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Uusien tuotteiden lanseeraaminen on yksi yrityksen tarkeimmistd markkinointi-
prosesseista. Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittad, miten lanseeraukset ovat
toteutuneet Yritys X:ssa, mita mahdollisia sudenkuoppia niissa on ollut seka mi-
ten lanseerausprosessia voidaan kehittaa edelleen. My6s lanseerauksen asia-
kaslaheisyytta tarkastellaan.

Tyon tutkimus on toteutettu kahdessa osassa; laadullisina haastatteluina Yritys
X:n tyontekijoille, sekd maarallisena kyselyna laajemmalle tytaryhtidista koostu-
valle organisaatiolle ja jalleenmyyjille. Tietopohja rakentuu markkinoinnin lansee-
raamisprosessiin, markkinointiin ja asiakaslaheisyyteen perustuvaan Kkirjallisuu-
teen seka internet-lahteisiin. Tutkimusten vastaukset on analysoitu laadullisten
haastatteluiden osalta teemoihin jakaen ja maarallisen kyselytutkimuksen maa-
rallisten kysymysten osalta taulukkolaskentaohjelmalla.

Tutkimuksessa nousi esille, etté toimeksiantajan markkinoinnin lanseeraamispro-
sessia kannattaa kehittdd. Erityisesti ennen lanseerausta tehtaviin lahtékohta-
analyyseihin, segmentoinnin, asemoinnin ja markkinatutkimuksen osalta kaivat-
tiin enemman suunnitelmallisuutta. Itse markkinointiviestinta koettiin kohtalaisen
hyvaksi, mutta myds sen osalta kaivattin enemman segmentointia. Lisaksi siséi-
seen viestintdan ja lanseerauksen jalkiseurantaan ja jalkilanseeraamiseen kan-
nattaisi kayttdd enemman resursseja. Lanseeraukselle pitaa maaritella tavoitteet
ja asettaa sopivat mittarit joilla onnistumista voidaan mitata. Ensin tulee toteuttaa
onnistunut sisainen lanseeraus omille myyijille ja jalleenmyyijille ennen tuotteiden
ulkoista lanseerausta.

Avainsanat lanseeraus, lanseerausprosessi, asiakaslaheisyys,
markkinointiprosessi
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Launching new products is one of company’s most important marketing activities.
The aim for this thesis was to find out how is the marketing launch process in the
Company X is working at the moment and what are the possible factors for de-
velopment. The customer intimacy of the launch process was also one of the
topics.

The research was made in two parts; as a qualitative interview to company’s em-
ployees and as a quantitative enquiry to the company’s network of subsidiaries
as well as representatives. The theory is based on literature and internet-sources
about marketing launch marketing and customer intimacy. The results have been
analysed according to the themes of the interviews and the answers to the quan-
titative enquiry by statistical methods by using Excel.

The results of the research clearly state that the marketing launch process should
be developed further, especially the before-launch activities such as initial anal-
yses, segmentation, positioning and market research. The marketing communi-
cations were seen as quite successful, but there could also be more segmenta-
tion regarding different areas as well as customers. The internal communications
were seen as very important factor during the launch and something to develop
for the better. After launch activities such as measuring the success and market-
ing of the products were something that was hoped to be focused more in the
future. The launch should have clear targets and meters to measure the success
of the launch. At first, there should be a successful launch to own salespeople
and representatives and after that the actual launch.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyoni aihe on markkinoinnin lanseerausprosessin kehittaminen Yritys
X:ssa. Valitsin aiheen toimeksiantajan ehdotuksen sekd oman kiinnostukseni pe-
rusteella. Lanseeraus on yksi monien yritysten perusprosesseja, jonka vuoksi
aihe oli mielestani kiinnostava. Tyo rajataan koskemaan markkinointia, eika siin&
kasitella tuotekehityksen tai tuotannon lanseerausprosesseja, vaikka kaytan-
ndssa lanseerausprosessi seuraa ja kulkee osin myds limittéain tuotekehityspro-

sessin kanssa.

Opinnaytetydn tavoitteena on selvittaa miten Yritys X:n uusien tuotteiden lansee-
rausmarkkinointi on toteutunut yhtion tyontekijoiden ja jalleenmyyjien nakokul-
masta ja |0ytaa keinoja, joilla lanseerausta voidaan markkinoinnin osalta kehittaa
entistéd onnistuneemmaksi ja asiakaslaheisemmaksi. Uusien tuotteiden ja tuote-
perheiden lanseeraus markkinoille on haastavaa, koska Yritys X toimii useassa
eri maassa, asiakkaat jakautuvat erityyppisiin segmentteihin ja nain ollen heilla

on erilaisia tarpeita ja toiveita.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittéda Yritys X:ssa tehtyjen lanseerausten to-
teutumaa. Tutkimuskysymys on: Miten yrityksen markkinointilanseerausta voi-
daan kehittdd? Lanseerattaessa uusi tuotteita markkinoinnilla on térkea rooli.
Vaikka tuotekehitys tuottaa markkinakelpoisen tuotteen, sen edellytykset onnis-
tua riippuvat lanseerausmarkkinoinnin onnistumisesta. Uusien tuotteiden tuote-
kehitys ja markkinointi vievat paljon aikaa ja rahaa. Tulosten perusteella Yritys
X:ssa lanseerausmarkkinointia suunnittelevat ja toteuttavat henkil6t saavat lisa-
tietoa siitd, mitka asiat kaipaavat enemman huomiota lanseerauksissa, miten su-
denkuopilta valtytddn ja ennen kaikkea miten lanseerauksessa huomioidaan
asiakas. Asiakkaalla tarkoitetaan markkinoinnin nakokulmasta seka ostavaa

asiakasta, etta sisaisia asiakkaita kuten henkildstdoa, omia myyijia ja jalleenmyyjia.

Teoriaosuudessa kayn lapi lanseerausta markkinoinnin prosessina, asiakasla-

heisyyden periaatetta markkinoinnissa sek& markkinointiviestintaa. Tutkimus to-



teutetaan haastattelemalla yrityksen tyontekijoitd, jonka lisdksi lahetetaan laa-
jemmalle myyja- ja jalleenmyyja-verkostolle sdhkdinen lomakekysely. Haastatte-
lut ovat teemahaastatteluja, jolloin saadaan mahdollisimman yksityiskohtaista tie-
toa aiheesta. Haastattelut toteutetaan maaliskuussa 2015 henkilokohtaisilla ta-
paamisilla sekd puhelinhaastatteluilla. Kysely lahetetddn myds maaliskuussa

2015. Kysely sisaltda seka suljettuja etta avoimia kysymyksia.

Toimeksiantaja on kansainvalinen yritys jonka paatoimisto sijaitsee Suomessa.
Paatoimiston yhteydessa on myds mm. tuotekehitys, testaus, tuotanto ja markki-
nointi. Tytaryhtioitd on Ruotsissa, Englannissa, Virossa, Hollannissa, Ranskassa
ja Saksassa, jonka lisdksi tuotteita myydaan yli 40 maassa itsenaisten jalleen-
myyjien kautta. Yrityksen visio vuodelle 2015 on olla asiakkaiden ensimmainen
valinta. (Yritys X 2015.)



2 LANSEERAUS MARKKINOINNIN PROSESSINA

2.1 Lanseeraus kasitteena

Lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun
tuotteen markkinoille viemista siten, etta silla tietoisesti tavoitellaan kaupallista
menestystd. Lanseeraus tarkoittaa siis kaytannossa tuotteen tuomista markki-
noille. Lanseeraus voidaan ajatella prosessina, jossa suunnitellaan ja tuodaan
uusi tuote markkinoille, sekd seurataan toimintaa, jotta varmistutaan lanseerauk-
sen toteutumisesta. Prosessi sisaltaa tekijat, tehtavat, informaatiovirrat, syttteet
ja tuotokset. Prosessi jasennetaan suunnitteluvaiheen, toimintavaiheen ja jalkiar-
vioinnin mukaan. (Rope 1999, 16,18, Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2009,
72).

o

Wl

Tuotekehitys Lanseeraus Kaswu Kypsyys Lasku

Kuvio 1. Tuotteen elinkaaren vaiheet (Bergstrom & Leppanen 2009, 132.)

Tuotteilla on aina oma elinkaarensa. Se tarkoittaa aikaa, jolloin tuotetta myydaéan
markkinoilla (Kuvio 1). Elinkaari voidaan jakaa lanseeraukseen, kasvuvaihee-
seen, kypsyysvaiheeseen ja laskuvaiheeseen, ja kaikki vaiheet vaikuttavat mark-
kinointiin eri tavalla. Lanseerausvaiheessa tuotteesta pitaa tuottaa mahdollisim-
man paljon tietoa, jotta mahdolliset asiakkaat [6ytavat tuotteen ja se herattaa hei-
dan kiinnostuksena. Kasvuvaiheessa myynti kasvaa nopeasti, ja enemmistd 0s-
tajista kiinnostuu tuotteesta. Tuotteella on kilpailua, ja tuotetta verrataan kilpaili-
joiden tuotteisiin, eli markkinointiviestintda pitdd edelleen tuottaa. Kypsyysvai-
heessa myynti saavuttaa huippunsa. Viestintad kannattaa viela tehda, mutta se
ei todennékdisesti tavoita uusia asiakkaita ja kilpailu on erittdin kovaa. Tuottee-

seen voidaan kehittdd tdssa vaiheessa lisapalveluja. Laskuvaiheessa myynti



kaantyy laskuun. Talloin voidaan loytaa viela ostajia, mutta kaytdnnossa tuotta-
mattomista tuotteista pyritddn pddsemaan eroon mahdollisimman pian. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 132-134.)

Lanseerauksen yhteydessa pyritaan siis lisdéamaan tietoa uudesta tuotteesta ja
sitd kautta tehostamaan sen myyntia (Simula ym. 2009, 22,72). Yleensa lansee-
rauksien koordinoinnista vastaa markkinointi, mutta teollisuusyrityksissa myo6s
myynti on vahvasti mukana uuden tuotteen tullessa markkinoille. Lanseerauk-
sella on rajapintoja lahes kaikkiin yrityksen paaprosesseihin. (Simula ym. 2009,
22,72, Brethauer 2002, 20.) Lanseerausta toteuttavien henkildiden kannattaa ot-
taa mukaan jo aikaisessa vaiheessa laajempi tiimi, jolloin lanseerausta koskevaa
palautetta saadaan helposti (Schneider & Hall 2001, 1). Tiimi koostetaan niista
toiminnoista, jotka ovat tarkeita yritykselle ja sen kokoamisessa kannattaa ottaa
huomioon myds se, etta se koostuu erilaisista persoonallisuuksista jolloin tasa-
paino naiden valilla sailyy (Brethauer 2002, 23).

Lanseeraus ndhdaan usein tuotekehitysta automaattisesti seuraavana vaiheena,
vaikka lanseerauksen pitéisi olla tuotekehitysta seuraava péatos- ja toimintapro-
sessi. Tama tarkoittaa sita, etté lanseerauspéaatos voi olla myos negatiivinen, mi-
kali tuote ei vastaa asiakkaiden tarpeita paremmin kuin kilpailijat, tai se ei sovi
yrityksen tuoteportfolioon. Keskeyttdminen on parempi vaihtoehto kuin lansee-
rata tuote jolla ei ole markkinoita (Schneider & Hall 2001, 1). (Rope 1999,17.)

2.2 Asiakaslaheisyys lanseerausprosessissa

Yritysten kilpailukeinojen aikakaudet ovat kehittyneet valmistusteollisuudesta
jakelun ja informaation kautta asiakkaan aikakaudeksi (Kuvio 2.). Elamme siis

asiakkaan aikakaudella.



Asiakkaan
aikakausi

Kyky ylittd8 asiakkaan
odotukset ja saada

Informaation suosittelijoita
aikakausi
. . Toisiinsa yhdistetyt
Jakelun aikakausi tistokoneet ja
Globaalit yhteydet ja toimitusketjut

Valmistusteollisuuden | kulietusjarjesteimat

aikakausi
Massatuotanto ja tehokkuus

1900-1960 1960-1990 1990-2010

Kuvio 2: Yritysten kilpailukeinojen aikakaudet
(Loytana & Korkiakoski 2014, 15.)

Asiakaslahtoisyys (eng. customer orientation) on tarkoittanut sita, etta yritys jar-
jestelmallisesti selvittda asiakkaiden tarpeita ja pyrkii tyydyttdmaan niitd. Asia-
kaslaheisyys (eng. customer intimacy) vie tdméan vieléa askeleen pidemmalle; ta-
voitellaan tilaa jossa asiakkaan kanssa luodaan yhdessa raataloityja palvelurat-
kaisuja, jotka tyydyttavat asiakkaan seka tiedostetut etta tiedostamattomat tar-
peet. Tuotetaan siis yhdessa asiakkaan kanssa, ei asiakkaalle. (Helander, Ku-
jala, Lainema & Pennanen 2013, 29.)

Asiakaslaheisyys on kirjattu my6s Yritys X:n strategiaan. Asiakaslaheisyyden Kir-
jaaminen strategiaan ei kuitenkaan riitd, vaan se pitaa ottaa huomioon kaikessa
mita tehdaan yrityksen sisélla. Asiakkaista pitdad innostua, ennakoida heidan tu-
levat tarpeensa ja tuottaa arvoa ennen kuin he osaavat edes pyytaa sita. Talloin
pitaa irrottautua perinteisesta, tuotekeskeisesta ajattelutavasta. Uuden innovoin-
nista tulee asiakaslaheisen strategian kulmakivi. Asiakaskeskeinen innovointi
tuottaa asiakkaille uudenlaisia, erottuvia ja pidemmalla aikavalilla lisdarvoa tuot-
tavia kokemuksia. (Yritys X 2015, Loytana & Korkiakoski 2014, 30-31.)

Arvontuotanto, saavutettavuus ja vuorovaikutteisuus ovat kolme avaintekijaa joi-
den pohjalle asiakaslaheisyys perustuu (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger
2003, 23-26). Lanseerauksessa asiakaslaheisyys tarkoittaa sita, etta arvo vali-
taan, segmentoidaan, kohderyhmaét valintaan ja arvolupaus kehitetdan, ennen
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kuin tuotetta aletaan kehittaa tuotekehityksessa. Kotler ja Keller jakavat kirjas-
saan Marketing Management vaiheet nain:
1. Arvon valitseminen: segmentointi, kohderyhmien valinta ja

arvolupauksen kehittdminen
2. Arvon tuottaminen: paatetaan tuotteen ominaisuudet, hinta ja jakelu

3. Arvon kommunikointi: myyntihenkil®t, internet, mainonta ja muut

viestintakeinot jotka edistavat tuotetta (Kotler & Keller 2012, 56).

Arvontuottoprosessi alkaa ennen kuin tuotetta on olemassa ja kulkee mukana
koko tuotekehityksen, jatkuen myods lanseerauksen jalkeen (Kotler & Keller 2012,
56). Arvontuotannolla on aina kaksi nédkdkulmaa, toiminnallinen ja kognitiivinen.
Toiminnallinen arvo tarkoittaa sitd, mita yritys toimittaa asiakkaalle ja miten se
ratkoo taman ongelmia, kognitiivinen puolestaan tarkoittaa sitéd mité asiakas yri-

tyksesta ajattelee. (Tikkanen, Aspara & Parvinen 2007, 44.)

Asiakkaan matka tarkoittaa koko sita aikaa minka asiakas viettaa yrityksen pa-
rissa. Miten asiakas alun perin tulee asiakkaaksi, asiakkuudesta ja mahdollisesta
asiakkuuden paattymisesta ja siihen johtavista syista. Asiakkaan matka kasittaa
niin ymparistot, motiivit, persoonallisuudet ja tietol&hteet, joiden keskella asiakas
rakentaa itsellensd matkan sopien juuri hanen tarpeisiinsa. Yritys voi nain ollen
toimia ainoastaan asiakkaan oppaana taman matkalla. Asiakkaan matkan johta-
minen (eng. customer journey management) tarkoittaa sita, etta yritys pyrkii aut-
tamaan asiakasta valitsemaan tuotteitaan ja tuottamaan asiakkaalle hyotya, tai
helpottamaan asiakkaan elamaa siten ettd hanen on helppo asioida yrityksen
kanssa. Tama onnistuu tuottamalla arvoa kaikissa asiakasrajapinnoissa, kaikissa
asiakkuuden vaiheissa. On tarkasteltava yritystd asiakkaan nékdkulmasta, ei
asiakasta yrityksen nékodkulmasta, eli kaikki yrityksen toiminta pitaisikin l&hte&
asiakkaan ymmartamisesta. (Keskinen & Lipidinen, 20-21,37.)

Asiakkaalle luotavia arvoja voidaan jakaa neljaan erityyppisiin; taloudelliseen ar-
voon, toiminnalliseen arvoon, symboliseen arvoon ja emotionaaliseen arvoon.

Taloudellinen arvo tarkoittaa yleensd kustannusjohtajuutta ja hinnalla kilpaile-
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mista. Toiminnallinen arvo on tuotteen ominaisuuksiin perustuvaa, yleensa saas-
téden asiakkaan aikaa ja vaivaa. Symbolinen arvo liittyy yrityksen mielikuvaan ja
brandiin, siihen etta asiakas haluaa kuulua samaan heimoon. Emotionaalinen
arvo antaa asiakkaalle mahdollisuuden tuntea jotain. Emotionaalinen arvo liittyy
usein tuotteiden ja palveluiden personointi eri asiakkaille sopiviksi, ja on arvona
edelleen vahan kaytetty. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18-20.)

Nykyisella asiakkaan aikakaudella emotionaalinen arvo on kaikista tarkein, koska
muita arvoja on enda vaikea luoda. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18—20.) Brandit
ovat niin samankaltaisia keskendan, ettd ostovalinta perustuu muuten entista
enemman hintaan (Chan Kim & Mauborgne 2006, 28). On kuitenkin hyva muis-
taa, etta yritys voi luoda ainoastaan mahdollisuuden asiakkaan arvon luomiselle,
loppujen lopuksi asiakas muodostaa arvon itse toiminnallaan, kayttaessaan tuo-

tetta (eng. value in use) (Keskinen & Lipidinen 2013,137).

Prosessien perusolettamus liiketoiminnassa on, etta tietynlaista toimintoketjua
noudattaen yritys voi luoda asiakkaalle arvoa. Peruskysymys prosessien taus-
talla onkin, etté& miten yritys voi luoda asiakkaalle arvoa. Jotta prosessia voidaan
kehittdd, se pitdd ensin tunnistaa, mallintaa ja asettaa tavoitteet sen kehittami-
selle. Kun prosessit ensin on tunnistettu ja kuvattu (voidaan puhua myés mallin-
tamisesta), voidaan sen jalkeen siirtyd kaytanndssa tehtaviin toimiin. Kun naissa
toimissa onnistutaan, havaitaan hyotyina usein:

¢ Asiakastyytyvaisyyden lisdantyminen ja kokemus paremmasta palvelusta

e Tyontekijoiden ymmarrys kokonaisuudesta kehittyy, oman roolin merkitys

arvonluonnissa selkiytyy — lisdd motivaatiota ja yhteistyota

¢ Asiakkaiden tarpeet tunnetaan paremmin, ja ne on helpompi ottaa
huomioon tehdessa paatoksia (Laamanen & Tinnila 2009, 10-11.)

Onnistuakseen lanseerauksessa, yrityksen joka tuottaa jatkuvasti uusia tuotteita
markkinoille kannattaakin kehittéé lanseerausprosessi (Rope 1999, 36). Yrityk-
sen yksittaista lanseerausta voidaan ajatella projektina, joka on yksi kaytdnndssa

toteutuva tapaus yleisesta lanseerausprosessista. Lanseerauksen paavaiheisiin
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voidaan lukea lanseerauksen suunnittelu, lanseerauksen konkretisointi, organi-
saation kouluttaminen, julkistus markkinoille seka jalkiarviointi. Vaiheiden avulla
jasennetddn lanseerauksessa tehtavia tyotehtavia. Prosessissa pitda olla varaa
joustolle ja muutoksille, ja siihen kuvataan vain tarpeelliset dokumentit ja kokouk-
set (Kuvio 3.). (Simula ym. 2009, 74.)

Tuote ja
tuotteen koko
toimitusketju
palveluineen
toimii

Tuotemaaritelma Tuotteen
selva prototyypit

¥

Lanseerauksen Lanseerauksen Organisaation Julkistus Jalkiarviointi
suunnittelu konkretisointi kouluttaminen markkinoille

Lanseeraus- Ma_rkkipointi- . Myynti Lanseeraus- Jalkiarviointi-
- viestinta- Asiakaspalvelu i
suunnitelma e tapahtumat raportti
materiaalit Tuotanto Lanseeraus-
Pilotoinnit Markkinointi viestinta
Huolto
Jakelu

Kuvio 3: Lanseerauksen paavaiheet, niiden ydinsisaltd, seka linkit tuotekehityk-

sen etenemiseen (Simula ym. 2009, 75).
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3 LANSEERAUSPROSESSIN KULKU

3.1 Lanseerauksen laht6kohtien maarittely

3.1.1 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien tarkoitus on tuottaa mahdollisimman tarkkaa tietoa, jonka
pohjalta lanseerausta aletaan toteuttaa. Tietoa tulee kerata yrityksen sisalta seka
my0Os sen ulkoisesta toimintaymparistosta. Analyysit tehdaan neljasta eri nako-
kulmasta; markkinoista, ymparistosta, kilpailijoista sek& yrityksesta. Kaikki ndméa
nakokulmat tulee tutkia yhta perusteellisesti. (Rope 1999, 38-39; Raatikainen
2004, 61.)

Markkina-analyysilla selvitetaan uuden tuotteen menestyksen mahdollisuudet
markkinoilla. Markkina-analyysissa kaydaan lapi markkinoiden koko ja mikali yri-
tys lanseeraa tuotteen jolla on jo Kilpailijoita, sen tulee selvittad myds markkinoi-
den kyllaisyysaste. Koko maaraytyy maantieteellisesti potentiaalisten asiakkai-
den lukumé&aran ja keskioston perusteella. Kyllaisyysasteen selvittamisen perus-
teella voidaan myos arvioida tuotteen elinkaarta. Markkinoiden rakenteen osalta
tulee selvittdd minne lanseeraus kohdistetaan maantieteellisesti, seka millaisille
asiakaskohderyhmille. (Rope 1999, 38-39, Raatikainen 2004, 65—66.)

Markkinatutkimusta tehdessa tulee kiinnittdd huomiota kysymysten asetteluun ja
objektiiviseen tutkimustulosten kasittelyyn, jotta ei saada sellaisia vastauksia joita
organisaatio itse haluaisi kuulla, vaan mahdollisimman objektiivisia ja todenmu-
kaisia (Schneider & Hall 2011, 1). Menestyvien lanseerausten taustalla on usein
erittdin hyvaa markkinointitutkimusosaamista, myyntityota, jakelua, markkinoin-

tia, tuotekehitysta ja insin6orintyota (Di Benedetto 1999, 1).

Kilpailijoilla tarkoitetaan kaikkia niité yrityksia, jotka tarjoavat saman tarpeen tayt-
tavaa tuotetta kuin lanseerausta suunnitteleva yritys. Keskeisin kilpailija-analyy-
sissé arvioitava asia on l0ytaa ja analysoida ne syyt, joiden perusteella toiset kil-
pailijoista menestyvat, seka se, ettd miten ne sijoittuvat suhteessa lanseeratta-

vaan tuotteeseen. Tulee selvittda mitka ovat kilpailijan vahvuudet ja heikkoudet,
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miten kilpailija oletettavasti reagoi uuden tuotteen tuloon markkinoille, seka onko
kilpailijalta tulossa uusia tuotteita ja jos on niin minkalaisia. Tutkimalla myo6s kil-
pailun luonnetta yleisesti, voidaan varautua siihen miten kilpailijat toimivat uuden
tuotteen tullessa markkinoille. Erityishuomiota tulee kiinnittaa yrityksiin joiden Kkil-
pailuetu poistuu tai vahenee uuden tuotteen lanseerauksen myota. Mita tarkem-
min kilpailijoiden toimia voidaan ennustaa, sitd paremmin voidaan suunnitella
omaa toimintaa. (Rope 1999, 42-44; Raatikainen 2004, 63-64.)

Yritysten toimiessa yha kansainvalisemmisilla markkinoilla, yritysympariston
muutosten seuraamisesta on tullut markkinoinnin suunnittelussa entisté tarkeam-
paa. Ymparistbanalyyseissa selvitetddn kansantalouden tilanne, teknologinen
kehitys, mahdolliset yhteiskunnalliset muutokset esimerkiksi lainsdaddannén
osalta, sekéa tapakulttuurin muutokset. Erityisesti Yritys X:n kohdalla kansanta-
louden suhdanne vaikuttaa kuntien ja kaupunkien talouteen ja niiden tekemiin
ostoihin. Myds tydvoiman, raaka-aineen ja energian hintakehitys voivat vaikuttaa
yrityksen kilpailuasetelmaan. Teknologian kehittymisen seurannalla varmistetaan
se, etta ei tuoda markkinoille tuotetta joka vanhentuu pian tai on jo lanseeraus-
hetkella vanhentunut. Lainsdddannon mahdolliset muutokset (tuotevastuulaki,
ymparistosuojelulaki) vaikuttavat tehtaviin markkinointiratkaisuihin. Leikki- ja lii-
kuntavalineiden osalta myds turvastandardit ja niihin tulevat muutokset pitaa ot-
taa huomioon, esimerkiksi koskien turva-alueiden kokoa tai putoamiskorkeuksia.
Tapakulttuurin muutokset ja eri aikoina korostuvat trendit vaikuttavat myos suo-
raan kysyntaan ja siihen mitd milloinkin menee kaupaksi. (Rope 1999, 44-46;
Raatikainen 2004, 62—63.)

Yritysanalyyseissa tulee selvittda yrityksen perustoimintojen toimintakunto ja
edellytykset; taloudellisten, tuotannollisten ja henkisten resurssien maara ja
laatu, nykyisten tuotteiden markkina-asema markkinalohkolla seka yrityksen ja
sen tuotteiden imago verrattuna kilpailijoihin. Yrityksen toiminnoista tulee selvit-
taa aiheuttaako uuden tuotteen lanseeraaminen tuotantokapasiteetin lisaystar-
peita tai tuotantotiloihin ja teknologiaan liittyvié kehitystarpeita, jotta mahdolliset
suuret investoinnit huomataan hyvissa ajoin. Markkinoinnin osalta analysoidaan
nykyinen markkinointi hinnoittelun, jakeluratkaisujen seka markkinointiviestinnan

osalta. On myds otettava huomioon, onko markkinoinnissa tarvittavaa osaamista
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uuden tuotteen ja sen asiakaskohderyhmien osalta. (Rope 1999, 46—-48; Raati-
kainen 2004, 67—-68.)

Yrityksen taloudellisen aseman osalta tulee selvittdéd nykyinen rahoitus ja mak-
suvalmiustilanne. Nykyisten tuotteiden markkinaosuus markkinalohkoilla, elin-
kaaren vaihe seka kannattavuus tulee selvittédé tuote- tai markkinakohtaisten ra-
porttien perusteella. Raportit tulee laatia niin, etta niiden perusteella voidaan en-
nustaa tuotteiden myyntia ja kassavirran kehitysta. Lisaksi yrityksen ja sen tuot-
teiden imago tulee ottaa huomioon. Jos lanseerataan taysin imagon kanssa risti-
riidassa olevaa tuotetta, kannattaa se pitaa erillaan yrityksen imagosta. (Rope
1999, 46-48.)

3.1.2 Segmentointi

Segmentointi tarkoittaa sita, etta yritys etsii erilaisia asiakaskohderyhmia joita
se sitten valitsee markkinoinnin kohteeksi. Tuotelahtdisessa ajattelussa on tehty
ensin tuote, jolle sitten etsitdan ostajia. Nykyaan téallainen ajattelutapa ei enda
toimi. Yrityksen pitaa lahtea liikkeelle ostajien tarpeista, ja myds markkinoitava
niiden mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2009, 74.) Segmentointi on aina
asiakaslahtoinen lahtékohta. Segmentointi perustuu siihen ajatukseen, etté yri-
tyksen ei kannata kasitella koko markkina-aluettaan yhtena joukkona, vaan va-
lita pienempia ryhmid, jotka ovat suhteellisen yhtenaisia siséltaan ja kohdistaa
markkinointitoimet naihin ryhmiin. Erityisesti business to business markkinoilla
on tarke&da segmentoida, jolloin rajallisista markkinoista saadaan paras mahdol-
linen hyoty. (Rope 1998, 57-58.)

Segmentit kuvataan mahdollisimman tarkasti valittujen segmentointikriteerien ku-
ten esimerkiksi yrityksen toimialan, koon, yrityskulttuurin, tuotteen kayttétarkoi-
tuksen ja asiakassuhteen perusteella (Bergstrom & Leppénen 2009, 76.). B2B-
markkinoilla tulee selvittdd ostokayttaytyminen. On selvitettava mm. kuka tai
ketka ostavat, kuka tai ketka vaikuttavat ostopaatoksiin, miten ostajat ovat tottu-
neet tekemaan ostonsa ja milloin tuotetta ostetaan. (Rope 1999, 39-41.)
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Segmentoinnin jalkeen on paatettdva segmentointistrategiasta (Kuvio 4). Seg-
mentointistrategioita on kaksi; keskitetty tai valikoiva eli selektiivinen. Keskitetty
segmentointi tarkoittaa sita, etta yritys suuntaa markkinointinsa ainoastaan yh-
delle segmentille. Valikoiva eli selektiivinen markkinointi taas tarkoittaa sita, etta
yritys valitsee useita segmentteja joille jokaiselle suunnitellaan oma markkinoin-
tinsa. Kun segmentointi on toteutettu valittujen kriteerien perusteella ja segmen-
tointistrategia on valittu, valitaan ne segmentit joita markkinoinnilla aiotaan tavoit-
taa. Mikali segmenttien valilla pitdd tehda valintoja, yrityksen kannattaa valita ne
joiden tarpeet voidaan parhaiten tayttaa ja taten menestya kilpailussa. (Berg-
strom & Leppanen 2009, 76-78.)
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Kysynnan ja ostokayttaytymisen tutkiminen

1. Analysoidaan kysynta ja potentiaalisten ostajien

ostokéyttaytyminen
. Selvitetaan ostokayttaytymisen taustalla olevat tekijat, ja
valitaan segmentointikriteerit
. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella segmentteihin
1. Perussegmentointi

2. Asiakassuhdesegmentointi

Kohderyhmien valinta
1. Valitaan segmentointistrategia

2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

Markkinointiohjelman luominen
1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa
Kilpailijoihin
2. Suunnitellaan kullekin segmentille oma
markkinointiohjelmansa
. Toteutetaan markkinointiohjelma, ja seurataan sen

onnistumista

Kuvio 4. Segmentointiprosessi (Bergstrom & Leppanen 2011, 118.)

3.1.3 Lanseerausta ohjaavat strategiat

Lanseerauksessa tulee ottaa huomioon yrityksen strategia (Rope 1999, 16). Yri-
tys X:n strategia perustuu asiakaslaheisyyteen (Yritys X 2015). Lanseerauksen
taustalla on yrityksen strategisia paamaaria joihin voi kuulua mm. markkina-

osuuksien sailyttaminen, markkina-asemien vahvistaminen, uusien markkinoiden
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valtaaminen, innovaattorin aseman hankkiminen tai sailyttdminen ja kilpailijoiden
lyébminen tai pitAminen poissa yrityksen markkinasegmentiltd (Rope 1999, 52).
Kilpailuetustrategia sen sijaan vastaa kysymykseen "miksi asiakkaat valitsevat
juuri tdman tuotteen”? Vastaamalla tdhan kysymykseen voidaan suunnitella
markkinointiratkaisuja, seka valita kilpailuetustrategiaksi joko hinta- tai jalostus-
strategia. (Rope 1999, 48-51.)

Hintastrategia tarkoittaa sitd, etté yritys tuottaa tuotteita mahdollisimman edulli-
sesti, jolloin hinta pysyy alhaisena. Jalostusstrategia tarkoittaa puolestaan sitd,
etta tuotteessa on sellainen etu jota muut eivat tarjoa, perustuen esimerkiksi sii-
hen, etta toista samankaltaista tuotetta ei ole tarjolla, tuote on korkealaatuinen,
tai yrityksella on kilpailijoita parempi yritys- tai tuotekuva. Hintastrategian valin-
neita yrityksia voi toimia yhdella markkinalohkolla yleensa vain yksi kerrallaan.
Naita yrityksia kutsutaan myos kustannusjohtajiksi. Jalostusstrategian valinneita
yrityksia voi toimia useita, mikali eri segmentit arvostavat eri asioita. Valittaessa
jalostusstrategia, tulee etsia sellaisia ominaisuuksia menestykseen joita kilpaili-
joilla ei ole ja joita asiakkaat arvostavat. Jalostusstrategian onnistuminen lisda
myds yleensa yrityksen tuottavuutta, mikali kustannukset ovat samat tai lahes
samat kuin kilpailijoilla. (Rope 1999, 48-51.)

Valinta naiden kahden lanseerausstrategian valiltd on tarked, koska kilpailuedun
valitsematta jattdaminen, tai molempien tavoittelu, ei tule onnistumaan jonkun Kkil-
pailijan ollessa aina edella strategiassaan. Rope kuvaa t&té tilannetta huonoksi
kompromissiksi. (Rope 1999, 48-51.) Chan Kimin ja Mauborgnen kirjassa Sini-
sen meren strategia esitetddn puolestaan nakemys, jonka mukaan luomalla tay-
sin uusi markkinatila jossa ei ole kilpailua, voidaan toimia sekd kustannuksia

saastaen, etta differoituen (Chan Kim & Mauborge 2006, 39).

Lanseerauksen strategisiin riskeihin voidaan laskea tuotekehitysriskit, kohdistus-
riskit, synergiariskit ja kannibalismiriskit. Tuotekehitysriskid nostaa tuotantokes-
keinen nakdkulma, tuotteen kehittamisen jattaminen ydintuotteen tasolle, asiak-
kaan nakokulman puuttuminen kehityksen aikana seka eri vaiheiden testaamat-
tomuus. Kohdistusriskeihin kuuluu sek&a kohdistamattomuus ettd markkinoiden

pienuus. Mikali tuotetta ei uskalleta kohdistaa, kukaan ei tunne sitd omakseen
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eika sen vuoksi hanki sita. Synergiariski tarkoittaa sita, etta tuote ei sovi yrityksen
likeideaan. Kaytannossa se tarkoittaa sitd, etta tuote ehkaisee vanhojen tuottei-
den kauppaa tai vaatii taysin uudenlaista toimintatapaa joko tuotannossa tai
myynnissa. (Rope 1999, 57-60.)

Kannibalismiriski toteutuu jos yritys asemoi uuden tuotteen niin l&ahelle vanhaa,
ettd se syd0 enemman markkinaosuutta itseltdéan kuin kilpailijoilta (Rope 1999, 57—
60). Talta voidaan valttya tuomalla uudet tuotteet eri segmenteille tai niin, etté ne
ovat imagoltaan selvasti erottuvia mutta eivat kuitenkaan toistensa vastakohtia
(Rope 1999, 57-60). Suurin riski lanseerauksissa on yleensa valmistelujen
puute. Yritykset keskittyvat lahinné tuotteiden suunnitteluun ja tuotantoon, jolloin

markkinoinnille jaa lilan vahan aikaa. (Schneider & Hall, 2011.)

Lanseerauksen kohderyhmat eroavat segmenteistd. Kohderyhmilla tarkoitetaan
tassa kaikkia, joihin lanseeraustoimet kohdistuvat eli esimerkiksi omaa henkil6s-
to6a, jakeluverkostoa jalleenmyyjineen, mielipidevaikuttajia, tiedotusvélineita ja
loppukayttdjia. Lanseeraus on sitd helpompi suunnitella ja toteuttaa mité tarkem-

min sen eri kohderyhmat ovat maariteltyja. (Rope 1999, 138.)

3.1.4 Tavoitteet ja mittarit

Markkinoinnin strategiset paatokset jalostetaan edelleen konkreettisiksi
tavoitteiksi (Kuvio 5). Laajempien tavoitteiden, ja niista pilkottujen valitavoitteiden
avulla markkinointi toteuttaa yrityksen strategiaa ja taten etenee kohti visiota. Ta-
voitteet tulee asettaa niin, ettd ne ovat mahdollisimman selkeita ja konkreettisia.
(Raatikainen 2004, 89.)

Myyntitavoitteet
Kannattavuustavoitteet
Tuotetavoitteet Kannattavuus

Hintatavoitteet Taloudellisuus
Saatavuustavoitteet Tuottavuus
Viestintatavoitteet

Asiakastavoitteet

Kuvio 5. Markkinoinnin tavoitteita (Raatikainen 2004, 91.)



Tavoitteet asetetaan ensin, mittarit vasta niiden jalkeen (Simula ym. 2009, 101).
Mittareiden tulee mitata niita asioita, joita halutaan kehittaa. Usein yritykset kayt-
tavat taloudellisia mittareita ja varsinkin tuotteiden myyntia seuratessaan tavoit-
teisiin paasya. Taloudellisiin tavoitteisiin kuuluvat esimerkiksi myynti- ja kannat-
tavuustavoitteet, mutta niitakin tarkeampia tavoitteita ovat myyntikate- ja kaytt6-
katetavoitteet (Rope 1999, 130). Pelkkd myynnin ja kannattavuuden seuraami-
nen ei kuitenkaan viela riitd, vaan myos asiakastyytyvaisyyden on huomattu ole-

van yksi tarkea tuotteen menestyksen mittari. (Rope 1998, 79-86.)
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Taloudellisia mittareita:

Myynti, voitot ja kannattavuus, niiden kehittyminen ajan suhteen ja niiden

vastaavuus tavoitteiden kanssa

Voitot suhteessa myyntiin tai investointeihin

Uuden tuotteen osuus kokonaismyynnista tai voitoista
Tuotteen kustannus- ja hintatavoitteiden toteutuminen
Projektin kokonaiskustannukset

Takaisinmaksuaika ja myynti

Tarjouspyynnot

Tilauskanta (Simula ym. 2009, 108.)

Tuote-keskeiset ja tekniset mittarit:

Tuotteen toteutunut kustannustaso
Vikojen méara ja niiden syyt
Huoltokustannukset
Palautusprosentit

Tuotannon ylésajoaika
Toimitusajat ja kyky

Toimitusvirheiden seuranta

Tuotteen kokonaisaika markkinoille verrattuna tavoiteaikaan
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e Tuotteen toteutunut laatutaso verrattuna tavoiteltuun

e Missa maarin tuote tuo kilpailuetua (Simula ym. 2009, 109.)

Markkina-perusteiset mittarit:

e Markkinaosuudet ja niiden kehitys

e Myynnin kehitys ajan suhteen

¢ Paljonko tuote on tuonut uusia asiakkaita

e Asiakastyytyvaisyys

e Asiakashyvaksynta

e Asiakkaan kokemus tuotteesta ja sen ostamisesta

e Asiakkaan kokeman arvon arviointi

e Ostohalukkuus

e Tunnettuus

e Time-to-minds

e Mediahuomio

e Vaikutus brandiin ja brandimielikuvaan

e Tuotteen vaikutukset asiakkaiden ja kilpailijoiden kayttaytymiseen tai
toimiin

e Onnistuttiinko tavoittamaan halutut asiakkaat ja heidan arvomaailmansa

e Pyynnot tuoteominaisuuksien lisaamiseksi

e Miten vanha vastaava tuote korvautuu uudella (Simula ym. 2009, 111.)

Erilaisia mittareita on useita, ja yrityksen tulee poimia niistd ne jotka vastaavat
sen tavoitteisiinsa parhaiten. Kaytettyjen mittareiden tulee kattaa taloudelliset,
tekniset ja markkinaperusteiset ndkdkulmat. Perinteisten maarallisten mittarei-
den lisdksi voidaan kayttaa laadullisia mittareita, jotka vastaavat kysymyksiin mi-
ten ja miksi. (Rope 1998, 79-86.)
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Tuotteen laatua voidaan tarkastella eri nakokulmista, kuten perinteisesti tuotan-
non nakodkulmasta, ympéariston nakdkulmasta, kilpailun nakokulmasta tai kustan-
nusten nakokulmasta. Markkinoinnin osalta tarkein ndkdkulma on kuitenkin asia-
kaskeskeinen laatu. Laatu tarkoittaa tallgin sitéq, minkalaisena asiakas laadun ko-
kee. Kriteerit laadulle siis maarittda asiakas, hanelle tarkeiden asioiden perus-
teella. Asiakastyytyvaisyys on asiakaskeskeisen laadun mittari. Hyvé asiakastyy-
tyvaisyys on yksi menestyvan tuotteen keskeisin tekija. Mittarit voidaan jakaa
my0s lyhyen aikavalin mittareihin ja pidemman aikavalin mittareihin. Mittarien va-
lintaan vaikuttavat siis tavoitteet, jotka puolestaan perustuvat kyseisen tuotepro-
jektin strategiaan. (Simula ym. 2009, 97-99, Rope 1998, 79-86.)

3.1.5 Tuote, hinta ja saatavuus

Tuote tarkoittaa mita tahansa, mita tarjotaan ostettavaksi ja/tai kulutettavaksi tar-
koituksena tyydyttad asiakkaiden tarpeita ja mielihaluja. Asiakas ostaa aina tuot-
teen tuomaa hyotya tai mielihyvaa, ei tuotetta sindnsa. Tuotteen kasite onkin
laaja, sisaltaen itse ydintuotteen, ja siitd markkinoinnin avulla luodun kokonaisuu-
den. (Bergstrom & Leppanen 2009, 112.)

Tuote koostuu kolmesta kerroksesta; ydintuote, avustavat osat seka mielikuva.
Perustana on tuoteydin, jota kuorrutetaan muilla asioilla. Ydintuote on Yritys X:lla
esimerkiksi keinu. Avustavia osia on esimerkiksi merkki, pakkaus, muotoilu, ja
takuu. Esimerkiksi keinun linnunpesaéa muistuttava muotoilu, on avustava osa.
Mielikuvaan vaikuttaa mm. hinta, myynnin jalkeinen palvelu ja markkinointivies-
tintd. Keinu-esimerkissa mielikuvaan voi vaikuttaa esimerkiksi tuotteen kotimai-
suus. Ostajasta riippuen joku on valmis maksamaan enemman imagoltaan pa-
remmasta tuotteesta, kun taas toiselle riittaa pelkk& kustannustehokas ydintuote.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 116-117, Rope 1999, 75.)
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Mielikuva

Avustavat osat

Asennus

Myynnin
Jalkeinen
palvelu

Koulutus

Varit

Markkinointiviestinta

Kuvio 6. Tuotteen kolme kerrosta (Bergstrom & Leppanen 2009, 116-117, Rope
1999, 75.)

Tuotteistaminen tarkoittaa sité, etta ydintuotteen ymparille kootaan markkinoinnin
avulla asiakkaalle lisdarvoa tuottavia ominaisuuksia. Tuotteistamisen tuloksena
saadaan mahdollisimman paljon ostajia tyydyttava viimeistely kokonaisuus, joka
eroaa kilpailijoiden vastaavista tuotteista ja tuo asiakkaalle arvoa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 120, Simula ym. 2009, 27.) Asiakkaalle on myds helpompaa
kommunikoida tuotteistetun tuotteen ominaisuuksista ja hyodyista. Tuotteen lan-
seerausvaiheen ja tuotteistamisen valille on vaikea vetaa selkeaa rajaa, ne liitty-
vat keskeisesti toisiinsa. (Simula ym. 2009, 27.) On tarkeaa, etta lanseerattaessa

ei lanseerata pelkastaan ydintuotetta.

Tuotteella on edellytystekijat ja menestystekijat. Edellytystekijoihin voidaan lukea
yrityksen tai tuotteen ominaisuudet kuten kierratettavyys, materiaalivalinnat, kes-
tavyys ja toimitusvarmuus jne. Nama tekijat ovat sellaisia, joita ilman tuote ei voi
toimia markkinoilla. Edellytystekijat eivat kuitenkaan riité sellaisenaan, vaan yri-
tyksen tulee tehda toimintansa markkinoinnillisesti paremmaksi eli luoda kilpai-
luetua kilpailijoihinsa ndhden. Markkinoinnin yhtené tavoitteena onkin, etta asiak-
kaan ostopaatos ei perustuisi pelkastdén hintaan. Tah&n voidaan vaikuttaa vain

tuottamalla asiakkaalle selkeaa lisdarvoa. (Rope 1998, 83-85.)
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Hinta on yksi keskeisin tuotteen asemointiin vaikuttava tekija (Rope 1998, 94).
Tuotteen hinta luo kuvaa yrityksesta tai sen tuotteesta asiakkaiden keskuudessa.
Korkean hinnoittelun tuotteilla voi olla hyva kate, mutta hintastrategiaa laatiessa
pitdé olla varovainen. Hinnoittelussa pitdd huomioida yritys, asiakkaat, kilpailu ja
markkinointiymparistd (Kuvio 7). Hinnoittelupdatdkset perustuvat markkinointi-
strategiaan, kohdemarkkinoihin ja brandin asemointiin. (Kotler & Keller 2012,
405.)

Valitse Analysoi Valitse

kilpailijoiden Valitse
kulut, hinnat ja hinnoittelutapa
tarjoukset

hinnoittelu- Paata kysynta Arvioi Kulut
tavoitteet

lopullinen
hinta

Kuvio 7. Hinnoittelupolitiikan vaiheet (Kotler & Keller 2012, 411.)

Hinnoittelu ei siis saa perustua yksinomaan omakustannushintaan tai yleisesti
kaytossa oleviin marginaaleihin. Hintaa pitad myos tarkastella sdanndllisin va-
ligjoin ja tarvittaessa tehda siihen muutoksia. Hinnalla on erittéin suuri merkitys
tuotteen asemoitumiseen. (Kotler & Keller 2012, 408.) Hinnoittelu viestii myos
tuotteen laadusta. Hinnoitteluperusteita on viisi, joista yrityksen pitaa valita sille
sopiva; selviytyminen, voiton maksimointi, markkina-osan maksimointi, maksi-

maalinen kermankuorinta tai laatujohtajuus. (Kotler & Keller 2012, 411-412.)

Tuotteen saatavuus tarkoittaa sita, etta yritys maarittelee miten se aikoo saavut-
taa valitut kohdesegmenttinsa ja miten jakelu naille segmenteille hoidetaan, lah-
tokohtana tuotteiden lopulliset asiakkaat. Valitaan montako véliporrasta tarvitaan,
mika on selektiivisyysratkaisu, seka mita kaikkia kanavia aletaan kayttaa. Suora-
myynti tarkoittaa sitd, etta yritys myy suoraan asiakkailleen. Suoramyyntia kayte-
tdan usein jos asiakkaita on vahan, ne ovat suuria ja maantieteellisesti keskitty-
neité tai kun myydaan suuria ja kalliita tuotteita. Valijasenten kaytto on peruteltua
silloin, kun tuotteet ovat yksinkertaisia, niitd ostetaan usein ja niiden kaytté on
helppoa. Valiportaita kaytetaan myods mikali tuotteet vaativat huoltoa, tai yrityk-
sella on entuudestaan laaja jalleenmyyntiverkosto joka soveltuu lanseerattavalle
tuotteelle. (Rope 1999, 93-95.)
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3.2 Lanseerauksen suunnitteluvaihe

3.2.1 Lanseeraussuunnitelma

Esisuunnitteluvaiheessa tehty tuote/markkinamaarittely siis vastaa kysymyksiin
kenelle, mita, missa, milloin, miten ja miksi lanseerataan (Simula ym. 2009,
75,77.) Suunnitteluvaiheessa vastuut jaetaan tarkemmin ja tehdaan tarkemmat
suunnitelmat. Menestyksekkaiden lanseerausten taustalla on usein tiimeja joissa
on henkil6ita eri toiminnoista ja jotka tekevét yhdessa paatoksia markkinointiin ja
tuotantoon liittyen (Di Benedetto 1999,1). Tassa vaiheessa lanseerauksen joh-
toon nimetty taho kutsuu koolle aloituspalaverin, jossa on koolla tuotekehityksen,
myynnin, tuotannon, markkinoinnin seka ylimman johdon edustajia. Tiimi toimii
lanseerauksen suunnittelussa ja vie tietoa yrityksen eri osastoille seka koordinoi

niiden toimintaa lanseerauksen aikana. (Simula ym. 2009, 75.)

Lanseerausta suunnittelemassa on siis oltava mukana henkilgité kaikista avain-
toiminnoista (Kuvio 8). Tama mahdollistaa tuotteen onnistuneen kaupallistamisen
ja avainhenkildiden sitoutumisen. Myynnin kanssa maaritellaan kohdemarkkinat
ja tuotteen arvolupaus, sekéd asemoidaan tuote muiden yrityksen tuotteiden jouk-
koon ja suunnitellaan mahdollisia myyntia koskevia lanseeraustapahtumia. Tuo-
tekehitykselta tarvitaan tuotetietoa esimerkiksi tuotteen teknisista ominaisuuk-

sista ja materiaaleista markkinointiviestintdé varten. (Simula ym. 2009, 77.)

7~
Kilpailija- ja
markkinaseuranta

-
;

Markkinointi
Lanseerauksen Lanseeraus-

suunnittelu suunnitelma

Myynti
Y Tietoa

markkinoista ja
tuotteesta

Tuotekehitys ]

Kuvio 8. Lanseerauksen suunnittelun tarkeimmaéat osapuolet (Simula ym. 2009,
76.)
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Suunnitteluvaiheessa tehdaan kirjallinen lanseeraussuunnitelma, johon kirjataan

ainakin seuraavat asiat:

tiivistelma lanseeraussuunnitelmasta johdolle

lanseeraustiimi ja muut tarvittavat henkiléresurssit
lanseerausbudijetti

tavoitteet ja niiden mittarit

lanseerausaikataulu

kohdemarkkinan / markkinoiden tarkempi maarittely ja kuvaus
arvolupauksen maarittely

markkinointiviestintasuunnitelma (materiaalit, tapahtumat jne.)

suunnitelma markkinatestauksista (tuotteen ja/tai markkinointiviestinn&n

testaus)
hinnoittelustrategia

julkistusstrategia maantieteellisesti (kerralla/vahitellen) ja ajallisesti

(etukateen/kun tuote on valmis)

jakelustrategia

myynnin ja asiakaspalvelun koulutussuunnitelma
asiakaspalvelusuunnitelma (miten jarjestetaan tukitoiminnot ja palvelut)

tuotteen elinkaaren hahmottelu (miten asemoituu yrityksen muiden

tuotteiden suhteen)

vertailu edellisiin lanseerauksiin (omat, kilpailijoiden ja muut yrityksen

ulkopuoliset)

muut huomioitavat asiat ja riskit

(Simula ym. 2009, 76.)
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Lanseeraussuunnitelmassa tehdaan tdsmennetty lanseerausbudjetti, aikataulu-
tus, kaydaan lapi kilpailukeinot sekéa valitut kohderyhmat ja jaetaan vastuut tyon-
tekijoiden kesken eri toimenpiteiden toteuttamisen ja seurannan suhteen. (Raa-
tikainen 2008, 206, Rope 1999, 138.) Suunnittelun ansioista tiimi joutuu vastaa-
maan varhaisessa vaiheessa vaikeisiin kysymyksiin kuten mista kaikesta tuote
koostuu, mitka ovat oikeat segmentit, liiketoimintamalli ja aikataulu, mita SWOT-
analyysi perusteella voidaan paatella, mitka kriteerit uuden tuotteen tulee tayttaa
onnistuakseen, miten tavoitteet saavutetaan seka mita voimavaroja yrityksella on
lanseerauksessa kaytossaan (Rafinejad 2007, 67). Lanseeraussuunnitelman pe-
rusteella kaikille lanseeraukseen tai sen valmisteluun osallistuville on selvilla

my0s tyonjako ja aikataulutus. (Simula ym. 2009, 78.)

3.2.2 Budjetti ja aikataulu

Budjetti laaditaan ennen lanseeraustoimia suhteessa mahdollisen tuotekehitys-
hankkeen muihin kuluihin, ja sita laadittaessa tulee ottaa huomioon myds mita
riskejd epaonnistunut tai puolitiehen jaava lanseeraus voi yritykselle aiheuttaa
(Rope 1999, 141). Siihen sisallytetaan kaikki lanseeraukseen liittyvat suunnittelu-
ja toimenpidekustannukset seka kustannukset, joita tulee siita, etta yrityksen hen-
kilosto osallistuu lanseeraukseen. Mita tarkempi lanseerausprosessi ja suunnitel-
mallisempaa toiminta yritykselld on kaytdssa, sitéa paremmin budjetti voidaan laa-
tia jo tassa vaiheessa. Budjetin on kuitenkin hyva olla joustava, koska seka yri-
tyksen ulkopuoliset etta sisaiset olosuhteet voivat muuttua budijetin teon jalkeen.
(Rope 1999, 36-37; Isohookana 2007, 111.)

Markkinointiviestinnan aiheuttamat kustannukset voidaan yleensa jakaa kolmeen
luokkaan; suunnittelukustannuksiin, toteutuskustannuksiin ja seurantakustan-
nuksiin. Suunnittelukustannuksiin kuuluu esimerkiksi oman henkilokunnan suun-
nitteluun kayttdma aika sek& mainostoimiston suunnittelukustannukset. Toteu-
tuskustannuksiin kuuluu messujen kustannukset, painatuskustannukset, ja verk-
kosivujen muokkaamisesta aiheutuneet kustannukset. Seurantakustannuksiin
taas kuuluvat sellaiset kustannukset, jotka aiheutuvat erilaisista tutkimuksista, ra-

porteista ja selvityksistd. Lanseerausvaiheessa viestintakustannukset ovat
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yleensa korkeimmillaan, koska mahdollisille ostajille on tuotettava mahdollisim-
man paljon tietoa uudesta tuotteesta (Bergstrom & Leppanen 2009, 134). (Iso-
hookana 2007, 111.)

Aikataulu pitaa laatia niin, etta se sopii yhteen tuotekehityksen aikataulun kanssa
(Simula ym. 2009, 77). Lanseerauksen aikataulu lasketaan sen perusteella, mita
eri lanseeraustoimenpiteiden uskotaan pisimmillaan kestavan. Mikali lanseeraus
etenee liilan nopeasti, on vaarana, etta osa vaiheista ohitetaan tai niihin ei ehdita
perehtymaan kunnolla. Mikali lanseeraus kestaa kovin pitk&éan tai se viivastyy, on
riski ettd kilpailija ehtii ensin. Tuotteen lanseeraamisaikataulua paatettaessa tu-
lee ottaa huomioon myds mika on kyseisilla markkinoilla optimaalisin markkinoil-
letulohetki. (Rope 1999, 36.)

Lanseerauksen oikea ajoittaminen niin, etta se on yritykselle sopiva, kilpailuun
nahden sopiva, seka asiakkaille sopiva on erittain tarkeda onnistumisen kannalta
ja se pitaa huomioida tarkasti. (Di Benedetto 1999,1.) Epaonnistumisen riski nou-
see, mikali tuote lanseerataan liian myoéhaan, tai ennen kuin sille on kysyntaa
(Kotler & Keller 2012, 592).

3.2.3 Lanseerauksen markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta tarkoittaa kaikkia niita keinoja, joilla yritys tiedottaa, suostut-
telee ja muistuttaa asiakkaitaan itsestaan, myymistaan tuotteista ja palveluista.
Taman voi tehda joko suorasti tai epasuorasti. Markkinointiviestinnan avulla yritys
voi olla luonnollisella tavalla yhteydessa kuluttajiin ja kayda heidan kanssaan
vuoropuhelua. Kuvio 9 kuvaa tehokkaan markkinointiviestinnan suunnitteluvai-
heita. (Kotler & Keller 2012, 498.)

Valitse
viestinta-
kanavat

Hallitse integroitua
Tee Valitse media-mix .
- Mittaa tulokset markkinointi-
budjetti kanavat e
viestintad

Madarittele Aseta Suunnittele

kohdeyleist tavoitteet viestinta
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Kuvio 9. Tehokkaan markkinointiviestinnan vaiheet (Kotler & Keller 2012, 504.)

Kotler & Keller jakavat markkinointiviestinnén eri osa-alueet eli markkinointivies-
tintd-mixin kahdeksaan eri osaan;
1. Mainonta: Painetut mainokset, sdhkdiset mainokset, pakkaukset,

pakkausten sisaltd, videot, esitteet, julisteet ja flyerit

2. Myynninedistaminen: Kilpailut, pelit, lahjat, nytteet, messut, nayttelyt,

demonstraatiot, kytkykauppa

3. Tapahtumat ja kokemukset: Urheilu, viihde, festivaalit, taide,

tehdaskierrokset, yritysmuseot, katutapahtumat

4. PR ja julkisuus: Lehdistbpaketit, puheet, seminaarit, vuosiraportit,
lahjoitukset hyvantekevaisyyteen, julkaisut, yhteiskuntasuhteet, lobbaus,

mediaidentiteetti, yrityslehti

5. Suoramarkkinointi ja interaktiivinen markkinointi: Katalogit, postitukset,
telemarkkinointi, nettikauppa, faksi, sdhkoposti, yritysblogi, internet-sivut

6. WOM markkinointi (word-of-mouth): Henkil6lta henkil6lle, chatit, blogit

7. Henkilokohtainen myyntityd: Myyntiesitykset, myyntikokoukset,

insentiiviohjelmat, naytteet, messut

(Kotler & Keller 2012, 500-501.)

Markkinointiviestintamixin kokoaminen riippuu yrityksen toimialasta, tuotteista ja
palveluista seka niiden elinkaaren vaiheista. Myynninedistaminen voi olla tarkeaa
toimialalla, jolla painottuu henkilokohtainen myyntityd ja asiakaspalvelu. Valitut
keinot pitaa miettia ja perustella huolellisesti, koska seka niiden suunnittelu etta
toteuttaminen aiheuttavat kustannuksia yritykselle. Markkinoijan pitéisi valita sel-
lainen keinojen yhdistelmé, joka tuo parhaan tuloksen. (Isohookana 2007, 132.)
Kaiken kaytetyn markkinointiviestinnan pitdaa kertoa samaa viestia jotta yritys
saavuttaa tavoittelemansa strategisen aseman. (Kotler & Keller 2012, 500-501,
Isohookana 2007, 291.)

Markkinointiviestinta mielletddn usein mainostamiseksi, mutta se on myos paljon

muuta. Kun markkinointiviestintda aletaan suunnitella, lahtokohdaksi otetaan
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kaikki ne mahdolliset kohtaamiset joita asiakkailla voi yrityksen ja sen tuotteiden
ja palveluiden kanssa olla. Naita ovat esimerkiksi mainokset, artikkelit, Internetin
hakukoneet ja toisten arviot. (Kotler & Keller 2012, 498.) Referenssitietojen kayt-
taminen lanseerattaessa on hyva idea, koska B2B asiakkaat ovat usein epavar-
moja uusien tuotteiden ostotilanteissa, ja referenssien avulla heidat voidaan hel-
pommin vakuuttaa tekem&an ostopaatds (Lehtimaki 2013). Usein eri medioiden
kayttaminen korostuu lanseerausvaiheessa, kun tietoa halutaan levittda hetkessa
laajalle (Annacchino 2007, 440). Naihin kuuluvat esimerkiksi julkaisut ammatti-
lehdissa, sanomalehtijutut, suoramarkkinointikampanjat asiakkaille, seka erilai-

set seminaarit ja messut (Annacchino 2007, 440).

Monikanava-ajattelu tarkoitti sitd, etté asiakas valitsi itsellensa sopivan kanavan,
ja yritys sopeutui tahan valintaan. Asiakkaan aikakaudella kanava-ajattelu tulee
tiensa paahan, koska asiakas haluaa asioida yrityksen kanssa omilla ehdoilla;
siella miss& han on ja niilla keinoilla joita han kayttdd. Kun aikaisemmin myynti
etsi asiakasta, etsii asiakas nyt myyjaa (Keskinen & Lipidinen 2013,13). Viestinta
pitdékin suunnitella niin, etta asiakas kohtaa yrityksen siella mista han etsii tietoa,
ja saa juuri sen tiedon jonka han tarvitsee silla hetkella (Isohookana 2007, 84).
(Loytana & Korkiakoski 2014.)

Kanavat eivat itsessaan ratkaise markkinoinnin ongelmaa asiakkaiden tavoitta-
misesta ja sitouttamisesta, eika niiden maara korvaa laatua. B2B-yritysten kan-
nattaisi nostaa osaamisensa markkinointinsa karkeen. Tama johtuu siita, etta
osaaminen erikoistuu koko ajan, eli tiedon tarve syvenee ja ihmiset tarvitsevat
entistd enemman tietoa ostopaatostensa tueksi. Tuottamalla hyvaa sisaltéa voi-
daan asiakkaat tavoittaa verkossa parhaiten. Lisaksi verkossa on paljon tyonta-
vaa markkinointiviestintaa joka on aiheuttanut sen, etté ihmiset ovat turtuneet sii-
hen ja negatiivisuus markkinointia kohtaan on lisdantynyt. (Tanni & Keronen
2013, 11-13))

Markkinointiviestinnan tulee olla yrityksen brandin mukaista, ja bréndisté vastaa-
van tahon varmistamaa. Viestia voidaan ja kannattaakin tehda eri segmenteille
heidan tarpeensa huomioiden. Viesteja suunniteltaessa tulee ottaa huomioon

tuotteen asemointi eri markkinoilla. On tunnettava asiakkaiden tarpeet ja arvot
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seka heidan liiketoimintaymparistbénsa. Huomioon on otettava myds eri segment-
tien erot viestintdkanavien kaytdssa seka se, miten uudet ja vanhat asiakasryh-

mat eroavat toisistaan. (Simula ym. 2009, 80.)

3.3 Lanseerauksen konkretisointi eli toimintavaihe

Kun lanseeraussuunnitelma on tehty ja hyvaksytty, itse lanseerausty® voidaan
aloittaa. Suunnitelmia aletaan toteuttaa ja testaamaan. (Simula ym. 2009, 78).
Lanseerauksen toteuttaminen kaytdnnéssa on suurimmaksi osaksi markkinointi-
viestintda (Raatikainen 2008, 206—207). Tassa vaiheessa testataan kaytannossa
asiakkaiden kanssa kaikki mité lanseerauksessa tarvitaan; tuote, myynti- ja mark-

kinointimateriaalit seka tukitoiminnot (Kuvio 10). (Simula ym. 2009, 78).

~

Markkinointiviestinnan materiaalit
Kampanjan toteutusohjelma

[ Markkinointi

Hinnat
Myynti Myyntimateriaalit ja —tyokalut
Lanseerauksen Jakeluratkaisut
Asiakaspalvelu & konkretisointi Koulutusmateriaalit ja —ohjelma
huolto Asiakastuki ja huolto pilotoitu

Tietojarjestelmat
Tuote pilotoitu

Tietohallinto
Materiaalit pilotoitu

/

Kuvio 10. Lanseerauksen konkretisointi ja tarkeimmat osapuolet (Simula ym.
2009, 78).

Tuotteiden pilotoinnista on yleensa hyotya yritykselle, koska siiné otetaan huomi-
oon seka tekninen, toiminnollinen ettd markkinoinnillinen puoli. Pilotoinnin avulla
saadaan palautetta seka tuotteesta ja sen toimivuudesta, toimituksen sujuvuu-
desta, asiakaspalvelusta, markkinointimateriaaleista ja kontaktien hoitamisesta.
Pilotoinnista saatavaa palautetta kannattaa hyddyntaa ennen lopullista sisaista
ja ulkoista lanseerausta. Tuotepilotointien lisaksi kannattaa pilotoida myds mark-
kinointimateriaalia ja markkinointiviestintdd, jotta mahdollisia muutoksia ehditd&n
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tehda viela ennen ulkoista lanseerausta. (Simula ym. 2009, 78-81). Lanseerauk-
sen ensimmainen asiakas eli pilottiasiakas voi hyvin olla myds uuden tuotteen

ensimmainen referenssi (Lehtimaki 2013, 21).

3.4 Organisaation kouluttaminen ja sisainen lanseeraus

Lanseerauksen konkretisointivaineen jalkeen markkinointiviestintamateriaali ja
kampanjan toteutusohjelma, hinnat, jakeluratkaisut, myyntimateriaalit ja myynti-
tyokalut, koulutusmateriaalit ja koulutuksen toteuttaminen, asiakastuki seka tie-
tojarjestelméat ovat valmiina (Simula ym. 80-81). Taman jalkeen voidaan koulut-
taa oma organisaatio ja lanseerata tuotteet siséisesti.

Yritys ei koskaan viesti itsekseen, vaan ihmiset viestivat toisille ihmisille. Henki-
I6kunnan tiedot ja osaaminen vdlittyvat asiakkaalle asti, ja tdman perusteella
asiakas muodostaa suurelta osin mielipiteen niin yrityksesté kuin sen tuotteista-
kin. Lanseerausprosessissa henkiloston tiedottaminen ja kouluttaminen koros-
tuu, silla hyvankin tuotteen lanseeraus voi epaonnistua, mikali asiakaspalvelussa
ja myynnissa asiakkaiden parissa toimivat tyontekijat eivat tieda tuotteesta tar-
peeksi. Myos henkilokunnan sitouttaminen on tarked&, koska vain sitoutunut ja
motivoitunut henkilostd voi toteuttaa yrityksen strategiaa oikealla tavalla. Sisai-
nen markkinointi ja monialaiset tiimit lanseerauksen toteuttajina edistavat henki-
I6kunnan motivaatiota ja lisdavat onnistumisen edellytyksia (Lehtim&ki 2013, 94).
(Isohookana 2007, 61-62.)

Ennen tuotteen markkinoille viemistd koulutetaan siis oma organisaatio. Talla
varmistutaan siita, ettd organisaatio on toimintakykyinen, eikéa asiakas paase yl-
lattamaan kysymyksillaan. Koulutus ulotetaan kaikkiin osapuoliin, jotka ovat uu-
den toimitusketjun tai asiakaspalvelun kanssa tekemisissé. Henkilostolla pitéaa

olla valmiudet ja ajantasainen tieto uusista tuotteista (Kuvio 11).
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)
Myynti Kaikilla on tuotteesta kaikki
‘ Asiakaspalvelu tarvitsemansa tyckalut, materiaalit
Organisaation Tuotanto ja tieto voidakseen olla osa
kouluttaminen Markkinointi onnistunutta lanseerausta ja sen
Huolto jalkeen tuotteen myyntia ja
Jakelu jalkimarkkinointia

Asiakaspalvelu &
huolto

J/

Kuvio 11. Organisaation kouluttaminen (Simula ym. 2009, 81).

Sisaistd lanseerausta helpottaa se, ettd avainhenkilot ovat mukana alusta
saakka. Koska koko henkilosto ei kuitenkaan voi olla mukana, tulee sisaisenkin
lanseerauksen eteen nahda vaivaa, jotta se heréattaa innostusta. Yksi tarkeim-
mista asioista, joka koulutusvaiheessa pitda tuoda esiin, on tuotteen asemoinnin
ja asiakkaan tarpeiden esiin tuominen. Tuotetta tulee myyda oikeilla markkinoilla
ja oikealla tavalla. Tassa vaiheessa myyjille jaetaan myyntityon tueksi kehitetyt
tyokalut sekd myynti- ja koulutusmateriaalit. Jalleenmyyjille annetaan myds kou-
lutusta ja tarvittavat materiaalit lanseerauksen toteuttamiseksi. Koulutusvaiheen
jalkeen organisaatio on valmis tuotteen lanseeraukseen. (Simula ym. 2009, 82—
83.)

3.5 Julkistus markkinoille

Lanseerattaessa markkinoille tulee onnistua enda lanseeraustapahtumien ja
markkinointiviestinnan toteuttamisessa. Tapahtumia voivat olla esimerkiksi mes-
sut, asiakastilaisuudet, lehdistétilaisuudet, esittelyt, tai muut tapahtumat. Tapah-
tumia suunniteltaessa on otettava huomioon se, etté ne tukevat lanseerausta va-
lituilla kohdemarkkinoilla ja muodostavat harkitun kokonaisuuden. Markkinointi-
viestintda toteutetaan niissé kanavissa joissa suunniteltiinkin. (Simula ym. 2009,
83.)

Lanseerauksen toteutuessa useissa eri paikoissa, on hyvin tarkeda tukea tar-
peeksi jalleenmyyijia ja paikallisia myyjia jotta heilla on tarpeeksi tietoa tuotteesta,
tarvittavat materiaalit seka motivaatio myyda tuotetta. Ideaalitilanteessa tuote on
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markkinoille tuotaessa teknisesti taysin valmis, eikd tuotanto- tai toimitusongel-
mia tule. Onkin yleensé parempi vaihtoehto lykata tuotteen ulkoista lanseerausta,
kuin julkaista keskeneréinen tuote. Voi olla, ettéd markkinoilletuontiaika (eng. time-
to-market) on oikeasti talloin myds lyhempi. Nykyisin myos sosiaalisen median
myo6ta kayttdjien tekemat arvioinnit voivat olla vahingollisia. Mikali tuote on kes-
kenerdinen tai tuotetieto puutteellista, negatiivinen palaute voi levita hetkessa
laajalle joukolle. (Simula ym. 2009, 85-86, Schneider & Hall 2011, 1.)

Tarkein asia lanseerausvaiheessa on kuitenkin oikeanlaisen jatkuvan onnistumi-
sen tunteen (eng. momentum) luominen. Lanseerauksen pitd& herattda innos-
tusta myyijissa ja asiakkaissa. Vertauskuvana Annacchino kayttaa tulitikkua joka
raapaistuaan sytyttaa alueen, josta tulipalo sitten itsekseen jatkaa laajenemis-
taan. (Annacchino 2007, 439.)

3.6 Lanseerauksen jalkiarviointi ja seuranta

Kun tuote on julkistettu ja siihen liittyvéat toimet on suoritettu, on aika tarkastella
lanseerausta. Seurantavaihe voidaan jakaa kahteen osaan, tulosten mittaami-
seen seka niiden arviointiin ja hydédyntadmiseen. Se ettd lanseerausta seurataan,
ei viela riitd, vaan saatu tieto pitdd analysoida ja tehda sen pohjalta johtopaatok-
sid ja jatkotoimenpiteita. Markkinointiviestintaéd seuraamalla mitataan ja verrataan
suunnitelmaan, eli saavutettiinko asetetut tavoitteet. Lisaksi seurataan miten lan-
seerausbudjetti, ajankayttd ja henkiloresurssien kaytté toteutui. Myds lansee-
rausprosessin aikana pitda tehda seurantaa, jotta mahdollisiin muutoksiin voi-
daan reagoida valittomasti. Seurantaan kannattaa varata tarpeeksi resursseja,
muuten kay helposti niin ettd tutkimustulokset jaavat hyédyntamatta, niit ei ana-
lysoida tai niiden pohjalta ei tehda mitdaan muutoksia. (Isohookana 2007, 116—
117,120.)

Jalkiarviointiin osallistuu sama lanseeraustiimi, joka lanseerausta on ollut toteut-
tamassa, ja he tuovat myés omien osastojensa terveiset lanseerauksen onnistu-
misesta. Taman perusteella kirjoitetaan raportti, jotta tieto dokumentoidaan seu-
raavia lanseerauksia varten. Mikali jokin osa-alue on epaonnistunut, voidaan

tésséa vaiheessa tutkia voidaanko sita korjata. Jalkiarvioinnin jalkeen on kirjattu
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ylos asetettujen mittarien mukaiset tulokset sek& muut opitut asiat seuraavia lan-

seerauksia silmalla pitaen. (Simula ym. 2009, 86-87.)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten lanseeraukset ovat onnistuneet
Yritys X:ssa. Tutkimus rajataan koskemaan markkinoinnin lanseerausprosessia.
Selvitan mitk& asiat ovat tulleet yllatyksena ja mahdollisesti aiheuttaneet ongel-
mia, seka mitka asiat ovat olleet toimivia. Naiden perusteella koetan I6ytaa mita

mahdollisia kehityskohteita lanseerauksen markkinointiprosessissa on.

Yritys X lanseeraa uusia tuotteita l&hes vuosittain, joskus yhden tuotteet, mutta
valilla jopa useita tuoteperheita kerrallaan. Markkinoinnilla ei ole talla hetkella
kaytossa tarkkaa lanseerausprosessia. Lanseerauksen onnistuminen on tuot-
teen menestyksen kannalta tarkeédssa osassa, joten lanseerausprosessin arvi-
ointi ja kehittdminen edelleen tulevat auttamaan markkinointia vastaisuudessa

kun uusia tuotteita tuodaan markkinoille.

Tutkimuksessa ei tutkita suoraan loppuasiakkaiden kokemuksia. Koska Yritys X
toimii ympari maailman jalleenmyyjaverkoston kautta, loppuasiakkaiden yhteis-
tietojen hankinta ei ole kaikista maista mahdollista. Halusin kuitenkin, etta tutki-
mus ei keskity vain Suomen markkinoille. Tutkimuksen kohderyhmana ovatkin
siis yrityksen tyontekijat tytaryrityksissa seka jalleenmyyjaverkosto, joka ulottuu
yli neljadnkymmeneen eri maahan. Tytaryritysten ja kotimaan henkildston osalta

kaytan nimea yrityksen sisdinen verkosto.

Aineiston keraamisessa kaytan haastatteluita seka kyselya. Haastattelut teen Yri-
tys X:n henkilokunnan eri osastojen tyontekijoille. Olen valinnut haastateltavat
henkil6t niin, ettd saan mahdollisimman laajan kuvan yrityksen sisaisesti. Henki-
|6t ovat markkinoinnista, myynnista seka viennistd, ja he tydskentelevat eri toimi-
pisteissa. Haastateltavilla henkil6illa on kokemusta yrityksesta useampia vuosia.
Kyselyn l&hetan laajemmalle myyja- ja jalleenmyyjaverkostolle maailmanlaajui-

sesti. Vastaajat valikoituivat sen perusteella, kenelle lahetetd&n myos Yritys X:n
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uutiskirje. Kyselyssa kaytan seké& monivalinta- ettd avoimia kysymyksia (Kysely:
Liite 2.).

4.2 Tutkimusmenetelmét

Tutkimus toteutetaan seka laadullisena eli kvalitatiivisena, etta maarallisena eli
kvantitatiivisena tutkimuksena. Kaytan kahta erilaista tutkimusmenetelméaa sen
vuoksi, ettd saan haastatteluiden avulla tarkempaa tietoa aiheesta tyontekijoiden
osalta, mutta huomioon tulee otettua kuitenkin myds laajemmin jalleenmyyjien
kokemukset. Naihin s&hkopostilla [&hetettava kyselytutkimus sopii paremmin
kaytannollisesta nakokulmasta, jalleenmyyjien asuessa ympari maailmaa. Tutki-
mus on metodinen triangulaatio, koska siina kaytetaan kahta eri menetelmaa sa-

man asian mittaamiseen (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 1997, 233).

Teen haastattelut ennen kyselytutkimusta, jolloin voin hyddyntaa siiné esiin nou-
sevia aiheita my6s kyselyn laatimisessa. Haastattelut ovat puolistrukturoituja
haastatteluja eli teemahaastatteluja. Haastattelujen teemat muodostuivat lansee-
rausprosessin eri vaiheista. Haastatteluiden teemat ovat lanseerauksen lahto-
kohdat, lanseerauksen suunnittelu, lanseerauksen toteutus, sisainen viestinta ja
lanseeraus, ulkoinen lanseeraus seka lanseerauksen seuranta. Teemojen sisél-
|6t: Liite 1. Haastattelin kolme tyontekijaa ja tallensin kaikki haastattelut litterointia
varten. Litteroinnin jalkeen jaoin valitsemieni teemojen mukaan, ja esitan tulokset
my0Os naiden teemojen mukaisessa jarjestyksessa. Yhdistin lanseerauksen lah-
tokohdat ja suunnittelun samaan kappaleeseen, koska ne osin sivuavat toisiaan,

enka kyselyssa esittanyt suunnitteluun erityisesti liittyvia kysymyksia.

Kyselyn lahetin 100:lle henkildlle, joista 45 vastasi. Vastaajista 21 oli Yritys X:n

tyontekijoita ja 24 jalleenmyyijien edustajaa (Kuvio 12).

Sisainen
verkosto

Jalleenmyyjat
W 45 %

55 %

Kuvio 12. Kyselyyn vastanneet
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Suomesta ja Saksasta molemmista vastaajia oli eniten (6), mutta myds kaikista
muista tytaryhtidista oli vastaajia pois lukien Viro, jossa Yritys X:lla ei ole myyntia
(Kuvio 13).

Hollanti
H |so-Britannia
Ruotsi

m Ranska

B Saksa

= Suomi

0 2 4 6 8

Kuvio 13. Yritys X:ssa tydskentelevat sisaisen verkoston vastaajat maittain
(n=21)
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Jalleenmyyjia kyselyyn vastasi myos ympari maailmaa, 20:sta eri maasta (Kuvio

14).

® Thaimaa

® |so-Britannia

= Saudi-Arabia
Sveitsi

m Espanja

m Etela-Korea

m Slovenia

® Puola

= Norja
Libanon
Latvia

H [talia

m Unkari

= Hongkong

= Kreikka
Tanska
Kiina

mVenaja

m Australia

m Turkki

0 1 2 3 4

Kuvio 14. Jalleenmyyjien edustus maittain vastaajissa (n=24)

Vastanneista suurin osa oli myyjia tai johtotehtavissa tyoskentelevid henkiloita

(Kuvio 15). Loput vastaajat kuuluivat asiakaspalveluun, markkinointiin ja suunnit-

teluun. Lisaksi vaihtoehtoon joku muu kuuluivat: logistiikka-asiantuntija, kuljetus

ja asennus, yrityksen omistaja (2) ja myynti ja johto.
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= Myynti

m Johto

m Asiakaspalvelu
Markkinointi

E Suunnittelu
Joku muu

14

Kuvio 15. Kyselyyn vastanneiden asema yrityksessaan (n=45)

Lahes puolella kyselyyn vastaajista eli 21:lla oli kuusi tai enemman Yritys X:n

tuotelanseerausta muistissa (Kuvio 16).

1
m2
3
n4
5
B 6 tai enemman

0 5 10 15 20 25

Kuvio 16. Kuinka monta tuotelanseerausta muistat Yritys X:lta? (n=45)

4.3 Tutkimustulokset

4.3.1 Lanseerauksen lahtbékohdat ja suunnittelu

Haastateltavista suurin osa piti lanseerauksen esisuunnitteluja puutteellisina.
Markkinointitutkimusta kaivattiin seka haastatteluiden, etta kyselytutkimuksen tu-
loksen perusteella tehtdvan enemman. Eri maiden edustajilta |0ytyy tietoa heidan

omasta maastaan, ja sita toivottiin hyddynnettavan yleisesti ottaen enemman.
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"Meilté ei ole koskaan kysytty mitd markkinat kaipaavat... ... kéytan-
ndssé meidan tybtdmme on kerété tietoa paikallisista kilpailijoista...”

(A, 2015.)

”...meilldhdn kylld mailla on yleensd hyvéa késitys heiddn omista
markkinoistaan...” (B, 2015.)

Kyselyyn vastanneista 32 oli taysin tai hieman sita mielta, ettd markkinatutki-

musta pitdisi tehda enemman (Kuvio 17).

N

m Taysin samaa mielta
Hieman samaa mielta
Hieman eri mielta

B Taysin eri mielta

En osaa sanoa

22

m Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mielta = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa

Sisainen verkosto 10 1 4

Jalleenmyyjat 12 3 l 3

Kuvio 17. Yritys X:n pitaisi tehdd enemman markkinatutkimusta. (n=45)

Kaikki vastaajista eivat olleet varmoja siitd, kehen ottaa yhteytta jos markkinati-

lanteessa havaitaan muutoksia (Kuvio 18).

"Kerddmme paikallisesti markkinatietoa, ja aina viime vuoteen

saakka tiesin kenelle ne voin lahettéaa ne Yritys X:ssa, mutta nykyisin
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l&hetan ne vain kansainvalisen liiketoiminnan johtajalle joka voi valit-

tda ne eteenpdin halutessaan (A, 2015).”

Vaikka suurin osa kyselyyn vastanneista oli tdysin samaa mielta siita etta tietavat
kenelle markkinatietoa voidaan valittdd, myos hieman samaa mielta ja eri mielta

olijoita oli huomattavan paljon.

m Taysin samaa mielta
Hieman samaa mielté
Hieman eri mielta

12 m Taysin eri mielta

En osaa sanoa

E Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mielta = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa
Siséinen verkosto 6 3 - 2
Jalleenmyyjat 6

Kuvio 18. Tiedan, kehen ottaa yhteytta jos huomaan muutoksia markkinoilla.
(n=45)

Haastateltavista suurin osa oli sita mieltd, etta Yritys X:lla ei ole tarpeeksi tietoa

markkinoista. Yksi haastateltavista muistutti ajoituksen tarkeydesta.

”...pitéis tietdd onko ylipééansé jollekin tuotteelle tai tuoteryhmélle Ky-
syntaa vai ollaanks me esimerkiks jo jalkijunassa, jolloin markkinat
on kyllastetyt, tai ei ainakaan semmosta imua 0o nahtavissa, mutta
tassékin taas tulee vastaan se etta jotkut markkinat voi olla jo aivan

taynna ja toisilla on viel tilaa (B, 2015).”
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Kyselyyn vastanneista suurin osa puolestaan oli melko samaa mielta siita, etta

Yritys X:lla on tarpeeksi tietoa markkinoista, kuitenkin yhdeksan vastaajista oli eri

mielta (Kuvio 19.)

6 9
E Taysin samaa mielta
7 Hieman samaa mielta
Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta
En osaa sanoa

23

m Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mieltd = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta = En osaa sanoa

Sisainen verkosto 13 2 -
Jalleenmyyjat 10 5 .

Kuvio 19. Yritys X:lla on mielestani tarpeeksi tietoa markkinoista (n=45)

Asemoinnin osalta vain kuusi kyselyyn vastaajista oli samaa mielta siita, etta tuot-

teet on hyvin asemoitu, 22 oli hieman samaa mielta ja 14 hieman eri mielta (Kuvio

20). Kaksi vastaajaa oli taysin eri mielta.

2 6
m Taysin samaa mielta
14 Hieman samaa mielta
Hieman eri mielta
B Taysin eri mielta

En osaa sanoa
23
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Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mielta = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa
Siséinen verkosto |1 11 8 .
Jalleenmyyjat 5 12 6 l

Kuvio 20. Tuotteet on hyvin asemoitu suhteessa kilpailijoihin (n=45)

Haastatteluissa tuli ilmi hinnan merkitys asemoinnissa.

"Tiedétkd, se kaikki riippuu miten tuotteet asemoidaan. Mille seg-
mentille. Joten tama tarkoittaa sité, etta aivan alussa kun tuotteita
suunnitellaan, meidan tulee tietdd mille segmentille haluamme ne.

Ja tuotekehitysté tulee miettié kustannusten kannalta”. (A, 2015.)

Haastateltavat kaipasivat myés enemman segmentointia. Yksi haastatelluista ol
sitd mielta, etta kilpailijakartoitusta on tehty aika hyvin, mutta han kaipasi enem-

man segmentointia.

"Et myéds sité, et kenelle tda on suunniteltu, mité tarvetta varten,
enemman tavallaan kuvattas sitd markkinaa... Mut etta tavallaan kai-
kille kaikkee.” (C, 2015).

“Onko ollut mink&énlaista segmentointia? ...uskon ettd segmentointi
on erinomaista Suomessa, Suomen markkinoille. Ne me tunnemme
hyvin.” (A, 2015.)

Eras haastateltava toi esiin myos kansainvalisyyden tuomat haasteet.
”...mutta toki pitdé pitdd myds se mielessa, ettd kuin monessa

maassa me toimitaan, niin hirveen vaikeetahan on 16ytad sellasta

miké& olisi niinkun kaikissa samalla lailla toimivaa.” (B, 2015.)
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Suurin osa kyselyyn vastanneista oli kuitenkin hieman samaa mielta siita, etta

asiakkaat on selkeasti segmentoitu uusille tuotteille (Kuvio 21).

11

7 11

H Taysin samaa mielta
Hieman samaa mielta
Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta
En osaa sanoa

25

B Taysin samaa mieltd = Hieman samaa mieltd = Hieman eri mielta

m Taysin eri mieltéa En osaa sanoa
Siséinen verkosto 14 5 1
Jalleenmyyjat 11 2 l

Kuvio 21. Asiakkaat on selkeasti segmentoitu uudelle tuotteelle/uusille tuotteille

(n=45)
Suurin osa kyselyyn vastanneista oli my6s hieman samaa mielta siita, etta valitut

segmentit ovat oleellisia (Kuvio 22).

m Taysin samaa mielta
Hieman samaa mielta

Hieman eri mielta
B Taysin eri mielta

En osaa sanoa

25



46

m Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mielta = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa
Sisainen verkosto 13 4 1
Jalleenmyyjat 13 3

Kuvio 22. Valitut asiakasegmentit ovat oleellisia (n=45)

Yksi haastateltava kuitenkin kritisoi segmenttien kokoa.

”...Jos suunnittelemme jotain segmentille joka hadin tuskin kattaa yh-
den prosentin markkinoista, on jotain vialla... ... tai sitten meidan pi-

taa odottaa etta tama yksi prosentti tuo tarpeeksi hyotya...” (A, 2015)

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli hieman samaa mielta siitd, etta tuotteet vas-
taavat asiakkaiden tarpeisiin, sisédisen verkoston osalta kuitenkin vain kaksi oli

taysin samaa mielta (Kuvio 23).

11

6 . N
m Taysin samaa mielta

Hieman samaa mielta

Hieman eri mielta

E Taysin eri mieltéa
En osaa sanoa
23

m Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mielta - Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa
Sisainen verkosto 15 2 . 1
Jalleenmyyjat 9 4

Kuvio 23. Tuotteet vastaavat asiakkaiden tarpeisiin (n=45)
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Haastatteluissa kavi ilmi, ettd lanseerausten kohdalla tuotekeskeisyys on valilla

korostunut asiakaslaheisyyden kustannuksella.

”...Joskus tuntuu et meilla unohtuu se asiakas aina kokonaan. Et ollaan
ehka lilan pyoritty sen tuotteen ymparilla ja aateltu niinkun monesti niita
teknisia juttuja.” (C, 2015.)

”...niissé tapauksissa et me tehdaan jotain oikeesti ainutkertasta, niin toki
silloinhan se voi tulla sielté tuotekehityslahtdisesti, mutta jos me tehdaan
jotain muitten perassa olis todella tarkee et se katsottais mika markkina-

tilanne on esimerkiksi viidessétoista isoimmassa maassa...” (B, 2015)

4.3.2 Lanseerauksen toteutus

Suurin osa kyselyyn vastaajista oli sité mielta, etta tuotteiden edut ovat selke&sti

tuotu esille (Kuvio 24).

10 B Taysin samaa mielta
Hieman samaa mielta

Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta
En osaa sanoa
18

E Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mieltd = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa

Sisainen verkosto 8 7

Jalleenmyyjat 10 3 l

Kuvio 24. Tuotteen edut ovat selkedsti esitetty, ja voin hyddyntaa niitd tydssani
(n=45)
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Tarkeimmiksi kanaviksi joista asiakas saa tietoa uusista tuotteista mainittiin myy-
jien kontakti asiakkaaseen, Yritys X:n kuvastot ja nettisivut (Kuvio 25). My0s jal-
leenmyyjien omat nettisivut ja markkinointikampanjat vievét tietoa asiakkaille.
Joku muu- kategoriaan kuuluivat paikalliset uutiskirjeet, keskustelut muiden kou-
lujen kanssa jotka kayttavat Yritys X:aa, henkilokohtainen yhteydenotto seka Yri-

tys X:n kyltin nakeminen jo asennetussa leikkipuistossa.

Joku muu

Artikkelit lehdissa ja netissa
Hakemalla netista esim. Google
Word-of-mouth

Sosiaalinen media

Tapahtumat, messut m Sisainen verkosto

m Jalleenmyyjat
Markkinointikampanijoista

Paikallisen jalleenmyyjan
nettisivulta

Yritys X:n nettisivulta

Kuvastosta

Myyjilté

0 5 10 15 20 25

Kuvio 25. Mitka ovat tarkeimmat kanavat joista asiakkaanne saavat tietoa

Yritys X:n uusista tuotteista? (n=45)

Yleisesti ottaen eniten tyossé haluttiin kayttaa kuvastoja ja esitteita, Yritys X:n
nettisivuja ja myyntimanuaaleja seka — esityksia (Kuvio 26). Omista materiaa-
leista mainittiin mm. omat nettisivut, omat esitykset (Yritys X:n materiaalin poh-
jalta), kuvalliset tarjoukset, omat esitteet, omat kuvat ja esimerkit asennetuista
kohteista omassa maassa, oma nettikauppa seka sosiaaliset verkostot. Yritys
X:nmuuhun materiaaliin lukeutuivat mm. kysymys "miksi” tuoteperheen taustalla;
mita uutta se tuo asiakkaalle, minka tarpeen se tyydyttaa seka tuotteiden yksi-

tyiskohdat, omat aluekuvat.
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Yritys X:n muu materiaali
Oma materiaali

Yritys X:n videot

Yritys X:n myyntiesitykset m Sisainen verkosto

m Jalleenmyyjat
Yritys X:n myyntimanuaalit

Yritys X:n nettisivut

Kuvastot ja esitteet

0 5 10 15 20 25

Kuvio 26. Mita seuraavista haluaisit kayttaa tyossasi? Valitse kolme. (n=45)

Lanseerauksessa tarkeimmiksi markkinointikeinoiksi koettiin séhkdinen ja pai-
nettu esite uusista tuotteista seka se, ettd tuotteet esitetaan netissa (Kuvio 27,
Kuvio 28). Vastaukset eivat olleet kovin erilaisia jalleenmyyjien ja sisaisen ver-

koston valilla. Mobiilisovellusta erittain tarkeana piti vastaajista vain viisi.
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Give-away lahjoja asiakkaille [ ]
Valmis lehdist6atiedotepohja .
englanniksi
Vérikartta

Materiaalimallit

Mobiilisovellus [ ]

Alkuperaiset InDesign
tiedostot esitteistéa yms.
Mainospohjat, valmiit 1
bannerit

Sahkoinen esite
E Taysin samaa mielta
Painettu esite Hieman samaa mielta
Hieman eri mielta

Tuotteiden edut

o . m Taysin erimielta
Materiaalien ja teknisten

toteutusten hyodyt En osaa sanoa

Myyntiesitys

Myyntimanuaali

Kampanja sosiaalisessa
mediassa

Kampanija sivu netissa

Video uusista tuotteista

Visualisoinnit uusista
tuotteista

Kuvat tuotteista oikeassa
ymparistossa

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Kuvio 27. Kuinka tarkeité seuraavat asiat ovat lanseerauksessa? (Jalleenmyyjat)
(n=24)



Give-away lahjoja asiakkaille

Valmis lehdist6atiedotepohja
englanniksi

Varikartta
Materiaalimallit

Mobiilisovellus

Alkuperaiset InDesign
tiedostot esitteistéa yms.

Mainospohjat, valmiit
bannerit

Sahkoinen esite
Painettu esite

Tuotteiden edut

Materiaalien ja teknisten
toteutusten hyodyt

Myyntiesitys

Myyntimanuaali

Kampanja sosiaalisessa
mediassa

Kampanija sivu netissa

Video uusista tuotteista

Visualisoinnit uusista
tuotteista

Kuvat tuotteista oikeassa
ymparistossa

Kuvio 28. Kuinka térkeitd seuraavat asiat ovat lanseerauksessa? (Yritys X:n si-

sainen verkosto) (n=21)

Kysyttéaessa tarvitaanko markkinointimateriaalia enemman, ja jos niin mita, sain
kyselyn avoimissa vastauksissa paljon erilaisia, hyvin yksityiskohtaisiakin vas-
tauksia. Osa vastaajista kaipasi lisaa markkinointimateriaalia joka on kohden-

nettu heidan omalle markkina-alueelleen. Osalle nykyiset materiaalit ja kuvat oli-

vat riittavia.
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60 %

80% 100 %

E Taysin samaa mielta
Hieman samaa mielta
Hieman eri mielta

m Taysin erimielta
En osaa sanoa

“Ei olisi huono (saada alueelleen segmentoitua materiaalia).”
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"Tarjotkaa vain tarpeeksi kuvia ja raakamateriaalia”.

“Esitteitd painettuna ja pdf:néa paikallisilla kielilld eri tuoteperheille,

mutta myGs eri asiakassegmenteille”.

"Tarkempaa ja syvéllisempéa tietoa tuotteissa kéytetyistd materiaa-
leista — selitysta sille mika on mita ja miksi. Meilla on paljon tietotai-
toa, hiljaista tietoa organisaation sisalla joka pitaa jakaa, huutaa ja
toistaa 100 kertaa. Kun myyjat juttelevat insindorien kanssa heilla tu-
lee olla materiaali ja tyyli, joka sopii siihen tilanteeseen, mutta kun
sama asia esitetdan arkkitehdille tyyli on eri, jotta eri asiat korostu-

vat.”

"Kuvia uusista puistoista joita on valmistunut. Jos toiset ovat osta-
neet meiltd asiakkaat tilaavat helpommin koska he nakevat etta toi-
setkin ihmiset ovat tehneet saman paatoksen. Antaa my6s syyn ot-

taa yhteytté asiakkaaseen.”

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli samaa mielta siita, etta markkinointimateri-
aali johtaa myynnin kasvuun, riippumatta oliko kyse jalleenmyyjasta vai Yritys

X:n sisaisen verkoston jasenesta (Kuvio 29).

H Taysin samaa mielta
Hieman samaa mielta
Hieman eri mielta

21 m Taysin eri mieltéa

En osaa sanoa

E Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mieltd = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa

Sisainen verkosto 9 1 1

Jalleenmyyjat 12 2

Kuvio 29. Markkinointimateriaali johtaa myynnin kasvuun. (n=45)
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Markkinointimateriaalia kaivattiin kuitenkin enemman. Kyselyyn vastaajista vain
kaksi oli sita mielta, etta he eivat tarvitse enempaa materiaalia tydssaan (Kuvio
30).

H Taysin samaa mielta
Hieman samaa mielta

14 Hieman eri mielta

24 m Taysin eri mielta
En osaa sanoa

m Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mieltd = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa

Sisainen verkosto 10 9 .

Jalleenmyyjat 14 5 I :

Kuvio 30. Minulla on tarpeeksi materiaalia, en tarvitse enempaa tydssani.
(n=45)

Suurin osa kyselyyn vastanneista oli hieman samaa mielta siita, ettd markki-
nointimateriaali on erinomaista (Kuvio 31.). Tassakin oli hieman eroa jalleen-

myyjien ja sisaisen verkoston osalta.

5 1 6
® Taysin samaa mielta
Hieman samaa mielta
Hieman eri mielta
E Taysin eri mieltéa
En osaa sanoa
33

m Taysin samaa mieltd  Hieman samaa mielta = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa
Siséinen verkosto 18 3
Jalleenmyyjat 15 2 .

Kuvio 31. Yritys X:n markkinointimateriaali on erinomaista (n=45)
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Kysymys muiden, Yritys X:lle uusien markkinointikeinojen kayttdmisesta jakoi
mielipiteitd (Kuvio 32). Sponsorointia kannatettiin eniten, taysin tai hieman samaa
mielta siita oli 31 henkil6a. Sen sijaan muiden keinojen kannatus jakautui, aino-

astaan Google Adwordsien kayttdminen erottui hieman suositumpana kuin muut.

Sponsoroida (esim. H .
urheilutapahtumia)
Kéayttaa julkisuuden henkiloa
uusien tuotteiden puolesta [
puhujana
Perustaa Pinterest-tili ja
markkinoida sen avulla
uusia tuotteita
Jarjestaa sosiaalisen
median kampanjoita
loppukayttajille (esim...

. m Taysin samaa mielta

Hieman samaa mielta
. Hieman eri mielta
m Taysin erimielta

Ostaa Google Adwordseja En 0saa sanoa

0% 20 % 40 % 60 % 80 %100 %

Mainostaa Facebookissa

LN LA
]

Mainostaa enemman
lehdissa

Kuvio 32. Pitaisikd Yritys X:n kayttéda seuraavia markkinointikeinoja lanseerauk-

sessa? (n=45)

Kun tulokset jaetaan jalleenmyyjien ja sisdisen verkoston vdlille, tulee ilmi etta

jalleenmyyjat haluaisivat enemman kayttaa naita keinoja kuin sisainen verkosto

(Kuvio 33.)
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Sponsoroida (esim.
urheilutapahtumia)

Kaoyttaa julkisuuden henkiloéa
uusien tuotteiden
puolestapuhujana

Perustaa Pinterest-tili ja
markkinoida sen avulla uusia

tuotteita
Jarjestaa sosiaalisen median L
kampanjoita loppukayttajille = Sisainen verkosto
(esim. Instagram) m Jalleenmyyjat
Ostaa Google AdWordseja

Mainostaa Facebookissa

Mainostaa enemman lehdissa

0 2 4 6 8 10

Kuvio 33. Pitaisikd Yritys X:n kayttda seuraavia markkinointikeinoja lanseerauk-

sessa? (n=45)

Yksi haastateltava korosti valittujen kanavien perustelua ja suunnitelmallisuutta.

”...tietyt kanavat ei vélttdméttg toimi toisessa maassa kun toisessa
maassa se on ykkdskanava... ...ettd ne ois oikeesti mietitty ne
kanavavalinnat tarkkaan et jos lahetaan kokeilemaan uusi kanavia...
...mit& ne investoinnit meille kustantaa ja mitd me odotetaan
saavamme, mitd meiddn pitdd sita investointia vastaan saada
tavallaan.” (C, 2015.)

4.3.3 Sisdinen viestinta ja lanseeraus

Kyselyyn vastanneista suurin osa hieman samaa mielta siitd, etta viestinta on
ollut onnistunutta lanseerausvaiheessa (Kuvio 34). Tasta oltiin myos erimielta,

varsinkin yrityksen tyontekijoiden parissa.
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10 m Taysin samaa mielté

Hieman samaa mielta
Hieman eri mielta
m Taysin eri mielta

En osaa sanoa
24

m Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mielta = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa
Siséinen verkosto 13 5 .
Jalleenmyyjat 12 3 l

Kuvio 34. Lanseerausten viestintd on onnistunutta (n=45)

Haastatteluissa korostettiin enemman viestinnan sisaltoa.

”...periaatteessa, saamme Kkylla tietoa. Materiaalit ja muut ovat hyo-
dyllisi&... Mutta sen tiedon siséltoa pitaisi sitten ehka hieman enem-
man kontrolloida.” (A. 2015.)

Jo kertaalleen tiedotetun asian muuttuminen koettiin vaikeaksi.

”...mun mielestd mieluummin sit vaikka vdhemman tietoa kunhan se
on eksaktia. Kun tietoa joka ei pida paikkaansa tai jota tiedetdan et
tulee vahan muuttumaan, et sehan sellasta et sitd on hirveen vaikee
niinku, kun sa olet sen tavallaan paastany kasista niin taas saada

sitéd korjattuu. Se on tosi vaikeeta.” (B, 2015.)

Myds yllatyksia oli tullut, aikataulujen pettamisen lisaksi on karsitty toimitusvai-
keuksista ja valilla on lanseerattu tuotteita ilman etta niista on etukateen tiedo-
tettu.
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"Muistan tilanteita missé esim. on tullut ihan yksittaisia uusia tuotteitakin
mut ne on tullut markkinoinnille siina vaiheessa kun tuote on valmis ja

sanottu et tehkaa tdhan myyvét tekstit” (C, 2015).

"Vélilléd on tullu ylldtyksené se, ettd on lanseerattu jotain minkd olemas-

saolosta ei 0o edes kuullu” (B, 2015).

4.3.4 Ulkoinen lanseeraus

Yksi haasteltava oli sita mieltd, etta pitaisi valita muutama paalinja eri markkinoita

varten ja tehda niille viestintéda korostaen niille markkinoille tarkeita asioita.

”...ettei se menisk&én joka maahan samanlaisena se tieto vaan ko-
rostettais niité asioita mitk& tiedetaan sille maalle tarkeiksi. Silla ta-

valla liséttdis myos sité asiakasléheisyytta” (B, 2015.)

Haastateltavien keskuudessa oltiin melko yhta mielta siita, etté ulkoisen lansee-
rauksen aikaan toimeksiantajan henkilékunnalla ei ole viela ollut tarvittavaa tietoa
tuotteista kun ne on lanseerattu ulkoisesti. He olivat sitd mielta, etta lanseeraus-
ty0 pitaisi tehda loppuun saakka ennen kuin tuotteet viedaan markkinoille.

“On parempi tehdéa yksi kunnon ty6 kerralla, kuin koettaa juosta asi-
akkaan perassa ja sanoa etta, hei unohdimme mainita taman ja ta-

maén ja tdméan.” (A, 2015.)

Kyselyyn vastanneista Yritys X:n tyontekijoista vain kolme oli sitd mieltd, etta he
saavat vastauksia kysymyksiinsa, jalleenmyyijien parissa luku oli paljon suurempi,
13 (Kuvio 35).

Taysin samaa mielta
17 Hieman samaa mielta
Hieman eri mielta
m Taysin eri mielta

22 En osaa sanoa
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m Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mielta = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa
Siséinen verkosto 14 3
Jalleenmyyjat 8 3

Kuvio 35. Yritys X:n tyOntekijat osaavat vastata kysymyksiini helposti. (n=45)

Myds tiedon saatavuuden kannalta Yritys X:n tyontekijat olivat sitéd mielta, etta
heilla ei ole sité silloin kun sité tarvitsevat. Vain kaksi oli tdysin samaa mielta, kun

jalleenmyyijien joukossa taysin samaa mielta olevia oli 11 (Kuvio 36).

2

E Taysin samaa mielta
Hieman samaa mielta

Hieman eri mielta

H Taysin eri mielta

En osaa sanoa
22

E Taysin samaa mieltd ~ Hieman samaa mieltd = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa
Siséinen verkosto 12 5 .
Jalleenmyyjat 10 2 .

Kuvio 36. Minulla on tarpeeksi tietoa saatavilla, kun tarvitsen sita. (n=45)

4.3.5 Lanseerauksen seuranta

Lanseerausten seurantaa ja jalkimarkkinointia ei kaikkien haastateltavien mie-

lesté ollut tehty.
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“...meillédhén hirveen usein mielletdan et kun se tuote on julkaistu niin
lanseeraus loppuu siihen... Ja sit sitd hammastellaén et eikd ne nyt
alkanu ostaan vaikka justhan me naytettiin et tdd on hyva... ... meén
pitais paljon enemman toistaa sita viestii ja keksia uusia keinoja ker-
too...” (B, 2015.)

”...monesti se tavallaan hyytyy siihen etté kertaalleen on tuotu laa-
jasti esille ja sitten seuraavana vuonna se on jossain katalogissa se
tuote ja ei mitdédn muuta... Seuraava tuote on jo tulossa tuutista ulos
ennenko ensimmainen on saatettu loppuun tai tavallaan kunnolla
markkinoille.” (C, 2015.)

Haastateltavat eivat olleet varmoja miten lanseerausten onnistumista on seu-

rattu, mutta toivoivat ettd niitd seurattaisiin markkinoinnissa enemman.

”...Seurataanko me reklamaatioiden maarallg, tai tunnettuudella, tai
kysytaankod me keneltéakaan sielta jalleenmyyjien asiakkailta esimer-
kiksi etta ovat ndhneet tai tormanneet meidan uusiin tuotteisiin... ...
kaytetddnkd me niitd vanhoja lanseerauksia tavallaan oppimispro-
sessina” (B, 2015.)

”..ettd miten se suunnittelu ja toteuma oikeasti sitten meni. Pitiké ne
aikataulut, pitikd ne budjetit. Miten kilpailijat on reagoinu. Miten re-
surssit riitti.” (C, 2015)

Kyselyyn vastanneet jalleenmyyjét olivat hieman tyytyvaisempia jalkimarkkinoin-

tiin kuin toimeksiantajan sisdinen organisaatio (Kuvio 37).

8 6
Taysin samaa mielta

1 \ Hieman samaa mielta
5 Hieman eri mielta
E Taysin eri mieltéa

En osaa sanoa
24
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m Taysin samaa mieltd  Hieman samaa mielta = Hieman eri mielta

m Taysin eri mielta En osaa sanoa
Siséinen verkosto 13 3
Jalleenmyyjat 11 2 .

Kuvio 37. Lanseerausten jalkimarkkinointi on ollut toimivaa. (n=45)

Avoimissa vastauksissa esitettiin myds kritiikkié ja kehitysideoita.

“Lanseerausten jélkeen vain myynti seuraa niitd. Ehka voisi olla jo-
tain uusintalanseerauksia esim. Parkourin osalta, ja nain piristaa nii-

den myyntig.”

"Mielestani (jalkilanseerausta) ei ole tehty suunnitellusti”.

"Yleisesti ottaen ok, mutta silti lilan lyhyesti, 2-6 kuukautta ei ole mi-
tdan. Se ottaa 2-4 vuotta! Todella niin kauan, ensimmaisena vuonna
kukaan ei edes tunne tuotteita asiakastasolla, vasta kahden vuoden
jalkeen tuotteet alkavat myyda ja tulevat tunnetuksi. Sen jalkeen al-
kaa seuranta ja se vaatii noin kahden vuoden jatkuvan muistuttami-
sen, uusien yksityiskohtien esittamisen, opettamisen, ja niin edel-
leen. Kun on olemassa niin paljon tietoa joka kulmasta, tuskin ku-

kaan voi oppia sitd yhdessa luennossa tai tapahtumassa.”

Kyselyn avoimissa vastauksissa kavi myds ilmi, ettd lanseerauksesta menestyk-

sen tekevat monet eri asiat.

“Olennaisuus ja kiinnostus.”

"Oikea segmentointi ja jarkevéa hinnoittelu.”

"Huomata, etté eri mailla on erilaisia tarpeita.”
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“Kaiken pitéisi olla valmista kun tuote lanseerataan. Meidan pitaisi
palata aikaan kun oli tuotepaallikét = yksi henkilé jonka puoleen

ké&éntya kysymyksissa.”

Liséksi muistutettiin siitd, etta idea pitaa ensin myyda myyjille ja muulle henkilo-
kunnalle, ja vasta sen jalkeen ulkopuolisille markkinoille. Kaivattiin myds videoita
tuotteista ja kansainvalisempéaa tyylia. Yleisesti ottaen lanseerausta pidettiin on-
nistuneena, mikali tuotteelle 16ytyy kysyntaa, ja se saadaan myytya ensiksi on-

nistuneesti omalle myyntihenkilostolle.

Eréas haastateltava alleviivasi myyjille kohdistuvan lanseerauksen merkitysta on-

nistumisen kannalta.

”...tavallaan mika on se lanseerauksen yks tarkee osa on just se et milla

ne saadaan ne myyjét innostumaan siité ja se draivi paéalle”. (, 2015.)

4.4 Johtopaatokset

Tutkimustulosten pohjalta 16ytyy useita kehityskohteita lanseerauksessa seké
sen markkinoinnissa. Segmentointia kaivattiin enemman. Mahdollisia segment-
teja on useita, mutta tutkimalla ja analysoimalla mitkd segmentit olisivat sellaisia
jotka markkinointi voisi oikeasti saavuttaa, uskon ettéd markkinointitulokset olisivat
myOs parempia. Segmentointia voisi miettia myos alueittain, esimerkiksi markki-
nat jossa joilla Yritys X:n tunnetaan hyvin, markkinat joille yritys on uusi toimija,
tai maanosien mukaisesti mikali ne eroavat selvasti toisistaan. Asemointia toivot-
tiin tehtdvan enemman hinnan perusteella, ja hinnan merkitysté korostettiin. Hinta
pitaisi paattaa jo ennen tuotekehitysta, ja pitdd huoleta siitd, etta valitussa hin-

nassa pysytaan.

Lanseerauksen lahtokohtia kannattaisi tutkia perusteellisemmin ennen lansee-

rausta. Koska lanseerauksessa markkinoinnilla ei ole ollut kaytdssa tarkkaa pro-
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sessia, ei kaikkia lahtékohtia ole valttamatta analysoitu yhté kattavasti joka lan-
seerauksen osalta. Markkinatutkimuksen osalta voidaan miettid ovatko jotkut
markkina-alueet sellaisia, jotka erityisesti tuntevat etta Yritys X:n ei ole tietoa hei-
dan maistaan, toisten ollessa sellaisia joista markkinatietoa on enemman. Minut
yllatti se, etta sisdisen verkoston keskuudessa oltiin enemman sita mielta etta
Yritys X:lla ei ole tarpeeksi tietoa markkinoista kuin jalleenmyyijien, oletin alun
perin timan olevan toisinpain. Tama saattaa toki johtua siita, etta toimeksiantajan
tyontekijat uskalsivat olla kriittisempia kuin jalleenmyyjat. Markkinatiedon hake-
mista ja olemassa olevan tiedon hyoédyntamista toivottiin kuitenkin enemman
kautta linjan. Se, etté vastaajat eivat olleet varmoja kenelle tietoja muutoksista
markkinoilla voidaan lahettaa, voi johtua viime vuonna tapahtuneesta organisaa-
tion uudistuksesta ja henkildiden tydtehtavien muutoksista, ja siité ettd uusien

henkil6iden toimenkuvista ei ole tiedotettu tarpeeksi laajasti.

Pilotointia sek& tuotteen ettd markkinointimateriaalin kannattaa hyddyntaa jat-
kossa, ndin saadaan myds kaivattuja valokuvia tuotteista ja yhden valmiin refe-
renssikohteen esiteltavaksi jo lanseerausvaiheessa. Uusien markkinointikeinojen
kayttaminen jakoi mielipiteitd. Ehka vastaajat eivat olleet varmoja, mitd ne ovat,
miten niitd voidaan hyodyntaa tai kayttavatko asiakkaat niité. Lisaksi eri maissa
on varmasti suuria eroja siind, mitka kanavat toimisivat. Markkinointimateriaalia
kaivattiin lisda, eika sitd varmasti koskaan voi ollakaan liikaa. Myyjat kokivat, etta
he saavat sen ansiosta aina uuden syyn vierailla asiakkaan luona. Voi myos olla,
ettd koska Yritys X:n tuottaman materiaali ei ole segmentoitua, jalleenmyyjat ja
myyjat tekevat itse omille segmenteilleen sopivaa myyntimateriaalia. Jalleenmyy-
jat haluaisivat etta Yritys X kokeilisi erilaisia keinoja, mutta valitut keinot ja kana-

vat pitaisi pystya perustelemaan ja niiden tulee olla laadukkaita.

Asiakkaiden kolme tarkeintd kanavaa saada tietoa Yritys X:n uusista tuotteista
ovat ensisijaisesti myyjat, sen jalkeen kuvastot ja nettisivut. N&ain ollen lansee-
rauksen pitéisi tavoittaa ensin oma henkildkunta, sen jalkeen jalleenmyyjat.
Oman henkilékunnan ja jalleenmyyjien tiedottamisessa ja sitouttamisessa lan-
seeraukseen auttaa, mikali lanseeraukseen otetaan mukaan jo suunnitteluvai-
heessa laajempi tiimi. Ulkoisen lanseerauksen vaiheessa kaiken tuotetiedon ja

materiaalin tulee olla valmista. Kuvastot, nettisivut ja muut valitut kanavat ovat
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mukana tukemassa myyntia. Jos kaikki kohderyhmat on saatu onnistuneesti in-
nostumaan uusista tuotteista, he lahtevat mieluusti viemaan viestia myos asiak-

kaille.

Viestinta koettiin heikoksi sisdisen verkoston osalta, jalleenmyyjat puolestaan ko-
kivat sen hieman paremmaksi. Tiedottamiseen siséiselle verkostolle kannattaisi-
kin panostaa enemmaén, ennen kuin tuotteet lanseerataan jalleenmyyjille. Nain
sisaisella verkostolla eli henkilostdlla kaikissa maissa on varmempi olo siita, etta
he tietavat mita tuotteet ovat, heilla on kaikki tarpeellinen tuotetieto, tieto siita
miten tukitoiminnot tapahtuvat ja heidan mahdollisiin kysymyksiin on vastattu tuo-
tekehityksen ja markkinoinnin puolelta. Viestinta helpottaa se, etta lanseerausta
on toteuttamassa laajempi tiimi eri osastojen edustajia, ja etta jalleenmyyjille ker-
rotaan lanseerauksen etenemisesta ja otetaan myds heidan mielipiteensé huo-
mioon prosessin aikana. Uskon, ettd tAm& on yksi avaintekija jolla ihmiset saa-

daan innostumaan uusista tuotteista.

Jalkimarkkinoinnin toteutumaan ei oltu tyytyvaisia varsinkaan Yritys X:n sisaisen
verkoston vastaajien keskuudessa. Avoimista vastauksista kavi ilmi, ettd monen
mielesta sita ei ole tehty laisinkaan. Jalkimarkkinoinnille kuitenkin tuntui olevan
tarvetta kaikkien vastaajien keskuudessa enemman. Markkinoinnissa ei ole joko
suunniteltu tuotteiden jalkimarkkinointia tehtavaksi, tai siihen ei ole ollut riittavasti
resursseja joko henkiloston tai kustannusten osalta. Haastatteluissa tuli ilmi myds
toive tavoitteiden ja mittareiden hyddyntamisestd markkinoinnin osalta. Asetta-
malla selkeat tavoitteet yhdessa lanseeraustiimin kesken ja mittaamalla niita
saanndllisesti, voidaan saatuja tuloksia paremmin tulkita. Nain myds markkinoin-

tiin kaytetyt resurssit on helpompi perustella jatkossa.
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5 POHDINTA

Aihe on toimeksiantajalle ajankohtainen koska tuotekehityksen ja markkinoinnin
lanseerausprosessin kehittamistyd on meneillaan. Tyon tulosten pohjalta toimek-
siantaja voikin kehittdd johdonmukaisen ja systemaattisen tavan miten tuotteita
jatkossa lanseerataan ja miten lanseerauksia seurataan. Toimeksiantajan mark-
kinointiosaston, tuotekehityksen, ja muiden osastojen liséksi uskon, etta tyon teo-
riaosuutta voivat hyodyntdd myods esimerkiksi pienet yrittajat. Lanseeraus ai-
heena on uusia tuotteita kehittavalle yritykselle aina ajankohtainen, mutta mark-
kinoinnin osalta painotukset voivat muuttua ajansaatossa, jolloin prosessia pitaa
valilla tarkastella ja paivittdd. Prosessin kehittdminen kuitenkin kannattaa, silla
lanseerausvaihe on erittain téarke&ssa roolissa uusien tuotteiden menestyksen

kannalta.

Tutkimus voidaan pitaéa validina, koska se vastasi niihin kysymyksiin mita oli tar-
koitus selvittaa ja sen perusteella sain selkean kuvan tuotteiden lanseerauspro-
sessin tamanhetkisesta tilanteesta ja siihen liittyvistd haasteista. Vastaajia oli tar-
peeksi sekd maaraltaan, etta sijainniltaan kattavasti eri maista ympari maailmaa.
Vastausten saantiin saattoi vaikuttaa positiivisesti se, etta |ahetin kyselyn linkin
koulun sahkopostista jokaiselle henkilokohtaisesti. Vastaajista suurin osa oli myy-
jia ja johtoasemassa tydskentelevia, joilla oli myds pitka kokemus tydskentelysta
toimeksiantajan kanssa. Nain ollen vastaajilla oli varmasti oikeanlainen tieto lan-
seerausten onnistumisesta omassa maassaan. Seké haastatteluissa etta kyse-
lyssé& nousivat esiin samat aiheet, joten uskon etté vastaukset vastaavat hyvin
myo6s nykytilanteen kokonaiskuvaa, eli tutkimus on reliaabeli. Tata tukee myds
se, ettd kun kysyin samaa asiaa hieman eri muodoissa, sain yhtenevia vastauk-

sia.

Tietoperustan rakentaminen tuntui aluksi hankalalta, koska huomasin, etta lan-
seerauksesta ei ole aiheena kovin paljon suomenkielista kirjallisuutta. Loysin kui-
tenkin hyvié lahteita joista sain hyvaa pohjaa teoriaosioon. Lahteiksi valitsin mah-
dollisimman uusia teoksia sekd suomeksi etta englanniksi. Teoriaosiossa esitetyt

asiat vastaavat hyvin myds kaytant6a, esimerkiksi markkinatutkimusta jota teori-
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assa korostetaan, kaivattiin myoés tutkimuksen perusteella enemmaéan myos kay-
tanndssa. Yritys X voisikin tehda tutkimusta myds eri maiden taman hetken mark-
kinatilanteista tai markkinointiviestinnan segmentoinnista. Mahdollisiin jatkokehi-
tystoimiin kuuluu myos esimerkiksi lanseerausprosessin tekeminen Yritys X:ssa.
Kun lanseerausprosessi on tehty ja se ollut kaytdssa voidaan tutkia uudestaan
miten lanseeraukset ovat sen jalkeen toteutuneet. Saatuja tuloksia voidaan ver-

rata taman tutkimuksen tuloksiin.

Haastavinta opinnaytetydn tekemisessa oli mielesténi aihe, koska minulla ei ollut
kokemusta kuin yhdesta lanseerauksesta ennen tata ty6ta. Mydsk&aén opintojen
aikana ei lanseerausta kasitelty aiheena erikseen. Paatinkin ottaa mahdollisim-
man kaytannollisen lahestymistavan tyéhon. Haastatteluiden ja kyselytutkimuk-
sen tekemisen jalkeen asiat alkoivatkin loksahdella paikoilleen. Opinkin ty6ta teh-
dessani todella paljon, esimerkiksi aikatauluttamaan omaa ty6ta, hakemaan tie-
toa, kayttdmaan erilaisia lahteité tietoperustana ja haastattelemaan henkilgita tut-
kimusmielessa. Opin tietysti paljon myo6s lanseerauksesta aiheena, seka siitéd mi-
ten se on toimeksiantajan puolesta toteutettu ja miten sitd kannattaa kehittaa

edelleen. Tyon tekeminen kehitti mielestéani monipuolisesti omaa osaamistani.
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Liite 1: Haastatteluiden teemat

Lanseerauksen esisuunnittelut

¢ markkina-analyysit

kilpailija-analyysit
e ymparistbanalyysit
e yritysanalyysit

e segmentointi

e asemointi

e asiakaslaheisyys

Lanseerauksen suunnittelu

e Aikataulu
e Budjetti
e Pilotointi

Siséinen lanseeraus
e Tiedonkulku

e Tiedon sisaltd
e Sijsdinen viestinta

Ulkoinen lanseeraus

e Markkinointiviestinta
e Markkinointiviestinnan testaaminen
e Valitut markkinointikanavat

Lanseerauksen seuranta

e Jalkimarkkinointi
e Tulosten mittaus

e Mahdolliset yllatykset
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Liite 2 1(12) Kysely

LAPIN AMK

Lapland University of Applied Sciences

Product Launch Survey

Welcome to the survey!

This is a survey of praduct launches fraom the marketing point of view. It is
part of my thesis for Lapland University of Applied Sciences from the request of

The results will be taken into consideration when developing
the process of launch marketing in

-Jenni Tapio,

Student of Business and Economics
Lapland University of Applied Sciences

Continue later

The answers are confidential and are going to be used anonymaously for the thesis.
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Liite 2 2 (12)
LAPIN AM I(_]
Lapland University of Applied Sciences
Product Launch Survey
| work for w | Select v
| work for representative/dealer in...| Select T
Department
Sales
Marketing
Management
Customer senvice
Design

Something else, what

The answers are confidential and are going to be used anonymously for the thesis.

[

Page 1/8 [12 %)
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Liite 2 3(12)

LAPIN AMK

Lapland University of Applied Sciences

Product Launch Survey

How long have you worked for or collaborated with 7
) 0-1 years

0 1-2 years

O 2-4 years

o 4G years
) 6 years or mare

How many product launches can you remember? (Events, etc.)
)1
)2
) 3
o4
05
) & or mare
How do you rate the success of these product launches:
Successful  There Some Basic No
launch, | could pieces of product opinion
got have information data was
everything been was not ready
| needed mare missing when
marketing launching
activities

< Back Continue later

The answers are confidential and are going to be used anonymously for the thesis.

[ |

Page 2/8 (25 %)



73

Liite 2 4(12)

LAPIN AMK

Lapland University of Applied Sciences

Product Launch Survey

Markets and market research

Agree Agree  Disagree  Disagree Mot
completely tosome tosome completely sure
degree  degree

| think has 0 O . . -
enough information of
markets

| know whom to contact
in if | notice
changes in the markets

should do maore 9] 9] . 9] 'y
market research

When launches a new products, how would you rate the following
concerning the product launch

Agree Agree Disagree Disagree Mot

completely to to some completely  sure
some  degree
degrese
Customers are clearly O 9} O O O
segmented for the new
product/products

The chosen customer
segments are relevant

The product benefits are ) >} O e} )
clearly stated and I can
use them in my work

Products are well
positioned against
competitors

Products apply to 9] 8] - O O
customer needs

In your opinicn, what makes a product launch a success?

= Back Continue later

The answers are confidential and are going to be used anonymaously for the thesis.

— 2000

Page 38 (38 %)
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Liite 2 5(12)

LAPIN AMK '

Lapland University of Applied Sciences

Product Launch Survey

How do you rate communications in the product launch process?

Adres Agree  Disagree  Disagres Mot

completely fo fosome  completely  sure
some deqrese
degres

Froduct launches are
well communicated

| have enough
infarmation available
when | nesd it

Feople working at
o can easily
answer to my questions

The answers are confidential and are going to be used anonymaously for the thesis.

[ I

Page 4/8 (50 %)
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Liite 2 6(12)

LAPIN AMK '

Lapland University of Applied Sciences

Product Launch Survey

What are important to have when launching new products:

Wery Quite Mot very Mot Not
important important important important  sure
atall

Visualisations of the new
products in different
environments

Campalgn site on the

Sales manual

Clear advantages of the
materials and solutions
chosen

Brochure or leaflet
printed

Ad templates, web
banners

Mabile application

Colour chart

Small giveaways for the
customers

= Back Cantinue later

The answers are confidential and are going to be used anonymaously for the thesis.

Page 5IE (62 %)
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Liite 2 7(12)

LAPIN AMK

Lapland University of Applied Sciences

Product Launch Survey

How do you rate the following marketing action during launch?

Wery Ciuite Mat very Mot Mot
impartant important important important  sure
atall

A brochure of the new
product/products in paper

A brochure of the new
product’products in pdf

A brochure of inspirational
area pictures

Mabile application
(iosfandroidfwindows)
with new products

Web page to present the
new productiproducts

Which three of the following would you mostly like to use in your work?
Chooss at l2ast 3 options.

brochures, catalogues, leaflets
website

sales manuals

sales presentations

videos from YouTube

other material, please specif'_.-|

Your own material, please specify | |
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What are the main channels your customers find information of new
products?

|| From the salespeople

(] website

|| Local representative website

[l Searching from the web (Google, etc.)

I Catalogues

I Marketing campaigns

| Events, fairs, exhibitions

I Social media

I Word-of-mouth

|| Articles on the newspapers and on the weh
|| Cther, please specif-_.r|

Would you like to have more marketing material from segmented
and designed for your markets?

= Back Caontinue later

The answers are confidential and are going to be used anonymaously for the thesis.

I

Page B/2 [T5 %)
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Liite 2 9(12)

LAPIN AMK |

Lapland University of Applied Sciences

Product Launch Survey

How do you rate the following statements:

Agres Agree  Disagree Disagres Mot
completely tosome tosome  completely  sure
degree  degree

marketing
material is excellent

| have enough material,
| don't need other
materials in my wark

Marketing materials
lead to more sales

Do you need more marketing materials? If yes, can you specify what Kind?
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Liite 2 10 (12)
Do you think should do the following when launching new products:

Adres Agree  Disagree Disagres Mot
completely fo fo some  completely  sure
some  degree
degree

LIse paid Facebook
marketing

Crganize Instagram
fsocial media campaians
for the end user

Llse 3 celebrity
spokesperson to
promote the products

Continue later

The answers are confidential and are going to be used anonymausly for the thesis.

Page 7/B (BB %)
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LAPIN AMK

Lapland University of Applied Sciences

Product Launch Survey

How would you rate the marketing activies after launch?

Agree Agree  Disagree  Disagree Mat
completely tosome ftosome completely  sure
degree  degree

Marketing follow-up
actions have been
useful

How do you think the product launches have been followed up by 7

The answers are confidential and are going to be used anonymaously for the thesis.

Page /8 (99 %)
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LAPIN AMK |

Lapland University of Applied Sciences

Product Launch Survey

Thank you for completing the survey!

With Kind Regards,
Jenni Tapio
Student at the Lapland University of Applied Stiences

jennitapio@lapinamk.fi

www lapinamk filen

100 %5



