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Constant new product development is a basic requirement for companies nowadays.
Global competition provides more supply on the markets and shortens the lifecycle of
products. Before launching a new product a company must carry out research on the
bases of the success of the new product and on the company’s own abilities.

The goal of this thesis is to create a functional launching model for the employer com-
pany so that a new product launch could be implemented better in the future. In addi-
tion, the thesis intends to provide new methods and angles to sales prospecting.

A company’s critical fields regarding launching a new product, such as business analy-
sis, creating a strategy, budgeting, as well as different competitive advantages for mar-
keting, are discussed in the theory section. In addition to prospecting, opportunities
regarding digital marketing are presented as well.

This thesis is a functional thesis, whose output is a manual for launching. It is based on
the company’s new service, which was launched between fall 2011 and January 2012.

Based on this thesis, it can be said that a launching process requires setting distinct
goals, scheduling, organizing processes and resourcing them accordingly, a critical view
on evaluating own practices, and also investments in marketing.
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1 Johdanto

Vanhan viisauden mukaan omena piivassa pitaa ladkirin loitolla. Taman opinnaytetyon
tarkoitus on luoda toimiva lanseerausmalli yritykselle, joka pyrkii myyméin hedelma-
palvelua yrityksille muillakin keinoin kuin vanhaan viisauteen nojaamalla.
Hedelmitoimitukset yrityksille ovat lisdiantyneet viime vuosina. Markkinoilla ei ole kui-
tenkaan montaa erilaista yrittdjad ja nyt sinne on saapunut uusi kilpailija haastamaan
aikaisempia toimijoita. Nykyinen epavakaa talouden tilanne on haastava mille tahansa
yritykselle, mutta timan tyyppisen palvelun myyminen on vaikeampaa, koska sen tuot-
tama arvo yrityksen litketoiminnalle ndhdddn usein vihemmin tirkednd. Tyontekijoiden
motivointi, terveyden edistiminen ja terveellisempi vaihtoehto palaveritarjoiluille nah-

déin sellaisina teemoina, joista on helppo nipistii silloin, kun pitad saada sadstoja.

1.1 Taustaa

Opinniytetyon toimeksiantaja on Rentokil Ambius Oy. Ambius kuuluu Rentokil Initial
konserniin. Toimeksiantaja oli luonnollinen valinta, koska Ambius toimii talld hetkella
opinndytetyon tekijan tyopaikkana. Ambius on yritys, joka toteuttaa yrityksille viher-
sisustuksia, vuokraa kasveja ja sisustuselementteji tilaisuuksiin seka toimittaa asiakkail-
leen huonetuoksuja. Ambius toimii B2B kentilld ja panostaa hyviin, nopeaan ja henki-
l6kohtaiseen palveluun. Ambius yritys lanseerattiin Suomessa vuonna 2007. Asiakkaita

Ambiuksella on noin 400 ja henkil6kuntaa hieman alle 20 henkil64.

Sopivaa aihetta opinniytetyolle haettiin yrityksen sisélla pitkaan. Tahtotilana oli 16ytaa
aihe, joka olisi hyodyllinen yritykselle ja kiinnostava opiskelijalle. Vaikka hedelmapalve-
lun lanseeraus tapahtuikin loppujen lopuksi niin nopealla aikataululla, ettei sitd ennen
ollut mahdollisuutta saada opinniytety6td valmiiksi, paitettiin edelleen pitdytya atheessa
painottaen kuitenkin samalla uusasiakashankintaa yleisesti seka lanseerausprosessin jal-
keen. Ambiuksella itselldan ei ollut mitadn valmista lanseerausmallia Suomessa, jonka
mukaisesti lanseerausprosessi olisi toteutettu. Hedelmipalvelun lanseeraus Suomessa
toteutettiin Ruotsissa toimivan Ambiuksen menetelmien mukaisesti. Yrityksen toiveissa
on saada tulevaisuuden varalle oma lanseerausmalli, mutta he toivovat samalla my6s
vinkkeja uusasiakashankintaan nyt lanseerausprosessin jilkeen. Ennen kevitta 2012
Ambiuksen myyjien ldhimmit esimiehet toimivat Ruotsissa. Sielld hedelmipalvelu on
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olut ollut jo useamman vuoden toiminnassa, joten Suomessa seurattiin Ruotsissa kiy-
tettyd lanseerausmallia esimiesten tukemana. Kaikkien pohjoismaiden markkinointi
tapahtuu Ruotsista kasin, joten oli luonnollista, etta sieltd tuotettiin my6s valmiit mark-

kinointimateriaalit.

Joulukuussa 2011 Ambius lanseerasi hedelmipalvelun, eli hedelmien toimittamisen yri-
tyksiin. Yritys voi tehdd hedelmalaatikkotoimituksista sopimuksen, jolloin asiakkaan

toivomia hedelmalaatikoita toimitetaan asiakkaan haluama maari ja asiakkaan toivomi-
na paivind. Hedelmilaatikoita on my6s mahdollista tilata ilman sopimusta ns. tuotetila-

uksena aina silloin, kun niille on tarvetta esim. palaveritarjoiluksi.

Hedelmipalvelua alettiin markkinoida, ja markkinoidaan suurimmaksi osaksi edelleen,
jo olemassa oleville asiakkaille. Ambius tarjoaa neljaa erilaista hedelmalaatikkoa kolmes-
sa erl koossa ja niiden toimitus voi tapahtua kolmena kertana viikossa. Télld hetkelld
Ambiuksen suurimmat kilpailijat hedelmatoimituksille ovat Mr. Fruit sekd Fruitbox.
Hinnat ja sopimusehdot ovat kaikilla suurin piirtein samat, joten kilpailijoista on pystyt-
tivd erottumaan palvelulla ja hedelmien laadulla. Pienet markkinat ovat taanneet asiak-
kaille my0s sellaisen neuvotteluedun, etta sopimusehdot ovat heille mahdollisimman
helpot. Heille myydéin toistaiseksi voimassa olevia sopimuksia ilman irtisanomisaikaa
ja sen lisdksi asiakkailla on mahdollisuus 6 viikkona vuodessa muuttaa sopimuksessa

mainittuja tilausmaaria.

Opinniytetyo suoritetaan produktityyppisena tyona, jonka tuloksena yritykselle jda lan-
seerauskisikirja. Opinndytety6 piditettiin tehdd produktina, koska se koettiin atheeseen
liittyen parhaaksi vaihtoehdoksi. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia yritykssessd tehdaian
vuosittain. Ambiuksella on pieni myyntiorganisaatio, jossa myyjia on vain kaksi. Tutki-
mustyyppinen tyo olisi tilloin ollut litan suppea, jotta siitd olisi saanut konkreettista
tutkimusta ja kehitysideoita myyntia silmalla pitaen. Lisaksi atheena produktityyppinen
lanseerauskisikirja, painottaen samalla my6s uusasiakashankintaa, todettiin miellytti-
viksi ja tarpeelliseksi vaihtoehdoksi molemmille, yritykselle sekad opiskelijalle. Opinnay-
tetyOssa el tuoda toimeksiantajan pyynnosti arkaluontoiseksi luokiteltavaa materiaalia

esille kuten bujettia tms.



1.2 Opinndytetyon tavoite

Timan opinnaytetyon tarkoituksena on auttaa Ambiusta suunnittelemaan paremmin
tuotteiden ja palveluiden lanseeraus tulevaisuudessa. Tdtd padmidrda silmilld pitien
opinndytety6ssd avataan kattavasti lanseerauksen eri vaiheet, joidenka huolellinen nou-
dattaminen auttaa yritystd l6ytiméin todelliset ja kannattavat, siis toisin sanoen, lansee-
rauskelpoiset palvelut. Koska yrityksen myyntivoima ja markkinoinnin resurssit ovat
erittain rajalliset, niitd ei ole tdhdn mennessa voitu hyédyntad uusasiakashankinnan ide-

ointiin. Tahidn ongelmaan opinniytetyén on tarkoitus tuoda helpotusta.

OpinniytetyOn tavoite on avata lanseerausprosessiin kuuluvia osa-alueita ja auttaa yri-
tystd ymmartimain lanseeraukseen liittyvat riskit. Opinndytety6 pyrkii lisiksi tuomaan
esiin uusia ideoita ja nakokulmia palveluiden tuotteistukseen ja uusasiakashankintaan
liittyen. Pienten panostusten avulla voidaan uusasiakashankinnasta saada parempia tu-
loksia ja lisimyyntid. Tétd opinndytety6td voidaan soveltaa tulevaisuudessa kaikkiin
konsernin yrityksin, koska ne jakavat osittain saman ongelman liittyen puutteelliseen

lanseeraussuunnitelmaan ja uusasiakashankintaan.

1.3 Avainsanat

Lanseeraus: uuden tuotteen markkinoille tuominen. Yritys pyrkii saattamaan uuden
tuotteen asiakkailleen tuotanto- tai markkinointiohjelman mukaisesti. (Rope 1999, 16-

17.)

Lanseeraussuunnitelma: lanseerauspaitoksen jilkeinen suunnitelma uusia markkinoi-
ta varten. TAdman keskeisimmait teemat ovat lanseerauksen tavoitteet, suunnitelma, to-

teutus ja seuranta. (Rope 2000, 505-5006.)

Liahtokohta-analyysit: yrityksen analyysi, joka selvittda kaikki lanseerausprosessin
edellyttimit ja sithen mahdollisesti my6hemmin vaikuttavat asiat, jotka kattavat tiedon

yrityksesta, kilpailijoista, markkinoista ja yritysympiristosta. (Rope 1999,38-39.)

Uusasiakashankinta: myyjan tai yrityksen maarittelema potentiaalinen asiakas. (Kot-

ler & Armstrong 2012, G8).



Markkinoinnin kilpailukeinot: markkinoinnin tyokaluiksi kutsutut tuote, hinta, saa-

tavuus ja markkinointiviestinti, joita sekoittamalla yritys pyrkii saavuttamaan halutun

kohderyhma huomion. (Kotler & Armstrong 2012, G5)



2 Opinndytetyon teoria

Opinnidytetyon teoriaosuudessa tuodaan esille ennen uuden tuotteen tai palvelun lan-
seerausta huomioon otettavia asioita. Yrityksen on selvitettidva lanseerattavan tuotteen
tai palvelun kannattavuuden menestyksen lihtékohdat sekd my6s yrityksen itsensd
valmiudet uuden tuotteen lanseeraukselle. Ennen lanseerausta yrityksen on suoritettava
tuotekehitys ja vasta onnistuneen tuotekehityksen jilkeen on yrityksen mahdollista al-
kaa tekemain lanseeraustoimenpiteitd. Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimiva
yritys ei itse suorita tuotekehitystd, joten sité ei teoriaosuudessa esitelld. Sen sijaan kasi-

telladn lanseerausprosessin paavaiheet ja nithin kuuluvat toimenpiteet.

2.1 Lanseerauksen pdidvaiheet

Uusien tuotteiden jatkuvasta luomisesta ja niiden lanseeraamisesta on tullut yrityksille
elinehto. Internet on kutistanut maailmaa sen verran, ettd sen toisella puolella julkistet-
tu tuote tai uusi innovaatio, on kaikkien ja kaikkialla saatavissa hyvin nopeasti. Globaali
tuotetarjonta lisdd my0s tarjontaa meidin markkinoillamme. Jatkuva kilpailu lyhentai

lisaksi tuotteiden elinkaarta. (Rope 2000, 500.)

Epaonnistunut lanseeraus johtuu usein kunnollisen strategian puutteesta. Markkinointi-
strategiaa, kohderyhmaai tai tuotekehitysti ei ole useimmiten hiottu loppuun asti ja tuo-

te on ldhetetty maailmalle toivoen parasta. (Benedetto 1999, 522.)

Lanseerausprosessin lihtokohta on onnistunut tuote ja tuotekehitys. Onnistuneen tuot-
teen takana voidaan sanoa olevan menestynyt lanseerausprosessi, koska vasta se mah-

dollistaa tuotteen olemassaolon ja menestyksen. (Rope 1999, 30.)
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Kuvio 1. Lanseerauksen paavaiheet (Rope 1999, 31.)



Varsinainen lanseerausprosessi alkaa lahtokohtien maarittelylla. Sithen kuuluu alustavan
aikataulun suunnittelu koko prosessin ajalle, budjetointi ja lihtékohta-analyysit. Seuraa-
va lanseerausprosessin vaihe on perusratkaisujen maarittely jossa otetaan huomioon
laseerausriskit, uuden tuotteen kohderyhmit sekd markkinoinnilliset perusratkaisut.
Niiden mairittelyjen jilkeen tehddin lanseerauspiitos, jonka ollessa myonteinen, luo-
daan suunnitelma markkinoilletuloa varten. Tamin keskeisimmit teemat ovat lanseera-

uksen tavoitteet, suunnitelma, toteutus ja seuranta. (Rope 2000, 505-506.)

Lanseerausprosessin aikataulutuksen tarkoitus on mairitelld se aikajana, jonka sisalla
lanseerauksen eri vaiheet halutaan toteuttaa ja arvioida kuinka paljon ne vaativat aikaa.
Kaytannossa yrityksen sisaiset suunnitteluprosessit ja lanseerausmallit antavat suunnan
sille kuinka kauan lanseerausprosessi kestdd. Yrityksissa joissa uusien tuotteiden lansee-
raamista tapahtuu usein, on luotu omat konseptit joidenka puitteissa prosessi aina to-
teutetaan samalla tavalla. Téllaiset valmiit lanseerauskonseptit auttavat lanseerauspro-
sessin nopeaa lipivientid ja my0Os sen lopullista tuloksellisuutta. Lanseerausprosessin
tiukka aikataulutus voi olla monille yrityksille kaksiterdinen miekka. Yleensa uuden
tuotteen lanseerauksessa on olemassa se tuotteelle kaikkein optimaalisin markkinoille-
tulohetki. Mitd pidemmiksi lanseerausprosessin vaatima aika kasvaa, sitd todennikoi-
sempid on, ettd kilpailijat ovat vieneet voiton jo siind vaiheessa, kun tuote vasta saa-
daan markkinoille. Toisaalta, mita lyhyempi lanseerausprosessi on, sitd suurempi riski,
ettd jotkin prosessin vaiheet ovat jadneet pinnalliselle tasolle tai ne on ohitettu koko-

naan. (Rope 1999,36.)

Budjetin on tarkoitus kattaa kaikki lanseerausprosessin eri vaiheiden kustannukset.
Budjetin pitaisi sisdltda kaikki suunnittelu- ja toimenpidekustannukset seka ottaa huo-
mioon prosessin aikana kaytetyt henkilostoresurssien vaatimat kustannukset. Lansee-
rausprosessin budjetoinnin merkitys on laskea lanseerauksen vaikutukset rahoitusbud-
jettiin, jotta selvida onko yritykselld todella taloudelliset edellytykset uuden tuotteen
lanseerauksen rahoittamiseen. Ongelmallisinta budjetoinnissa tissd vaiheessa on se, ettd
lopullisesti lanseerauksen suoritusvaiheenkustannukset voidaan budjetoida vasta toteu-
tussuunnittelun yhteydessd. Poikkeuksena ovat yritykset, joissa on valmis lanseeraus-

konsepti ja kokemusta uusien tuotteiden lanseerauksesta. Niissd voidaan jo prosessin



tassd vaitheessa maaritella tarkka arvio lanseerauksen toteutusvaiheen kustannuksista.

(Rope 1999,36-37.)

Tutkimuksen mukaan yrityksissa, joissa onnistuttiin kaikista parhaiten lanseerauspro-
sessissa, oli johdon tuki ja strategiset paatokset merkittivissi osassa. Lanseerausproses-
si sujui menestyksekkdammin sellaisissa yrityksissa, missa testattiin lanseerattavaa tuo-
tetta koko prosessin ajan, kuunneltiin asiakaspalautetta ennen ja jalkeen lanseerauksen
sekd testattiin markkinoinnin eri keinoja valitulle kohderyhmille. Yritysten, jotka pyrki-
vit lanseerauksella saavuttamaan suuret voitot mahdollisimman pian lanseerauksen
jalkeen, tulisi panostaa tuotteen mainontaan ja valmistukseen. Sellaisten yritysten, jotka
pyrkivit saamaan kilpailijoitaan suuremman markkinaosuuden, tulisi panostaa lanseera-
uksen ajankohtaan niin, etti siitd saadaan paras mahdollinen hy6ty kilpailijoihin nih-

den. (Benedetto 1999, 540-542.)

2.2 Lahtokohta-analyysit

Lihtokohta-analyysissa pyritddn selvittimain kaikki lanseerausprosessin edellyttimit ja
sithen mahdollisesti mychemmin vaikuttavat asiat, jotka kattavat tiedon yrityksesta,
kilpailijoista, markkinoista ja yritysympiristosta. On tirkeata tutkia perusteellisesti nima
kaikki neljd osa-aluetta, jotta lanseerausprosessille saadaan tarpeeksi tukeva pohja. Ta-
mi tieto auttaa koko lanseerausprosessin ajan kaikissa sen vaiheissa ja ilman riittavaa

tutkimista koko lanseeraus toteutetaan liian mututuntumalla. (Rope 1999,38-39.)

Seuraavissa kappaleissa esitelladn erilaisia lihtokohta-analyysejd, jotka oikein toteutet-
tuina omalta osaltaan tekevat lanseerausprosessista onnistuneen. Yritysanalyysi kertoo
yritykselle sen ldahtékohdat ja valmiudet uuden tuotteen lanseeraukselle sekd olemassa

olevat resurssit.

2.2.1 Yritysanalyysi

Yrityksen olist hyvi selvittad toiminnastaan seuraavia asioita (Rope 2000, 465-460:)
e myynti: myyntimaara tuotteittain ja asiakasryhmittdin
e kate: katteen riittdvyys tuotteittain tai asiakaskohderyhmittiin

® tuotteisto: tuotteiston ominaisuudet asiakaskunnan odotusten pohjalta
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e henkil6sté: mairillinen ja laadullinen riittdvyys tehtdvikentittiin, koulutus, si-
sdinen tyGilmasto ja sisdinen yrityskuva

e organisaatio: yhteistyon toimivuus, toiminnan tehokkuus

e palvelu: lisipalveluiden riittavyys, palvelun toimivuus, ystavillisyys, nopeus,
tasmallisyys

e laatu: eri tekijoissa kuten palvelu tuotanto, tuotteisto ja kuljetukset

e markkinointi: myynnin ja mainonnan systematiikka, osaamisaste, resurssointi,

tuloksellisuus

e hinnoittelu: katteellisuus, alennusten kaytto, hinnoittelu suhteessa kilpailijoihin

Yritysanalyysi antaa vastauksen yrityksesti itsestddn, sen kunnon ja toimintaedellytyk-
set. Yritysanalyysin saa selkeammiksi, kun analysoi yrityksen resurssit ja niiden kehit-
timistarpeet teemoittain. Esimerkkina tallaiset teemat voivat olla yrityksen nykyinen
rahoitus ja maksuvalmius, yrityksen markkinointipolitiikka ja markkinointiosaaminen
tai yrityksen nykyinen tilanne, sekd imagoltaan, ettd nykyisten tuotteiden markkina-
asemalta. Niiden eri teemojen pohjalta on helpompaa 16ytia ne toiminnot, jotka vaati-
vat eniten kehitettdvaa onnistuneen lanseerauksen varmistamiseksi. (Rope 1999, 46-47;

Vahvaselka 2004, 116).

Yritysanalyysid tehdessd voidaan asiaa katsoa my6s markkinoinnin nakékulmasta ns.
markkinointiymparistosta. Yrityksen markkinointiymparist6 jakautuu mikro- ja mak-
roympiristoon. Mikroympiristo kattaa itsedan lahelld olevat osa-alueet kuten yrityksen
itsensd, tavarantoimittajat, markkinoinnin vilikiddet (esim. jalleenmyyjit, markkinointi-
toimistot ym.,) kilpailijat, asiakkaat ja sidosryhmit. Mikroymparisto sisaltad ne toimin-
not, jotka voivat auttaa joko positiivisesti tai negatiivisesti, yritysta tuottamaan arvoa
sen asiakkaille ja suhteisiin niiden kanssa. Makroympiristo sen sijaan kattaa laajemmat
sosiaaliset kentit, jotka taas vaikuttavat suoraan mikroymparistoon. Nditd ovat esimer-
kiksi demografiset, taloudelliset, ympiristolliset, teknologiset, poliittiset ja kulttuuriset

tekijat. (Kotler & Armstrong 2012, 90-105.)

Markkinoilla tarkoitetaan niitd asiakkaita, jotka ovat kiinnostuneita yrityksen tarjoamista
palveluista tai tuotteista. Markkina-analyysi kertoo yritykselle tuotteen tai palvelun
myyntipotentiaalin. (Bergstrom & Leppanen 2007, 32).
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2.2.2 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin tarkoitus on selvittid uuden tuotteen potentiaaliset markkinat ja
tulevaisuudennakymait (Rope 1999, 39). Analyysi kattaa arvion markkinoiden koosta ja
niiden kehittymisesta. Lisaksi analyysi antaa yritykselle kuvan markkinoiden ostovoi-

masta ja sen rakenteesta. (Rope 2000, 468.)

Selvitettivid asioita analyysid tehtdessd ovat (Rope 2000, 466):

alueella toimivan potentiaalisen asiakasjoukon suuruus

e asiakaskohderyhmin jakauma eli kuinka paljon potentiaalisia kohdeasiakkaita on
markkinoilla

e markkinoiden kylldisyysaste

e markkinoiden suuruus segmenteittiin (= segmenttikohtainen asiakaslukumaara

x keskiostos x ostojen toistuvuus)

Markkinoiden koko maariytyy yrityksen maantieteellisen sijainnin mukaisesta potenti-
aalisten asiakkaiden mairistd ja heidin keskiostoksistaan. Mikali yrityksen lanseerattava
tuote tai palvelu ei ole ensimmainen markkinoilla ja sille on olemassa kilpailijoita, on
tarkeda selvittaa kylldisyysaste eli kuinka laajalle tuotteen tai palvelun kaytté on levinnyt
markkinoilla. Kylldisyysaste ja asiakaskohderyhmien tutkiminen antavat kuvan tuotteen
kysynnastd markkinoille tultaessa. Naiden perusteella voidaan laskea koko litketoiminta-

alueen kokonaisvolyymi niin yksikkénid kuin euroissakin (Rope 1999, 40.)

Ennen lanseerausprosessia tehtaviin lihtékohta-analyyseihin kuuluu lisaksi kilpailija-
analyysi. Kilpailija-analyysi kertoo kilpailijoiden lisdksi koko markkinoilla olevan kilpai-
lun luonteen. Lanseerausvaiheessa olevan yrityksen on hyvi tietdd omat vahvuutensa

markkinoilla oleviin kilpailijoihin nihden. (Roune & Joki-Korpela 2008, 112).

2.2.3 Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysissa selvitettavid asioita ovat (Rope 2000, 466-467:)

e kilpailijat ja heidin markkina-asemansa eri tuote- ja markkinalohkoille

e kilpailijoiden ja heidin tuotteidensa edut ja haitat verrattuna omiin tuotteisiin
10



e kilpailijoiden tunnettuus ja mielikuvaprofiilit
e kilpailijoiden markkinointistrategiat

e kilpailijoiden taloudelliset resurssit

Jos koko kilpailutilanteesta pystyy samaan kokonaisvaltaisen ja objektiivisen kuvan, voi
sen perusteella tehdé johtopadtoksid uuden tuotteen voittomahdollisuuksista, resurssi-
vaatimuksista ja myyntikustannuksista. B2B markkinoilla yritykset ovat usein niin eri-
koistuneita omilla markkinoillaan, etta kilpailijoita on harvalukuinen méiri. (Roune &

Joki-Korpela 2008, 107-112.)

Kilpailijoiden ja heiddn markkinaosuuksien lisiksi on selvitettdva kilpailun luonne. On-
ko se aggressiivinen vai rauhallinen? Enti, mitké yritykset reagoivat uusien kilpailijoiden
markkinoille tuloon ja miten? Kilpailija-analyysia tehdessa pitaa lisiksi ottaa huomioon
kilpailutilannetta muuttavat tekijit muidenkin kuin uusien kilpailijoiden osalta kuten

korvaavien tuotteiden. (Rope 1999, 42-44; Vahvaselka 2004, 117).

Ympiristoanalyysi on liahtékohta-analyyseista kaikista laajin, koska se kattaa koko sen

ympariston, jossa yritys toimii alkaen koko yhteiskunnan kulttuurista ja rakenteesta.

2.2.4 Ympiristéanalyysi

Ympiristoanalyysissa selvitetddn tietoa siitd ymparistostd, jossa se toimii ja niiden vai-
kutukset pitkdn aikavalin menestykseen. Analyysissa pureudutaan toimintaymparistoon
sekd nykyhetkessi, ettd sen sisilld tapahtuviin muutoksiin, jotka vaikuttavat suoraan
yrityksen litketoimintaan. Ymparistosta tutkittavia asioita ovat (Rope 2000, 467; Vah-

vaselkd 2004, 118.):

e yhteiskunnan taloudellinen kehitys: korkotaso ja investoinnit

e ty6voima: saatavuus, palkkakustannukset ja sivukustannukset

e innovaatiot: uudet keksinnét, uudet materiaalit ja uudet toimintatavat

e saadokset: lainsiddinnon muutokset, muiden sidnndsten muuttuminen

e tapakulttuuri ja kysynti: kysynnian mairalliset muutokset, siirtymit toisenlaisiin

tuotteisiin, ostotapamuutokset
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e kilpailu: uudet kilpailijat, muutokset tekijéissd eli milld argumenteilla kilpaillaan,
toimialan rakenteissa tapahtuvat muutokset
e markkinat: markkinoiden kasvu tai pieneneminen, markkinoiden rakenteissa ta-

pahtuvat muutokset

Kansantalouden kehitykselld on suora merkitys asiakasryhmien ostovoimaan ja ostoha-
lukkuuteen. Uuden tuotteen lanseerausvaiheessa timi voi olla kriittinen tekijd, koska
yrityksissa ei haluta sijoittaa ns. “ylellisyystuotteisiin,” joiden hankkimista ei nahda vilt-

tamattomyytena. (Rope 1999, 45).

Tapakulttuuri ja kysynnidn muutokset perustuvat ihmisten arvomaailmaan, joka on yh-
teydessa sithen kulttuuriin jossa elimme. Arvojen ja kulttuurin muutokset vaikuttavat
kysynnidn madriin ja rakenteeseen. Tamin takia kaikki tuotteet eivit menesty jokaisessa
maassa. Arvomaailmassa loytyy paljon eroja esim. Suomen ja Kiinan vililli. Hedelma-
palvelun voi olla vaikeampaa menestyid Suomessa kuin esimerkiksi Pohjois-Amerikassa,
koska tillainen palvelu on suomalaisille kohtuullisen uusi ja meidin yrityksissimme ei
ole perinteisesti ollut sellaista kulttuuria, jossa tyontekijoita hemmotellaan” viikoittain.

(Rope 1999, 45-46.)

Monet B2B yritykset voivat kokea ympiristdanalyysin teon haastavana, koska monia
sithen kuuluvia asioita yritys ei voi kontrolloida. Ympiristé voidaan kokea sellaisena,
johon ei voi vaikuttaa, vaan sithen pyritaan sopeutumaan. Markkinointistrategiaa ei pi-
tdisi luoda analyysin perusteella ympiriston mukaiseksi, jossa ympiristd mairittelee
yrityksen strategian. Sen sijaan yrityksen tulisi luoda uusi strategia, joka maarittelee sen
ympariston, jossa se toimii. Uuden tuotteen lanseerausvaiheessa yrityksen tulisi toimia
aktiivisesti sen omassa ymparistossa ja pyrkid muuttamaan siina olevia toimintamalleja

esimerkiksi uusien innovaatioiden avulla. (Kotler & Armstrong 2012, 112.)
Y1la mainittujen lihtékohta-analyysien lisidksi on tilanneanalyysi, joka on tiivistelma kai-

kista aikaisimmissa analyyseissa esille tulleista teemoista. Se kertoo yritykselle sen sisai-

set ja ulkoiset nakokulmat lanseerattavan palvelun mahdollisuuksista.
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2.2.5 Tilanneanalyysi

Y1l lueteltujen lahtokohta-analyysien sijaan on mahdollista tehda laajempi tilanneana-
lyysi. Tilanneanalyysi kertoo sen, mihin yrityksessa ollaan menossa, ja minne voitaisiin
olla menossa eri menetelmia apuna kéyttien. Uusia tuotteita lanseeratessa tai uusille
markkinoille mennessi, tiytyy tilanneanalyysi tehdi erilaisella syvyydelld kuin tutuilla
markkinoilla tai tuotteilla toimittaessa. Tilanneanalyysiin kuuluu kaksi osa-aluetta: sisai-

set ja ulkoiset tekijat. (Vuokko 2003, 134-135.)

A. Sisdiset tekijat
1. Yritysanalyysi
- yrityksen ja markkinoinnin arvot, visio ja strategia
- yrityksen tavoitteet ja toimintaperiaatteet
- yrityksen resurssit, toimintakapasiteetti ja osaamisen alueet
- yrityksen vahvuudet tai heikkoudet
2. Tuoteanalyysi

- tuotteen historia ja elinkaaren vaihe

kiytetyt markkinointistrategiat ja niiden vaikutukset
- tuotteen vahvuudet ja heikkoudet
- tuotteen asema tai asemointi kilpailussa
B. Ulkoiset tekijit
1. Kohderyhmi
- ketkd ostavat tuoteryhmin tai yrityksen tuotteita
- kuka tuotetta ostaa, ja ketki vaikuttavat ostopditokseen
- miksi asiakkaat ostavat tuoteryhmin tai yrityksen tuotteita
- mistd, milloin, kuinka usein ja millaisissa erissi tuoteryhmin tai yrityksen tuotteita ostetaan
- mistd kohderyhmi hakee tietoa ja muodostaa mielipiteensd tuoteryhmin tai yrityksen tuot-
teista
- missd ja milloin kohderyhmin voi tavoittaa
- mitd asioita kohderyhmi arvostaa tuoteryhmaissi tai yrityksen tuotteessa, mitkd ovat valin-
takriteerit
- kuinka kohderyhmi suhtautuu yrityksen tuotteeseen vs. kilpailijatuotteisiin
2. Kilpailu
- kilpailijoiden mairi ja laatu
- kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet
- kilpailijoiden asema ja asemointi markkinoilla
- kilpailijoiden tulevaisuuden nidkymadt ja suunnitelmat

- uusien kilpailijoiden uhka
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- kilpailijoiden kiyttdmait strategiat ja niiden vaikutukset
3. Toimintaympdristd nyt ja tulevaisuudessa

- kansantalouden ja globaalin talouden tila

- resurssien saanti

- lainsdddintS ja toimintakulttuuri

- sosiaalinen tilanne

- poliittinen tilanne

- teknologia

Ylld kuvatut lihtékohta-analyysit auttavat yritystd I0ytimédan ne teemat, joilla on todel-
lista merkitysta yrityksen menestykselle. Ne teemat, joilla ei ole yrityksen kaupalliseen
menestykseen suurta merkitystd kannattaa jittdd pois tarkastelusta. Yrityksen tulisi tar-

kastella kaikkia analyysin kohteita nykytilanteessa ja tulevaisuuden nikymien nakokul-

masta. (Rope 2000, 467.)

2.2.6 SWOT- analyysi

Y14 lueteltujen analyysien pohjana voidaan pitdé ajatusta siitd, ettd kaikkien analyysien
keskeinen tarkoitus on analysoida yrityksen sisdisid resursseja ja kilpailukykya suhteessa
muihin kilpailijoihin sekd markkinoiden muutoksiin ja kehityssuuntiin. (Rope 2000,

469).

SWOT- analyysia hyodyntimalld voidaan kerita kaikki yrityksen menestykseen vaikut-
tavat sisaiset vahvuudet (strengths) ja heikkoudet (weaknesses) kilpailijoihin nahden.
Lisaksi sen avulla saadaan selville ulkoiset mahdollisuudet (opportunities) ja uhat
(threats.) SWOT- analyysin voi tehdd moniulotteisesti kattamaan joko koko organisaa-
tion, tietyn markkinasegmentin tai markkinaosuuden, tietyn tuotteen tai palvelun tai
vaihtoehtoisesti analysoida ainoastaan kilpailijat. Hyvin tehty SWOT- analyysi luo poh-
jan yrityksen markkinoinnillisille tavoitteille ja strategioille. Yrityksen sisdisina vahvuuk-
sina ja heikkouksina voidaan pitda esimerkiksi resursseja ja sellaisia kykyja tai tekijoitd,
jotka voivat joko heikentai tai parantaa yrityksen menestysta. Mahdollisuuksia voivat
ovat sellaiset suosiolliset ulkoiset tekijit tai trendit, joita yritys voi kédyttda hy6dykseen

esimerkiksi tuotteen lanseerausvatheessa. Uhkina voidaan pitda sellaisia ulkoisia tekijoi-
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td tal trendejd, jotka voivat aiheuttaa haasteita uuden tuotteen lanseerausprosessissa.

(Kotler & Armstrong 2012, 77-78; McDonald ym. 2011, 171-176.)

2.3 Strategia

Kaikki yrityksessa tehtavat toimenpiteet pohjautuvat yrityksen itsensia maarittelmaan
markkinointistrategiaan. Tamin vuoksi se tulee ottaa huomioon my6s lanseerauspro-
sessia suunnitellessa, sen aikana ja sen jalkeen. Yrityksen markkinointistrategia maaritte-
lee koko yrityksen mission ja tavoitteet. Se sisdltaa ns. markkinointilogiikan, jonka avul-
la yritys pyrki luomaan asiakkailleen arvoa ja siten saavuttamaan tuottavaisempia asia-

kassuhteita. (Kotler & Armstrong 2012, 72.)

Strategian kuuluisi vastata sellaisiin kysymyksiin kuin (Rope 2000, 470:)

® miten varmistetaan yrityksen menestys tulevaisuudessa?
e minkdlaiseksi yritys jatkossa halutaan?

e milla linjaratkaisulla haluttuihin padmairiin padstdan?

Ansoffin matriisi auttaa kehittimiin strategiaa antamalla yritykselle nelja eri tapaa
suunnitella markkinoille tuloa. Nami ovat markkinapenetraatio, markkinakehitysstrate-
gia, tuotekehitys ja diversifikaatio. Markkinapenetraatiossa yritys tulee jo tutuille mark-
kinoille jo tutulla palvelulla, jolloin yritys on kaikista "omimmillaan”, koska markkinat
ja yrityksen brindi ovat jo tuttuja asiakkaille. Tama malli on yritykselle kaikista turvalli-
sin. Toisin kuin markkinapenetraatiossa, diversifikaatiossa, mennain uusille markkinoil-
le uudella tuotteella, joka taas on kaikista vaarallisin malli, koska siita ei ole entuudes-
taan kokemusta. Markkinakehitysstrategiassa myyddin vanhoja tuotteita uusille asiak-
kaille. Tuotekehitysstrategia kehittdd uusia tuotteita, joita myydddn vanhoille asiakkaille.

(McDonald ym. 2011, 59.)
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TUOTTET

Olemassa olevat tuotteet Uudet tuotteet
Olemassa olevat markkinat Markkinapenetraatio Markkinakehitysstrategia
MARKKINAT
Tuotekehitys Diversifikaatio
Uudet markkinat

Kuvio 2. Ansoffin matriisi (McDonald ym. 2008, 83.)

2.4 Budjetointi

Kun strategia on mairitelty, on yrityksen aika ratkaista se, miten lanseeraus rahoitetaan.
Lanseerausbudjettia suunniteltaessa, on otettava huomioon lanseerauksen kustannukset
eri vaiheissa. Lanseerausbudjetti on suunniteltava yksityiskohtaisesti lanseerauksen eri
vaiheiden mukaisesti, ottaen samalla huomioon henkiléston lanseerausta varten tarvit-
seman aikapanoksen. Budjetin avulla maaritellian koko prosessin vaatima padoman
tarve, jonka vuoksi se on tuottavuusarvioinnissa yksi tirked kustannusperusta. Ongel-
mallista on, ettd lopulliset kustannusarviot voidaan budjetoida tarkasti vasta lanseerauk-

sen toteutussuunnittelun yhteydessi. (Rope 1999, 36-37.)

Lanseerausprosessin loppupuolella, kun yritys on maaritellyt markkinointistrategian ja
tavoitteet, on aika asettaa markkinointibudjetti. Markkinointibudjetti méddrdytyy usein
tuotteen elinkaaren vaiheesta. Kun tuote on ns. alkuvaiheessa, se tarvitsee usein melko
paljon taloudellista tydntévoimaa noustakseen asiakkaiden tietoisuuteen ja keritikseen
ensikayttdjid. Vanhat ja tunnetut brandit eivit vilttimatta tarvitse niin suurta markki-
nointibudjettia, koska niiden myynti voi olla tasaisen varmaa. My6s markkina-asema
vaikuttaa budjetin kokoon. Kun yritys pyrkii samaan itselleen suurempaa markkina-
asemaa, tai valloittamaan sité itselleen kilpailijoilta, vaatii se myos suurempaa markki-
nointibudjettia. Tilanne olisi eri, jos yrityksen strategia olisi pyrkid pysymiin samanko-
koisena. Erittdin kilpailluilla aloilla, yritykset joutuvat mainostamaan verrattain paljon,

erottuakseen kilpailijoista ja herittiakseen asiakkaiden huomion. Tami on nahty viime
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aikoina esimerkiksi eri kuntosaliketjujen vililld tai eri pyykinpesuaineiden kesken. (Kot-

ler & Armstrong 2012, 462-463.)

B2B yritykset nihddin perinteisesti sellaisina, jotka eivit panosta tarpeeksi markkinoin-
tiin ja mainontaan verrattuna kulutustuotteita valmistaviin yrityksiin. Monesti B2B yri-
tyksissa luotetaankin lihes ainoastaan myyjien panokseen uusasiakashankinnassa. Ima-
gomarkkinointia ja mielikuvien luomista on helppo vihitelld tuotteen tai palvelun
myynnin edesauttamiseksi. Mainonnassakaan mairi ei aina korvaa laatua, joten suuren
markkinointibudjetin ei voi aina olettaa tarkoittavan samalla suurta myyntia. Markki-
nointibudjetin mairittelyssd apuna toimivat maalaisjirki ja myynnin perusteella tehdyt
analyysit. Koska markkinoinnin mairan ja myynnin yhteyttd on niin hankala mitata, on
markkinointibudjetti usein ensimmidisten joukossa, josta kutistetaan, kun pyritdan saa-

maan sdastoja. (Kotler & Armstrong 2012, 463.)

Markkinointia varten on yritykselld oltava ennalta maaritty rahavara lanseerauksen to-
teuttamiseen. Parhaatkin markkinoinnin kilpailukeinot ovat hy6dyttémié ilman oikein

segmentoituja varoja.

2.5 Markkinoinnin kilpailukeinot

Eri yritykset painottavat erilaisia ja itselleen hyvia markkinointikeinoja erottuakseen
kilpailijoista. Jotkut kilpailevat puhtaasti edullisemmalla hinnalla ja mainostavat niit,
kun taas toiset yritykset kilpailevat erikoisilla tuotteilla ja palvelulla. Markkinoinnin eri-
laisia kilpailukeinoja esitetdan yleisimmin neljan P:n mallin mukaisesti (Kotler & Arm-

strong 2012, 75:)

e asiakkaita houkuttelevat tavarat ja palvelut (product)

e tuotteiden hinnoittelu (price)

e tuotteiden saatavuus (place)

e markkinointiviestinta eli mainonta, myyntityo, myynninedistiminen, pr-tyo

(promotion)
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Kilpailukeinoja suunnitellaan ja vaihdellaan eri tilanteiden ja kohderyhmien mukaan.
Mietitdan, mistd kohderyhma tuotetta mieluiten ostaa ja, kuinka paljon he ovat tuot-
teesta valmiita maksamaan. Markkinointiviestinta kuten mainonta, myyntityo ym.
suunnitellaan kohderyhmille vetoavaksi ja kiytetdan heidit tavoittavia viestinnan kei-
noja. Kilpailukeinoja kiytetddn eri tavoin my0s asiakassuhteen eri vaiheissa. Ensiostaja
saattaa valita tuotteen tai palvelun hinnan perusteella, kun taas vanhemmille asiakkaille
tirkeampadd on hyviksi koettu palvelu. Eri tilanteiden mukaan muokataan erilaisia kei-
noja esimerkiksi markkinointiviestintdan, jotta tavoitetaan eri asiakkaat eri vaiheissa.
Nimi kilpailukeinojen muokkaukset pitaisikin aina tehda niin, ettd jokaisessa kilpailu-
keinossa tehty ratkaisu tukee toisessa kilpailukeinossa toteutettavaa paatostd. Kaikki
kilpailukeinopiitokset tulisi tehdi sellaisena kokonaisuutena, jota voisi ajatella palapeli-
nd. Yhtid palaa muuttamalla, my6s muita paloja pitdd hieman liikuttaa, jotta osat edel-

leen sopisivat yhteen. (Bergstrom & Leppinen 2007, 86.; Rope 1995, 162.)

YRITYKSEN RESURSSITEKIJAT
e taloudelliset resutssit
e tuotannolliset resurssit
e henkilostoresurssit

Liikeidea

TUOTE JAKELU Liiketoiminnan
> | | . < tavoitteet
HINTA VIESTINTA
A
YMPARISTOTEKIJAT

e kysyntd/tapakulttuuri

o kilpailu

e poliittiset tekijit

e sdidokset

e taloudelliset tekijat

e teknologia / innovaatiot

Kuvio 3. Kilpailukeinopaatokset litketoiminnan kokonaiskentissid (Rope 1995, 163).
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Seuraavassa esitelladn tarkemmin yrityksen eri kilpailukeinoja 4 P:n mukaisesti.

2.5.1 Tuote (product)

Tuote ei ole markkinoinnin nikokulmasta ainoastaan tehtaan valmistama tuote. Se on
se kokonaisuus, joka nikyy asiakkaalle ja jollaisena asiakas sen ostaa. Markkinoinnin
nikokulmasta tuote on monikerroksinen kisite. Jotta tuote saataisiin kaupaksi, on se
saatava asiakkaille ndkymiin jollain tavalla haluttavana ja mielellddn kilpailijoista erottu-
vana. Ostopaitds perustuu tuotteen kiytostd saataviin etuihin, joita markkinointi pyrkii
tuomaan esille. Tuotteen erilaistamisella tatrkoitetaan sitd, ettd saadaan asiakkaat tiedos-
tamaan tietyn tuotteen poikkeavan kilpailijoistaan joillain ominaisuuksilla. Erottuminen

kilpailijoista ja heiddn tuotteistaan on usein mielikuvien ja oheispalvelujen ansiota.

(Lahtinen & Isoviita 2007, 76; Rope 2000, 208-209.)

Markkinoinnillinen tuote voidaan kuvata monikerroksisena mallina. Ydintuote on koko
tuote- kisitteen ydin. Se on se tarve, johon asiakas tuotteen tai palvelun ostaa ja se on
se, mitd yritys asiakkaalleen myy. Nykyaikana yritys ei voi menestyé pelkilld ydintuote-
ratkaisulla, koska suurella todennikéisyydelld, oli tuote kuinka hyvi tahansa, 16ytyy kil-
pailija joka osaa tehda samanlaisen tuotteen. Nykyisilld markkinoilla on hankalaa pdasta
pelkalld ydintuoteratkaisulla kilpailijoiden saavuttamattomiin. T4std syystd tuote pitdisi
suunnata jo ydintuotteen osalta segmenttiperusteisesti (esim. hotellisiivous, laivasiivous)
ja kiyttotavaraperusteisesti (esim.shampoo pitkille hiuksille, shampoo kiharoille hiuksil-

le.) (Rope 2000, 210))

Lisdedut, ovat tuote- kisitteessd, niitd ydintuotteen ulkopuolisia osioita, joilla yritys pyt-
kii erottautumaan kilpailijoista ja joidenka avulla asiakas valitsee tuotteen kaikkien mui-
den tuotteiden joukosta. Nditi lisdetuja ovat esimerkiksi sellaiset tavara- tai palveluosiot
kuten asennuspalvelut, tuotetakuut, kotiinkuljetukset ym. Nama auttavat madaltamaan
asiakkaalle tuotteen ostokynnysta ja erottautumaan positiivisesti kilpailijoista. Tulevai-
suudessa tuotteen menestymiseen vaikuttaa eri lisdpalvelujen korostuminen, joka kas-
vattaa myos eri palvelujen roolia tuotekokonaisuudessa. Lisdedut eivit tuo kuitenkaan
lopullisesti yritykselle merkittivaid kilpailuetua. Lisdedut on helppo kopioida ja niilldi on
taipumusta kytkeytyd ajan my6td automaattisesti osaksi ydintuotetta, jolloin niitd ei enda

pidetd minkadnlaisina lisind. Naitd ovat esimerkiksi autojen entiset lisdvarusteet kuten
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turvatyyny tai penkinlaimmitin, jotka nykyaan kuuluvat ldhes kaikkiin automerkkeihin

niin vakiona ettei niitd pideta lisind. (Rope 2000, 210-211.)

Koska tuote- kisitteen ”sisimmistd” osista on hankalaa rakentaa yritykselle vankkaa
kilpailuperustaa, yrityksen kyky rakentaa tuotteestaan vetovoimainen mielikuva koros-
tuu entisestddn. Vaikka tuotetta ei voitaisikaan jalostaa ydintuotteen tai lisietujen kaut-
ta, se on aina mahdollista mielikuvakerroksessa. Tuotteen markkinoinnillisuus rakentuu
sen merkin ja yrityksen brindin tuottaman arvon mukaiseksi. Brindimarkkinointi ja
mielikuvan luominen ei ole suoraan kopioitavissa, joten mielikuvatasolla on parhaat
mahdollisuudet kilpailijoista erottautumiseen ja saada ndin paras kilpailuperusta. (Rope

2000, 211.)

MIELIKUVA -

(muotoilu)

(virit)

(tyylD)
TUOTE

Kuvio 4. Tuotteen kerrostuminen (Rope 2000, 209).
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2.5.2 Hinta (price)

Yrityksen olist hyvi lihestya hinnoitteluprosessia molempien, seki yrityksen, etta asiak-
kaan nakokulmasta. Yrityksen nikokulmasta hinta on markkinoinnin ainoa kilpailukei-
no, joka tuo yritykselle suoraan myyntituottoa. Asiakkaan nikokulmasta hinta on se,
jota vastaan han saa haluamansa tuotteen tai palvelun. Vaikka hintaan onkin asiakkaan
kaikista helpoin reagoida, se ei ole ainoa ostopiditoksen tae. Asiakas laskee my6s onko
jokin tuote tai palvelu hinen aikansa ja rahansa vairti. Yrityksen on otettava huomioon
asiakkaan nakokulmasta my6s ne ostopaatokseen vaikuttavat ei-rahalliset vastikkeet

hintoja suunnitellessa. (Lahtinen & Isoviita 2007, 97; Lovelock ym. 2009, 23.)

Hinnoittelu tarkoittaa hintojen laskemista ja maarittelyd. Hinnoittelun tavoitteita ovat

(Lahtinen & Isoviita 2007, 97:)

e tuotteen riittdivin myynnin varmistaminen

e halutun markkinaosuuden saavuttaminen

e halutun kannattavuustason saavuttaminen

e tuhoavan hintakilpailun ja hintasotien vilttiminen

e tavoitellun hintakuvan luominen

Uutta tuotetta lanseerattaessa on suunniteltava yritykselle sopiva hinnoittelumalli. Lan-
seerausvaitheessa toimivia malleja voivat olla joko kermankuorintahinnoittelu, tai penet-
raatiohinnoittelu. Nama mallit ovat toimivia silloin, kun kilpailu markkinoilla perustuu
hintoihin. Yrityksen omaa hintapolititkkaa maariteltiessd on vertailukohtana pidettava
ainoastaan tarkeita kilpailijoita. Hinnoitteluperustana kdytetdan niitd tuotteita, jotka
toimivat samalla markkinasegmentilld, koska ne voivat vieda yritykselta potentiaalisia
asiakkaita. Hinnoittelumalleja on erilaisia ja kukin yritys valitsee itselleen niista sopi-

vimman. (Rope 2000, 238.)

Kermankuorintahinnoittelu tarkoittaa mallia, jossa tuotteelle luodaan esimerkiksi heti
markkinoille tultaessa suhteellisen korkea hinta. T4lld pyritadn saamaan mahdollisim-
man korkea voittomarginaali heti alkuvaiheessa. Tama hinnoittelupolititkka toimii hyvin

niille asiakasryhmille, joille tuotteen uutuus on tirkeimpi valintaperuste kuin tuotteen
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hinta. Tassa on kuitenkin my6s kermankuorintahinnoittelun heikkous, koska se toimii
ainoastaan niin kauan kuin tuote nihdain uutuutena. Kermankuorintahinnoittelun hy-
vinid puolena on se, ettd sen avulla saadaan ajan kuluessa tuotteen hinta markkinoilla
laskemaan oikealle tasolle. On helpompaa laskea tuotteen hintaa kilpailun ja kysynnin
mukaan kuin asettaa aluksi halvempi hinta ja yrittid nostaa siti myéhemmin. Parhaiten
kermankuorintahinnoittelu sopii tilanteeseen, jossa tuote on taysin ensimmainen mark-
kinoilla, jolloin asiakkaat eivit osaa arvioida tuotteen todellista kustannusperustaa.

(Lahtinen & Isoviita 2007, 101; Rope 2000, 238.)

Penetraatiohinnoittelussa taas markkinat pyritidn ottamaan haltuun nopeasti ja halvalla
hinnalla. Tdman hintapolitiikan etuna on se, ettd kun se onnistuu ja sen avulla saadaan
suuri markkinaosuus, se voi pelotella kilpailijoita pysyméan pois markkinoilta pidem-
paan. Tami hinnoittelumenetelma vaatii yritykseltd sekd kustannustehokuutta, jolla
varmistetaan tuotteelle kilpailijoitaan alhaisemmat kustannukset, ettd suuria tuotantovo-
lyymejd, mikali matala hinta lisdd kysyntda korkeampaan hintaan verrattuna. Taman
hintapolitiikan haittana on se, ettd alhaisen hinnan mukana tulee my6s alhaisen laadun
imago. Yrityksen on muistettava, ettd mikali se asettaa tuotteelle alhaisen hinnan, se ei
vol asettaa samalla korkeaa laatuimagoa kyseiselle tuotteelle. Lisaksi penetraatiohinnoit-
telun haittana on se, ettd hintoja voi olla hankalaa nostaa jilkeenpain. Hintojen jatkuva

muuttaminen voi tehda yrityksesta asiakkaan silmissd epéluotettavan ja heikentda sen

uskottavuutta. (Lahtinen & Isoviita 2007, 101; Rope 2000, 239.)

2.5.3 Saatavuuspiitokset (place)

Saatavuudella tarkoitetaan ostoprosessin helpottamista. Esimerkiksi ostajien haluamia
tuotteita, silloin, sielld ja sen kokoisissa erissa kuin mitd he haluavat ja mahdollisimman
vahalla vaivalla. Saatavuudessa on tarkedtd muistaa kolme teemaa: markkinointikanava,
tuotteiden jakelu seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Koska palvelualan yrityksilld saa-
tavuuspaitokset liittyvit nimenomaan ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen, tassd kappa-
leessa kisitellddn vain niitd. Ulkoisen ja sisdisen saatavuuden tavoitteena on (Bergstrom

& Leppinen 2007, 152-157;)

e asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa yrityksesti ja sen tuotteista

e yritykseen on helppo olla yhteydessa
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e yritykseen on helppo tulla

e asioiminen yrityksen sisalld on vaivatonta ja nopeaa

(Lahtinen & Isoviita 2007, 108).

Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan yrityksen tuotteiden saatavuutta siten, miten hel-
posti sinne 16ytda. Tdrkein tdhdn vaikuttava tekija on yrityksen fyysinen sijainti. Yrityk-
sen on ratkaistava panostaako hin sithen, etta yritys on lihella asiakkaita vai sithen, etté
yritys varmistaa saatavuuden esim. hyvilld puhelinpalvelulla. Asiakkaille on kerrottava
milld eri tavoin yrityksen kanssa voi asioida. Nykyaikana asiakkaat tarkistavat tietoja
ensimmaisend yrityksen omilta kotisivuilta. On erityisen tirkeaa, ettd sivut ovat ajan
tasalla ja sieltd on kaytava ilmi eri kanavat, kuten sihkSpostiosoitteet ja puhelinnume-
rot, joiden kautta asiakas voi olla yhteydessa. Palveluja kehittidessa on mietittdvi, miten
ja milloin asiakkaat haluavat olla yhteydessa yritykseen. Muita ulkoisen saatavuuden
tekijoita ovat mm. yrityksen aukioloajat, julkisivu ja pysdkointimahdollisuudet. (Berg-

strom & Leppanen 2007, 153-158; Lahtinen & Isoviita 2007, 112-114).

Sisiisella saatavuudella tarkoitetaan yrityksen tuotteen helppoa loytimista tai oikean
henkil6n nopeaa tavoittamista. Osaavan ja palvelualttiin henkil6ston merkitys on erityi-
sen suuri, jotta voidaan pitda ostoprosessi mahdollisimman helppona ja miellyttavana
asiakkaille. Oli kyseessd kuka tahansa yrityksen tyontekijoistd joko myyja, huoltohenkil6
tai puhelinvaihde, on erittdin tirkeda siilyttdd hyvi ja ammattimainen palvelu kaikille
asiakkaille. Muita sisdisen saatavuuden tekijoitd ovat mm. esite- ja opastemateriaalit,
tuotteiden esillepano ja somistus. (Bergstrom & Leppinen 2007, 158-159; Lahtinen&
Isoviita 2007, 114-115.)

2.5.4 Markkinointiviestintd (promotion)

Markkinointiviestintd on viestintad, jonka avulla yritys luo itsestadn mielikuvan asiak-
kaille. Tamin mielikuvan avulla pidetdin ylld asiakassuhteita, tuodaan yritystd ja sen
tuotteita tunnetummaksi seka kasvatetaan myyntid. Markkinointiviestintd on jo nimensa
mukaisesti viestintda ulospiin ja niin yrityksen nakyvin markkinoinnin kilpailukeino.

Markkinointiviestinnin keinoja ovat (Lahtinen & Isoviita 2007, 118-119:)

e mainonta
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e henkilokohtainen myyntity6
e myynninedistiminen

e tiedotus — ja suhdetoiminta (PR)

Nimi viestinndn muodot eroavat toisistaan niin kohderyhmien kuin niiden kéyttotar-

koitusten mukaisesti. (Bergstrom & Leppinen 2007, 178-179.)

Mainonnan avulla yritys tuo tuotteitaan esille, herittaa kiinnostusta ja kasvattaa myyn-
tid. Sen avulla voidaan muuttaa asiakkaan kisitystd tai mielikuvaa yrityksestd. Muiden
markkinoinnin kilpailukeinojen lisaksi, mainonta on suuressa roolissa brandin mieliku-
van rakentamisessa ja ylldpitdimisessd. Vaikka mainonta onkin myyntid tukevaa toimin-
taa, sen avulla saadaan kauppoja ilman myyjan henkilokohtaista kontaktia. Mainonnan
perusteella on hankalaa kuitenkin mitata sita, kuinka paljon se todellisuudessa kasvattaa
myyntid. Mainonnan etuihin kuuluu sen joustavuus, jolla mainontaa voi kohdistaa val-
takunnallisesti tai pienemmialle kohderyhmille. Varsinkin B2B mainonnassa on tirkeai
rajata kohderyhma juuri niihin yritykselle potentiaalisimpiin asiakkaisiin. Kun toimivan
mainonnan saa kohdistettua oikealle kohderyhmiille, se voi luoda huomattavan etulyon-
tiaseman kilpailijothin nihden. Mainonnan haaste on kuitenkin siind, ettd sen taytyy
samaa aikaa luoda yrityksestd mielikuva laadukkaana ja lupauksensa tdyttivini, seki
kannustaa asiakas ostamaan mainostettava tuote. (Fill 2011, 18-224; Bergstrém & Lep-

panen 2007, 178-79; Lahtinen & Isoviita 2007, 118).

Henkilokohtainen myyntity6 on erityisesti tirkedd B2B markkinoinnissa, koska se pe-
rustuu henkil6kohtaiseen vuorovaikutukseen. Koko myyntiprosessin ajan myyja on
tekemissé asiakkaan kanssa ja vastavaitteiden kasittely ja kompromissien 16ytaiminen
voidaan sopia nopeasti silld hetkelld kun ne ilmenevit. Henkil6kohtaisessa myyntity&ssa
asiakkaan kontrollointi on kuitenkin heikompaa kuin mainonnassa, koska myyji voi
vahingossa kommunikoida tai viestid asiakkaalle sellaisella tavalla, joka ei ollut tarkoitus.
Myyjd voi ns. puhua ohi suunsa ja hidastaa kaupan saantia, toisin kuin mainos, joka on
suunniteltu houkuttelemaan asikasta. Henkil6kohtainen myyntityé on my6s kallista

yritykselle, koska myyntiprosessi voi kestdd kauan ja se voi viedd paljon myyjin aikaa.

(Fill 2011, 18-292.)
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Myynninedistiminen tarkoittaa keinoja, joilla pyritddn samalla kasvattamaan myyntid ja
kerdamiin informaatiota asiakkailta. Tallaisia menetelmia voivat olla esimerkiksi mes-
sut, tuote-esittelyt, kilpailut, tapahtumien jirjestiminen ja sponsorointi. Nima mene-
telmid ovat halvempia kuin mainonta, mutta niilld voidaan silti lahestya tiettyd rajattua
asiakaskohderyhmai. Nami myynninedistimismenetelmait ovat perinteisesti olleet mel-
ko lyhytnikoisid ja niiden padtarkoitus onkin ollut saada asiakkaat kokeilemaan uutta
tuotetta ja vaihtamaan yrityksesta toiseen. Tarjouskupongit ja hetkelliset alennuskam-
panjat ovat hyvid keinoja saada asiakkaita, mutta tarjouksen loppuessa ei ole takeita
siitd, ettd asiakas pysyy edelleen yrityksen asiakkaan kun tuotteella on taas normaali hin-
ta. Lisdksi tillaiset alennuskampanjat voivat laskea yrityksen arvoa asiakkaan silmissi
laadukkaana ja hyvia tuotteita tarjoavana yrityksena. (Fill 2011, 18-308; Bergstrom &
Leppanen 2007, 178).

Myynninedistamistd voidaan my6s kohdistaa tuotteen myyijiin. Tallaisia menetelmia
ovat mm. myyntikilpailut, ilmaiset tuoteniytteet, myyntipalkkiot ja bonukset seka alen-
nuskupongit tai arvosetelit. Myyjiin kohdistettavaa myynninedistamistd kutsutaan sisai-
seksi markkinoinniksi, jolla pyritddn edistimadn tuotteen lanseeraamista, lisidmain
tuotteen mainonnan huomioarvoa ja lisimyyntid seka yllipitaméan tuote- ja yritysuskol-

lisuutta. (Lahtinen & Isoviita 207, 146.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta tarkoittaa suhteiden hoitamista tiedotusvalineisiin, asiakkai-
siin, omistajiin, rahoittajiin ja yhteistybkumppaneihin. Kiytinnossi tiedotus- ja suhde-
toiminta voi tarkoittaa lehdistotiedotteita, PR-tilaisuuksia ja lahjoituksia hyvintekevai-
syyteen. Yrityksen maineenedistiminen kuuluu my6s suhdetoimintaan. Viestin hallit-
seminen on vaikeaa, kun se piaisee julkisuuteen, mutta kolmannen tahon tuoma tun-
nustus voi vaikuttaa asiakaskuntaan paljon tehokkaammin kuin mikain muu markki-
noinnin kilpailumenetelmisti. Yrityksen maineenedistimiseen kuuluvat mm. sellaiset
ryhmat kuin yrityksen tyontekijat, sijoittajat, olemassa olevat asiakkaat ja muut yritykset

(esim. toimittajat, viranomaiset ym.) (Fill 2011, 18-253.)

2.6 Uusasiakashankinta

Uusasiakashankinta on osa edellisessa kappaleessa kisiteltya henkil6kohtaista myynti-

tyotd, joka on yksi yrityksen markkinointiviestinnin keinoista. Uusasiakashankinta on
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B2B myyntityon kulmakivi. Haluttujen asiakasryhmien huomio pyritdan kiinnittimaan
palvelua tarjoavaan yritykseen ja heidin tarjoamaan palveluun. Laadukkaat prospektit
takaavat sen, ettd myyjit padsevit tekemisiin oikeiden péittijien kanssa ja sddstdvit ndin
aikaa vihemmin potentiaalisilla asiakkailla. Jotta B2B myynnissd saavutettaisiin hyvia ja
ennustettavia tuloksia, se perustuu suurelta osin prosesseihin. Uusasiakashankinta on

yksi prosessi. (Sahlsten 2009.)

B2B-asiakashankinnan tulisi koostua seitsemasta eri vaitheesta (Sahlsten 2010:)

1. haluttujen asiakkaidenmairittely

2. asiakaslupauksen miarittely

3. liidien tuottaminen (markkinoinnin kohdistaminen haluttuun asiakasryhmain)

4. validointi, luokittelu ja kelvottomien poistaminen (luokittelu ostopotentiaalin
mukaan)

5. liidipddoman vaaliminen ja jalostus (asiakassuhteen rakentaminen)

6. myyntikypsien liidien siirtiminen myynnille (asiakkaan ostohalun varmistumi-
nen)

7. palautteen anto myynnistd markkinointiin (raportointi ja ”ei ostavien”-liidien

palauttaminen)

Nykyisin potentiaalisista asiakkaista on saatavilla tietoa helpommin kuin koskaan. Mm.
sosiaalisen median avulla yritykset tuovat itsedin esille ja saavat tata kautta enemman
nikyvyyttd kuin pelkistidn kotisivujensa kautta. Tdstd syystd myyjin on kéytettiva aikaa
ja vaivaa rajatakseen potentiaaliset asiakkaat niista, jotka eivit suurella todennakoisyy-
delld tule ostamaan myyjin tarjoamaa tuotetta. Varsinkin tuotteen lanseerausvaiheessa
on tirkead muistaa, ettd mitd suuremmat markkinat tuotteella on, sitd paremmat mah-
dollisuudet silla on menestya. Mitd pienemmat markkinat silld taas on, sitd enemman
tiytyy saada jo tuotteen suunnitteluvaiheessa kiinnostuneita asiakkaita sekd myyjin tu-

lee kayttda mielikuvitustaan saadakseen tuotteelle oikeita kayttdjaryhmia. (Pekkarinen

ym. 1997, 50).

Potentiaalisia asiakkaita etsittdessd on hyva turvautua jo olemassa oleviin asiakkaisiin.
Sellaiset asiakkaat, jotka ovat olleet tyytyviisid ja asiakkaina pitkdin, ovat todennikoi-

sesti valmiita my0s suosittelemaan yritystd eteenpiin ja antamaan uusien potentiaalisten
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ostajien nimid. Suosittelijoiden ja referenssien kiytto lisdd yrityksen uskottavuutta uu-
den asiakkaan silmissa ja lisiksi se auttaa erottumaan kilpailijoista. Suosittelijoiden kayt-
timinen vaatii myyjiltd panostusta asiakassuhteiden ylldpitimiseen. Potentiaalisia asiak-
kaita voi my6s etsid vanhoista asiakkaista. He ovat joskus olleet tyytyviisid ja kiinnos-
tuneita, heidit voi olla mahdollista vakuutta uudelleen asiakkaiksi. Lisiksi kilpailijoiden
asiakkaat ovat aina my6s potentiaalisia asiakkaita. Heiddn kohdallaan vain tiytyy 1oytda
ne syyt, miten he kokisivat oman tuotteemme kilpailukykyisemmaksi kuin nykydan
kdyttimansd, tai mihin asioihin he ovat mahdollisesti tyytymattomia tilld hetkelld ja
miten me voisimme pitad heidit tyytyviisina. (Sarasvuo & Jarla 2002, 97-101; Vah-
vaselkd 2004, 137.)

Muita tapoja 16ytid uusia asiakkaita ovat (Manning & Reece 2003, 176-185.):
e henkil6kohtaiset tutut, bisnestutut, alithankkijat, yhteistytkumppanit
® myyjat, joilta itse ostaa tai on asiakkaana
e lehdet (mainokset, nimitysuutiset, uudet yritykset)

e messut

e seminaarit ja kurssit

e telemarkkinointi /cold calls

e myyntikirjeet, palautettavat tilauslomakkeet
e internetin hakukoneet

e tapahtumamarkkinointi

Nykyaikana yritykset ldhestyvat potentiaalisia asiakkaitaan sahképostimarkkinoiden ja
erilaisten uutiskirjeiden avulla. Usein tilld tavoin ldhestytddn jo olemassa olevia asiakkai-
ta. Erilaisten yritystietojen hakupalvelujen avulla on kuitenkin mahdollista etsii ja rajata
hakutulokset vastaamaan omalle yrityksille potentiaalisten uusien yritysten tietoja. Tama
on edullinen vaihtoehto saada omaa tuotettaan tai palveluaan esille uusille potentiaalisil-
le asiakkaille. Kun tdima posti on lahetetty alusta asti oikeille paittéjille, on myyjalla hyva
mahdollisuus ottaa asiakkaaseen yhteyttd, viitata lihetettyyn kirjeeseen ja pyytda tapaa-
mista. Koska tallaisten kirjeiden ldhettiminen on niin yleista, on tirkeaa, etta kirje ei
joudu ensimmiisend sihképostin roskapostikansioon. Viestin on oltava erilainen ja
mieleenpainuva. Kohderyhmin rajaamisella voidaan vaikka koota sellainen potentiaalis-

ten asiakkaiden ryhmi, joka saa ilmaisen niytteen tai erikoistarjouksen. Lisaksi naille
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voidaan jirjestdd asiakastilaisuus, jossa esitellddn yrityksen tuotteita tai palveluja. (Man-

ning ym. 2012, 212-213; Pekkarinen ym. 1997, 50.)

Potentiaalisia asiakkaita voi 16ytaa internetistd myos etsimalld niitd esimerkiksi sosiaali-
sesta mediasta. Verkossa myyjan on helppo osallistua eri keskusteluihin tai aloittaa niit,
mutta myyjan pitdisi aina muistaa esiintyd ’myyjan roolissaan” ja pitdd identiteettinsd
silld tavoin aina paljastettuna. Tuotetun tekstin pitdisi olla kiinnostusta herattivaa ja
siind vol tuoda esille oman alan kokemustaan ja vinkkeja johonkin tiettyyn atheeseen.
Hyvalla tuurilla, asiakas muistaa myyjéin ja palaa ostoaikeissa seuraavan kerran hinen

luokseen. (Manning ym. 2012, 213.)

Yksi suurimpia virheitd uusasiakashankinnassa on tuottaa litkaa liideja tai vaihtoehtoi-
sesti laiminly6da niiden validointia. Tdma johtaa liideihin, joiden laatu ei vastaa haluttua
tai, jotka eivit ole vilttimaittd edes kiinnostuneita ostamaan palvelua. Lisiksi myyjien ei
tule ymmartai asiakaskontaktin vaalimista vairin ja olla ndihin jatkuvasti yhteydessi ja

tuputtamassa kenelle tahansa asiakkaaksi luokiteltavalle. (Sahlsten 2010.)

2.6.1 Digitaalinen markkinointi

Tutkimuksen mukaan jopa 80 % B2B asiakkaista 16ytad itse toimittajan. Apuna toimi-
vat tuttuus, suosittelut ja messut. Taman lisaksi asiakkaat etsivit tietoa netista yrityksen
omilta nettisivuilta, blogeista ym. Markkinoinnilla on suuri merkitys kaupan toteutumi-

seen B2B markkinoilla. (Repo, K. 2012.)

Uusasiakashankinnasta puhuttaessa ei voi nykypiivini puhua mainitsematta digitaalista
markkinointia. Google on syrjayttanyt Keltaiset Sivut asiakkaiden tiedonldhteeni, jonka
vuoksi yritysten on panostettava kehittimaan nakyvyyttian verkossa. Vuonna 2010
julkaistun tutkimuksen mukaan sekd Facebookin, ettd Twitterin, kautta yrityksid seu-
raavat asiakkaat ostivat 50 % suuremmalla todennakoisyydella yrityksen tuotteita ja pal-
veluita kuin ne, jotka seurasivat ainoastaan perinteisid medioita. Digitaalisen markki-
noinnin mahdollisuudet ovat laajat. Verkkomainonnan lisiksi yrityksen nakyvyyttd voi
parantaa verkossa mm. blogien, sosiaalisen median profiilien, sihképostimarkkinoin-

nin, uutiskirjeiden, video- ja kuvapalveluiden ym. avulla. (Soininen ym. 2010, 22-24.)

28



Digitaalinen markkinointi perustuu asiakaskayttaytymiseen ja on asiakkaille suoraan
kohdistettua viestinta tai palvelua. Sihkoiset palvelut ovat muuttaneet asiakkaiden
kdyttdytymisti ja odotuksia. Myynnin kasvun kannalta on tirkedd tunnistaa ne seikat,
jotka viittaavat sithen, ettid asiakkaalla on tarve ja reagoida niihin nopeasti. Asiakkaille
kohdennettu markkinointi vaatii asiakastiedon keradmisté ja todellisten potentiaalisten
ostohalujen tunnistamista. Lisaksi tima vaatii tarkoitukseen suunniteltuja tyckaluja,
joiden perusteella on helppo poimia asiakkaalta saatu huomio nopeasti ja toteuttaa la-

hestyminen strategian mukaisesti. (Nickels 2009.)

Se, ettd yritys saa asiakkaan huomion verkossa on ostoprosessin alku, ei ostopaitoksen
tae. Huomion lisaksi yrityksen tulee panostaa muihinkin ostoprosessin vaiheisiin ja kes-
kittad markkinointinsa niiden ympdrille. T4llaisia ostoprosessiin kuuluvia vaiheita ovat
mm. tuotteen mielenkiinnon ja haluttavuuden lisaaminen, vertailu kilpailijoihin, osto-
padtoksen ja asiakkuuden tukeminen seki lopuksi suosittelu. (Soininen ym. 2010, 102-

103.)

Mikali yritys paittda ldhted markkinoimaan itseddn esimerkiksi luomalla profiilin sosiaa-
liseen mediaan tai esimerkiksi pitaimélla yritysblogia, on luotava tietyt pelisiannot.
Verkkoon ei ole syyti siirtyd brindin tunnettavuus mielessa. Pitdisi panostaa sithen, ettd
yrityksen olemassa oloa parannetaan, eikd ensimmaisend mielikuvien maalaamiseen.
Ilman perusteltua ja pitevia sisiltoa, ei hakukoneistakaan 16ydy toivottuja osumia. Siir-
tyessddn verkkoon ja yhteisolliseen mediaan, tulee yrityksen olla lisndoleva ja kuuntele-
va. Vaikka yritys pyrkiikin ohjaamaan jokaisessa ostoprosessin vaiheessa asiakasta me-
nemiin kohti sen omia myyntikanavia, on tirkedd kdyda keskustelua asiakkaan kanssa
sielld, missa hin jo on. Verkossa on luotava polku, missa asiakkaan voi kohdata monia
kertoja ja kdyda yhteistd dialogia. Asiakassuhteen hoitaminen perustuu luottamukseen,
jonka yritys ansaitsee pitkdjanteisen toiminnan tuloksena. Yrityksen on kayttiydyttiva
aktiivisesti olleessaan verkossa. Voisi sanoa, ettd verkossa tiytyy julkaista joka pdiva
jotakin uutta. Jatkuva sisallon kehittiminen vaatii karsivallisyytta ja suunnitelmallisuutta.
Viestinta ei voi olla ainoastaan mainontaa ja tarjousten promoamista, koska se ei ole
pidemmain pialle kiinnostavaa. Tarkeda on muistaa, ettd verkossa asioi thmisia, joita

pitda lahestya viestinnilld niin, ettd se herittda kiinnostusta ja keskusteluja. Thmisia

29



kiinnostavat yksityiskohdat ja pienet asiat, ei niinkddn lehdistétiedotteet. (Leino 2010,

2606-287; Soininen ym. 2010, 106-108; Tollinen, A. 2012).

Digitaalisen markkinoinnin hy6tyni on se, ettd asiakkaan kanssa voi kiyda keskustelua
jo ostoprosessin alkuvaiheessa. Se, ettd tunnistaako yritys asiakkuuden eri vaiheet ja
kuinka aktiivisesti se pyrkii konvertoimaan tuotteista kiinnostuneet prospektit oikeiksi
asiakkaiksi pelkdn sihkoisen asiakasdialogin avulla, riippuu yrityksen verkkomarkki-
nointiin asettamista tavoitteista. Yritysten suurimpia virheitd on sosiaalisen median
ylenkatsominen. Ei tunnisteta mahdollisuutta sithen nikyvyyteen, jonka yrityksen tuot-
tamaan viestin levidminen verkossa voisi atheuttaa. Digitaalisen markkinoinnin ei pida
keskittya ainoastaan Facebookkiin, vaan sen pitia sekoittaa muuhun markkinointistra-
tegiaan ja kayttdd hyviksi molempia. Jos yritykselld on jo strategia hakukoneoptimoin-
tiin tai hakusanaoptimointiin, tulisi sen my6s hyvaksikayttad Facebookkia. Panostamalla

ainoastaan hakusanaoptimointiin yritys saa vain puolet mahdollisista hakutuloksista.

(Bodnar 2012; Soininen 2010, 108).

2.7 Teorian yhteenveto

Onnistunut lanseerausprosessi takaa tuotteelle sen olemassaolon ja menestyksen. Toki
tuotekehitys ja onnistunut tuote ovat lanseerausprosessin taustalla, mutta ilman kunnol-
lista lanseerausprosessia on vaarana, ettd tuote lihetetadn markkinoille ilman kunnollis-
ta strategiaa. Lanseerausprosessiin kuuluvat ldhtokohta-analyysit, aikataulutus ja budje-
tointi. Liahtokohta-analyysit antavat koko lanseerausprosessille suunnan uuden tuotteen

mahdollisuuksille, haasteille ja tavoitteille. (Rope 1999, 30; Rope 2000, 505-506.)

Markkinointistrategia kattaa yrityksen tavoitteet ja mission. Sen tulisi kiteyttaa yrityksen
keinot, joilla se pyrkii antamaan asiakkailleen lisiarvoa ja saavuttamaan tuottavampia
asiakassuhteita. Ansoffin matriisi auttaa yritystd kehittimain strategiaansa neljan eri
markkinoilletulomallin avulla. (Kotler & Armstrong 2012, 72.) Markkinointistrategian
madrittelyyn kuuluu my6s markkinointibudjetin asettaminen. Tuotteen elinkaaren vaihe
vaikuttaa my0s sen tarvitsemaan markkinointibudjettiin. Lisaksi nykyinen tai tavoitteel-
linen markkina-asema vaikuttavat markkinointibudjetin kokoon. Markkinointibudjetille
ei ole perinteisesti B2B yrityksissi annettu tarpeeksi arvoa, vaan on luotettu liiaksi myy-

jiin tilausten saamiseksi. (Kotler & Armstrong 2012, 462-463.)
30



Eri yritykset pyrkivit vaikuttamaan asiakkaisiinsa oman strategiansa mukaisesti ja heille
sopivin kilpailukeinoin. Naitd menetelmia on kutsuttu yleisesti neljan P:n malliksi, jo-

hon kuuluvat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintd. (Bergstrom & Leppinen

2007, 85; Kotler & Armstrong 2012, 75.)

Uusasiakashankinta kuuluu jokaisen kasvua hakevan yrityksen pakollisiin toimenpitei-
siin. Tietoa uusista potentiaalisista asiakkaista on tulvillaan internetissé, nykyisilla asiak-
kailla, entisilld asiakkailla, tutuilla ym. Prospektit pitdd vain pystyéd karsimaan niihin,
joissa on todellista ostopotentiaalia. Yritykset voivat my0s itse vaikuttaa prospektien

luomiseen, panostamalla omaan nakyvyyteensa verkossa digitaalisen markkinoinnin

avulla. (Manning ym. 2012, 212-213; Pekkarinen ym. 1997, 50.)
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3 Ambiuksen esittely ja lanseeraussuunnitelman toteuttaminen

Ambius kuuluu Rentokil Initial konserniin. Rentokil on perustettu alun perin vuonna
1902. Nykyisin se toimii yli 58 maassa ja tyollistda ldhes 70 000 ithmista. Rentokil on
toiminut Suomessa vuodesta 1932 asti. Rentokil Initial konsernin arvoihin kuuluvat
palvelu, suhteet ja tiimity6. Rentokil tarjoaa tuholaistorjuntapalveluita yrityksille ja yksi-
tyishenkiléille. Initial tarjoaa saniteetti- ja hygieniapalveluita yrityksille. Suomessa Ren-

tokil Intial konsernilla tyoskentelee 60 ihmistd. (Willesen, D. 09.2012; Rentokil Initial .)

Suomessa Ambius on toiminut vuodesta 2007. Tyontekijoita Ambiuksella on 14. Asi-
akkaita Ambiuksella on tilld hetkelld 400 kpl. Ambius tarjoaa yrityksille vihersisutuspal-
veluja kuten viherkasvit ja ruukut. Sen lisdksi muita tuotteita ovat Plants On Canvas
taulut, Floral Art kasviasetelmat, Nature Art luonnonmateriaalit, Microfresh tuoksu-
markkinointi, hedelmapalvelu yrityksille, viherseinit sekd kasvien lyhytaikainen vuokra
esimerkiksi messuille ja tapahtumiin. Ambiuksen lupaus asiakkaille on luoda heita inspi-

roivia tyOympiristojd. (Ambius)

Kaikista Ambiuksen palveluista, vihersisutukset ovat kaikkein suosituimpia. Asiakkaalla
on kaksi eri sopimusvaihtoehtoa viherkasveilleen. He voivat tehdi joko huoltosopi-
muksen kasveille tai vuokra- leasingsopimuksen. Sopimukseen kuuluu kasvien huolta-
minen, lannoitus, vaihtaminen ym. toimenpiteet. Sopimuksen voi tehdd my6s pelkille

silkkikasveille.

Kasvien lisiksi Ambiuksen tuotteisiin kuuluvat erilaiset elementit kuten sisustustaulut
sekd Nature Art kokonaisuudet, jotka ovat luonnonmateriaaleista tehtyja sisutusele-
menttejd. Lisiksi tarjolla on my6s Floral Art silkkikasviasetelmia, jotka vaihdetaan vuo-

denaikoihin sopiviksi nelja kertaa vuodessa. (Ambius)

Microfresh tarkoittaa tuoksumarkkinointia. Tuoksun avulla yritys voi jattda muistijaljen
ja positiivisen mielikuvan asiakkaan mieleen ja saada tilld tavoin asiakasuskollisuutta.
Omaleimaisen tuoksun avulla yritys voi laukaista asiakkaalle muistijaljen perusteella
henkil6kohtaisen tunnereaktion, jonka avulla se erottuu kilpailijoista paremmin kuin

minkdin markkinoinnin avulla. (Ambius)
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Hedelmipalvelu on Ambiuksen uusin palvelu yrityksille. Hedelmépalveluun kuuluu
hedelmilaatikoiden toimittaminen asiakkaiden tilothin asiakkaan toivomina piivina.
Mikali asiakas ei ole tyytyviinen hedelmien laatuun, on hinen mahdollisuus saada uusi
laatikko saman piivin aikana edellisten tilalle. Hedelmalaatikoita voi tilata joko 5,5 kg,
7,5 kg tai 10,5 kg laatikoissa. Hedelmailaatikoita on olemassa neljii erilaista (Ambius:)

e Original: kuutta eri hedelmia, jotka vaihtuvat eri kausien mukaan

e Basic: perushedelmisti koostuva laatikko

e De Luxe: perushedelmien lisaksi kausittain vaihtuvia eksoottisempia hedelmia

e Eko: perushedelmii luomuvaihtoehtona

Kun piitoés uuden hedelmipalvelun lanseerauksesta tuli, oli alusta asti selvai, ettd Am-
bius tulisi markkinoille halvemmalla hinnalla kuin kilpailijat. Koska markkinointia ei
kiytetd hedelmipalvelun osalta aktiivisesti, on hinta Ambiuksen tirkein kilpailuvaltti.
Ykst kilpailijoista, Mr. Fruit, hinnoittelee omat laatikkonsa n. 5 € kalliimmaksi kuin,

mita Ambiuksen hinnat ovat. Alla oleva taulukko esittelee Ambiuksen hedelmalaatikoi-

den kappalehinnat:
Taulukkol.
Laatikoiden Original Basic De Luxe Eko
koko
55kg 24,90 € 21,90 € 31,90 € 38,90 €
7,5 kg 30,90 € 25,90 € 36,90 € 48,90 €
10,5 kg 39,90 € 31,90€ 4490 € 58,90 €

3.1 Ambiuksen markkinointi

Kun hedelmipalvelun lanseeraamisesta paitettiin, oli atkataulu ja valmisteluvaihe sen
verran lyhyt, ettd tehtiin paatos alkaa markkinoimaan hedelmipalvelua olemassa oleville
asiakkaille. Markkinointibudjetti paatettiin pitad aika pieneni ja sen takia markkinointi-
toimenpiteita ei ole tehty runsaasti. Lanseerausaikataulu oli niin tiukka, ettei ollut aikaa
rakentaa laajaa markkinointisuunnitelmaa, vaan péitettiin menni “ruohonjuuritasolle”

ja kdyttdd hyviksi omaa huoltohenkil6kuntaa nikyvyyden saamisessa.
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Ennen hedelmipalvelun lanseerausta, huoltohenkil6ille teetettiin paidat, joissa oli Am-
biuksen logo ja takana kuva eriviarisisti omenoista ja teksti ”Pirteyttd paivain hedelmil-
14”” Tdman lisiksi huoltoa pyydettiin jattimain asiakkaille flyeri, jossa mainittiin Am-
biuksen alkavan toimittamaan yrityksiin hedelmii lihikuukausien aikana ja yrityksen

yhteystiedot. Huollolla oli mahdollisuus jittda myos toisenlainen mainos yrityksille.

Talla hetkelld kukaan ei tee Suomessa Ambiukselle markkinointia aktiivisesti. Tama
toteamus on vidri siind mielessd, ettd jokainen joka tyoskentelee Ambiuksella, on
omalla toiminnallaan ja kdytoksellddn vastuussa siitd kuvasta, jonka he Ambiuksesta
antavat asiakkaille. Hedelmien ainoa markkinointikeino on kuitenkin tilld hetkelld
Googlen AdWords hakusanaoptimointi, joka ohjaa asiakkaan suoraan kotisivuille, jossa
tuotteista 16ytyy lisitietoa. Ambiuksen markkinoinnista vastaavat lisiksi myyjit Tiina

Aroniitty ja Heini Jaakkola.

Konsernin sisilld on pyritty markkinoiman hedelmid muille osastoille, jotta heidin
myyjiltaan lihtisi tietoa myos ulospiin asiakkaalle. On painotettu sisdisten liidien tarke-
yttd ja muiden yritysten myyjid on pyritty motivoimaan nostamalla eri osastojen vilisten
liildien provisiopalkkiota. Ainakin yksi hedelmidsopimus on saanut alkunsa toiselta osas-

tolta tulleesta liidista.

3.2 Toiminnallisen opinndytetyén liht6kohdat

Tama opinndytety6 on ns. produkti eli toiminnallinen opinndytety6. Toiminnallinen
opinndytety6 voi olla tapahtuma, ohjeistus tai manuaali. Toiminnallinen opinnéytetyo
pyrkii ohjeistamaan, opastamaan ja jirjestimiin toimintaa. (Vilkka & Airaksinen 2003,

9.) Timan opinnaytetyon tuotos on lanseerausmalli.

Toiminnallinen opinnaytety6 tehddin aina jollekin tai jonkun kaytettavaksi, koska sen
tarkoituksena on ohjeistaa. On tirkedd miettid sitd, mikd on ongelma, jota ollaan ratkai-

semassa, ja ketd tima ongelma koskee. (Vilkka & Airaksinen 2003, 38-39.)

Toiminnallisen opinnaytetyon raportti on teksti, jonka pitaisi vastata sellaisiin kysymyk-
siin kuin mitd, miksi ja miten se on tehty. Lisaksi siitd tulisi selvitd, millainen tyGprosessi

on ollut kaikkine vaiheineen, sekd minkalaisiin tuloksiin ja johtopédatoksiin on tultu.
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Raportin lisdksi toiminnalliseen opinndytetydhén kuuluu produkti eli tuotos. Produktis-

sa puhutellaan sen kohde- ja kiyttdjaryhmaa. (Vilkka & Airaksinen 2003, 65.)

Tama opinnidytetyo on tehty kaytinnonliheisesti ja Ambiuksen toimintatapoja mukail-
len. Sen on tarkoitus auttaa tulevaisuudessa hahmottamaan lanseeraukseen kuuluvia

erilaisia vaiheita, seka auttaa uusasiakashankinnassa antamalla sithen uusia ideoita.

3.3 Lanseeraussuunnitelman laadinta ja aikataulu

Lanseeraustoimenpiteité aloitettiin elokuussa 2011. Ensimmadiseni aloitettiin tekemalld
lanseeraussuunnitelma, johon koostettiin projektin vaatimia tyotehtivia ja niille aikatau-
lua. Myynnin esimies Ruotsista kisin oli tissd mukana ja osasi kertoa sellaisia vaiheita,
joiden lapikdyntiin ja suunnitteluun kannattaa varata aikaa, koska hinelld oli entuudes-
taan kokemusta hedelmapalvelun lanseerauksesta. Elokuussa alkoivat my6s neuvottelut

hedelmitoimittaja Veikko Laineen kanssa.

Elo- ja syyskuussa kaytiin lisiksi kidytinnonliheisesti lipi hedelmitoimituksen koko
prosessia, mietittiin henkilstoresursseja, kuljetuskalustoa ym. hedelmaitilauksesta toimi-

tukseen kuuluvia toimenpiteita.

Lokakuu edettiin lanseeraussuunnitelman mukaisesti ja suunniteltiin lanseerauksen vaa-
timia kdytinnon asioita. Tehtiin markkinointistrategia, jolloin paitettiin, ettd menndin
markkinoille halvemmalla hinnalla kuin kilpailijat. Kahdella suurimmalla kilpailijalla oli,
niin vakiintunut asema, etta hintoja ei haluttu polkea kannattamattomiksi. Samalla my6s
paitettiin, ettd markkinointi aloitetaan talon sisiltd ja, etté sithen tarvitaan huollon apua.
Lisaksi suunniteltiin, ettd lanseerataan tuote ensin sisdisesti ja otetaan vetoapua muilta
osastoilta ja viedddn tietoa uudesta palvelusta asiakkaille oman vien turvin. Tama rat-
kaisu oli luonnollinen, koska Ambiuksella on paljon samoja asiakkaita Rentokilin ja
Initialin kanssa. Samalla paitettiin, ettei lanseeraukseen hankita erillistd mainostoimis-
toa, vaan kaytetdan hyviaksi konsernin sisaistd osaamista ja valmiita markkinointimateri-

aaleja.

Lokakuussa avuksi markkinointimateriaalien kanssa saatiin Ruotsista Mostafa Al-

Husseiny. Mostafa ty6skentelee Ambiuksella Ruotsissa, jossa hin on ollut sielld aktiiv-
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sesti kehittdimissd hedelmien myyntid ja markkinointia usean vuoden ajan. Niiden pii-
vien aikana, kun Mostafa oli Suomessa, suunniteltiin huollolle hedelmia mainostava

paita, suomennettiin valmista markkinointimateriaalia ja Google AdWords hakusanoja.
Lisaksi kartoitettiin markkinointimateriaalien hintoja kontaktoimalla painotaloja, joihin

lihetettiin tarjouspyyntoja.

Marraskuussa keskityttiin panostamaan kotisivuihin, jonne suunniteltiin, miten hedel-
mépalvelun tulisi sielld nakya ja minkalaista tietoa sinne laitettaisiin. Kuvia ja tekstid
lainattiin tassakin vaiheessa Ruotsista. Marraskuun aikana laitettiin lisaksi markkinoin-
timateriaali tilaukseen. Esitteet tilattiin Ruotsista, koska my6s muihin Ambius maihin
oltiin tiydentdmaissi varastoja ja niin saatiin esitteet kaikista edullisimmin. Hedelmalaa-
tikot toimitettiin aluksi my6s Ruotsista ja ruotsinkielisilld teksteilld, koska laatikoiden

toimittaja Suomessa el pystynytkdan toimittaan tilattua mairaa ajoissa.

Hedelmipalvelu lanseerattiin sisdisesti 19.12.2011. Silloin jarjestettiin tilaisuus koko
talon henkilokunnalle, jossa esiteltiin hedelmalaatikot, markkinointimateriaali ja kerrot-
tiin muille osastoille kuinka he voivat esitelld tuotetta. Markkinointi jatkui talon sisaltd
ulospiin niin, ettd muut osastot jakoivat n. 50 laatikkoa asiakkailleen joululahjoiksi.
Tdamain he kokivatkin mieleiseni lahjana antaa, koska se oli erilainen verrattuna siithen,

mitd asiakkaat normaalisti saavat ja titen myos mieleenpainuvampi.

Kun hedelmipilvelu piitettiin lanseerata joulukuussa, tiedettiin, ettd loppuvuosi tulee
olemaan rauhallinen joulunpyhien ja vuodenvaihteen kiireiden kanssa. Hedelmalaatikko
koettiin kuitenkin niin hyvina lahjaideana asiakkaille, ettd padtettiin lanseerata palvelu ja

alkaa panostamaan myyntiin kunnolla vuoden 2012 alussa.

Heti vuodenvaihteen jilkeen tammikuussa, hedelmépalvelun markkinointi aloitettiin
huollon tuella. Huoltohenkil6kunta meni asiakkaille hedelmipalvelua mainostava paita
péalld ja he jattivit paikalle flyereita uudesta palvelusta. Sen lisiksi suoritettiin sahko-
postimarkkinointia asiakkaille. Hedelmipalvelua markkinoitiin alusta asti kaikenlaisille
asiakkaille niin uusille sekd vanhoille, koosta huolimatta. Markkinointia ei haluttu lan-
seerausvaiheessa rajata vain tietylle ryhmalle asiakkaista. Ensimmadiset hedelmitoimi-

tukset aloitettiin viikolla 7.
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Koko vuoden 2012 hedelmipalvelun markkinointi on ollut Google AdWords:eji lu-
kuun ottamatta oman henkilékunnan varassa. Loppuvuosi on ollut tarkoituksella hie-
man hiljaisempaa markkinoinnin suhteen, koska tilld hetkelld tehddin kannattavuuslas-
kelmia ja mietitddn resursseja ja todellisen kasvun mahdollisuuksia. Ongelmana on li-
siksi ollut se, ettd myynnille on annettu ristiriitaisia viesteja siitd, ettd jatkuuko hedel-
mipalvelu vai luovutaanko siitd kannattamattomana, mika ei ole tehnyt tuotteen myyn-

nistd motivoivaa ja sithen ei ole haluttu panostaa yhtiin enempaa.
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e e

Lanseeraussuunnitelma: to do list
Elokuu Hedelmatoimittajan valinta + neuvottelut (Veikko Laine)
Elintarvikeviranomaiset?
Markkinointi- ja myyntistrategia
Syyskuu Tilaus- ja toimitusprosessin kuvaus ja suunnittelu
Kuljetuskaluston lapikaynti, tarvitaanko uusi auto?
Markkinointimateriaalin suunnittelu, valinta, suomennos
ym. toimenpiteet
Lokakuu
Mostafa Suomeen?
Google AdWords
Tarjouspyynnot
Markkinointimateriaalien tilaus mm. laatikot
Marraskuu
Kotisivut: suomennokset, kuvat ym. informaatio
Hedelmalaatikoiden tilaus joululahjaksi henkilokunnalle +
asiakkaille n. 150 kpl
Joulukuu
Sisdinen lanseeraus 19.12.2011 (kahvi-infotilaisuus)
Omavalvontasuunnitelma
Huolto aloittaa markkinoinnin: paidat + flyerit
Tammikuu Sahkdpostimarkkinointi omille asiakkaille
Ensisijainen markkinointi: myyjat ottavat yhteytta asiak-
kaisiinsa

Kuvio 5. Hedelmailanseerauksen aikataulu.
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3.4 Tilanneanalyysi

Syksyn aikana erilaisia lanseerausprojektiin liittyvid toimenpiteitd suunniteltaessa, tuli
entistd kirkkaammin esille lanseerauksen tavoitteet ja keinot niiden saavuttamiseksi.
Alla tilanneanalyysi, jossa otettu huomioon my6s tulevaisuuden haasteita seka asioita

joita on opittu esimerkiksi kilpailijoista lanseerauksen jalkeen:

A. Sisaiset tekijat
1) Yritysanalyysi
e markkinointi aloitetaan ruohonjuuri tasolta ja vieddin tietoutta uudesta palvelus-
ta talon sisélta pain
e markkinoille mennain kilpailijoita halvemmalla hinnalla
e tavoitteena myyda vuoden kerrallaan jatkuvia sopimuksia
e vahvuudet:
o markkinointi tutuille asiakkaille, joihin hyvi suhde
o taustalla kauan hedelmipalvelua myyneen maan (Ruotsin) tuki
o mahdollisuus isked nopeasti markkinoille valmiiden materiaalien

kanssa ja tuotteiden kanssa

heikkoudet:

O pienet resurssit, kapasiteetti ei riitd nopeaan kasvuun
o liian optimistiset nakemykset hedelmapalvelun myymisesta
O organisaation raskas provisiojirjestelma, joka ei sitouta ja motivoi
myyjaa
o haluttomuus panostaa ajallisesti ja rahallisesti suunnitelmallisem-
paan lanseerausprosessiin
2) Tuoteanalyysi
e hedelmipalvelu vield suhteellisen uusi palvelu, ei ole yleistynyt laajasti yritysten
kiyttdon
e halvan hinnan strategia >herittia markkinoilla kiinnostusta
e palveluna vaikea myydd, koska yritykset eivit halua maksaa mistidn ’ylimaarii-

sestd”
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B. Ulkoiset tekijit

Ambiuksella vaikea asema tulla uutena markkinoille, koska kaksi suurinta kilpai-

lijaa ovat jo vakiinnuttaneet asemansa

asiakas vol paittad milloin ja kuinka usein hedelmipalvelu toimitetaan

tuotteiden laatikot kierritettivii ja pinottavia

1) Kohderyhmai

[ ]
[ )
[ )
[ )
[ )

kilpailijoilla
[ ]

2) Kilpailu

[ ]

e vahvuudet:

(@)

(@)

(@)

(@)

(@)

o heikkoudet:

o)

(@)

o)

nykyiset asiakkaat, jotka toimivat paakaupunkiseudulla

myyjilld jo kontakti yrityksiin ja mahdollisesti suoraan paittijiin

nykyisilld asiakkailla jo luottamus Ambiuksen toimittaman palvelun laatuun

asiakkaat arvostavat hedelmapalvelun terveellisyyttd ja helppoutta, miké sopii

Ambiuksen missioon tyéympiriston virkistimisesta

Ambiuksen tuotteet nihddin halvempina ja hedelmivalikoima laajempana kuin

asiakkaat tuntevat jo entuudestaan nettisivut, yhteystiedot ja henkil6t joihin ot-

taa yhteytta, kun haluavat lisitietoa

useita kilpailijoita markkinoilla, mutta kaksi suurinta ovat Mr. Fruit ja Fruitbox

tunnettuus, vakiintunut asema

helpot ehdot asiakkaille: ei sopimuksia ja palvelun voi lopettaa sa-
man tien

laaja tuotevalikoima: toimittavat myds muita tuotteita hedelmalaa-
tikoiden mukana

yhteisty6td muiden yritysten kanssa esim. Delicard

vahva markkinointi: ndkyvyys sosiaalisessa mediassa ja Goog-

leAdWords

kalliimpi hinta
vihemmin hedelmailaatikkovaihtoehtoja

vaihtelevat hinnat esim. toimituspaivan mukaan
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3) Toimintaymparistd

e haasteena heikko taloustilanne, palvelua vaikeampi myyda:

o nykyiset asiakkaat voivat sadstosyistd irtisanoa hedelmipalvelun li-

siaksi my0s viherkasvisopimuksia

e lainsiadinnon muuttuminen: elintarvikesaannosten muuttuminen tulevaisuu-

dessa

3.5 Markkinoinnin SWOT-analyysi

SWOT- analyysin kuvaa kokonaisvaltaisesti yrityksen vahvuudet, heikkoudet, mahdolli-

suudet sekd uhat. Tdssd opinndytetyossi SWOT- analyysi on tehty nimenomaan ana-

lysoimaan hedelmapalvelua.

Vahvuudet markkinoinnissa:

kansainvilinen brandi
muiden maiden esimerkki
kopioitavissa olevat markki-
nointimateriaalit

edulliset hinnat

Heikkoudet:

markkinointia ei tilla hetkelld
hoida kukaan aktiivisesti
hakukoneoptimointi ainoa
keino uusasiakashankintaan
myyjilld ei ole aikaa panostaa

hedelmien myyntiin

Mahdollisuudet:

sosiaalinen media

terveellisen elimintavan ko-
rostaminen yrityksissi(trendi)
henkil6kunnan motivointi (lii-

dipalkkio)

Uhat:

myyjid ei motivoida (epaselvat
provisiosaannot)

pienet henkilostoresurssit
toiminta vain paakaupunki-
seudulla

asiakkaiden sitoutumattomuus

Kuvio 6. Markkinoinnin SWOT- analyysi.
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T4lld hetkelld Ambiuksen vahvuutena markkinoinnissa voitaisiin pitda sitd, ettd sen
brindi on kansainvilinen. Ambiuksen markkinointi hoidetaan Ruotsista kisin ja sielld
Ambiuksella on huomattavasti isommat markkinat kuin Suomessa my6s hedelmipalve-
lun puolella. Téstd johtuen, on olemassa hyvaid markkinointimateriaalia, joka on tuotet-
tu yhteisty6ssd muiden Ambius maiden kanssa. Suomi on viimeisimpid maita, jossa
hedelmiépalvelu lanseerattiin, joten muilta mailta on mahdollisuus oppia siitd, milld ta-
voin hedelmipalvelua kannattaa lihted markkinoimaan. Lisdksi lanseerausvaiheessa

Ambiuksen hedelmalaatikoiden kappalehinnat olivat edullisemmat kuin kilpailijoilla.

Timin hetken suurin heikkous markkinoinnissa on se, ettei sitd hoida kukaan aktiivi-
sesti. Hedelmista ei talla hetkelld 16ydy mistdan muualta tietoa kuin omilta kotisivuil-
tamme, jonne ohjaa ainoastaan tietyilld sanayhdistelmilld hakusanaoptimointi. Toinen
suuri heikkous on se, ettei myyjilld ole talla hetkelld aikaa panostaa hedelmien myyntiin.
Myyjid on vain kaksi talld hetkelld ja, koska vihersisustus on isoin palvelu jota ostetaan,

menee myyjiltd suurin osa ajasta siithen.

Markkinoinnin mahdollisuutena voidaan tulevaisuudessa nihda sosiaalinen media. Se
voi olla profiili Facebook:issa tai Linkedin:issa tai vaikka Ambiuksen oma yritysblogi.
Hedelmaipalvelulla on tilld hetkelld palveluna se etu, ettd terveellistd elimintapaa voi-
daan pitad edelleen kasvavana trendina. Yritykset haluavat kannustaa tyontekijoitd kohti
terveellisempaa elamintapaa, jossa sairaspoissaolot vihenevit ja henkil6kunta on moti-
voitunutta. My6s talon omaa henkil6kuntaa voidaan motivoida esimerkiksi antamalla

oma liidipalkkio vinkistd, joka johtaa uuteen hedelmasopimukseen.

Suurin uhka tilld hetkelld hedelmien myynnille on se, ettei myyjid ole motivoitu tar-
peeksi. Myyjien provisiosddnnot ovat erilaiset verrattuna muihin tuotteisiin, koska he-
delmien sopimusehdot poikkeavat niin paljon muista tuotteista. Koska myyjit kokevat
etteivit saa ansaitsemaansa palkkiota tehdysta tyosta, niin heitd ei my6skain motivoi
kuluttaa aikaa tuotteen myyntiin. Syy, miksi hedelmien sopimusehdot ovat niin poik-
keavat johtuvat markkinoista. Asiakkaan on ollut tahan asti mahdollista tilata hedelmia
ja samalla tavoin paittaa tilaus, ilman sopimusta ja viikon varoajalla. Téstd syysta asiak-
kaat eivit mielellian tee jatkuvia sopimuksia. Lisiksi heilld on oitkeus muuttaa sopimuk-

sessa olevien hedelmitoimitusten méaraa tai toimitusaikoja yhteensd kuuden viikon
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verran sopimusvuoden aikana. Lisdksi uhkana voidaan nihdd myds henkil&storesurssi-
en pienuus, jonka takia hedelmapalvelua ei ole mahdollista tarjota padkaupunkiseudun

ulkopuolelle, koska muuten toimitusajat pitenisivat litkaa.
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4 Yhteenveto ja kehitysehdotukset

Kun titd opinnaytetyotd suunniteltiin, oli toimeksiantaja puolelta tieto, etta ldhiaikoina
Ambius tulee lanseeraamaan hedelmipalvelun. Lanseerausajankohdasta ei ollut tarkkaa
aikataulua, joten alun alkaen oli sellainen kisitys, ettd opinnaytetyo ehtisi valmistua tai
ainakin olla jo tekeilld siind vaiheessa kun lanseeraus tapahtuu. Aikataulut kuitenkin
muuttuivat ja hedelmipalvelu lanseerattiin joulukuussa 2011 ja palvelun myynti lihti

kunnolla eteenpain helmikuussa 2012.

Koko lanseerausprosessi eteni enemman tai vahemman samalla tavoin kuin Ruotsissa.
Sithen aikaan my6s myynnin lihin esimies ty6skenteli Ruotsissa, jossa hedelmiépalvelu
oli jo lanseerattu. Oli luonnollista, etté sieltd otettiin mallia lanseeraukseen ja sen suun-

nitteluun my6s Suomessa.

Lanseerausprosessin alussa syksylla 2011 tehtiin lanseeraussuunnitelma, johon sisally-
tettiin niitd tyGtehtdvid ja toimintoja, jotka lanseerauksen yhteydessi tiytyy suorittaa.
Sen perusteella tehtiin lanseerausprosessin aikataulu, johon sijoitettiin eri lanseerauksen

eri vaiheet.

Hedelmapalvelua paatettiin alkaa markkinoimaan pienelld budjetilla. Markkinointi aloi-
tettiin olemassa oleville asiakkaille huollon toimesta. Huoltokidyntid tehdessdin huolto-
henkil6lld oli pailld hedelmapalvelua mainostava paita jonka lisdksi huolto jatti asiak-
kaan tiloihin pienen asiakaskortin, jossa palvelu mainittiin. Konsernin muiden yritysten
myyjid opastettiin hedelmapalvelusta ja heille jaettiin lisdksi hedelmipalvelun hinnasto

ja mainosflyerit, joita he jakoivat omilla asiakkailla kdydessain.
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Hedelmien lanseeraussuunnitelma ‘

Neuvottelut hedelmé&toimittajat: Veikko Laine + joku muu?
liImoitus elintarvikeviranomaisille + omavalvonta
Kuljetuskalusto (uusi auto?)

Tuotteet ja niiden koot

Tuotteiden hinnoittelu/ kannattavuuslaskelma
Myyntistrategia

Laskutus, miten jarjestelma taipuu?

Fruitmaster excel, suomennos ja vastuunjako
Sopimusehdot

Markkinointimateriaali:

budejetti?

suomennokset + mita kaytetaan?

AdWords: suomennokset
sahkopostimarkkinointi: milloin ja kuka tekee?

tarjouspyynnot esitteista: Solver, mita muita?

paidat, kuka hoitaa?

Kuvio 7. Hedelmien lanseeraussuunnitelma.
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4.1 Markkinoinnin kehittamisalueet

Hedelmapalvelu on ainutlaatuinen yhdistelma B2B palvelua seka kulutushy6dykkeen
myyntia. Markkinoinnillisesti tima on haastava palvelu, koska siind on yhtalaisyyksia
kumpaankin myyntikenttdan. Toisaalta, ostopditoksen tekee yrityksen hankintatiimi
tms., joka joutuu suurella todennikéisyydelld kilpailuttamaan tarjoukset. Toisaalta, pai-
tOs taas tehdddn mielikuvien perusteella ja pddtdstd ohjaavat psykoloiset tekijit. Myynti
tapahtuu henkilokohtaisen myyntityon kautta, mutta samalla sitd ohjaa mainonta ja asi-

akkaan tunnepohjaisuus. (Roune & Joki-Korpela 2008, 12.)

Kun ihminen ajattelee ensimmaiseksi hedelmiéd, mieleen tulevia assosiaatioita ovat kirk-
kaat virit, raikkaus, pirteys, tuoreus, makeus seki kevyt vilipala. My6s markkinoinnin

pitdisi ilmentdd ja tuoda esille téillaisia asioita. Lanseerausvaiheessa teetetyt flyerit ja esit-
teet olivat varikkaitd ja nayttivat hyvilta ja moderneilta, mika herattaa asiakkaan kiinnos-

tuksen.

Hedelmipalvelu on tuotteena ja palveluna sellainen, ettd sen myyminen voi olla hanka-
lampaa kuin muiden Ambiuksen palveluiden. Taloudellinen tilanne on haastava monille
yrityksille ja téillaista palvelua ei ndhdé valttimittomyytenad, johon haluttaisiin panostaa.
Suomalaisissa yrityksissa ei ole perinteisesti ollut sellaista kulttuuria, jossa tyontekijoita
olisi ’hemmoteltu” milldan ylimaariiselld. Se, jos palvelua markkinoidaan ainoastaan
sairaspoissaoloja vihentivini, ei valttdmattd riitd. Tdytyy 10ytda jokin uusi kulma ldhes-

tyd ja asiakasta ja herittdd mielenkiinto.

T4lld hetkelld Ambius erottuu muista kilpailijoista lihes ainoana, jolla on vaihtoehtona
my6s luomuhedelmailaatikko. Laajempi tuotevalikoima on hyva keino erottua markki-
noilla. Tulevaisuudessa Ambiuksen kannattaisi panostaa erikois- tai kausihedelmailaati-
koihin. T4lld hetkelld asiakkaat saavat tilata spesiaalilaatikoita, jotka voivat pelkkaa ba-
naania tai vaithtoehtoisesti kesaisin vaikkapa pelkkai kirsikkaa. Suurimmilla kilpailijoilla
on kuitenkin tilld hetkelld tarjolla esimerkiksi joululaatikko, jossa on hedelmien lisiksi
muitakin jouluisia tuotteita. Tulevaisuudessa voisi miettid sellaisen laatikon mahdolli-
suutta, joka toimisi itsessddn lahjana. Se voisi sisiltdd hedelmien lisiksi kuivattuja he-

delmii tai marjoja, viinid, glogia, ylellisia siilykkeitd tms. Nain yritykset voisivat tilata
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tavallisten laatikoiden lisdksi samalle toimitukselle lisdni tillaisen lahjalaatikon vaikka

elikelahjaksi.

Ensimmiinen askel lisitd nikyvyyttd hedelmipalvelulle, on lisita markkinointia koko-
naisvaltaisesti. Aikaisemmin opinnaytety6ssa viitattiin tutkimukseen, jonka mukaan
suurin osa B2B asiakkaista 10ytaa itse toimittajansa. Ei voi kuitenkaan olettaa, ettd tuote
tai palvelu myy itse itsensa, vaikka siitd ei 16ytaisi tietoa mistadn muualta kuin yrityksen
omilta kotisivuilta. Alkuun pidisee edullisillakin vaihtoehdoilla. Sihképostimarkkinointi
on loistava tapa, ilmoittaa olemassaolosta laajalle piirille, vaikka viesti onkin turhan hel-
posti poistettavissa eiki se ole henkilokohtainen. Sosiaaliseen mediaan (Linkedin, Face-
book) profiilin luominen tai yrityksen oman blogin pitiminen ei maksa mitaian, mutta
sen avulla on hyvi keritad itselleen huomiota ja linkityksid. Mikali yritys paittad astua
internetin lupaavaan maailmaan ja luoda itsestdan profiilin, on sithen myos panostetta-
va. Ei voi olettaa, ettd tuote alkaa myydd enndtysmaarid pelkin Facebook profiilin avul-
la, se vaatii aktiivisuutta ja aikaa. Nettiin on luotava piivittiin uutta informaatiota ja
oltava aktiivinen my06s vastaamaan potentiaalisten asiakkaiden kysymyksiin ja kisitelta-
vi palautetta, huonoakin. Mikili Google AdWords aiotaan tulevaisuudessa pitda kaytos-

sd, on sanastoa myos jatkuvasti patvitettava.

Hedelmapalvelusta voisi saada asiakkaille houkuttelevampaa myos, jos palvelun tilaami-
sesta tehtiisiin helpompaa. Esimerkiksi niin, ettd asiakas voisi tayttaa tilauslomakkeen
suoraan kotisivuilta ilman, ettd tarvitsisi kontaktoida ketdidn tiettyd henkil6d. Kynnystad
tilata palvelua voitaisiin alentaa erilaisilla kampanjoilla. Asiakkaille voitaisiin tehdd kam-
panjoita, joissa kokeilukuukauden jilkeinen kuukausi olisi -50 % halvempi tai kokeilu-
kuukauden aikana saisi joka viikko erilaisen hedelmailaatikon, josta asiakas voi valita,
minka han haluaa tulevaisuudessa. Kotisivuja voisi kehittda muutenkin niin, ettd sieltd
saisi paremmin asiakaspalvelua, tuotetietoutta, informaatiota ja valokuvia Ambiuksen
viimeisimmista projekteista ym. Vaikka kotisivujen tarkoitus onkin saada ohjattua asia-
kas tekemiin ostopédtos tai tarjouspyynto, voisi sivuilla olla sellaistakin materiaalia,
miké saa asiakkaan tulemaan sivuille sadnnollisesti katsomaan jotakin, ennen kuin asi-

akkaalla on edes tarve ostaa.
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Markkinoinnin lisidaminen tuo lisdnd vaateen siitd, ettd sithen panostetaan, kaytetaan
aikaa ja energiaa. Ambiuksen kokoisessa organisaatiossa se tarkoittaisi yhden ylimaarai-

sen henkilon panostusta, jotta tyo ei jdisi puolitichen.

4.2 Jatkotoimenpide-ehdotukset

Tulevaisuudessa voisin suositella, ettd yrityksessd panostettaisiin tillaisen kokonaan
uuden palvelukonseptin lanseeraukseen sekd taloudellisella, ettd ajallisella padomalla.
Yrityksessid pitdisi suunnitella rauhassa strategia ja tavoitteet. Kilpailijoista ja heidin
toimintamalleistaan olisi my6s hyvi ottaa etukiteen selvda niin paljon kuin mahdollista.
Tata opinnaytetyota tehdessa ja teoriaan tutustuttaessa, on kaynyt ilmi, ettd lanseerauk-
sella on ollut kiire ja yritykselld on ollut tirkedd saada uusi palvelu markkinoille mahdol-
lisimman pian. Toisaalta, uuden palvelun lanseeraukseen ei ole my6skain haluttu sijoit-
taa paljoa rahaa, miki antaa sellaisen kuvan, ettei uuden palvelun kanssa oltu tosissaan.

Ehka hedelmapalvelun tiimoilta haluttiin kokeilla, kuinka se toimii.

Yrityksessi ei ole nihty kilpailijoiden tarjoamia asiakkaille helppoja sopimusehtoja ja
muutettu konsernin omia sdantdjd vastaamaan titd kilpailua. Sen sijaan myyjien on ha-
luttu myyda jatkuvia sopimuksia ja sidottu myyjien provisiot niihin, vaikka asiakkaat
eivit ole halunneet allekirjoittaa sopimuksia ja sitoutua palveluun vuodeksi kerrallaan.
Tama on ollut myyjille turhauttavaa, eika se ole lisinnyt motivaatiota myyda palvelua
kaikista kriittisimpéddn aikaan eli heti lanseerauksen jilkeen, kun palvelua olisi pitinyt

tehda tunnetuksi.

Nyt kun markkinoilla on oltu jo jonkin aikaa ja harjoiteltu koko hedelmitoimintaa, on
pédtetty tehdd muutoksia organisaation provisiosaiantoihin. Niitd tullaan selkeyttimain
ja keventimiin, niin ettd pyritddn lihestymain kilpailijoiden tarjoamia ehtoja. Tdmi on
hyvi parannus, koska niin saadaan myyjia motivoitua panostamaan hedelmapalvelun
myyntiin entistd enemman. Vaihtoehtoisesti, voitaisiin lisitd yksi myyjé lisdid myymaéan

pelkistiin hedelmipalvelua ja hinelle voitaisiin tehdd omat provisiosddnnét tms.

Vuonna 2013 tullaan my6s panostamaan entistd enemman uusasiakashankintaan. Tar-
koitus on tehdd enemmain sihkopostimarkkinointia. My6s kotisivuja aiotaan parantaa ja

muutenkin nakyvyyttd koko internetissa.
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Ropen mukaan markkinoiden rakenne riippuu siitd missi asiakkaat maantieteellisesti
sijaitsevat. Hedelmiépalvelun tyyppisestd palvelusta puhuttaessa on loogista ajatella pai-
kaupunkiseutua, koska sielld sijaitsee pienelld alueella eniten yrityksia ja potentiaalisia
asiakkaita. Tulevaisuudessa voitaisiin kuitenkin harkita hedelmatoimituksen laajentamis-

ta padkaupunkiseudun ulkopuolelle, mutta se tulee vaatimaan lisiresursseja.(Rope 1999,

40).

Tulevaisuudessa, jos aihetta halutaan tutkia lisdd asiakastyytyviisyystutkimuksen tapai-
sesti, joko jatkotutkimuksena tai lisiinformaationa samantyyppisen palvelun lanseeraus-
ta varten, voitaisiin kysya hedelmatoimituksen ottaneilta asiakkailta heiddn syitdan pal-
velun hankkimiseen tai, miten he kokivat, ettd tieto uudesta palvelusta tuli ja oliko se
kattavaa. Samantapaisen opinndytetyon voisi lisiaksi rakentaa Initialin tai Rentokilin
jonkin uuden palvelukonseptin ympirille, koska my6s ndiltd molemmilta yrityksiltd

puuttuu lanseerausmalli.
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Lanseerauskasikirja: Rentokil Ambius Oy




Lanseerausmalli: Rentokil Ambius Oy

e Aikataulu \

e Tilanneanalyysi

e SWOT-analyysi

e Hinnoittelustrategia
e Lanseerausbudjetti
Lanseerauksen |u_—_—_

|lahtékohdat e Sisdinen markkinointi /

e Markkinointistrategia

e Markkinointibudjetti

e Markkinoinnin kilpailukeinot

e Markkinointimateriaalit ja kampanjasuunittelu

Markkinoinnin e Markkinoinnin resurssit

|ahtokohdat

J

~N

e Lanseeraussuunnitelma ja aikataulu
e Henkilston koulutus

e Lanseerauksen tavoitteet

e Lanseerauksen toteutus

Lanseera usprosessi e Seuranta ja jatkotoimenpiteet

Kuvio 1. Lanseerausmalli



Uusasiakashankinan menetelmia: Rentokil Ambius Oy

Kuvio 2. Uusasiakashankinnan menetelmia



Markkinoinnin SWOT- analyysi: Rentokil Ambius Oy

Vahvuudet:

*Yrityksella 80 vuoden historia
Suomessa

eKansainvalisen brandin taustatuki

*Kolmen yrityksen
yhteistydmahdollisuudet

*Pienen organisaation etuna nopea
tiedonkulku huollolta myyntiin esim.
lisatilauksista

Mahdollisuudet:

*Kolmen yrityksen siséiset
myyntikilpailut, lidikilpailut ym.
lisdmyyntikampanjat

*Asiakkaan etu: kaikki palvelut
yhden katon alta (Initia, Rentoki &
Ambius)

*Myyjien yhteistyo: eri yritysten
edustajat samaa aikaa samalle
asiakkaalle, yhteisille asiakkaille
asiakastilaisuus, yrirtyksen
avoimien ovien paiva

Heikkoudet:

*VVahainen markkinointi

*Pieni markkinointibudijetti

*Pienet resurssit panostaa
markkinointiin

Ei tahtoa panostaa suuriin
kampanjoihin

Uhat:

*Pienet resurssit palvelujen
kehittdmiseen

*Toiminta talla hetkella vain
paakaupunkiseudulla ja isoissa
kaupungeissa (lukunottamatta
Rentokil)

*Myyjia ei motivoida lisaamaan
yhtiestyota kesken&én

Kuvio 3. Markkinoinnin SWOT- analyysi



Tulevaisuudessa konsernin lanseeratessa uutta palvelua, yritys voisi kayttaa hy-
vakseen huoltoa viestin viemiseksi asiakkaille kuten Ambius toimi hedelméapalve-
lun kohdalla. Alla olevaa flyeria ja asiakaskorttia voisi kayttaa mallina tulevaisuu-
dessa uuden palvelun markkinoinnissa.

Flyeri on A6 kokoinen ja varikas, joten sité ei voi olla huomaamatta. Flyeria jakoi-
vat asiakkaille, sekd Ambiuksen huolto mennessééan sinne huoltokaynnille, etta
muiden konsernin yritysten myyjat, kaydessaan omilla asiakkaillaan. Tallaista divi-
sioonien valista yhteistyota voisi kayttaa hyvakseen myods muita konsernin sisaisia
palveluja lanseerattaessa.




Alla olevan asiakaskortti on jatkoa edellisessa mainitulle flyerile, jota jaettiin mm.
Ambiuksen huollon toimesta. Ambiuksen huoltomies jatti kortin kahvihuoneeseen
tms asiakkaan tilaan. Kortti jatettiin nakyvalle paikalle asiakkaan kasvit huollettu-
aan, tayttaen siihen huoltohenkildn nimi ja paivamaara. Kortin toisella puolella on
maininta uudesta hedelméapalvelusta.

Tallainen asiakaskortti on suhteellisen halpa toteuttaa ja silla saa uudelle palvelul-
le nékyvyytta melko pienella vaivalla. Lisaksi asiakkaat nakevat, koska yrityksen
toimesta on kayty suorittamassa huoltotyd, ilman etté asiakkaita tarvitsee jahdata
allekirjoittamaan esimerkiksi lahetetta todisteeksi huoltotydn suorittamisesta.

Konsernin yrityksesta riippuen tallainen asiakkaalle jatettdava mainos voi olla muu-
takin kuin Kkortti. Tuholaistorjunnan uutta palvelua voi mainostaa asiakkaalle jatet-
tavalla karpaslatkalla, tekohyonteisella ym. johon voi kirjoittaa uuden palvelun tie-
dot. Initialin uusinta saniteettihygienia palvelua voi mainostaa asiakkaalle jatetta-
valla kasidesipullolla tai wc-tilojen peiliin jatettavalla magneetilla, jossa mainitaan
uusi palvelu tai tuote ja yrityksen yhteystiedot. Yhteista naille on se, etta tuotteet
on suhteellisen halpa tuottaa ja niiden jakelusta vastaa yrityksen oma henkilosto
oman huoltokohteensa mukaisesti.
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Olen tcindicin huoltanut viherkasvinne!
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