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UUDEN TUOTTEEN LANSEERAUS
- CASE ESTEETTOMAT LEIKKIVALINEET

Tassa tyossa kasitellddn uuden tuotteen lanseerausprosessia. Case esimerkkind kaytetaan
LeikkiSet Oy:n markkinoille tuotavia esteettomia lasten ja nuorten leikkivalineita. Leikkivélineita
ei ole viela tuotu markkinoille ja tarkoituksena olikin saada kattava kokonaisuus tehokkaista
tuotelanseeraamisen keinoista sekad asiantuntijoiden nakemys markkinoille tuotavien laitteiden
ominaisuuksista, ulkonddsta ja kayttajien tarpeista.

Tutkimuksessa haastateltiin esteettdomyysasiantuntijaa seka viheralan ammattilaisia. Haastattelut
toteutettiin avoimina haastatteluina, joissa vapaamuotoisten kysymysten avulla oli tarkoitus ohjata
keskustelua. Avoin haastattelu antaa haastattelijalle mahdollisuuden kuulla mielipiteita sellaisiin
asioihin, joita han ei ole osannut valttamattd ottaa huomioon, sekd saada lisakysymyksia
haastateltavilta. Tutkimuksen tavoitteena oli 16ytdd oikeanlaiset markkinoinnin keinot
esteettomien leikkivalineiden olemassaolon tietoisuuden levittdmisesta. Yrityksen tavoitteena on
tavoittaa paattajat ja suunnittelijat pohtimaan nykyisia ja tulevia leikkialueita, jotta jokaisen lapsen
oikeus leikkia ja liilkkua toteutuisi.

Lanseeraus on tuotekehitystd seuraava paatds- ja toimintaprosessi, mika tehdéaéan esimerkiksi
fyysiselle tuotteelle, palvelulle tai bréndille kun se tuodaan markkinoille ja kaupallistetaan.
Lanseeraamisen merkitys on erittéin tarkea tuotaessa uutta tuotetta markkinoille. Huolellisesti
tehty tuotekehitys on turhaa, jos tuote ei saa markkinoilla riittavaa nakyvyyttd. Huonosti
suunniteltu lanseeraus voi aiheuttaa hyvankin tuotteen nakymattomyyden markkinoilla tai
tuotteen elinikd markkinoilla jaa lyhyeksi. Hyvin suunniteltu lanseerausprosessi luo edellytykset
onnistuneelle markkinoinnille, mika kiinnittda ihmisten huomion ja edesauttaa tuotteen myyntia.
Kaiken lahtokohtana on kuitenkin oltava aina asiakkaiden tarpeet.

Usein yrityksissa on tehty lanseerauspaatos jo heti tuotekehityksen jalkeen. Lanseerauspaatos
tulisi kuitenkin tehda vasta perusteellisen lanseerausriskianalyysin jalkeen, jolloin voidaan olla
varmoja onko lanseeraus kannattavaa toteuttaa.

Haastatteluiden perusteella LeikkiSetin esteettomét leikkivalineet vastaavat asiakkaiden
odotuksiin ja niiden tuotekehityksessa on onnistuttu. Samalla kuitenkin selvisi, ettd muutamia
puutteita  valikoimassa on. Lanseerauksen perusajatukseksi nousi leikkivalineiden
markkinoiminen monipuolisilla toiminnoilla ja kaikille sopivina, ei vain erityislasten leikkivalineiné.
Opinnaytetydn lopputuloksena syntyi myds alustava opas esteettdémyydesta ja esteettdman
leikkipuiston vaatimuksista, minkd koettin olevan tarpeellinen erityisesti yrityksen
myyntihenkildston asiantuntemuksen lisdamiseen.
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LAUNCHING A NEW PRODUCT
- CASE ACCESSIBLE PLAYGROUND EQUIPMENT

This study deals with a process of launching a new product. Case example used is LeikkiSet Oy’s
new playground equipment accessible to children and youth. Playground devices has not yet
been launched and thus the objective was to create a comprehensive entity of the effective means
of launching a product and experts view of properties, appearance and user needs of the products
to be launched.

The study included interviews of experts in accessibility and landscaping professionals. The
interviews were conducted as open interviews in which free-form questions were used to guide
the discussion. Open interview gives the interviewer an opportunity to hear the opinions of such
issues that he may didn’t take into account, as well as get additional questions from the
interviewees. The objective of this study was to find the right marketing means for the
dissemination of existence of the accessible playground equipment. The company's goal is to
reach decision makers and planners to consider the existing and future playground areas to
realize every child's right to play and move.

The launch is a decision-making and operational process following the product development
phase. It is usually applied when launching and commercializing a physical product, service or
brand. The significance of the launch is extremely important when introducing a new product to
the market. Carefully executed research and development is useless if the product does not get
sufficient visibility in the market. Poorly planned launch may even cause a good product to be
invisible in the market or its lifetime in the market may fall short. A well-designhed launching
process creates conditions for a successful marketing which draws people's attention and benefits
the product sales. Anyhow customers' needs have to be always the premise for everything else.

Companies often take the launching decision immediately after product development phase. The
launch decision should only be taken after a thorough launching risk analysis to secure that the
launching will be profitable to accomplish.

Based on the interviews LeikkiSet's accessible playground equipment meet the customers’
expectations and their product development has been successful. At the same time it was found
that there are some shortcomings in the product range. Marketing the playground devices by
versatile functions suitable for all and not only for the child’s with special needs arose to be the
basic marketing idea. The final result of the thesis was also a preliminary guide to accessibility
and barrier-free playground standards. These were valued to be necessary especially to increase
expertise of the company’s sales staff.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydssa tarkastellaan uuden tuotteen lanseerausprosessia ja lansee-
rausmarkkinoinnin muutamia perusratkaisuja, jotta LeikkiSet Oy:n julkiseen kayt-
to6on tarkoitetut esteettomat leikkivalineet saisivat parhaan mahdollisen tunnetta-
vuuden markkinoilla. Tavoitteena on l6ytaa oikeanlaiset markkinoinnin keinot es-
teettomien leikkivalineiden olemassaolon tietoisuuden levittdmisesta ja samalla
herattaa tilaajat ottamaan huomioon esimerkiksi liikkumisesteisten lasten tarpeet

saada myos leikkid, jotta jokaisen lapsen oikeus leikkia ja liikkua toteutuisi.

Lanseeraus on prosessi, mika tehdaan esimerkiksi fyysiselle tuotteelle, palvelulle
tai brandille kun se tuodaan markkinoille ja halutaan kaupallistaa. Lanseeraami-
sen merkitys on erittéin tarkea tuotaessa uutta tuotetta markkinoille. Huolellisesti
tehty tuotekehitys on turhaa jos tuote ei saa markkinoilla riittdvaa nakyvyytta.
Huonosti suunniteltu lanseeraus voi pahimmillaan aiheuttaa hyvankin tuotteen
nakymattomyyden markkinoilla tai sen elinikd markkinoilla jaa lyhyeksi. Hyvin
suunniteltu lanseerausprosessi luo edellytykset onnistuneelle markkinoinnille

mika kiinnittaa ihmisten huomion ja edesauttaa tuotteen myyntia.

Aihevalintaan vaikutti se, ettd opinnaytetyon laatija tydoskentelee LeikkiSet Oy:ssa
ja arvostaa yrityksen panosta pyrkia tuottamaan iloa ja virikkeellista toimintaa kai-
kille lapsille. Panostamalla oikeisiin markkinoinnin keinoihin voidaan saada myds

erityislapsille leikkisampi ja virikkeellisempi lapsuus.

Tiedonkeruumenetelmina kaytettiin alan kirjallisuutta ja julkaisuja, henkilohaas-
tatteluja seka LeikkiSet Oy:n aineistoa. Henkildhaastattelut toteutettiin avoimella

haastattelua ja haastatteluiden runko Ioytyy liitteista.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi Niskala



2 LEIKKISET OY

LeikkiSet Oy on suomalainen viher- ja liikunta-alan kasvuyritys. LeikkiSet on pe-
rustettu vuonna 2011, jolloin valikoima koostui pihaleikkivalineistd seka kalus-

teista. Nykyaan tuoteryhméavalikoima on yksi alan suurimmista.

Yrityksen ydintuotteita ovat edelleen leikkivalineet. Valikoimassa on leikkivali-
neitd kaiken ikaisille lapsille ja moneen eri tarpeeseen. Paaraaka-aineina ovat

puu, metalli ja ruostumaton teras.

Lahiliikunta- ja urheilupaikkarakentamiseen valikoimasta I16ytyy kehon omaa pai-
noa ja kehonhallintaa hyddyntavia kuntoiluvalineitd kolme mallistoa, koreja seka
maaleja, peliareenoita seka erilaisia pinnoitteita kuten esimerkiksi hiekkatekonur-

met ja turva-alustat.

Pihakalustepuolella laaja valikoima penkkeja, poytia, roska-astioita, tuuletus- ja
kuivaustelineitd, polkupyoratelineitd seka muita kalusteita takaavat sen, etta la-
hes jokaiseen tarpeeseen l0ytyy oikea ratkaisu. My6s metalliset aidat ja portit

kuuluvat valikoimaan.

Kaikkien tuotteiden lahtdkohtina ovat laadukkaat materiaalit seka turvallinen ja
kestava lopputulos. Tuotekehitykseen panostetaan paljon myos alihankkijoiden
osalta ja saanndllinen tuotekehitys on jatkuva prosessi. Laadullisten ja toiminnal-
listen ominaisuuksien kehityksen ohella panostetaan myods ympaéaristonakokul-
mien huomioonottamiseen. Yritys pyrkii pitAamaan oman hiilijalanjalkensa mah-
dollisimman pienena kayttamalla mahdollisimman paljon ymparistoystavallisia ja
kierratettavid materiaaleja, niin tuotteissa kuin pakkauksissakin. Laadukkaat ja
kestavat tuotteet sailyvat pitkaan ja ovat mahdollisimman huoltovapaita. Kun tuot-
teen valmistuksesta ja kuljetuksesta aiheutuvat padstot jaetaan tuotteen elinkaa-
rella, on hiilijalanjalki hyvin pieni. My6s alihankkijaverkosto pyritddn pitamé&an
mahdollisimman lahelld, jotta kuljetuksista aiheutuvat paastét olisivat mahdolli-

simman vahaiset.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi Niskala
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LeikkiSet Oy:n paékonttori sijaitsee Forssassa, Finlaysonin vanhassa tehdasra-
kennuksessa. Oma tuotanto ja varasto sijaitsevat Ypajalla. LeikkiSet valmistaa
itse ja alihankintana tuotteita Suomessa ja Euroopassa. Sen lisaksi LeikkiSet toi-
mii muutamien yritysten tuotteiden jalleenmyyjana. Noin puolet myydyisté tuot-

teista tai niiden materiaaleista ovat kotimaisia.

Suomessa on totuttu nakeméaan puisia leikki- ja liikuntavalineita julkisilla paikoilla.
Viime vuosina ala on kuitenkin ollut murroksessa ja metallin merkitys tuotteiden
raaka-aineena on lisaantynyt merkittavasti sen kestavyyden ja huoltovapauden
takia. LeikkiSet Oy haluaa olla edellakavijoiden joukossa huoltovapaiden materi-
aalien kayttamisessa julkisen paikan vélineissa ja siksi esimerkiksi suurin osa ku-
luvista osista kuten kasijohteet, portaiden rungot, liukumaet, astinlaudat ja kiin-
nikkeet ovat valmistettu ruostumattomasta teraksesta. Yrityksessa uskotaan etta
tulevaisuudessa tilaajat antavat entistd enemman arvoa materiaalien pitkaikai-
syydelle ja siksi tuotekehityksessa pyritdan loytamaan mahdollisimman kestavéat

ratkaisut.

Leikki- ja liikuntapaikkarakentamista saantelevat vahvasti standardit ja maarityk-
set. Julkiseen kayttoon tarkoitettujen leikkivalineiden pitaa tayttaa EN 1176 (Leik-
kikenttavalineet ja turva-alustat) standardin vaatimukset. Liikuntavalineissa nou-
datetaan EN 15312 (Julkisten liikuntapaikkojen liikuntavalineet) standardia seka
DIN 79000 (kiinteasti asennetut ulkoliikuntavélineet). Iskua vaimentavien turva-
alustojen kuten turvalaattojen ja valettavien turva-alustojen pitaa tayttaa standar-
din EN 1177 (Leikkikenttien iskua vaimentavat alustat) vaatimukset. LeikkiSet pa-
nostaa tuotteiden turvallisuuteen ja siksi yrityksen leikki- ja likuntavalineet on tes-
tattu ja sertifioitu kunkin standardin mukaisesti teknisen tarkastuslaitoksen toi-
mesta (TUV).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi Niskala
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3 UUDEN TUOTTEEN LANSEERAUS
MARKKINOINTIPROSESSISSA

Lanseeraus-sana maaritellaan Talous-Sanomien sanakirjassa (2015) seuraa-
valla tavalla: "Kayttoonotto. Uuden tuotteen tuonti markkinoille ja tunnetuksi te-
keminen”. Pelkistetysti kasitettyna lanseeraus on juurikin tata. Tuotekehityksen
jalkeen tuote pitaa saada markkinoille ja ostajien tietoisuuteen, jotta tuote saatai-

siin kayttoon.

Lanseeraus on tuotekehitysta seuraava paatds- ja toimintaprosessi, jossa suun-
nitellaan ja toteutetaan uuden tuotteen markkinoille tulo. Tuote voi olla joko taysin
uusi, nykyisesta parannettu tai vain naennaisesti uudistettu. Tuote voi olla my6s
yritykselle vanha tuote, mutta kun se viedaéan uusille markkinoille, on kyseessa
lanseeraus. Menestyvan yrityksen tarkeimpia kykyja on analysoida markkinati-
lannetta ja suunnata omat resurssinsa niihin tuote-/ markkina-alueisiin, joilla se
pystyy tuottamaan kilpailijoista edukseen erottuvia hyddykkeita markkinoiden tar-
peisiin. (Rope 1999, 17-18.)

Lanseerauksen merkitys on tullut yha tarkedammaksi yritysten markkinoinnissa.
Syyna tédhan ovat monet tekijat. Globaali tuotetarjonta on lisannyt uusien tuottei-
den tarjontaa markkinoillamme ja yritykset joutuvat yhd nopeammassa tahdissa
kehittdmaan uusia tuotteita parjatdkseen globaalisti kilpailevien tuotteiden puris-
tuksessa. Kilpailu ja yha nopeammat muutokset markkinoilla lyhentavat tuottei-
den elinkaarta ja pakottavat yritykset jatkuviin lanseerausprosesseihin. Yha no-
peutuva elamanrytmi lyhentdd myos kysynnasta johtuen tuotteiden elinkaaria.
Nopeutuva asenteiden ja arvojen muutos seka mielikuvamarkkinoinnin korostu-
minen asettavat jatkuvia tuoteuudistuspaineita yrityksille. Oikeanlaisen markki-
noinnin ja lanseerauksen avulla yrityksella pitaa olla kykya reagoida nopeasti toi-
mintaymparistbn muutoksiin ja taitoa kehittda jatkuvasti yrityksen liikkeideaa vas-
taamaan ajan haasteisiin. Tama edellyttaa taitoa kerata luotettavaa tietoa ympa-

ristosta ja sen muutospaineista. (Rope 1999, 12—-13) (Raatikainen 2004, 58).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi Niskala
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LeikkiSet Oy tuo markkinoille useita kymmeni& uusia tuotteita joka vuosi. Alalla
jatkuva tuotekehitys ja uusien tuotteiden suunnittelu on valttdméatdn elinehto.
Markkinoille pitdd tuoda uusia ja innovatiivisia tuotteita koska suunnittelijat eivat
halua kayttaa suunnitelmissa vuodesta toiseen samoja tuotteita. Kilpailutustilan-
teissa pitdd myoskin kyetéd vastaamaan asiakkaiden vaatimuksiin juuri tietynlai-
sista valineista. Esimerkiksi leikkivalineissa tama ei kuitenkaan tarkoita sita, etta
tuotteen suunnittelu l&htisi aina puhtaalta poydaltd. Useimmissa tapauksissa ole-
massa olevia moduuleita yhdistamalla saadaan aikaan uusi tuote. Moduuleita

ovat esimerkiksi portaat, torni, liukumaki, kavelysilta ja niin edelleen.

Joka vuosi yritys tuo markkinoille noin yhdesta kolmeen uutta tuoteperhetta. Uu-
sissa tuoteperheissa voidaan kayttdd myos olemassa olevia moduuleja, mutta
yleisimmin niiss& on jokin omaleimaisuus ja olemassa olevista mallistoista poik-

keava rakenne seka ulkonako.

Lanseerauksen pitaisikin olla LeikkiSet Oy:lle jatkuva prosessi, mutta lanseeraa-
miseen on tahan asti ollut kaytettavissa liian vahan resursseja. Lanseerauspro-
sesseista ja tuloksista on hyvid kokemuksia, mutta toimintaa ei ole organisoitu
riittdvan hyvin jotta se olisi jatkuvalla tasolla. Yrityksen onkin otettava lanseeraus-
markkinointi osaksi jatkuvaa markkinointityotaan, jotta tuotteiden elinkaari piden-

tyisi ja ne saavuttaisivat mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita.

3.1 Lanseerauksen paavaiheet

Onnistuneen tuotekehityksen varmistama tuotteen markkinakelpoisuus antaa pe-
rustan lahted liikkeelle lanseerauksesta. Vasta lanseerausprosessi ratkaisee lo-
pullisesti tuotteen markkinoille tulon onnistumisen ja luo pohjan tuotteen kaupal-

liselle menestykselle. (Rope 1999, 30.)

Onnistunut lanseerauksen suunnittelu ja toteutus edellyttdvat suunnitelmalli-
suutta ja jarjestelmallista toimintaa tavoitteiden saavuttamiseksi. Varsinainen lan-
seerausprosessi alkaa lahtokohtien maarittelylla. Se kasittdéd mm. budjetin, aika-
taulutuksen ja lahtokohta-analyysin luomisen. Analyysin pohjalta paatetaan lan-

seerauksen perusratkaisut, joihin kuuluu uuden tuotteen tai tuoteryhmén vaikutus

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi Niskala



13

yrityksen kilpailustrategiaan ja strategisiin pdamaariin seka asiakaskohderyh-
mien maarittely. Myos lanseerauksen riskit tulee selvittda tdssa vaiheessa. Mark-
kinoinnilliset perusratkaisut sisaltavat valitun asiakassegmentin tavoittamiseen
soveltuvien kilpailukeinojen yhdistelman rakentamisen ja testaamisen. Taman
vaiheen tarkoituksena on varmistaa, etté uusi tuote on myds markkinoinnillisesti
kilpailukykyinen tavoitteeksi asetetuissa asiakaskohderyhmissd. Seuraavaksi
tehdaan lopullinen paatés lanseerauksen suorittamisesta, tai hylkdamisesta jos
tuote ei osoittaudu markkinoinnillisesti elinkelpoiseksi. Vasta mydnteisen lansee-
rauspaatoksen jalkeen alkaa konkreettisten tuotteen markkinoille tuomistoimen-
piteidensuunnittelu. Sen keskeisia paakohtia ovat lanseeraukselle asetettavat ta-
voitteet ja niiden perusteella laadittava yksityiskohtainen markkinointistrategia.
(Rope 1999, 30-32.)

Onnistunut lanseeraus luo tuotteelle edellytykset paasta ja pysya markkinoilla
seka pidentéaa sen elinkaarta. Huono lanseeraus hankaloittaa hyvankin tuotteen
markkinoilla pysyvyyttd. Onnistuneella lanseerauksella saadaan huonollekin
tuotteelle ainakin valiaikaisesti pysyva markkina-asema. Moni hyvé tuote voi huo-
non lanseerauksen takia jaddéa pimentoon ja unohtua nopeasti. Saattaa helposti
kayda niin, etta yritys panostaa vain tuotekehitysprosessiin ja luottaa tuotteen itse
myyvan itsensa, jolloin lanseerausprosessiin ei keskityta riittdvasti. Paras yhtalo
on hyvin suunnitellun ja segmentoidun tuotteen lanseeraus huomiota herattavalla
tavalla mika tavoittaa oikeat kohderyhmat. Tuotekehityksen osuutta tuotteen me-
nestykseen ei kuitenkaan pida aliarvioida. Taattuun menestykseen tarvitaan seka
hyva tuote, ettd hyva lanseeraus. Onnistunut lanseeraus saa tuotteen meneméaan

kaupaksi heikentamatta kuitenkaan yrityksen muiden tuotteiden menekkia.

LeikkiSet Oy:lla on paljon hyvia tuotteita, joiden lanseeraustyd on jaanyt puoli-
tiehen. Usein tuotteiden laadukkaat materiaalit ja laajat toiminnot jaéavat toisarvoi-
siksi kun markkinoinnissa on keskitytty esimerkiksi laitteiden ulkon&koéon. Ulko-
nako onkin osoittautunut varsin haastavaksi, koska alalla on yhta montaa mieli-
pidetta esimerkiksi vareista ja muodoista, kuin on suunnittelijoitakin. Lisaksi tuot-

teille ei ole ollut systemaattista lanseeraustyota, vaan usein uutuudet on vain li-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi Niskala
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satty valikoimaan ilman sen suurempaa lanseeraustyota. Tavoitteena onkin pa-
rantaa markkinanakyvyytta nimenomaan lanseeraustydhon keskittymalla. Pelkka
aktiivinen myyntityo ei riit ellei yritys ole uskottava markkinoilla. Uskottavuutta
saadaan esimerkiksi juuri lanseeraustoiminnan ansiosta yrityksen ja sen tuottei-

den tunnettavuuden lisdamisella markkinoilla.

3.2 Lanseerausta ohjaavat strategiaratkaisut

Markkinointikelpoisen tuotteen lanseerauksen perusedellytys on se, etta tuote
sopii yrityksen nykyiseen strategiaan ja paamaariin. Kiristyneessa kilpailussa yri-
tykset joutuvat keskittdm&an voimavaransa ja osaamisensa entista tarkemmin lii-
ketoiminnan painopistealueille. Keskeista onkin, etta lanseerausratkaisut toteut-
tavat niita yrityksen strategisia paamaaria, joihin perustuen johto on suunnitellut

yrityksen tulevaa menestysta. (Rope 1999, 48.)

3.2.1 Kilpailustrategiat

Kilpailussa parjatéakseen yrityksen on jossain asiassa saavutettava sellainen omi-
naisuus, joka tuottaa vetovoimakyvyn markkinoilla. Lanseerattavan tuotteen tu-
leekin aina sisaltaa kilpailuedun markkinoilla oleviin tuotteisiin verrattuna. Kilpai-
luedun peruskysymys on: Miksi tuotteen valitsema asiakaskohderyhma tulee
valitsemaan tamén tuotteen? Vain tdhan kysymykseen vastaaminen mahdol-
listaa yrityksen sisdisen toiminnan ohjaamisen Kkilpailuedun toteuttamiseen ja
tuotteen markkinointiratkaisujen suunnitteluun. Kilpailuedun saavuttamiseksi yri-

tykselld on valittavanaan kaksi perusstrategiaa:

e Hintastrategia - tuote tuodaan markkinoille alhaisilla tuotantokustannuk-
silla saavutettavalla edullisella hinnalla.

e Jalostusstrategia — tuotteella on jokin etu, jota kilpailijoiden tuotteissa ei
ole.

(Rope 1999, 48-49.)
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Suurimmalle osalle yrityksistéa ainoa kilpailuedun saavuttamiskeino on tarjon-
tansa jalostaminen, mikéa lahtee asiakkaiden tarpeista. Asiakkaiden tarpeista l&h-
teva jalostus voi perustua esim. fyysisen tuotteen ainutlaatuisuuteen, korkeaan
laatuun tai kilpailijoita parempaan yritys- tai tuotekuvaan. LeikkiSet Oy:n ei ky-
kene olemaan kustannusjohtaja eli tuottamaan tuotteitaan muita markkinoilla ole-
via yrityksia edullisemmin, koska volyymit ovat paljon pienemmaét kuin kustannus-
johtajalla ja kaytettavat raaka-aineet ovat kustannuksiltaan korkeat (esimerkiksi
ruostumaton teras). Siksi kilpailuetu luodaan jalostusstrategialla, missa panoste-
taan erityisesti tuotteiden korkeaan laatuun. Tavoitteena onkin olla ylivoimaisesti
parhaita ja kestavimpi& materiaaleja kayttava yritys verrattuna kilpailijoihin.

Jalostaja perustaa toimintansa kustannusjohtajasta poikkeaviin ominaisuuksiin,
jotka kiinnostavat yrityksen asiakaskohderyhmaa ja antavat siten yritykselle sel-
kedn kaupallisen menestyksen peruselementin. Parhaimmillaan jalostamisella
onnistutaan luomaan tuotekuva, jonka ansiosta asiakkaista tulee uskollisia tuote-
merkille ja tuotteelle. Onnistuessaan jalostusstrategia johtaa kilpailijoita korkeam-
paan hintaan ja sita kautta korkeampaan tuottavuuteen. Jalostamisessa paahuo-
mio tulee kiinnittaa ainutlaatuisuuteen ja korkeamman markkina-arvon luomiseen
tuotteelle, mutta kustannustehokkuus on tassékin strategiassa tuoton muodostu-
misen avaintekijoita. Lahtokohtana on, ettd saatavan hintahyddyn tulee ylittaa ai-
nutlaatuisuuden luomat kustannukset. (Rope 1999, 50.)

Lanseerattaessa on tarkeaa tehda selva valinta, kumpaa kilpailustrategiaa aikoo
kayttaa. Kilpailuedun valitsemattomuus aiheuttaa liiketoimintaan ns. keskellejuut-
tumistilanteen. Talldin yritys yrittdd saavuttaa kilpailuetuja molempien keinojen
avulla yhta aikaa, mika syo vain tehoa toiselta vastakkaiselta strategialta. (Rope
1999, 51.)

3.2.2 Strategiset pdamaarat

Lanseerauksella on yleensa taustalla yrityksen strategisia padmaaria, mitka oh-
jaavat yrityksen lanseerausratkaisuja. Téallaisia strategisia paamaaria ovat esi-

merkiksi:

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jussi Niskala



16

o markkinaosuuksien sailyttaminen

o markkina-asemien vahvistaminen

o uusien markkinoiden valtaaminen

o innovaattorin aseman hankkiminen/sailyttdminen

o kilpailijoiden lydminen/pitaminen poissa yrityksen markki-

nasegmentilta
(Rope 1999, 52.)

LeikkiSet Oy:n strateginen padméaard on markkina-aseman vahvistaminen. Mark-
kina-aseman vahvistaminen voi tarkoittaa esimerkiksi vanhan tuotteen korvaa-
mista uudella, vanhan tuotteen naennaisuudistamista tai uuden rinnakkaistuot-
teen tuomista vanhan rinnalle. Yritys on jo toteuttanut talvella 2014/2015 vanho-
jen tuotteiden korvaamista uusilla. Nyt vuorossa on uuden rinnakkaistuotteen tuo-

minen vanhojen rinnalle.

Markkina-aseman vahvistamistilanteessa pyritddn yleensa tuomaan lisdmalleja
vanhojen tuotteiden rinnalle. Nain pyritdédn saamaan enemman tarjontaa ja siten

kokonaismarkkinaosuuden lisddntymiseen. (Rope 1999, 53.)

LeikkiSet Oy:lla on jo useita leikkivalinetuoteperheitd. Nyt tavoitteena onkin ni-
menomaa saada lisda markkinaosuutta sellaiselta osa-alueelta, missa myyntia ei
ole vield ollut. Talloin ei paase syntymaan ns. "kannibalismiriskia” (Rope 1999,
55.) syomalla omien vanhojen tuotteiden markkina-asemaa, jolloin lanseerauk-

sen kokonaisvaikutus ei kohoaisi positiiviseksi.

3.2.3 Lanseerauksen strategiset riskit

Huolellisesti suunnitellulla lanseerausmarkkinoinnilla pyritdéan minimoimaan ris-

kit. Lanseerauksen strategiset riskit voidaan ryhmitella seuraavasti:
1.tuotekehitysriskit

2.kohdistusriskit
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3.synergiariskit
4.kannibalismiriskit

(Rope 1999, 57-58.)

Tuotekehitysriskien merkittéavimpia syité ovat:

. tuotantokeskeinen nakokulma

. tuotekehityksessa jaaminen ydintuotteen tasolle

. asiakaskunnan ndkemysten puuttuminen tuotetta kehittdessa
. tuoteaihion eri vaiheiden testaamattomuus

Lanseerausratkaisu epdonnistuu varsin usein tuotekehitysriskien vuoksi. Jos tuo-
tekehityksen kaynnistavana voimana on tekninen ja tuotantosuuntainen nako-
kulma asiakas- ja tarvekeskeisten nakokulmien sijaan, tuotteelle ei valttamatta

ole kysyntaa markkinoilla. (Rope 1999, 58.)

Kohdistusriskit voivat olla kahdenlaisia: joko kohdistamattomuudesta tai markki-
noiden riittAmattomyydesta johtuvia. Edelliset ovat huomattavasti jalkimmaisia
yleisempid, sill& usein yrityksissa pelataan segmenttien ja kohderyhmien kapeata

rajaamista. Tahan ovat seuraavat syyt:

1. Kuvitellaan, etté kapea segmentti muodostaa aidan, jonka yli ei asi-
akkaita tule. Nain ei kuitenkaan kay. Sen sijaan, jos yritetdan peittaa
yhdella tuotteella useita kovin laajoja, keskendan heterogeenisia
kohderyhmi, tuote ei kohdistu enaa kenellekdan. Sekin segmentti,
joka kapealla kohderyhmérajauksella olisi ollut saavutettavissa, ei
koe tuotetta omakseen ja nain tdma potentiaalinenkin segmentti jaa

Saavuttamatta.

2. Pelatdan, etta tiukka segmentointi rajaa markkinat niin kapealle, etta

se ei lanseerattavalle tuotteelle riitd. Mutta vaikka tuote saadaan
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asemoiduksi hyvin johonkin rajattuun segmenttiin, tulee ostajia to-

dennékadisesti jonkin verran segmentin ulkopuoleltakin.
(Rope 1999, 58-59.)

Erityisesti sellaisille uusille tuotteille, jotka yrityksen kapasiteetin tms. syyn vuoksi
ei tarvitse suurta volyymia, tulee segmentti maaritella erityisen tarkasti. Tama pe-
rustuu siihen, ettéa mité pienempi kapasiteetti tuotteelle riittdd menestymiseen sen
kapeammalla segmentilla ko. tuote elda. Nain ollen erityisesti pienilla yrityksilla
markkinasegmentin kapea maaritys on lanseerattavan tuotteen menestymisen
saavuttamiseksi elintéarke&é. Jos tuotteen kohdistusta ei tehda kyllin kapeasti,
tuotetta ei saada asemoiduksi millekdan segmentille, viestintda ei saada perille,
eivatka yrityksen resurssit riitd kunnolla kaikkien segmenttien hoitamiseen. Nain
ollen menestys laveilla markkinarajauksilla on yleensa aina huonompi kuin tiu-
kalla kohdistamisella. (Rope 1999, 59.)

Synergiariskeissa on kyse tuotteen sopimattomuudesta yrityksen nykyiseen lii-
keideaan. Tama voi ilmeta seuraavasti: yrityksen uusi tuote ehkaisee vanhojen
tuotteiden kauppaa yrityksen asiakaskunnassa tai yrityksen uusi tuote vaatii toi-
senlaista toimintatapaa esim. tuotannossa tai myyntitydssa, kuin vanhat tuotteet.
(Rope 1999, 60.)

Kannibalismiriskit toteutuvat silloin, kun uusi tuote asemoidaan niin lahelle van-
haa tuotetta, etta silla syédaan enemman markkinoita omilta vanhoilta tuotteilta
kuin kilpailijoilta. Jos tuotteet ovat esimerkiksi imagollisesti vastakkaisia (esim.
edullisuus vs. laatuimago), yrityksen lanseerattava tuote ja vanhat tuotteet toimi-
vat epasynergisesti yhteen. Tall6in uusi tuote sy6 vanhankin tuotteen menestys-
mahdollisuuksia eik& uusikaan tuote ole uskottava. Uuden ja vanhan tuotteen yh-
teistulos voi siis olla jopa huonompi kuin esimerkiksi operointi pelkastaan van-
halla tuotteella. (Rope 1999, 60-61.)

3.2.4 Tuote-/markkinaratkaisun maaritys

Lanseerausmarkkinoinnissa on kaksi toisistaan poikkeavaa tilannetta:
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1. Lanseeraus, jolla aloitetaan taysin uusi yritys. Tassa lanseerauksessa on
samalla tuote-, seka yrityslanseeraus ja tasta lanseerauksesta riippuu pit-
kalti koko yrityksen elinkelpoisuus.

2. Lanseeraus, joka tehdaan nykyiseen liiketoimintaan, jossa on vakiintunut
asiakaskunta valitussa markkinalohkossa seka tahan kohdistettu tuot-
teisto. Tassa tilanteessa on lanseerauksen keskeisena perusratkaisuna
tuote tai markkinamaaritys niin, etté se ottaa synergisesti huomioon yrityk-

sen nykyisen tuote-/markkinalohkon. (Rope 1999, 61.)

Kun yritys valitsee lanseerattavan tuotteen markkinalohkon ja tuotekentén, muo-
dostavat yrityksen strategiset perusratkaisut lahtékohdat tehtaville valinnoille. Ne

antavat rajat ja suunnan tehtaville tuote/- markkinaratkaisuille. (Rope 1999, 61.)

Vaihtoehdot, joiden puitteissa yritys voi tehda tuote-/markkinaratkaisunsa suh-

teessa nykytilanteeseen, voidaan suunnata neljaan vaihtoehtoon:

1. Lanseeraus nykybisneksessé&. Tilanne, jossa lanseeraus suoritetaan
nykyisen liikeidean tuote-/ markkinalohkon sisalla. Nain on esimerkiksi, jos
vanha tuote poistetaan markkinoilta ja tuodaan naennaisuudistettu tuote
sen tilalle. Kaytannodssa talla ratkaisulla yleensa pyritaan jatkamaan elin-
kaaren loppuvaiheessa olevaa tuotetta esimerkiksi vain kosmeettisilla
muutoksilla. Strategia saattaa kantaa pitkallekin, mutta ainakin lyhytaikai-
sesti se yleensa piristaa vanhan tuotteen menekkia.

2. Lanseeraus markkinalohkoa laventaen. Tuotelanseeraus suunnataan
usein nykysegmentin ulkopuolelle. Tassa suunnassa on kaksi tasoa: seg-
mentin laajentaminen tai tuotteen suuntaaminen taysin uusille markki-
nalohkoille. Segmentin laajentaminen tarkoittaa sita, ettd peruskohde-
ryhmé& on sama kuin ennenkin mutta sita vain laajennetaan esimerkiksi
maantieteellisesti. Kun nykytuote lanseerataan taysin uusille markkinaloh-
koille, tulee tuotteen markkinointiratkaisut yleensa uudistaa valitun uuden
segmentin tarpeiden mukaisesti. Silloin yrityksen tulisi panostaa uuden

markkinasegmentin kohderyhm&n ominaisuuksien selvittdmiseen, jotta
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tuote osattaisiin tuoda oikeilla argumenteilla uusille markkinoille. Toimin-
tamalli, jossa pyritaan tekemaan yhta tuotetta ja myymaan sita identtisena
eri segmenteille, on vanhanaikainen ja huonosti toimiva.

3. Lanseeraus tuotelohkoa laventaen. Yritys tuo nykytuotteiseen verrat-
tuna parannetun tai taysin uuden tuotteen markkinoille. Tuote jalostetaan
joko lisdeduin tai puhtaasti mielikuvin asiakkaan silmissa nykytuotetta pa-
remmaksi. Tassa ratkaisussa menestyksen edellytyksena on selva, konk-
reettinen ja tiedostettu ero tuotteisiin, jotka nykyisein hallitsevat markki-
noita. TAman lanseerausratkaisun etuna on, etta yrityksella on kokemus
nykyisesta tuotteesta ja sen markkinoinnista. Nykytuotteesta parannetun
tuotteen lanseerauksen ero nykybisnekseen sisaltyvaan tuoteuudistuk-
seen on, etta tassa yritys tuo konkreettisemman uutuuden markkinoille,
kun taas nykytuotteen uudistaminen on vain vanhan tuotteen uudista-
mista. Parannetun tai taysin uuden tuotteen lanseeraustilanteessa on tar-
kead, ettei yrityksen markkinalohkoa laajenneta. TallGin yritys saavuttaa
asiakas-/ markkinansynergian edun, koska tuntee markkinat ja niiden os-
tokayttaytymisen erityispiirteet.

4. Lanseeraus tuote- ja markkinalohkoa laventaen. Edellisten tuote- tai
markkinalohkokentan suuntaan tapahtuneiden liikeidealavennusten li-
saksi yrityksen on mahdollista tuoda markkinoille tuote, joka poikkeaa
seka tuote- ettd markkinalohkon suhteen nykyisesta liikeidearatkaisusta.
Erittéin tarkeaa on kuitenkin muistaa, etté aina liilkuttaessa minka tahansa
elementin suhteen nykyista liikeideaa laventavaan suuntaan, otetaan tie-
toinen riski. Liikuttaessa tuotekentdn suunnassa ovat tuoteriskit todelliset
ja liikuttaessa markkinalohkoa samassa suunnassa ovat asiakasriskit aina
vaarassa realisoitua. Nain ollen riski lanseerauksen ep&aonnistumiseen
kasvaa sitd suuremmaksi, mita kauemmaksi edetaan yrityksen nykylii-
keideasta.(Rope 1999, 61-70.)
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4 LANSEERAUKSEN MARKKINOINNILLISET
PERUSRATKAISUT

Markkinoinnillisten perusratkaisujen tarkoituksena on aikaansaada sellainen yri-
tyksen strategiapaatoksiin pohjautuva, markkinoinnin kilpailukeinot kattava linja-
ratkaisu, jolla yritys saavuttaa kilpailuedun valitsemallaan tuote-/markkinaloh-
kolla. (Rope 1999. 73.)

Markkinointi kuuluu yrityksen koko henkilostdlle, silla se tapahtuu yrityksen kai-
killa toimintatasoilla. Asiakassuhde néahdaan mieluummin yhteistydésuhteena kuin
ostajan ja myyjan valisena suhteena. Suhde kehittyy vaihe vaiheelta, ja sen ra-
kentamisessa on mukana yrityksen koko henkilokunta. Jokainen yrityksen palve-

luksessa oleva on markkinointihenkil®. (Raatikainen 2004, 58.) (Kurvinen, 2014).

4.1 Kilpailukeinoratkaisut

Kilpailukeinoratkaisuja ei voida tehda irrallisina paatoksina, vaan tarkoituksena
on saada kaikilta osin yhteensopiva ja toisiaan tukeva lanseerauksen kilpailukei-
noratkaisujen kokonaisuus. Oleellista onkin huomata eri ratkaisujen voimakas

keskinainen riippuvuus. (Rope 1999, 73.)

4.1.1 Tuote

Tuotekehityksen lopputuloksena on markkinakelpoinen tuoteaihio, joka on pe-
rusta markkinoinnillisten tuoteratkaisujen rakentamiselle. Tuoteratkaisut ovat
yleensa se markkinointitoiminnan lahtékohta, joka vaikuttaa my6s muiden kilpai-
lukeinojen toteutukseen ja jonka avaintekijdna on saada kilpailuetu. Kilpailuedun
tulee ilmeta konkreettisesti asiakkaalle, koska silla perusteella asiakas tekee tuo-
tevalintansa. Harvan lanseerattavan tuotteen kilpailuetu perustuu hintaan. Vaikka
usein hinta on tarke& parametri, se merkitsee yleensd enemmankin hintakilpailu-

kykyisyytta kuin selvasti halvinta vaihtoehtoa. Markkinoinnin yksi paamaara on
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tehda tuote sellaiseksi, ettei hinta ole keskeisin ostop&éatosperuste. Talloin ollaan
jalostamisstrategiassa, misséa keskeistda on ominaisuuksien jalostamisen ilmenty-
minen seka missa kaikissa tuote-elementeisséa tdma jalostusetu tulee esiin. Tuot-
teella ei ole menestysedellytyksia, jos jalostuselementeilla ei ole perustaa valitun
kohderyhman arvostuksissa. Jos jalostamisessa ei keskitytad asiakkaiden arvos-
tamiin asioihin, tuotteen valitseminen kilpailutilanteessa jaa asiakkaiden nakokul-
masta tyhjan paalle. (Rope 1999, 73-74.)

Tuotteen jalostusmahdollisuuksia analysoitaessa on keskeista tiedostaa markki-
noinnillisen tuotteen eri tasot ja tehda tuotteen rakentaminen niiden mukaan. Ker-

rostuneessa tuotekasitteessa on aina kolme tasoa:

1. Ydintuote, maarittdd sen sisaltdratkaisun, mika ostettavan tuotteen pe-
rustekijoistd muodostuu.

2. Lisadedut, rakennetaan ydintuotteen ymparille, kuten asennukset.

3. Mielikuvatuote, luodaan markkinoinnillisilla ratkaisuilla (esim. nimi, varit,
muotoilu ja tyyli), joilla tuotteesta saadaan mahdollisimman houkutteleva

asiakaskohderyhmélle.
(Rope 1999, 74-75.)

Ydintuotepainotteinen kilpailuedun rakentaminen edellyttda vahvaa perustutki-
muksen osaamista ja erityisen systemaattista tutkimuspainotteista tuotekehitys-
tyota. Kaytannossa tahan pystyvat yleensa vain taloudellisesti ja teknisesti vah-
vat yritykset. Lisaetuja voivat olla esimerkiksi tuotteeseen kytkettavat liitdnnais-
palvelut, joilla ydintuote saadaan eroamaan Kilpailevista tuotteista. Koska lisé-
edut ovat usein palveluita, palveluiden merkitys markkinoinnillisena kilpailuteki-
jané on korostunut. Usein seka ydintuote- etta lisdetuperusteinen kilpailuetu saa-
vat kilpailijat reagoimaan nopeasti. Nain ollen toiminnallisten tekijéiden varaan

rakentuva kilpailuetu on useimmiten korkeintaan ajallinen etu.

Mikali ydintuotteesta eika lisdeduista saada kilpailuetua lanseerattavalle tuot-
teelle, se on aina rakennettavissa mielikuvaelementtien varaan. Niitd ovat mm.

nimi, pakkaus, muotoilu ja varitys. Mielikuvaelementteja ohjaavat ns. mielikuva-
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tyylit, joita voivat olla esim. teknisyys, iloisuus, keveys tai nuorekkuus. Mielikuva-
tyylilla tulee saada asiakas samaistumaan tuotteeseen. Sen avulla tuote asemoi-
daan kohdejoukon arvostuksiin sopivaksi. Tasta syysta mielikuvatyylilla on oh-
jaava vaikutus tuotteen kaikkia mielikuvaelementteja rakennettaessa. Ovatpa kil-
pailuedun perustat ydintuotteessa tai lisdeduissa, vasta mielikuvaelementit konk-
retisoivat nama tuote-edut asiakkaille.

Kun tuotteeseen on tehty ydintuote- ja lisaeturatkaisut, on kaupallisesta nakokul-
masta vasta tehty tuoteaihio. Tuoteaihion tekee valmiiksi tuotteeksi vasta mieli-
kuvakerros. Sen jalkeen, kun mahdollinen kilpailuedun omaava tuoteaihio on val-
miina, tulisi tuotekehitysprosessissa siirtya markkinoinnilliseen tuotekehitysvai-
heeseen, jossa tuoteaihio kaupallistetaan markkinointituotteeksi. Tuotteen profi-
loinnissa on tarkedd maarittaa keihaankarkiominaisuudet, jotka tuotteeseen tai
merkkiin pyritddn yhdistamaan. Lahtoékohtana olisi hyva, jos tuotteesta saadaan
viestitettya markkinoille kolme ominaisuutta. Profilointitydssa ovat kaytossa kaikki
ominaisuudet, jotka adjektiiveina eli laatusanoina merkista tai tuotteesta loytaa.
(Rope 1999, 76-86.)

4.1.2 Hinta

Hinta vaikuttaa moneen tekijaan lanseerauksessa ja se onkin menestysedellytyk-
sien yksi tarkeimmisté tekijoistd. Hinnalla osoitetaan tuotteen arvo; kallis tuote
mielletd&n laadukkaaksi ja lilan halpa tuote taas huonolaatuiseksi. Taten hinta
toimii tuotteen arvoa ja mielikuvaa nostavana tai laskevana elementtind. Jos
tuote hinnoitellaan liian korkeaksi, se laskee myyntivolyymeja, mutta nostaa yk-
sittdisen tuotteen katetta. Halpa hinta taas laskee yksittdisen tuotteen katetta,
mutta suuremmalla volyymill& voidaan saavuttaa parempi kokonaiskate. Halpa
hinta saattaa myds pitaa kilpailijat pois markkinoilta. Optimaalinen hinnoittelu pi-
taa tuotteen houkuttelevana laskematta myyntivolyymeja korkeasta hinnasta joh-
tuen, mutta mahdollisimman hyvélla katteella. Hinnan avulla tuote kohdistetaan
halutuille kohderyhmille. Eri kohderyhmill& voi myds toimia erilainen hinnoittelu
vaikka tuote onkin sama. (Rope 1999, 88-93). (Raatikainen 2004, 81).
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Uutta tuotetta hinnoiteltaessa on otettava seuraavat asiat huomioon:

¢ Kkilpailutilanne (nykyinen ja ennustettavissa oleva)

e tuoteominaisuudet

e imagotavoite (laatu suhteessa kilpailijoihin)

e kustannustehokkuus/yksikkdkustannukset (mahdollisuus operoida hinnan
avulla)

e tuotteen strategiset tavoitteet (markkinaosuus-/markkinoiden valtausta-
voitteet yms.)

e tuotantokapasiteetti (rajoittava tekija vai myyntipaine)

Naiden yhteisvaikutuksesta on tehtava hinnoitteluratkaisu, jolla pitkalla aikavalilla

tuottaisi mahdollisimman hyvan katekertymén. (Rope 1999, 88-93.)

4.1.3 Markkinointiviestinta

Viestinndn voidaan sanoa olevan markkinoinnin operatiivisen tekemisen eraan-
lainen ydin. Markkinointi kytkeytyy viestintdan joka on usein nakyvin markkinoin-
tikeino ja keskeinen markkinoinnin tuloksellisuuden aikaansaaja. Markkinointi-
viestintd on kattotermi kilpailukeinoille, joilla yritys pyrkii kertomaan tuotteistaan
ja toiminnastaan asiakaskohderyhmille ja muille sidosryhmille. Lanseerauksen

markkinointiviestinta koostuu seuraavista kilpailukeinoista:

e tiedotustoiminta / julkistaminen
e mainonta
e menekinedistdminen

¢ henkilokohtainen myyntityd

Lanseerausviestintdd suunniteltaessa on tarkeda varmistaa viestinnan vaikutus-
keinojen kayttd jokaiseen kommunikaatioprosessin vaiheeseen ja kayttaa eri

viestintdkeinoja synergisesti yhteen.

(Rope 1999, 103, 105) (Rope 2005, 277).
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Viestinnan toimivuuteen vaikuttaa olennaisesti se, kuinka hyvin viestinnalla on-
nistutaan vaikuttamaan kohderyhman motiiveihin. Viestinta tulisi rakentaa vies-

tinnan kultaisen linjan mukaisesti.

Kohderyhma: maarittelemiseksi on selvitettava keitd kohderyhmaan kuuluu,
minkalaisia ominaispiirteita heilla on ja mista heidat tavoittaa.

Motiivit: mita kohdehenkild haluaa saada ja milta han haluaa valttyd ostaessaan
lanseerattavaa tuotetta.

Viestin sisaltd: rakennetaan aina kohderyhman motiiveista kasin. Tassa vai-
heessa tulee maaritella, mita asioita tuotteesta tulee sanoa, jotta sanoma kohdis-
tuisi kohderyhman ostomotiiveihin.

Tapa viestiad: oleellista on, ettd kohderyhma saa viestista sellaisen mielikuvan,
mik& on yhtéalainen tavoitemielikuvan kanssa.

Viestintavalineet: tehtavana on valittdéa haluttu sanoma mahdollisimman tehok-
kaasti ja taloudellisesti kohderyhmalle.

Toteutus: maaritelladn mika on tehokkain, rationaalisin ja taloudellisin tapa to-
teuttaa viestintd&. Tehokkuus on tarkeampi kriteeri kuin taloudellisuus.

(Rope 2005, 289-290).

4.2 Lanseerauspaatdksen teko

Useimmiten jo tuotekehityksen jalkeen on tehty paatds tuotteen lanseerauksesta.
Nain ei pitaisi tehda, silla viela tdssa vaiheessa voidaan sadstaa lanseerauksen
tuomat kulut, vaikka tuotekehitysprosessi onkin jo vienyt paljon tydtunteja seka
rahaa. On tarkeaa uskaltaa tehda vaikea péatos olla lanseeraamatta tuotetta, jos

se ei ole kannattavaa.

Jotta lanseerauspéaatds saataisiin toimivasti tehtya, pitaisi sen perustaksi laatia
lanseerausriskianalyysi. Operatiivisten lanseerausriskien kartoituksella kaikki
mahdolliset lanseeraushankkeen kariuttavat riskilajit kaydaan lapi ja varmiste-
taan, ettd sellaisia riskeja ei ole jaljelld, johon ei ole ratkaisua hoitaa se viimeis-

tdén lanseerausvaiheessa kuntoon. (Rope 1999, 119-120).
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Riskianalyysi ja riskin poistotoimet

Riskilaji

Laskusuhdanneriski

Myohéastymisriski

Referenssien saamattomuusriski
Referenssien toimimattomuusriski
Tietovuotoriski

Nimiriski

Visualisointiriski

Hintatasoriski

Hinnoittelutekniikkariski
Analysoimattomuusriski
Lanseerausprosessin hallitsemattomuusriski
Markkinointikanavan sitoutumisriski
Myyjdkunnan sitoutumisriski
Lanseerausvastaavan sitoutumattomuusriski
Tuotesuunnitteluriski

Epdonnistujamaineen pelkddmisriski
Panostuksen sddstoajatteluriski

Panosten ripotteluriski

Sanoman toimimattomuusriksi

Kaikkien kohderyhmien huomioimattomuusriski

Riskitodennakaisyys Riskin vaarallisuus Riskin poistotoimet Riskin paatosvaikutukset
Erittdin Mahdollinen Ei mahdollinen Hankkeen Hankkeen Hanketulosta Ei tarvitse / ei Tehtavat / Eivaikutusta Edellyttas Aiheuttaa lan-
todennakdinen kattava vaarantava heikentava mahdollista tehdyt riskin hankkeelle varmistustoimia | seeraushank-
valttamistoimet / mita? keen lopetuksen
5 3 1 5 3 1 R 1 3
5 3 1 5 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 2L 3. 3
5 3 1L 5 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 1 1 3
5 3 1L 5 3 1 i 1 3
5 3 1 5 3 1 7 1 3
5 3 1 S 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 | 1 3
5 3 1 5 3 1 1 1 3
5 3 3 5 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 1 1 3
5 3 1 5 3 1 2l 1. 3
5 3 1 5 3 1 p 1 3

Kuva 1. Esimerkki riskianalyysin peruslomakkeesta. (Rope 1999, 123).
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Kun riskit, niiden todennakoisyys ja niiden vaarallisuus lanseerausprosessille on
selvilla, voidaan viela tehda riskien poistotoimia tai minimoida riskit ja niiden vai-
kutukset. Jos tama on kuitenkin mahdotonta, on syyta tehda paatoés olla lansee-
raamatta tuotetta ja nain saastaa tyotunteja, rahaa ja mahdollisesti jopa yrityksen
mainetta. Jos taas riskianalyysin tuloksena on aidosti positiivinen luotto lansee-
rauksen onnistumisesta, voidaan tehdéa perusteltu paatds tuotteen lanseerauk-

sen toteuttamisesta.
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5 ESTEETTOMYYS LEIKKIALUEILLA

Seuraava lanseerausprosessi tulee olemaan esteettomien leikkivalineiden kau-
pallistaminen. Siksi tdssa opinnaytetydssa kaydaan myds esteettoman leikkialu-
een suunnittelun lahtékohtia lapi, joita voidaan kayttaa yrityksen henkiléston pe-

rehdyttdmiseen esteettomyyden lahtokohdista ja perustarpeista leikkialueilla.

5.1 Esteettdmyys

Esteettomyydella tarkoitetaan yhdenvertaisuutta osallistua yhteiskunnan toimin-
taan itsendisesti ja omana itsenaan. Esteettomyys on seka fyysisen, psyykkisen,
sosiaalisen, kulttuurisen ettd taloudellisen ympariston toteuttamista niin, etta jo-
kainen voi toimintakyvystaan riippumatta toimia yhdenvertaisesti muiden kanssa.
Perinteinen ndkemys esteettomyydesta tarkoittaa, etta tilassa ei ole liikkumisen
esteitd. Liikkumisesteiden ohella my6s kuulemisen ja ndkemisen esteettomyys
ovat keskeinen osa fyysisen ympariston toimivuutta. Suomessa arvioidaan ole-

van liikkumis- ja toimintaesteisia noin 10 % vaestosta. (Invalidiliitto ry 2009, 7.)

5.2 Esteettomyys leikkialueilla

Suunnitelmien lahtokohtana tulisi olla, ettd puistot ja leikkialueet ovat kaikkien
saavutettavissa. Kun puhutaan esteettomasta rakentamisesta tai esteettomista
valineista, tulee usein mielikuva etta se tarkoittaa automaattisesti kallimpia rat-
kaisuja. Nain ei kuitenkaan aina ole, silla jo pienilla suunnitteluvaiheessa huomi-

oonotettavilla asioilla saadaan esimerkiksi puistosta esteeton.
Esteettomalla leikkialueella

o kaikki lapset voivat leikkia itsendaisesti ja turvallisesti
e p&aaosa leikkivalineista on esteettomia
o leikkivalineiden jasentely ja leikkivalinesuunnittelu estaa térmaykset ja ra-

kenteiden alle joutumisen
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¢ leikkivalineiden laheisyyteen paasee myos pyoratuolilla ja lastenvaunujen
kanssa

e On riittAvasti istuimia

e on mahdollisuus hakeutua suojaan auringonpaisteelta

e kasvillisuus on kestavaa, eika alueella ole myrkyllisia, allergisoivia eika pii-
kikkaita kasveja

e valaistus on tasainen, riittavan voimakas ja haikaisematon, eika leikkialu-
eelle jaa pimeita katvealueita

(Invalidiliitto ry 2009, 58.)

Alueen yleisjarjestelyn tulee olla selkeé ja looginen. Eri toimintojen alueet (kulku-
vaylat, leikkialueet, oleskelu) pinnoitetaan selkedasti toisistaan erottuvilla materi-
aaleilla ja vareilla. Yleista jalankulkutietd ei saa johtaa leikkipaikan lapi. Leikkiva-
lineiden turva-alueilla ei tule kayttaa pehmeaa hiekkaa, vaan esimerkiksi synteet-
tistd turva-alustaa. Katoksen tai jopa lammitetyn tilan rakentaminen on suositel-
tavaa. Liséksi alueella tulee olla riittavasti erikorkuisia istuimia myods poytien ym-
parilla. Poydan ymparille tulee varata tilaa pyoratuolille ja sen ajaminen poydan
alle on otettava huomioon mitoituksessa. Valaistuksen pitaa olla riittava ja hai-

kaiseméatdn myos lapsen silméankorkeudelta. (SuRaKu kortti 6 Leikkipaikat, 2008)

Kulkuvaylat ovat vahintaan 1500mm leveita ja paavaylat vahintaan 1800mm, jol-
loin kaksi pyoératuolia mahtuu kohtaamaan. Koneellisesti kunnossapidettavien
vaylien leveys on vahintaan 2300mm. Aidatun leikkipaikan portin leveys tulee olla
vahintaan 900mm ja lukitusmekanismi enintd&n 850mm korkeudella. Portin salpa

tulisi olla samanlainen kuin ovenkahva. (SuRaKu kortti 6 Leikkipaikat, 2008)

Leikkipaikan opasteiden tulee olla havainnollisia ja helppotajuisia. Opasteiden
suositeltava sijoituskorkeus on 1200-1400mm. Leikkipaikan sijaitseminen hiljai-
sella alueella auttaa huonokuuloisia ja heikkonakoisia. Vahvasti allergisoivia,
myrkyllisia tai piikkisia kasveja ei saa kayttdd. Juoksuesteita ei esteettomilla leik-
kialueilla saa kayttad. (SuRaKu kortti 6 Leikkipaikat, 2008)

Esteettomalla leikkialueella tulisi ottaa huomioon myds esimerkiksi pyorétuolilla

kulkevat vanhemmat. Vanhempi voi olla likkumisesteinen, mutta lapsi ei. Tallgin
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vanhemmalla ei ole mahdollisuutta osallistua lapsen kanssa leikkimiseen, tai pa-
himmassa tapauksessa han ei pysty edes menemé&an lapsen kanssa leikkipuis-

toon, jos leikkipuisto ja sinne kulku ei ole esteeton.
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6 CASE: LEIKKISET ESTEETTOMIEN
LEIKKIVALINEIDEN LANSEERAUS

Opinnaytetydn tarkoituksena on luoda pohja LeikkiSet Oy:n tuleville lanseerauk-
sille. T&mé&n osion on tarkoitus antaa suuntaa tulevalle lanseerausprosessille ja

antaa vaihtoehtoja mahdollisista lanseeraustoimenpiteista.

Aloittaessani opinnaytetyon kirjoittamista oli esteettomien leikkivéalineiden tuote-
kehitys jo lahes valmis. Itse lanseerausty6ta on tarkoitus toteuttaa tassa opinnay-
tetydssa esille tulevien vaihtoehtojen pohjalta. Koska lanseerauksen toteutus ta-
pahtuu vasta tulevaisuudessa, ei tdssa opinnadytetydssa paasta tutkimaan toteu-
tuneita tuloksia.

Asiakkaan nakokulman saamiseksi haastattelin kahta alan ammattilaista. Leila
Gronholm on Forssan kaupunginpuutarhuri, jonka vastuulle kuuluu mm. kaupun-
gin puistojen seka viheralueiden kunnossapito, rakennuttaminen ja suunnittelu.
Gronholm tapaa saanndllisesti myos alan muita vaikuttajia ja tuntee viheralan
trendit ja suuntaukset. Toinen haastateltavista oli Kirsi Karlsson, joka on Turun
Ammattikorkeakoulun opettaja ja Ruiskadun kampuksella toimivan esteettéman
asumisen Neuvontakeskus Kunnonkodin koordinaattori. "Neuvontakeskus KUN-
NONKOTI on vierailukeskus, jossa voit tutustua esteettoman ja turvallisen asu-
misen ratkaisuihin, hyvinvointiteknologiaan, apuvalineisiin ja tuotteisiin.”
(http://kunnonkoti.turkuamk.fi/). Karlsson toimii esteettomyysasiantuntijana Ope-
tus- ja kulttuuriministerién rahoittamassa Liikuntaa tukeva leikkipuisto kaikille -
hankkeessa, jossa luodaan kattava opas mita innovatiivisen ja esteettoman leik-
Kipuiston suunnittelussa tulee ottaa huomioon. Tama kappale kasittelee Leila
Gronholmin ja Kirsi Karlssonin haastatteluissa esille tuomia ndkdkulmia, seka
omia kokemuksiani. Kirsi Karlssonia haastattelin 22.5.2015 Turussa ja Leila

Gronholmia 29.5.2015 Forssassa.

Seké Karlsson etta Gronholm olivat yhta mielta siita, etta on erittain tarkedd kun

lasten mukana olevat aikuiset pystyvat osallistumaan lasten leikkeihin. Tama to-
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teutuu esimerkiksi karusellissa olevien penkkien avulla sek& leveiden lattiata-
sojen ansiosta. He painottivat my6s muussa leikkipuiston valineistéssa esimer-
kiksi vanhempien tai isovanhempien huomioon ottamista. Tasta syysta puistossa
pitaa olla riittavasti esimerkiksi penkkeja, poytia mihin padsee myos pyoératuolilla
ja roska-astioita. Myos valaistuksen merkitysta korostettiin, silla ilman kunnollista
valaistusta ei leikkipuisto ole esteeton.

6.1 Tuotekehityksen tuloksia

LeikkiSet Oy:n esteettémat leikkivalineet on suunniteltu kehittamaan ja kuntout-
tamaan erityiskohtelua kaipaavien lasten kehoa ja mielta. Kaikki tuotteet on muo-
kattu sopimaan ja yhdistamaan kaikkia lapsia, myds pyoratuolia tarvitsevia, jotta
kukaan ei tuntisi itseaan ulkopuoliseksi. LeikkiSetin tavoitteena on kehittaa leik-
kikenttavalineitd, jotka ovat suunnattu liikkumisesteisille, aistihairitisille, nako-

vammaisille ja jopa autistisille lapsille.

Maantasolla sijaitsevat paneelit, joita yritys kutsuu oppimispaneeleiksi, on suun-
niteltu kehittamaan lasten psyykkisia ja samalla fyysisia kykyja. Esteettomiin leik-
kikeskuksiin on lisatty elementteja, jotka auttavat kehittdm&an myés muidenkin,
kuin liikkumisesteisten lasten ylaruumiin kestavyytta. Leikkikeskuksissa on 1,25m
levea luiska, jotta laitteisiin paasy olisi mahdollisimman helppoa. Alimpien help-

popadasyisten lattiatasojen korkeus on vain 30cm korkeudella maasta.

Tuotteissa kaytetaan HDPE levyja, jotka ovat kirkkaan vérisida antaen mahdolli-
suuden kehittda heikkoa nakokykya. Lattiat valmistetaan liukuestetysta vanerista,
rihlalevysta (3015 keinu) tai polyeteenilevysta (4024 karuselli). Pitddkseen lasten
leikkikokemuksen kiinnostavana, mutta samaan aikaan turvallisena, ovat kaytetyt

materiaalit erittdin korkealaatuisia.

Seuraavilla sivuilla on muutama esimerkki LeikkiSet Oy:n esteettomista leikkiva-

lineista.
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Kuva 2. Esteeton leikkikeskus 8045.

Kuva 3. Esteeton leikkikeskus 8048.
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Kuva 5. Esteettn karuselli 4024.
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Sopeutuminen leikkikentilla auttaa lapsia kehittdm&éan heidan itsetuntoaan ja tai-
toja, joita he tulevat kayttamaan aikuisiassakin. Kun leikkikentilla on my6s esteet-
tomia leikkivalineita, antaa se mahdollisuuden kaikille lapsille osallistua leikkeihin
ja sosiaaliseen kanssakaymiseen muiden lasten kanssa. LeikkiSetilla uskotaan,
ettd leikkikentalla tapahtuvan kiinnostavan kokemuksen kautta kaikki lapset saa-
vat hyvid kokemuksia, joita he voivat soveltaa omaan elamaansa.

Vareilla on suuri merkitys ympariston hahmottamisessa. Varien kayton tavoit-
teena on esteettisyyden lisdksi saada rakennusosat, rakenteet ja yksityiskohdat
erottumaan selvasti toisistaan ja taustastaan. Nakemisen yhteydessa kontrastilla
tarkoitetaan eri pintojen tummuus- ja varieroja, joista muodostuu nakthavainto.
Katsekohteessa pinnat heijastavat valoa eri tavoin. Tumma heijastaa valoa takai-
sin vain vahan ja vaalea paljon. Nama pintojen erilaisista heijastussuhteiden ja
valon yhteisvaikutuksista syntyvat kontrastit havaitaan silmin ja tulkitaan aivoissa
kuvaksi. (Invalidiliitto ry 2009, 29.)

Karlsson piti leikkivalineiden vareja miellyttavina ja kehui kontrasteja. Gronholm
piti vareja hyvind, mutta piti myos ajatuksesta etté vareja on mahdollisuus vaihtaa
tarvittaessa.

Kuva 6. Oppimispaneeleja.
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Kuva 7. Oppimispaneeleja.

Muotoilusta Karlssonille tuli positiivinen ensivaikutelmana iloisista tuotteista.
Karlsson painotti ettd materiaalien pitéda olla huolellisesti viimeisteltyja, jotta ne
olisivat miellyttavia kadelle (esim. ei teravia kulmia). Gronholm piti ulkonakoa hie-
man "raffina”, esimerkiksi lattiatasojen leveyden takia. Han kuitenkin painotti, etta
tarkeampaa on etta pyoratuolilla mahtuu laitteeseen ja myds ohittamaan pyora-
tuolin, eli ratkaisu on oikea. Tarkeampana han kuitenkin piti toiminnallisuutta, kuin

ulkonékoa.

6.2 Lanseerauksen lahtékohdat

Lanseerausprosessi alkaa l&ahtokohtien méaarittelylld, joita ovat mm. budjetti, ai-
kataulutus ja lahtokohta-analyysi. LeikkiSetilla on saatu hyvia tuloksia myos pie-
nen budjetin markkinoinnista. Esteettomat leikkivalineet kuitenkin arvotetaan yri-

tyksessa korkeammalle verrattuna moneen nykyiseen tuotteeseen. "Oletettavaa
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on etta budjetti tulee esteettomia leikkivalineita lanseerattaessa olemaan hieman

normaalia suurempi”. (Tomi Mé&kila 28.5.2015.)

Lahtokohta-analyysissa selvisi, ettd markkinoilla on varsin heikosti esteettomia
leikkivalineita. Lisaksi kilpailijoiden esteettomat leikkivalineet haviavat muun vali-
koiman sekaan ja ovat jopa hankalasti I6ydettavissa. LeikkiSet on kuitenkin saa-
nut positiivista palautetta esteettomien leikkivalineiden tuomisesta markkinoille ja
valineitd on myos ennen tuotekehitystad pyydetty valikoimaan. LeikkiSetissa us-
kotaankin asenteiden muutokseen ja LeikkiSet haluaakin olla lasten tasapuoli-
semman kohtelun puolestapuhuja. Asiakkaina tulevat olemaan esimerkiksi julki-
sen sektorin rakennuttajat ja arkkitehdit, mutta markkinointia olisi hyva suunnata

myads erilaisiin liittoihin ja jarjestoihin.

Markkinoilla ollaan melko ostouskollisia, mutta aivan niin kuin vanhat asiakkaat-
kin, myos uusia asiakkaita on tarkoitus hankkia hyvan palvelun ja laadukkaiden
tuotteiden tuoman varmuuden avulla. Markkinat ovat melko vakaat, mutta hei-
kosta taloustilanteesta johtuen kuitenkin taantumaan pain. LeikkiSetisséa on kui-
tenkin huomattu, ettd laadukkaille tuotteille, mitka ovat kilpailukykyisesti hinnoi-
teltu, on aina kysyntaa. (Tomi Makila 28.5.2015).

Sisdisessa yritysanalyysissa ei huomattu mitdan halyttavaa. Henkildsté on moti-
voitunutta ja tuotanto sek& logistiikka kykenevat vastaamaan toimituksiin. Ai-
noana heikkona kohtana koettiin kuitenkin nimenomaan markkinointiin suunnat-
tavat resurssit. Nykyisen henkiloston aika ei riitd liséamaan panostusta markki-
nointiin. T&ma onkin tarkoitus ottaa huomioon tulevissa rekrytoinneissa ja tehté-

vakuvien maarittelyssa.

6.3 Lanseeraus-strategia

Yrityksella on kadytannodssa kaksi vaihtoehtoista kilpailustrategiaa: hintastrategia
tai jalostusstrategia. Hintastrategiassa tuotteet olisi tuotava markkinoille alhaisten
tuotantokustannusten mahdollistamalla edullisella hinnalla. LeikkiSet ei kuiten-
kaan kykene kilpailemaan esteettomissa tuotteissa alhaisilla tuotantokustannuk-

silla, silla jo pelkastaan laadukkaat materiaalit, esimerkiksi ruostumaton teras,
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nostavat tuotteiden hintaa. Toinen seikka kustannusten nousuun on monet yksi-
tyiskohdat, kuten monipuoliset oppimispaneelit ja muut toiminnot, joita on leikki-
valineissa paljon. Siksi vaihtoehdoksi jaa kaytanndssa vain jalostusstrategia.
Kustannuksia nostavat tekijat, kuten edellda mainitut laadukkaat materiaalit ja mo-
nipuoliset toiminnot, antavat tuotteille kilpailuedun. Laadukkaat materiaalit my6s-
kin takaavat laitteiden kestavyyden. Seka Gronholm, etta Karlsson pitivat tilaajan
nakokulmasta tarkednd monikayttoisyytta, turvallisuutta ja kestavyyttd. Kumpikin
piti tarkeana myos hyvaa hinta-laatu suhdetta. Jos leikkivalineet maksavat liikaa,
ei niihin riitd rahaa vaikka ne olisivat kuinka hyvia tahansa. Siksi maltillista hin-
noittelupolitikkaa ei pidd unohtaa myoskaan esteettomissa leikkivélineissa,

vaikka hinta ei olisikaan varsinainen kilpailustrategia.

6.4 Lanseerauksen tavoitteet ja riskit

Esteettomien leikkivalineiden lanseeraamisella tavoitellaan uutta markkinaval-
tausta ja pyritddn kasvattamaan yrityksen markkinaosuutta myos jatkossa. Jos
lanseeraus onnistutaan toteuttamaan hyvin, saadaan asiakkaat tietoisiksi esteet-
tomien leikkivalineiden tarpeellisuudesta ja saatavuudesta. Onnistunut lansee-
raus myos pidentaa tuotteiden elinkaarta markkinoilla. Riskina voi kuitenkin olla,
ettd jos asiakas olisi joka tapauksessa tilannut perinteisen leikkivalineen, esimer-
kiksi leikkikeskuksen, haluaakin h&n nyt sen tilalle esteettoman leikkikeskuksen.
Talléin kokonaismyynti ei kasva koska tuote vain vaihtuu. Lanseerauksessa ei
pida unohtaa, etta yritys ja/tai sen nykyiset tuotteet eivat ole viela tuttuja kaikille
potentiaalisille asiakkaille. On syytd muistaa lanseerauksen merkitys yrityksen ja
sen kaikkien tuotteiden tunnettuutta ja uskottavuutta lisdavalla voimalla, milla pi-

taisi saada lisdd my6s muiden tuotteiden ja palvelujen myyntia.

Ehka merkittavin riski on kysynnan mahdollinen puuttuminen markkinoilta. Yrityk-
sessa tiedetaan, etta esteettomia leikkivalineitd on kyselty ja niille on ainakin na-
enndinen tarve. Tulevaisuus kuitenkin nayttdd ollaanko kunnissa kuitenkaan oi-

keasti valmiita kehittamaan esteettomia leikkipuistoja ja kohtaavatko kuntalaisten
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tarpeet kaytettavissa olevan budjetin seka virkamiehien ja paattajien mielipiteiden

kanssa.

6.5 Esteettomien leikkivélineiden kilpailukeinoratkaisut

Kun kerrotaan itse tuotteesta, pitda keskittyd asiakkaan arvostamiin asioihin.
Haastatellessani Leila Gronholmia ja Kirsi Karlssonia, tarkeiksi asioiksi nousi
Seuraavia asioita: turvalliset eli sertifioidut tuotteet, kayttgjia kiinnostavia, moni-
kayttoisyys (ei rajoitu yhdelle kayttajaryhmalle), hinta (ei liian korkea), kestavyys,
eroavaisuus kilpailijoista ja laatu. Tuotteista olisi hyva loytaa kolme ns. keihdan-
karkiominaisuutta, joita lanseerauksessa painotetaan ja jotka asiakkaalle pitaisi
jdéda mieleen. Haastatteluiden perusteella valitsisin: turvallisuus, laatu ja moni-
kayttdisyys. Turvallisuus on leikkivalineissa kaiken lahtokohta ja siksi myos es-
teettémien leikkivalineiden turvallisuutta olisi hyva korostaa. Laatumielikuvan an-
tamisella vakuutetaan asiakas tuotteiden laadukkuudesta ja samalla kestavyy-
dest3, jotta esteettomiin leikkivalineisiin investointi olisi mahdollisimman pitkaikai-
nen. Kolmantena kohtana korostaisin monikayttoisyytta, ettei asiakkaalle tulisi
mielikuvaa tuotteista, jotka sopivat vain pienelle osaa lapsista, vaan etta leikkiva-
lineet ovat tarkoitettu kaikille lapsille kehittda itsedan ja sosiaalista kanssakaymis-
td&n. Myods Karlsson mainitsi, ettei valineita olisi syytd markkinoida erityisvali-

neind, vaan kaikille sopivina.

Tuotteeseen itseséén, eli teknisiin ominaisuuksiin, ei tulisi keskittya likaa. Enem-
man olisi syyta panostaa mielikuvamarkkinointiin, kuten esimerkiksi iloisuudesta,
kiinnostavuudesta, turvallisuudesta seka ajatukseen lasten kehittamisesta ja syr-
jaytymisen estosta. Monissa perheisséa on erityislapsi, joka jaa ulkopuolelle kun
sisarukset eivat ole erityislapsia. Tallaiset esteettomaét leikkivalineet mahdollista-
vat myos erityislapsien osallistumisen sekéa ovat kiinnostavia myos terveille lap-

sille.
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6.6 Hinnoitteleminen

Menestysedellytyksien yksi tarkeimmista tekijoistd on hinta. Koska tuotteet ovat
laadukkaita ja ainutlaatuisia, ei hieman korkeampi hinta verrattuna perinteisiin
leikkivalineisiin ole todennédkdisesti este tuotteiden myynnille. Korkealla hinnalla
on myoskin vaikutus asiakkaiden saamaan mielikuvaan laadusta. Liian korkea
hinnoittelu voi kuitenkin haitata myyntia ja antaa asiakkaille kuvan tuotteissa, ja
pahimmassa tapauksessa kaikista yrityksen tuotteista, etta ne ovat lilan kalliita
hanelle. Tallaisen mielikuvan saanut asiakas ei valttamatta vaivaudu edes pyyta-
maan tarjousta yritykselta myodskaan tulevaisuudessa, koska olettaa saavansa
liian korkean tarjouksen. Toinen daripaa on hinnoitella tuote liian matalalle, jolloin

laatumielikuva karsii.

6.7 Lanseerausviestinta

LeikkiSet Oy kayttaa markkinoinnissaan ulkopuolisen mainostoimiston palveluita.
LeikkiSet antaa markkinoinnille raamit ja mainostoimisto tekee graafisen suunnit-

telun. Toteutus jaa yleensa LeikkiSetille.

Painettu markkinointimateriaali on edelleen avainasemassa viheralalla. Vaikka
markkinointi on siirtynyt entistda enemman sahkoiseksi, kaipaavat asiakkaat kui-
tenkin konkreettista painettua esitettd. (Tomi Makila, 28.5.2015). LeikkiSetin
2015 kuvasto on jo taitettu ja painettu, joten uuden kuvaston taitto ja painaminen
tuottaisi suhteettoman suuret kustannukset. Tuotteiden lisaaminen kuitenkin seu-
raavan vuoden kuvastoon on varmasti selvaa, jos lanseerauspaatts tehdaan.
Esteettomista leikkivalineista voisi kuitenkin painaa esimerkiksi nelisivuisen esit-
teen, mitd voidaan jakaa myo6s nykyisen kuvaston rinnalla. Lisaksi kevyemman
esitteen postituskustannukset ovat pienemmat, ellei asiakas tarvitse koko valikoi-

man kattavaa kuvastoa.

Leila Gronholm painotti ammattilehtien merkitysta mainonnassa. Erityisesti Viher-

ymparistoéliiton Viherymparisto-lehti, olisi hdnen mukaansa hyva paikka mainos-
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taa. LeikkiSet Oy onkin mainostanut kyseisessé lehdessé jo aiemmin. Myds toi-
mittajan tekema juttu esimerkiksi kyseiseen lehteen antaisi hyvan nakyvyyden ja
Gronholm uskoi esteettomien leikkivalineiden olevan kiinnostava artikkeli my6s
lehden toimituksen nakokulmasta. Artikkeli olisi kuitenkin paras tehda silloin, kun
esteettomia leikkivalineita paasisi kuvaamaan. Nain artikkeli saisi parhaan mah-

dollisen nakyvyyden.

LeikkiSetin ei ole tarkoitus osallistua enaa loppuvuonna 2015 messuille. Kuiten-
kin vuonna 2016 tulevilla messuilla voidaan lanseerattavia tuotteita esitella. Lan-
seerauksen aloittaminen olisi kuitenkin tarkedéd ennen messuja, jotta asiakkaat
olisivat jo ennen messuja tietoisia tuotteista ja tulisivat osastolle tutkimaan ja ky-

symaan lisaa.

Sahkoisessa markkinoinnissa LeikkiSet kayttaa kolmea kanavaa: verkkosivujaan
www.leikkiset.fi, sdhkdpostimarkkinointia seké sosiaalista mediaa. Tuotteiden li-
saaminen nykyisille verkkosivuille on yksinkertaisin ratkaisu, mutta kokonaan uu-
sien sivujen luominen esteettomille vélineille voisi olla toimivampi ratkaisu. Nain
esteettomat vélineet eivat haviaisi nykyisen malliston sekaan ja nadinollen ne sai-
sivat parhaan mahdollisen ndkyvyyden. Jotta nykyiset asiakkaat kuitenkin Ioytai-
sivat uudet verkkosivut, olisi nykyisilla sivuilla oltava selvasti linkki uuden tuote-
ryhman omille verkkosivuille. Ehka kaikkein toimivin ratkaisu olisi kummankin
vaihtoehdon toteutus. Nykyisille verkkosivuille lisdtd&n esteettomat leikkivalineet
omana mallistonaan ja sen lisdksi luodaan kokonaan uudet sivut vain esteetto-
mille valineille. Uudet sivut keskittyisivat esteettoman leikkialueen suunnitteluun
ja valineisiin, mutta voisi toimia samalla myds pilottihankkeena uuden verkkosi-
vualustan kokeilemisessa, jota LeikkiSetilla on harkittu. Nykyisille sivuille on tullut
parannusideoita, mutta muutosty6t koko sivustolla ovat raskaita ja aikaa vievia.
Kevyemmilld sivuilla voisi kokeilla ideoiden toimivuutta ja siirtda hyvaksi havaitut
ratkaisut myohemmin myds nyKkyisille verkkosivuille. Tama ratkaisu tarkoittaa kui-
tenkin kahden osittain paallekkaisen kanavan yhta-aikaista toteuttamista ja se

lisda kuluja seka sitoo resursseja.
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Sahkopostimarkkinointi on tuttua LeikkiSetilla. Kaytossa on MailerLite sdhkdpos-
timarkkinointipalvelu, jonka tuloksia on helppo seurata. Esteettomien leikkivali-
neiden lanseerauksessa on ehdottoman tarkeaa kayttda myos sahkopostimark-
kinointia. Haastattelemani Forssan kaupunginpuutarhuri Leila Gronholm oli séh-
kopostimarkkinoinnin kannalla. Se saavuttaa asiakkaat tehokkaasti ja ajantasai-
sesti. Gronholm muistuttaa, ettei viesteja saa kuitenkaan lahettaa liikaa, silla sil-
loin viestien tehokkuus havida eika viesteja jakseta lukea. Verkkosivujen ja sah-
kopostimarkkinoinnin tukena on syyta markkinoida myods sosiaalisessa medi-
assa, vahintdankin LeikkiSetin jo olemassa olevilla tileilla. Esteettomille valineille
voidaan my6s luoda kokonaan oma tili esimerkiksi Facebook yhteisdpalvelussa.
Kun tili nimetddn kiinnostavasti ja sinne tuotetaan ajankohtaista tietoa, voi se
saada paremman nakyvyyden esimerkiksi esteetontd ymparistdd kannattavien

liittojen jasenistdn keskuudessa, kuin LeikkiSetin nykyinen tili.

LeikkiSetilla on nayttelyleikkipuisto Espoon Marketanpuistossa, mika on Suomen
suurin piha- ja puistorakentamisen nayttelyalue. (http://www.marketanpuisto.fi).
Menekinedistamisen ndkokulmasta Marketanpuistoon voisi asentaa yhden tai
useamman esteettéman leikkivéalineen, jotta asiakkailla olisi mahdollista tutustua
tuotteisiin konkreettisesti. Ongelmana on leikkipuiston tamanhetkinen turvasora,
joka ei toimi esteettomien leikkivalineiden alla. Turvasoralla ei ole pysty liikkku-
maan pyoratuolilla. Talldin mahdollisesti koko leikkipuiston pintamateriaalit pitaisi
toteuttaa uudestaan, mika toisi suuret kustannukset. Referenssikohteen merkitys
on kuitenkin suuri asiakkaan nékdkulmasta. Gronholm painotti etta tuotteita ha-
lutaan n&dhdéa asennettuina ja paasta tutustua niiden toimintaan ja materiaaleihin.
Siksi olisikin tarkeaa saada valineita mahdollisimman aikaisessa vaiheessa jon-
nekin, missa niihin paasisi tutustumaan. Tallainen kohde voisi olla myoskin esi-

merkiksi liiton tai jarjeston kanssa yhteistytssa toteutettava kohde.

LeikkiSetilla panostetaan henkilokohtaiseen myyntity6hon. Se on erittéin tarkeaa
alalla ja on tuottanut hyvia tuloksia. Nainollen mydskin esteettomien leikkivalinei-
den markkinointi henkilokohtaisen myyntitydén avulla on ilmeistd. Samalla kun

kaydaan asiakkaiden luona, on syyta ottaa esille myos esteettomat leikkivalineet.
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Esteettomista leikkivalineista voi kdyda myos puhumassa taysin uusille asiakas-
kohderyhmille, joita ovat esimerkiksi liitot ja jarjestot. Vaikkei esimerkiksi liitot itse
tilaisi valineitd, voivat he levittda tietoutta ja saada tilaajat havahtumaan esteet-
tomien leikkivalineiden tarpeellisuudesta. Karlsson mainitsi esimerkiksi erilaiset
vammaisjarjestot kuten Kynnys ry:n ja NV - Neurologiset vammaisjarjestot. Uudet
ja varsinkin hyvin erilaiset tuotteet herattavat varmasti paljon kysymyksia asiak-
kaissa. Siksi myyntihenkildstén koulutus onkin erittdin tarkeaa, jotta he tuntevat
laitteiden ideologian ja osaavat vastata kysymyksiin. My6s mainonnan tulee tu-
kea myyntityotad ja herattdd asiakkaissa kiinnostusta. Talloin myyjien on helppo
lAhted esittelemddn ja myymaan tuotetta. Opinnaytetyon tilaajan eli LeikkiSet
Oy:n toiveesta tama opinnaytetyo tulee toimimaan myds myyntihenkiléstolle es-

teettomyydesta kertovan koulutusmateriaalin pohjana.

6.8 Lanseerauspaatos

Ennen lanseerauspaatosta on syyta tehda viela lanseerauksesta riskianalyysi.
Analyysi voidaan toteuttaa esimerkiksi sivun 24 mukaisen peruslomakkeen mu-
kaan. Esteettomien leikkivalineiden lanseerauspaatds on jo tehty alustavasti yri-
tyksessa, mutta riskianalyysin jalkeen mahdolliset riskit tiedostetaan ja niiden kor-
jaus- ja poistotoimenpiteet voidaan viela suorittaa ennen varsinaista lansee-

rausta.

Erityistd huomiota kiinnittaisin lanseerauksen ajankohdan tuomiin riskeihin. Ajan-
kohdaksi pitaisi valikoitua sellainen aika vuodesta, jolloin lanseerattavien tuottei-
den viesti menisi parhaiten perille ja niille 16ytyisi kysyntaa. Viherrakentamisen
ajankohta on kevat, kesé ja syksy. Suomen pitkan talven aikana ei viheralueita
rakenneta. Ostopaatokset kuitenkin tehdaan pitkiakin aikoja ennen tuotteiden toi-
mitusta. Suunnittelu aloitetaan usein vuotta, jopa kahta, ennen kuin urakka toteu-
tetaan. Mielestani yksi hyvéa ajankohta olisi kesalomien jalkeen elokuussa. Silloin
tilaajat ja suunnittelijat ovat tulleet keséalomilta ja osa tekee viela loppuvuoden
hankintoja. Suunnittelijat taas aloittavat syksyn mittaan seuraavan vuoden leikki-

puistojen suunnittelemisen. Na&in tuotteet ehtivat viela syysmarkkinoille, seké
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suunnittelijoiden tietoisuuteen ennen ensi vuoden kohteiden suunnittelun aloitta-

mista.

Toisena riskind korostaisin budjetin. Jos markkinointiin budjetoidut varat on jo
kaytetty, on lanseeraus syyta siirtda seuraavaan budjettiin. Nain valtytaan liian
suppealta toteutukselta jolloin viesti ei saavuta asiakkaita tai saavutettava viesti

ei heraté positiivisia tunteita yrityksesta tai sen tuotteista.

Ellei riskianalyysin jalkeen saadaan aidosti positiivista luottoa lanseerauksen on-
nistumisesta, on syyta harkita lanseerauksen siirtdmista myohemmaksi ja keskit-
tya nykyisten tuotteiden valmistukseen ja myyntiin.
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7/ YHTEENVETO

llman hyvin suunniteltua lanseerausprosessia on hankala toteuttaa onnistunut
lanseeraus ja ilman hyvin onnistunutta lanseerausta on vaikeaa saada tuote me-
nestymaan markkinoilla. Usein tilaajien nakemykset laadusta perustuvat subjek-
tiviseen nakemykseen, missa lanseerauksella ja markkinoinnilla yleenséakin on
erittain suuri rooli. Jos lanseerauksessa epaonnistutaan, ei asiakas ole tietoinen
tuotteesta ja vaikka olisikin, ei han koe sitéa laadukkaaksi eika nainollen halua

ostaa tuotetta.

Onnistuneen tuotteen markkinoille tuonnissa kaiken lahtékohtana ovat asiakkai-
den tarpeet. Jos jo tuotekehityksessa epaonnistutaan eikd lopputuloksena ole
kohderyhmaa kiinnostava tuote, on lanseerauksella hankala paikata tata aukkoa.
Siksi jo tuotekehitysvaiheessa on selvitettavé asiakkaiden tarpeet, joiden pohjalle
myaoskin itse lanseerausprosessi perustuu. LeikkiSet Oy:n esteettomien leikkiva-
lineiden suunnittelussa on tassa opinnaytetydssa kaytettyjen haastatteluiden pe-
rusteella onnistuttu hyvin. Haastatteluissa ei iimennyt mitaan merkittavia puutteita
esiteltyjen tuotteiden toiminnoissa tai laadussa. Tutkimuksen aikana huomasin
kuitenkin muutaman puutteen valineiden valikoimassa. Yksi puuttuva tuote on
hiekkalaatikko, mink& ainakin yksi sivu on 400mm korkeudella ja reuna on maa-
lattu kontrastivarilla. (SuRaKu kortti 6 Leikkipaikat, 2008). Nain lasten pyoréatuo-
lista on mahdollisuus siirtya hiekkalaatikkoon ja myds heikkon&kdinen havaitsee
sen. Toinen puute on poyta-penkki yhdistelm&, jossa on pidennetty poytalevy.
Pidennetyn pdytalevyn ansiosta pdydan aareen paasee myaos pyoratuolilla, ilman
ettd pyoratuoli osuu poydan jalkoihin. Kummatkin puuttuvat tuotteet ovat melko
yksinkertaisia toteuttaa ja nyt ne ovatkin yrityksen seuraavat kehityskohteet es-

teettdmisséa valineissa.

Markkinoinnin ja tuotekehityksen vuoropuhelua ei pida vaheksya. Esimerkiksi
LeikkiSetin esteettomien leikkivalineiden suunnittelun l&ahtékohtana on ollut etta
tuotteet sopivat kaikille lapsille, ei vain erityislapsille. Tata ominaisuutta myo6s
haastateltavat arvostivat erittdin paljon. Jos kuitenkaan markkinoinnissa ei oteta

tata ndkdkulmaa huomioon, voi lanseeraus epaonnistua pahasti puutteellisten
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myyntiargumenttien ja suppean kohderyhmén valitsemisen seurauksena. Tasta
syysta lanseerausprosessin ei tulisi milloinkaan toimia irrallaan tuotekehityk-

sesta.

Tarkeda oli ymmartaa ne haasteet, joita lanseerauksessa tulee eteen ja joiden
riskeja voidaan perusteellisella suunnittelulla valttaa. Viela tarkedmpaa oli kuiten-
kin saada tietoa esteettomyydesta ja ymmartaa erityislasten tarpeita. Naiden tie-
tojen pohjalta tullaan kouluttamaan myyjia esteettomyyden laht6kohdista ja vie-
maan viestia esteettoman ympariston tarpeellisuudesta. LeikkiSetin tavoitteena
on parantaa kaikkien lasten oikeutta saada leikkia, likkua ja osallistua sosiaali-
seen kanssakaymiseen muiden lasten kanssa. Nain ehkaistaan lasten syrjayty-
mista ja saadaan jokainen lapsi tuntemaan itsensa tarkeéaksi. Leikki kuuluu kai-
kille!
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Liite 1

Liite 1. Haastattelurunko

1) Onko teilla kokemuksia vastaavanlaisista tuotteista ja jos on, niin minkalaisia?

2) Mitk& ovat kayttajan nakdkulmasta oleellisimmat asiat, mita pitaisi ottaa huo-

mioon?

3) Mitka ovat tilaajan nakdkulmasta oleellisimmat asiat, mitka pitaisi ottaa huomi-

oon?

4) Mita esteettomien leikkivalineiden lanseerauksessa tai markkinoinnissa

yleensa pitaisi tuoda esille teidan mielesta?

5) Pitaisiko lasten mukana olevia aikuisia ottaa huomioon jotenkin erityisesti es-

teettdoman leikkipaikan suunnittelussa ja jos niin miten?
6) Pitaisiko esteettomia leikkialueita olla enemman teidan mielesta?

7) Mihin esteettomia leikkivalineita voisi markkinoida, jotta tietoisuus niiden ole-
massaolosta ja tarpeellisuudesta tavoittaisi tilaajat ja nain mahdollistaisi mahdol-
lisimman monelle lapselle turvallisen, kehittéavan ja leikkisan lapsuuden (markki-

nointikanavat, sidosryhmat, liitot, jarjestét, ym.)?
8) Mita pidatte:

vareista

muotoilusta

materiaaleista

9) Mita pidat mahdollisesta sloganista: "Leikki kuuluu kaikille™?
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