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Opinnaytetyon aiheena on lanseerausprosessi ja siihen kuuluvien vaiheiden kuvaaminen. Lan-
seerausprosessi kuvataan Emerco Oy:lle, jolla ei ole aikaisempaa kokemusta lanseerauksesta.
Opinnaytetyon tavoitteena on luoda dokumentti, jota voidaan hyodyntaa osin ja mahdolli-
suuksien mukaan yrityksen toukokuussa 2015 lanseerattavan tuotteen yhteydessa. Dokumen-
toitua lanseerausprosessia voidaan hyodyntaa erityisesti yrityksen tulevissa lanseerauksissa.

Opinnaytetyossa esitellaan lanseerausprosessi, joka sisaltaa suunnittelun, lahtokohta-
analyysit ja toteutuksen. Naiden lisaksi kasitellaan myos lanseerausprosessiin sisaltyvat jalki-
markkinointi ja onnistumisen arviointi. Lanseerausprosessin kuvauksessa tuodaan esiin lansee-
raus messuilla toteutettuna tapahtumana. Lanseerauksessa markkinoinnin osalta tarkastellaan
sosiaalisen median hyodyntamista viestintavalineena.

Opinnaytetyo toteutettiin projektimaista, luovempaa tutkimusotetta hyodyntaen. Teoriaan
pohjautuen kaydaan lapi Emerco Oy:n toteuttaman paikannus- ja halytinjarjestelma De-
fiAlarm™in lanseerauksen vaiheet. Lapikaynnissa tarkastellaan miten DefiAlarm™in lanseeraus
kaytannossa vastasi teoriassa esitettyyn lanseerausprosessiin. Vertailun pohjalta tehdaan ke-
hitysehdotuksia tulevaisuudessa toteutettavaksi. Emerco Oy voi poimia opinnaytetyosta erik-
seen osioita, joista se pystyy esimerkkien avulla luomaan itselleen sopivan tyokalun hallitun
prosessin lapiviennin avuksi.

Asiasanat, lanseeraus, jalkimarkkinointi, messut
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The subject of this thesis is the launching process of a product and a description of the neces-
sary stages of how to achieve this. The launching process is made for Emerco Ltd which has no
previous experience in launching a product. The goal was to make the documentation for the
process, so that it can be utilized with their new product that is going to be launched in May
2015, and especially in connection with the company's future product launches.

This thesis deals with the launching process which includes the planning of the launch, the
starting point analysis and the execution. In addition to these the thesis goes through launch-
ing process which includes the after sales marketing and the evaluation of the success. The
launching as an event at trade fairs is viewed in the description of the launching process. The
possibility to utilize social media as a means of communication is examined in the part of the
launch marketing.

This research was done in a project-like environment using more creative research methods.
Based on theory the thesis goes over Emerco Ltd’s launching phases of the DefiAlarm™ sys-
tem. In the process is examined how DefiAlarm™’s launch corresponded in practice to the
questions asked in theory. Based on this comparison comes a development proposal for the
future. Emerco Ltd can pick different parts from the thesis and create itself a proper tool to
help in concluding a controlled process.

Keywords, launch, after sales marketing, trade fair
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1 Johdanto

Yrityksille on haasteellista tuoda markkinoille uusia tuotteita. Tilanne herattaa kysymyksia,
koska tuote pitaa julkaista, kenelle siita kerrotaan, mita asioita kerrotaan, onnistuiko markki-
nointi, olisiko jotain voinut tehda toisin ja niin edelleen. Uuden tuotteen esille tuomista kut-
sutaan lanseeraukseksi. Tuotteen lanseeraus voi onnistua tai epaonnistua. Jokaisesta lansee-

rauksesta voi kuitenkin oppia jotain seuraavaa lanseerausta varten.

Tassa opinnaytetyossa kuvataan lanseerausprosessin eri vaiheet yritykselle, jolla ei ole aikai-
sempaa kokemusta lanseerauksesta. Toteutuksesta vastaa opiskelija ja kyseessa on projek-
tinomainen opinnaytetyo toimeksiantaja Emerco Oy:lle. Opinnaytetyossa kaydaan lapi teori-
aan perustuen lanseerausprosessi ja siihen sisaltyen muun muassa lahtokohta-analyysit. Opin-
naytetyossa nousee esille lanseeraustapahtuman jarjestaminen erityisesti messuilla, samoin
kuin lanseerauksen toteuttaminen sosiaalista mediaa hyodyntamalla. Lisaksi pohditaan, miten
Emerco Oy on toteuttanut lanseerausprosessia ja miten prosessia voidaan kehittaa tulevia lan-

seerauksia varten.

Opinnaytetyossa messuja kuvataan lanseerausymparistona seka Emerco Oy:n nakyvyytta Sy-
danmessuilla yrityksena. Lisaksi kasitellaan taman lanseerauksen yhteydessa Emerco Oy:n
toiminnan kannalta sopivimpien viestintakanavien merkitysta osana itse lanseerauksen toteu-
tusta. Naihin asioihin perehdytaan toimeksiantajan toiveen mukaisesti, silla niiden katsotaan
kehittavan liiketoimintaa ja nakyvyytta markkinoilla myos lanseeraussuunnitelman toteutta-

misen ja lanseerauksen jalkeen.

1.1 Opinnaytetyon aihe ja tavoitteet

Opinnaytetyon aiheena on lanseerausprosessin ja sen eri vaiheiden kuvaaminen. Taman tyon
tavoitteena on palvella yritysta, jolle lanseeraus on entuudestaan tuntematon. Tavoitteena
on saada aikaan Emerco Oy:n toimintaa edesauttava dokumentti lanseerauksesta prosessina.
Tata tyota voidaan myos hyodyntaa ja kayttaa lahtokohtana Emerco Oy:n tulevissa lansee-
rauksissa. Opinnaytetyon kaynnistajana oli toukokuun 2015 alussa lanseerattu DefiAlarm -
jarjestelma, jonka kohdalla konkreettisimman hyodyn opinnaytetyo tarjoaakin lanseerauspro-
sessin loppuvaiheeseen, jossa toteutetaan jalkimarkkinointi ja arvioidaan lanseerauksen ta-
voitteiden onnistumista. Suurin hyoty ja tavoite on, etta yritys pystyy hyodyntamaan opinnay-
tetyota omissa tulevissa lanseerauksissaan. Opinndytetyo toimii nain ollen myos Emerco Oy:n

lilkketoiminnan yhden osa-alueen kehittamisen tyokaluna.



1.2 Opinnaytetyon muoto ja viitekehys

Emerco Oy:n lanseerausprosessin kuvaus toteutetaan toiminnallista tutkimusotetta hyodynta-
en. Toiminnallisessa opinnaytetyossa tutkimusongelma ratkaistaan hankkimalla tutkimustie-
toa, jonka avulla ratkaisua voidaan ideoida, kehittaa ja perustella. Lopputulos syntyy kun yh-
distetaan teoreettinen tieto siihen tutkimustietoon, joka on keratty tutkimuksen kohteesta.
Kokonaisvaltainen dialogi lapi opinnaytetyon seka kyky perustella asioita eri nakokulmat huo-
mioiden on oleellista toiminnallisessa opinnaytetyossa. (Vilkka 2010.) Lanseerausprosessin
kuvaaminen opinnaytetyona ei edusta perinteisinta tutkimuksellista opinnaytetyota, vaan sen

voidaan katsoa olevan niin sanotusti luovempi opinnaytetyo (Hakala 1996, 21).

Opinnaytetyon rakenne koostuu yhdistelmasta teoriaa, kokemuksista nyt toteutetusta lansee-
rauksesta ja kehitysehdotuksista tulevia lanseerausprosesseja varten. Opinnaytetyossa yritys
ja lanseerattava tuote esitellaan alussa. Taman jalkeen perehdytaan syvallisemmin teorian
osalta lanseerausprosessiin, sen suunnitteluun, lahtokohta-analyyseihin, lanseeraustapahtu-
man jarjestamiseen, sosiaaliseen mediaan osana toteutusta seka lanseerauksen jalkimarkki-
nointiin ja onnistumisen arvioimiseen. Taman teorian pohjalta nahdaan, mita lanseerauspro-

sessissa tulee tehda, jotta saavutetaan tavoitteiden mukainen ja onnistunut lanseeraus.

1.3  Toimeksiantaja Emerco Oy ja paikannus- ja halytinjarjestelma DefiAlarm™

Opinnaytetyon toimeksiantaja on Emerco Oy, joka on perustettu 2013. Yrityksen paakonttori
sijaitsee Vantaalla. Yritys on pelastus- ja ensihoitoalan koulutusten ja -tuotteiden asiantunti-
ja. Jokaisella Emerco Oy:n kouluttajalla on pitka tyo- ja kouluttajakokemus omalta osaamis-
alueeltaan. Emerco Oy on Liikenteen turvallisuusvirasto TraFl:n hyvaksyma kuorma- ja linja-
autonkuljettajien jatkokoulutuskeskus. Emerco Oy:n toiminnan perustana on olla ihmisia la-
hella, edistaa turvallisuutta ja tarjota koulutusta, joka perustuu uusimpaan tutkimustietoon.
Yritys luo turvallisuutta ja auttaa asiakkaitaan selviytymaan erilaisista hatatilanteista. Epa-
suoria asiakkaita yritykselle ovat loukkaantuneet ja sairaat ihmiset, jotka saavat valitonta
henkea pelastavaa seka elamanlaatua parantavaa apua Emerco Oy:n kouluttamilta kanssaih-

misilta. (Emerco Oy.)

Emerco Oy lanseerasi toukokuussa 2015 paikannus- ja halytinjarjestelma DefiAlarmin. Emerco
Oy on hakenut patenttia DefiAlarm -jarjestelmalle ja DefiAlarm on yrityksen suojattu viralli-
nen tavaramerkki. DefiAlarm ohjaa elvytystaitoisia henkiloita sydanpysahdyspotilaan luo en-
nen ammattiavun saapumista paikalle. DefiAlarm-jarjestelma vertailee auttajien sijaintia sy-
danpysahdystilanteissa ja ohjaa auttamistaitoiset kansalaiset reaaliaikaisesti avuntarvitsijan
luokse. Alypuhelimen ja palvelimen vilinen kommunikaatio automatisoi avun halyttamisen.

Halytysjarjestelma parantaa sydanpysahdyspotilaiden selviytymismahdollisuuksia. Yritys to-



teuttaa DefiAlarm -jarjestelman lanseerausta yhtena tyonaan muiden toidensa rinnalla.

Emerco Oy:n lanseerausprosessia koskevassa luvussa viitataan kyseiseen jarjestelmaan.

Defialarm Varhalnen
antaa defibriltaatio ja kaynnistyy ja
automaattisen laadukas ambulanssi on
halytyksen painanta- vieli matkalla
IEhimmille pubaluselvytys tapahtuma-
auttajille mahdollistuu paikalie

Valiton soitto Seuraava
112 ja valiton paikalle tullut
painanta auttaja hakee
puballus defi
elvytys brillaattorin

Kuvio 1: DefiAlarm™ (Emerco Oy)

2  Lanseerausprosessi ja -suunnittelu

Liiketoiminnan strategiset valinnat maarittavat sen, milla tavalla kukin yritys mahdollisesti
kehittaa toimintaansa. Yksi keino kasvattaa liiketoimintaa on uuden tuotteen tai palvelun ke-
hittaminen. Kuitenkin uuden tuotteen kehittaminen sisaltaa aina tietoisen riskin, jonka yritys
ottaa. Tasta syysta uusien kohderyhmien tavoitteleminen ja uuden tuotteen kehittaminen
vaatii huolellista suunnittelua. (Burns 2011, 360, 349.)

2.1 Lanseerauksen maaritelma

Lanseeraus tarkoittaa esimerkiksi tuotteen tai palvelun tuomista markkinoille. Lanseerattavan
tuotteen kaupallinen menestys riippuu siita, kuinka hyvin se erottuu jo markkinoilla olevista
kilpailijoistaan seka siita, miten tuote vastaa valitun kohderyhman tarpeisiin. Lanseeraus it-
sessaan on kuitenkin osa suurempaa liiketoiminnallista tavoitetta, joka yrityksella on. Lansee-
raus voidaan nahda yhtena keinona saada lisaa nakyvyytta markkinoilla ja toteuttaa omaa laa-
jempaa strategiaa. Lanseerattavan tuotteen ei myoskaan tarvitse aina olla uusi, vaan se voi
myos olla entuudestaan tuttu, jonka markkinoita halutaan laajentaa tai uusia. (Rope 1999,
16-18.) Lanseerauksen ajoitusta ei kannata vahatella. Oikean ajoituksen avulla yrityksen on
mahdollista onnistua lanseerauksessa ja paasta askeleen edelle kilpailijoitaan. Yrityksen on

aina tarkeaa seurata alaa ja oikeastaan pyrkia olemaan askelen edella kilpailijoitaan. Aktiivi-



sen valppaana olon ja seurannan avulla yrityksen on uusilla tuotteillaan tai palveluillaan mah-
dollista olla edella kysyntaa, yksinkertaisesti ennakoimalla. (Simula, Lehtimaki, Salo & Mali-
nen 2010, 88, 89.)

2.2 Lanseerausprosessi

Selkealla ja helposti toistettavalla lanseerausprosessin kuvauksella, pyritaan mahdollistamaan
dokumentoinnin hyodyntaminen yrityksen sisalla myos jatkossa, tulevia lanseerauksia ajatel-
len (Simula ym. 2010, 74). Rope (1999, 31-32) ja Raatikainen (2008, 199) kuvaavat lansee-
rausprosessia hieman eri termein, mutta sisallollisesti paaosin yhtenevasti. Lanseerausproses-
sin lahtokohtana on markkinakelpoiseksi havaittu tuote, jolle ennen varsinaisia ja tarkempia
lahtokohta-analyyseja tehdaan alustava lanseerauspaatos. Alustavaan lanseerauspaatokseen
kuuluu myos alustava lanseerausaikataulu ja budjetti. Taman jalkeen tehdaan lahtokohta-
analyysit, kohderyhmien maarittely seka riskien kartoitus. Naiden toimenpiteiden jalkeen ol-
laan valmiita lopulliseen lanseerauspaatokseen. Lanseeraukselle asetetaan tavoitteet, suunni-
tellaan lanseerauksen toteutus ja seuranta. Lanseerauksen toteutus noudattaa suunnitelmaa
ja seurannassa seka tarkennetaan suunnitelmaa ja arvioidaan lanseerauksen onnistumista.
Raatikainen (2008, 198-199) painottaa, etta lanseerausprosessi- ja suunnittelu ovat suunni-
telmallista, pitkajanteista, tavoitteellista ja tarkoituksenmukaista toimintaa. Prosessissa kay-
daan lapi nelja eri osa-alueen kattavaa analyysia: markkina-analyysi, kilpailija-analyysi, toi-
mintaymparistoanalyysi ja yritysanalyysi. Yhteisella nimella naita kutsutaan lahtokohta-

analyyseiksi.

Ennen mita tahansa lanseerausta, pitaa miettia miksi halutaan lanseerata ja onko se taloudel-
lisesti kannattavaa ja tuottoisaa (Mattila & Rautiainen 2010, 156-157, 161). Etenkin business
to business -markkinoilla asiakasyritysten ostoprosessin rakenne tulee tuntea (Raatikainen
2008, 198). Kun uutta tuotetta lanseerataan, on tarkeaa tietaa, onko kohderyhma valittu oi-
kein tuottavuuden kannalta. Oleellista on kiinnittaa huomioita riskeihin. Riskeja tulee tarkas-
tella seka niiden tunnistamisen nakokulmasta, mutta myos niiden toteutumisen ehkaisemisen
nakokulmasta. Tarkeaa on myos pohtia ollaanko valmiita tyostamaan asioita tiedostettujen
riskien toteutumisen ehkaisemiseksi. Alkuun on hyva kasitella nama asiat, jotta resurssien
kohdentaminen onnistuu nailtakin osin lapi lanseerausprosessin. (Roune & Joki-Korpela 2008,
86-87.)

Lanseerausta ei kannata toteuttaa vain ajatuksella, etta se on pakko tehda ja kuuluu asiaan.
Mita tahansa yritys lanseeraakin, oli se sitten tuotetta, palvelua tai omaa sisaista strategiaan-
sa, on muistettava, etta lanseerauksella kannattaa lahtea tavoittelemaan joukosta erottau-
tumista. Varsinkaan alussa ei kannata tyrmata mitaan ajatuksia ja ideoita siita, kuinka lansee-

rata esimerkiksi uusi tuote. Taloudelliset resurssit tulevat luonnollisesti jossain kohtaa vas-
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taan, mutta ideoita yhdessa taloudellisen puolen kanssa on helpompi suunnitella ja toteuttaa
sen jalkeen, kun poydalla on kasa luovia ideoita. Siita kasasta lanseerauksen toteuttava hen-
kilosto yhdessa paattaa, mita ideaa lahdetaan toteuttamaan olemassa olevilla resursseilla.
(Salminen 2008, 144.)

2.3 Lanseeraussuunnittelu

Lanseeraussuunnitelma selkeyttaa ja yksinkertaistaa ja muistuttaa niista asioista, jotka lan-
seerausprosessin aikana tulee tehda, jotta lanseerauksen tavoitteisiin paastaisiin (Rope
1999,138). Lanseeraussuunnitelma auttaa yritysta suunnittelemaan ehean kokonaisuuden, jot-
ta lanseeraus onnistuu mahdollisimman hyvin ja tuottoisasti eri nakokulmista tarkasteltuna.
Lanseeraussuunnitelmassa huomioitavia asioita ovat yrityksen imagotavoitteet, tunnettuusta-
voitteet, taloudelliset tavoitteet ja markkinointiviestintatavoitteet. Lanseerauksen tavoitteet
ja paamaarat kirjataan lanseeraussuunnitelmaan, jolloin niita pystytaan arvioimaan tarvitta-

essa tarkemmin prosessin aikana, mutta myos prosessin jalkeen. (Raatikainen 2008, 206-207.)

Lanseerauksen huolellinen suunnittelu vaikuttaa lopputulokseen ja sen myota liiketoiminnal-
listen tavoitteiden saavuttamiseen. Lanseeraus on osa yrityksen markkinointia, joten jo siita
syysta sen tulee olla suunnitelmallista myos pitkalla tahtaimella. Koko yrityksen henkiloston
tulee olla sisaistanyt tietoisuus siita, etta lanseeraus on osa isompaa kokonaisuutta. Kun hen-
kilosto on sitoutunut, nakyy se myos yrityksen sisaisessa ja ulkoisessa kommunikoinnissa sel-
keytena. Itse lanseerauksessa nakyy se, etta henkilot uuden tuotteen takana ovat tietoisia ja
osaavia asiantuntijoita juuri kyseiseen asiaan liittyen. Osaava ja ammattitaitoinen lanseeraus
tuottaa varmemmin onnistuneen ja myonteisen mielikuvan valitulle kohderyhmalle. Tama
taas vaikuttaa positiiviseen lopputulokseen lanseerauksen tavoitteiden nakokulmasta. (Simula
ym. 2010, 72-73.) Yrityksessa on oleellista aina muistaa liiketoiminnan tavoite. Myos lansee-
rausprosessissa on merkittavaa, etta jokainen henkilostoon kuuluva on tietoinen ja selvilla
lanseerauksen tavoitteista. (Ruokonen 2009, 131,133.) Jotta kaikki lanseerausprosessiin osal-
listuvat henkilot tuntisivat lanseerausprosessin ja itse lanseerattavat tuotteen hyvin, pitaa jo
suunnitelmavaiheessa projektipaallikon tai johdon huolehtia henkiloston riittavasta koulutuk-
sesta ja osaamisesta. Tama koskee luonnollisesti kaikkia niita tahoja, jotka saattavat olla te-
kemisissa tuotteen kohderyhman kanssa. Kaikkien tulee saada sama informaatio uusimmista
kaanteista tai muutoksista. Tata tukee, jos saannollinen yhteydenpito tai tapaamiset sovitaan
mahdollisimman tarkasti aikataulutuksessa, jo lanseerauksen raameja suunnitellessa. (Simula
ym. 2010, 81.) Tasta syysta jo lanseerauksen suunnitelmavaiheessa tulee olla tiedossa ne
avainhenkilot, jotka ovat mukana koko lanseerausprosessin ajan. Avainhenkiloiden lisaksi ni-
metaan projektipaallikko, joka huolehtii prosessin lapiviemisesta alusta jalkimarkkinointiin,
arviointiin ja dokumentointiin saakka. Mita paremmin jokaisen mukana olevan henkilon rooli

on maaritelty, sita varmemmin se sitouttaa heidat mukaan prosessiin. Lanseeraus vie aikaa ja
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tyota. Tama tulee tiedostaa, ymmartaa ja hyvaksya, kun lahdetaan toteuttamaan lanseeraus-
ta. (Salminen 2008, 159.)

Lanseeraus toteutetaan suunnitelman mukaisesti. Kaytannossa lanseeraus tapahtuu, kun pe-
rusta toteutukselle on kunnossa. Tama tarkoittaa sita, etta suunnitteluvaiheen osiot on toteu-
tettu huolellisesti. (Rope 1999, 125, 128.) Lanseerausprosessin sisaistaminen ja ymmartami-
nen yrityksessa on iso haaste, etenkin silloin kun aikaisempaa kokemusta ja osaamista koko-
naisen lanseerausprosessin toteuttamisesta ei entuudestaan ole. Kuitenkin jokainen kokemus
tuo osaamista ja arvokasta kokemusta siita, miten lanseerata viela entista paremmin. (Rope
1999, 239.) Vaikka monesti pienemmalla yrityksella on useita sellaisia haasteita kohdattava-
naan, mita suuremmalla ei valttamatta ole, kannattaa myos pienemman yrityksen etuna nah-
da ja hyodyntaa se, etta uusissa asioissa on mahdollisuus onnistua ja menestya aivan varhai-

sista suunnitteluvaiheista lahtien (Aapola 2012, 130).

Ropea (1999, 250-252) mukaillen suunnitteluvaiheessa tulee pohtia ja perehtya moniin eri
asioihin, mita lanseeraus tulee vaatimaan. Perehtymisen myota on selkeammin nahtavissa,
milta lanseerauksen lahtokohdat nayttavat. Ensimmaisena on syyta tutustua lahtokohta-
analyyseihin tarkemmin: tuotteen markkinakelpoisuuteen ja siihen kenelle tuotetta halutaan
markkinoida. Tuotteen hinnoittelun pohtimista on syyta tehda jo tassa vaiheessa. Riskien tun-
nistaminen ja mahdolliset toimenpiteet riskien toteutumisen ehkaisemiseksi tehdaan mahdol-
lisuuksien mukaan tassa vaiheessa. Lanseerauksen tavoitteiden selkeyttaminen on todella tar-
keaa. Tavoitteiden jakaminen osa-alueisiin helpottaa niiden konkretisoitumista. Lanseerauk-
sen ajankohtaisuus ja toteutustapa ovat myos oleellisia huomioita. Toteutustapoja on monia
ja onkin ymmarrettava, kohderyhmat huomioiden, kannattaako lanseeraus toteuttaa verkos-
sa, messuilla tai omana tapahtumanaan. Naiden lisaksi tulee paattaa toteutustavan tavoite,
esimerkiksi kuinka monta kavijaa tai syntynytta kauppaa tavoitellaan. Viestintasuunnitelman
laadinta toteutustapaa varten on tarkeaa. Lanseerauksen markkinoinnista tulee huolehtia,
jotta kohderyhmat on mahdollista saattaa tietoisiksi lanseerauksesta. Lanseerauksen jalki-
markkinointiin ja seurantaan on myos kiinnitettava resursseja. Jalkimarkkinoinnin ja seuran-

nan toteutus tulee siis suunnitella.

2.3.1 Aikataulutus

Aikataulu muodostaa yhden tarkean osan koko lanseerausprosessia (Rope, 1999, 36). On tun-
nistettu, etta mita tiukempi aikataulu lanseerauksella on, sita suurempi on riski sille, etta
lanseerausprosessin sisaltamat osa-alueet ja vaiheet saattavat jaada kevyiksi sisalloltaan. Ai-
katauluttaminen turvaa, ettei lanseerausprosessissa tulla hatailemaan. Taman lisaksi aikatau-
luttamisen avulla voidaan arvioida lanseerausta prosessina myos jalkeenpain. Aikataulusta on

myos selkeasti nahtavissa kuka yrityksessa tekee mitakin lanseerauksen eri vaiheissa. (Rope,
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1999, 35-36, 142-143.) Yleisimpia syita sille, miksi lanseeraus ei valttamatta onnistu on se,
ettei lanseerauksen aikataulu ole pitanyt, vaan lanseeraus on myohastynyt. Myohastymisen
lisaksi itse tuote pahimmillaan keskeneraisena saattaa olla syyna lanseerauksen epaonnistumi-

seen. (Simula ym. 2010, 71.)

Kokemattoman lanseeraajan kannattaa varmistaa aikataulun pitavyys huolellisella suunnitte-
lulla ja aikataulun seuraamisella. Kuitenkin jokainen lanseeraaja oppii jotakin jokaisesta lan-
seerauksesta. Kaikki seikat, joihin yritys itse voi vaikuttaa lanseerauksen aikataulussa, kan-
nattaa ottaa tosissaan. Nain pystytaan mahdollistamaan onnistunut ja realistinen lanseeraus-
aikataulu, joka osaltaan myotavaikuttaa positiiviseen lopputulokseen lanseerauksen toteutuk-
sessa. (Raatikainen 2008, 206.)

2.3.2 Budjetti

Riippumatta lanseerauksen toteutustavasta tulisi jo lanseerauksen suunnitteluvaiheessa olla
selvilla, mika on lanseerausprosessin budjetti. Budjetti maarittaa sen, kuinka paljon henkilos-
toa on kaytettavissa, minka verran rahoitusta on tiedossa markkinointiin, ennen ja jalkeen
lanseeraustapahtuman. Mita tarkemmin budjetti lanseeraussuunnitelmaan kirjataan, sita to-
dennakoisempaa on, etta se toteutuu. (Rope 1999, 250-252.) Budjetin tarkka laadinta jo var-
haisessa vaiheessa auttaa ehkaisemaan yllattavien kulujen syntymista, silla suunnitellussa
budjetissa myos yllatykset on osattu huomioida. Lanseerauksen seurantavaiheessa ja prosessin
paattyessa nahdaan myos budjetin osalta, miten lanseerausprosessi onnistui taloudellisesta
nakokulmasta katsottuna. (Raatikainen 2008, 206.) Budjetin tavoitteena on siis nayttaa yri-
tykselle mahdollisimman yksityiskohtaisesti, mihin kaikkiin lanseerauksen vaiheisiin budjettia
vaaditaan. Samoin se auttaa myos lanseerattavan tuotteen liiketoiminnallisen kannattavuuden
arvioinnissa. Lanseerauksen alustava budjetti tarkentuu yleensa sen jalkeen, kun lahtokohta-
analyysit ovat tehtyna. Lahtokohta-analyysien jalkeen on mahdollista tarkastella budjettia
uudelleen lanseerausprosessin taloudellisten tavoitteiden valossa. Budjetin riittavyyden mer-
kitysta lanseerausprosessin yhteydessa ei voi liikaa korostaa. Budjetin tulee lahtokohtaisesti
olla niin riittava, ettei se yllattavienkaan haasteiden edessa ole se ensimmainen asia, josta
lahdetaan supistamaan kesken prosessin. (Rope 1999, 37, 141.) Tilaisuus erityisesti uuden
tuotteen lanseeraamiselle ja ensivaikutelman muodostamiselle on vain yhden kerran. Tahan
perustuu ajatus siita, etta lanseerausprosessin yhteydessa budjetista ei kannata tinkia. (Rope
1999, 125, 128.)

3 Lanseerauksen lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyysien tarkoituksena on, etta yritys tuntee oman yrityksensa sisalta ja ulkoa,

eli siita ymparistosta, missa se toimii. Jokainen analyysi tuottaa yritykselle oleellista tietoa
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tuotteen tai palvelun lanseerausta varten. Analyysit antavat parhaan mahdollisen hyodyn, kun
niita jokaista on kasitelty edes jossain maarin. Lahtokohta-analyysien muodostaman kokonais-
kuvan pohjalta yrityksen on helpompaa toteuttaa onnistunut lanseerausprosessi. (Rope 1999,
38-39.) Lahtokohta-analyysit koostuvat markkina-, kilpailija-, toimintaymparisto- ja yritysana-
lyyseista (Raatikainen 2008, 199).

3.1 Markkina-analyysi

Markkina-analyysista kay ilmi, mitka ovat markkinoiden koko, rakenne, ostokayttaytyminen ja
kyllaisyysaste. Kyllaisyysaste kertoo, mika kysynta nyt lanseerattavalla tuotteella on jatkon
kannalta seka miten asiakkaiden taman hetkisiin tarpeisiin on vastattu. (Raatikainen 2008,
200-201.) Kohderyhmien pohtiminen on tarkeaa, kun halutaan lahtea lanseeraamaan tai myy-
maan jotakin. Samoin oikeiden kanavien loytaminen heidan tavoittamisekseen on erittain
oleellista. On turhaa yrittaa tavoitella potentiaalista kohderyhmaa sellaisista paikoista, missa
oma viestinta ei heita tavoita. Jotta yritys voi saavuttaa osuutta markkinoilla, jossa on sa-
manaikaisesti aina lukuisia kilpailijoita, korostuu tama asia. (Mattila & Rautiainen 2010, 156-
157, 161.) Lisaksi uutta tuotetta lanseeratessa kannattaa pohtia, mista potentiaalinen asiakas
tai kohderyhma on valmis maksamaan (Ruokonen 2009, 131,133). Liiketoiminnallisesti merki-
tyksellisin kohderyhma on se, joka on yritykselle kaikkein tuottoisin. On myos tunnistettava
riski siita, etta kauppaa ei kohderyhman kanssa syntyisikaan loppujen lopuksi. Nain voi kayda
huolimatta siita, kuinka paljon kumpikin osapuoli on tahollaan kayttanyt resursseja uuden
asiakassuhteen syntymiseksi. (Roune & Joki-Korpela 2008, 87.) Raatikainen (2008, 200) tote-
aa, etta mahdollisimman kattava ja kaikki oleelliset asiat huomioiva markkina-analyysi saa-

daan aikaan vastaamalla joukkoon kysymyksia asiakkuudesta ja ostokayttaytymisesta

Alla olevassa taulukossa 1 on esimerkkeja kysymyksista, joihin lanseerausta suunnitteleva voi
markkina-analyysissa perehtya ja vastata. Kysymykset ovat muokattavissa minka tahansa tuot-

teen tai palvelun lanseerauksen tilanteen mukaisesti.

Kysymyksia lanseerauksen suunnittelun avuksi

Mika on tuotteen kohderyhma? Keita asiakkaat ovat?

Mika on asiakasmaara suunnitellulla markkina-alueella?

Millainen asiakasmaara on nyt? Mihin suuntaan asiakasmaaraan arvioidaan kehittyvan?
Mika on kohderyhman taloudellinen valmius panostaa lanseerattavaan tuotteeseen?
Minka verran kohderyhma sijoittaa markkina-alueelle?

Taulukko 1: Markkina-analyysin kysymysesimerkkeja (Raatikainen 2008, 200)

Potentiaalisen asiakkaan ostokayttaytymiseen haetaan vastauksia oheisen taulukon 2 esimerk-

kien avulla.
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Ostokayttaytyminen

Miten asiakas tavallisesti kuluttaa?

Miten markkinoida ja lahestya asiakasta?

Mihin asiakkaan tarpeeseen tuote vastaa? Minka ongelman se poistaa?
Miten asiakkaan nykyiset tarpeet tyydytetaan?

Mista asiakas talla hetkella hankkii apua ongelmiinsa?

Kuka asiakkaan organisaatiossa tekee ostopaatoksen?

Onko tahan paatoksen mahdollista vaikuttaa?

Onko mahdollista, etta asiakas vaihtaa ostokohdetta?

Mika olisi prosenttimaara ostokohdetta vaihtaville asiakkaille?

Taulukko 2: Ostokayttaytyminen ja ostouskollisuus (Raatikainen 2008, 200)

Myos tulevaisuuteen kannattaa tassa kohtaa kiinnittaa huomiota. Kannattaa pohtia, milta
nayttaa markkinoiden ostovoima tulevaisuudessa ja mika on oman yrityksen mahdollinen
osuus markkinoista. Asiakkaiden valmiutta kayttaa tulevaisuudessa enemman euroja lansee-

rattavaan tuotteeseen on syyta huomioida pohdinnassa. (Raatikainen 2008, 200.)

3.2 Kilpailija-analyysi

Yritys voi toteuttaa kilpailija-analyysin esimerkiksi listaamalla omat vahvuutensa ja heikkou-
tensa ja peilaamalla oman osaamisensa ja yrityksen faktoja kilpailijoihin. Naiden tietojen
avulla voidaan loytaa ne asiat ja kohdat, jotka voidaan kaantaa omaksi eduksi ja lisata omaa
kilpailukykya markkinoilla. (Roune & Joki-Korpela 2008, 112.) Kilpailija-analyysin avulla voi-
daan selvittaa kilpailijoiden vahvuuksien ja heikkouksien lisaksi my0s kilpailijoiden viestinta-
kanavat, tuotteet tai palvelut, kilpailijoiden osaamistaso seka tulevaisuuden nakymat. (Raati-
kainen 2008, 201-202.) Omien kilpailijoiden tietaminen, tunnistaminen ja tunteminen auttaa
paremmin hahmottamaan kilpailutilannetta markkinoilla, esimerkiksi saman toimialan ja
markkina-alueen osalta. Sen lisaksi, etta tarkastellaan kilpailijoita juuri kyseisella hetkella,
tulee tamankin lahtokohta-analyysin toteutuksessa huomioida myos tilanne myohemmin tule-
vaisuudessa. Kilpailijoiden nimien ja maaran lisaksi on hyva kerata tietoa kilpailijoiden tuot-
teesta, markkinaosuuksista ja kaytettavissaan olevista resursseista. (Raatikainen 2010, 63-64.)
Kun kilpailijoista on tiedossa riittavasti tietoa, on mahdollista nahda entista selkeammin ne
asiat, joiden avulla itse voi omalla tuotteellaan tai palvelullaan erottua positiivisella tavalla
kilpailijoiden joukosta (Takala 2007, 115).

Kilpailija-analyysin hahmottamiseksi kannattaa tehda kilpailijataulukko, joka parhaimmillaan
tuo selkeasti esille omat vahvuudet ja vastaavasti myos heikkoudet verrattuna kilpailijoihin
(Roune & Joki-Korpela 2008, 112-115).
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Kilpailija A Kilpailija B
Suora/epasuora kilpailija
Tuote ja/tai palvelu
Sijainti
Markkina-alue
Viestintakanavat+aktiivisuus
Yrityksen vahvuudet
Yrityksen heikkoudet
Ammatillinen osaamistaso
Hinnoittelu
Henkiloston maara
Tulevaisuuden nakymat
Imago

Taulukko 3: Kilpailija-analyysin esimerkki (esim. Roune & Joki-Korpela 2008, 112-115)

Aivan kaikkia kilpailijoita taulukkoon ei valttamatta pysty kirjaamaan, mutta tarkeaa on loy-
taa siihen keskeisimmat kilpailijat, joista osa kilpailee samankaltaisilla tuotteilla ja osa taas
samoista asiakkaista (Takala 2007, 117). Aina mita tarkeammasta asiasta on kyse, sita tar-
kempi ja huolellisempi kilpailija-analyysin kannattaa olla. Hinnan merkitysta markkinoilla on
myos syyta pohtia. Kannattavaa yritykselle on se, etta se tunnistaa todellisen potentiaalisen
ostajan omalle tuotteelleen. Oman tuotteen hintaa kannattaa pohtia suhteessa kilpailijoiden
hintoihin, jotta perustelut hinnan muodostumiselle ovat selkeasti kerrottavissa myos asiak-
kaalle. Kun tieto on itsella ja myos asiakas ymmartaa, mista se koostuu, ei kaupan menetta-
minen olisi ainakaan siita kiinni, ettei osata antaa vastauksia asiakkaalle. (Roune & Joki-
Korpela 2008, 112-115.)

3.3 Toimintaymparistoanalyysi

Toimintaymparistoanalyysi kertoo melko laajasti, mihin suuntaan tilanne tulevaisuudessa voi
muuttua (Raatikainen 2008, 201). Toimintaymparistoanalyysia voidaan yrityksessa hahmotella
monella eri tavalla, esimerkiksi listaamalla, miten toimintaymparistdo muuttuu nyt ja tulevai-
suudessa. Siihen voi olla listattuna keskeiset lainsaadannot, taloudelliset nakymat ja uudet
innovoinnit. Listaa voi jatkaa niin pitkalle, etta siita loytyy yritykselle riittavan toimintaympa-
riston kuvaamisen kattavat nakokulmat. Toimintaymparistoanalyysin voikin kiteyttaa seuraa-
van aikaa ja se voidaan toteuttaa esimeriksi uusia tutkimuksia ja uutisia seuraamalla. (Raati-
kainen 2010, 62-63.)
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Raatikainen (2008, 201) tekee toimintaymparistoanalyysia arvioimalla toimintaymparistoon
liittyvia osa-alueita niiden merkityksellisyyden tai keskeisyyden mukaan. Toimintaymparisto-
analyysin yritys voi hahmotella esimerkiksi taulukon 4 avulla. Taulukkoon merkitaan edella
mainittuja osa-alueita, joiden merkityksellisyytta havainnollistetaan ”*” -merkilla. Havainnol-
listavia symboleita on yhdesta kolmeen (1-3) kappaletta sen mukaisesti, miten keskeisia nii-
den arvioidaan yritykselle olevan. Mita keskeisemmaksi ja tarkeammaksi jokin osa-alue tule-

%I

vaisuuden kannalta koetaan, sita useampi -merkki sille annetaan. Tama ei kuitenkaan tar-
koita sita, etta yhden ”*” -merkin saavat osa-alueet eivat olisi tarkeita. Taulukossa esiintyvat

osa-alueet ”*” -merkkeineen ovat ainoastaan esimerkkeja.

Toimintaympariston osa-alueita Merkittavyys
Kilpailijoiden toiminta + aktiivinen seuranta i
Teknologian kehitys HE
Lainsaadanto i
Kaytettavissa oleva henkilosto *

*%

Yhteiskunnan taloudellinen tilanne
Verkostoituminen markkinoilla *
Ajankohtaisten tutkimusten ja tiedon seuranta
Turvallisuus

Taulukko 4: Toimintaymparistoanalyysitaulukon esimerkki (Raatikainen 2010, 63)

Osa-alueita on tarkoitus tarkastella annettujen merkintojen valossa, jotta yrityksen on sen
avulla helpompi hahmottaa, mihin osa-alueisiin tulevaisuudessa kannattaa panostaa. Osa-
alueet ovat muokattavissa tarpeen mukaan, joskin tietyt toimintaympariston osa-alueet kuu-
luvat lahes jokaisen yrityksen tai organisaation toimintaan enemman tai vahemman. Konk-
reettisten esimerkkien avulla on helpompi hahmottaa tulevien kehityskohteiden vaatimia re-

sursseja ja siten pyrkia reagoimaan niihin riittavan ajoissa. (Raatikainen 2008, 201.)

3.4  Yritysanalyysi

Lahtokohta-analyyseista viimeisimpana on yritysanalyysi. Yritysanalyysi tarkastelee yrityksen
tilannetta sisalta pain ja se kasittelee kaikkia niita asioita, joilla yrityksen liiketoiminta pyorii
ja jotka vaikuttavat liiketoimintaan. Yritysanalyysi antaa tarkan nakemyksen siita, missa ky-
seisella hetkella yrityksessa mennaan. Yritysanalyysi pohjaa aiempiin analyyseihin ja sen laa-
timisessa kannattaa hyodyntaa yrityksen taloushallinnon tarjoamia lukuja ja tietoja. (Raati-
kainen 2010, 67-68.)

Raatikaisen (2008, 203) mukaan huomioitavia asioita ovat: yrityksen markkinoinnillinen osaa-

minen, yrityksen taloudellinen ja tuotannollinen tilanne, henkiloston ammattitaitoisuus ja
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riittavyys, yrityksen tuotteiden asema nykyisilla markkinoilla seka millaiselta nyt lanseeratta-
van tuotteen mielikuvat ja brandikehitys nayttaa. Yritysanalyysi voidaan hahmottaa erilaisen

tarkistuslistan avulla, esimerkiksi seuraavan taulukon 5 avulla.

Tarkistuslista yritysanalyysin avuksi

Markkinointiosaaminen Mika on yrityksen markkinointiosaaminen nyt?
Taloudellinen ja tuotannolli- Mika on yrityksen taloudellinen ja tuotannollinen tilanne?
nen tilanne Milta tilanne nayttaa tulevaisuudessa?

Henkiloston ammattitaito Onko yrityksen henkilosto ammattitaitoista? Miten yllapi-

detaan ajankohtaisia taitoja ja tietoja seka lisataan ja ke-
hitetaan asiantuntijuutta?

Markkinatilanne Milta yrityksen tamanhetkisten tuotteiden tilanne markki-
noilla nayttaa? Onko suunnitelmaa markkina tilanteen seu-
raamiseksi?

Mielikuva Mika on mielikuva tuotteen ja brandin kehittymisesta? Mil-
la naita voidaan seurata?

Taulukko 5: Yritysanalyysin tarkistuslistan esimerkki

Yritysanalyysi perehtyy siihen, miten lanseerattava tuote vaikuttaa yrityksen tilanteeseen.
Huomioitavaa on se, etta nykytilanteen lisaksi tarkastelussa tulee olla myos yrityksen tulevat
nakymat. (Raatikainen 2008, 203.)

4 Lanseerauksen toteutus

Yritys haluaa jaada asiakkaidensa ja kohderyhmiensa mieliin. Merkityksellista yritykselle on
pitkalla tahtaimella se, etta siita muodostuu itsessaan sellainen kasite ja brandi, etta pelkas-
taan nimi herattaa luottamusta ja arvostusta. Tahan jokaisella viela tuntemattomalla brandil-
la on matkaa, mutta myos sen aseman saavuttaminen on mahdollista. Markkinointiviestinnan
avulla yrityksen on mahdollistaa saavuttaa nakyvyytta. Tahan on syyta panostaa. Omalla ta-
vallaan jokainen uusi tuote tai palvelu viela ehka tuntemattomalle yritykselle on omanlaisen-
sa mahdollisuus muuttaa suuntaa ja vakuuttaa kohderyhmansa onnistuneen markkinointivies-
tinnan lisaksi uudella tuotteella. (Karjaluoto 2010, 27-28.)

4.1 Lanseeraustapahtuman jarjestaminen

Tapahtumat toimivat yrityksen markkinointiviestintana (Vallo 2009, 35). Kun tapahtuman jar-
jestamista lahdetaan suunnittelemaan, on tarkea miettia ja kirjata ylos, mitka ovat liiketoi-
minnalliset tavoitteet koko tapahtuman jarjestamiselle (Vallo 2009, 37). Tavoitteita voi olla

yksi tai useampia, mutta kuten mita tahansa suunnitelmaa kirjoitettaessa, tulee tavoitteiden
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olla selvilla. Yrityksen kannattaa esimerkiksi aina messuille lahtiessaan asettaa selkeat tavoit-
teet vaikka lukujen muodossa: kuinka monta kavijaa ja kuulijaa lanseeraustilaisuuteen odote-
taan seka kuinka monta yhteystietoa odotetaan saavan. Tiedossa on, etta tapahtumaan osal-
listuminen jarjestajan roolissa on aikaa vievaa ja kallista. Messun omalla osastopaikalla ja
lanseeraustilaisuudessa syntyvaan mielikuvaan yrityksesta tulee vaikuttamaan itse sisallon
lisaksi se, kuinka tilaisuus hoidetaan ja miten yritys asiansa esittaa. (Vallo & Hayrinen 2014,
84-85.)

Erilaiset tapahtumat toimivat tapaamis- ja kohtaamispaikkana yritykselle sen kohderyhmien
kanssa (Vallo 2009, 21). Tapahtuma on vuorovaikutteinen tilanne, joka onnistuessaan vahvis-
taa ja epaonnistuessaan heikentaa mielikuvia yrityksesta (Vallo & Hayrinen 2014, 37). Lansee-
raus voidaan toteuttaa tapahtumana. Tapahtuman jarjestaminen tuo yritykselle nakyvyytta,
joka kannattaa hyodyntaa mahdollisimman hyvin. Tapahtumassa ihmisille muodostuu jokin
mielikuva yrityksesta, sen tuotteista ja itse tapahtumasta. Onnistuneen mielikuvan tuottami-
seen liittyy monta erilaista tekijaa ja toimijaa. Taman takia on erityisen tarkeaa, etta tapah-
tuma jarjestetaan huolella, sisaltaen niin suunnittelun, toteutuksen kuin jalkimarkkinoinnin.
Hyvin suunniteltu tapahtuma nayttaa myos toteutuksessa hyvalta. (Vallo 2009, 18, 21.) Yrityk-
selle tarkean hetken, kuten lanseerauksen huolellinen suunnittelu vahvistaa onnistumisen to-
dennakoisyytta (Smith & Zook 2011, 402).

Ennen jokaista tapahtumaa, esittelya, esilla oloa on tarkeaa pohtia huolella, onko yrityksella
resursseja lahtea toteuttamaan aikaa vievaa ja henkilostolta paljon vaativaa tapahtumaa (Aa-
pola 2012, 102). Paatokseen vaikuttavat oleellisesti esimerkiksi aikataulu ja budjetti. Onkin
aina tarkeaa tapauskohtaisesti jo suunnitteluvaiheessa pohtia, ovatko resurssit kyseisella het-
kella riittavat ja jos eivat ole, niin milla muulla tavalla tavoitteet on mahdollista saavuttaa. (
Vallo & Hayrinen 2014, 61.) Naiden lisaksi tarkeana nakokulmana on myos taloudellinen sitou-
tuminen, koska tapahtuman jarjestaminen saattaa olla taloudellisesti iso ponnistus yrityksel-
le. Suunnittelun avulla on mahdollista loytaa itselle oikeat strategiat ja toimintatavat asioi-
den punnitsemisen lisaksi itse toteutuksen mahdollistamiseksi. Jokainen jarjestetty tapahtu-
ma toimii kuitenkin kokemuksena ja esimerkkina siita, miten valitulla toimintatavalla toteu-
tettu tapahtuma on sujunut. (Smith & Zook 2011, 402.)

4.1.1  Yhteistyo mahdollisuutena ja voimavarana

Yhteistyon mahdollisuutta kannattaa myos harkita, jos yritys jarjestaa isomman tapahtuman,
joka vaatii paljon resursseja. Yhteistyon tekeminen esimerkiksi tapahtuman yhteydessa mes-
suilla saattaa mahdollistaa pitkajanteisempaakin yhteistyota, sen sijaan, etta yhteistyo jaisi
yhteen kertaan. Yhteistyossa voidaan sanoa olevan voimaa, silla se vahentaa yksittaisen tahon

kustannuksia ja samalla auttaa useampaa tahoa tavoittamaan kohderyhmiaan. Yhteistyo na-
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kyy luonnollisesti kummankin yhteistyotahon kohderyhmien suuntaan. Yhteistyon tekeminen
vaikuttaa lopputulokseen, joka tiiviilla yhdessa suunnitellulla ja toteutetulla toiminnalla saa-
vuttaa toivottavan laadukkaan lopputuloksen. Tapahtuman jalkeen toisilta kannattaa pyytaa
ja antaa palautetta, joka on rehellista ja kehittavaa. Palautteen avulla kumpikin voi oppia ja
omaksua uusia asioita niin toisiltaan kuin omasta toiminnastaankin. Talla tavalla voidaan vai-

kuttaa positiivisesti pitkajanteisen yhteistyon toteutumiseen. (Valanko 2009, 106-107.)

Vaikka tilaisuuksiin osallistuminen on aikaa, resursseja ja suunnittelua vaativaa, on se joskus
kannattavaa. Aapola (2012, 116) toteaakin, etta uusien yhteistyokumppaneiden tavoittaminen
ja tunnettuuden lisaaminen, ovat molemmat oleellisia syita, miksi yrityksen ylipaansa kannat-
taa osallistua esimerkiksi messuille tai kampanjoida nakyvasti sosiaalisessa mediassa. Tama

kaikki myos omalta osaltaan vahvistaa yrityksen pysyvyytta alalla.

4.1.2 Lanseeraaminen messuilla

Tapahtuman jarjestamisessa messut edustavat tunnettua tapaa tuoda yrityksen toimintaa
esille. Messujen avulla yrityksien on mahdollista tavoittaa entista enemman asiakkaita, niin
uusia kuin vanhojakin. Kontaktien saaminen uusiin ihmisiin on yksi messujen isoimpia anteja.
Messuvieraat tulevat messuille useimmiten vapaaehtoisesti, jolloin heidan lahestymisensa yri-
tyksen tahoilta on jo lahtokohtaisesti helpompaa. Messuista tiedottaminen etukateen onkin
tarkeaa, jotta kaikki kiinnostuneet tietavat tapahtumasta ja toivon mukaan ottavat osaa sii-
hen. Myos uuden lanseerattavan tuotteen esittely juuri messuilla on perinteinen tapa tuoda

yrityksen osaamista ja toimintaa yleison tietoisuuteen. (Karjaluoto 2010, 65-66.)

Lanseeraustilaisuuden voidaan suunnitella ja ajatella olevan uniikki tapahtuma, jos messuilla
esimerkiksi lanseerataan uusi tuote virallisesti ensimmaisen kerran. Messuilla voidaan kertoa
myos yrityksesta sen kohderyhmille. (Vallo 2009, 40, 44.) Osallistuminen messuille edellyttaa
aktiivisuutta ja sosiaalisuutta kaikkia vieraita ja potentiaalisia asiakkaita kohtaan. Jarjestajan
aito kiinnostus ja innostuneisuus valittyy kuulijalle ja yleisolle. Ihmisten kanssa pitaa varautua
keskustelemaan muun muassa tuotteesta perinpohjaisesti. Naiden huomioiden lisaksi ei voi
vaheksya yleisen olemuksen merkitysta yhdessa myytavan tuotteen kanssa. (Vallo 2009, 81-
82.) Itse lanseeraustilaisuuteen kannattaa valmistautua huolella, harjoitella ja suunnitella,
miten yritys pystyy parhaalla mahdollisella tavalla tuomaan oman asiantuntijuutensa esille
lyhyessa ajassa. Tarkeaa on pystya valittamaan ydinsanoma selkeasti yleisolle. (Aapola 2012,
103.)

Vallo (2009, 99) esittaa ohjeita lanseeraustilaisuudessa esitettavalle lanseerauspuheelle. Han
toteaa, etta hyva puhe on tehokas, ytimekas ja lyhyt. Tarkeaa on muistaa osuva aloitus ja

lopetus. Puheen on oltava hyvin suunniteltu, myos ajallisesti. Uusi tuote kannattaa tuoda
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esiin esimerkiksi jonkin ajankohtaisen uutisen kautta tai vaikkapa huumorin tuella. Tallgin
asia, josta puhutaan jaa varmemmin kuulijan mieleen. Puheessa ydinasia tulee kyeta kiteyt-
tamaan kolmeen paakohtaan. Kun puhe on valmisteltu, opetellaan se harjoittelemalla ja har-

joittelemalla.

Kuten edella on tuotu esille, messutapahtuman jarjestamiseen liittyy monta huomioitavaa
asiaa. Huolellinen asioiden organisoiminen on lahtokohta, josta lahdetaan liikkeelle. Tapah-
tumasta kannattaa saada irti mahdollisimman paljon, mika tarkoittaa kontaktien luomista
potentiaalisiin asiakkaisiin ja yleisesti verkostoitumista alan muiden asiantuntijoiden tai esi-
merkiksi yhteistyokumppaneiden kanssa. On myos suotavaa, etta messuihin osallistumalla yri-
tys saa siita sellaista materiaalia, jota voi kayttaa sita viestinnassaan, seka myynnillisesta,
etta asiakasviestinnan nakokulmasta. Messuille osallistumalla yritys ei valttamatta paase itse
valitsemaan osastonsa paikkaa, mutta tama on myos asia, joka kannattaa priorisoida suunni-
telmavaiheessa varmistamalla yhteydenpito ja aktiivinen keskustelu messupaikasta messuja

jarjestavan tahon kanssa. (Aapola 2012, 102.)

Huolellinen suunnittelu sisaltaa sen, etta yritys tietaa miksi se lahtee osallistumaan messuille,
keita varten messuilla ollaan seka, jos messuihin yhdistetaan tuotteen lanseeraus, miksi tuote
lanseerataan juuri kyseisilla messuilla. Monipuolista valmistautumista ennen tapahtumaa, ta-
pahtuman aikana ja sen jalkeen ei voi turhaa korostaa, silla niiden avulla yritys voi saavuttaa

asettamansa tavoitteet. (Isohookana 2011, 166-167.)

4.2 Sosiaalinen media osana lanseerauksen toteutusta

Lanseerauksen yhtena tavoitteena on jaada ihmisten mieliin myos lanseerauksen jalkeen. Tal-
laisen tavoitteen taustalla on ajatus yrityksen brandituntemuksen lisaamisesta ja yrityksen
aseman vahvistamisesta markkinoilla. (Rope 1999, 129-130.) Sosiaalinen media on yritykselle

nykyaan luonteva paikka nakya ja kuulua kohderyhmilleen seka pitaa ylla brandia.

Tiedottaminen kohderyhmalle tulevasta tapahtumasta tai tiedottaminen koskien kokonaista
kampanjaa, joka toteutetaan internetissa, vaatii myos suunnittelua. Aivan kuten mika tahan-
sa projekti, joka halutaan toteuttaa huolellisesti ja tasmallisesti alusta loppuun saakka. Myos
verkossa toteutettavaa kampanjaa ja mainontaa varten suunnitelma tulee tehda huolella,
kirjallisesti ja ennen kaikkea pitaa suunnitelmasta kiinni. Verkossa mainostaminen ja markki-
noiminen on mahdollista toteuttaa myos pienemmalla budjetilla. Oleellista siinakin on se,
etta budjetti on olemassa ja maariteltyna. Nain yrityksella on selkeasti nahtavilla ne luvut,
jotka se haluaa kuhunkin kampanjaan kayttaa. Sen lisaksi, etta verkossa toteutettavalla kam-
panjalla on budjetti, tulee silla olla tavoite. Tavoite kertoo sen, miksi verkossa ylipaansa

kampanjoidaan tai mainostetaan seka miksi toteutus on valitussa sosiaalisessa mediassa. (Lei-
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no 2012, 264-266.) Kampanjan sisalto, keinot ja kanavat viestia sisaltoa tulee kayda ilmi kam-
panjan tavoitteiden maarittelyssa. Jos yrityksen on toteutettava samanaikaisesti useampaa
kampanjaa, tulee niista jokaisessa pyrkia onnistuneeseen lopputulokseen. Kun kampanjat hoi-
detaan onnistuneesti ja hyvin, se valittyy asiakkaille, jotka puolestaan levittavat tietoisuutta
muillekin. Nain voidaan luoda tavoiteltavaa tunnettuutta ja tietoisuutta laajaltikin kohderyh-
mien keskuudessa. (Raatikainen 2010, 107.) Kun paatos sopivan sosiaalisen median kanavasta
on paatetty, on helpompi lahtea suunnittelemaan yrityksen sisalla tarkemmin itse sisaltoa
(Vallo & Hayrinen 2012, 87-88).

Sosiaalisen median asema lanseeraussuunnitelmassa korostuu, kun lahdetaan toteuttamaan
esimerkiksi kampanjaa noin kuukautta ennen itse lanseeraustilaisuutta. Sosiaalisen median
mahdollistamaa vuorovaikutteisuutta asiakkaiden kanssa ei tule vaheksya, painvastoin. Word-
of-mouth -vaikutus (WOM) on tana paivana sosiaalisessa mediassa huomattavaa. Niin hyvat
kuin huonot asiat muistetaan. Positiivinen WOM on tavoite yritykselle, silla se lisaa tunnet-
tuutta, oman osaamisen ja asiantuntijuuden valittymista alan muille asiantuntijoille seka asi-
akkaille myos sosiaalisen median myota. Omaa osaamista kannattaakin korostaa sosiaalisen
median avulla, silla se toimii myos yrityksen imagoa vahvistavana tekijana. Omaa osaamistaan
voi tuoda esille esimerkiksi blogin avulla. (Aapola 2012, 113-114.) Muistettava on, etta myos
blogin yllapito vie resursseja ja on aikaa vievaa, silla jonkun omasta henkilostosta on siita
huolehdittava ja tuotettava sisaltoa blogiin. Parhaimmillaan blogi herattaa lukijoissaan kes-
kustelua, joka puolestaan voi synnyttaa laajempaakin vuorovaikutteisuutta useamman eri ta-
hon kanssa. (Aapola 2012, 115.) Blogin nostaminen yrityksen yhdeksi keskeisimmaksi sosiaali-
sen median kanavaksi perustuu ajatukseen saada omaa asiantuntijuutta ja ammatillisuutta
esiin muille ammattilaisille ja paattajille. Blogin perustaminen yrityksessa on yksi taloudelli-
sesti edullisemmista tavoista tavoittaa kohderyhmaa, asiakkaita ja asiasta kiinnostuneista laa-
jalti ja globaalisti. Blogin kautta ja oman osaamisen esiin tuominen voi auttaa yritysta tavoit-
teessaan olla kilpailijoitansa edella. Blogin valityksella tietoisuutta on yksinkertaista levittaa
vaikkapa persoonallisella tavalla. Blogin yllapitaminen voi myos luoda uusia vaylia verkostoi-
tumiselle, silla parhaimmillaan se on vuorovaikutteista ja aktiivista toimintaa ja markkinoin-
tia. My0s se, ettei blogissa suoranaisesti myyda asiakkaille mitaan voi olla selkea ja harkittu
valinta. (Scoble & Israel 2008, 84-88, 92.)

Lanseerauksia suunnitellessa on hyva tiedostaa mahdollisuus toteuttaa ennakkoilmoitus tule-
vasta lanseerauksesta, esimerkiksi toteuttamalla oma lanseeraussivusto. Jos lanseeraustilai-
suuden paivamaara on jo varhain yrityksen tiedossa, kannattaa harkita myos ennakkoilmoituk-
sen toteuttamista, olipa se sitten oma lanseeraussivusto tai saannollinen ja suunniteltu mark-

kinointi Facebookissa. (Simula ym. 2010, 84.)
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4.3  Jalkimarkkinointi ja onnistumisen arviointi

Jalkimarkkinointi on seuraava vaihe, kun itse tapahtuma on jarjestetty. Jalkimarkkinoinnista
huolehtiminen on yhta tarkeaa kuin itse tilaisuuden jarjestaminen. Tassa viimeisessa vaihees-
sa lanseerausprosessia on tarkea kuunnella yrityksen oman henkiloston lisaksi tapahtumaan
osallistuneita seka muita jarjestajia. On tarkeaa kuunnella jokaista mukana ollutta, pyytaa
palautetta jo itse tapahtumassa, mutta myos sen jalkeen. Tarkeaa on, etta vaikka palaute
saataisiin suullisesti, kirjattaisiin se heti ylos, jottei se unohdu. Jalkimarkkinoinnista saatavas-
ta palautteesta kannattaa kirjoittaa yhteenveto ja analysoida se. Taman dokumentoinnin
avulla on mahdollista nahda entista selkeammin, missa on oppimisen paikka tulevia projekte-
ja varten. Seuraava lanseerausprosessi on helpompi aloittaa perehtymalla edellisen prosessin

oppeihin, onnistumisiin ja haasteisiin. (Vallo & Hayrinen 2014, 185.)

Seuranta lanseerausprosessin yhteydessa tarkoittaa asiakkaan kuuntelemista, asiakassuhteen
yllapitamista ja myyntia. Seurannasta huolehtiminen on yhta tarkeaa kuin koko prosessin
suunnittelu. Suunnitteluvaiheessa tuleekin nakya kirjattuna seuranta, jotta alusta alkaen
myos sen merkitys nakyy kaikille yrityksen henkilostossa. Lanseerausprosessin loppuvaihee-
seen, seurantaan liittyy voimakkaasti asiakkaasta huolehtiminen. Kaytannossa tama tarkoittaa
sita, etta on lasna ja tavoitettavissa esimerkiksi lanseeraustilaisuuden tai tapaamisen jalkeen.
Onnistunut seuranta tarkoittaa hyvin huolehdittua ja yllapidettya asiakassuhdetta. Tama taas
tarkoittaa, etta asiakas todennakoisesti ostaa myos jonkin muun palvelun tai tuotteen myo-
hemmin. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 59.)

Jalkimarkkinointi voi tapahtua ottamalla suoraan yhteytta niihin tahoihin, joilta on messuilla
keratty ja saatu yhteystiedot. Vastaavasti jos tiedetaan jonkun tutun tahon osallistuneen ta-
pahtumaan, kannattaa heihin olla suoraan yhteydessa ja kysya rehellista palautetta. Aktiivi-
nen palautteen kysyminen suoraan asiakkaalta tai potentiaaliselta sellaiselta voi omalta osal-
taan vahvistaa kontaktia. Saadusta palautteesta voi helposti tehda listan, jossa nakyy niin
risut kuin ruusutkin. Palaute kannattaakin tehda pian tapahtuman jalkeen, jolloin se on kaikil-

la tuoreessa muistissa. (Vallo & Hayrinen 2014, 189-190.)

Salmista (2008, 177) mukaillen on asioita, jotka lanseeraamisen jalkiarvioinnissa ja seurannas-
sa kannattaa selvittaa. Naita asioita ovat muun muassa resurssien riittavyys lanseeraukseen,
avainhenkiloiden tietoisuus lanseerauksen tavoitteista, ketka ovat lanseerauksen kohderyh-
mat, mitka ovat sopivat viestintavalineet lapi lanseerausprosessin seka miten lanseerauksen

jalkeen toteutettavasta jalkimarkkinoinnista on huolehdittu.

Lanseerauksen viimeinen vaihe on perehtya siihen, onko saavutettu ne tavoitteet, jotka lan-

seeraamiselle aivan suunnitelmavaiheen alussa asetettiin. Jokaisen mukana olleen avainhenki-
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lon ajatukset lapi prosessin on tarkea kuunnella, mutta myos projektipaallikon toimesta arvi-
oida - tai mahdollisesti keskustella asioista jo lanseerausprosessin aikana, jos aihetta tulee.
Onnistumista mittaamalla voidaan saada selville se, onko lanseeraus sujunut suunnitelmien
mukaisesti. (Salminen 2008, 172-173.) Tarkeaa on my0s muistaa, etta lanseeraustapahtuman
aikana annetut lupaukset, esimerkiksi yhteydenottamisesta seuraavalla viikolla, tulee pitaa ja
toteuttaa (Isohookana 2011, 168). Lanseerauksen jalkeen tapahtuvan arvioinnin tarkoitus on
edesauttaa seuraavia lanseeraustilanteita. Lanseerauksen jalkeen tapahtuva arviointi siita,
miten lanseeraus kokonaisuudessaan sujui, voidaan toteuttaa esimerkiksi tekemalla yksinker-
tainen lista vahvuuksista ja heikkouksista, onnistumisen hetkista ja haasteista prosessin aika-
na (Simula ym. 2010, 96).

Yrityksen kannattaa seurata ja arvioida osaamistaan ja kehittymistaan liiketoiminnallisesta
nakokulmasta. Aapola (2012, 125) kasittelee asioita liiketoiminnan nakokulmasta, mutta nama
ovat sovellettavissa myos suppeampaan kasitteeseen, kuten lanseeraukseen ja sen onnistumi-
sen arvioimiseen. Jotta kehittymista on mahdollista mitata voi yritys tehda esimerkiksi yksin-
kertaisen listan asioista, jotka my0s messujen tavoitteiksi on saatettu asettaa. Oleellisia ja
seurattavia edistymisen kohteita ovat Aapolan (2012, 125) mukaan kontaktien maara, yrityk-
sen tunnettuus, jota yksinkertaisimmillaan voidaan testata kysymalla esimerkiksi messuvie-
railta seka, kuinka monta yhteistyota saaduista yhteystiedoista lopulta saavutetaan. Naiden
lisaksi kannattaa selvittaa lanseeraustapahtuman taloudellinen kannattavuus, onko oma ase-
ma markkinoilla muuttunut suhteessa kilpailijoihin seka kuinka pitkaikaisia asiakassuhteita
mahdollisesti syntyy. Osa naista asioiden seuraamisesta vie paljon aikaa. Kattavampaa koko-

naiskuvaa ja edistymista voidaan arvioida vasta myohemmin.

Kun lanseerausta lahdetaan arvioimaan, on vastassa samoja Kysymyksia, joihin jo suunnitel-
mavaiheessa haettiin suuntaa ja vastauksia. Nyt asioihin haetaan vastauksia sita kautta, kuin-
ka tavoitteet ja suunnitelmat ovat pitaneet, mita olisi pitanyt tehda toisin, jotta asiat olisivat
sujuneet paremmin. Jos asiat ovat jo sujuneet hyvin, tiedetaan jatkossa tehda samalla taval-
la. Kustannusten kasittely ja arviointi on yksi iso osa-alue, joka tulee myos tehda. Tarkeaa on
dokumentoida kaikki opitut asiat ja kirjata ylos kaikkien ajatukset ja ehdotukset. Kun arvioin-
ti toteutetaan huolellisesti, on seuraavan lanseerausprosessin kaynnistaminen helpompaa,
koska voi palata aiempaan kokemukseen ja ottaa mahdollisista virheista opiksi ja poimia on-

nistumisen mahdollistaneet asiat. (Simula ym. 2010, 86-87.)

5 DefiAlarmin lanseerausprosessi -toteutusta ja ehdotuksia

Emerco Oy lanseerasi uuden tuotteen DefiAlarmin Espoon Sydanyhdistyksen jarjestamilla Sy-

danmessuilla, Espoon kulttuurikeskuksessa 9.5.2015. Yritys ei ollut aiemmin toteuttanut uu-

sien tuotteiden lanseerausta. Luvuissa 2-4 esitetyn teorian pohjalta on kuviossa 2 kuvattu kar-
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kealla tasolla lanseerausprosessin eri vaiheet. Vaiheet eivat valttamatta aina etene samassa
jarjestyksessa kuin kuviossa. Kuvion rakennetta noudattaen kaydaan seuraavaksi lapi Emerco
Oy:n toteuttama lanseeraus silta osin kuin siita on saatu tietoa opinnaytetyoprosessin aikana.
Toteutusta verrataan teoriaan ja esitetaan nakemyksia siita, mita seuraavissa lanseeraustilan-

teissa tulee huomioida tai joihin tulee kiinnittaa huomiota.

Lanseerausprosessi

Markkinointikelpoinen tuote

Alustava lanseerauspaatos

Lanseerauksen aikatauluja budjetti

Lahtokohta-analyysit

- Kohderyhmien madrittely

-> Riskikartoitus

Lopullinen lanseerauspdatos

Tavoitteiden asettaminen

Lanscerauksen toteutuksen ja
seurannansuunnittelu
Toteutusja seurantasuunnitelman mukaisesti

Lanseerauksen onnistumisen arviointi

Kuvio 2: Lanseerausprosessi

Lanseerausprosessi alkaa yleensa tuotteesta, joka on markkinakelpoinen. DefiAlarmin kohdal-
la tuotesuunnittelu oli jo valmis. Emerco Oy:lla ajatus DefiAlarm -tuotteen kehittamisesta
syntyi tapaamisesta kohderyhmaan kuuluvan asiakkaan kanssa, noin 1,5 vuotta sitten. Asiak-
kaalla oli tarve saada tekstiviestihalytykset defibrillaattorikaapin avaamisesta ja Emerco Oy

kehitti asiantuntijoina ideaa pidemmalle ja lahti toteuttamaan DefiAlarmia.
5.1 Suunnittelu

Lanseerauksesta tehtiin alustava ja samalla lopullinen paatos, kun Emerco Oy:n yhteistyo-
kumppani Laerdal pyysi yritysta syksylla 2014 osallistumaan kevaalla 2015 jarjestettaville Sy-
danmessuille. Yleensa alustava paatos sisaltaa seka alustavan aikataulun ja alustavan budje-
tin, jonka jalkeen vasta tehdaan lahtokohta-analyysit. Kun on selvilla ovatko edellytykset lan-

seeraukselle olemassa, tehdaan lopullinen paatos. Nain varsinkin, jos lahtokohta-analyysien
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tuottaman riskikartoituksen osoittamat riskit ovat suuret. DefiAlarmin kohdalla ei tunnistettu

merkittavia riskeja, jolloin uusinta-arviointia paatoksesta ei tarvinnut erikseen tehda.

Lanseerauksen suunnittelussa ja syntyvassa kirjallisessa lanseeraussuunnitelmassa tulee loytya
vahintaan vaiheet suunnittelu, toteutus ja jalkimarkkinointi. DefiAlarm -jarjestelmalle kirjal-
lista lanseeraussuunnitelmaa ei ollut. Toisaalta DefiAlarm -jarjestelman lanseerauksen ajan-
kohta ja paikka oli yrityksen tiedossa hyvissa ajoin, syksylla 2014, jolloin suunnittelun doku-

mentointi olisi voitu aloittaa.

5.2 Lahtokohta-analyysit

Keskeista lanseerauksessa on pohtia, ovatko tuotteen menestymisen ja markkinoiden lahto-
kohdat olemassa. Markkina-analyysissa selvitetaan onko tuotteelle kysyntaa markkinoilla ja
mitka ovat tuotteen markkinanakymat tulevaisuudessa. Emerco Oy:n tekemassa markkina-
analyysissa todetaan, etta DefiAlarmia vastaavia tuotteita eri tekniikalla on kehitetty aiem-
min Euroopassa. Toistaiseksi maallikkodefibrillaattorit ovat jalkautuneet heikommin Suomessa
verrattuna muihin lansimaihin yleisesti. Lisaksi tuotetta oli alettu kehittaa asiakkaan esitta-
man tarpeen pohjalta. Emerco Oy:lla on nakemys siita, etta DefiAlarmilla on kysyntaa ja se
tulee olemaan tulevaisuuden tuote. Markkina-analyysia varten Emerco Oy:n kannattaa jatkos-
sa paneutua luvussa 3.1. esitettyihin kysymyksiin. Naiden kysymysten ja niihin loytyvien vas-
tausten avulla voidaan muodostaa kattava kasitys markkinoiden tilanteesta kyseisella hetkel-
la. Lisaksi tavoitteena on pystya ennakoimaan asiakkaiden tarpeita ja pystya vastaamaan nii-

hin myos tulevaisuudessa.

Oikeiden kohderyhmien tunnistaminen on oleellista ja ne Emerco Oy on tunnistanut. De-
fiAlarmin kohderyhmana ovat yritykset ja yhteisot, joiden toiminnassa on kohonnut sydan-
pysahdysriski tai kohde sijaitsee kaukana ensihoitopalveluista. Tarkentaen kohderyhmana
toimivat sellaiset defibrillaattoreiden omistajat, joilla on SMS-viestin lahettava defibrillaatto-
rikaappi. Lisaksi DefiAlarmin tekniikka sopii sellaisenaan esimerkiksi erilaisiin paloturvallisuu-
den jarjestelmiin. Esimerkkeina naista ovat kokoontumistilat, sahkotoita tekevat organisaa-
tiot ja seurakunnat. Kohderyhmien lisaksi on selvitettava, missa ja miten kohderyhma tavoite-
taan parhaiten, jotta voidaan loytaa markkinointiviestintaa varten oikeat viestintakanavat.

Mikali markkinoilla on lukuisia kilpailijoita, korostuu markkinointiviestinnan merkitys.

Emerco Oy:lla on lukuisia kilpailijoita samalla alalla, mutta suinkaan kaikki eivat kilpaile sa-
malla tavalla tuotteella ja palvelulla. Osa kilpailijoista tarjoaa ainoastaan defibrillaattoria
tuotteena ja osa tarjoaa esimerkiksi ensiapukoulutusta. Naiden lisaksi loytyy kilpailijoita, jot-
ka tarjoavat defibrillaattorin ja koulutuksen sen kayttamiseen. Emerco Oy:lla on kilpailijoita

nain ollen hyvin laajalti. Varsinaista kilpailija-analyysia Emerco Oy ei kuitenkaan tassa lansee-
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rausprosessissa tehnyt, mutta korostaa sita, etta he tarjoavat tuotetta, joka yhdistaa seka
laitteen etta koulutuksen. Kilpailija-analyysin yksi tarkoitus onkin luoda nakemys siita, miten
oma yritys ja sen tuote erottuu positiivisesti kilpailijoihin nahden. Jos kilpalilja-analyysin lop-
putuloksena todetaan, etta lanseerattavan kaltaisia tuotteita on markkinoilla enemmankin,
kannattaa yrityksen toteuttaa vahintaan myos hinta-analyysi oikean hinnoittelun takaamisek-
si. Tulevia lanseerauksia ajatellen yritys voi toteuttaa kilpailija-analyysin esimerkiksi kilpaili-
jataulukkoa (ks. luku 3.2.) hyodyntaen. Kilpailijataulukkoon kannattaa kerran koota kaikki
oleelliset kilpailijat ja sen jalkeen yllapitaa tietoja, silla niin teknologian kuin kilpailijoiden
kehittymisen seurannasta tulee huolehtia. Jokaisen lanseerauksen yhteydessa pitaa erikseen
pohtia mitka kilpailijat ja osa-alueet ovat kussakin tapauksessa merkityksellisia ja etsia vas-

tauksia kysymyksiin sen pohjalta.

Toimintaymparistoanalyysissa perehdytaan toimintaympariston tarkasteluun nyt ja tulevai-
suudessa. Myos tassa analyysissa kannattaa huomioida asiat, jotka juuri talla hetkella ovat
yhteiskunnassa ajankohtaisia ja joilla on mahdollista erottua positiivisesti kilpailijoistaan. De-
fiAlarmille on tunnistettavissa yhteiskunnallinen merkitys, silla sen tavoitteena on lisata sel-
viytymismahdollisuuksia sydanpysahdystilanteissa. Laajempien toimintaymparistoanalyysien

apuna kannattaa kayttaa taulukkoa 4, joka on esitelty luvussa 3.3.

Yritysanalyysissa paneudutaan yrityksen sisaiseen toimintaan ja toiminnan edellytyksiin. Siina
tarkastellaan talouden kestavyytta, resurssien riittavyytta, markkinoinnillista osaamista ja
asiantuntijuuden riittavyytta seka tuotteiden asemaa. DefiAlarmin osalta taloudellisen riskin
oli todettu kaytannossa olevan olematon. Muista osa-alueista haasteellisia olivat markkinointi
ja viestinta. Tulevia lanseerauksia ja liiketoiminnallista osaamista vahvistaakseen tulee tehda
esimerkiksi viestintasuunnitelma, jossa kay ilmi myos se, kenen vastuulla tasta osa-alueesta
huolehtiminen on. Myos yrityksen sisaisen toimintaan liittyvien riskien ennaltaehkaisyssa aut-

taa luvussa 3.4 esitetyn taulukon 5 lapikaynti, jarjestelmallisesti ja ajoissa aloitettuna.

Edella olevien lahtokohta-analyysien osa-alueiden toteutuminen tuli esiin keskusteluissa
Emerco Oy:n kanssa. Kuitenkaan Emerco Oy ei toteuttanut lahtokohta-analyyseja ylla olevan
jasentelyn mukaisesti tai systemaattisesti. Tama on kehityksen kohde seuraavissa lanseerauk-
sissa, silla huolella tehdyt lahtokohta-analyysit antavat parhaan hyodyn ja ennustavat onnis-

tunutta lanseerausta.
5.3 Toteutuksen ja toteutuksen arvioinnin suunnittelu
Toteutuksen ja sen arvioinnin suunnittelu tekee nakyvaksi ja selkeaksi kaikille osapuolille to-

teutuksen tulevan etenemisen, tehtavat ja vastuualueet. Lisaksi se auttaa toteutuksen arvi-

oinnissa merkittavasti. Huolellinen suunnittelu on tarkeaa myos siksi, etta lanseeraus on osa
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yrityksen markkinointiviestintaa ja siten vaikuttaa esimerkiksi yritysimagoon. Tasta syysta
myo0s lanseerauksen budjetin tulee olla selvilla jo suunnitteluvaiheessa, silla budjetti vaikut-

taa kaytettavissa oleviin resursseihin.

DefiAlarmin lanseerauksen toteutuksen suunnittelu tapahtui yhteistyokokouksissa Sydanliiton
seka Laerdalin kanssa seka Emerco Oy:n omissa palavereissa. Erillista suunnitteludokumenttia
ei koettu tarvittavan suunnittelussa kaytettyjen sahkopostiviestien lisaksi. Koska sahkopos-
teista on vaikea koota selkeaa yhteenvetoa siita mita tapahtuu tai tulee tapahtumaan, on
suunnittelun tukena hyva olla erillinen suunnitteludokumentti, joka on osallisten nahtavissa ja
yllapidettavissa. Usein suunnitelmat tarkentuvat ja muuttuvat prosessin edetessa, jolloin yl-
lapidettava dokumentti on myos helpompi pitaa ajan tasalla. Ajan tasalla olevaa suunnitel-

maa vasten on myos helpompi arvioida koko lanseerausprosessin onnistuminen.

Lanseerauksen budjetti vahvistui suhteellisen myohaisessa vaiheessa lanseeraustapahtuman
ajankohtaan nahden. Yhteistyokumppani Laerdalin mukaan lahto seka sen osuus messukuluis-
ta varmistui kevaan 2015 aikana. Budjetti muodostui henkilostokuluista, markkinoinnista ja
messukuluista. Henkilostokulut muodostuivat seka Emerco Oy:n omista ja yhteistyokumppani
Laerdalin messuille kiinnittamista henkiloista. Molemmat yritykset vastasivat henkiloston osal-
ta omista kuluistaan. Messukulut olivat kiinteat. Osiot, joihin yritys pystyi vaikuttamaan bud-
jetilla, olivat nain ollen markkinointi seka oman kaytettavissa olevan henkiloston maara. Kos-
ka budjetilla on vaikutuksensa esimerkiksi markkinoinnin toteuttamiseen, tulee budjetin var-
mistaminen huomioida myos suunnitelmassa, jotta ajoissa tiedetaan milla budjetilla lansee-

raus voidaan toteuttaa.

Sydanmessut ajoittuivat DefiAlarmin lanseerauksen kannalta juuri sopivaan aikaan, joten lan-
seerauksen aikataulu rakentui Sydanmessujen aikataulua noudattaen. Koska Emerco Oy:n lan-
seerausta ohjasi Sydanmessujen ajankohta, kyseessa oli enemmankin resurssien ja tehtavien

sovittaminen ennalta maarattyyn ajankohtaan. Vaikka jatkossakin lanseeraustilaisuuden ajan-
kohta olisi ennalta annettu, niin silti kannatta suunnitelma aikatauluineen tehda, jotta kaikki
tarvittavat asiat ja tehtavat tulevat huomioiduksi riittavan ajoissa. Jos aikataulu muodostuu

liian tiukaksi suunnittelemattomuuden takia, saattavat jotkin lanseerauksen osat tulla hoide-

tuksi huolimattomasti.

Tapa, jolla toteutuksen onnistuminen tullaan arvioimaan, tulee myos suunnitella. Suunnitte-
lua on muun muassa mitattavissa olevien tavoitteiden asettaminen. DefiAlarmin lanseerauk-
sessa oli tavoitteeksi asetettu uusien asiakkaiden hankinta ja julkisuus. Tavoitteina nama ovat
epamaaraisia. Tarkempi maarittely esimerkiksi sille, mita julkisuudella tarkoitetaan, helpot-
taa arviointia. Samoin auttaa, jos uusien asiakkaiden tavoitteeksi annetaan selkea prosentti-

luku tai lukumaara, jonka toteutumista voidaan konkreettisesti mitata.
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5.4 Toteutus

Messut ovat perinteinen kanava lisata nakyvyytta, vahvistaa mielikuvaa yrityksesta ja tuoda
markkinoille uusia tuotteita. Messuilla kohtaavat yritykset seka niiden tuotteiden kohderyh-
mat. Ne ovat myos luonnollisia paikkoja verkostoitumiselle seka toiminnalle yhteistyokump-
panien kanssa. Yhteistyo ylipaataan vahentaa yksittaisen tahon kustannuksia ja samalla aut-
taa kaikkia osapuolia tavoittamaan kohderyhmiaan. Talta pohjalta Emerco Oy:n paatos lan-
seerauksen toteuttamisesta messuilla yhteistyokumppanin kanssa vaikutti luonnolliselta ja

parhaalta tavalta.

Emerco Oy kavi helmikuussa 2015 tutustumassa ja kuulemassa Espoon Sydanyhdistyksen miet-
teita ja ajatuksia tulevasta tapahtumasta. Tapaamisessa keskusteltiin myos, millaista markki-
nointia ja yhteistyota heidan kanssaan olisi mahdollista tehda. Suunnitelmien mukaisesti
Emerco Oy:lla oli oma pisteensa messuilla, jossa yritys esitteli tarkemmin omaa toimintaansa
ja lanseerattavaa DefiAlarm -jarjestelmaa. Oman messupisteen lisaksi Emerco Oy jarjesti
messuilla myos noin 20 minuutin pituisen puheenvuoron, joka oli DefiAlarm -jarjestelman vi-
rallinen lanseerauspuheenvuoro. Tapahtuman jarjestamista pohdittaessa esilla olivat myos
yhteistyon mahdollisuudet muidenkin messuille osallistuvien organisaatioiden kanssa, kuten
Espoon Sydanyhdistyksen kanssa. Emerco Oy on Laerdalin tuotteiden jalleenmyyja. Sydanmes-
suilla 2015 Laerdal teki yhteistyota Emerco Oy:n kanssa, ja yritykset jarjestivat yhdessa oh-
jelmaa esimerkiksi yleisokilpailun merkeissa. Yritys paasi tutustumaan messupaikkaan pari

paivaa ennen tapahtumaa, mutta paasi laittamaan pisteen kuntoon lanseerauspaivan aamuna.

Messujen tapahtumapaikkaan voi kayda tutustumassa hyvissa ajoin, esimerkiksi toisten messu-
jen yhteydessa. Talloin nakee, millaisena messupaikka esittaytyy ja nayttaytyy osallistujille.
Naita huomioita hyodyntaen voi nousta esiin asioita, jotka vaikuttavat omiin suunnitelmiin.
Jos tapahtumapaikan tarkempi tutustuminen etukateen ei ole mahdollista, pitaa luoda muu-
tamakin eri vaihtoehto sen varalle, jos ensimmaista suunnitelmaa ei voidakaan toteuttaa. Hy-
vin ja huolella suunniteltu on tassakin asiassa avainasemassa. Kun yrityksessa panostetaan
lanseeraukseen, tulee myos itse tapahtumaan valmistautumisesta huolehtia. Esimerkiksi niin
messuosaston paikkaa ja siella tarjottavaa informaatiota seka itse lanseeraushetkea tulee
harjoitella paljon. Lanseeraushetki on se ensivaikutelma, jonka uudet potentiaaliset asiakkaat
tulevat muistamaan. Lanseeraustilaisuuden puhetta ja esittelya kannattaa testata ja harjoi-
tella etukateen omassa organisaatiossa. Tapahtuman jarjestamisen muistilista on esitetty liit-

teessa 1. Tata listaa voi hyodyntaa minka tahansa tapahtuman jarjestamisessa.

Emerco Oy:n yhteistyokumppani Laerdalin mukanaolo mahdollisti ison viestintapohjan, mika

auttoi riskien vahenemisessa viestinnan, erityisesti kohderyhmien loytymisen osalta. Emerco
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Oy lahetti yhdessa yhteistyokumppaninsa Laerdalin kanssa kutsun Sydanmessuille keskeisim-
mille asiakkailleen. Talla pyrittiin tavoittamaan jo olemassa oleva asiakaskanta. Toisaalta lan-
seerauksen toteuttaminen Sydanmessuilla mahdollisti my0s uusien potentiaalisten asiakkaiden

kohtaamisen, ja toimi siten hyvana viestintakanavana.

Myo0s sosiaalinen media voi toimia markkinointiviestintakanavana ennen tapahtuman jarjes-
tamista, mutta sen merkitys on myos iso lanseerauksen jalkeen. Se mahdollistaa jatkuvan
vuorovaikutuksen kohderyhman kanssa ja vahvistaa yrityksen nakyvyytta. Ideaalitilanteessa
sosiaalisen median kautta luodaan positiivista keskustelua ja julkisuutta seka yrityksesta etta
sen tuotteista. Erityisesti blogit nahdaan keinona tuoda omaa asiantuntijuutta esille myos
persoonallisella tavalla. Sosiaalinen media on myos kustannuksiltaan edullinen vaihtoehto to-
teuttaa markkinointia. Emerco Oy paattikin lanseerausmarkkinoinnissaan panostaa sosiaali-
seen mediaan sen edullisuuden huomioiden. Taloudellisen nakokulman lisaksi pyrittiin naky-
vyyden lisaamiseen ennen ja jalkeen messujen. Facebook on sosiaalisen median kanavista se,

jonka yritys talla hetkella kokee itselleen toimivimmaksi paikaksi toteuttaa markkinointia.

Sosiaaliseen mediaan suunniteltu kampanja ei kuitenkaan saanut toivottua yhteistyokumppa-
nia ja kampanjan nakyvyys jai pieneksi. Vahainen nakyvyys vaikuttaa luonnollisesti yrityksen
ja lanseerattavan tuotteen nakyvyyteen. Onnistuessaan kampanja olisi voinut saada parhaim-
millaan aikaan keskustelua muun muassa DefiAlarmin yhteiskunnallisesta merkityksesta. Syyt
kampanjan vahaiselle nakyvyydelle kannattaa huolella analysoida, jotta seuraava kampanja
onnistuisi paremmin. Esimerkiksi sosiaalisen median osuus lanseerausprosessissa on tarpeen
suunnitella hyvissa ajoin, jotta tarvittavat resurssit saadaan selville. Koska sosiaalinen media
on markkinointivaline myos tapahtumien jalkeen, kannattaa yhteistyokumppanien etsimista
edelleen jatkaa. Samoin oman osaamisen ja ammattitaidon valittamiseksi kannattaa ottaa
blogi aktiiviseen kayttoon. Blogi mahdollistaa myos yhteistyokumppanien nakyvyyden asian-
tuntijapuheenvuoroissa ja sita voi helposti hyodyntaa erilaisissa teemoissa kuten koulutus,
tuotteet ja tulevat tapahtumat. Sosiaalisen median avulla saatavaa kohderyhmien tavoitta-
mista ja vuorovaikutteisuutta kannattaa pitaa ylla. Tulevaisuuden tavoitteina Emerco Oy:lla
on siirtyminen puhelinsoitoista ja sahkopostin lahettamisesta Facebookin ja sosiaalisen medi-
an hyodyntamiseen laajemmaltikin lilketoiminnassaan. Sosiaalisen median aktiivinen kaytta-
minen mahdollistaa ideaalin tilanteen, jossa asiakas itse voi ottaa yhteytta halutessaan ostaa
tuotteita tai palveluita Emerco Oy:lta. Myonteinen suhtautuminen sosiaalisen median taitojen
kehittamiseen ja sosiaalisen median hyodyntaminen esimerkiksi osana jarjestettavia koulutuk-

sia ovat keinoja kehittaa tata osa-aluetta.
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5.5 Lanseeraustapahtuman jalkeen

Jalkimarkkinointi on yhta tarkeaa kuin lanseeraustilaisuuden jarjestaminen. Jalkimarkkinoin-
nin keskeisia tekijoita ovat asiakassuhteiden kehittymisen seuranta, suorat yhteydenotot, pa-
lautteen keraaminen ja siita tehtavat yhteenvedot ja analyysit. Kaikkien naiden avulla pyri-
taan sailyttamaan vanhat asiakkaat ja hankkimaan uusia. Kirjallista suunnitelmaa jalkimarkki-
noinnista Emerco Oy:lla ei etukateen ollut. Jalkimarkkinoinnin suunnittelussa ja toteutuksessa

voi hyodyntaa liitteessa 3 esitettyja kysymyksia.

Koko lanseerauksen onnistumista tarkastellaan peilaten tehtya suunnitelmaa seka suunnitel-
massa asetettuja tavoitteita toteutuneeseen. Selkeat tavoitteet esimerkiksi luvuiksi asetet-
tuina helpottavat tapahtuman onnistumisen arviointia. Osa onnistumisen arviointia on myos
budjetin vertaaminen toteutuneisiin kustannuksiin. Koko lanseerauksen toteutumista voidaan
arvioida pohtia suhteessa suunnitelmaan ja tarkastella jokaista siihen kuuluvaa osaa. Onnis-
tumisten kirjaamisen lisaksi tulee kirjata epaonnistumiset. Lisaksi on hyva dokumentoida ylla-

tykselliset asiat lanseerausprosessin aikana.

Emerco Oy:n tavoitteena lanseeraukselle oli uusien asiakkaiden hankinta ja julkisuus. Yritys
sai potentiaalisia asiakkaita messuilla, mutta ei ollut tarkemmin kirjannut tavoiteltavaa asia-
kasmaaraa, joten asetettu tavoite toteutui. Jatkossa tarkemmin asetetut maaralliset tavoit-
teet, esimerkiksi yhteystietojen maara, messupisteessa kavijoiden maara tai toteutuneet
kaupat auttavat arvioimaan onko lanseeraukseen sijoitettu panos tuottanut sita vastaavan
hyodyn. Samoin dokumentoitu suunnitelma antaa evaat tulevaisuuden korjausliikkeiden te-
kemiselle, kun voidaan selkeasti kirjata suunnitelman rinnalla, mita olisi pitanyt suunnitella
tai tehda toisin. On hyva tunnistaa, mitka asiat onnistuivat tai epaonnistuivat, jotta onnistu-

misen voisi toistaa ja epaonnistumisen toistumisen valttaa.

Lanseeraustapahtumassa Sydanmessuilla 9.5.2015 jarjestetty 20 minuutin asiantuntijapu-
heenvuoro messuilla osui samaan aikaan toisen puheenvuoron kanssa, joka vaikutti Emerco
Oy:n puheenvuoron kuulijoiden maaraan epasuotuisasti. Emerco Oy yrittaisikin nain jalkeen-
pain muuttaa esiintymisen aikataulua sopivammaksi. Jos mahdollista kannattaa jatkossa pyr-
kia selvittamaan mahdollisimman ajoissa messut jarjestavalta taholta, minkalaiselta alustava

aikataulu puheenvuorojen osalta vaikuttaa ja kysya onko siihen mahdollista esittaa toiveita.

Jokainen haluaa onnistua ja menestya. Yrityksen henkiloston sitoutuneisuus valittyy myos asi-
akkaan suuntaan. DefiAlarm -jarjestelman lanseerauksen onnistumista ennakoi avainhenkiloi-
den mukanaolo ja sitoutuneisuus lanseerausprosessin alusta asti. Sen lisaksi, etta lanseeraus-

prosessin arviointivaiheessa mietitaan, mita jatettiin tekematta ja mita kannattaisi tehda toi-

sin, muistetaan myos dokumentoida erityisesti edella mainitun kaltaiset onnistumiset. Lisaksi
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on hyva kirjata miksi onnistuttiin tai ei onnistuttu. Edellytys oppimiselle on havaintojen ja

opittujen asioiden kirjaaminen yrityksen omaan lanseerausprosessiin.

6  Yhteenveto ja arviointi

Lanseerausprosessin keskeinen tekija on ajoissa aloitettu, hyva ja huolellinen suunnittelu,
jonka avulla taataan onnistunut, tuottava lanseeraus. Toteutuksen jalkeen on yhta tarkeaa
huolehtia asiakaskontakteista seka yllapitaa lanseeraustapahtumissa syntyneita suhteita. Lan-
seeraus on markkinointiviestintaa, jossa yritys voi onnistua tai epaonnistua. Tasta syysta lan-
seeraukseenkaan ei kannata suhtautua huolettomasti. Onnistuneita ja huolella tehtyja lansee-
rauksia varten tama opinnaytetyo toimii yrityksen lanseerausprosessikuvauksen pohjana. Pro-
sessista kannattaa tehda yritykselle oma erillinen aktiivisessa kaytossa oleva dokumentti uu-
sien lanseerauksien toteuttamisen avuksi. Dokumenttiin voi kopioida lahtokohta-analyysien
mallipohjat seka eri prosessivaiheisiin liittyvat kysymykset. Kysymyssarjoja ja pohjia kannat-
taa edelleen kehittaa kokemusten ja lanseerausprosessin onnistumisen arvioinnin pohjalta.
Samoin dokumenttiin voidaan koota perusteluja esitetyille prosessivaiheen tehtaville ja kyt-
kea dokumenttiin eri tilanteista tehtyja analyyseja. Talla tavoin toimeksiantaja saa tasta
tyosta parhaan mahdollisen hyodyn. Opinnaytetyo kokoaa lanseerausprosessin keskeiset vai-
heet ja tarjoaa tyokalun, joka antaa vastauksia ja ideoita seka mahdollistaa uuden oppimista

yritykselle, jolle lanseerausprosessi oli entuudestaan vieras.

Taulukkoon 6 on koottu yhteenvedon omaisesti kehittamiskohteita, joihin Emerco Oy:n kan-

nattaa tulevissa lanseerauksissaan paneutua.

Kehittamiskohde

Hyoty

Huolella tehdyt lahtokohta-analyysit

Realistiset faktat toimenpidesuunnittelun pohjaksi

Paivitettava suunnitteludokumentti

Ajan tasalla oleva ja reaktiivinen ote lanseerauksen
etenemisesta ja muutoksista

Mahdollistaa toiminnan onnistumisen objektiivisen
arvioinnin

Oppimisen ja kehittymisen mahdollisuus

Sosiaalisessa mediassa ja muualla ta-
pahtuvan viestinnan ja markkinoinnin
suunnittelu

Ajoissa, riittavalla resursoinnilla ja osaamisella to-
teutettu viestinta ja markkinointi
Yhteistyokumppanit markkinointiin

Aikataulutus

Resurssien ja toimenpiteiden oikea kohdentaminen

Budjetti

Taloudellisten resurssien optimointi

Tasmalliset tavoitteet lanseeraukselle

Onnistumisen mittaaminen

Sosiaalisen median taitojen kehittami-
nen

Laajennettu viestinnallinen ja markkinoinnillinen
osaaminen

toiminnassa

Sosiaalisen median hyodyntaminen liike-

Tunnettuus, julkisuus
Edullinen viestinnan ja markkinoinnin vayla
Yhteydenottovayla

Jalkimarkkinoinnista huolehtiminen

Positiivinen julkisuus
Asiakaskannan sailyttaminen ja laajentaminen

Tasmalliset tavoitteet lanseeraustapah-
tumalle

Tapahtuman onnistumisen mittaaminen

Taulukko 6: Emerco Oy:n tuotelanseerauksen kehittamiskohteita
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Opiskelijan oppimisen nakokulmasta voi todeta, etta lanseerausprosessissa ja opinnaytetyo-
prosessissa on paljon samankaltaisuuksia. Ensin syntyy alustava paatos tehda opinnaytetyo,
lisaksi on olemassa aikataulu, jonka puitteissa prosessin tulee edeta. Tamakin prosessi sisal-
taa paljon suunnittelua ja tavoitteita seka itse toteutusta. Suunnitelma ja tavoitteet tarken-
tuvat ja elavat prosessin aikana. Tarkentuneen suunnitelman ja tavoitteiden myota selkenee
ja muodostuu vahitellen tyo, joka on kokonaisen prosessin tulos. Kun prosessin tavoite, eli
opinnaytetyo on valmis, on arvioinnin aika: Mita matkan aikana tuli opittua, mita tekisin toi-
sin ja mika onnistui. Naiden samojen kysymyksien aarella on seka lanseerausprosessin toteut-

tava yritys etta opinnaytetyoprosessin tehnyt opiskelija.

Tama opinnaytetyon prosessi on ollut opettavainen. Opinnaytetyon tulosta, lanseerausproses-
sin kuvausta voikin soveltaa moneen, myos muihin kuin lanseeraukseen liittyvien tapahtumien
ja kampanjoiden suunnitteluun ja toteutukseen. Opettavainen, haasteellinen ja mielenkiin-
toinen opinnaytetyoprosessi mahdollisti opiskelijalle oppimista opinnaytetyon aiheen lansee-
rauksen perusteiden lisaksi muun muassa prosessin suunnitelman seuraamisen merkityksesta

ja irrallaan tyoymparistosta toteutettavan tyon haasteista ja mahdollisuuksista.
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Liite 1

Liite 1: Esimerkki tapahtuman jarjestamisen muistilistasta

Mita? Kuka vastaa? Koska?

Keskustelut tapahtumapaikasta

Mika on tapahtuman budjetti eriteltyna

Mika on osallistumistavoite?

Onko muita mahdollisia tavoitteita (esimerkiksi imago, talou-
delliset tavoitteet, tunnettuus, markkinointiviestinta)?

Miten mahdollisten muiden tavoitteiden toteutuminen mita-
taan?

Mika/mitka ovat kohderyhmat?

Miten toteutetaan tiedottaminen/ kutsut kohderyhmille?
Onko oman henkildston asiantuntijuus riittavalla tasolla asiak-
kaiden kohtaamiseen ja markkinointiin?

Lanseerauspuheen ytimekas kirjoitus

Lanseerauspuheen harjoittelu

Tapahtumapaikkaan tutustuminen

Paikan ilmeen valmistelu

Paikan rakentaminen

Markkinointimateriaalin suunnittelu ja toteutus

Miten toteutetaan asiakaspalautteen keraaminen?

Miten toteutetaan tapahtumapisteessa kayneiden yhteystieto-
jen keruu (ettei yhtaan kontaktia hukata)?

Miten tapahtuman jalkeen ollaan asiakkaisiin yhteydessa?
Miten dokumentoidaan tapahtuman suunnittelu, toteutus ja

arviointi?
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Liite 2

Liite 2: Esimerkki markkinoinnin ja kampanjan toteutuksen muistilistasta

Mita? Kuka vastaa? Koska?

Onko markkinoinnille/kampanjalle budjetti?

Onko markkinointiviestinnalle/kampanjalle tavoi-
te/tavoitteita?

Miten markkinointiviestinnan/kampanjan onnistuminen voi-
daan mitata?

Mita kanavia ja valineita markkinoinnissa hyodynnetaan?
Mita yrityksen sosiaalisen median jo kaytdssa olevaa kanavaa
voidaan hyodyntaa?

Onko sosiaalisen median kampanja suunniteltu?

Onko sosiaalisen median kampanjan jarjestamiseen olemassa
riittavasti resursseja, esim. henkilosto?

Miten some-kampanja voidaan kytkea esim. yrityksen muihin
kaynnissa oleviin projekteihin, tilaisuuksiin?

Liittyyko yrityksen jokin muu sivusto kyseiseen some-
kampanjaan, esim. kotisivut?

Miten huolehditaan some-kanavien ja niiden vuorovaikuttei-
suuden yllapidosta kampanjan jalkeen?

Onko some-kanavien yllapitoon riittavasti resursseja?
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Liite 3

Liite 3: Esimerkki jalkimarkkinoinnin suunnittelun ja toteutuksen kysymyslistasta

Mita? Kuka vastaa? Koska?

Miten palaute kerataan ja kuinka se hyodynnetaan? (esim.
yhteydenottotavat)

Miten toteutetaan tapahtumissa kerattyjen yhteystietojen
kasittely/hyodyntaminen?

Kuka vastaa jalkimarkkinoinnin toteutumisesta?

Milloin jalkimarkkinointi toteutetaan? (suositeltavaa on to-
teuttaa heti seuraavien viikkojen aikana lanseerauksesta)
Tiedot toteutuneista kaupoista?

Kiitokset yhteistyokumppaneille ja asiakkaille tapahtuman
jalkeen

Miten toteutetaan jalkimarkkinoinnin dokumentointi ja toteu-
tumisen seuranta?

Sosiaalisen median yllapitaminen ja aktiivisuus tapahtuman
aikana ja jalkeen?

Onko jalkimarkkinoinnille varattu resursseja?



