasta siten, ettd uuden lanseerattavan tuotteen osalta pyritd&n vahvistamaan asi-
akkaiden ennakko-odotuksia tuotteesta. Lanseerattavan tuotteen markkinointiviestinta

rakennetaan asiakkaiden hankintamotiiveja vahvistavaksi. Tuotteen ominaisuuksista
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pyritd&dn hakemaan mahdollisuuksien rajoissa kilpailutekijoitd, jotka erottavat sen péa-
Kilpailijoista. Markkinointiviestinndssa tulee myds muistaa, mikd on tuotteen markki-
nointistrategia. Tuotetta voidaan markkinoida joko hinta- tai jalostusstrategian avulla.
Jalostusstrategia edellyttdd tuotetta lanseeraavalta yritykseltd enemman resursseja ja

osaamista kuin hintastrategian perusteella markkinoitava tuote.

Yrityksen henkilokunta osallistetaan lanseerausprosessiin tiedottamalla, kouluttamalla,
motivoimalla ja kannustamalla. Tuotelanseerauksen perimmainen tehtdva on tuoda yri-
tykselle enemmaén voittoa, mutta tuotelanseeraukset toimivat myds yrityksen sisdista

yhteishenkeé kasvattavina projekteina.

Tassd opinnadytetydssa perehdyttiin lanseerauksen prosesseihin B-to-B-kaupankdynnin
nédkokulmasta. Haasteena opinndytetyon tekemisessa oli teoreettisen tiedon hajanaisuus
ja tuotelanseerauksen yleinen kasittelytapa. Tuotelanseerauksesta on saatavilla kohtuul-
lisesti suomenkielista Kirjallisuutta, mutta kirjoissa lanseerausta ei kuvata prosessinako-
kulmasta vaan lanseeraukseen liittyvét toimenpiteet on esitetty irrallisina kokonaisuuk-
sina. Saatavilla olevien suomenkielisten lanseerausta kasittelevien kirjojen ndkokulma
lanseeraukseen oli markkinointihenkinen. Useista kirjoista puuttui yksityiskohtainen
analyysiosio, ja keinot lanseeraustapahtuman onnistumisen valittomaan mittaamiseen,

joka on osa tuotelanseerauksen paattamista.

Opinnaytetyon rinnalla suoritettiin Hitachi-pyordkuormaajien lanseeraus 15 paikkakun-
nalla. YKksi opinnéytetyon tarkoituksista oli tarkastella kriittisesti pydrakuormaajien lan-
seerausprosessia ja miettid lanseerauksen toteutusta myos saatavilla olevan teoreettisen
aineiston kautta. Pyordkuormaajakiertueen toteutuksesta tehtiin opinndytetyon liitteeksi
prosessipdivakirja, jossa kerrotaan pyorakuormaajakiertueen lanseerausprojektista. Liite

on opinndytetyon toimeksiantajan toiveesta salainen maaraajan.

Opinnéaytety0 oli toimeksiantajalle tarpeellinen sill& sen avulla saatiin kirjattua ylos lan-
seerausprosessin yleinen tyonkulku ja toimenpiteet. Teoreettinen viitekehys antoi uusia
ajattelutapoja lanseerauksen toteutukseen ja tukee jatkossa suoritettavia lanseerauksen
strategisia valintoja. Toimeksiantaja sai opinndytetydsta myos kéytannon tydkaluja lan-
seerausprosessin analysointiin ja kehittdmiseen. Rotator Oy:n henkil6kunnalle suorite-
tun Hitachi-pyorékuormaajakiertueen lanseerauksen palautekyselyn avulla toimeksian-

taja voi kartoittaa myds tulevaisuuden kehittdmiskohteita lanseerauksiin liittyen.
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LIITE 2: Henkildokuntakysely Hitachi-pyoriakuormaajakiertue

KYSELY HITACHI PYORAKUGQRMAAJ AKIERTUEELLE OSALLISTUNEELLE
HENKILOKUNNALLE

Vastaa seuraaviin vaittamiin valitsemalla sopivin vaihtoehto
1 (téysin eri mieltéd)... 5 (taysin samaa mieltd)

KIERTUEEN SUUNNITTELU

1. Péasin osallistumaan kiertueen suunnitteluun

2. Kiertugen tavoitteet olivat minulle selvat

3. Mielipiteeni otettiin huomioon suunnittelussa

4. Minulla oli selked kasitys suunnittelun etenemisesta

5. Suunnittelusta tiedotettiin riittdvésti

O oooD

6. Suunnitteluun liittyvat tyot jaettiin tasapuolisesti

KIERTUEEN VALMISTELU

1. Pyérakuormaajakiertueen valmistelujen tehtévéjako oli selked
2. Tiesin oman tehtdvani kiertueen valmisteluissa

3. Tiesin keneen olla yhteydessé valmisteluihin liittyvissé asioissa
4. Minulla oli selked kasitys valmistelujen etenemisesta

5. Valmisteluista tiedotettiin riittavasti

T [ O

6. Valmisteluun liittyvat tyot jaettiin tasapuolisesti

KIERTUEEN TOTEUTUS

1. Pyérakuormaajakiertueen toteutukseen liittyva
tehtavajako oli selked

2. Tiesin oman tehtdvani kiertueen toteutuksessa
3. Tiesin keneen olla yhteydessa toteutukseen liittyvissd asioissa
4. Minulla oli selked késitys kiertueen etenemisesté

5. Kiertueen etenemisestd tiedotettiin toteutusvaiheessa
riittavasti

C OOgad 0O

6. Valmisteluun liittyvat ty6t jaettiin tasapuolisesti

KIERTUEEN MARKKINOINTI

1. Pyérakuormaajakiertueen markkinointi oli riittévaa

2. Markkinointi suuntautui cikealle kohderyhmalle

3. Ehdotuksiani valittujen markkinointikanavien valinnassa
kuunneltiin

4, Kaytetyt markkinointikanavat olivat tiedassani
5. Kiertueen etenemista markkinoitiin riittavasti

6. Markkinoinnissa hyddynnettiin tehokkaasti tuotteen
kilpailukeinoja
7. Markkinointi sosiaalisessa mediassa oli tarpeellista

8. Sosiaalisella medialla tavoitettiin tulevia potentiaalisia
asiakkaita
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KIERTUEEN MARKKINOINTI

9. Valokuvauskilpailu oli tarpeellinen lisa kiertueelle

tarpeellinen
11. Kilpailujen ehdot olivat selkedsti esitetty

12. Kilpailujen palkinnot olivat riitt3dvén houkuttelevia

TUOTE, KOULUTUS JA TUCTTEESEEN LITTYVAT KILPAILUKEINOT
1. Tuotekoulutus oli riittévas

2. Minulla oli riittdva tuotetietdmys esiteltdvistd tuotteista

3. Tuotteen kilpailukeinot olivat tiedossani

4, Osasin esitelld tuotteita ja antaa asiakkaille kaytto-opastuksen
5. Opin tuotteen teknisista ominaisuuksista kiertueen aikana

6. Opin tuotteen kayttdan liittyvid asioita kiertueen aikana

MYYNTI

1. Sain asiakaskontakteja kiertueen aikana

2, Sain tarjoukseen johtavia kyselyjd kiertueella
3. Esiteltdvien tuotteiden hinnastot olivat selkeat
4. Koneiden saatavuus oli hyvin tiedossani

5. Myynnin kokonaispanostus tapahtumaan oli hyva

JALKIPALVELUT

1. Esiteltdviin tuotteisiin liittyvit lisdpalvelut olivat hyvin esilla
2. Rotator Oy:n jélkipalveluita esiteltiin kattavasti

3. Varaosien panostus kiertueeseen oli hyva

4, Huollon panostus kiertueeseen oli hyva

5. Teknisen tuen panostus kiertueeseen oli hyva

MUUT JARJESTELYT

(1 onnistui huonosti/hueno... 5 onnistui hyvin/hyvé)
1. Matkailuautojen kdytettdvyys

2. Aslakastarjoilut

3. Koneiden kuljetukset

4. Aukioloajat

5. Yleisarvosana jarjestelyista
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