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Taman opinndytetydn aiheena oli henkilékohtainen myyntity6 tuotelanseerauksen tukena.
Opinnaytetyon tavoitteena oli 16ytaa toimintatapoja, miten henkilokohtainen myynti tukisi
tuotelanseerauksia sekd kehitysideoita tuotelanseerauksien kehittdmiseen. Tutkimuksen
case-yrityksena oli Kemppi Oy.

Lanseeraus on prosessina hyvin laaja ja se on yksi tarkeimmista prosesseista yrityksen toi-
minnan kannalta. Opinndytetydssa pyrittiin kuvamaan lanseerausprosessin kulkua kokonai-
suudessaan. Toisena pddaiheena oli henkilékohtainen myyntity6 tuotelanseerauksen tukena.
Tésséa osiossa pyrittiin kuvaamaan, miten henkilékohtaisella myyntity6lla voidaan parantaa
tuotelanseerausprosessia sek& mité tulisi ottaa huomioon kansainvélisesti lanseerattavien
tuotteiden lanseerauksessa.

Tyon aikana tutkittiin case-yrityksen edellisen lanseerauksen onnistumista laadullisin tutki-
musmenetelmin. Tutkimus toteutettiin kyselytutkimuksena, ja se sisélsi kvantitatiivisia ja
kvalitatiivisia piirteitd. Kysely osoitettiin Kemppi Oy:n myyntiorganisaatiolle.

Tutkimuksen tuloksien perusteella Kemppi Oy:n viimeisimman tuotteen lanseerauksesta
I6ytyi kehitettdvad. Tarkeimpand kehitettdvand asiana oli lanseerauksen oikea ajoittaminen.
Lanseerauksen oikea-aikaisuuden tekee haasteelliseksi yrityksen kansainvalinen toimin-
taympaéristd. Kemppi Oy tulee lanseeraamaan uuden merkittavan tuoteperheen Q3/2020,
jonka lanseerauksessa tullaan hyddyntdmaan taman tyon tutkimuksen tuloksia.
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Abstract

The subject of this thesis was personal sales work in support of product launches. The aim
of this thesis was to find ways in which personal sales could support product launches and
provide development ideas for product launches. The case company for the study is Kemppi
Oy.

A product launch as a process is very extensive and is one of the most important processes
for a company to operate.This thesis focuses on describing the whole product launching pro-
cess. Another major topic was personal sales work to support product launches. This section
of the thesis describes how personal sales work can improve the product launch process and
what should be considered when launching internationally launched products.

During the research process, the success of an earlier product launch was examined with
gualitative research methods. Data was collected through a questionnaire including both
quantitative and qualitative features. The questionnaire was addressed to Kemppi Oy's sales
organization.

Based on the results of the study, there was room for improvement in the launch of Kemppi
Oy's latest product. The most important thing to develop is the correct timing of the launch.
The timeliness of the launch is challenged by the company's international operating environ-
ment. Kemppi Oy will launch a major new product family, Q3 / 2020, which will utilize the
research results of this work.
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetyon aiheena on henkil6kohtainen myyntity0 tuotelanseerauksen tukena.
Opinnaytetydn toimeksiantaja on lahtelainen hitsauslaitevalmistaja Kemppi Oy. Opinnay-
tetyon tekija tyoskenteli yrityksessé opintojen aikana ja sai opinndytetyon aiheen sita

kautta.

Opinnaytetyon teoreettisena viitekehyksena toimivat tuotelanseeraus, lanseerauksen aikai-
nen markkinointi seka henkilékohtaisen myyntityén merkitys tuotelanseerauksessa. Teo-
reettista viitekehysta rajattiin koskemaan myyntihenkildiden merkitysté tuotelanseerauk-
sessa. Opinndytetyon tavoitteena on 16ytaad uusia toimintatapoja Kemppi Oy:n lanseerauk-

sien toteuttamiseen. Kehitysehdotukset esitelldén opinnéytetydn lopussa.

Kemppi Oy on lanseeraamassa Q3/2020 uutta tuotetta markkinoille, jonka lanseerauksen
kehittdmiseen tdmé opinnadytetyo liittyy. Lanseerattava tuote tulee olemaan yritykselle hy-
vin tarked, joten tdman lanseeraus halutaan tehdd mahdollisimman hyvin. Opinndytetyon
aiheen mukaan henkilékohtaisen myynnin merkitysté ja panostusta halutaan lisaté lansee-

rausprosessissa.
1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetydssa ja siihen liittyvissa tutkimuksissa pyritaan selvittdmaan viimeisimman
tuotelanseerauksen onnistuminen ja tunnistamaan mahdolliset kehityskohteet. Tutkimuk-
sen pohjalta on tarkoitus 16ytaa uusia kehitysideoita ja tapoja tuotelanseerauksien toteutta-
miseen. Opinndytetydssa kasitelldan teoriatasolla koko lanseerausprosessin kulku, mutta
tydn padpaino on tuotteen markkinoille tulemisen vaihe ja siihen liittyva myyntityén mer-

Kitys.

Opinndytetyon paatutkimuskysymys on: Miten henkilokohtainen myyntity6 vaikuttaa tuo-

telanseerauksen onnistumiseen?



1.2 Tutkimusmenetelmat

Tdssa opinnadytetyon tutkimusosiossa on kéytetty kvantitatiivisia eli maaréllisia ja kvalita-
tiivisia eli laadullisia tutkimusmenetelmid. Kvantitatiivinen tutkimusosio oli kyselytutki-
muksen monivalintakysymysosio, jolla saatiin kerattya tutkimuksen perusinformaatio ja
tutkimuksen kvalitatiivisena osiona oli kyselyyn liittyvat avoimet kysymykset, johon vas-
taaja pystyi tarkentamaan vastaustaan. Maaréllista ja laadullista tutkimusmenetelmé&a yh-

distamaélla saadaan tutkimuksen tuloksista monipuolisemmat ja luotettavammat.

Kemppi Oy:n viimeisimman lanseerauksen onnistumista tutkitaan tutkimuskyselyn kautta,
joka lahetettiin yrityksen kaikkiin tytaryhtiomaihin. Kysely l&hetettiin 34 henkil6lle ja vas-

tanneita oli 18 henkil®4, jolloin vastausprosentiksi tuli 53 prosenttia.



2 TUOTELANSEERAUS

Lanseeraus merkitsee pelkistetysti k&sitettyné tuotteen markkinoille tuontia. Lanseeraus-
sanan vastineena kdytetaan toisinaan sanaa kaupallistaminen. Taman késitteen taustalla on
ajatus siitd, etta lanseerauksen tavoitteena on saada tuotteelle kaupallinen menestys. (Rope
2000, 501.) Lanseerausta pidetadn monesti tuotekehitysprosessin viimeisené vaiheena. Tal-
I6in lanseerausprosessin tehtévéksi katsotaan usein seuraaviin neljaén kysymykseen vas-
taaminen (Rope 1999, 16):

1. Milloin lanseeraus toteutetaan?

2. Mitkéd kohderyhmat valitaan?

3. Mika markkinointistrategia valitaan?
4. Miten lanseeraus toteutetaan?

Edella mainitut kysymykset ovat vain yksi osa prosessia, eika kysymyksiin vastaaminen
yksinaan riita lanseerausprosessin onnistumiseen. Lanseerausprosessi tuleekin nahdé laa-
jempana kasitteend. Se on tuotekehitysta seuraava paatos- ja toimintaprosessi, jossa suun-
nitellaan ja toteutetaan uuden tuotteen markkinoille tulo ja seurataan toteutusta onnistumi-
sen varmistamiseksi (Rope 1999, 17). Tuotelanseerauksen merkitys on korostunut koko
ajan yritysten markkinoinnissa, joten on siis tarkead tuoda asiakasryhmalle tarkeat argu-

mentit selkeésti esiin lanseerauksen aikana.

Globalisaatio on lisannyt uusien tuotteiden/toimijoiden tarjontaa markkinoilla ja ndin ollen
lisannyt Kilpailua huomattavasti. Tasta syysta yritykset joutuvat jatkuvasti kehittamaan uu-
sia tuotteita nopeassa tahdissa parjatakseen kilpailussa. Kilpailu lyhentdd myds tuotteiden
elinkaarta ja tasta syyté usein yrityksilla on vahintdan yksi tuote elinkaarensa paassa ja vas-
taavasti uusi tuote lanseerausprosessin jossain vaiheessa. On siis tdrkedd huomioida, mill&
aikataululla vanhoja tuotteita lopetetaan ja milla aikataululla tuodaan uutta tarjoamaa
markkinoille. Lanseerattavien tuotteiden tulee myds olla synergiassa yrityksen tuoteportfo-
lion kanssa sek& soveltua markkinatilanteeseen. Nain ollen lanseerausprosessilla ja lansee-

rauspaatokselld on suora yhteys yrityksen strategisiin tavoitteisiin (Rope 1999, 17).



2.1 Lanseerausprosessin vaiheet

Onnistuneen tuotekehityksen varmistama tuotteen markkinakelpoisuus antaa perustan lah-
ted liikkeelle lanseerauksessa. Vasta lanseerausprosessi ratkaisee lopullisesti tuotteen
markkinoille tulon onnistumisen ja luo pohjan tuotteen kaupalliselle menestykselle (Rope
1999, 30). Kuviossa 1 on kuvattu lanseerauksen suunnittelun ja toteutuksen vaikutusta

tuotteen menestymiseen.

Testattu, markkinakelpoinen tuote
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Kuvio 1. Lanseerauksen merkitys tuotteen menestymiselle (Rope 1999, 30).

Voidaan todeta, ettd lanseerattavan markkinakelpoisen tuotteen menestyminen markki-
noilla voi epdonnistua, jos lanseeraussuunnittelua ja lanseerauksen toteutusta ei ole suunni-
teltu huolellisesti. N&in ollen voidaan todeta, ettd lanseerauksen tarkka suunnittelu ja toteu-
tus ovat avainasemassa onnistuneen kaupallistamisen aikaansaamiseksi. Onnistunut lansee-
rauksen suunnittelu ja toteutus edellyttavat selkeétd ja systemaattista lanseeraukseen liitty-

vien tehtdvien vaiheistusta ja prosessointia. Kuviossa 2 on kuvattu lanseerauksen péévai-

heet (Rope 1999, 31).
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Lanseerauksen lahtékohtien maarittely
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v
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Kuvio 2. Lanseerauksen pddvaiheet (Rope 1999, 31).

Lanseerausprosessin aloittamiseksi on varmistettava, ettd lanseerattava tuote on testauksien
ja arviointien perusteella todettu markkinakelpoiseksi. Lanseerausprosessi alkaa lahtokoh-
tien méarittelylld. Tama pitda sisélladn aikataulun laatimisen suunnitteluvaiheen toteutta-
miselle, prosessin alustavan budjetin seka l&htékohta-analyysin. Lahtokohta-analyysin
pohjalta maaritellddn seuraavan vaiheen perusratkaisut. Niihin kuuluvat uuden tuotteen si-
joittaminen yrityksen tuoteportfolioon sekd sen vaikutukset yrityksen Kilpailustrategiaan ja
strategisiin paamaéariin. Uuden tuotteen asiakaskohderyhmien maarittely kuuluu myos pe-

rusratkaisuiden méaérittelyvaiheeseen. Lanseeraukseen liittyvat riskit tulee myos kartoittaa



ja analysoida perusteellisesti tdssd vaiheessa. Markkinoinnilliset perusratkaisut sisaltavat
valitun asiakassegmentin tavoittamiseen soveltuvan kilpailukeinojen yhdistelmén rakenta-
misen ja testaamisen (Rope 1999, 32.) Talla varmistetaan, ettd uusi tuote on myds markki-

noinnillisesti kilpailukykyinen tavoitteeksi asetetuissa asiakassegmenteissa.

Seuraavassa vaiheessa yrityksen on tehtdva paatos lanseerauksen suorittamisesta tai koko
prosessin lopettamisesta, jos todetaan ettd lanseerattava tuote ei osoittaudu markkinakel-
poiseksi. Kun myonteinen lanseerauspéaétds on tehty alkaa tuotteen kaupallistamistoimen-
piteiden suunnittelu. Keskisimmét padékohdat lanseeraukselle ovat asetetut tavoitteet ja nii-
den perusteella laadittu yksityiskohtainen lanseeraussuunnitelma. Toteutusvaiheessa uusi
tuote saatetaan esittelyvaiheeseen aiemmin laaditun aikataulun ja suunniteltujen toimenpi-
teiden mukaisesti. Suunnitellusta aikataulusta ja toimenpiteisté on tarkeé pitaa kiinni,
koska jos lanseerauspaatos on tehty vaarin perustein ja uuden tuotteen tuominen markki-
noille viivastyy voi siitd aiheutua kaupallisia ongelmia yritykselle. Jos uusi tuote on lansee-
rattu markkinoille, mutta tuotteen saatavuus viivastyy aiemmin ilmoitetusta aikataulusta

voi tdmé luoda epaluottamusta markkinoilla. (Rope 1999, 33.)
2.2 Lanseeraus osana elinkaarimallia

Tuotelanseerausta voidaan tarkastella sijoittamalla se tuotteen elinkaarimalliin. Lansee-
rauksen liittdminen osaksi tuotteen elinkaarta edellyttaa, ettd kdytetadn niin sanottua jatket-
tua elinkaarimallia, jossa esitetddn myos tuotteen kehitysvaiheet ennen varsinaista esittely-

vaihetta (Rope 2000, 503). Kuviossa 3 Ropen havainnollistamana lanseerauksen osallisuus

tuotteen elinkaaressa (Rope 2000, 503).
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Kuvio 3. Tuotteen elinkaarimalli



Itse lanseerausprosessi alkaa siing vaiheessa, kun yritykselld on tuotekehityksen seurauk-
sena tuotettu ja testattu markkinakelpoinen tuote. Vastaavasti lanseeraus paattyy esittely-
vaiheen jalkeen. Elinkaarimallissa itse tuotteen kehitysajankohta on helposti hahmotetta-
vissa yrityksen toimintaprosessista. Erityisesti teknisia tuotteita valmistavassa yrityksessé
tdma on selked tuotekehitysyksikon vaihe. Lanseerausvaiheen onnistuminen on tarkeda
tuotteen menestyksen kannalta, joten siité tulee tehda selked suunnitelma ja asettaa konk-
reettiset tavoitteet. Itse lanseerausprosessin kesto ja ajankohta maaritell&&n aina lanseeraus-
suunnitelmassa, joka pitéa sisallaan tuotteen markkinoille tulon esittelyvaiheen ja sité edel-
tavat valmistelutoimenpiteet. Taméan jalkeen tuote siirtyy markkinoille padsyn myota pe-

rusmarkkinoinnin piiriin.



3 LANSEERAUKSEN LAHTOKOHTIEN MAARITTELY

Lanseerausprosessin tydstaminen alkaa ldhtokohtien méarittelylld, joka pitéé sisélldén lan-
seerauksen aikataulun ja budjetin laatimisen seka lahtokohta-analyysit. Analyyseillé pyri-
tdan keradmaan kaikki mahdollinen tieto yrityksestd, markkinoista, kilpailijoista ja toimin-

taympadrist0std, joita lanseerausprosessin myéhemmissé vaiheissa tarvitaan.
3.1 Aikataulutus ja budjetointi

Lanseerauksen aikataulutuksella ja budjetoinnilla luodaan pohja koko lanseerausprosessin
suunnittelulle ja toteutukselle. Lanseerauksen aikatauluttamisessa tulee tehda tarkka suun-
nitelma aikatauluista, jonka oletetaan lanseerauksen eri vaiheiden vaativan. Lanseerausai-
kataulua maaritellessé voidaan kayttad ns. kriittisen polun menetelmaa niissa tilanteissa,
joissa lanseeraustoimenpiteité voidaan toteuttaa samanaikaisesti. Menetelméan mukaan vali-
taan aina pisimman toimintaketjun vaativa aika lanseerauksen perustaksi. (Rope 1999, 35.)
Yrityksen lanseerausprosessin aikataulutus ja projektin pituus riippuu siitd, millaisessa toi-
mintaymparistossa yritys toimii ja kuinka paljon kokemusta yrityksella on uusien tuottei-
den lanseerauksesta. Yritykset, jotka tuottavat uusia lanseerattavia tuotteita kayttavéat usein
vakiotoimintamallia, jota systemaattisesti noudatetaan. Talloin prosessia saadaan tehostet-
tua seka resurssit helposti méaritettyd, jolloin prosessin lapimenoaika nopeutuu. Myos lan-
seerausprosessin suunnitteluun kaytetty aika vaikuttaa prosessin onnistumiseen. Liian no-
pealla aikataululla 1api viety prosessi voi aiheuttaa sen, ettd olennaisia asioita ohitetaan
merkityksettdmina tai unohdetaan kokonaan. Toisaalta myds lanseeraus- ja tuotekehitys-
projektin venyminen voi aiheuttaa sen, ettd markkinoille tuleva tuote on jo menettanyt kil-

pailuetunsa kilpailijoihin ndhden.

Lanseerausprosessin alustavan budjetin tulisi kertoa lanseerauksen eri vaiheiden kustan-
nukset ja siihen tarvittava pddoman maara. Budjetti tulisi maaritelld mahdollisimman tar-
kasti prosessin eri vaiheiden tarkkuudella. Laaditulla budjetilla kuvataan pd&domatarpeen
mé&éra sek& voidaan mitata tuotteen tuottavuuden kustannusperustaa. Lanseerausbudjetti on
osa tuotteen tuotekehityskulua ja onnistuneen tuotteistuksen jalkeen uusi tuote alkaa tuotta-

maan yritykselle positiivista kassavirtaa.
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3.2 Lé&htokohta-analyysit

Lanseerauksen suunnittelu edellyttad tarkkaa tietoa yrityksen sisalta sekd markkinoista. 1I-
man riittdvaa informaatiota uuden tuotteen lanseeraus perustuu arvailuun ja ndin ollen tuot-
teen markkinoille tuonti on vaarassa epaonnistua. L&htokohta-analyysien tarkeimpéna teh-
tdvana on tuottaa riittdd informaatio lanseerausprosessin kaikkiin eri vaiheisiin. Kuviossa 4

on kuvattu l&htokohta-analyysien lajit. (Rope 1999, 38.)

Yritysanalyysi Kilpailija/kilpailutilanne analyysi

Kilpailijat

Markkinat

Ymparisto

Ymparist6analyysi Markkina-analyysi

Kuvio 4. Ldhtékohta-analyysien lajit (Rope 1999, 38.)

Lahtokohta-analyysilla on tarkoitus kerata perusteellinen tieto uuden tuotteen markkinoista
ja pahimmista kilpailijoista sekd muusta yritysymparistostd. Analyysin tavoitteena on tuot-
taa tietoa keitd yrityksen potentiaaliset asiakkaat ovat ja missé he ovat (Puranen, 2018).

Seuraavissa osioissa on kayty tarkemmin l&pi edell& mainitut osa-alueet, jotka tulisi 6ytya

kootusti lanseerausprosessin perustan rakentamiselle.
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3.2.1 Markkina-analyysit

Markkina-analyysilla pyritaan selvittdmaan mitka ovat uuden tuotteen potentiaaliset mark-
kinat ja sen menestymismahdollisuudet tulevaisuudessa. Tama edellyttdd markkinoiden
tarkkaa analysointia ja potentiaalisten asiakassegmenttien tunnistamista. Ropen (1999, 39)
mukaan uuden tuotteen markkina-analyysin suorittaminen voidaan jakaa seuraaviin osa-

analyyseihin:
e Markkinoiden koko ja kyllaisyysaste
e Markkinoiden rakenne
e Ostokéayttdytyminen

Markkinoiden koko maaraytyy yrityksen maantieteellisen sijainnin potentiaalisten asiak-
kaiden lukumaéarasta. Mikali lanseerattava tuote on yritykselle uusi, mutta markkinoilla on
selkeitd kilpailevia tuotteita, on tarkeééa selvittaa vastaavien tuotteiden levikki mahdollisim-
man tarkasti. Markkinoiden kylldisyysaste kertoo selkeasti liiketoiminta-alueen elinkaaren
Kyllaisyysaste yhdessa asiakassegmenttien kanssa luo kuvan liiketoiminta-alueen tilan-
teesta tuotteen tullessa markkinoille. N&in ollen voidaan arvioida liiketoiminta-alueen kau-

pallinen potentiaali l&hitulevaisuudessa.

Markkinoiden rakenteesta tulee selvittdd markkinoiden maantieteellinen sijainti tutkimalla
miten lanseerattavan tuotteen markkinat jakautuvat alueellisesti. Alueellisen méaarityksen
jalkeen on tutkittava millaisista asiakaskohderyhmista markkinat koostuvat. B2B-markki-
noinnissa tdma edellytt&d asiakassegmenttien kuvaamista eri kriteerien avulla. Kriteerit
ovat muun muassa yrityksen toimiala, yrityksen koko ja kéytetty teknologiataso. B2B-
markkinoilla on myds tarkea selvittaa tarkeimpien segmenttien ostoprosessin toiminta, jol-
loin markkinointi ja sen toteutustapa voidaan mukauttaa ostopééatoksen tekevien henkilQi-

den mukaiseksi.

Ostokayttaytyminen ja sen tunteminen on yhteydessa laheisesti jakelukanavien analysoin-
tiin ja se tuottaa tarkead tietoa myohempéén markkinointistrategiaan. Ostokayttaytymisesta

on selvitettdva seuraavia asioita:
o Kuka ostaa tai ketkd osallistuvat ostoprosessiin?

e Mitk& ovat ostajien ostotavat? Mista ostetaan ja kuinka usein?
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e Mitk& ovat tuotteen kdyttokohteet?

e Millainen on hankintataajuus?

3.2.2 Kilpailija-analyysit

Kilpailija-analyysilla maaritellaan yrityksen kilpailutilanne markkinoilla. Keskisimmat
analysoitavat asiat ovat kilpailijat ja niiden markkinaosuudet, kilpailuvoimat seké kilpailun
luonne. Markkinoille tulevan tuotteen kilpailijoita ovat niiden yritysten tuotteet, jotka tuot-
tavat ominaisuuksiltaan tai toiminnaltaan samankaltaisia tuotteita. Kartoitus kilpailijoista
voidaan tehdéa taulukoimalla kaikki Kilpailijat, jotka toimivat samalla markkina-alueella.
On myos tarked madrittad kilpailijoiden markkinaosuudet ja niiden liikevaihto markkina-
alueella seka tieto kilpailijoiden markkinaosuuksien kasvusta lahivuosilta. Kuviossa 5 on
kuvattu ndiden tietojen pohjalta laadittu Kilpailijakartta, joka kuvaa selkeésti markkina-alu-
een yritysten kasvuvauhtia ja niiden markkinaosuutta suhteessa markkina-alueen keski-

madraiseen kasvuun ja kilpailijoiden markkinaosuuksiin (Rope 1999, 42-43).

Markkinakasvu
A
Keskim&éaraistd nopeampi kasvu
Ylivoimaiset Vaaralliset
kilpailijat haastajat
Liiketoiminta-alueen keskimaarainen
kasvuvauhti 2-3 vuotta
Suuret ja Havigjat
Hitaat
Keskimé&araistd hitaampi kasvu
- o . » Markkinaosuus
Suuri Keskimaarainen Pieni
markkinaosuus markkinaosuus markkinaosuus

Kuvio 5. Kilpailija-analyysi kilpailijakartan avulla

Kilpailijakartan avulla voidaan analysoida, mitk& markkina-alueen kilpailijoista ovat talla
hetkelld suurimmat haastajat, ja mitka eivat ole niin pahoja kilpailijoita. Keskeisimmat
analysoitavat asiat ovat syyt, miksi jokin kilpailijoista menestyy ja miksi toiset eivat. Tal-

I6in saadaan my0s perustatietoa omille lanseerausratkaisuille.
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Kilpailun luonteella tarkoitetaan sitd, millainen on markkina-alueen yleistilanne eli ovatko
markkinat aggressiiviset vai rauhalliset. Erityisen tarked& on analysoida, millainen vaikutus
lanseerattavalla tuotteella on markkinoille. Erityisesti on tutkittava niité yrityksia, jotka
ovat pahimpia Kilpailijoita ja joiden tdhanastinen Kilpailuetu vaarantuu lanseerattavan tuot-
teen tullessa markkinoille. On todennékaista, ettd uhatuksi tunteva kilpailija pyrkii vastaa-
maan omilla toimillaan sailyttddkseen markkina-aseman. Néiden vastatoimien ennakoimi-
nen on tarkedd markkinoille padsemisen varmistamiseksi ja riittdvan aseman saavutta-

miseksi.
3.2.3 Ympéristoanalyysit

Ympéristoanalyysin merkitys on suuri yrityksen toiminnan ja menestymisen kannalta. Tar-
keimpid asioita, joita ymparistéanalyysissa tulee ottaa huomioon, on kansantalouden kehi-
tys, teknologiakehitys, lainsaddanndn muutokset seké tapakulttuurin muutokset. Usein néi-
den asioiden ennustettavuus on haasteellista ja siksi on tarke&4 analysoida yrityksen toi-
mintaymparistod jatkuvasti, eiké& ainoastaan tuotelanseerauksen yhteydessa. Kansantalou-
den kehityksell& on suora vaikutus asiakasyritysten ostovoimaan ja investointihalukkuu-
teen. Erityisesti investointihyddykkeita myyviélle yritykselle tamé on tarkedd, koska kan-
santaloudelliset muutokset vaikuttavat suoraan investointipatoksiin. Myos teknologian ke-
hityksen seuraaminen on térkeaa yrityksen menestymisen kannalta. Olemassa olevaa tuote-
portfoliota on peilattava markkinoiden tarpeisiin ja tutkittava uusien teknologioiden tuomia
hyotyja sdanndllisesti. Vanhentuneen teknologian tuotteen menestyminen markkinoilla on
haasteellista, joten on tarkeé&a analysoida teknologian kilpailukykya sd&nndllisesti. Yhtend
tarkeimpdné viestin tuojana tuotteiden kilpailukyvysté toimivat myynnista vastaavat henki-
I6t. Aika ajoin erilaiset lainsaddannon muutokset vaikuttavat myos yrityksen toimintaan ja
usein ne myos koetaan yrityksen toimintaa rajoittaviksi tekijoiksi. Esimerkiksi tuotevastuu-
laki ja ympaéristonsuojelulait on otettava huomioon tehtévissad markkinointiratkaisuissa
(Rope 1999, 45).
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3.2.4 Yritysanalyysit

Yritysanalyysin tarkoituksena on arvioida yrityksen siséista toimivuutta. Niiden avulla tuo-
tetaan markkinoinnin pééattajien kayttoon sellaista tietoa, jota he tarvitsevat (Lahtinen &

Isoviita, 1998, 81). Yritysanalyysin tyypilliset vaiheet ovat seuraavat:
1. Talouden tunnuslukuanalyysi
a. Toiminnan laajuus
b. Kannattavuus
c. Maksuvalmius
d. Vakavaraisuus
2. Markkinoinnin toimintojen analyysi
a. Analyysilistojen tayttdminen
i. Asiakkaat
ii. Kilpailijat
iii. Markkinat
Iv. Tuotteet
v. Markkinointi
vi. Asiakastyytyvaisyys
vii. Markkinoinnin johtaminen
3. Yrityksen profiilin laatiminen
a. Eri analysoijien tayttdmien analyysilistojen yhteenveto
b. Laskentatoimen tuottaman tunnuslukuanalyysin yhteenveto
4. Markkinoinnin tavoitteiden asettaminen

5. Markkinointiohjelman laatiminen
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Yritysanalyysin selkeyttamiseksi analysointi kannattaa tehda toiminnoittain. N&in 10yde-
tdan helpommin kehitysta vaativat toimenpiteet, jotta lanseeraus saadaan toteutettua me-
nestyksekkaasti. Uuden tuotteet siirtyessa tuotantoon on selvitettdva tuotantokapasiteetin
sekd tuotantoteknologia mahdolliset lisdtarpeet, jotta turhia tuotantokatkoksia ei paasisi

syntymaan.
3.3 Lanseerausta ohjaavat strategiaratkaisut

Markkinointikelpoisen tuotteen lanseerauksen perusedellytyksena on se, ettd tuote sopii
yrityksen nykyiseen strategiaan ja padmaariin (Rope 1999, 48). Tana paivana tyypillisesti
yritykset joutuvat kiristyneen kilpailun takia keskittdm&&n osaamisensa ja voimavaransa
entista tarkemmin liiketoiminnan kannalta térkeille painopistealueille. Seuraavissa kappa-

leissa tarkastellaan lanseerausratkaisuihin vaikuttavia strategisia paatésmuuttujia.
3.3.1 Kilpailuetustrategia

Rope (1999, 49) kiteyttaa kilpailuedun peruskysymyksen seuraavasti: ”Miksi tuotteen va-
litsema asiakaskohderyhma tulee valitsemaan tdmén tuotteen?” (Rope 1999, 49). Ominai-
suutta, jonka perusteella asiakas valitsee tuotteen Kilpailijan vastaavan tuotteen sijaan, voi-
daan kutsua kilpailueduksi. Tuote siis valitsee asiakkaan. Kilpailuedun tulee siis olla sellai-
nen, jonka asiakaskohderyhma nakee ja ymmart&a sen tuoman lisdarvon, jolloin asiakas-
kohderyhméan kuuluva ostaja on valmis tekem&én investointipadtoksen kyseiseen tuottee-
seen ennemmin kuin kilpailijoihin. Kilpailuetua voidaan tyypillisesti saada uusilla ja erilai-
silla teknologisilla ratkaisuilla, mutta ndma tyypillisesti on melko helppo kopioida, jolloin
yritys menettéd kilpailuetunsa. Innovatiivisia teknologiaratkaisuita voidaan kuitenkin suo-

jata patenteilla tai vastaavien immateriaalioikeuksien antamalla suojalla.
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3.3.2 Strategiset padmaarat

Lanseeraus on yleensa yhteydessé yrityksen strategisiin tavoitteisiin, ja ne tyypillisesti oh-

jaavat yrityksen lanseerausratkaisuja. Tyypillisesti strategiatavoitteita ovat:
e markkinaosuuden sdilyttaminen
e markkinaosuuden kasvattaminen
e uusien markkina-alueiden l6ytaminen

¢ teknologiajohtaja-aseman saavuttaminen

Markkinaosuuden sailyttdminen on yrityksen kilpailukyvyn kannalta hyvin tarkeaa ja néin
ollen tdma4 ajaa uusien tuotteiden kehittdmisen paineeseen. Markkinaosuuden sailytta-
miseksi yrityksen tulee analysoida tdimanhetkista tuoteportfoliota ja sen kilpailukykya
markkinoilla. Nykyisten tuotteiden ollessa elinkaarensa paassa on yrityksen tehtava paa-
toksid, miten tuotteita lahdetddn uudistamaan ja vaihtoehdot ovat ldhinna seuraavat (Rope
1999, 53).

e Tuodaanko markkinoille kokonaan uusi tuote, jolla korvataan vanha tarjoama?
e Tuodaanko uusi tuote markkinoille vanhan rinnalle?
e Uudistetaanko vanhaa tuotetta niin, etta sill4 parjaé viela markkinoilla? Facelift?

Markkinaosuuden kasvattaminen on yrityksen menestykselle tarked4. Markkinaosuuden
kasvattamiseksi on monta vaihtoehtoa, joista tyypillisimmat ovat tuotevalikoiman laajenta-

minen, nakyva markkinointi ja aktiivinen myyntityd.

Globalisaatio on muuttanut yritysten toimintaa ja toiminta-alueita paljon viime vuosikym-
menind. Nykyaan markkinat ovat globaalit ja nopeasti muuttuvat, joka on myds lisannyt
voimakkaasi kilpailua. Tdman takia yritysten on kasvaakseen haettava aktiivisesti uusia
markkina-alueita toiminnalleen. Uusien markkina-alueiden markkinat on syyta tutkia huo-

lellisesti, jotta saadaan selville markkinoiden kilpailupotentiaalista.

Teknologiajohtajan aseman saavuttamiseksi on yrityksen tehtéva tutkimustyo ja ymparisto-
analyysi huolellisesti ja omattava riittdvat ja ammattitaitoiset resurssit. Teknologiajohtajan
asemassa Voi saavuttaa merkittavaa imagohyotya, jota voidaan hyddyntad myos markki-
noinnissa. Tamé edellyttd4 voimakasta tuotekehitystd, markkinatutkimusta ja jatkuvaa lan-

seerausohjelmaa.
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3.3.3 Lanseerauksen strategiset riskit

Lanseerauksessa on aina omat riskinsa. Lanseeraus voi helposti epaonnistua, jos riskejé ei
oteta huomioon riittavan tarkasti ja virhearviointeja padsee syntymaan. Virhearvioinnit voi-
daan jakaa neljaén eri ryhmaan, jotka ovat tuotekehitysriskit, kohdistusriskit, synergiariskit
ja kannibalismiriskit (Rope 1999, 58).

Nimens& mukaan tuotekehitysriskit johtuvat tuotekehityksen epaonnistumisesta. Suurimpia
syitd tuotekehityksen epdonnistumiseen on vahéinen markkina- ja kéyttajatutkimus, riitta-
maton testaus ja tuotekeskeinen ajattelu. Lanseerausratkaisu epaonnistuu myds tyypillisesti
tuotekehitysriskin vuoksi. Tuotekehityksessé on ollut tyypillisesti hyvin teknisesti suuntau-
tunut nakokulma, jolloin asiakaslahtoiset periaatteet eivat ole keskitssa tuotekehitysprojek-
tin aikana. Tamén takia tuotteen markkinapotentiaali voi jaada pahimmillaan olematto-

maksi ja ndin ollen tuotteen kaupallistaminen on haastavaa.
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4 HENKILOKOHTAINEN MYYNTITYO

Henkil6kohtainen myyntity6 on yrityksen edustajan ja asiakkaan vélinen, henkil6kohtaista
vaikutuskanavaa ja vuorovaikutusta kayttava viestintaprosessi, jonka avulla yrityksen on
tarkoituksena vélittaa raataloityja, tilannekohtaisia sanomia samanaikaisesti yhdelle tai
useammalle vastaanottajalle (Vuokko, 2003, 169). Henkilokohtaista myyntity6té voidaan
my0s kuvata ratkaisumyynting, jota B2B-myynnissa tyypillisesti tehddén. Asiakaskohtaa-
misen kontaktihenkildiné ovat tyypillisesti hankinnoista vastaavia henkildita ja kontak-
tointi tapahtuu face to face tapaamisissa tai puhelinkeskusteluiden kautta. Investointipéa-
tokseen johtavat ratkaisut ovat monesti pitkia monimutkikkaita prosesseja, joten myyjéan
henkilokohtaisena haasteena on tunnistaa asiakkaista paatoksen tekijat ja ymmartaa heidan
paatdksentekoprosessinsa. (Roune & Joki-Korpela, 2008, 13). Henkilokohtainen myynti-
tyd kohdistuu aina suoraan yrityksen paatoksen tekijoihin ja sita pidetaankin tehokkaim-

pana vaikutuskeinona B2B-kaupassa (Leppénen & Bergstrom, 2007, 218).

Menestyksekk&an myyntityon takana on luotettava ja ammattitaitoinen myyja. Myyntityon
kannalta asiakkaan kohtaaminen ensimmadista kertaa on kaikista tarkein, jolloin on tarkeaa,
ettd asiakas saa myyjéasta positiivisen kuvan ja ettd han haluaa asioida kyseisen myyjéan

kanssa. Tama myos siitd syystd, ettd ensivaikutelman voi tehda vain kerran.

Henkil6kohtainen myyntity® voidaan kasittad myds asiantuntijatydnd B2B-myynnissa.

Myyntityon tyypilliset vaiheet voidaan kuvata seuraavasti: (Salminen, 2018, 23)
e Uusien asiakkaiden l6ytaminen
e Asiakassuhteen kehittdminen/luottamuksen voittaminen
e Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen
e Tuoteratkaisun I6ytdminen
e Ratkaisun esittdminen ja kaupan edistdminen

Myyntitoiminta luo yritykselle edellytykset toiminnan jatkuvuudelle, joten ilman hyvaa
myyntityota yritys ei menesty. Myyntityo ei ole pelkéastddn myyntid, vaan myyja pystyy
asiakaskentéltd keradmaan paljon hyodyllista tietoa asiakaskunnan toiveista ja tarpeista,
joita yritys pystyy hyddyntaméan tuotteiden ja palveluiden kehittdmisessa.
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Henkilokohtainen myyntity0 liike-elamassa voidaan jakaa kolmeen erilaiseen myynnin la-

jiin, jotka ovat:

Toimipaikkamyynti, eli jalleenmyyjékanavamyynti. Késitteensa mukaan myynti ta-
pahtuu kiintedssa toimipaikassa. Oleellisinta on, ettd myyjalla on tuotteet liikkees-
séan, johon asiakkaat tulevat ostoksille. Toimipaikkamyynnin avainkésite on palve-
lumyynti. Palvelumyynti tarkoittaa toimipaikan henkiloston toimintaa, jossa palve-
lun my6ta myydaan yrityksen edustamia tuotteita. Palvelumyyntiin liittyy myos ka-
site lisdmyynti. Sen avulla pyritddn varmistamaan, etta asiakkaalla on kaikki tarvit-
semansa tuotteet ja pyritdan selvittdmaan myos asiakkaan mahdolliset ns. piilossa
olevat tarpeet. Néill& palvelumalleilla toimipaikkamyynnistd saadaan menestykse-

kas.

Neuvottelumyynti, eli niin sanottu asiantuntijamyynti. Tat4d mallia kdytetaén tyypil-
lisesti organisaatiossa asiantuntija-asemassa olevat henkilt pyrkiessédén neuvotte-
luissa tai muissa palavereissa vakuuttamaan asiakkaansa. Asiantuntijamyyntiin liit-
tyy tyypillisesti tuote- tai esittelydemonstraatioita, jonka avulla konkretisoidaan

tuotteiden erinomaisuus ja soveltuvuus.

Edustajamyynti eli niin sanottu salkkumyynti on nimensd mukaisesti sitd, etta yri-
tyksen edustaja vierailee asiakkaan toimipisteessa. Edustajamyynti eroaa edellisista
tyypillisesti siten, ettd edustaja joutuu kartoittamaan ja kontaktoimaan asiakasta ja
sopimaan asiakaskaynnit itse. Edustajamyyntia kayttavat tyypillisesti teollisuusyri-
tykset (Rope 2000, 390-391).
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4.1 Myyntiprosessi

Myyntiprosessilla tarkoitetaan asiakkaan ja myyjan valisesta prosessia, joka alkaa asiakaan
kartoituksesta ja paattyy kaupan toteutumiseen, jonka jalkeen myynnin seuranta ja jalki-
markkinointi alkavat. Kuviossa 6 Vuokko (2003, 173) on kuvannut myynnin vaiheet seu-

raavasti:

Asiakkaiden
kartoitus ja etsintd

.| Kohderyhman méadrittely
"| ja alustava tarvekartoitus

Valmistautuminen
myyntitilanteeseen

Asiakkaan kontaktointi

k4

.| Asiakkaiden tarpeiden
"| selvittdminen

Y

Tuotteen esittely

Asiakkaan kysymysten
kasittely

Kaupan p&attdminen

A J

Seuranta ja
jalkimarkkinointi

Kuvio 6. Henkil6kohtaisen myyntityén vaiheet

Erityisesti B2B-myynnissé myyntiprosessin hallinta on tarkedd. B2B-myynti siséltaa pal-
jon asiakassuhteen yllapitamista seka asiakkaan tarpeiden kartoittamista ja tuote-esittelyita
ennen kuin varsinainen kaupallinen sopimus syntyy. liman selkeda prosessinomaista ja
erikseen kuvattua toimintatapaa myyntiprosessin hallitsemisesta tulee vaikeaa, joten tdman
takia koko myyntiprosessi on tarkeda kuvata prosessikaavioon. Prosessikaaviossa on kKu-
vattu myyntiprosessin eri vaiheet ja maaritelty kuka on vastuussa mistakin vaiheesta (Ko-

konaho, 2011, 26). Kuviossa 5 on Kokonahon esimerkki prosessikaaviosata.



1 Mwntﬁhteerl 1-4 Myyja 1 Myyijé
2-4 Myyja 2 Myyntisihteeri
3 Myyja

Ennen asiakastapaamista Asiakastapaaminen Asiakastapaamisen jilkeen
1 Varmista sovittu tapaaminen/ 1 Hymyile 1 Soita asiakkaalle
2 Siisti ulkoasu 2 Sano jotain hyvia 2 Toimita luvatut aineistot
3 Esitteet mukaan 3 Esitd kysymykset 3 Kirjaa myyntijérjestelma&n
4 10min enne paikalla 4 Muista kuunnella asiakasta

Kuvio 7. Kalanruotokaavio, asiakastapaaminen

Myyntiorganisaation kasvaessa myyntiprosessin hallitsemisesta tulee entisté tarkedmpaa.
Asiakkaan kanssa sovitut asiat, tehdyt tarjoukset seka raportointi asiakastapaamisista tulee
I6ytya helposti ja se on tuotava tiedoksi kaikille sita tietoa tarvitseville. Tana paivana nai-
den asioiden hallitsemiseksi on saatavilla kaupallisia asiakashallintajarjestelma ratkaisuja
eli CRM (Customer Relationship Management) jarjestelmia. CRM-jarjestelmilld voidaan
tehostaa myynnin ennustettavuutta seka toiminnan ohjausta (Roune & Joki-Korpela, 2008,
62).

4.2 Business to Business

B2B-myynnilla tarkoitetaan myyntimallia, jossa yritys myy tuotteitaan tai palveluitaan toi-
selle yritykselle (Mé&éritelmad, strategia ja trendit 2019). B2B-myynti eroaa yksityisille ku-
luttajille tehtdvasta business to consumer (B2C) kaupasta lahinné ostoprosessin erona. B2B
yrityksilla on eri kohderyhmét kuin B2C yrityksilla. B2B yritykset tarjoavat isompia koko-
naisuuksia kuten raaka-aineita, valmiita osia, palveluita ja konsultaatiota, joita asiakaskoh-
deryhmat tarvitsevat omaan tuotantoonsa (Uzialko, 2019). B2B tuotteiden ja palveluiden
myynti ja markkinointi vaatii erilaisen lahestymistavan kuin B2C tuotteiden. Kuten aiem-

min oli mainittu B2B kohderyhmaén4 ei ole kuluttaja vaan toinen yritys. Tamaé tarkoittaa,
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ettd B2B myynti ja markkinointi tulee kohdentaa suoraan yrityksen investoinneista vastaa-
valle henkil6lle/henkildille. Ammattimaisen myyjan tulee ymmaért&d kohderyhman liiketoi-
mintaprosessi seka tuotantoprosessi, jotta asiakasyritys saadaan kaannettya potentiaaliseksi
ostajaksi. B2B myynnissé on erityisen tarke&é saada luotua tiiviitd kauppasuhteita ja myy-
jan tehtédvéana on yll&pitaa ja kehittdd suhdetoimintaa. Tiiviilla yhteydenpidolla luodaan
luottamus asiakkaaseen seké tiedetaan koko ajan asiakasyrityksen tuotannon tila. Talléin
saadaan my0s tietoa asiakkaalta mahdollisista kehityskohteista, jolloin yritys péésee tarjoa-

maan tuotteitaan tai palveluitaan ensimmaisten joukossa.
4.3 Myyjan merkitys tuotelanseerauksessa

Onnistunut tuotelanseeraus on koko organisaation yhteistyon tulos. Tdma edellyttdd mo-
nien eri toimintojen laheista yhteistyota. Téallaisia toimintoja ovat tuotekehitys, valmistus,
myynti, markkinointi, logistiikka seké tuotehallinta. Myyjan on téarkea liittya tuotteen lan-
seerausprosessin alussa mukaan, jossa luodaan lanseeraussuunnitelmaa uudelle tuotteelle.
Markkinointi ja tuotehallinta usein tarvitsevat kdytdnnon kokemusta ja ideoita omien suun-
nitelmiensa tueksi ja tassé vaiheessa myyjan ottaminen mukaan tuotelanseeraukseen on tar-
kedd. Tuotekehityksen ja lanseerauksen aikana uusiin tuotteisiin liittyen jarjestetaan erilai-
sia katselmointeja, joissa tarkastellaan tuotteen tdman hetkista tilaa ja sen soveltuvuutta
markkinoiden tarpeisiin. Tassd vaiheessa myds myyntihenkiloston tulisi olla mukana anta-
massa omia nakemyksiaan tuotteesta, jotta ndhdaan sen markkinapotentiaali hyvissa ajoin
ja voidaan reagoida mahdollisiin muutostarpeisiin riittdvan ajoissa. Myds mité tiiviimmin
ja avoimemmin myyntid pidetaan tuotteen kehityksen ja lanseerauksen aikana toiminnassa
mukana saadaan myynnille tuotua riittavésti tietoa tuotteesta, mik& helpottaa tuotteen
myynnin aloittamista. Myynnilla on myds paljon hyodyllista tietoa asiakasrajapinnasta ja

markkinoiden tarpeista, joita yritys voi hyddynt&é uuden tuotteen tullessa markkinoille.

Tuotelanseeraukseen usein liittyy myds uuden tuotteen esittelya ja koulutusta sen erilaisista
toimintoihin ja ominaisuuksiin. Td&man tyyppinen koulutus ja esittely tulee suunnitella huo-
lella ennen kuin tuote tulee markkinoille ja esittelyn runko tulisi suunnitella mahdollisim-
man hyvin myyvaksi kokonaisuudeksi. Jos lanseerattava tuote sisaltaa paljon teknisié yksi-
tyiskohtia tulisi niiden kayttod rajoittaa lanseerauskoulutuksissa, jos mahdollista, ja lisata
enemman asiakkaille arvoa tuovaa argumentaatiota ja myynnillista lahestymistapaa, jotta

uutta tuotetta myyjat osaavat myyda oikein.
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Uuden tuotteen tultua markkinoille tuotteen menestymisesté vastuu siirtyy suurilta osin
myynnille. Myynti jalkauttaa tietoa uudesta tuotteesta suoraan loppuasiakkaille, mutta jos
tuotteen lanseeraava yritys kayttaa tuotteen jakelussa ulkopuolisia myyntikanavia, kuten
jalleenmyyjid, tulee myynnin jatkaa tuotteen lanseerausprosessia ja lanseerata tuote paikal-
lisesti kohdennetulle sidosryhmalle. Kun he ovat olleet tuotekehitys- ja lanseerausproses-
sissa mukana hyvissé ajoin ovat he saaneet riittdvasti tietoa tuotteesta ennen lanseerausta ja
nain ollen tuotetta osataan myyda oikein myos jalleenmyyjille, jotka usein ovat merkitté-

vassa roolissa tuotteen levittdmiseen markkinoille.
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5 KEMPPIOY ESITTELY

Kemppi Oy on vuonna 1949 perustettu perheyritys, jonka paakonttori sijaitsee Lahdessa.
Kemppi Oy tunnetaan hitsausalan edelldkavijana ja kansainvalisena teknologiayrityksena.
Kemppi tarjoaa asiakkailleen laadukkaita kaarihitsauslaitteita, hitsaustuotannon laadunhal-
lintaohjelmistoja sek& néaita tukevia asiantuntijapalveluita teollisuuden sovelluksiin seka
kuluttajan tarpeisiin. Kempill& on tyontekijoita yhteensa yli 800 henkilda ja yrityksen liike-
vaihto vuonna 2018 oli 125 miljoonaa euroa. Kemppi Oy:ll4 on yhteensa 16 tytaryhtiota
(Kemppi liikevaihto 2018.) Kempin viennin osuus myynnista on 90 % ja padmarkkina-alue

on Eurooppa.

- > -’5‘?
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Kuva 1. Kempin tytdryhtiot ja maahantuojat (Kemppi yritysesittely)

Kemppi on tunnettu hitsausalan pioneeriyhtiond ja se on historiansa aikana tuonut markki-
noille monia hyvin innovatiivisia tuotteita. Ensimmainen alaa merkittavasti muuttanut
tuote oli vuonna 1977 julkaistu Hilarc 250-virtalahde. Hilarc 250 on maailman ensimmai-
nen invertterivirtaldhde. T&mé& muutti hitsausvirtaldhteiden kehitysta niin, etta tdnéd péaivana

ldhes kaikki virtaldhteet pohjautuvat invertteritekniikkaan.
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Kuva 2. Kemppi Hilarc 250 (Kemppi product info)
Vuonna 1993 Kemppi toi markkinoille ProMIG-tuotesarjan, joka oli maailman ensimmai-
sen hitsauslaite, joka pohjautui taysin digitaaliseen tekniikkaan. Taman myota erilaisten su-
lautettujen ohjelmistojen kehittdminen kasvoi hitsausalalla. Liséksi alla olevassa kuvassa

on listattu merkittdvimmat merkkipaalut yrityksen historiassa.

Veljekset Kemppi Ensimmainen Multisystem- Red dot -muotoilu- loT-teknologialla | Kemppi ostaa
perustettiin WA MIG-/MAG- - monihitsausjarjestelman palkinto MinarcMIG™ varustettu italialaisen
¢ | hitsauslaite > | lanseeraus \O | Adaptive 180 -laitteelle \O | X8 MIG Welder ja | poltinvalmistajan
O o0 = . | maailman Trafimet Group S.PA:n
o [} ~ | ensimmainen
= o digitaalinen WPS

g‘)‘ 1949
15,

N

/,

Gudee @ .

Yli 800 tydntekijaa,

2019 /4

wn ey Kemppi siirtyy ensim- ©0 | Maailman ensimmainen

L  Ensimmaiset koneet r~ | Maailman ensimmainen O\ | maisena maailmassa © | universaali hitsaushallinta- yli 150 MEUR liikevaihto
O\ | myytiin ulkomaille O | invertterivirtalahde O\ | analogisesta digitaaliseen © | jarjestelméd (Kemppi Arc jayli 60 maata kattava
= .23 "7 | hitsaustekniikkaan ™| System™) partneriverkosto

Kuva 3. Merkittdvimmdt tapahtumat yrityksen historiassa (Kemppi 70 vuotta)

Kemppi on my6s vahvasti panostanut tuotteidensa kaytettavyyteen sek& muotoiluun, josta
Kemppi on saanut tunnustuksia Red dot-muotoilupalkinnon muodossa vuonna 2006 Mi-
narcMig Adaptive 180 laitteella sekd iF Product Design Award vuonna 2012 Kempact RA-

tuoteperheella.
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Kuva 4. MinarcMig Adaptive 180 sekd Kempact RA-tuoteperhe (Kemppi product info)

Vuonna 2019 Kemppi Oy vahvisti kasvustrategiaa yrityskaupan muodossa, kun se osti ita-
lialaisen hitsauspoltinvalmistaja Trafimet Group S.P.A.:n koko osakekannan. Yrityskauppa
vahvistaa Kempin asemaa erityisesti hitsausliiketoiminnan jalkimarkkinoilla. Yritysosto
vahvistaa erityisesti hitsauspolttimien ja niihin liittyvien kulutusosien markkinaosuutta.
Poltinten liséksi Trafimetin valikoimaan sisaltyvat hitsaustarvikkeet seka hitsauksen suoja-
varusteet (Kemppi liikevaihto 2018.)
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6 TUTKIMUSKYSELY JA TULOKSET
6.1 Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus

Kvantitatiivinen eli maaréllinen tutkimus on kaiken tieteellisen tutkimuksen pohjalla.
Kvantitatiivinen tutkimus on tyypillisesti lomakekysely, internet-kysely tai vastaava ja tut-
kimusta voidaan pitad yleistavana. Méaaréllisen tutkimuksen ideana on keréta tietoa kysy-
mysten muodossa kohderyhmalt, jotka liittyvéat tutkimusongelmaan. Kvantitatiivinen tut-
kimus edellyttaa tutkittavan ilmion tai ongelman riittdvaa tuntemusta, jotta oikeita asioita
osataan mitata oikein. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kasitelld&dn mittauksen tuloksena
saatua aineistoa tilastollisin menetelmin (Kananen, 2011, 18.) Kuviossa 7 on esitetty,
kuinka kvantitatiivinen tutkimus voidaan nidhda prosessina, joka viedaan l&pi vaihe vai-
heelta. Kvantitatiivista tutkimusta pidetaan helppona tutkimuksen muotona, kun noudattaa
tieteellisen tutkimuksen saantdja ongelman méaarittelyssa, kysymysten laadinnassa, tiedon

keruussa ja tietojen analysoinnissa (Kananen, 2011, 20).

Teoria
— 1. Tutkimusongelma ——1,| 6. Lomakkeen ulkoasu —> .11‘ Lomak‘kellden tarkistus
—1 ja numerointi
. 12. Lomakkeiden
. Tutk k k 7. kk . .
» | 2. Tutkimuskysymykset > Lomakkeen testaus > tallennus ja tarkistukset

8. Havaintomatriisi 13. Tulosten analysointi

Y
v

» | 3. Tiedonkeruukysymykset

9. Miten tieto kerataan?
Otanta, populaatio

¥

— | 4. Kysymystyypit > 14. Raportointi

»| 5. Kysymyksen teksti 10. Tutkimuksen toteutus

Kuvio 8. Kvalitatiivisen tutkimuksen vaiheet

6.2 Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus on tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntaus,
jossa pyritadan ymmartdmaan kohteen laatua, ominaisuuksia tai merkityksia kokonaisvaltai-

sesti (Jyvaskylan yliopisto 2015.) Kvalitatiivinen tutkimus rinnastetaan usein kvantitatiivi-
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seen tutkimusmenetelmé&éan sitd tukevana ja tuloksia syventavana tutkimuksena. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa on etukateen laaditut kysymykset, eli tutkimuksen tulokset ovat kir-
jallisia eikda numeerisia. Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysin tarkoitus on luoda ai-
neistoon selkeytté ja siten tuottaa uutta ja erilaista tietoa tutkimuksen aiheesta. Analyysilla
pyritadn tiivistdmaan aineisto kuitenkaan kadottamatta sen siséltdméa informaatiota (Es-
kola & Suoranta, 1998, 138).

Opinnaytetydhon liittyen toteutettiin tutkimuskysely yrityksen myyntiorganisaatiolle kan-
sainvalisesti edellisen tuotteen lanseeraukseen liittyen, joka tuotiin markkinoille kesa-
kuussa 2019 (Uusi MasterTig 2019.) Tutkimuskysely l&hetettiin 34 henkildlle. Kyselyyn
vastasi 18 henkil64, jolloin vastausprosentiksi tuli 53 prosenttia. Kysely kohdennettiin yri-
tyksen tytaryhtididen toimitusjohtajille sekéd myyntipaallikoille. Kysymyksissa keskityttiin
lanseerauksen onnistumiseen ja kehitysehdotuksiin, markkinointimateriaalien toimivuuteen
seka lanseerauksen oikeaan ajankohtaan. Tutkimuskysely toteutettiin kvantitatiivisena eli
madrallisend tutkimuksena sekd kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Kvantitatii-
vinen osio sisalsi valintakysymyksid, jolla saatiin yleiskuva MasterTig-tuoteperheen lan-
seerauksen onnistumisesta seké kvalitatiivinen osio, joka sisalsi avoimia kysymyksig, joilla
saatiin tarkempi kuva lanseerauksesta seka lisatietona vastaajien tuomia kehitysideoita.
Tutkimuskysely toteutettiin Webropol kyselytutkimustytkalulla marras — joulukuussa
2019.

6.3 Kyselytutkimus ja sen tulokset

Tutkimuskysely l&hetettiin seuraaviin tytaryhtiomaihin: Suomi, Ruotsi, Norja, Tanska, Ve-
naja, Saksa, Alankomaat, Puola, Ranska, UK, Kiina, Australia ja Intia. Kyselyyn vastan-
neita henkildité oli yhteensa 18 kpl ja suurin osallistuminen oli Kemppi Finlandilla, josta
I6ytyi 22 prosenttia vastanneista. Ainoastaan Kemppi Ranskan ja Intian yhtitsté ei saatu

vastauksia lainkaan.
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Vastauksien jakauma yhtididen valilla

6%_. 6% 6% 0%

= Kemppi Finland = Kemppi Sweden = Kemppi Norway Kemppi Denmark
= Kemppi Russia = Kemppi GmbH  » Kemppi Benelux = Kemppi Poland
m Kemppi France = Kemppi UK » Kemppi China = Kemppi Australia

= Kemppi India

Kuvio 9. Vastauksien jakauma yhtiéiden vdlilld (n=18)

Mink& arvosanan antaisit MasterTig tuoteperheen lanseerauksen onnistumisesta tou-
kokuu 2019?

Kemppi Oy lanseerasi markkinoille uuden tuotteen nimeltd MasterTig toukokuussa 2019.
Kyseinen tuote korvasi jo lahes kaksikymmenté vuotta markkinoilla olleen MasterTig
MLS tuoteperheen. Toisessa kysymyksessa pyydettiin antamaan arvosana (1-10) tuoteper-
heen lanseerauksen onnistumisesta yleisesti. Tulosten perusteella valtaosa vastaajista on
sitd mieltd, ettd MasterTig-tuoteperheen lanseeraus on onnistunut hyvin. Kuviossa 9 on ku-
vattu vastaukset jakauma. Yli 60% vastaajista antoi arvosanaksi 8 tai enemman, joten tu-

losta voidaan pitaéd hyvana

MasterTig tuoteperheen lanseerauksen onnistuminen
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Kuvio 10. MasterTig tuoteperheen lanseerauksen onnistuminen (n=18)
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MasterTig tuoteperheen lanseerauskoulutuksen sisaltd

Kolmantena kysymyksena pyydettiin arvioimaan MasterTig tuoteperheen lanseerauskoulu-
tuksen sisaltod. Tulokset esitetty kuviossa 10. Kysymys oli jaettu kolmeen osioon, jotka

olivat seuraavat:
e Teoriakoulutus seké koulutusmateriaali (Product Training Material PTM)
e Kaytdnnon koulutus seké hitsauskoulutus
e Markkinointiviestintamateriaali

Vastaajia pyydettiin arvioimaan, olivatko koulutukset onnistuneita ja riittdvia vai onko tar-
vetta parantaa jotain osa-aluetta. Jos vastaaja naki, etta jossain osiossa olisi parannettavaa
pyydettiin hantd tarkentamaan vastaustaan avoimena vastauksena. Vastausten jakauma esi-

tetty kuviossa 10

MasterTig tuoteperheen lanseerauskoulutuksen sisalto

16
14
12
10
8
6
4
| L
0
Teoriakoulutus seka Kaytannon koulutus seka Markkinointiviestinta materiaali
koulutusmateriaali (Product hitsauskoulutus

Training Material PTM)

B OK mKehitettavaa

Kuvio 11. MasterTig tuoteperheen lanseerauskoulutuksen sisélté (n=18)

Avoimeen kysymykseen vastasi 9 henkil6a ja ndiden pohjalta tuli esiin muun muassa se,
ettd koulutusmateriaaleja ja markkinointimateriaaleja tulisi kehittaa. Erityisesti materiaalei-
hin kaivataan enemman myyntiargumentaatiota seké highlight-ominaisuuksien tarkempaa

selvitystd. Yksi vastaajista kommentoi seuraavasti:
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”Meilla tulisi olla lyhyt myyntimanuaali kaikista uusista tuotteista myyntihenkildstolle. Sen
tulisi sisaltaa tuotteen tarkeimmat hyddyt verrattuna paakilpailijoihin, tuotteen tuomat

hyddyt loppukayttajalle, kun kayttad Kempin ratkaisua/tuotetta sek&a myyntiargumentit. ”
Lis&ksi toivotaan videoita, joissa tuodaan tuotteen ominaisuudet paremmin esiin.
Oliko teilla riittavasti aikaa paikalliseen lanseeraustapahtumaan

Neljannesséa kysymyksessé tiedusteltiin, oliko tytaryhtioilla riittavasti aikaa valmistautua
omiin paikallisiin lanseerauksiin toukokuisen lanseerauksen jalkeen. Vastausten jakauma

esitetty kuviossa 11.

Oliko teilla riittavasti aikaa paikallisen lanseerauksen
valmisteluihin?

18
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Kuvio 12. Paikallisen lanseerauksen valmisteluaika (n=18)

Vastaajista kuusitoista (88%) oli sitd mieltd, ettd heill oli riittavésti aikaa paikallisen lan-

seerauksen valmisteluun.
Oliko myynnin aloitusajankohta sopiva paikalliselle lanseeraukselle?

Viidentend kysymyksend tiedusteltiin, oliko myynnin aloitusajankohta sopiva tytéaryhtidille
heidan omiin paikallisiin lanseerauksiinsa ndhden. Kysymykseen vastanneista seitsemén
(38%) koki, ettd myynnin aloitusajankohta ei ollut sopiva heidan paikallisen lanseerauksen

ajankohtaan nahden. Vastausten jakauma esitetty kuviossa 12.
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Oliko myynnin aloituspaiva sopiva paikalliselle
lanseeraukselle?

12

10

Kylla El

Kuvio 13. Myynnin aloitusajankohta (n=18)

Jos vastaaja vastasi, etta ajankohta ei ollut sopiva, hénta pyydettiin tarkentamaan vastaus-
taan avoimella vastauksella. Vastaajista kuusi tarkensi vastaustaan avoimella vastauksella
ja vastauksissa kavi ilmi, etté lanseeraus oli tehty juuri ennen kesaé, jolloin tdmé on aiheut-
tanut sen, etta tuotteen myynti on aloitettu juuri kesalomien aikaan. Parempana ajankoh-

tana nahdaan riittavan aikaisin kevaélla tai kesalomakauden jalkeen.

Minké arvosanan antaisit Kempin sisaiselle viestinnélle (esim. uutiskirje ja esittely

Skypessd) MasterTig tuoteperheen lanseerauksessa?

Kuudentena kysymyksend tiedusteltiin Kempin sisdisen viestinnan toimivuutta. Arvio pyy-
dettiin tekeméaan asteikolla 1-10. Yleisella tasolla tarkasteltuna MasterTig tuoteperheen
lanseerauksen aikaiseen sisaiseen viestintaan ollaan tyytyvéisia. Vastanneista 44 % arvioi,
etta sisainen viestintd on toiminut hyvin tai kiitettdvésti (arvosana 8-10). Vastausten ja-
kauma esitetty kuviossa 13.
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Sisdinen viestinta MasterTig lanseeraus
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Kuvio 14. Sisdinen viestintd MasterTig lanseeraus (n=18)

Kysymyksessé oli myds vapaaehtoinen kommenttikentté ja vastauksia tuli yhteensé nelja ja
niiden perusteella toivotaan, ettd informaatio tulisi yhdesta viestintdkanavasta Kemppi
Oy:n sisélla. Viestinnén toivotaan myds sisaltdvan tarkemmin kiteytettyd informaatiota

tuotteista.
Mita markkinointiviestintamateriaaleja kaytatte omilla markkina-alueilla?

Seitseméantena kysymyksena pyydettiin kertomaan, mitd markkinointiviestintd materiaaleja
tytaryhtiot kayttavat omilla markkina-alueilla. Talla pyrittiin selvittdméan, mitd materiaa-
leja kéytetddn nyt ja mihin kannattaa jatkossa panostaa enemmaén. Vastausten jakauma esi-

tetty kuviossa 14. Arvioitavat markkinointimateriaalit ovat seuraavat:
e Esite
e Markkinointivideot ja lyhyet videot tuotteiden ominaisuuksista
e Tuotteen esittelymateriaali (Product Intruduction Material eli PIM)
e Sosiaalinen media
e Roll-up ja julisteet
e Puhelinsovellus (Mobile phone Discovery App)

e Mainokset, painetut ja digitaaliset
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e Mediatiedotteet ja artikkelit

e Welding Value-blogi

Markkinointiviestintd materiaalit
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Kuvio 15. Markkinointiviestintd materiaalien kdytto (n=18)

Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd suosituimmiksi ja hyddyllisimmiksi materiaa-
leiksi n&hdaan esite, videot seka tuotteen esittelymateriaali (PIM). Esitettd kaikki vastaajat
kertovat kayttavansa myyntitydssa ja videoita seké esittelymateriaalia kertoo kayttavansa
yli 80% vastanneista. Yli puolet vastaajista kertoo kayttavastda myos sosiaalista mediaa,
Roll-up ja julisteita seké painettuja/digitaalisia mainoksia. Puhelinsovellukselle seka Wel-

ding Value blogille ei n&dhty merkittavaé hyotya.
Minka arvosanan antaisit MasterTig markkinointiviestintimateriaaleille?

Kahdeksantena kysymyksené pyydettiin antamaan arvosana (1-10) MasterTig markkinoin-
tiviestintd materiaaleille. 50% vastanneista arvioi, ettd markkinointiviestinta materiaalit
ovat hyvalla tai kiitettdvalla tasolla. Vastausten jakauma esitetty kuviossa 15. Yleisella ta-

solla mitattuna markkinointiviestintd materiaaleihin ollaan tyytyvaisia eri myyntiyhtioissa.
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Arvosana markkinointiviestintd materiaaleista

Kuvio 16. Arvosana markkinointiviestintd materiaaleista (n=18)

Kysymyksessé oli myds avoin vastauskenttd, johon pystyi halutessaan tarkentamaan vas-
taustaan sanallisesti materiaaleista. Vastauksia tuli kuusi ja vastausten perusteella materiaa-
lien laatuun ollaan yleisesti tyytyvéisid, mutta markkinoinnin toivotaan tekevan enemman
yhteistydtd myynnin kanssa materiaaleja tehdessé. Néin saadaan parempi ymmarrys asia-
kaskentdsta ja materiaalit argumentteineen saadaan kohdennettua ja viimeisteltya parem-
min. My06s markkinointimateriaalien tulisi olla aiemmin saatavilla ennen lanseerausta kuin
talla hetkella.

Tarvitsetteko jotain muita markkinointi- tai myyntimateriaaleja kuin talla hetkella

on saatavilla?

Yhdekséntena kysymyksena tiedusteltiin avoimena kysymyksend, onko tytaryhtioilla tar-
vetta joillekin muille markkinointi- tai myyntimateriaaleille. Vastauksia tuli nelja kappa-
letta ja vastauksien perusteella olisi tarvetta lyhyille esittelyvideoille, joissa on kéayty lapi
tuotteen ominaisuuksia sekd annetaan k&ytannon vinkkejé tuotteeseen liittyen. Myas eri

ammattilehtiin toivotaan hyodyllisi& ja ajankohtaisia julkaisuja.
Tarvitsetteko hitsauspalvelun (Welding Service) tukea paikalliseen lanseeraukseen?

Kymmenentena kysymyksena tiedusteltiin tarvitsevatko tytaryhtiot hitsauspalveluiden tu-
kea MasterTig tuoteperheen lanseeraukseen. Tama tyypillisesti tarkoittaisi hitsausasiantun-
tijoiden teknisté tukea tai apua kdytannon hitsauksien (demojen) toteuttamiseen. Vastaus-

ten jakauma esitetty kuviossa 16.
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Tarvitsetteko hitsauspalveluiden tukea paikalliseen
lanseeraukseen
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Kuvio 17. Hitsauspalveluiden tuen tarve (n=18)

Kyselyn perusteella 72% vastanneista tytaryhtiot eivét tarvitse hitsauspalveluiden tukea,

vaan he kykenevét hoitamaan lanseerauksen itsendisesti.
Onko Kemppi Oy:n tuotelanseerauksissa kehitettdvaa? Anna ehdotuksesi

Kehitysehdotuksia tuli yhteensa kymmenen kappaletta. Vastauksien perusteella Kemppi
Oy:n tuotelanseerauksen ajankohtaan tulisi kiinnittda tarkemmin huomiota. MasterTig tuo-
teperheen lanseeraus ajoittui juuri yleiseen kesdlomaajankohtaan, joka oli aiheuttanut haas-
teita tytaryhtioissé. Tarkeimmat kehitysehdotukset kyselyn perusteella ovat:

“Ajoitus on tirkein. Kesalla 2020 julkaistava teollisuus MIG/MAG-sarja on yritykselle to-
della tarke& tuote. Lanseeraus tulisi tehda riittavan aikaisin kevaalla tai vasta kesan jal-
keen.”

”Lanseeraus- ja koulutusmateriaalien kieliversiot tulisi olla saatavilla hyvissa ajoin ennen

paikallista lanseerausta. ”
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7  TUTKIMUKSEN LUOTETTAVUUS

Tutkimus sisélsi kvalitatiivisia ja kvantitatiivisia piirteita ja se toteutettiin Webropol-palve-
lun kautta ennalta tarkoin suunnitellun kysymyslistan mukaisesti. Kysely toteutettiin myos
anonyymisti, joten tarkempaa henkil6tietoa vastaajista ei keréatty. Tutkimuksen luotetta-
vuutta voidaan mitata tutkimuksen validiteetilla ja reliabiliteetilla. Validiteetilla tarkoite-
taan tutkimuksen patevyytta eli onko onnistuttu mittaamaan tutkimukselle oleellisia asioita.
Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuutta kokonaisuudessaan. Jos tutkimuk-

sen validiteetti jad heikoksi ei mydskaan reliabiliteetti toteudu.

Taman tutkimuksen osalta voidaan todeta tutkimuksen validiteetin toteutuneen hyvin. Tut-
kimustulosten perusteella on tulokseksi saatu paljon hyddyllista tietoa ja myds vahvistus
epéilyihin mitd ennakkoon oletettiin. Validiteetin onnistuminen varmistettiin kysymysten
huolellisella valmistelulla, jolla varmistettiin, ettd vastaajat ymmartavat kysymyksen oikein
ja tuloksiksi saatiin haluttua tietoa. Tdamén takia voidaan todeta, ettd tutkimuksen tulokset

ovat luotettavia kokonaisuudessaan, jolloin reliabiliteetti myds on toteutunut.
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8 KEHITYSEHDOTUKSET

Kyselytutkimuksen tulosten perusteella Kemppi Oy:n lanseerausprosessi toimii melko hy-
vin, vaikka tosin siita 10ytyy myos jonkin verran kehitettdvad. Aiemmissa tuotelanseerauk-
sissa Kemppi Oy:lla on ollut muun muassa haasteena saada tuote lanseerattua oikeana
ajankohtana niin, etta lanseerattava tuote on saatavilla heti lanseerauksen jalkeen. Tamé on
aiheuttanut markkinoilla haasteita, kun uusi tuote on julkaistu, mutta sen saatavuudessa on
ongelmia. Talla on myds vaikutusta myynnin toteutumiseen, koska markkinoista tulee hel-
posti passiivinen, jos lanseerattava tuote ei tule heti saataville. Globaaleilla markkinoilla
toimivan yrityksen on tarkkaan otettava huomioon eri markkina-alueiden erot myds tuote-
lanseerauksien ajankohtia suunnitellessa, joten on térkedd, etta tytaryhtiét suunnittelevat
oman paikallisen lanseerauksensa parhaiten omille markkinoille sopiviksi. Kuten Rope to-
tesi (1999, 30), ettd lanseerausprosessi ja sen tarkan suunnittelun merkitys on suuressa roo-
lissa tuotteen tullessa markkinoille. VVaikka lanseeraussuunnittelu olisi onnistunut, mutta
lanseerausta ei toteutettu suunnitelman mukaisesti on todennékdista, ettd koko tuotelansee-

raus epaonnistuu.

My®os uuden tuotteen lanseerausprosessiin myynnin ja markkinoinnin syvéllisempi yhteis-
ty0 on toivottavaa, koska myynnilla on paljon hyddyllista tietoa myyntikentaltd, jota voi-
daan hyddyntaa lanseerausvaiheessa ja markkinointiviestinnassa. Myyntihenkildsto tulisi
mya0s ottaa selkedmmin uuden tuotteen kehitysprosessiin, jotta tuotekehitys saisi riittavasti
tietoa markkinoiden tarpeista ja ndin ollen uutta tuotetta voidaan kehittda oikeaan suuntaan.
Myynnin tulisi olla mukana uuden tuotteen kehityksen alkuvaiheessa tuomassa myynnin
ajatuksia uuden tuotteen tyylistd ja ominaisuuksista seka olla mukana kehitysprosessin eri
vaiheissa kuten testipajoissa ja katselmuksissa. Tulosten perusteella on néhtavissa, etta
myynnin, markkinoinnin ja tuotekehityksen syvempéaa yhteistyota tarvitaan, joten ehdottai-
sin, ettd Kemppi Oy perustaisi tyéryhman, jossa olisi mukana kaikista tytaryhtioista hen-
kilo, joka tyGskentelee asiakasrajapinnassa, jolloin ajankohtaista tietoa saataisiin keréattya

markkinoilta ja pystyttéisiin selkeésti nakemaan myods markkinakohtaiset erot.

Lanseerausmateriaalien osalta kehityskohteiksi on palautteen perusteella lanseerausmateri-
aalit seka tuotekoulutus. Kyselyn tulosten perusteella myyntikentalld on tarvetta muun mu-
assa myyntimanuaalille, johon olisi kerétty uuden tuotteet tarkeimmaét toiminnot, myyntiar-

gumentit seka erot kilpailijoiden vastaaviin tuotteisiin. Tall& manuaalilla myyntihenkilot
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saisivat selkedn ohjeistuksen uudesta tuotteesta ja sen ominaisuuksista ja tall& varmistettai-

siin my6s myynnin yhtendinen kommunikointi markkinoille.

Tuotelanseerauksen yhteydessé jarjestettava koulutus on télla hetkelld yleensa jarjestetty
Kemppi Oy:n padkonttorilla Lahdessa. Kemppi Oy:n valmistamat hitsauslaitteet ovat tek-
nisesti hyvin edistyksellisid, joten tuotekoulutus lanseerausvaiheessa on ollut myés hyvin
teknisiin asioihin painottuva. Kyselyssa kavi ilmi, etta lanseerauskoulutuksen tulisi keskit-
tya enemmaén uuden tuotteen myynnillisiin argumentteihin, jota tekniset yksityiskohdat tu-
kevat. Nain myyntihenkil6stolle voidaan antaa parempi ymmarrys uuden tuotteen myyntiin
liittyvista argumenteista. Myynnin tueksi markkinoinnin tulisi myos tuottaa yhdesséd myyn-
nin kanssa hyddyllisia referenssitarinoita, joista tulisi ilmi uuden tuotteen tuomat hyddyt
asiakkaalle. Rope (1999, 49) mainitsi kilpailustrategiaosiossa, “miksi tuotteen valitsema
asiakaskohderyhma tulee valitsemaan tdman tuotteen?”. Témaén takia on ensisijaisen tar-
kedd, ettd myyntiorganisaatio koulutetaan oikein myymaan uutta tuotetta ja ndin ollen osa-
taan kertoa asiakaskohderyhmélle oikeat asiat, jolloin asiakas todennédkdisesti valitsee ky-

seisen tuotteen.

Jatkotutkimuksena ehdottaisin, ettd uuden teollisuus MIG/MAG tuoteperheen lanseerauk-
sen jalkeen olisi hyvé toteuttaa samantyyppinen kysely myyntiorganisaatioille lanseerauk-
sen onnistumisesta. N&in ollen olisi helppo analysoida ovatko kehitetyt toimintatavat muut-

taneet Kemppi Oy:n lanseerausprosessia.
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9 YHTEENVETO

Opinnéaytetyon tarkoituksena oli tutkia Kemppi Oy:n edellisen tuotelanseerauksen onnistu-
minen yrityksen sisdisten sidosryhmien nakdkulmasta, seka selvittdad miten henkilékoh-

taista myyntity6ta voidaan hyodyntéa tuotelanseerauksen aikana.

Ensimmaisessé osiossa kasiteltiin tuotelanseerausprosessin vaiheita, kuten aikataulutus,
budjetointi seké erilaiset analyysit, jotka tdytyy ottaa huomioon lanseerausta ennen seka
sen aikana. Toisessa osiossa késiteltiin henkilékohtaiseen myyntity6hon liittyvia asioita.
Business to business (B2B) myynti ja sen tarkeimmat sisallot verrattuna kuluttajakauppaan

(B2C) on my0s kasitelty toisessa osiossa.

Opinnaytetyon tutkimuksena toteutettiin kyselytutkimus Kemppi Oy:n myyntiorganisaa-
tiolle. Tutkimuksessa kysyttiin esalld 2019 lanseeratun MasterTig-tuoteperheen onnistu-
mista ja kehityskohteita. Kysely l&hetettiin 34 henkil6lle ja kyselyyn vastasi 18 henkil6a.
Kyselyyn osallistuivat Kempin myyntiyhtidista Suomi, Ruotsi, Norja, Tanska, Vendja,

Saksa, Alankomaat, Puola, UK, Kiina ja Australia.

Tutkimuksen tulosten perusteella Kemppi Oy:n lanseerausprosessista 10ytyy kehityskoh-
teita. Tarkeimpia kehityskohteita olivat lanseerauksen aikataulutus markkinoille sopivaksi,
siséisen lanseerauskoulutuksen sisallén muuttaminen enemman myynnilliseksi koulu-
tukseksi, joka siséltaa riittavan argumentaation, myyntimanuaalin tekeminen lanseeratta-
vista tuotteista helpottamaan myyntihenkildston toimintaa seka selkeampaa ja monipuoli-

sempaa viestintdd markkinointiosastolta.
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LIUTTEET
Liite 1.
Tutkimuksen kysymykset

1. Select your company

a. Kemppi Finland
Kemppi Sweden
Kemppi Norway
Kemppi Denmark
Kemppi Russia
Kemppi GmbH
Kemppi Benelux
Kemppi Poland
i. KemppiFrance
j- Kemppi UK
k. Kemppi China
I.  Kemppi Australia
m. Kemppi India

>S@ S0 o0 T

2. Grade the internal launch of MasterTig products in Lahti in May 2019 (1-10).

3. Was the content of the MasterTig product training event organized by KOY appropriate or
would you like to add some areas?
a. Theory, technical training, and training material (PTM)
(OK or needs improvement)
b. Practical training & welding
(OK or needs improvement)
c. Marketing communications materials
(OK or needs improvement)
If you think there is room for improvement, feel free to give your suggestions below.
*open textfield*

4. Did you have enough time to prepare for the local launch after product training?
*(Yes or no)*

5. Was the start date of the sales appropriate for the local launch?
*(yes or no)*

If you answered NO, what would be a good time for launching a new product in your mar-
ket?

6. Grade Kemppi internal communications (e.g. newsletters and introduction skype) for
MasterTig launch (1-10).
Open feedback:
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7. Which marketing communications materials listed below have been used in your market?

a.

> 0 a0 T

Brochure

Marketing video and short feature videos
Marketing presentation PIM

Social media communication

Roll-ups, posters

Mobile phone Discovery App

Ads, print & digital

Press release and article

Welding Value blog

8. Grade MasterTig's marketing communications materials (1-10).

a.

Open feedback

9. Would you need some additional kind of marketing or sales support material? What?

10. Do you need support from Welding Service for the local launch? (yes or no)

11. Is there room for improvement on Kemppi’s product launches? Give us your suggestions.

Thank you for taking your time on answering the survey!



