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Lanseerauksen merkitys markkinoinnissa on tullut yha tarkeammaksi, silla kova kilpailu
lyhentaa tuotteiden elinkaaria. lhmisten arvot, asenteet ja nopeutuva elamanrytmi vaih-
tuvat nykydan yhtéa nopeasti kuin trenditkin ja vaikuttavat osaltaan ostokayttaytymiseen

Myds uusien tuotteiden kehitys on noussut yhdeksi kriittisimmistéa strategisista
huolenaiheista. Tdma johtuu siita, etta tutkimusten mukaan yha suurempi osuus
yritysten voitoista saadaan uusista tuotteista

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on kehittdd uusi kalastusasu ja laatia uuden kalas-
tusasun lanseeraussuunnitelma Ursuk Oy:lle. Ursuk Oy on 67 henkiléa tyéllistava tur-
kulainen sukellus- ja pelastuspukuja valmistava yritys, joka on perustettu vuonna 1964.

Lanseeraus tarkoittaa tuotteen tuontia markkinoille. Tassa tydssa
lanseeraussuunnitelma tehtiin kalastusasun tuotekehityksen jatkoksi sen markkinoille
saattamista varten. Lanseeraus edellyttdd tuotetta joka on testattu ja todettu
markkinakelpoiseksi. Uuden tuotteen on myds oltava kilpailukykyinen tavoitteeksi
asetetuissa kohderyhmissa.

Lanseerauksen onnistuminen on ratkaisevin vaihe tuotteen menestyksen kannalta.
Prosessia seurataan lanseerauksen loppuun asti ja tuloksia tarkastella seuraavilla
mittareilla jotka ovat tilauksen tekevien liikkkeiden maard, kokonaismyyntimaara,
uusintatilaukset loppuvuodesta, kauppiaspeitto ja katetavoitteen 35 % pitaminen.
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PRODUCT DEVELOPMENT AND LAUNCH PLAN
FOR A NEW PRODUCT

A successful introduction of a new product to the market has increased its importance
in marketing because intense competition has shortened product life cycles. Values
and attitudes change as quickly as the trends, and have their own influence on
shopping behavior. Modern fast paced lifestyle adds to the same effect.

Development of new products has also become one of the most critical strategic con-
cerns. This is due to the fact that studies have shown that increasing shares of corpo-
rate profits are obtained from new products.

The purpose of this thesis is to develop a new product, Bibs and Braces, and create a
launch plan to that new product for Ursuk Oy. Ursuk Oy is a company that employs 67
people and was founded in 1964.

The purpose of launching is to bring a product to the market in the most effective way.
The plan of launching was made in addition to the product development of bibs and
braces and for launching that product to the market. In order for the launch to be
successful the product must have been tested and found to be competitive among the
goal target audience.

For a new product a successful launching is crucial. The launch process will be
monitored all the way till the end of launching and the results will be monitored with
indicators which are the amount of preordering shops, total amount of sold suits,
amount of reorders at the end of 2016, market coverage and the keeping of a 35 %
sales margin.

KEYWORDS:

Product development, Product launch, Marketing strategy, Launch strategy, Launch
plan
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on laatia uuden kalastusvaatetuoteryhman
lanseeraussuunnitelma Ursuk Oy:lle. Ursuk Oy on 67 henkil6a tyollistava turku-
lainen sukellus- ja pelastuspukuja valmistava yritys, joka on perustettu vuonna
1964.

Tuleva lanseeraus on seurausta yritysostolle, jonka Ursuk Oy teki vuonna 2014
ostaessaan virolaisen ulkoiluvaatteita valmistavan SG Balticum AS:n. SG Balti-
cum AS on vuonna 1993 perustettu ulkoilu- ja metsastysvaateiden valmistuk-
seen erikoistunut yritys, joka tyollistda 100 tydntekijaa. Balticum AS valmistaa
noin. 75 000 vaatetta vuosittain mm. Haglofsille, Harkilalle ja Amundsenille. Yri-
tysoston myota Ursuk Oy vahvistaa ja kasvattaa tuoteportfoliotaan merkittavasti
saadessaan kayttoonsda SG Balticum AS:n osaamisen ja tuotantokapasiteetin.
Ursuk Oy laajentaa tuotevalikoimaansa ja alkaa valmistaa myds kalastus- ja
tyOvaatteita vaativiin olosuhteisiin. Lanseerauksen merkitys korostuu nykypai-
vana yhad enemmaén yritysten markkinoinnissa. Globaali tarjonta lisda uusien
tuotteiden tarjontaa myds omilla markkinoillamme. Yritykset joutuvat jatkuvasti
kehittamaan uusia tuotteita yha nopeammassa tahdissa pysyakseen mukana

jatkuvassa kehityksessa tai kasvattaakseen markkinoitaan. (Rope 1999, 12.)

Keskipisteena lanseerauksessa on aina jokin tuote ja lanseeraus on tuotteen
varsinaisen elaman alku. Ursuk Oy:n; ajatuksissa on aloittaa kalastajille suunni-
tellun takki ja housu yhdistelman myyminen. Lanseeraus on tuotteen menestyk-
sen kannalta tarkein markkinointiin liittyva prosessi, jossa ratkeaa miten kohde-
ryhma suhtautuu tuotteeseen. Lanseeraus on kertaluonteinen toimenpide johon
liittyy kertaonnistumisen pakko. Tdman vuoksi se tuleekin suunnitella ja testata
tarkasti. (Kalka & Mafen 2005, 40.)

Kehittamistyon tavoitteena on, etté uusi tuoteperhe saadaan lanseerattua mah-
dollisimman nayttavasti ja kannattavasti kansainvalisille markkinoille. Lanseera-

us aloitetaan pohjoismaista ja sitad jatketaan Saksassa ja Ranskassa. Lansee-
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raus aloitetaan pohjoismaista koska taalla meilla on parhaat ja suhteellisen
valmiit jakelukanavat ajatellen kyseista tuotetta. Tuotemerkkimme on tunnetum-

pi ndissa maissa.

Hykytilanne 2015 Paatavoitteet 2016-2018 Tavoite 2018

2018:

Liikevaihto : = 450 000€

Menestyksen

avainmittarit:

* laatu

* Hinnoittelu

*  Tunnettuus
Euroopassa

= Toimitusvarmuus

* Ennakkotilaukset

= Avainhenkildiden
"sponsorointi”

*  Muutama uusi

= Ranskan lanseeraus jasiihen littyvat
toimenpiteet ja budjetointi

= Pohjoismaiden sekd Saksan myynnin
kasvattaminen

* Saksan markkinoinnin tehostaminen

*  1500-= kpl myynti

Menestyksen

avainmittarit:

* Laatu

*  Tunnettuus
pohjoismaissa

= Toimitusnopeus

= Toimitusvarmuus

* Haluttavuus

= Avainhenkildiden
"Sponsorointi”

2017
Liikevaihto : = 200 000 €

= Saksan lanseeraus jasiihen lithyvat toimenpiteet ja
budjetointi.

= Pohjoismaiden markkinoinnin tehostaminen

= Pohjoismaiden myynnin kasvatus jaennakkotilausten haku

= 700-> kpl myynti

tuote/malli

2016:
Liikevaihto : > 150 000 €

= Ruotsin ja Suomen toimenpiteet ja budjetointi
= 600-> kpl myynti 2016 (400 kpl Ruotsi ja 200 kpl Suomi)

Kuvio 1. Kalastusasun toteutuksen vaiheistus (Ursuk Oy 2015)

Kuten kuviosta 1 voidaan todeta, lanseeraus aloitetaan Ruotsista ja Suomesta.
Naissd maissa meilla on vahva asema, tutut markkinat seka hyvat yhteisty6-
kumppanit. Lanseeraus on vaiheistettu, strategiaamme noudattaen, kolmelle
vuodelle, niin ettd joka vuosi yritetdaan avata uusi markkina-alue kalastusasulle
ja samalla kehittda jo avattuja markkinoita. Tavoitteena vuonna 2018 on etta
meill& olisi muutama uusi tuote kalastusasun rinnalle ja saisimme rakennettua
uuden tuotekategorian. Nama tuotteet vaativat myds myyntiprosessin muok-
kaamista, silla naita tuotteita myydaan ennakkotilauksilla, eika tuotteita varas-

toida, kuten Ursuk Oy:n muita tuotteita.
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2 KEHITTAMISTYON MENETELMAT JA TIEDONKERUU

2.1 Menetelmat

Tassa kehittamistyon tekemisessa kaytetaan tapaustutkimukselle ominaisia

menetelmia ja se sisaltda tapaustutkimukselle ominaisia piirteita.

Tiedonhankintamenetelmana kaytetdédn henkilbhaastatteluja, niin sisaisia kuin
ulkoisia. Haastattelut tapahtuvat kasvotusten, puhelimitse tai s-postilla. Tutki-
mus kattaa ainoastaan Ursuk Oy:n toimintaa tuotekehityksen ja lanseerauksen
osalta. Tapaustutkimuksessa tutkimuskohteena on aina jokin kokonaisuus eli
tapaus. Yleensa tapaus on jokin yritys, sen osa, osasto tai tulosyksikko. Toi-
saalta tapaus voi myos olla toiminnallinen kuten prosessi tai yrityksen rakenteel-

linen ominaisuus. (Koskinen & al. 2005, 155)

Kehittamistydssa, kuten myods tapaustutkimuksessa, kohde voi Koskinen & al.
(2005, 157) mukaan olla jonkun yrityksen tietty prosessi, toiminto, osasto, ta-
pahtumasarja tai historia. Kehityksen kohde voi olla ja toimiala-, organisaatio tai
yksilétasoinen. Laadullisia aineistoja, joita tyypillisesti kaytetaan, ovat haastat-
telu- ja kirjalliset aineistot. Tapaustutkimuksessa pitéisi aina muistaa dokument-
tien jarkeva kayttd. Dokumentit ovat useimmiten helpoin ja halvin tapa paasta
kiinni tutkittavaan tapaukseen. Niihin ei mydskaan liity reaktiivisuuden riskeja
(Koskinen & al. 2005, 157-158). Yhden tapauksen kaytolle on useita hyvia syita.
Ensiksikin tapaus voi olla kriittinen ja se voi nain ollen vahvistaa, haastaa tai
laajentaa teoriaa. Toiseksi tapaus voi olla aaritapaus tai ainutlaatuinen ja silti
tuottaa tarkeata tietoa. Kanasen (2012, 35) mukaan tapaustutkimuksen tavoit-
teena on paasta syvalle yhden tapauksen ymmartdmisessa. Periaate on saada
selville suppeasta kohteesta paljon pikemminkin kuin laajasta joukosta vahan.
Luotettavuuden perusedellytys tapaustutkimuksessa on riittdva ja tarkka doku-
mentointi. Ongelmaksi muodostuu usein ulkoinen validiteetti eli yleistettavyys,

vaikka tapaustutkimus ei siihen laadullisen tutkimuksen tapaan pyrikaan. Peri-
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aatteessa jokainen tapaus ja siita tehty tutkijakohtainen tulkinta on oikea. (Ka-
nanen 2012, 35-36).

Talle kehitystydlle ominaista on se, ettei sitd tehda jarjestetyissa olosuhteissa
vaan todellisessa tilanteessa. Metodina kaytetaan tapaustutkimuksesta tuttuja
elementteja silla se on erittéin joustava ja aineistonkeruutapoja ja tutkimusky-
symyksia voi muuttaa kesken tutkimusprosessia, mikali se koetaan tarpeellisek-
si. Lahestymistapoja on valittavana monta erilaista ja aineistonkeruumenetelmaét
ovat monipuoliset. Kvalitatiivinen tutkimus ja tutkimustulosten analyysi ei ole
sidottu tutkimuksessa saatuun aineistoon, vaan asioita voidaan tulkita, vaikka

niita ei olisi kirjattu ylos. (Syrjala et al. 1994, 12-15.)

Tassa tyossa tavoitteena on yhden tapauksen tarkka kuvaaminen. Tapaustut-
kimuksen aineistonkeruussa kaytetddn Saarela et. al. mukaansa useita mene-
telmia ja yleensa tavoitellaan ilmididen kuvailemista ja heidan mukaansa ta-
paustutkimuksen voi tehda hyvin monella tapaa. Olennaisinta on se, etta kasi-
telty aineisto muodostaa tapaustutkimuksessa aina kokonaisuuden eli tapauk-
sen. Tapaustutkimuksesta voi sanoa, ettd se on lahestymistapa enemman kuin
menetelma. Se on nakokulma todellisuuden tutkimiseen. Tapaustutkimus ei
rajoita menetelmavalintoja, joten sitd voi kayttda seka kvalitatiivisessa etta
kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Tapaustutkimuksen ehdoton vahvuus on sen
kokonaisvaltaisuus. Ymmartddkseen tiettyd tapausta, on otettava huomioon
asiayhteydelliset seikat: paikalliset, poliittiset, ajalliset, taloudelliset, kulttuuriset,
historialliset ja sosiaaliset ja henkilokohtaiset. (Saarela, Kinnunen & Eskola
2015, 180-187.)

2.2 Tiedonkeruumenetelma

Aineiston keruussa kaytetddn haastattelua. Haastatteluiden lisdksi kannattaa
kayttda myos muita tiedonkeruumenetelmia, koska useimmat tiedonkeruumene-
telmat taydentavat ja tukevat toisiaan hyvin. Haastattelun joustavuutta mene-

telmana voidaan pitdd sen suurimpana etuna. Haastattelussa pystytaan otta-
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maan vastaaja paremmin huomioon ja saatelemaan aineiston keruuta tilanteen
mukaan. Haastattelussa voidaan muuttaa aiheiden ja asioiden kasittelyjarjestys-
ta kesken haastattelun. Siind voidaan myds lisakysymysten avulla selventaa tai
syventaa jotakin tiettyd asiaa. Haastattelut vievat melko paljon aikaa ja sita pi-
detddn myds niiden suurimpana heikkoutena. Haastattelun kontekstisidonnai-
suus taytyy myos pitdd mielessa. Haastateltava saattaa puhua haastattelutilan-
teessa toista kuin jossakin toisessa tilanteessa. Haastattelu kannattaa yleensa
nauhoittaa. Nauhoite toimii muistina ja tulkinnan apuna. Se auttaa myds huomi-
oimaan erilaisia &&dnen savyja ja nakokulmia, joita ei itse tilanteessa huomioitu.
(Hirsijarvi & al. 2009, 204-207)

Kvalitatiivisen aineiston analyysissa on kiinnitettdva huomiota aineiston riittavyy-
teen, merkittavyyteen, arvioitavuuteen ja kattavuuteen. Aineiston riittavasta
maarasta ei ole olemassa tarkkaa ohjeistusta, mutta aineiston hankinta kannat-
taa lopettaa, kun tuloksissa ei enda ilmene mitaan uutta. Kvalitatiivisen tutki-
muksen aineistonkeruu on harvoin sellainen prosessi, jonka aikana tutkija maa-
rittelee oman aineistonsa riittavyytta. Aineiston kattavuudella tarkoitetaan sita,
ettad tutkija ei perusta olettamuksiaan satunnaisiin tekijoihin vaan ettéa hanella on
riittdvan laaja otos tutkimastaan ilmiosta tai sen edustajista. (Makela 1990, 48-
52.)

Lanseerauksen jalkeen Ursuk Oy:n kauppiaille ja yhteistybkumppaneille lahete-
taan kyselylomake, jolla pyritdan kartoittamaan muutamalla kysymyksella kaik-
kien yhteistyokumppaneiden mielipidetta lanseerauksen onnistumisesta. Kysely
tehdaan todennakdoisesti heindkuussa 2016. Lomake tulee siséltamaan suljettu-

ja kysymyksia joihin vastataan asteikolla 1-5.

Tahan tydhon haastatellaan seuraavia henkiloita, jotka ovat keskeisessa roolis-
sa lanseerauksen onnistumista ajatellen. Nama henkil6t ovat my6s ne henkilét
joidenka kanssa tulen tekemaan tiivista yhteistyota tassa projektissa. Haastatte-

lutilanteessa on huomioitava etta johdatteleva haastattelu voi vaaristaa tuloksia.
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Ville Rantala, Ursuk Oy, toimitusjohtaja

Mika Aitio, Ursuk Oy, myyntijohtaja

Riina Immaisi, Ursuk Oy, markkinointispesialisti
Antti Peltoniemi, Ursuk Oy, markkinointispesialisti
Marianne Hietanen, Ursuk Oy tuotekehitysinsinddri
Janne Paimander, Ursuk Oy, aktiivikalastaja
Stefan Trumstedt, CWC Ab, myyntipaallikko
Nikolai Holttinen, Motonet Oy, Ostaja

Sami Eskonaho, SG Baltikum AS, Toimitusjohtaja

Alla on kuvio joka havainnollistaa opinnaytetyéprosessin etenemista.

Taustamateriaali:

-aiemmat tutkimukset
-kirjallisuus

Lanseerausprosessi

-Tuotteen kehitys

—> -Markkinatutkimus
-- Tuotteen lanseeraus

\Il/ - Arviointi
Haastattelut ,

-Suunnittelijat

- Kaavoittajat

Tulos:

“Tehtaan paallikks -
ehtaan paallikko -Uusi tuote/tuotteet

- Lanseeraussuunnitelma

-yhteistyokumppanit - Liiketoiminnan laajentaminen
uusille markkinoille

-Myynti

Kuvio 2. Opinnaytetyoprosessin eteneminen

Ty etenee teorioiden kautta haastatteluihin, jotka yhdessa luovat pohjan tuote-

kehitykselle ja tuotteen lanseeraussuunnitelman tekemiselle.
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3 TUOTEKEHITYS

3.1 Markkinakeskeinen tuotekehitys ja suunnittelu

Uusien tuotteiden kehitys on noussut yhdeksi kriittisimmista strategisista huo-
lenaiheista. Tama johtuu siitd, ettd tutkimusten mukaan yha suurempi osuus
yritysten voitoista saadaan uusista tuotteista. Markkinoilta saatavan tiedon kayt-
t6 ja hyddyntaminen vaikuttavat vahvasti uusien tuotteiden kehitystoimenpitei-
siin ja tuloksiin. (Langerak et al. 2004)

Jokainen tuotekehityksen parissa tyoskenteleva henkild antaa tarkedn panok-
sen tuotteen kehitykselle, joten kapeakatseisuutta tulisi valttdd mahdollisimman
paljon. Markkinointihenkilokunnan, tuotekehitysinsin6érien, tuotepaallikdiden
jne. tulee hallita yhdessa tydskentely. Kaikki yllamainitut ovat yhta tarkeéassa
roolissa uuden tuotteen suunnittelussa ja sen onnistuneessa lanseerauksessa
eika ketaan voida sivuuttaa. (Crawford & Di Benedetto 2011, 11)

Markkinasuuntautuneisuus ja ostokaytantéjen prosessointi vahentaa tutkitusti
uusien tuotteiden kehityksessé esiintyvia riskeja ja vaikuttaa positiivisesti uusien
tuotteiden suorituskykyyn. Markkinasuuntautuneisuus vaikuttaa myos positiivi-
sesti lanseeraustoimintoihin tarvittavaan taitoon, joka puolestaan lisda yhtenais-
ta fokusta tiettyja tuotekehitystoimintoja kohtaan organisaation sisalla, luoden
lisdarvoa asiakkaille. Markkinasuuntautuneisuuden kasvattama fokus heijastuu
myds positiivisesti yrityksessa tehtaviin ponnistuksiin kaikissa projekteissa ja
johtaa nain ollen organisaation suorituskyvyn nousuun. Tutkimuksista saatujen
tietojen mukaan markkinasuuntautuneisuudella on positiivinen yhteys tuotteen
kilpailuetuun, jolla taas on positiiviseksi todettu linkki uuden tuotteen suoritusky-
kyyn. Tama osoittaa, etta markkinasuuntautunut yrityskulttuuri on erittain tarkea
uusien tuotteiden kehityksessa ja lanseerauksessa takaamalla tuotteelle me-

nestymiseen tarvittavat ominaisuudet. (Langerak et al. 2004)
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Tuotekehityksen tarpeellisuus liitetddn usein yrityksen tulevaisuuden turvaami-
seen, kilpailuun ja paremman voiton saavuttamiseen ja uusia tuotteita tarvitaan-
kin vastaamaan markkinoiden kehitykseen. Yleisimpia syita tuotekehitykselle ja
uusille tuotteille ovat yrityksen nykyisten tuotteiden vanheneminen ja niiden
heikkeneva taloudellinen kannattavuus. Toinen tarkea syy on asiakkaiden muut-
tuvat tarpeet ja niiden entistd parempi tyydyttaminen. Uusia tuotteita ja sita
myo6den tuotekehitysta tarvitaan myads silloin, kun yritys haluaa laajentaa toimin-
taansa uusille osa-alueille. Olemassa olevan valmistuksen tai myynnin kapasi-
teetin kayttdminen tai sivutuotteiden ja muiden raaka-aineresurssien hyodyntéa-
minen voi my6s olla yksi syy. Joskus tarvitaan uusia tuotteita tdydentdmaan
valikoimaa ja vastaamaan vaatimuksia, joita muuttunut kilpailutilanne mahdolli-
sesti edellyttdaa. Tuotekehitystd voidaan kayttdd myds uuden tekniikan tai
osaamisen tuomiseksi yritykseen ja suhdannevaihteluiden torjumiseen. (Rissa-
nen 2002, 182.)

Ursuk Oy:n kiinnostus siirtyd kuivapuvuista myos takki- ja housuyhdistelmiin
liittyy liiketoiminnan kasvattamiseen ja tarjonnan kasvattamiseen kalastajille.
Suomessa kustannustaso ei anna myoéden siirtya edullisempiin hintaryhmiin.
SG Balticum AS:n ostamisen jalkeen tama liiketoiminnan laajentaminen on
mahdollista. Kalastusasua tullaan tarjoamaan vaihtoehtona niille kalastajille,
jotka eivat kuivapukua syysté tai toisesta halua kayttaa ja lisana niille, joilla kui-
vapuku jo on. Yksi tarkea syy siirtymiseen takki- ja housuyhdistelmiin on maan-
tieteellinen siind mielessa, ettd mita etelammaksi Pohjoismaista mennaan, sita
vahemman kuivapuvuille on tarvetta vesien lampotilan takia. Saavuttaakseen
Ursuk Oy:n johdon asettaman tavoitteen vuodelle 2018 tuotevalikoimaa joudu-
taan kasvattamaan eika voida ainoastaan odottaa kasvua nykyisten tuotteiden
myynnista. Suurin kasvuodotus on tuulienergiapuolelta, jossa tulevat, merelle
kaavaillut suuret rakennusprojektit varmasti lisadavat Ursuk Oy:n kuivapukujen
myyntida. Kuivapukujamme kéaytetdan monen tuulivoimaloita huoltavan ja raken-
tavan yrityksen henkilokunnan turva-asusteena. Tallakin alalla kilpailu on kovaa
eikd mikaan takaa sita, ettd Ursuk Oy:n hyvin alkanut matka talla saralla jatkuu
yhta hyvana. Tama on yksi aspekti, joka pitaa ottaa huomioon. Tuotekategoriaa

laajentamalla ei siis ainoastaan haeta liiketoiminnan kasvua, vaan silla myos
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varmistetaan nykyinen liiketoiminnan taso, mikali jollain muulla alueella paady-

taan laskuun.

Uuden tuotteen kehitys herattdd aina kysymyksen jaljitelmatuotteesta, ns. “me
my0Os” -tuotteesta. Kun yritys julkaisee tuotteen, joka on uusi heille, mutta sa-
mankaltainen jo markkinoilla olevien tuotteiden kanssa, onko se uusi tuote?
Vastaus tahan kysymykseen on kylla. Tuote on uusi yritykselle ja se vaatii uu-
den tuotteen kehitys- ja lanseerausprosessit. Tallaisten tuotteiden kehitysta ja
johtamista pitdd hallita uusien tuotteiden tapaan, vaikka ne eivat markkinoille
uusia olisikaan. (Crawford & Di Benedetto 2011, 15)

Uudet kehitettavat tuotteet voivat olla todellisia innovaatioita tai muunnoksia
vanhoista tuotteista ja ideoista. Namé& voidaan jakaa eri kategorioihin, esimer-
kiksi alkuperaisiin, paranneltuihin ja muunneltuihin tuotteisiin ja uusiin tuote-
merkkeihin. Yritys voi hankkia itselleen uusia tuotteita oman tuotekehityksensa
kautta ja ostamalla tuotteita tai tuoteideoita ulkopuolisilta toimijoilta. Kehitetta-
essa uusia tuotteita on hyvin tarkeda kuluttajien nédkemys siitd, kuinka uusina he
pitavat naita tuotteita. Esimerkiksi todellisuudessa vain noin kymmenesosa uu-
sista tuotteista on aidosti aivan uusia tuotteita. Todelliset innovaatiot ja uudet
tuotteet ovat riskialttiita, silla ne ovat uusia markkinoiden lisaksi myos yritykselle
itselleen. TAmé& onkin suurin syy siihen, miksi valtaosa uusista tuotteista on pa-
rannelmia tai muunnelmia jo olemassa olevista tuotteista tai ideoista. (Kotler
1990, 373 - 374.)

Ursuk Oy:n valmistama kalastusasu ei ole mikaan innovatiivinen uutuus tuote,
vaan muunnos/oma ndkemyksemme markkinoilla jo olevista vastaavista tuot-
teista. Kalastusasu toki pyritdan tekem&&n mahdollisimman laadukkaasti ja
huomioimaan ettd siihen saadaan kaikki vaadittavat ja halutut lisdarvoa nosta-
vat yksityiskohdat. Tama tuote on laajennus olemassa olevaan tuotetarjontaan,
jolla pyritdéan paremmin palvelemaan asiakkaita. Tulevaisuudessa asiakkaat,
jotka jo kayttavat Ursuk Oy:n kuivapukuja, voivat halutessaan ostaa myés Ursuk
Oy:n kuoriasu kokonaisuuden jonkin toisen sijaan. Kohderyhmana on totta kai

myo6s henkilot, jotka eivat kuivapukuja kaytd, mutta haluavat laadukkaan kuo-
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riasun. Talle kohderyhmalle Ursuk Oy:lla ei aikaisemmin ole ollut mitdan tarjot-
tavaa. Kohderyhméssa hinnat ovat alhaisempia mutta markkinoiden koko huo-

mattavasti suurempi.

Ursuk Oy aloittaa uuden tuoteryhmén rakentamisen valmistamalla ja lansee-
raamalla ensin yhden Kalastusasun. Tuoteryhmaa tullaan tulevaisuudessa laa-
jentamaan yhdelld toisella Kalastusasulla, alushaalarilla, fleecetakilla sek&
mahdillisesti kevytuntuvatakilla.

3.2 Testaus ja tietojen keraaminen

Tuotteiden kayttotestista yrityksella on runsaasti mahdollisuuksia oppia ja saada
tietoa uudesta kehitellysta tuotteesta. Tama mahdollistaa tuotteen kehittamisen
ja muokkaamisen juuri oikeanlaiseksi kohdemarkkinoita ajatellen. (Crawford &
Di Benedetto 2011, 374)

Usein kuullaan puhuttavan alfa, beta ja gamma testeista. Useimmat alfatestit
ovat nopeita ja lyhytkestoisia testeja, joita tehdaéan yrityksen sisalla ja henkil6-
kunnan toimesta. Tassa vaiheessa tuote on viela kaukana lopullisesta lansee-
rattavasta versioista. Beta-testaus litetd&n termind usein tietokone-alaan, mutta
on nykyaan usein kaytetty termi myos muilla aloilla. Beta-testit ovat lyhytkestoi-
sia kayttotesteja, joita tekee muutama ennalta paatetty asiakas. (Crawford &
Di Benedetto 2011, 375- 376)

Beta testaus ei valttamatta anna vastausta kaikkiin tuotekehityksen tarpeisiin
koska kayttgja ei valttamatta ehdi arvioimaan kaikkia tuotteen ominaisuuksia tai
kayttotarkoitusta lyhyen testiajanjakson takia. Tasta syysta kolmas termi gam-
ma testaus onkin yleistynyt. Tama tarkoittaa ihanteellista ja pitkakestoista tuot-
teen kayttajatestausta, jossa tuote lapikay kattavan ja vaativan testin loppukayt-
tajien suorittamana. Testin [&paisy vaatii sen, ettd tuote toimii moitteettomasti
eikd kayttajalle jaa mitaan epailyksia tuotteen toimivuudesta. (Crawford & Di
Benedetto 2011, 377)
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Kayttajatestit antavat yleensa ehdotuksia tuotteen suorituskyvyn parantamiseen
tai kustannuksien laskemiseen. Suorituskyvylla tarkoitetaan tuotteen teknisia
ratkaisuja seka itse materiaalin toimivuutta. Tehtiinpa kayttajatesti missa tahan-
sa, milla alalla tahansa tai kuinka monta tahansa, niin ennen testia on tehtava
muutama tarkeda paatos. Tarkein naista paatoksista on selvittdd, mita kayttaja-
testeista halutaan oppia ja mita tietoa halutaan saada. Kayttajatesteissa on hy-
va olla mukana loppukayttgjia (ammattilaisia), markkinointihenkilokuntaa ja tuo-
tekehityshenkilokuntaa, jotta kaikki uuden tuotteen kehitykseen ja lanseerauk-
seen liittyvat tahot paasevat arvioimaan tuotetta. (Crawford & Di Benedetto
2011, 377-378)

Kaytannossa tuotteen kayttajatestissa on olemassa kolme eri vaihetta — erén,
koelaitoksen ja lopullisen tuotteen testaus. Mikali yritys paattaa kayttaa ainoas-
taan yhden vaiheen testausta, on parasta valita lopullisen tuotteen testaus. Tes-
tattavat tuotteet on testin jalkeen tarkeata kerata takaisin, jotta niitd voidaan tut-
kia mahdollisten ongelmien havaitsemiseksi. (Crawford & Di Benedetto 2011,
383)

Markkinasuuntautunut suunnittelu on toimintaa, jossa todellinen loppukayttgja
on mukana tuotekehitysprosessissa alusta saakka. Aito kayttajakeskeisyys an-
taa pohjan kaytannoéllisten ja loppukayttajille merkityksellisten tuoteinnovaatioi-
den luonnille. Kayttgjien tuominen mukaan kehitystybhtn avaa parhaimmillaan
tuotekehitystydskentelyyn uusia ulottuvuuksia. Kayttajatiedon arvo maaraytyy
sen mukaan, kuinka hyvin sita voidaan hyddyntaa tuotekehityksessa. (Keinonen
& Jaasko 2004, 83)

Tuotteen kehitys tapahtuu iteratiivisesti kayttdjapalautteeseen perustuen. Kay-
tanndssa tdma menee niin, etta ensin tarkastellaan kayttajan toimintaa siina
ymparistdssa, johon tuotetta on kaavailtu. Seuraava askel on tarkkailusta saa-
dun tiedon syéttaminen kehityksen tueksi. Kayttajakokemus-kasitteella tarkoite-
taan kayttgjan kokonaisvaltaista suhdetta tuotteeseen ja sen tarjoamaan palve-
luun. (Keinonen & Jaasko 2004, 84 - 85.)
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Hyysalon (2009) mukaan tuotekehityksessa kaytettavasta kayttajayhteistydsta
saadaan paras hyoty silloin, kun tuotekehittgjat eivat tunne kayttajia tai kohde-
markkinoita. Kayttajat voivat talldin paremmin perehdyttaa suunnittelijoita, jolloin
suunnittelijat pystyvat suoraan testausvaiheessa osoittamaan, mitd kayttajat
tarvitsevat ja vaativat tuotteilta. Kehitysyhteisty6 loppukéayttdjien kanssa tarjoaa
tietoa ja osaamista kaikkiin tuotesuunnittelun osa-alueisiin. Kayttajayhteistyo
siséltdd myods omat riskinsa. Naita riskeja ovat esimerkiksi vaarien kayttajien
valinta, lukkiutuminen yksittdisen kayttajan nakokulmaan, eparealistiset tyos-
kentelytavat ja vaarat menetelmat. Riskeista huolimatta kayttajien mukaan ot-
tamisella saastetddn suunnittelijoiden resursseja ja voidaan saavuttaa kilpailue-
tua sellaisilla ominaisuuksilla, joita kilpailevassa tuotteessa ei ole huomioitu.
(Hyysalo 2009, 92 - 95.)

Ursuk Oy:n menestymisen kulmakivi on ja tulee jatkossakin olemaan kayttajilta
saadun palautteen hyédyntaminen. Palautteesta saadaan useimmiten esiin sel-
laista hiljaista tietoa, jota suunnittelija ei valttamatta itse ole tullut tiedostaneeksi.
Suoraan kayttajaltd saatu tieto on syvempdaa tietoa, jolla voidaan taydentaa
markkinatutkimuksista saatua tietoa. Tassa uutta kalastusvaatetta koskevassa
kehittamis- / lanseerausprojektissa eri maiden kayttajaryhmien edustajilla on
suuri rooli tuotteen ulkonakdon, kayttdominaisuuksiin, testaukseen ja tiedonke-
ruuseen liittyvissa asioissa. Kalastusvaatteen kayttgjia ja kayttva koskeva tie-
donkeruu on yksi tuotekehityksen avaintaidoista. Hyysalon (2009) mukaan pa-
nostamalla tiedonkeruuseen, suunnitteluun ja testaukseen voidaan valttaa tuot-
teeseen liittyvia toimivuusriskeja, jotka voivat pahimmillaan tuhota tuotteen tule-
vaisuuden. (Hyysalo 2009, 13 - 15)

Menetelmid, joilla kayttdjalahtoistd tiedonkeruuta ja testausta voidaan suorittaa,
on kaytannossa satoja erilaisia ja ne voidaan jakaa menetelmien mukaan eri
ryhmiin. Eri menetelmien kéyttd arvioidaan aina tapauskohtaisesti sen perus-
teella, miten ne tukevat kyseista projektia. Menetelmaryhmid ovat muun muas-

sa, havainnointi, haastattelut, kaytettavyystutkimukset ja kayttajien kanssa teh-
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tava suora yhteisty6. Edella mainittujen ryhmien lisdksi mukaan voidaan laskea
myds havainnollistusten, mallien ja prototyyppien hyodyntdminen. (Kananen
2012, 93)

Saadakseen parasta tietoa koskien uuden tuotteen oikeanlaista hinnoittelua ja
designia Ursuk Oy turvautuu parhaaksi katsomiinsa kontakteihin. Kalastuksen
osalta kontakti on CWC AB, joka toimii erilaisten kalastustarvikkeiden maahan-
tuojana Ruotsissa. CWC on my6s Ursuk Oy:n kuivapukujen edustaja kalastus-
markkinoilla. CWC:n oma henkildkunta ja heidan asiakkaansa tarjoavat meille
arvokasta tietoa kuoriasusteen ulkon&dllisistd ja fyysisistd ominaisuuksista.
Suomessa Ursuk Oy turvautuu muutamaan yksittdiseen henkildon, jotka ovat
kalastuksen ammattilaisia. Nama henkilét ovat Janne Paimander (Ursuk Oy,
kilpakalastaja), Kari Hokkanen (kalaopas), Nikolai Holttinen (Motonet Oy, kalas-
tustarvikkeiden sisaanostaja). CWC:n kautta tullaan saamaan kattavinta palau-
tetta kuoriasuun tarvittavista ominaisuuksista ja hinnoittelupolitikasta. Hinnoitte-
lu toki tapahtuu viime kaddessa sen mukaan, mika on taloudellisesti jarkevaa ja

kannattavaa.

Kaytannossa tiedot keratddn kysymalla, joko s-postilla, puhelimitse tai kasvo-
tusten edella mainituilta henkil6iltd heidan mielipidettaan tulevasta tuotteesta eli
tuotteen ulkonadsta, materiaalista ja rakenteellisista ratkaisuista. Tuotekehityk-
sen edetessa jokaisen testiversion kohdalla pysahdytaan ja pyydetdan asiak-
kailta tuotetta koskevat kommentit minka jalkeen tuotekehitysta jatketaan. Tama

toistuu kunnes lopullinen tuote on valmis, minka jalkeen aloitetaan testaukset.

Ursuk Oy:n tulisi suorittaa seké beta- ettd gammatestaus, mutta tadssa kalas-
tusasuprojektissa aika ei tule riittdm&an molempien testien tekemiseen. Nain
ollen tullaan ainoastaan suorittamaan betatestaus. Tama on tietoinen riski, mut-
ta tima tuote on saatava valmiiksi seka lanseerattua viimeistddn maaliskuussa,
jolloin jarjestetaan tdméan tuotteen tarkeimmat messut, eli Ruotsin kalastusmes-
sut. Tuotteesta tullaan testaamaan koe-era ja lopullinen tuote. Ursuk Oy tulee

kerdamaan palautetta uudesta tuotteestaan Ruotsin ja Suomen yhteistybkump-
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panien kautta ja kahdelta eri messulta. Yhteisty0kumppaneille toimitetaan kah-
deksan kappaletta demotuotteita, joita he testaavat ja joista he antavat palautet-
ta. Jokainen tuotteen saaja kirjataan muistiin, jotta tiedetdén, kenelle tuote on

annettu. Testituotteita tullaan toimittamaan seuraavanlaisesti:

e CWC AB: 2 kpl

e Sportfiske Giganten (Malmo): 1 kpl
e Sdder Sportfiske (Stockholm): 1 kpl
e Kanalgratis: 1 kpl

e FischEco: 1 kpl

e Janne Paimander: 1 kpl

e Kari Hokkanen: 1 kpl

Testausajanjakso on kolme viikkoa, jonka jalkeen kerataan kayttajapalaute. Pa-
lauteprosentin pitéaa olla 100 %. Kayttajiltd saatu palaute kirjataan ylos ja sita
kaytetaan hyvaksi joko heti olemassa olevan tuotteen kehitykseen tai tulevai-
suudessa seuraavaan malliin riippuen palautteen kriittisyydesta. Palaute toimi-

tetaan Ursuk Oy:n tuotekehitysinsindorille, joka varastoi palautteen.

3.3 Tuotekehityksen menestystekijat

Ensimmainen askel yrityksen tuotekehitysprosessin parantamiseksi on ymmar-
taa, mitkd ovat tuotteen kriittiset menestystekijat, jotka vaikuttavat uuden tuot-
teen kehityksen onnistumisasteeseen. Kattava ymmarrys naista tekijoista sallii
yrityksen kohdistaa tarkeat TK-resurssit oikeisiin uuden tuotteen kehittamisen
vaiheisiin. (Nicholas & Ledwith 2006, 3)

Uusien tuotteiden kehitysstrategia on tarkedssa asemassa ajatellen tuotekehi-
tyksen roolia koko yrityksessé. Taman takia kehitysstrategian on oltava linjassa
yrityksen lilketoimintastrategian kanssa. Selkea tuotekehitysstrategia auttaa
suunnitelmien tekemiseen ja suunnitelman resurssien oikeaan allokoimiseen.

Selkeasti kommunikoitu tuotekehitysstrategia on monien tutkijoiden mielesta
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yksi tarkeimmistd menestystekijoista uusien tuotteiden kehityksessa. (Nicholas
& Ledwith 2006, 3)

Virallisen tuotekehitysprosessin kayttaminen on jo pitkaan nahty yhtena erotta-
vana tekijand onnistuneiden ja epéonnistuneiden tuotekehitysprojektien valilla.
Esimerkiksi Stage-gate-prosessin implementointi voi auttaa tuotteen menesty-
miseen ja siihen, etta tuote saadaan nopeammin markkinoille. Jotkin yritykset
kayttavat Stage-gate-mallia myos riskien hallinnan tyOkaluna. Projekteissa, jois-
sa on matala riskitaso, voidaan kayttaa Stage-gate-mallia, jossa on vAhemman
portteja, ja laajempaa mallia, kun kyseessa on enemman riskeja sisaltavan pro-
jektin hallinta. Stage-gate malli on operatiivinen tiekartta saattamaan uusi tuote
ideasta lanseeraukseen. Stage-gate on laajasti kaytetty tuotekehitysprosessi,
jossa prosessi jaetaan tarkasti ajoitettuihin vaiheisiin, jotka ovat erotettu toisis-
taan portteihin, joissa johto tekee projektia koskevia paatoksia. (Nicholas &
Ledwith 2006, 4, 12)

Stage-Gate-mallista on alkuperaisesti ollut kaytdssa ainoastaan yksi malli, joka
kehitettiin k&sittelema&an yritysten monimutkaisimpia projekteja. Useimmat yri-
tysten projekteista ovat kuitenkin huomattavasti yksinkertaisempia kuin projektit,
joihin alkuperdinen Stage-Gate oli suunniteltu. Monet yritykset ovat kehittdneet
itselleen kevyempia skaalattavia versioita Stege-Gate-mallista. Uusilla "kevy-
emmilld” malleilla kasitellaan vahemman riskialttiita, vAhemman monimutkaisia
ja tarkemmin maariteltyja projekteja. Uudet tutkimukset osoittavat ettd, suurin
osa huippuyrityksistd kayttda mukautettavaa ’ideasta-lanseerauskseen’-
prosessia. Esimerkiksi Stege-Gate-mallista on olemassa kolme versiota. (Coo-

per 2014. Research-Technology Management)

Ursuk Oy:n kehitysprojektit ovat usein vahemman monimutkaisia ja yleensa
vanhojen tuotteiden modifioimista. Tasta syystd Ursuk Oy:n ei kannata kayttaa
tayden mittakaavan Stege-Gate-mallia, vaan pyrkid skaalaamaan sitd omiin
tarkoituksiin aikaa ja resursseja saastaakseen. Uudessa kuoriasuprojektissa,
joka on aivan uusi aluevaltaus yrityksellemme, on hyva kayda lapi kaikki vaiheet
tarkasti. Tassa projektissa on kyseessa uusi tuote, uusi tuotantolaitos ja uudella

tavalla myytava tuote.
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Vaihe 1 Vaihe 2 Vaihe 3 Vaihe 4 Vaihe 6
Full Stage-Gate malll : —
Isot projaktit

Stage-Gatae Lite
Keskisuurille projektellle

Stage-Gate Express
Plenille projekteille

Kuvio 3. Skaalautuva Stage-Gate jarjestelma (Cooper 2014, 20-31)

Ursuk Oy:n tuotekehityksessa kaytdssa on suppilomainen prosessi. Prosessis-
sa ideoita kerataan, arvioidaan ja karsitaan kolmessa vaiheessa. Kaikista ide-
oista toteutukseen valitaan yleensa kaksi tai kolme. Yleensa impulssi muutoksil-
le saadaan markkinoilta, mutta myds sisaisia ideoita ja innovaatioita ilmaantuu.
Esille tulleita ideoita jne. kasitellaan ensin viikoittaisessa myyntipalaverissa, jos-
sa kaydaan lapi niiden tarpeellisuus, uutuusarvo ja kaytannoéllisyys. Jarkevilta
kuulostavien ideoiden kohdalla voidaan konsultoida jotain ulkopuolista tahoa.
Myyntipalaveriin osallistuu kaikki paikalla olevat myyjat, tuotekehitysinsindori,
tuotannonsuunnittelija sek& osto. Kaikki esille tulleet asiat kirjataan poytakirjaan.

1 2 3
Arviointl Arviointi Arviointi
ja karsinta ja karsinta Ja karsinta

Paljon ideoita | Viihemmiin ideoita

!

'Business casen  'Business casen
: arviointi : arviointi

'
)
L}
'
L}
L}
1
Muutama idea | Toteutettavat
'
'
'
'
1)
]
'

Kuvio 4. Ursuk Oy:n tuotekehityssuppilo.
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Kuvio 4 esittdd karkeasti miten ideoiden karsinta kaytannossa toteutetaan. Kar-
sinnan jalkeen potentiaaliset tuoteideat siirtyvat eteenpain Ursuk Oy:n tuoteke-
hitysprosessin mukaisesti. Ursuk Oy:n tuotekehitysprosessi on kuvattuna kuvi-
ossa viisi. Kun jaljella on enda muutama hyvaksi ja toteutettavaksi havaittu idea
nama siirtyvat TK-ryhman tyostettavaksi. TK-ryhma ilmoittaa henkildkunnalle, ei
valttamatta koko henkilokunnalle, mika tai mita projekteja ollaan k&ynnistamas-
sa ja mita tietoja ja mielipiteitd se henkilékunnalta tarvitsee. Tassa vaiheessa
aloitetaan myds ulkopuolisten tahojen osallistaminen. TK-ryhma keréa saadun
palautteen ja selvittda, millaisella kokoonpanolla tiettyd projektia aletaan toteut-
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Kuvio 5. Ursuk Oy:n tuotekehitysprosessi (Marianne Hietanen 2014)
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Kaikki projektit kayvat totta kai [&pi arvioinnin siité, ovatko ne jarkevia, ennen
kuin niistd edes aletaan puhua laajemmin. Ursuk Oy:n johto on aktiivisesti mu-
kana kaikissa projekteissa, olivatpa ne sitten pienempia tai suurempia ja he py-
syvat ndin ollen mukana projektin kdanteissa ja voivat nopeasti ratkaista paa-

tantavallassaan olevia asioita.

Yritysjohdon ndkyminen projektissa ja tuki ovat merkittavassa roolissa uusien
tuotteiden kehitysprojekteissa. Lahinnd tama koskee resurssien ja rahoituksen
allokointia ja johdonmukaisten strategioiden tarjoamista. Tama merkitsee, etta
yllamainituille asioille on rationaaliset prosessit tulevissa tuotekehitysprojekteis-
sa ja varsinkin tyon alla olevissa projekteissa. (Hultink et al. 1997; Nicholas &
Ledwith 2006, 5)

Henkildiden ja osastojen valisella kommunikaatiolla on myo6s suuri vaikutus uu-
den tuotteen menestymiseen. Tutkimusten mukaan parhaiten onnistuvat ne yri-
tykset, joidenka sisainen kommunikaatio oli avointa ja joissa henkiloston vali-
seen tiedonvaihtoon panostettiin. Laadukkaat tuotekehitystiimit vaativat saan-
nollisia tapaamisia ja tehokasta koordinointia. TK-strategia edustaa uuden tuot-
teen kehitysstrategian painopisteen maarittelya ja suunnittelua. (Nicholas &
Ledwith 2006, 4)

Myds Lehtiméki (2012) toteaa, ettd tehokas tuotelanseeraus ja tuotekehitys
vaativat eri osastojen integraatiota niin toimintojen kuin tiedonjakamisenkin

osalta.

Taulukko 1 esittda tuotekehitysstrategian hienostuneisuuden viisi tasoa. Tasolla
yksi toimivilla yrityksilla ei ole maariteltyd TK-strategiaa ja heilla on ainoastaan
lyhyen aikavalin ndkemys uusien tuotteiden kehittamista. Yrityksen kehittyessa
tasolle kolme voidaan jo havaita maaritelty TK-strategia, vaikkakin se voi olla
paikoin viel&d epamaarainen. Maaritelty TK-strategia on linjassa yrityksen liike-
toimintastrategian kanssa. Saavuttaessa tasolle viisi yrityksella on jo selvasti
maadritelty pitk&n aikavalin strategia, jonka koko organisaatio on sisaistanyt. Tal-

|& tasolla TK-strategiaa myo6s arvioidaan ja paivitetaan, jotta varmistuttaisiin sii-
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ta, ettd TK-strategia seuraa markkinoilla tapahtuvia muutoksia, ja sen pysymi-
seksi linjassa liiketoimintastrategian kanssa. (Nicholas & Ledwith 2006, 7)

Tuotekehityskaaviossa (taulukko 1) Ursuk Oy on mielestani tasolla kolme eli-
maaritelty. Ursuk Oy on kasvanut viime vuosin melko nopeasti alle 50 henkil6a
tyollistavasta yrityksesta 70 henkilda tyollistavaksi yritykseksi. Aikaisemmin tuo-
tekehitys on perustunut siihen, etta jokainen kehittelee itse omia ideoitaan ja
kyselee siihen apua ja neuvoja muilta. Vakiotuotteiden kehitys on ollut melko
hidasta, joskaan sukellus- tai pelastuspukualalla ei nopeaa kehitysta ole tarvit-
tukaan, vaan vanhat mallit ovat hoitaneet asiansa moitteettomasti. Nykypaivana
asiat ovat muuttuneet ja ulkonakoasiat ovat tulleet tarkedmmiksi ja sukellus-
ettd pelastuspuvuissa. Pelastuspukutrendi siviilipuolella on se, etta puvuista
halutaan enemman vaatteenomaisia ja -tyylisia. Ammattipuolella trendi ei ole
niin voimakas, mutta siellakin ulkon&élla on suurempi merkitys kuin aikaisem-

min.

Ursuk Oy:n pitda rakentaa itselleen tarkka tuotestrategia seka maéaaritella tuote-
kehitykselle maaralliset tavoitteet. Markkinatutkimuksen maaraa pitad myos li-
sata ja sille luoda tarkka suunnitelma miten sitd aletaan toteuttaa. Naihin asioi-
hin paneutumalla Ursuk Oy voi nousta tuotekehityksen osalta tasolle johdettu.
Tama ei tapahdu sormia napsauttamalla mutta siihen pitda pyrkia 2016-2018

strategiakauden aikana.

Tulevaisuuden tuotekehityksen kannalta olisi tarkeda etta Ursuk Oy palkkaisi
yhden kaavoittajan lisda, joka myds hallitsee mallien ompelemisen. Jotta tuote-
kehityksessa tarvittavien prototyyppien ja mallipukujen valmistus saataisiin tar-
peeksi tehokkaalle tasolle, yrityksen pitdd rakentaa itselleen malliompelimo,
joka kykenee valmistamaan alusta loppuun suuremman méaaran erilaisia tuottei-

ta suhteellisen lyhyessé ajassa.
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Taulukko 1. Tuotekehitysstrategian tasot (Nicholas & Ledwith 2006, 7)

Taso 1 Kehitteilla Maaritelty Johdettu Optimoitu
Ei TK- Epéaselva TK | TK-strategia on Tarkka TK- Méaaritelty strategia
strategiaa Strategia madritelty mutta se . josta koko organi-
S . strategia : e
on paikoin epamaa- saatio on tietoinen
Lyhytaikaiset | Harvat TK- rainen
TK ndkemyk- | projektit ovat - Missio ja strategiset
. : TK-strategia lin- v
set linjassa TK- | TK-strategia on . : lausunnot maéritte-
. . N - jassa yrityksen N )
strategian enimmakseen linjas- o levat mahdollisuuk-
e . o mission kanssa : .
TK:té ei ndh- | kanssa sa yityksen mission sien kentét
da térkeana kanssa
yrityksen TK-strategia Kaikki TK-projektit | TK-strategiaa paivi-
selviytymi- ei ole linjas- | Suurin osa TK- ovat linjassa TK- tetdan sadannollisesti
sessa sa Yrityksen | projekteista on lin- strategian kanssa | jotta se pysyy linjas-
mission jassa TK-strategian sa yrityksen koko-
Rahoituksen kanssa kannssa antaen TK:ll& maaralliset | naisstrategiassa ja
saatavuus hieman joustovaraa | tavoitteet vastaa markkinoilla
maarittelee TK-hankkeet tapahtuvaa muutos-
projektivalin- identifioi- TK-strategiaa voi- Strateginen ta.
nat daan budje- | daan ohjata realiai- suunnitelma tun-
toinnin yh- kaiseti vastaamaan nistaa mahdolli- TK:II& pitkanaikava-
teydessa ja markkinoita. suudet lin strateginen na-
resurssit kemys
allocoidaan Yrityksen missio ja TK- | Markkinatutkimus
sen mukaan | strategia ohjaavat TK- | ghjaa strategia-

hankkeiden valintaa

suunnitelmaa

Jotta Ursuk Oy paasee tasolta "maaritelty” tasolle "johdettu” ja siita viela tasolle
“optimoitu” on ensin kehitettava ja maariteltava TK-strategia uudestaan. TK-
strategian pitaa olla maaritelty jatkuvaksi ja aikataulutettu niin, ettd eri tuoteka-
tegoriat tarkistetaan ja niitd koskevia mahdollisia muutoksia kayd&an lapi sdéan-
nollisesti. Lisaksi strategiassa pitdd olla maaritelty, miten nopeaa TK-kehitysta
vaativia projekteja sijoitellaan prosessiin niin, ettd ne aiheuttaisivat mahdolli-

simman vahan hairiota.

Pelastus- ja sukelluspukujen markkinoilla kaikki merelle suunnitteilla olevat ra-
kennusprojektit ovat tarkeitda. Naita projekteja pitaa koko ajan tarkkailla. Esimer-
kiksi tuulivoimarakentamisen puolella tapahtuu koko ajan jotain. Myds tulevia
lakiehdotuksia ja lakimuutoksia kannattaa pitaa silmalla. Myos erilaiset hyvak-
synnat, niiden tuleminen tai poistuminen tuotteiden osalta on kriittinen asia. Su-
kelluspuolella kannattaa kuunnella niin sanottujen kovan luokan tekniikkasukel-

tajien ja luolasukeltajien mielipiteitd. Useat uudet asiat ja trendit syntyvat heidan
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keskuudessaan ja levidvat harrastesukeltajien pariin. Valttdméatta tama ei aina
ole hyva asia, koska tarpeet naiden kahden sukeltajaryhman valilla ovat erilai-

set.

Heikkojen signaalien huomaaminen ja tulkitseminen ovat mielestani Ursuk Oy:n
TK-strategian yksi kulmakivi. Heikko signaali on ensimmainen merkki muutok-
sesta tai juuri se sysays, joka muuttaa tapahtumien kulkua erilaiseen suuntaan.
Se on ilmaantuessaan jotain uutta ja ennen nakemaéatonta. Heikot signaalit voi-
vat olla aikaista informaatiota, muutoksen ensioireita tai jo tunnetun asian uu-

dessa ymparistossd tapahtuvaa uudenlaista soveltamista. (Futurix)

Heikko signaali voi muodostua yllattavista tapahtumista ja ilmidista, kuten vaik-
ka poliittisen johtajan murhasta. Jo olemassa olevat ilmi6t voivat synnyttaa si-
vuilmioitd, joita ei osata ennalta aavistaa; esimerkiksi alun perin sotilaallisiin
viestintatarkoituksiin kehitetty internet, joka kehittyi globaaliksi tiedonvalitys-
kanavaksi. My0s tietoisesti kehitettyjen ilmididen ja innovaatioiden katalysaatti-
set seuraamukset voivat olla suurempia kuin mitd etukateen aavistetaankaan,

esimerkkind k&annykdiden tekstiviestit. (Futurix.)

Heikkojen signaaleiden parhaita foorumeja ovat kaikki alaan liittyvat messut,
konferenssit ja muut tapahtumat. Naissa kaytavat keskustelut kayttajien kanssa
ja esitelmat eri aiheista antavat tarkeata tietoa pitkan ja lyhyen tahtaimen tapah-
tumista. Tarkedd on myo6s seurata muissa samaan alaan liittyvissé tekstiileissa
tapahtuvia muutoksia. Esimerkiksi purjehdus-, melonta- ja veneilypuolen tekstii-
leissa tapahtuu huomattavasti enemman kehitysta kuin pelastuspuvuissa. Uusia
innovaatioita ja rakenteellisia oivalluksia voi ehké osittain tuoda myos pelastus-
pukujen rakenteeseen. Ursuk Oy:ssa néaita signaaleita ja muita ajatuksia kasitel-
l&&n joka viikko pidettdvassa myyntipalaverissa. Palaverissa keskustellaan ja
paatetaan eri asioiden painoarvoista ja jatkotoimenpiteistd. Mikali heikko sig-
naali koetaan tarkeaksi, siihen reagoidaan ja sitd ryhdytaan selvittamaan tar-

kemmin.
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Taulukko 2 esittda, miten yritys kehittdd omaa prosessiaan noustakseen tasolta
yksi optimoidulle tasolle. Tasolla yksi toimivalla yrityksella ei ole TK-prosessia
kaytossa. Yrityksen kehittyessa tasojen lapi yritykseen kehittyy virallisia proses-
seja. Optimoidulle tasolle paastyaan yrityksessa on kaytdssa yksi sisainen Sta-
ge-gate-prosessi, jota kaytetdan lapi koko organisaation. Optimoidulla tasolla
TK-prosessia my6s seurataan ja sitd kehitetddn herkedmatta sen pitdmiseksi
ajan tasalla markkinoilla tapahtuvien mahdollisten muutosten takia. (Nicholas &
Ledwith 2006, 10)

Prosessi edustaa jarjestelmad, jota yritykset kayttavat siirtddkseen projektin
ideointivaiheesta itse lanseerausvaiheeseen. Prosessin dokumentointi on kes-
keisen tarke&a, jotta projektin lapivienti olisi mahdollisimman tehokasta ja vir-
heetdnta. (Nicholas & Ledwith 2006, 10)

Ursuk Oy:ssa toimii talla hetkella TK-ryhmé, jonka tarkoitus on koota uusia ide-
oita ja koostaa niista kokonaisuus, josta on helpompi paattdd, mitkda projektit
jatkavat ja missa jarjestyksessa. TK-ryhméaan kuuluu ihmisia yrityksen eri osas-
toilta. TK-Ryhmé&aé johtaa Mika Aitio, joka toimii Ursuk Oy:n myyntijohtajana. TK-
ryhma kokoontuu kerran kuukaudessa keskusteleman tulevista asioista ja TK-
ryhman kokouksiin saa osallistua kuka tahansa. Talla hetkella olemme tuoteke-
hitysprosessin osalta vaiheessa "maaritelty”. Noustaksemme seuraavalle tasolle
Ursuk Oy:n on lisattava tuotekehitysprosessin dokumentointia ja saatava siihen
selkeat esimerkiksi Stage-gate tyyppiset elementit, jotta tuotekehitysprojekteista

saataisiin nopeampia ja helpommin seurattavia.

Paastaksemme optimoidulle tasolle joudumme kehittdm&an virallisen Stage-
gate-prosessin tai vastaavan ja maarittelemaan projektien jatkamis- ja luopu-
mispaatoksille selkeat kriteerit. Myds tuotekehityksen suorituskykya on paran-
nettava. Tama vaatii todennakagisesti resurssien lisddmista eli uuden henkilon

palkkaamista tuotekehityksen pariin joko kaavoitukseen tai suunnitteluun.
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Taulukko 2. Tuotekehitysprosessin tasot (Nicholas & Ledwith 2006, 7)

Taso 1

Ei TK-prosessia

TK on epajar-
jestyksessa

TK:lla ei ole
vastuuhenkiloa

Kehitteilla

TK joillain tasoil-
la esiintyy epavi-
rallisia proses-
seja

Prosessi on
helposti kierret-
tavissa

Ryhmat kaytté-
vat omia pro-
sessejaan

Ei dokumentoin-
tia

Maaritelty

Virallinen pro-
sessi on ole-

massa ja sita
hyddynnetaan
enimmakseen

TK-prosessi
dokumentoidaan

Ideointi on struk-
turoitua ja muo-
dollista

Yksi henkilé on
selvasti projekti-
paallikko

Tuotekehitys-
prosessi kasit-
téa koko tuot-
teen koko elin-
kaaren

Johdettu

Virallinen prosessi
on olemassa ja
sita hyddynnetaan
kaikissa projek-
teissa

TK-strategia lin-
jassa yrityksen
mission kanssa

Stage-gate pro-
sessi voi olla kay-
tdssa mutta port-
teja ei ole tark-
kaan maaritelty ja
voivat vaihdella
organisaation
sisalla

TK-prosessi on
joustava ja sita
voidaan muokata
vastaamaan eri
projekteja

TK-prosessi on
nakyva ja hyvin
dokumentoitu

Optimoitu

Organisaatiossa
on yksi virallinen
Stege-gate pro-
sessi

Projektin jatkami-
sen ja prokjektis-
ta luopumisen
kriteerit ovat en-
nalta maaritelty
ennen jokaista
porttia

Henkilokunta
prosessoi ja ke-
hittda uusia ideoi-
ta kurinalaisesti

Organisaatio
pyrkii jatkuvasti
kehittdmaan tuo-
tekehityksen
suorituskykya

Prosessin kehit-
taminen on joh-
don ja projektitii-
mien vastuulla

Cooperin (2006) mukaan on menestyneita tuotteita tutkimalla pystytty tunnista-
maan kymmenen Kriittistd menestystekijdd. Ursuk Oy kayttaa naistd Cooperin
mainitsemista menestystekijoista kolmea menestystekijdd omassa tuotekehityk-
sessaan. Ensimmaéainen menestystekija on asiakkaan @anen huomioiminen.
Menestyksekkaita tuotekehitysprojekteja ajavat yritykset huomioivat asiakkaan
aanen lahes pakkomielteisen omistautuneesti. Asiakkaiden toiveita ja nakemyk-
sia pitaisi hyodyntaa jo tuoteideoiden keksimisessa eika pelkastdan jo keksityn
idean toimivuuden perustelemisessa. Ideaalisesti asiakas olisi osa tuotekehi-
tysprosessia toistuvien prototyyppi- ja testivaiheiden kautta. (Cooper 2006.) Ur-
suk Oy:lla on laaja asiakasverkosto ja tuotekehitystarpeet syntyvat lahes poik-
keuksetta asiakkaiden tarpeiden kautta. Asiakkaat, jotka ovat ammattilaisia

omalla alallaan ja segmentissédén, tuovat kaivattua lisdvarmuutta ja asiantunte-
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musta uusien tuotteiden ulkonakoon, teknisiin ja fyysisiin ominaisuuksiin. Ursuk

Oy:n tuotekehitys on paasaantoisesti markkinalahtoista.

Toinen tekija on aloittaa lanseerauksen suunnittelu mahdollisimman aikaisessa
vaiheessa, jotta lanseeraukseen varmasti saadaan lohkottua riittavasti resurs-
seja. Menestyksekkaat lanseeraukset vaativat huomattavasti aikaa ja rahaa.
Panostuksen maara erottaakin usein menestyneen ja lanseerauksen epaonnis-
tuneesta lanseerauksesta. (Cooper 2006.) Ursuk Oy:n TK-ryhméa vastaa uusien
tuotteiden kehitysprojekteista ja olemassa olevien tuotteiden paivittdmisista. TK-
ryhméan kokonpano voi vaihdella, mutta siihen kuuluu vakituisesti muutamia
henkil6ita. Uusien tuotteiden kehittdmiseen varataan yleensa aikaa noin vuosi.
Tama aika voi olla pidempi tai lyhyempi riippuen projektin luonteesta. Jotkin ke-
hitysasiat voivat olla vain yhden kokouksen pituisia, jossa nopeasti paatetaén
jostain pienestéa tuoterakenteen muutoksesta, joka heti jalkautetaan tuotantoon.

Kolmas Ursuk Oy:n hy6dyntdm& menestystekija on oman ydinosaamisen hyo6-
dyntaminen, eli keskittyminen sellaisiin uusiin tuotteisiin, jotka mahdollisimman
hyvin tukevat ja laajentavat jo olemassa olevia tuotesegmentteja. Tallaiset tuot-

teet menestyvat muita todennakdisemmin. (Cooper 2006.)

3.4 Kalastusasun kehitys

Cagan & Vogelin (2013) mukaan tuotekehityksessa on ollut yleisen&d ongelmana
se, ettd tuotetta kehitettdessa yritys olettaa kehittavansa kaupallisesti onnistu-
van tuotteen ainoastaan tayttamalla sille asetetut laatunormit. Talla tulokulmalla
tuotekehitys usein epaonnistuu, erityisesti siitd syysta, ettd laatunormit kohtaa-
vat asiakkaiden tuotteelle asettamia tarpeita ja toiveita erittain harvoin. (Cagan
& Vogel 2003, 33-38) Taman ongelman ratkaiseminen vaatii tuotekehityksen
alkuvaiheen ongelmien ratkaisua, jonka Ursuk Oy on ratkaissut ottamalla asiak-
kaat alusta saakka osaksi tuotekehitystd ja testausta. Talla tavalla Ursuk Oy
varmistaa asiakkaiden danen kuulumisen ja sen, ettei kehiteta tuotetta, joka

miellyttda ainoastaan omaa henkilokuntaa. Kalastusvaate-projektissa on Ursuk
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Oy:n tuotekehitysryhman lisaksi mukana kahden maan edustajat, ja heidan hy-
vaksi katsomiaan kontakteja. Cagan ja Vogel (2003) tukevat Ursuk Oy:n toimin-
tatapaa esittamalla, etté yritysten tulisi panostaa asiakaslahtoisyyteen ja tata
kautta saada syvallisempi ymmarrys asiakkaiden parissa vallitsevista trendeis-
ta, tarpeiden muutoksista ja nain havaita uudet tuotemahdollisuudet jo ennen
tuotekonseptien pohtimista. Uusilla markkinalahtoisilla lahestymistavoilla pyri-
taan vastaamaan ongelmiin joihin ylla mainittujen asioiden huomioonottamatto-

muus tuotekehityksessa johtaa. (Cagan & Vogel 2003, 41)

( ) KALASTUS MALLISTO 2015 VARIT
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designer kaisa valtakari

Kuva 1. Ursuk Oy:n uusi kalastusvaatemallisto (Kaisa Valtakari 2014)

Kuva 1 esittda tuotesuunnittelun toista vaihetta, jossa on karsittu pois eri vari-
vaihtoehtoja ja muutama ylimaarainen tuotevariaatio. Mallistolta vaaditut omi-
naisuudet, trendit ja varimaailma on kayty lapi vaatesuunnittelijan kanssa, jonka
jalkeen on piirretty mallisto. Tuotesuunnitteluun Ursuk Oy kaytti ulkoista desig-
neria testimielesséa ja aikataulullisista syistd. Kaisa Valtakari on suunnitellut
alustavan tuotedesignin, josta asiakkaiden mielipiteitd kuulemalla muokataan
lopullinen versio. Alla olevat kuvat 2 ja 3 ovat muutoskuvat, joista ilmenevat
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asiakaspalautteen johdosta tehtdvat muutokset ensimmaiseen malliin. Naiden
kuvien pohjalta valmistetaan ensimmaiset mallikappaleet. Seuraavaksi sovite-
taan ja tarkistetaan tuotettu mallikappale, jota sitten yhteistybkumppanien kans-
sa muokataan, mikali sellaiselle on tarvetta. Taman jalkeen valmistetaan toinen
mallisarja, jota esitelladn loppukayttgjille, joilta saadaan viela viimeiset mielipi-
teet ennen lopullisen tuotteen spesifikaatioiden lukkoon lyomista ja tuotannon
aloittamista. (Jonna Ruotsalainen, Marianne Hietanen. Ursuk Oy 2015) Asiak-

kailta saatu palaute on keratty ja yhdistetty liitteeseen kaksi (2).

Mikali tuotekehitystd on tarpeen jatkaa tai lanseerauksen ajankohtaa halutaan
muuttaa, voidaan lanseerausprosessin toteuttamista siirtdd. Testausten osoitta-
essa kysynnan riittdméattomyyden on toisena vaihtoehtona prosessin lopettami-
nen. Voidaan myds paattdd lanseerauksen aloittamisesta niilla elementeilla,
jotka on havaittu hyviksi ja toimiviksi. (Rope 1999, 118-119)

Kuva 2. Takkiin tulevat muutokset ennen ensimmaisen mallin valmistamista.
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Kuva 3. Housuihin tulevat muutokset ja ensimmaisen mallin.

Ensimmaisessa versiossa kaydaan lapi kaavoitus ja koko rakenne. Kaikki teh-
tavat muutokset kirjataan seuraavan version valmistusta varten. Tata ensim-
maista versiota arvioivat Janne Paimander, Tommi Ahonen ja Nikolai Holttinen.
Takin ja housujen leikkaus vaatii pienida muutoksia ja yleista ilmetta pitaa kohen-

taa. Havaittuja muutoksia olivat seuraavat asiat:

1. Vy0tardn nostaminen

Vyo6taron on noustava rintojen alapuolelle koska pelkkia housuja kay-

tettdessa ne suojaavat paremmin.

2. Vyotarokiristimien muuttaminen
Vyotarokiristimien tekninen ratkaisu oli huono eik& se antanut tarpeeksi ki-
ristysmahdollisuutta.
3. Vetoketjun vaihtaminen toiseen malliin
Vetoketju vaihdetaan malliin joka on yksisuuntainen.
4. Materiaalin vaihtaminen
Materiaali oli liian kiiltdva ja kahiseva. Ei anna tarpeeksi laadukasta kuvaa.
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5. Povitaskujen muuttaminen
Povitaskuja laitetaan vain yksi ja sen suunta muutetaan.
6. Logomallien ja sijaintien muuttaminen
Logoja ei paineta vaan ne tullaan valmistamaan nahasta ja ompelemaan
kiinni. Logoa nostetaan ylospain.
7. Véarimaailma paatettiin
Prototyypin sininen vari ei ollut myyva. Vari tulee olemaan tumman har-

ma/keltainen.

Alla oleva kuva 4 havainnollistaa seuraavan version muutosten jalkeen.

Saaget 5 Hormar
Aot Biag sGosRTIANN
sasTgl
- et
© 0arii
- -
A A Petraer
e e ¥ """i )
kd s . 2
o é | JET R TP E——
. o ] LI S OB aead
[ —" .
CFEMes traen nadde
Covagne pros
Aot gen wagaats
D brkchi v
pasets
R \ Prttmoptt  p —— aw
onsren mbmetees

Kuva 4. Kalastusasu versio 2.

Kalastusasun versio kaksi tullaan valmistamaan Turussa Ursuk Oy:n tiloissa
jotta se saadaan nopeammin valmiiksi. Kun seuraavan version fyysinen demo-
tuote valmistuu sen arvio Janne Paimander, Stefan Trumstedt, Nikolai Holttinen
ja Tommi Ahonen. Havaitut muutokset kirjataan, jonka jalkeen tuotteesta val-
mistetaan testikappaleet. Testin jalkeen palaute arvioidaan ja lanseerausta var-

ten tarvittavan tuote-eran valmistus aloitetaan.
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Lanseerausprosessin taustalla ovat usein strategiset pAdmaéaarat. Tallaisia voivat

olla markkinaosuuksien sailyttaminen ja vahvistaminen, uusien markkinoiden

valtaaminen ja kilpailijoiden lyéminen. Uusissa yrityksissa tavoiteltavana paa-

maarana on markkinaosuuksien hankkiminen. Kilpailijoiden lyéminen ja saavu-

tettujen markkinaosuuksien vahvistaminen voidaan saavuttaa vasta, kun yrityk-

sella on olemassa olevaa jalansijaa markkinoilla. (Rope 1999, 56-57)

Ursukin strategia 2015 - 2018
Ursukin tavoitteena on kannattava kasvu. Ursuk keskittyy edelleen korkealaatuisten gore-tex asusteiden valmistukseen ja lagjentaa tuoteportfoliotaan hallitusti
Menestyksellisyyden mittareina pidetdan kaswua ja kannattavuutta

Ursukin missio ja liiketoiminnan maaritys
Ursuk on johtava korkealaatuisten kuivapukujen valmistaja. Ursuk haluaa kinntedstiintegroitua asiakkaidensa kanssa ja edelleen Kasvattaa markkinoiden
tietamysta kuivapuvuista ja kertoa niiden merkitys tunvallisuuden, mukavuuden ja kustannustehokkuuden kannalta
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Kuvio 6. Ursuk Oy:n strategia 2015-2018 (Ville Rantala 2015)

Lanseerausprosessin keskipisteenda on aina jokin tuote. Lanseerausprojektin

aikana tuotteen markkinoille viemista tutkitaan, kehitetaan ja toteutetaan. Uuden

tuotteen kehittamisen taustalla tulee aina olla tiedostettu tarve niilla markkinoil-

la, joille sité ollaan kaavailemassa. Itse kohderyhmalle tarve voi viela olla piile-

va, mutta se muodostuu nakyvaksi, kun tuote tai valine tarpeen tyydyttdmiseen
on saatavilla. (Rope 1999, 16-23.)
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Tuotteiden fyysiset ja markkinoinnilliset elinkaaret lyhenevéat jatkuvasti. Tama
kasvattaa uusien tuotteiden markkinoille tuomisen onnistumisen merkitysta yri-
tyksissa. Nopeasti tuotteitaan uudistavat yritykset voivat halutessaan ja onnis-
tuessaan ottaa markkinaosuuksia passiivisemmilta kilpailijoiltaan. Lanseeraus-
toimet ovat nykypaivana viemassa yha suurempaa osaa yrityksien markkinoin-
tisatsauksista. (Rope, 2000, 504.) Lanseerausprosessit tulevat todennakdisesti
jatkossa nayttelemaan suurta roolia yrityksien menestymisessa. Lanseeraus-
prosessin hallinta tuleekin olemaan kriittinen menestystekija yritysten kasvulle ja
kehittymiselle. Kuten jo aikaisemmin mainitsin, sukellus- ja pelastuspukualalla
tuotekehityssykli ei aikaisemmin ole vaatinut jokavuotista tai edes 2-3 vuoden
valein tapahtuvaa suurempaa paivitysta. Tana paivana asiakkaat kuitenkin vaa-
tivat tuotteiltaan enemman ja jokainen ala vaatii hieman itselleen spesifioidun
tuotteen, vaikka jokin olemassa oleva tuote sopisikin heidan kayttotarkoituksiin-
sa. Ulkon&kdasioihin kiinnitetdan entistd enemmé&n huomiota ja pienempia ul-
konakoon liittyvia kohennuksia joudutaankin nykyaan tekem&an muutaman
vuoden valein. Tasta syysta Ursuk Oy:n TK-ryhman onkin jatkuvasti suunnitel-
tava ja aikataulutettava tulevaisuuden varalle. Sopivin aikajanne sukellus- ja
pelastuspukujen paivittamiselle on noin kolme vuotta. Nyt kun siirrytdan valmis-
tamaan uutta tuotekategoriaa eli kuoriasua, on sen paivityssykli huomattavasti
nopeampi, koska vaatetusalan trendit muuttuvat jatkuvasti eika kalastukseen
suunniteltu asukokonaisuus voi siita valttyd. Tassa tuotekategoriassa joudutaan
miettimaan paivityksia ja tekemaan niité todennékdisesti kahden vuoden vélein.
Tassa uudessa tuotekategoriassa myynti tapahtuu paaosin ennakkotilauksien
kautta eikd esimerkiksi vaatetta, joka on poistunut mallistosta enaa voi tilata.
Tama poikkeaa Ursuk Oy:n muista tuotteista, joissa poisjadnytta tuotetta voi
vield tilata noin 6-8 viikon toimitusajalla. Ennakontilauksilla myytavat tuotteet
vaativat tuotantosuunnitelmien pitavyyttd ja oikea-aikaisuutta etta kaikki tilatut

tuotteet saadaan toimitettua asiakkaille oikeaan aikaan.
Tuotteen elinkaarimallissa lanseerausprosessi alkaa heti tuotekehitysprojektin

jalkeen. Lanseeraus alkaa, kun yrityksella on tuotekehityksen seurauksena tes-

tattu ja markkinakelpoiseksi todettu tuote valmiina ja se paattyy siihen, kun tuot-
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teen kasvukausi alkaa. Lanseerausprosessin rajaus on usein vaikea maaritella.
Lanseerausvaihe on tuotteen menestyksen kannalta yksi ratkaisevimpia vaihei-
ta ja siitd johtuen sille tehddaan oma suunnitelmansa ja sitd varten toteutetaan

erilaisia tutkimuksia. (Rope 1999, 19.)
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Kuvio 7. Lanseerausprosessi tuotteen elinkaarimallissa (Rope 1999, 19).

Tuotteen kumuloituvasta kassavirta — kayrasta (Kuvio 7) nahdaan, etta yleensa
yritys saa katetta tuotteelleen vasta, kun tuote siirtyy elinkaaressa kasvuvaihee-
seen. Ropen mukaan juuri tdama on aloittavien yritysten ongelma, silla lansee-
rausvaiheen jalkeen tuotteiden kassavirran kaantyminen voitolliseksi kestaa
suhteellisen kauan. Uudelle tuotteelle lanseerausvaihe on aina negatiivinen.
Edell&a mainittujen asioiden vuoksi lanseerausvaiheen onnistumista ei voi mitata
tuotteella saavutetun kumulatiivisen voiton kautta, koska sitéd voidaan odottaa
vasta elinkaaren my6hemmissa vaiheissa. Jotta tiedettaisiin, onko lanseeraus-
prosessi onnistunut suunnitelmien mukaisesti, sita tulee mitata muilla asetetuilla
mittareilla. Tallaisia mittareita voivat olla esimerkiksi tuotteen kokeilijoiden maa-

ra, tyytyvaisyys kokeilijoiden joukossa ja uusintaostot, myyntivolyymi ja saavu-
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tettu markkina-asema. Jotta yritys pystyy luomaan markkinoille jatkuvasti uusia
tuotteita, on pyrittava pitamaan valikoimassa monia elinkaaren eri vaiheissa
olevia tuotteita. (Rope, 2000, 504-505.)

Prosessin edettya siihen vaiheeseen, ettéd lanseeraus on paéatetty toteuttaa,
vaaditaan kaikilta lanseeraukseen liittyvilta osapuolilta sitoutumista ja yhteistyo-
ta. Joissakin tehtavissa toimintojen valiset linkit ovat erityisen tarkeitd. Nopea
myynnin kaynnistaminen vaatii saumatonta yhteisty6ta myynnin ja markkinoin-
nin valilla. (Simula ym. 2009, 76-77)

4.1 Lanseerauksen suunnittelu

Lanseeraukselle pitaa asettaa selkeat tavoitteet, joita voidaan myéhemmin seu-
rata. Tuotekehityksen ja lanseerausprosessin huolellisten alkuvaiheiden jalkeen
tavoitteista pystytaan tekemaan realistiset ja paamaarista saavutettavissa ole-
vat. Tuotteen menestysta voidaan mitata monessa asiassa, kuten myyty kappa-
lem&ara, tunnettuus, myyntikate, tilauskanta ja kustannukset. Tuotteen lopulli-
sen menestyksen takaa se, kun jokaisella osa-alueella onnistutaan suunnitellul-
la tavalla. Eri osiin jaetut valitavoitteet auttavat koko yritystd sitoutumaan pro-
sessiin ja auttavat kutakin pyrkimdan tavoitteisiin omalla osa-alueellaan yhtei-
sen paamaaran saavuttamiseksi. (Daniels 2009)

Lanseeraussuunnitelma tarkentaa aikataulun, budjettilaskelmat, kohderyhmat ja
kilpailukeinot. Budjetti tarkentuu vasta, kun lopulliset markkinointitoimenpiteet
on yksityiskohtaisesti paatetty. Taman jalkeen tarkistetaan, etta budjetti ja ase-
tetut tavoitteet ovat linjassa, ja budjettia suhteutetaan mikali tarvetta. Jos budjet-
ti nayttaa riittamattomalta kulujen osalta, tulee lanseerauksen toteuttamista har-
kita uudelleen. Keinojen kyseenalaistaminen ja mahdollisten sd&stokohteiden
etsiminen voi tuoda ratkaisun. Budjetissa sdastaminen pitd&a suhteuttaa hank-
keen muihin kuluihin, tulosvaikutusriskiin ja niihin vaikutuksiin, joita mahdollinen
lanseerausprosessin epaonnistuminen saattaa aiheuttaa yritykselle. (Rope
1999, 139-141)
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Budjetoinnin tarkoituksena on selvittaa eri vaiheiden kustannukset lanseeraus-
prosessissa. Budjetti laaditaan mahdollisimman yksityiskohtaisesti suunnittelu-
ja toimenpidekustannuksineen. Toimenpiteiden kustannukset voidaan budjetoi-
da tarkasti vasta lopullisen toteutussuunnittelun yhteydessa. Mikali yrityksessa
on valmis lanseerauskonsepti ja kokemusta lanseerauksesta, voidaan kustan-

nukset arvioida melko tarkkaan jo alkuvaiheessa. (Rope 1999, 36-37)

Budjetoinnin on tarkoitus kertoa prosessin kustannukset mahdollisimman tar-
kasti, jotta yllatyksia ei paase syntymaan. Huomioitavaa on, ettd kustannuksia
syntyy jo suunnitelmavaiheessa. Tuotekehitys, tuotannon aloitus ja lanseerauk-
sen suunnittelu ovat kaikki kustannuksia aiheuttavia toimia jo ennen varsinaista

lanseerausohjelman julkistamista. (Raatikainen 2008, 206)

Asetettujen tavoitteiden saavuttamiseksi on tarkeaa, etta lanseeraussuunnitel-
maan rakennetaan sellainen ratkaisu, ettd se mahdollistaa kilpailukeinojen sy-
nergisen yhteistoiminnan. Kilpailukeinot on saatava ajoittumaan oikein ja toisi-
aan tukien riittavan nakyvyyden ja huomioarvon saamiseksi. Mikali lahtokohtana
on tuntemattomuus, toimintapolitiikaksi voi valita varovaisen tien tai rohkean
markkinavaltaajan tien. Usein pienissa yrityksissa kaytetdan ensin mainittua
toimintapolitiikkaa, koska se vaatii pienempid investointeja. Varovaisen tien poli-
tiikkka toimii, kun markkinat ovat rajatut, resurssit ovat pienet, volyymitavoite on
rajallinen ja asiakaskunta on hyvin tiedossa. Taman politikan onnistuminen
vaatii viestintdkeinojen kohdentamista ja kohderyhman tasmallista maarittelya.
(Rope 1999, 139-140)

Ursuk Oy:n valinta on tdssa tapauksessa varovaisen tien politiikka siitd syysta,
ettd markkinat ovat alkuvaiheessa rajatut, resurssit pyritadn minimoimaan ja
volyymitavoite on kohtalaisen pieni. Uuden kuoriasun lanseeraus aloitetaan
Suomesta ja Ruotsista. Suomessa tuotetta myydaan suoraan kalastusliikkeisiin.
Ruotsissa odotukset markkinoista ovat suuremmat kuin Suomessa, koska
markkinoiden koko on suurempi. Kilpailu on toki myoés kovempaa. Asiakaskunta
on hyvin tiedossa ja jakelu tapahtuu CWC AB:n toimesta, jolla on pitka ja vahva

kokemus Ruotsin kalastusmarkkinoilta. Ruotsi ja Suomi toimivat ns. testimark-
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kinoina. Mikali tuote menestyy ja koetaan toimivaksi, lanseerausta jatketaan
muihin maihin myéhemmin. Uusille markkinoille mentaessa tehdaan uudet lan-
seeraussuunnitelmat kayttaen Suomesta ja Ruotsista saatuja kokemuksia hyo-
dyksi.

4.2 Lanseerauksen vaiheet

Lanseeraus on toimintaprosessi ja se tahtaa tuotteen onnistuneeseen esittelyyn
tarkoituksenaan tuoda menestysta myos pitkalla aikavalilla. Tassa tydssa lan-
seerauksen suunnitelma tehdaan tuotesuunnittelun jatkoksi uuden tuotteen
markkinoille saattamista varten. Kuvio kahdeksan havainnollistaa lanseeraus-

prosessin etenemisen. (Simula ym. 2009, 71 ja Rope 1999, 16)

Lanseerausprosessien pituudet vaihtelevat melkoisesti ja kesto tuleekin maari-
telld jo lanseeraussuunnitelmassa. Lanseerausvaiheen kestoon vaikuttavia asi-
oita ovat tuotteen luonne ja sen uutuusaste, toimiala, asiakaskohderyhma,
markkinatilanne, lanseerausstrategia ja yrityksen resurssit. Lanseerauksen ja
sitd edeltavien vaiheiden jalkeen tuote siirtyy kasvuvaiheeseen eli jatkuvan

markkinoinnin piiriin. (Rope, 2000,503.)

Liian nopealla aikataululla toteutettu lanseeraus voi johtaa siihen, etta joku vai-
he jaa liian pinnalliselle toteutuksen asteelle. Liian pitka aikataulu voi johtaa
tuotteen jadmiseen kilpailijoiden jalkoihin jo tuotteen lanseerausvaiheessa. Toi-
mialasta riippuen lanseerausprosessi voi kestdd muutamasta kuukaudesta
muutamaan vuoteen. Ongelmista huolimatta aikarajojen asettamisen tulisi olla

prosessia edistava ja helpottava tekija. (Raatikainen 2008, 199)
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Kehita ja testaa kaikki
tdytantdonpanon

Kuvio 8. Lanseerausprosessi (Crawford & Di Benedetto 2011, 390)

Tuotteen menestyksen kannalta ratkaisevin vaihe on lanseeraus. Lanseerauk-
sen onnistuminen maarittaa tuotteen tulevan menestyksen. Lanseerausvaiheen

onnistumisen mittareina voidaan pitaa:

tunnettuutta kohderyhméassa

onnistuneita referensseja

positiivista medianakyvyytta

tuotteen kokeilijoiden maaraa

tyytyvaisyytta kokeilijajoukossa ja uusintaostoja

2 o

tavoitemielikuvan lapisaamista ja sen oikeellisuutta
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7. saavutettua myymala- ja volyymipeittoa jakeluportaissa
8. saavutettua markkina-asemaa ja myyntivolyymia.

Edella mainittujen vaiheiden toteutuminen ja arviointi antavat mahdollisuuksia
tuotteen tulevalle menestykselle ja kehittymiselle. Uudesta tuotteesta saadaan
kaupallisesti menestyva vain, jos se on parempi kuin kilpailijan vastaava tuote
jossain asiakkaan arvostamassa ominaisuudessa. Asiakkaan piilevat tarpeet
muuttuvat tiedostetuiksi, kun mahdollisuus niiden tarpeiden tyydyttamiseen tar-
jotaan. (Rope 1999, 15-20)

Lanseeraus edellyttaa, ettd tuote on testattu ja todettu markkinakelpoiseksi.
Lahtkohtien maarittely on lanseerausprosessin lahtokohta. Maarittelyyn kuuluu
suunnitteluvaiheen toteutuksen alustavan aikataulun luominen ja alustava bud-
jetointi. Markkinoinnin perusratkaisuihin kuuluvat uuden tuotteen asiakaskohde-
ryhman maarittely ja sille soveltuvien kilpailukeinojen arvioiminen ja valitsemi-
nen. Talla vaiheella varmistetaan, ettd uusi tuote on markkinoinnillisesti kilpailu-
kykyinen sille asetetuissa asiakaskohderyhmissa. Mikali naiden vaiheiden jal-
keen todetaan, ettei tuote ole markkinoinnillisesti elinkelpoinen, on paatettava
lanseerauksen suorittamisesta tai koko prossin lopettamisesta. Jos lanseeraus
paatetddn toteuttaa, aletaan suunnitella toimenpiteita tuotteen markkinoille tuo-
miseksi. (Rope 1999, 31-32)

Kun testattu ja markkinakelpoinen tuote on valmis, aloitetaan lanseerauksen
lahtokohtien maarittely. Prosessille laadittavasta aikataulusta ja budjetista ra-
kentuvat lanseerauksen puitteet. Lanseerauksen pohjalla tulee myds olla suun-
nitelma, joka maarittelee tarkistuspisteet, seurannan, mukana olevat tahot, ja

ennen kaikkea eri osa-alueiden vastuuhenkilot. (Simula 2009, 74-75)
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4.3 Ursuk Oy:n nykytila-analyysi

Albert Humphreyn kehittdméa nelikenttamenetelma eli SWOT-analyysi on oiva
apuvaline nykytila-analyysin tekemiseen. SWOT-analyysin organisaation ulkoi-
silla asioilla selvitetdan ympariston sisaltdmat uhat (Threats) ja mahdollisuudet
(Opportunities). Ja organisaation siséisilla asioilla tarkastellaan vastaavasti si-
saisid vahvuuksia (Strengths) ja heikkouksia (Weaknesses). (Anttila & lltanen
2001, 348-349.)

Taulukko 3. Nykytila-analyysi nelikenttamenetelm&a (SWOT) hyvaksi kayttaen

PLUSSAT MINUKSET
Sisdiset vahvuudet Sisdiset heikkoudet
Pitk&aikainen kuivapukuosaaminen - Eivarsinaista segmenttiosaamista
Balticumin myoté alle 1000€ tuotteisiin kustannustehokkuus —alaraja - Eitoistaiseksitietoa markkinan tuotteista / tarjonnasta
E 300€ - Kuluttaja markkinainnin kalleus f osaamattomuus
'% - Ulkongkd ja design kohtuullinen - Heikko tuotetieto (tuotep&allikks)
- - Joustavuus tehdd pienigkineria
’; - Raatalaintikyky
w
Valmiitakin tuotteita markkinalle
Uusien ei kuivatuotteiden kehittdminen markkinalle Balticumin Liian myohaan markkinoille
] kustannustehokkuuden ansiosta - Vakiotuotteilla kava kilpailu
n _ _ - - W&ara yhteistydkumppani
- Valtavan kok: kk:! lobaalisti
E altavan kokoinen markkina globaalist - Heikko jakelukanava/ jakelukanavattomuus
= - . .
@ - Kalastustarvikkeiden mahdollisuus tuoteportfoliossa - Marginaalirakenne, riittak kaikille jaettavaa
g - Lobbaus? - Hinnoittelu
E)

- Vahvatuotemerkki (Pohjoismaat)

SWOT-analyysissa lapikaytavia asioita ovat esimerkiksi yrityksen taloudellinen
vakaus uuden tuotteen lanseerauksen riskeja ajatellen. Myynnin ja tuotannon
tehokkuus, tuotteet, niiden imago ja tuotekehityksen resurssit ovat myos tarkeita
tutkimuskohteita. (Anttila & lltanen 2001, 351-352.)

SWOT- analyysin tarkastelun pohjana on hyva kayttaa myds yrityksen talous-
hallinnollisia tunnuslukuja esimerkiksi hinnoittelusta, myynnin kehityksesta,
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alennuspolitikasta, ostojen maarastad ja valmistuksen kustannuksista. (Raati-
kainen 2005, 68.)

Lanseerauksen suunnittelu vaatii perusteellista tietoa toimintaymparistosta ja

yrityksen sisaisista prosesseista. Alkuvaiheessa selvitettavia asioita:

e uuden tuotteen kohdemarkkinat

¢ Kilpailijat ja tuotteiden ominaisuudet

e hinnoittelun ja jakelun ratkaisut

e kaytossa olevat omat resurssit

e oma kilpailuetu

¢ kansantalouden kehitys ja sen vaikutus ostovoimaan

¢ teknologian kehittyminen ja uusien korvaavien tuotteiden uhka

e arvojen ja kulttuurin muutoksien vaikutus kysyntaan

Ostokayttaytymisen tunteminen auttaa tuotteen tai tuotteiden jakeluteiden ana-
lysoinnissa. Ostokayttaytymisesta saatavat tiedot auttavat myos tulevien mark-
kinointistrategioiden rakentamisessa. Ostokayttaytymisesta selvitettavia asioita
ovat ostotavat eli mista ostetaan ja kuinka usein, mitkd ovat taman tyyppisten
tuotteiden kayttbtavat eli miksi tuotetta kaytetddn ja kuinka paljon ja millaisia

ovat ostamisen ja kayttamisen kausivaihtelut. (Rope 1999, 38-46)

Ulkoilutakkien ja — housujen osto tapahtuu paasaantodisesti suurten urheilu-
kauppa- tai ulkoilukappaketjujen kautta. Ursuk Oy:n jakelukanava perustuu eri-
koisliikkeisiin silla kalastajat haluavat yleensd leimautua kalastajina ja Ursuit
brandi on tunnettu laatumerkki kalastusmarkkinoilla. Tama auttaa yritysta myy-
maan kalastusasua kalastajille erikoisliikkeiden kautta, josta kalastajat joka ta-

pauksessa kayvat ostamassa muita tarvikkeita.
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4.4 Jakelustrategia

Tuotteen menestymisen kannalta oikeanlainen jakelu on erittain tarkea element-
ti, silla se mahdollistaa tuotteen saatavuuden kuluttajille. Valittujen jakelu-
kanavien pitdd vastata kohdemarkkinoiden ostokayttaytymistd ja mahdollistaa
laaja saatavuus. On myos tarkedd neuvotella maahantuojien kanssa uuden
tuotteen varastomaaristd ja jalleenmyyjien kanssa uuden tuotteen saamasta
myyntitilasta heidan liikkeissdan. Tuotteen asemointia voidaan vahvistaa jake-
lukanavia optimoimalla. Mikéli tuote on massamarkkina-tuote, sen tulee saada
laaja jakeluverkosto. Kun taas kyseessa on kapeammalle segmentille kohdistet-
tu tuote, kannattaa jakelu keskittéd harvemmalle jakelijalle. Jakelukanavia
suunniteltaessa pitdaa muistaa, etta jakelijoiden korkea laatu voi vaikuttaa posi-
tiivisesti tuotteen asemaan markkinoilla. Aikaisemmat tutkimukset osoittavat,
ettd onnistuneissa tuotelanseerauksissa panostettiin merkittavasti jakelukana-
viin. (Capatina 2014)

Jakelukanavien maarittelyllda on tarkoitus vahvistaa tuotteen saatavuus kohde-
ryhmassa. Jakelupdatoksen perustaksi pitdd selvittda potentiaalisten asiakkai-
den maara, maantieteellinen sijainti ja mista vastaavia tuotteita on totuttu osta-
maan. (Rope 1999, 93)

Taulukossa 6 on esitelty Ursuk Oy:n jakelukanavat maittain ja niitd koskevia

tietoja. Taulukossa esitettava liikevaihto ei ole kyseisen yrityksen koko liikevaih-
to, vaan maarada, joka koskee Ursuk Oy:lta ostettavia tuotteita.
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Taulukko 4. Kalastuksen jakelukanavat (Ursuk Oy 2015)

Takki + Housut + muut,
Kalastus

Ursukin
mahdollisuudet

Markkinatuntemus, Jakelukanava on

5 i
RUOTSI: CWC >100K€E Alakkaat tumnettius Hintarakenne? S
Markkinatuntemus, Sakalikerasraon
SAKSA: Echolot <100K€ Asiakkaat, tunnettuus Hintarakenne? ekl
TANSKA: Normark <100Ke Tunnettuus, Hintarakenne?
Markkinatuntemus
NORJA: Seeberg <50KE€ Markkinatuntemus Hintarakenne? ::::;:;Jskanava s
Suomi: Motonet, muut Hintarakenne, Jakelukanava on
kauppiaat Markkinatuntemus valmis
Ranska: 72?
4.5 Kilpailuetu

Yritys menestyy markkinakilpailussa tuottamalla asiakkailleen lisdarvoa, jota
aikaan saadaan kilpailuetujen avulla. Yrityksen paatehtava kilpailussa on valita,
milla kentalla se kilpailee, ja miten se menettelee muita markkinoiden kilpailu-
voimia vastaan. Kyseisia kilpailuvoimia on viisi: asiakkaat, tavarantoimittajat,
korvaavat tuotteet seka nykyiset ja mahdolliset kilpailijat. Yrityksen kilpailustra-
tegia on tarked menestyksen edellytys, jotta yritys menestyisi kilpailussa edella

mainittuja voimia vastaan. (Porter 1980, 4)

Kilpailuedun saavuttaminen on tuoteratkaisun avaintekijana. Harvan lanseerat-
tavan tuotteen kilpailuetu perustuu hintaan. Tuote voi olla hintakilpailukykyinen,
mutta sen ei valttamaétta tarvitse olla se halvin vaihtoehto. Markkinoinnillistami-
sen paamaara on tehda tuote sellaiseksi, ettei keskeisin ostopaatésperuste ole
hinta. (Rope 1999, 73-74)
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Tuotteen kilpailuetu johdetaan asiakkaalle tarjottavan lisdarvon nostosta, johon
tavallisesti liittyy tuotestrategia ja eritoten lanseerausstrategia. Aikaisempien
markkinoilletulotutkimusten mukaan lanseerausstrategia vaikuttaa lanseeratta-
van tuotteen suorituskykyyn markkinoilla. Tuotteen lanseeraus on yleensa koko
tuotekehitysprosessin kallein, riskialttein ja huonoiten johdettu osa-alue. Lan-
seeraussuunnitelma kuvataan yleensa seuraavanlaisesti: tunnista kohdemark-
kinat, rakenna markkinointimix, ennakoi taloudelliset tulokset ja laadi kattava
seuranta. Valitettavasti edelld mainitut ohjeet ovat ainoastaan suuntaa antavia
siihen, miten lanseeraussuunnitelma pitéisi toteuttaa, eivatkd ne kerro tarkasti
mitéd paatoksia uutta tuotetta lanseerattaessa pitaad tehda tai sita ovatko paatok-
set toisistaan riippuvaisia. Hultink et. al.(1997) ovat vanhoja lanseerausstrategi-
oita tutkimalla ja haastattelemalla lanseerauksista vastuussa olleita henkil6ita
esittaneet lanseeraussuunnitelman komponenteille tdsmallisemmat selitykset.
Nama strategiset lanseerauspéaatokset ohjaavat mité lanseerataan, missa lan-
seerataan, koska lanseerataan ja kenelle lanseerataan. Edella mainitut paatok-
set yhdistyvat ja perustuvat yrityksen strategisiin ja taktisiin paatoksiin. Kaikkien
paatosten pitaa yhdessa luoda vahva pohja menestyksekkaalle tuotekehityksel-
le. (Hultink el al. 1997)

Strategiset
lanseerauspaiatd kset

Tuotestrategia
Markkinastrategia
Kilpailustrategia

Tuotteen suoritusky ky

Yritysstrategia
Yleinen
t [ Asiakaslahts inen
Taloudellinen
Taktiset Tekninen

lanseerauspiitd kset

Tuote (Product)

Hinta (Price)
Markkinointi ( Prormotion)
Jakelu (Distribution)

Kuvio 9. Lanseerauspéaatosten vaikutukset uuden tuotteen suorituskykyyn. (Hul-
tink el al. 1997)
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Markkinointikelpoiseksi tuotteen tekee se, ettd se sopii yrityksen strategiaan ja

paamaariin. Lanseerattavan tuotteen tulee sisaltdd kilpailuetu muihin markki-

noilla oleviin tuotteisiin verrattuna. Saavuttaakseen kilpailuedun yrityksella on

valittavana kaksi perusstrategiaa: jalostusstrategia eli erilaistaminen tai hinta-

strategia eli kustannusjohtajuus. Yhdistamalla nama kaksi kilpailuetu-tyyppia

toimintakenttdén, jolla yritys pyrkii niitd hydodyntamaan, saadaan kolme perus-

strategiaa. Strategiat ovat kustannusjohtajuus, differointi ja keskittyminen (foku-

sointi). Keskittymisstrategiassa on edelleen kaksi vaihtoehtoa; kustannuspainot-

teinen ja differointipainotteinen strategia. (Porter 1985, 24—-25). Taulukossa 5 on

esitetty geneeriset strategiat seké Porterin viisi kilpailuvoimaa.

Taulukko 5. Geneeriset strategiat sisaltden Porterin viisi kilpailuvoimaa. (Quick

MBA)

Kilpailuvoima

Kustannusjoh-

tajuus

Differointi

Fokusointi

Uusien tulokkaiden uhka

Mahdollista laskea
hintaa ja estaa
markkinoille tulo

Asiakasuskolli-
suus voi lannistaa
mabhdollisia mark-
kinoille pyrkijoita

Keskittyminen ke-
hittda ydinosaamis-
ta, joka voi toimia
paasyn esteena.

Ostajien neuvotteluvoima

Kyky tarjota hal-
vempaa hintaa
vahvoille ostajille

Vahvoilla ostajilla
pienempi valta
neuvotella koska
vaihtoehtoja  on
vahan.

Vahvoilla ostajilla
pienempi valta
neuvotella  koska

vaihtoehtoja on
vahan.

Tavarantoimittajien neuvot- | Paremmin eristyk- | Helpompi siirtaa | Toimittajilla on
. sissa vahvoilta | toimittajien  hin- | valtaa koska maa-
teluvoim S . ;
toimittajilta. nankorotukset rat ovat pienet
kuluttajille mutta hinnoilla ei
valttamatta ole
mitaén merkitysta.
Korvaavien tuotteiden tai Voidaan  kayttaa | Asiakkaiden kiin- | Erikoistuotteet, -
palveluiden uhka halpaa hintaa puo- tymys" ‘ominai- palvelu.t ja "ydln-
lustukseen suuksiin vdhentaa | osaaminen vahen-
uhkaa tévat uhkaa.
Yritysten vélinen kilpailu Helppo kilpailla | Merkkiuskollisuus | Kilpailijat eivat
. . . pysty tayttdmaan
hinnalla vahentaa  asia- : . .
asiakkaiden vaati-
kaspoistumaa. muksia.
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Kuhunkin geneeriseen strategiaan liittyvat kaytannon toimet vaihtelevat paljon
toimialojen vélilla ja toimialan sisalla. Sopivan strategian valitseminen on yrityk-
selle keskeisen tarkedad pitkaaikaisen kilpailuedun saavuttamiseksi. (Porter
1980, 126-155)

Kustannusjohtajuusstrategiassa keskitytddn alhaisiin tuotantokustannuksiin ja
toiminnan tehokkuuteen. Talléin yritykset voivat matalimpaan mahdolliseen kil-
pailukykyiseen hintaan myyda suhteellisen standardisoituja tuotteita. Strategia
vaatii suuren markkinaosuuden ja padomaa, joten sitad kayttavat erityisesti suu-
ret yritykset. (Porter 1984, 59) Porterin mukaan tdmén strategian menestys
pitkalla aikavalilla riippuu siita, pystyvatké kilpailijat saavuttamaan samat tai
alemmat kustannukset kuin kustannusjohtaja. Sailyttaakseen johtavan aseman-
sa yrityksen on pystyttava yllapitamaan kaikkein matalinta kustannustasoa.
(Porter 1985, 27.)

Differointistrategiassa kehitetdan tuotteita tai palveluita, jotka eroavat kilpailijoi-
den tuotteista. Tuotteiden pitaa asiakkaiden silmissa olla kilpailijoiden tuotteita
parempia tai sisdltaa ainutlaatuisia ominaisuuksia, jotta he ostaisivat niita
(Porter 1984, 60-61.). Erilaistaminen riittd&a tuotteen menestymiseksi vain sil-
loin, kun asiakas arvostaa erilaistamisperustetta ja on sen vuoksi valmis valit-
semaan tuotteen ja maksamaan siita kilpailijan tuotetta enemman (Rope 1999,
48-49). Ainutlaatuisuus kasvattaa tuotteen arvoa, mink& vuoksi sita voidaan
myyda korkeampaan hintaan. Lahtbkohtana on, ettd korkeampi hinta kattaa
ainutlaatuisen tuotteen valmistamiseen ja tarjoamiseen liittyvat ylimaaraiset ku-
lut. Pitkdkestoinen kilpailuetu syntyy, jos yritys kykenee aikaan saamaan vah-
van tuotemerkin. Fokusoinnilla tarkoitetaan strategiaa, jossa toimiala tai markki-
nat jaetaan asiakassegmentteihin ja pyritddn vetoamaan niista vain yhteen tai
muutamaan. Markkinasegmentoinnissa pyritaan l6ytdmaan eroja asiakkaiden
ostokayttaytymisessa ja tarpeissa. Erojen loydyttya yrityksen pitdd kohdistaa
oma toimintansa niihin segmentteihin, joihin sen kyvyt ja markkinointi parhaiten
sopivat. Strategiassa pyritdan samalla saavuttamaan joko kustannus- tai diffe-
rointietua. (Porter 1985, 29, 281.)

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tommi Ahonen



49

Fokusointistrategiassa tehdaan kompromissi tuottavuuden ja myyntivolyymin
valilla ja siihen liittyy aina potentiaalisen kokonaismarkkinaosuuden rajoituksia.
Toimialoilla, joilla mittakaavaedut ovat merkittdvassa asemassa, voi kustannuk-
siin keskittyminen olla hankalaa, mutta monet pk-yritykset ovat havainneet sen
itselleen sopivimmaksi strategiaksi. (Porter 1984, 63.)

Ursuk Oy:n kuoriasu tulee hinnallisesti sijoittumaan vastaavien tuotteiden keski-
vaiheille. Tulemme tuotteessamme kayttamaan FOV:n kankaita, jotka ovat hie-
man Gore-Texia halvempaa materiaalia. Talla tavoin pysymme hinnallisesti
mielenkiintoisella tasolla ja pystymme paremmin kilpailemaan Aasiassa valmis-
tettavia merkkeja vastaan. Joudumme toki tekemaan hieman enemman tyota
vakuuttaaksemme asiakkaat FOV:n materiaalin laadukkuudesta, silla Gore-Tex
on itsesséan jo erittain tunnettu ja vahva brandi. Pyrimme rakentamaan oman
kilpailuetumme laadun ja mahdollisten huoltojen varaan. Meilla tulee olemaan
mahdollisuus tehda pienia huoltoja tdhan tuotteeseen, mika todennakoisesti
edesauttaa Ursuk Oy:n tuotteen valintaa. Tallaisten kuoriasujen kalleimmat mal-
lit maksavat noin 600-900 € kuluttajalle. Huollon mahdollisuus uuden ostamisen
sijasta on varmasti houkutteleva asia kuluttajalle. Huolloista saatava raha on
toki pienempi kuin uuden myymisesta saatava, mutta tama mahdollisuus saas-
taa kuluttajan rahoja auttaa varmasti sen ensimmaisen myymisessa. Kuivapu-
vuillamme on vahva imago kalastusalalla, joten samalla brandilla / tuotemerkilla

myytava kalastusasu saa varmasti hyvan ja vastaanoton.

Koska kuoriasu on standardi tuote ja tarjolla on ainoastaan vakiokokoja, joihin
kuluttaja ei voi muutoksia saada, on talla tuotteella kilpaileminen huomattavasti
vaikeampaa, kuin valikoimassamme olevilla muilla tuotteilla. Kuoriasun osalta,
geneerisissd strategioissa sijoitutaan differointi- tai fokusointi- sarakkeeseen,
joissain asioissa mahdollisesti vAhan molempiin. Kuoriasun valmistaminen Vi-
rossa on huomattavasti halvempaa kuin Suomessa, mutta myos kallimpaa kuin
Aasiassa. Monet kilpailijat valmistuttavat tuotteensa Aasiassa ja voivat nain ol-

len tarjota tuotettaan halutessaan halvempaan hintaan. Ursuk Oy:ssa toki laa-
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dun valvonta ja laatu on korkeammalla tasolla kuin Aasiassa valmistetuilla tuot-
teilla. Muiden tuotteiden osalta pystytddn myo6s kayttamaan kustannusjohtajuut-

ta.

4.6 Markkinointi

Markkinoinnin tavoitteita ja toimenpiteitd suunniteltaessa on alla luetellut mark-

kinoinnin tehtavat syyta pitd&d mielessa. Markkinoinnin paatehtavat ovat:

o yllapitaa ja aikaansaada kilpailuetua

o yllapitaa ja parantaa tuottoa

o lisata tuotteen/palvelun houkuttelevuutta ja kohottaa sen myyntikatetta
¢ |uoda, yllapitaa ja kehittaa asiakassuhteita

o yllapitdd yhtenaistd imagoa yrityksen kaikessa toiminnassa.

(Markkinointisuunnitelma. 2009)

Lanseerauksen markkinoinnillisilla ratkaisuilla tarkoitetaan niitd ratkaisuja, joi-
den jalkeen yrityksella on vahva usko lanseerauksen toimivuuteen. Nailla rat-
kaisuilla pyritéan aikaan saamaan markkinoinnin kilpailukeinot kattava suunni-
telma. Talla suunnitelmalla pyritdan saavuttamaan kilpailuetu yrityksen valitse-
milla lohkoilla. On hyvin tarkeaa etta tassa vaiheessa pysytddn aiemmin vali-
tuissa kilpailukeinoissa ja taydennetaan niitd lanseerattavan tuotteen tai tuote-
ryhman tarpeiden mukaan. (Rope 1999,72-73)

Lanseerauksen markkinointiviestinnassa on tarkeaa loytaa tehokkain tapa, jolla
haluttu sanoma valittyy kohderyhmaélle. Eduksi tassa tydssa ovat yleensa mieli-
kuvituksellisuus ja viestisisallon rohkea esittdmistapa. (Rope 1999, 107) Ainoas-
taan oikeilla markkinoilla myyminen ei riitd, vaan on myos osattava myydéa oike-
alla tavalla. (Simula ym. 2009, 82)

Taktiset lanseerauspéétokset ovat markkinointimix-p&atoksia, jotka koskevat

uuden tuotteen esittdmista kuluttajille: tuote, hinta, jakelu ja myynninedistami-
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nen. Nama valinnat tehdd&n myohaisessa vaiheessa ja ne pannaan taytantoon,

kun uuden tuotteen kehitys ja testaukset ovat valmiit (Capatina 2014)

Taktisiin lanseeraustoimenpiteisiin liittyvia taitoja kehittdamalla yritys pystyy kas-
vattamaan uuden tuotteen menestysta markkinoilla. Tama tarkoittaa, ettd joh-
don pitaisi kiinnittaa erityista huomiota lanseerauksen peruskysymyksiin. Nama
kysymykset kasittelevat uuden tuotteen lanseerauksen markkinointi mix-
paatoksia: Hinta (Price), Jakelu (Placement), Markkinointi (Promotion) ja Tuote
(Product). Markkinasuuntautunut yrityskulttuuri tukee tata lanseerauspéaatosten
painottamista yritysjohdolle markkinatietojen kerdamis-, tulkitsemis- ja hyddyn-
tamisprosessin lapi. Kyseinen yrityskulttuuri painottaa myos kilpailuedun saa-
vuttamiselle suunnattujen koordinoitujen toimien valttamattomyytta. (Langerak
et al. 200)

Jotta tuotelanseeraukseen spesifioidut toiminnot koskien markkinointia ja tuote-
suunnittelua saadaan suoritettua, on ristikkaisen tiimitoiminnan tukeminen suo-
siteltavaa. Tiimeja, joissa on henkiloitd tuotekehityksesta, markkinoinnista,
myynnista ja tuotannosta, on kaytetty onnistuneesti lyhentamaan uuden korkea-
laatuisen tuotteen lanseerauksen vaatimaa aikaa. (Crawford & Di Benedetto.
2011, 38-39)

Lehtimaen (2012) mukaan lanseerauksesta vastaavan johdon tulisi kiinnittda
huomiota osastojen véliseen tiedonvaihtoon erityisesti k&ynnistyksen, valmiste-
lu- ja testivaiheen ja arviointivaiheen aikana koska tiedonvaihto on naissa vai-
heissa intensiivisimmillaan. Lanseeraussuunnitelmassa tulisi olla mukana useita
toimintoja, jotta tarvittavat tiedot saadaan hankittua ja muiden osapuolten sitou-
tumisen vahvistamiseksi. Myynti on tiedonvaihdon kannalta keskeinen toimi jo-
kaisessa lanseerauksen osiossa. Myynnin ja markkinoinnin suhde vaatii jatku-
vaa huolenpitoa. Lanseerausvalmisteluiden ja testien aikana myynnin, tuoteke-
hityksen, valmistuksen ja markkinoinnin valisella tiedonvaihdolla ja yhteistyolla
on tarked rooli valittaessa oikeat yhteistydkumppanit uusien tuotteiden pilotoin-

tiin ja testaukseen. Lanseerauksen arviointivaiheessa on tarkeata kerata ja
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kvantitatiivista etta kvalitatiivista tietoa lanseerauksen toiminnoista, jotta opittai-
siin mahdollisimman paljon. (Lehtimaki. 2012, 39)

Kuvio 10 esittdd eri osastojen valista tiedonkulkua uuden tuotteen lanseeraus-
prosessissa. Tuotekehitys syottdd markkinoinnille tarkeita teknisia tietoja, joita
kaytetaan lanseerauksessa. Projektinhallintainformaation vaihto on tarkeaa,
jotta lanseerausprosessia osataan hallinnoida oikein. Pd&asaantoisesti informaa-
tiolla tarkoitetaan aikataulujen sdannénmukaista koordinointia. Tehokas lansee-
raus vaatii markkinoinnin ja tuotannon integraatiota siséltaen markkinointisuun-
nitelmien, lanseerausaikataulujen ja tuotantoaikataulujen jakamista keskenaan.
Myds myyntisuunnitelmat ja tuotantoaikataulut pitda koordinoida keskenaan ja
saattaa markkinoinnin tietoon. Useimmissa yrityksissa myynti keraé asiakkailta
palautetta ja toimittaa sen markkinoinnille. Suurin osa lanseerausprosessissa
vaihdettavasta informaatiosta ohjautuu markkinoinnille, silla lanseerauksen
suunnittelu on monimutkainen tehtava ja se vaatii suuren maaran tietoa keratta-
vaksi monista eri lahteista. Myynti voi halutessaan tai tarvittaessa antaa asiak-
kaiden testata eri prototyyppeja ennen lopullisen tuotteen valmistamista. Mark-
kinointi jarjestaa koulutustilaisuuksia uudesta tuotteesta joissa uuden tuotteen
positio, tekniset ominaisuudet, markkinointimateriaali ja markkinointisuunnitelma
kaydaan lapi. Tehokkaalla koulutuksella on suuri vaikutus tuotteen myymisessa.
(Lehtimaki 2012, 33)

MARKKINCINTI
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Kuvio 10. Osastojen valinen tiedonvaihto (Lehtimaki 2012, 33)
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Ursuk Oy:ssa tilanne (oikeanpuoleinen kuvio) ei taysin vastaa Lehtiméaen esit-
tamaa tilannetta (vasemmanpuoleinen kuvio). Alla on karkea kuva siita millai-
nen tilanne Ursuk Oy:ssa on. Markkinointi pitdisi ehdottomasti ottaa enemman
mukaan ja sille pitaisi luoda suurempi rooli uusien tuotteiden kehityksessa ja
lanseerausprosessissa. Ursuk Oy:ssd suurin osa tiedosta kulkee suoraan

myynnin ja tuotannon valilla ja markkinointi jaa sivummalle.

Kuvio 11 esittelee eri toimet uuden tuotteen kehitysprosessissa ja antaa hyvan
yleiskuvan niista taktisista paatoksista, joita markkinointi- ja tuotekehityshenki-
|6std tekevat lanseerausprosessin aikana. Tama malli painottaa kahden erilli-
sen, joskin toisiaan tukevan markkinointi- ja tuotekehityspolun kulkemista. Polut
yhdistyvat ja kasvavat tayteen mittakaavaan lanseerauksen H-hetkena. (Di Be-
nedetto, C. 1999)

i o Markkinointisuunnitelman

Walmistele, testaa ja arvio Kehitd, testaa implementoi kaikli

Laajenna tuctanto ja

Kuvio 11. Taktisten paatosten polku. (Di Benedetto 1999)
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Markkinoinnin taktiset paatokset tuotteen lanseerausvaiheessa koskevat mark-
kinontimixin kehittamista eli sopivan jakelutason saavuttamista, mahdollisuutta
kaikkien apu-/ huoltopalveluiden tarjoamiseen, hyvaksyttavan hinnan sopimista
ja markkinointitoimien laajuuden sopimista niin, ettd kannattavuus ja myyntita-
voitteet tayttyvat. Tekniset taktiset paatokset pitavat sisallaan tuotteen ja/tai tuo-
tantoprosessin modifikaatiot ja ne johdetaan tuotteen markkinatestauksista
saaduista tuloksista. (Di Benedetto, C. 1999)

Philip Kotlerin tunnetuksi tekemaéa kasitekehysta, joka on paremmin tunnettu
nimell&a 4P-malli, voidaan hyvin kayttdd taman tyyppisissa projekteissa kilpailu-
keinoratkaisujen analysointiin. Mainitut 4P:td ovat yhteydessa toisiinsa ja niita
tulee aina kasitella kokonaisuutena ja tehtavia paatoksia tulee aina tarkastella
asiakasryhmékohtaisesti. Taulukko 6 on esimerkki siitd, mitd osa-alueita kukin

kilpailukeino saattaa siséltdad. (Laakso 2004, 35)

Taulukko 6. Taulukko 4P mallin sisaltamista alueista (Quick MBA)

Product Price Placement Promotion
(Tuote) (Hinta) (Jakelu) (Markkinointi)
tuotevalikoima ohjehinta jakelukanavat Mainonta
laatu ja ulkonako alennukset markkinapeitto  myynninedistaminen
ominaisuudet luottoehdot lajitelmat Media
nimi ja pakkaus maksuaika logistiikka PR (viestintd)
palvelut ja takuu Myyntipaikat suoramarkkinointi

Hinnan suhteen Ursuk tulee sijoittautumaan kategorian keskivaiheille. Hinnoitte-
lun suhteen on otettava huomioon materiaali, tuotantokustannukset, laatu,
alennukset ja ne Kilpailijat joita lAhdetddn haastamaan. Ursuk Oy:n kohdalla
suurin kilpailija on Simms niminen tuotemerkki. Markkinoiden muut vahvat tuo-
temerkit ovat Vision ja Bass Pro. Nama tuotteet kilpailevat eri hintakategoriassa
kuuluen vahan edullisempaan hintaryhmaan. Visionin vahvuus on hinta ja vah-
va bréndi ja Bass Pro:n vahvuus on ainoastaan halvempi hinta. Huomioitavaa

on etta Vision on perhokalastukseen erikoistunut toimia.
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Paikalla tarkoitetaan verkostoa ja paikkoja josta tuotetta myydaan kuluttajille.
Ursuk Oy:lla on CWC:n kautta jakeluverkko Ruotsissa valmiina. Kyseessa on
yksityisia liikkeita ja tuote saadaan varmasti tavoitteen mukaisesti 12—-15 liik-
keeseen heti lanseerauksen alussa. Tuotetta tullaan myds myymaan Ursuk
Oy:n verkkokaupan kautta, mutta kilpailematta omien kauppiaiden kanssa.
Suomen osalta tullaan tukeutumaan Motonet liikkeisiin maantieteellisesti jotka

kattavat suurimman osan Suomesta.

Markkinointi sisaltad kaiken markkinoinnin jota tuotteen lanseerauksessa kayte-
taan. Ursuk Oy tulee markkinoimaan tuotetta muutamassa alan lehdessa, kah-
della eri kalastusaiheisella foorumilla ja Youtubissa toimivan kalastusvideoita
tekevan tahon kautta. Ursuk Oy tulee myds olemaan mukana erilaisilla messuil-
la. Tarkeimpana on maaliskuussa 2016 oleva kalastusmessu Tukholmassa.

Kauppiaille tietoa ja materiaalia jaetaan s-postilla.

Alla on listattu mita eri medioita ja messuja joita Ursuk Oy tulee Ruotsissa kayt-
tamaan, ja kenelle ilmaisnaytteita tullaan jakamaan.

Sahkoiset mediat:
1. FishEco, joka on Ruotsin suurin kalastusta koskeva uutissivusto:

http://www.fisheco.se/

2. Kanalgratis, joka on maailman kuudenneksi suurin kalastusaiheinen Youtube-

kanava: https://www.youtube.com/user/kanalgratisdotse.

3. Ursuk Oy:n oma Facebook sivusto ja CWC:n Facebook sivusto

Lehdet:
1. Fiske-Feber (Kolmeen numeroon puolikas sivu)

2. FischEco (Kahteen numeroon yksi sivu)

Promotiotuotteet:
1. CWC:n henkilékunta (6 kpl kalastusasua)

2. Sdder Sportfiske, Tukholma (Henkilokunta, 6 kpl kalastusasua)
3. Sportfiske Giganten, Malmo (Henkilokunta, 6 kpl kalastusasua)

4. Kanalgratis (Henkilokunta, 3 kpl kalastusasua)
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Messut:
1. Sportfiskemassan i Stockholm (18-20.3, Alvsjo)

Suomen osalta markkinointitoimenpiteet nayttavat seuraavan laiselta:

Kalamies.com, kalastuslehti, kalastussarja. Tahan kokonaisuuteen tulee suu-
rimmaksi osaksi informatiivisia testeja ja kayttajakokemuksia ja sitd kautta hy-
vaa nakyvyytta. Tulemme myds jossain maarin mainostamaan kyseisissa me-

dioissa.

Vetouistelun puolella tullaan teettdmé&én testeja ja mainostamaan muutamassa
lehdesséd muutaman kerran. Aikataulu tarkentuu myéhemmin kun saadaan lisa-

tietoa testausaikatauluista ja 2016 mainosten hinnoista.
Tuotenaytteitd tullaan antamaan seuraaville yhteistybkumppaneille:

kalastus.com
Arktiset vedet, 3 settia

muutamalle kauppiaalle puvut

w0 NP

muutamalle ammatti-/kilpakalastajalle

4.7 Markkinointi ja tiedottaminen

Toimenpiteiden tulee alkaa hyvissa ajoin ennen H-hetked, joten aikataulutus
tulee tehda sen mukaisesti. Suunnitelman pitéda olla laadittu valmiiksi ja tiedo-
tuksen pitaé alkaa jo etukateen. Markkinointiviestinnan tueksi laaditun materiaa-
lin pitd& olla suunniteltu ja toteutettu ajoissa. (Simula ym. 2009, 88)

Kaikki mahdolliset messut on hyva hyddyntaa heti lanseerauksen alkuvaihees-
sa. Mainonnan ja muu myynninedistamisen tulisi jatkua voimakkaana lansee-
raushetkenkin jalkeen. Optimitilanteessa tuote on taysin valmis eikd tuotanto-
ongelmia ole. Talléin laatu- tai toimitusongelmiakaan ei ole. (Rope 1999, 142-
143)

Ursuk Oy:n kalastusasun lanseerausaikataulu 16ytyy liitteesta 4.
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Lanseerauksen kohderyhmilla tarkoitetaan kaikkia niita, joille valitun lansee-
rauskohderyhman lisaksi toimenpiteet suunnataan. Kyseisida kohderyhmid ovat
muun muassa henkilésto, tiedotusvalineet, jakeluverkosto ja kaikki tahot, jotka
auttavat tuotteen markkinoilleviemista. Mita tarkemmin ja paremmin kohderyh-
mat on maaritelty, sen helpompaa on suunnitella ja toteuttaa lanseerausviestin-
taa. (Rope 1999, 138)

Antti Peltoniemen mukaan urheilukalastuksen ammattilaisille pitda suunnata
tietoa tuotteesta suoraan ja epasuorasti alan lehdiss&, messuilla, foorumeilla ja
blogeilla. Suoramarkkinointi tapahtuu alan kauppiaille ja siind kaytamme hyvak-
semme maahantuojan apua. Markkinoinnin teho on suurimmillaan, kun tietoa
tulee useasta lahteestd samanaikaisesti. Talla tavoin saavutetaan mahdolli-
simman hyva huomiotaso. Parasta on saada alalla tunnetut ja nékyvat henkilot
kayttamaan tuotetta. Talla tavoin saamme parasta nakyvyytta ja tukea uudelle

tuotteellemme.

Lanseerausvaiheessa panostetaan lehtimainontaan, tiedottamiseen, mainon-
taan foorumeilla ja blogien kautta. Tarkoitus on kerata aktiivisia ammattilaisia
jotka levittavat positiivista sanomaa tuotteesta eri medioissa ja nain ollen teke-
vat tuotteen tunnetuksi. Talla tavoin yritAmme luoda tuotteelle kysyntaa ja ra-
kentaa tuotemielikuvaa. Tarkeintd on saada tuote esille mahdollisimman mo-
neen paikkaan kasin kosketeltavaksi ja oikeiden henkildiden ns. keulakuvien

kayttoon, joita muut kalastajat seuraavat ja joidenka mielipiteita arvostetaan.

Lanseerauksessa sisainen markkinointi on yksi tarkeimmista alueista. Sisaisella
markkinoinnilla varmistetaan, etta yrityksen koko henkildstd on tietoinen uudes-
ta tuotteesta ja saadaan kaikki sitoutumaan lanseeraukseen. Siséisell&a markki-
noinnilla varmistetaan myds, etta henkiléston tuoteosaaminen on vaadittavalla
tasolla ja se ettd kaikki tietdvat tavoitteet ja toimintatavat. Sisdisen markkinoin-
nin keinoja ovat mm. sisainen koulutustoiminta ja tiedotustoiminta (Rope 1999,
144-145)

Kun kyseessa on uusi tuote, on erittéin tarkeaa, etta henkiléstd on ylpea tuot-

teesta ja panostaa tuotteen laatuun ja markkinointiin. Jokaisen pitdd myds
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omalta osaltaan tehda parhaansa tuotteen myynnin edistamiseksi ja laadun ja

toimitusvarmuuden takaamiseksi.

Myds ulkoinen koulutus on erittéin tarkedad. Kouluttamalla kauppiaat hyvin lisa-
taan kauppiaiden halua ja itsevarmuutta myyda Ursuk Oy:n tuotetta jonkin Kkil-
pailevan tuotteen sijaan. Yleensa myyja myy mieluummin sité tuotetta josta han

eniten tietaa.

Ursuk Oy:n tulee laatia tarkka suunnitelma siitd, kuka on vastuussa sisaisesta
tiedotuksesta ja miten se hoidetaan. Tarkeda on saada kaikki yrityksen tyonteki-
jat tietoisiksi siitd, millainen tuote ollaan lanseeraamassa, kenelle ja mihin. Myds
tieto uuden tuotteen ajatelluista vaikutuksista yrityksen tulokseen on hyva tie-
dottaa. Henkiloston on tarkea tietaa, millaisia panostuksia keneltékin vaaditaan
ja missé vaiheessa milloinkin ollaan. Talla tavoin henkilostolle rakennetaan mie-
likuva siita, ettd he ovat lanseerauksessa avainasemassa. N&in lanseeraukseen
panostus paranee ja mielekkyys sitd kohtaan lisaantyy. Johdolta vaaditaan tay-
dellinen sitoutuminen ja panostus. Mikali on havaittavissa, etta johto ei itse usko
uuden tuotteen lanseerauksen ja markkinoiden valloituksen onnistumiseen, on
erittdin vaikeaa saada ketddn muutakaan uskomaan siihen. Ursuk Oy:ssa joh-
dolla on kyseiseen kalastus-kuoriasuun vahva luotto ja usko sen menestymi-

seen. (Riina Immaisi, 2015)

Koska lanseeraus pyrkii herattamaan kohdeasiakkaat tietdmattomyydesta en-
siostoon, on tarkeata maarittaa kullekin viestintakeinolle oma tehtavansa niin,

ettd ne tehokkaasti vievat asiakkaan ostopaatosprosessia eteenpain.

Ropen (1999) mukaan lanseerauksen toteutuksessa on tarke&a, etta viestinta
pyritaan rakentamaan mahdollisimman tehokkaaksi ja eri keinojen kesken hyvin
yhteensopivaksi. Ulkoisen markkinoinnin kattavuus ja aikataulutus ovat myo6s
avainasemassa lanseerauksen yhteydessa ja toteutusprosessi laaditaan aina
tapauskohtaisesti. Suunnitelman toimivuutta ja tulosten kehittymista tarkkaillaan
seurannalla. Ursuk Oy:ssa tarkkailtavia kohteita ovat muun muassa myynti, ja-

kelu, tunnettuus, markkina-osuus ja nettotulos. Seurannalla varmistetaan pro-
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sessin oikaisutarpeiden aikainen havaitseminen ja vaadittaviin toimenpiteisiin
ryhtyminen. (Rope 1999, 147-149)

4.8 Riskit

Jokaisessa lanseerauksessa on aina omat riskinsa. Riskeja ei voida valttaa,
vaikka niitd toki pyritaan valttamaan. Lanseerauksen riskeja ovat tuote-, syner-
gia-, kohdistus-, ja kannibalismiriskit. Kohdistusriskit johtuvat tuotteen kohdis-
tamattomuudesta tai markkinoiden riittamattomyydesta. Tuoteriskit liittyvat uu-
den tuotteen vajavaisuuteen ja testaamattomuuteen. Eritoten suurta volyymia
kaipaamattomalle tuotteelle tulee segmentti maaritella erityisen tarkasti. Tuot-
teen kohdistus pitaa tehda riittavan kapeasti ja saada asemoitua valitulle seg-
menteille. Mikali nain ei toimita, viestintaa ei saada perille eivatka resurssit riita
kaikkien segmenttien hoitamiseen. Laveilla markkinarajauksilla menestyminen
on usein vaikeampaa kuin tiukalla kohdistuksella. Kannibalismiriskit ovat riskeja,
jotka syntyvat, mikali uusi tuote on liian samankaltainen vanhan tuotteen kans-
sa. Tama johtaa siihen, ettd syddaan omalta vanhalta tuotteelta markkinaosuut-
ta enemman kuin kilpailevilta tuotteilta. Synergiariskeissa on kyse tuotteen so-

pimattomuudesta yrityksen liikeideaan. (Rope 1999, 57-59)

Lanseerauspééatoksen avuksi laaditaan riskikartoitus, jossa kaikki, mika voi ka-
riuttaa hankkeen, kaydaan lapi. Nain varmistetaan, etteivat olemassa olevat
riskit kaada toimivaa hanketta. Lanseeraukseen liittyvia riskeja ovat tuote- ja
kaupallistamisriskit. (Rope 1999, 120)

Taulukko 7 havainnollistaa milta riskikartoitustaulukko voi nayttaa. Riskit jaetaan
eri luokkiin, ja tarkastellaan erikseen. Kunkin riskin merkittavyys arvioidaan, ja
tarpeen ollessa tehddan varautumissuunnitelma. Merkittavyys lasketaan maarit-

telemalla riskin todennakoisyys ja vaikutus.
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Taulukko 7. Riskikartoitustaulukko

RISk,IanaIYVSI 2 r.|sk|n Todennakaisyys Riskin vaikutus Riskin positotoimet

Erittain Adrimmaisen epatodennakéinen] Hanke kaatuu Hanke heikentyy Ei tarvetta / Tehtavat /
Riskit todennakainen mahdollista tehdyt toimet
Myohastymisriski 5 1

Hintatasoristki
Markkinointikanavariski
Jakelukanavariski
Tuotekehitysriski
Myyjakunnan sitoutumisri
Kannibalismiriski
Synergiariski
Tuotantoriskit
Analysoimattomuusriski

[C T BEC. BT RNV BT T BT BT}
NI
[C T RET. BT RNV BT BNV BT BT BT ]
[HN U U PN U U U U U FEN
o e e e

Liiketoimintaan tehtava uuden tuotteen lanseeraaminen voidaan tehda nykyisen
segmentin ulkopuolelle. Talla tavoin voidaan laajentaa segmenttid tai suunnata
tuote uusille markkinalohkoille. Segmentin laajentamisella tarkoitetaan vanhan
kohderyhman laajentamista. Tuotteen suuntaaminen uusille markkinalohkoille
on riskialttimpaa. Menestyksen edellytyksenéa on tassa tapauksessa perehtymi-
nen uuteen asiakaskuntaan ja sen ostokayttaytymiseen mahdollisimman hyvin.
Kokonaan uuden tuotteen lanseerauksessa suurimmat riskit luo kokemuksen
puute. Tallaisessa tilanteessa kilpailuetujen kartoitus on hyvin tarkeaa, jotta
tuotteelle 10ydetddn menestyksen takaava myyntiargumentti. (Rope 1999, 61-
67)

Sekava segmentointi laskee tuotteen onnistumisen todennakoisyytta. Yrityksilla
on kolme vaihtoehtoa uuden tuotteen brandayksessa: lanseerata tuote olemas-
sa olevan brandin alle, kehittda uusi brandi tai ala-brandi. Tuotteen tunnistami-
sen lisaksi brandays on segmentoinnin tarkea valine. Kun katsotaan tuotteen
asemointia suhteessa muihin yrityksen tuotteisiin, tuotenimella voidaan kom-
munikoida tuotteiden valinen yhteys. Tuotevalikoiman leveys koostuu kaikista
tuotelinjoista, joita yrityksella on tarjota asiakkailleen. Tuotteesta olevien versi-
oiden maarasta riippuen tuote on joko lisdys olemassa olevaan tuoteryhmaan

tai kokonaan uusi tuoteryhméa. (Capatina 2014)

Ursuk Oy:n kalastusasu kohdennetaan kalastusmarkkinoille, joten kyseessa on

vanhan kohderyhman laajentamisesta. Riski on tassa pienempi ennestaan tutun
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asiakaskunnan vuoksi. Tulevaisuudessa tullaan rakentamaan oma tuoteryhma

kalastusasun ympaéirille.
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5 SEURANTA JA ARVIOINTI

5.1 Seuranta

Seuranta ulottuu lanseerauksen loppuun asti. Varsinaisen lanseerausvaiheen
paatyttya tehdaan koko prosessille loppuarviointi. Prosessin aikana tehty seu-
ranta antaa tietoa, jota voidaan kayttaa oikean suunnan nayttajana tulevissa
samankaltaisissa projekteissa. Tiedot dokumentoidaan ja pohditaan jalkikateen
tehtavien korjausliikkeiden mahdollisuutta. (Simula ym. 2009, 86-87)

Lanseerauksen onnistumista voidaan mitata lukuisilla mittareilla. Menestyksen
kannalta tarkeimpana voidaan pitdd saavutettua taloudellista tulosta. Joissakin
tapauksissa kuitenkin on tarkedmpaa tarkastella koko prosessin onnistumista.
Saadut kokemukset ja oppiminen ovat yrityksen tulevaisuutta ajatellen tarkeita,
kun kyse on ensimmaisesta kokonaisesta lanseerausprosessista. Mittareita on-
nistumiselle voivat olla esimerkiksi kustannukset, toteutunut voitto, kokonais-
myynti, tilauskanta ja asiakastyytyvaisyys. My6s prosessin aikana luodut ver-
kostot ovat kasvua ajatellen tarkeita seikkoja. (Simula ym. 2009, 101-103)

Mika Aition ja Ville Rantalan mukaan kalastusvaatteen lanseerauksen onnistu-
mista arvioidaan tavoitteiden tayttymisella. Laadulliset tavoitteet mitataan haas-
tatteluilla ja kyselyilla. Taloudellisten tavoitteiden tayttymista selvitetaan talou-
dellisilla/numeerisilla mittareilla, joita ovat esimerkiksi myyvien liikkeiden maara,
myyntivolyymit ja liikevaihto. Lanseerauksen onnistumista tullaan myds mittaa-
maan henkildkunnan oppimisen ja osaamispddoman kasvun kautta. Selvia
osaamisvajeita havaittaessa laaditaan organisaatiolle ja sen yksittaisille jasenil-

le kehittAmissuunnitelma. (Mika Aitio ja Ville Rantala 2015)

5.2 Arviointi

Seppéanen-Jarvelan (2003, 19) mukaan projektilla on aina uuden luomisen tai

muutoksen hakemisen funktionsa ja taten pyrkimys kehittaa tyostettdvad mene-
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telmaé, toimintaa tai palvelua. Projektiarvioinnin avulla avataan projektin pro-
sessimainen polku, jotta paastdan arvioimaan, onko tehty oikeita asioita oikein.
Arvioinnin lahestymistapojen luokitteluja tarkasteltaessa voidaan sanoa projek-

tiarvioinnin ja kehittdmisarvioinnin vastaavan sisallollisesti toisiaan.

Arviointikirjallisuudessa puhutaan usein projektin logiikasta tai teoriasta. Tama
tarkoittaa sita, ettd kehittdmishankkeen taustalla on olettamus siita, etta tietty
keino aikaansaa tietynlaisia vaikutuksia. Logiikka tuo esille sen, millaisia tulok-
sia tietyilla toimenpiteilla on odotettavissa ja miksi. Prosessin logiikka tuo puo-
lestaan esille, miten ja millaisin toimenpitein oletettu tulos on saavutettavissa.
Oletusten, tavoitteiden, keinojen ja toiminnan kokonaisuutta yritetddn purkaa
vaikutusketjuiksi kayttden apuna erilaisia konsepteja. (Seppanen-Jarvela 2003,
16-17).

Perinteisesti arviointitutkimus jaotellaan formatiiviseen ja summatiiviseen arvi-
ointiin. Formatiivinen arviointi kohdistuu toimintaprosessiin, sen tehtavana on
kehittd& tai muokata toimintaa. Yleenséa formatiivinen arviointi kohdistuu uusiin
projekteihin, joissa projektin tavoite ei ole selvilla. Arvioinnin tarkoituksena on
muokata projektia niin, ettd projektin tavoite saavutetaan. Formatiivisessa arvi-
oinnissa paakohteena on usein prosessi eli se, mita projektissa todellisuudessa
tapahtuu. Formatiivista arviointia voidaan kutsua myds prosessiarvioinniksi
(Robson 2001, 80). Robsonin (2001, 81) mukaan summatiivinen arviointi suun-
tautuu tuloksiin ja vaikutuksiin. Se keskittyy vastaamaan kysymykseen, mita
projektilla on saavutettu. Se voi kasitella esimerkiksi sellaisia asioita kuin, etta
onko projektin suunnitelma toimeenpantu, tavoitettinko kohdevaestt ja vastat-
tiinko heid&n tarpeisiinsa. Formatiivinen ja summatiivinen arviointi ovat toisiaan
taydentavia, joten pelkka lopputuloksen arviointi ilman prosessin arviointia ei ole

suositeltavaa (Seppanen-Jarvela 2003, 19).
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5.3 Arviointityén vaiheet

/V 1. Valmistelu \'
2. Suunnittelu

‘\- 4. Analyysi 4)

Kuvio 12. Arviointityon vaiheet (Ramboll)

3. Datan keruu

e

1. Arvioinnin valmistelu. Taustatietojen keraaminen ja alustava rajaus ja ta-
voitteet.

2. Suunittelu: Arviointisuunnitelman laadinta ja arviointitydsuunnitelman
laadinta

3. Datan keruu: Kerataan ja analysoidaan arviointiaineisto. Alustavien péaa-
telmien tekeminen

4. Analyysi: Arviointiaineiston analyysi ja johtopéaatdsten muotoilu. Tarvitta-
van lisdaineiston keruu ja analysointi

5. Raportointi: Arviointiraportin Kirjoittaminen ja johtopaatdsten ja suositus-
ten viimeistely

6. Seuranta: Arvioinnin suositusten toimeenpanon seuranta.

5.4 Arviointiprosessi

EU-hankkeiden ohjelmissa on kaytetty muun muassa seuraavaa (Kuvio 7) kasi-
tekokonaisuutta (Kehityshankkeen tai ohjelman arvioinnin avainkasitteet ja teo-
reettinen viitekehys (Nagajaran & Vanheukelen, 1997, 20). Arvioitavalla hank-
keella on tavoitteita (objectives). Naméa ovat tavoiteltuja seurauksia. Tavoitteet
voivat olla tuotoksia (outputs), jotka hanke tuottaa suoraan, esimerkiksi palvelui-
ta tai vaikutuksia (impacts), jotka ovat hankkeen tuottamia sosiaalis-taloudellisia
muutoksia. Vaikutukset voivat olla toisaalta valittémié tuloksia (results) tai pitkan

tahtaimen vaikutuksia (outcomes). Ongelmalliseksi vaikutusten arvioinnin tekee

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tommi Ahonen



65

se, ettd vaikutukset alkavat ilmeta vasta projektin loppupuolella tai projektin jal-
keen. Vaikutusten arviointi edellyttd&d s&anndllisin valiajoin toistuvaa seuranta-
tutkimusta projektin jalkeen ja tulokset projektin suorituksesta on yleensa ilmais-
tu maarallisesti. Yleensa projekteissa tavoiteltavat tulokset maaritelladn heti
alkuvaiheessa. Vaikuttavuudella tarkoitetaan projektin pitkékestoisia ja pysyvia
vaikutuksia ja laaja-alaisia vaikutuksia koko yrityksen liiketoimintaan. (Nagaja-
ran & Vanheukelen, 1997, 15-21).

Lahtokohdat vaikuttavuuden arviointiin ovat tarkat ja selvat kasitykset siitd, mi-
ten ja miksi joku tietty interventio vaikuttaa. Naita kasityksia kutsutaan "ohjelma-
teoriaksi”. Ohjelmateorialla selitetdan, miten interventio muutetaan tuloksiksi.
Vaikuttavuuden arviointiin sisaltyy seka vaikuttamisen prosessi ettd prosessin
seuraus eli vaikutus ettd vaikuttamisen prosessi. Talla tavalla rakentuu silta
prosessien ja niiden vaikutusten vélille. (Dahler-Larsen, 2005, 23) Arvioinnissa
pyritddn kaymaan lapi kaikki ohjelmateorian osat. Arvioinnin ajattelutapa on niin
yleisluontoinen, ettd mallia voidaan kayttaa eri interventioalueilla ja toteuttaa eri
tavoin. (Dahler-Larsen, 2005, 23)

EU-hankkeiden ohjelmaperusteisen (Kuvio 7.) arvioinnin viitekehysta voidaan
kayttaa  teoreettisena  nakokulmana  hanke-/projektiarviointin.  Hank-

keen/projektin arviointi kohdistu seuraaviin asioihin.

1. Relevanssi: Tavoitteet suhteessa tarpeisiin?

Tehokkuus: Kuinka tehokkaasti hankeen panoksilla on saatu aikaan tuloksia?

3. Vaikuttavuus: Kuinka hyvin hankkeella aikaansaadut vaikutukset vastaavat ase-
tettuja tavoitteita?

4. Hyoty: Kuinka hyvin hankeen vaikutukset vastaavat kohderyhmén kehittdmis-
tarpeita?

5. Kestavyys: Kuinka hyvin hankeen positiiviset vaikutukset sailyvat hankkeen
paattymisen jalkeen? Jatkuuko hankkeessa hyvéaksi havaittu toiminta hankkeen
jalkeen?

(Nagajaran & Vanheukelen, 1997, 15-20).
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Vaikuttavuus

Hyodtykestdvyys

Kuvio 13. Kehityshankkeen tai ohjelman arvioinnin avainkasitteet ja teoreettinen
viitekehys ( Nagajaran & Vanheukelen 1997, 20)

Parasta on, etta tavoitteiden toteutumisen arviointia mietitdan jo tavoitteita
suunniteltaessa, jotta arviointia voidaan toteuttaa projektin aikana ja sen paatyt-
tya. (Suopajarvi 2013, 11)

Ursuk Oy:n lanseerauksen arvioinnissa kaytetdan seuraavia parametreja:

Ennakkotilaukset: 15 liikettd Ruotsissa ja 10 liikettd Suomessa

400 kappaleen kokonaismyynti Ruotsissa ja 200 kappaletta Suomessa
Katetavoitteen alarajana pidetdan 35 % ja liikevaihto-odotus on 150 000€->
Uusintatilaukset loppuvuodesta 2016

a k~ w0 nh e

Kauppiaspeitto ja nakyvyys liikkeissa ja mediassa

Ursuk Oy:n kehittdmistarve on saada uusi tehdas valmistamaan tuotteita Ursuit
tuotemerkill&. Tavoite on tuotevalikoiman laajentaminen ja liikevaihdon kasvat-
taminen saamalla uusia asiakkaita uusien tuotteiden/tuoteryhméan avulla. Toi-
menpiteind on tuotekehityksen jalostaminen eli tarkempi dokumentointi ja aika-
tauluttaminen. TK-ryhman tehtadvana on dokumentoida, aikatauluttaa ja seurata

aikataulujen pitavyyttd. Taman uuden kuoriasun kehitys ja lanseerausprojektin
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on maara tuottaa uusi tuote. Valittdbmina tuloksina on uuden asiakasryhman ta-
voittaminen. Uuden tuotteen on tarkoitus vaikuttaa liikkevaihdon kasvuun, avata

uusia markkinoita ja vahvistaa asemaamme vanhoilla markkinoilla.

Ursuk Oy tulee tekem&an Suomessa haastatteluita kauppiaille itse suoraan ja
Ruotsissa CWC:n avustuksella. Kyselyilla pyritaan selvittamaan mahdollisim-
man monen kauppiaan mielipide tuotteesta seka lanseerauksen onnistumises-

ta. Haastatteluissa lapikaytavia asioita ovat:

Tuotteen nakyvyys medioissa
Markkinointimateriaali
Tuotekoulutus

Markkinointikanavien valinta

o~ 0w nhPE

Asiakas yhteydenotot koskien uutta tuotetta

Jotta saataisiin suoria kuluttajamielipiteitd laajemmin, niin tullaan messuilla ke-
raamaan kaikilta tuotteesta kiinnostuneilta henkildilta mielipide. Tama tapahtuu
niin etta henkil6itd pyydetaan tayttdmaan lyhyt viiden kysymyksen kysely tuot-
teesta. Kysymykset ovat suljettuja ja arvioidaan asteikolla 1-5. Kaavake on sah-
koinen ja taytetddn tabletilta. Alla on esimerkki Ursuk Oy:n kyselykaavakkeesta.
Tassa tullaan kayttdmaan Survey Monkey-ohjelmaa
(https://fi.surveymonkey.com/). Toinen mahdollisuus on kayttaa ZEFsurvay neli-

kentta mallia (www.zef.fi).

Huono Kiitettavia
1 2 3 4 5
Uikon&ks o O O O O
Istuv uus O O O O O
Rakenne o O O O O
Hinta o O O O O
Ostohalukkuus O O O O O

Kuvio 14. Kuluttajakyselykaavake
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Projektia voi tarkastella tavoite — tuotos — tulos — vaikutus — vaikuttavuus -ketjun
kautta. Tavoitteeseen pyrkiminen on toimintaa, joka realisoituu projektin tuotok-
sina. Projektin tuotokset ovat sitd, mita projekti konkreettisesti saa aikaan. Pro-
jektin tehtava pilkotaan muutamaan tavoitteeseen. Projektisuunnitelmaan kirja-
tut tavoitteet kertovat sen, mihin projektilla pyritdan. Tavoitteiden olisi hyva olla
selkeasti ilmaistuja ja saavutettavia eli realistisia ja uskottavia. (Suopajarvi
2013, 13)

Tavoitteiden konkretisoimiseksi on hyodyllista tehda taulukko, jossa kunkin ta-

voitteen osalta kirjataan esiin:

1. tuotokset, joilla tavoitteen tayttamiseen pyritdan
2. tulokset, joita pitdisi saavuttaa
3. odotukset vaikutuksista ja vaikuttavuuksista, joita kullakin tavoitteella oletetaan

olevan.

Taman jalkeen mietitdan, miten tuotoksia, tuloksia, vaikutusta ja vaikuttavuutta

arvioidaan ja miten arviointia hyddynnetaan. (Suopajarvi 2013, 13)

Taulukossa 8 on esitetty kalastusasua koskevat tavoitteet seka niistd muodos-
tuvat tuotokset, tulokset, vaikutukset ja vaikuttavuudet. Kaksi tarkeinté tavoitetta

ovat kasvattaa myyntia kalastusmarkkinoilla ja laajentaa tuoteportfoliota.
Muita tavoitteita kalastusasun lanseeraukselle ovat:

¢ Liikevaihdon kasvattaminen

¢ Tuoteportfolion synerginen kasvattaminen
¢ “"Uuden” asiakassegmentin tavoittaminen
e Liiketoiminnan vahvistaminen

e Tulevaisuuteen varautuminen

e [anseeraussuunnitelman kehittdminen

e Uuden tuoteryhmén rakentaminen
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Taulukko 8. Tavoite, tuotos, tulos, vaikutus ja vaikuttavuus

Tavoitteet

‘ Tuotos

Kalastuksen
kuoriasukoko-
naisuus

Miten arvioidaan
asiakaskysely

Miten arviointia hyédyn-

netaan

Miten arvioidaan

Miten arviointia hyédyn-
netaan

Ulkonako, toi-

minnallisuus,

Tuotetta muute-
taan mikali tar-
vetta

Asu johon voi-
daan yhdistaa
muita tuotteita
(MPS)

Istu-
vuus/sopivuus
MPS puvun
kanssa
Yhteismainon-
taa.

Tulos

Myytyja asuja +
700 kpl ( 2016)

Laskutustilasto

Saadaan tietoa
markkinoiden
koosta ja voi-
daan tehda
alustavia tule-
vaisuuden
myyntitavoittei-
ta.

MPS-
kuivapuvun
myynin kasvat-
taminen
Laskutustilastot

Tuotanto saa-
daan pidettya
ajan tasalla

Vaikutus

Liikevaihto
+200 000 €
(2016)
Laskutusti-
lasto

Saadaan
tietoa omasta
hintatasosta.
Hintoja voi-
daan hieman
muutella
mikali tarvet-
ta.

Brandin tun-
nettavuuden
kasvattami-
nen
Nakyvyys
alan lehdissa
ja foorumeilla
jne.
Kaytetaan
omassa
markkinoin-
nissa

69

Vaikuttavuus

Oman aseman ja
vahvistaminen ja
turvaaminen
Asiakaspalaute,
myynnin maara

Tehdaan tuotetta
koskevia pidemman
aikavalin kehitys-
suunnitelmia

Uusille asiakas-
segmenteille laajen-
tuminen. (ei kuiva-
pukujen kayttajat)
Kauppiasmyynti:
kuivapuvut vs kalas-
tusasu

Kohdennettuja
kampanijoita tietyille
kauppialle.

Kuten taulukosta voidaan nahda, on kalastusasun yksi tarkea tavoite myos kas-

vattaa MPS kuivapuvun myyntia. MPS kuivapuku on paallisvaatteen alle puet-

tava kuivapuku. Naméa kaksi tuotetta voidaan yhdistaa kokonaisuudeksi ja myy-

da yhdessa. Tama auttaa kauppiaita kayttamaan pakettihinnoittelua, joka va-

hent&aéa hintojen lapinékyvyytta.
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6 POHDINTA

Onnistunutta lanseeraussuunnitelmaa laadittaessa on ensisijaisen tarkeda
huomioida kaikki sidosryhmat. Markkinointikeinot on suunniteltava niin etta niis-
sa huomioidaan ja jalleenmyyjét, kuluttajat ettd markkina-alueiden erot. Onnis-
tuneen lanseerauksen markkinointiviestinndssa on myo6s huomioitava positiivi-
nen kokonaisvaikutus yritykselle ja sen brandille. Ursuk Oy:n kilpailuetu on laatu

ja vahva brandi ja siihen liittyvat hyvat referenssit.

Ursuk paatti kohdistaa uuden tuotteensa kalastussektorille ja siina hinnallisesti
ja laadullisesti ylakategoriaan. Talla tavoin lanseerausta on helpompi hallinnoi-
da ja itse jakeluverkosto on jo valmiina ja silla tullaan saavuttamaan valittu asia-
kassegmentti. Tama saastdada huomattavasti tyotd ja kustannuksia. Tutuilta
markkinoilta saadaan myés nopeammin palautetta erilaisista muutosta vaativis-

ta asioista.

Tuotekehitysryhman rakenne pitda mielestani muuttaa niin etta jokaiselle pro-
jektille maarataan vastuuhenkild joka vastaa siitd ettd oikeat henkildt otetaan
mukaan projektiin. TK-ryhman paavastuullisena voisi jatkossakin toimi Mika Ai-
tio, mutta niin etté jokaisella projektilla olisi oma vastuuhenkild, joka tietéda tuo-

tesegmentin ja on kiinnostunut kyseisesta projektista.

Tuotteiden sisdista ja ulkoista koulutusta pitaéa lisatd, olipa sitten kyse uusista
tuotteista tai vanhemmista tuotteista. Koulutusten pitaa olla suunniteltuja ja jar-
jestelmallisia. Lisaamalla koulutusta sekd oman henkilékunnan sisélla etta ul-
koisille yhteistybkumppaneille pystymme varmasti lisaamaéan kauppiaiden tietoa

ja itsevarmuutta tuotteistamme, joka varmasti lisdé tuotteidemme myyntia.

Tassa lanseerauksessa ongelmaksi nousi tarkedmmalla statuksella olevien pro-
jektien priorisoiminen. Kalastusvaatteen lanseeraus venyi noin kuudella kuu-
kaudella, koska toinen projekti katsottiin tirkeammaéksi. Tallaisiin tilanteisiin on
varauduttava paremmin. Tarkemmat pelisaannot ja toimintamallit on laadittava

jotta jokaisen projektin aikataulu ja eteenpéinvieminen on tiedossa. Jokaista
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projektia koskevan kommunikaation pitaa olla ajan tasalla ja kaikista epakohdis-
ta esimerkiksi myohastymisista on tiedotettava viipymatta. Eri projektien paino-
arvosta on paatettava yhdessa ja sovittava miké projekti on ensisijainen ja mita

muille tehdaéan ja koska.

Ursuk Oy:n pitaa tulevaisuudessa palkata lisda kaavoittajia ja rakentaa itselleen
malliompelimo, jotta tuotekehitysprojekteissa tarvittavat prototyypit saadaan

nopeammin valmistettua ja nain ollen kokonaisaikaa lyhennettya.

Talla hetkella tuotekehityksesséd menevéat muiden projektien edelle aina sellaiset
tuotteet, joista on jo valmis tilaus olemassa. Tama johtaa siihen etta uusien tuot-

teiden kehitys lykkaantyy joka kerta eivatka sovitut aikataulut pida.

Tuotekehitysryhmia rakennettaessa ja jonkin tuotteen lanseerauksesta vastaa-
van henkilon valinnassa pitaé ottaa huomioon télle henkildlle kohdistuva lisatyo.
Pienen organisaation vuoksi Ursuk Oy:ssa kaikilla on paljon tekemista, joten
mikali halutaan ettd vastuussa oleva henkildé pystyy keskittymaan lanseerauk-
seen, sen vaatimalla panoksella on toita yritettava jarjestella. Vastuuhenkil6lle
on luotava aikaa lanseerauksen ja tuotekehityksen suunnittelulle seka toteutuk-

selle.

Jatkotutkimuskohteiksi voidaan nostaa kolme asiaa. Ensimmaéinen asia on lan-
seeraukseen valittujen sosiaalisen median tyévalineiden valinta ja tehokkaampi
kaytto vaatii suurempaa selvitysté. Toisena asiana on Stage-gate mallin parem-
pi implementointi ja sen eri versioiden kayttomahdollisuuksien selvittaminen.
Kolmantena asiana se miten siséinen ja ulkoinen koulutus pitéisi organisoida ja
millainen koulutusprosessin pitaisi olla, jotta se olisi mahdollisimman tehokas ja

organisoitu.
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Tiivistelméa

Tiivistelma jaksossa esitetdén yhteenveto koko tuotelanseerauksesta. Tama kirjoitetaan yleensa
vasta, kun koko suunnitelma on valmis ja viimeistelty. Tassa osassa korostetaan lanseeraus-
strategian tarkeimpia kohtia. Tahén voi liittda osia liikketoimintasuunnitelmasta.

Yleiskatsaus
Yleistad Ursuk Oy:sté ja tuotteesta ja markkinoista koskien lanseerausta
Kohderyhma

Lanseerattavan tuotteen ensisijainen ja toissijainen kohderyhma. Miksi juuri ndma kohderyh-
mat?

Asemointi

Asemointistrategia. Minne ja milla tavalla? Tuotteen vahvuudet ja hytdyt asiakkaille.

Tarkeimmat edut ja hyodyt

Tuotteenavain hyddyt yritykselle koskien tuotteen lanseerausta.
Myyntiennuste

Myyntim&aréat ja katteet ja liikkevaihto koskien tuotetta

Aikataulu

Lanseerauksen ydin toimintojen ja markkinoinnin ajoitukset
Budijetti

Lista toimenpiteiden kustannuksista ja niihin varatuista varoista. Voidaan esimerkiksi kayttaa
alla olevaa taulukkoa.

Suoramarkkinointi

Naytteet
Lehtimainonta
Muu mainonta
Messut

Kokonaisbudjetti
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Lanseerauksen markkinoinnilliset strategiat

Markkinoinnilliset lanseerausstrategiat ovat suunnitelmia, jotka on koottu vastaamaan tavoittei-
ta. Kirjaa kaikki strategiat ja tarkenna miksi juuri tdma strategia on tehokas, ja miten se tavoittaa
kohdeyleisonsa.

Tavoite

Kirjaa lanseeraussuunnitelma paatavoite. Tavoitteet ovat konkreettisia asioita jotka ilmaisevat
mit& talla lanseerauksella halutaan saavuttaa. Tahéan voidaan liittdd aikataulu tai jokin muu mi-
tattavissa oleva toiminto.

Strategia

Kirjaa tarkeimmaét strategiat ja kerro miten kyseinen strategia tavoittaa kohdeyleisén. Tehokkaat
strategia kuvaa, miten edelld esitetyt tavoitteet saavutetaan. Tarvittaessa voidaan kayttaa use-
ampaa kuin yhté strategiaa.

Markkinoinnin tyokalut ja taktiikat

Lista erityisia valineista ja taktiikoista joita tullaan hyddyntdmaan lanseeraussuunnitelmassa.
Listaa ne tarkeysjarjestyksessa ja anna lyhyt selitys miten tai miten niitd kaytetdéan. Taktiikka voi
sisaltdd suhdetoiminta, suoramarkkinointia, verkostoitumista, kilpailuita ja lahjoja, ja monia mui-
ta toimintoja joita yleisesti kaytetdén uusia tuotteita lanseerattaessa.

N

OSA-ALUEET Toimenpiteet ja keinot Aikataulu

Sisainen markkinointi
Ulkoinen markkinointi

Tuotteen julkaisun virstanpylvaat

Tassa osassa esitetadn tuotejulkaisun virstanpylvaat aikajarjestyksessé. Esitd keskeisten virs-
tanpylvaiden paivamaarat kun yleisd voi odottaa nékevénsa valmiin tuotteen tai koska se on
myynnissa.

Tuotteen julkaisupaivamaara

Kerro ajankohta jolloin ensimmaiset demotuotteet tai lehdistétiedotteet uudesta tuotteesta tul-
laan julkaisemaan.
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Tuotteen lanseerauksen paivamaara

Tavoitepaivamaara koska lopullinen tuote tullaan virallisesti julkaisemaan
Tavoitepaivamaara sille kun tuote on kaupoissa.

Osastokohtaiset suunnitelmat ja tuotokset

Tassa osiossa ilmoitetaan kunkin osaston roolit ja tehtavat koskien tuotelanseerauksen toteu-
tusta. Kerro aikataulut méaréajat ja odotukset.

Hinnoittelu

Kirjaa hinnoittelu strategia tuotteelle ja perustele miksi ehdotettu hinnoittelu strategia on ihan-
teellinen liiketoimintaa ajatellen. Ole tarkka siitd, mit& hintoja sovelletaan millekin myyntikanaval-
le.

Valmistus

Kirjaa tavoite valmistussuunnitelma ja ehdotettuja toimituspaivamaaria, joiden. on oltava valmii-
ta ajoissa tuotelanseeraukseen. On suositeltavaa, etté kirjataan yksityiskohtia, kuten toimitetta-
vat materiaalit, mista tuotteet tulevat ja onko kyseessa valmiit vai puolivalmiit tuotteet.

Asiakaspalvelu

Kirjaa asiakaspalvelu strategia. Tahan on hyva listata koulutus paivat, huoltostrategia ja tekni-
nen tuki.

Riskianalyysi

Riskianalyysi listaa kaikki tuotteen lanseeraukseen liittyvat riskit. Kaikki riskit kuvataan yksityis-
kohtaisesti.

Lanseeraus- ja viestintdsuunnitelma

Kirjataan kaikki lanseeraukseen liittyva viestinté ja raportointi ja mita ne siséltaa, miten ne esite-
tdan ja koska.

Liitteet: Tukimateriaalit

Esimerkiksi:

Kohdemarkkinan vaestotiedot
Kayttajaprofiilit
Ominaisuus/toiminnot/hyédyt taulukko
Artikkeleita ja mediatietoja
Markkinointimateriaali
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Tuotekehityksen asiakaspalaute

Nikolai Holttinen (Motonet)

"Varimaailmakin on oikeastaan kaikissa vaihtoehdoissa sellanen, etta itse voisin
kayttda. Keltainen on ehkéa kuitenkin vahan liian trendikas vari. Tosin tassdhéan

pitaa miettia keta naita kayttaa?

Hinta on joka tapauksessa kallis, jolloin suurin ostajaryhma on nuoret, vakavasti
harrastavat sinkkumiehet, jotka ovat kylla erittdinkin trenditietoisia. Tuo har-
maa/oranssi tummemmilla housuilla on saletti menestys. Se on tosin lahes tay-

sin sama kuin Simms Pro Dry Gore-Tex Jacketista.

Kuvista paatellen on vaikea keksia parannuksia. Hyvannakdinen leikkaus, tas-
kut oikeissa paikoissa ja riittavan isoilla (pitkilla) vetoketjuilla. Reisitaskut kan-
nattaa kanssa tehda riittavan isoiksi ja varmistaa etteivat taysinaisina esta istu-
mista eika kyykkyyn menemistd, eli riittavan sivuilla oltava. Kuvasta ei selvia
onko persuksiin tulossa vahvistus. Kannattaa tehda. Hupun voisitte katsoa
Simmsilta ja tehda sen irrallisena kauluksesta.

http://www.simmsfishing.com/shop/outerwear/pro-dry-gore-tex-jacket.html

Kysyntaa varmasti 16ytyy jonkin verran, mutta kuten jo aikaisemmin totesin, tu-
lee olemaan siin& hintaryhmassa, ettei meiltd noita montaa myytaisi. Tuote on

Lahes taysin erikoisliikekamaa ja tosiharrastajille.

Kaikki riippuu hinnasta. Haluatteko myyda vahan kalliilla, vai paljon halvalla?
Jos teilld on uskallusta hinnoitella nuo riittavan halvoiksi, teidan bréandilla sydk-

sisitte varmasti suurimman osan kilpailijoista markkinoilta.”
Stefan Trumstedt (CWC)

Vi tycker det skulle vara battre med Bibs (hangselbyxor), ej midjebyxor med

hangslen.
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Kommer det finnas velcro-spannen langst ner pa byxorna (Liksom pa jackar-
men) for att justera vidden eller ar det en dragsko?

Den gula fodrade jackan pa samlingsbilden, &r det meningen att det ska vara en

primaloft-jacka? Primaloft ar kanon s& vi hoppas Ni véljer att anvanda det.

Kommer storlekarna pa skalbyxa och jacka vara anpassade for att kunna ha en

MPS under eller ska man ga upp en storlek mot normalt? Tankar kring detta?

Snygg fargsattning pa allt, kanns unikt. Byxa nr2 (helbld) var klart finast. Sam-

mantaget kanns det som en riktigt frasch serie! Go ahead!
BIBS
Nagra bra Bibs for referens:

Bass Pro 100mph GoreTex Bibs http://www.sportfiskeprylar.se/sv/artiklar/bass-

pro-shops-100mph-gore-tex-rain-bibs.html

Simms ProDry Bibs http://www.sporting.se/fiskeprylar-

fiskegrejer/flugfiske/bekladning/byxor-shorts/simms-pro-dry-gore-tex-bibs-
1/9736/

Fordelar:

Forstarkningar i rumpa, knan mm

Stora fickor pa fram eller snett fram pa sidan

Varmefickor med fleecefoder

Axelbanden pa Simms ar mycket skéna och mjuka och i stretch
JACKA

Matchande Jackor till dessa tva bibs &r ocksa kanonfina!

Undantaget ar huvan, som pa bada ar "l6s", alltsa med krage invandigt sedan
huvan utanfor. Nar man har pa sig huvtréja och/eller primaloftjacka med huva

sa klams de nar man stanger kragen och det blir som en korv i bak.
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En huva som ar integrerad med kragen ar bast, likt de flesta utelivs skaljackor
(exempel http://www.naturkompaniet.se/haglofs-lim-iii-jacket) sa ligger huva i

huva och det blir €] tajt. Denna variant maste vara val tilltagen sa det ar blir for

lite plats. Dessutom med mdjlighet att dra at runt om och i bak.
Viktiga detaljer:

Jackor med forlangt ryggslut ar alltid skonast
Mojlighet att spanna/dra at bade i midja och langst ner
Inre a&rm-mudd i stretchmaterial haller vattnet ute

Forbojda armar.
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Lanseerausaikataulu 2016
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