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Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia lanseeraussuunnitelma Tailorframe Oy:n kayttoon.
Lanseeraussuunnitelman tuli olla implementoitavissa toimeksiantajayrityksen operatiiviseen
toimintaan ja sen tarkoitus on toimia sovellettavana pohjana yrityksen uuden digitaalisen va-
lokuvauspalvelun lanseeraukselle. Opinnaytetyo toteutettiin toiminnallisena ja sen tavoit-
teena oli rakentaa kokonaisvaltainen ymmarrys digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauspro-
sessista.

Opinnaytetyolle maariteltiin kolme kehittamiskysymysta, jotka pohjautuivat toimeksianta-
jayrityksen digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausprosessin kehittamistehtavaan. Kehitta-
miskysymykset maariteltiin liittymaan tyolle asetettuihin tavoitteisiin ja tarkoitukseen. Kysy-
mysten tarkoituksena oli muodostaa selkea rakenne tyon teoreettiselle viitekehykselle ja to-
teutetulle tutkimukselle.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin lanseeraukseen liittyvan kirjallisuuden, sahkoi-
sen lahdeaineiston ja julkaisemattomien lahdeaineistojen avulla kuluttajamarkkinoille suun-
natun palvelun lanseerausta. Teoreettinen viitekehys muodosti selkean ja ymmarrettavan ko-
konaiskuvan B2C-palvelun lanseeraukseen liittyvasta prosessista yleisella tasolla tarkastel-
tuna.

Opinnaytetyon toiminnallisen tutkimuksen tarkoituksena oli taydentaa tyossa kasiteltya teo-
riaa ja tutkia erityisesti lanseerattavan palvelun digitaalisuuden vaikutuksia lanseerausproses-
siin. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmina kaytettiin benchmarking-analyysia ja teema-
haastattelua, joilla kerattiin validia tutkimusaineistoa digitaalisen B2C-palvelun lanseerauk-
sesta. Tutkimustulokset osoittivat, etta digitaalisen B2C-palvelun lanseeraus kasittaa moni-
ulotteisen ja -vaiheisen prosessin, johon liittyy monia huomionarvoisia elementteja. Digitaali-
sen palvelun lanseeraus tulee kasitella paasaantoisesti markkinointityona ja maarittaa lansee-
rauksen strategiset ratkaisut sen pohjalta. Lanseerattavan palvelun digitaalisuus vaikuttaa
myos palvelukehitykseen lanseerausprosessin aikana ja sen kayttokokemus tulee olla palve-
lulle asetettuja arvolupauksia vastaava. Tama vaatii lanseeraavalta yritykselta palvelun tes-
tiohjelmien huolellista suunnittelua ja toteutusta asiakasrajapinnassa.

Tutkimustuloksista tehdyista johtopaatoksista voitiin todeta, etta toimeksiantajayrityksen di-
gitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausprosessin kehittamiselle oli selkea tarve. Tyon loppu-
tuotoksena toiminut lanseeraussuunnitelma tuotettiin PowerPoint-esityksen muodossa ja sen
tavoitteena oli luoda toimeksiantajan lanseerausprosessille vaiheistettu rakenne. Lanseeraus-
suunnitelmassa esitettiin vaihtoehtoisia lanseerausratkaisuja toimeksiantajayritykselle sovel-
lettavaksi sen digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauksessa. Lanseerausratkaisut painottui-
vat lanseerausmarkkinointiin, hinnoittelustrategiaan ja lanseerauksen testiohjelmiin.

Asiasanat: lanseeraus, lanseerausprosessi, digitalisaatio, valokuvaus
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The purpose of this thesis was to compose a launching plan for Tailorframe Oy to use. The
launching plan had to be able to be implemented to the mandator company’s operative work
and its purpose is to function as an applicable basis for the company’s launch of a new digital
photography service. The thesis was functional and its objective was to form a comprehensive
understanding about the launching process for a digital photography service.

Three developing questions were defined for the thesis based on the developing task related
to the mandator company’s launching process for the digital photography service. The devel-
oping questions were defined to be associated with the set objectives and purpose of the the-
sis. The purpose of the questions was to form an explicit structure for the theoretical frame-
work and the executed study.

In the theoretical framework of the thesis launching a service targeted to B2C-markets was
discussed using literature related to launching, online references and unpublished references.
The theoretical framework constituted an explicit and understandable overall picture of the
launching process associated with a B2C-service from a general point of view.

The purpose of the functional study of the thesis was to complete the theory discussed in the
thesis and specifically to examine the effects of the launchable service’s digitality in the
launching process. Benchmarking analysis and theme interview were used as data collection
methods and their objective was to collect valid information about the launching of a digital
B2C-service. The results indicated that launching is a multidimensional and multiphased pro-
cess, including several notable elements especially regarding the launching of a digital B2C-
service. The launch of a digital service has to be treated mainly as a marketing task which
will define the strategic decisions for the launch. The digitality of the launchable service also
affects the service development during the launching process and the user experience must
correspond to the value promises set for the service. This requires the execution of
thouroughly planned service test programs on the company’s customer interface.

It can be seen from the conclusions based on the results that developing the mandator com-
pany’s launching process for the digital photography service was in demand. The launching
plan, which was the outcome of the project, was produced as a PowerPoint presentation and
its objective was to create a phased structure for the mandator company’s launching process.
In the launching plan alternative launching decisions applicable for the mandator company in
its launch of the digital photography service were presented. The launching decisions empha-
sized launch marketing, pricing strategy and test programs for launching.

Keywords: launching, launching process, digitalization, photography
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1 Johdanto

Digitalisaation tuomat trendit ja kehitys ovat vaikuttaneet valokuvauksen toimialaan, jonka
muutos on ollut havaittavissa viime vuosien aikana. Valokuvauksen digitalisoituminen on mah-
dollistanut kuvien nopean siirtelyn ja muokkaamisen digitalisessa muodossa ja digitaalisen si-
sallon tuottaminen on tullut mahdolliseksi laajalle joukolle, lahtokohdiltaan ja ammatillisilta
taustoiltaan erilaisille ihmisille. Valokuvauksen toimialan muutos yhdessa digitalisaation
kanssa ovat herattaneet kysyntaa palvelulle, jonka avulla digitaalisen, graafisen sisallon tuot-

taminen on vaivatonta kuluttajille heidan osaamis- ja erikoistumistaustastaan riippumatta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli laatia lanseeraussuunnitelma toimeksiantajayritys Tai-
lorframe Oy:n digitaalisen valokuvauspalvelun lanseeraukselle. Opinnaytetyon aihe valikoitui
toimeksiantajayrityksen yhteyshenkiloiden kanssa kaytyjen keskustelujen seka niiden pohjalta
annetun toimeksiannon perusteella. Toimeksianto pohjautui selkeaan kehittamiskohteeseen
yrityksen operatiivisessa toiminnassa, joka oli digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauspro-
sessin kehittaminen. Toimeksiantajayritys on toteuttamassa uuteen valokuvausteknologiaan
perustuvan digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauksen, joten opinnaytetyon lopputuotok-
sena toimivalle lanseeraussuunnitelmalle ja digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausproses-
sin kokonaisvaltaiselle tarkastelulle oli selkeat tarpeet. Toimeksiantajayrityksella ja opinnay-
tetyon tekijalla ei ole aikaisempaa kokemusta B2C- eli kuluttajamarkkinoille suunnatun digi-
taalisen valokuvauspalvelun lanseerauksesta. Tasta syysta opinnaytetyon tyostaminen vali-
koidusta aiheesta oli haastavaa, mutta opinnaytetyon tekijan opinnot olivat sellaisessa vai-
heessa, joka mahdollisti syvemman perehtymisen digitaalisen B2C-valokuvauspalvelun lansee-

raukseen ja siihen liittyvaan prosessiin.

Tavoitteena tyolle oli ymmartaa kokonaisvaltaisesti digitaalisen valokuvauspalvelun lansee-
rausprosessi ja siihen liittyvat elementit osana onnistunutta lanseerausta. Tyon tarkoituksena
oli taman ja toimeksiantajan tiedostetun tarpeen pohjalta laatia lanseeraussuunnitelma digi-
taalisen B2C-valokuvauspalvelun lanseeraukselle. Toimeksiantajan lanseerausprosessin kehit-
tamistehtavasta johdettiin kolme kehittamiskysymysta tyolle, jotka kasittelevat digitaalisen
valokuvauspalvelun lanseerausprosessia, asiakasymmarryksen rakentamista ja lanseerauksen

strategisia ratkaisuja.

Kehittamiskysymykset linkittyvat tyon teoreettiseen viitekehykseen, jossa kasitellaan lansee-
raukseen liittyvan kirjallisuuden ja muun lahdeaineiston pohjalta kehittamiskysymyksista joh-
dettuja teemoja. Teoreettisen aineiston tarkoitus oli antaa kokonaisvaltainen ymmarrys kasi-
teltavista teemoista ja pohjata tyossa toteutettavaa tutkimusta. Tutkimuksessa kaytettiin ai-

neistonkeruumenetelmina benchmarking-analyysia ja teemahaastattelua, joiden tarkoituk-



sena oli kerata tyon kehittamiskysymyksiin, tavoitteeseen ja tarkoitukseen linkittyvaa aineis-
toa. Teoreettinen viitekehys ja toteutettava tutkimus yhdessa pohjasivat lopputuotoksena toi-
mivaa lanseeraussuunnitelmaa, joka laadittiin toimeksiantajayrityksen digitaalisen B2C-valo-

kuvauspalvelun lanseerauksen tueksi.

2  Toimeksiantajayritys: Tailorframe Oy

Tailorframe Oy on vuonna 2013 perustettu valokuvauspalveluja tarjoava yritys, jonka valikoi-
maan kuuluvat green screen-teknologialla toteutettavat henkilosto- ja tapahtumakuvaukset,
perinteiset tapahtumakuvaukset seka autenttista kuvausymparistoa ja graafisia elementteja
yhdistelevat tapahtumakuvaukset. Naiden lisaksi tarjoomaan kuuluu Tailorframen mobii-
liapplikaatio, joka soveltuu green screen-tapahtumakuvaukseen pohjautuen tapahtumiin ja
tilaisuuksiin. Tailorframe Oy:n green screen-teknologia mahdollistaa yksivarista taustaa vas-
ten kuvatun henkilon syvaamisen automatisoidulla prosessilla. Patentoitu teknologia syvaa ai-
nutlaatuisen tarkasti kuvatut henkilot tai muut elementit, mika mahdollistaa syvattyjen hah-

mojen kayton eri tarpeisiin graafisen, digitaalisen sisallon tuottamisessa.

Tailorframe Oy on pyrkinyt perustamisestaan asti olemaan valokuvauksen toimialalla edella-
kavija ja valokuvausalan muutokseen vaikuttava tekija. Idea Tailorframe Oy:lle syntyi jo
vuonna 2009 ja nyt se on realisoitumassa lanseerattavan digitaalisen valokuvauspalvelun
myota. Digitaalinen B2C-markkinoille suunnattu valokuvauspalvelu tukee yrityksen alkupe-
raista visiota olla valokuvausalan edellakavija, joka tarjoaa ainutlaatuisen, uuteen valoku-
vausteknologiaan perustuvan palvelun kuluttajille. Kuluttajat saavat palvelulla ainutlaatuiset
ja vaivattomat ominaisuudet kayttoonsa kuvattujen henkiloiden tai elementtien syvaamiseen

seka digitaalisen sisallon tuottamiseen.

Valokuvauksen kehityksen voi jakaa selkeasti neljaan eri vaiheeseen. Kaikki alkoi mustavalko-
filmin ja -vedosten aikakaudesta, jota seurasi varifilmin kehittyminen. Talla vuosituhannella
trendina vallinnut digitalisaatio valloitti niin ikaan valokuvauksen toimialan, kun valokuvaus
siirtyi digitaaliseen muotoon ja digikamerat yleistyivat verrattain nopeasti. Seuraava merkit-
tava trendi on jo alkanut valokuvauksen toimialalla, kun digitalisaation myota mobiililaittei-
siin ilmestyivat kamerat. Tama tarkoittaa, etta korkealaatuisen digitaalisen sisallon tuottami-
seen vaadittava teknologia lOoytyy nykyaan valtaosalta mobiililaitteen yhteydessa. Valokuvaus
on toimialana selkeasti murrosvaiheessa, jossa ammattivalokuvaajan ja esimerkiksi alaan
vasta tutustuvan tai valokuvausta harjoittamattoman sisallontuottajan ero tuotetun materiaa-
lin laadussa seka maarassa tulee kaventumaan merkittavasti. Tasta vallitsevana esimerkkina
voidaan pitaa sosiaalisen median tarjoamaa laajaa alustaa sisallontuottajille, joiden tuotetun
visuaalisen materiaalin maara ja laatu ovat jo nykyaan kasvaneet huomionarvoisesti digitali-

saation mahdollistamana. Tailorframe Oy haluaa olla valokuvausalalla vallitsevan muutoksen



pioneeri ja tarjota kuluttajille valokuvauspalvelun, joka mahdollistaa edella mainitun trendin

mukaisen, graafisen sisallon tuottamisen yksityisille kuluttajille. (Salo 2015, 11)

3 Opinnaytetyon lahtokohdat

Opinnaytetyon tarkoitus oli tuottaa toimeksiantajayritykselle lanseeraussuunnitelma tyon teo-
reettisen viitekehyksen ja toteutetun tutkimuksen pohjalta. Tyolle asetettu tavoite oli toi-
meksiannon pohjalta perehtya toiminnallisesti digitaalisen, kuluttajamarkkinoille suunnatun
valokuvauspalvelun lanseeraukseen ja hahmottaa siihen liittyva prosessi, sisaltaen myos stra-
tegiset ratkaisut ja asiakasymmarryksen rakentamisen. Toimeksiantajayrityksella ei ole aikai-
sempaa kokemusta digitaalisen B2C-markkinoille suunnatun valokuvauspalvelun lanseerauk-
sesta. Tasta syysta digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausprosessiin perehtymiselle ja
tyon lopputuotoksena toimivalle lanseeraussuunnitelmalle oli selkeat tarpeet. Asetetut tavoit-

teet opinnaytetyolle ja sen pohjalta tuotetulle lanseeraussuunnitelmalle ovat:

— digitaalisen B2C-valokuvauspalvelun lanseerausprosessin ja sen sisaltamien element-
tien kokonaisvaltainen kuvaus

— tehda selkea ja hyodynnettavissa oleva dokumentti implementoitavaksi osaksi toimek-
siantajayrityksen operatiivista toimintaa

— kuvailla vaihtoehtoisia strategisia ratkaisuja digitaalisen valokuvauspalvelun lansee-
raukselle

— antaa tyokalut asiakasymmarryksen rakentamiseen ja lanseerauskohderyhman tarpei-

den kokonaisvaltaiseen ymmartamiseen digitaalisen palvelun lanseerauksessa

Tavoitteisiin pyritaan paasemaan opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessa ja siihen poh-
jautuvassa tutkimuksessa kerattavaa aineistoa hyodyntaen. Ensisijaisena aineistonkeruumene-
telmana toimii teemahaastattelu, jonka avulla kerataan tyon kehittamiskysymyksista johdet-
tuihin teemoihin liittyvaa aineistoa. Lisaksi tutkimuksessa kaytettavaa benchmarking-mene-
telmaa, ja siita saatavaa tutkimusaineistoa, hyodynnetaan tyon ja tutkimuksen tavoitteiden

saavuttamisessa.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu kirjallisista teoksista seka sahkoisista ja julkaisemat-
tomista lahteista. Teoreettisessa viitekehyksessa kasitelty aineisto on vahvasti sidoksissa tyon
asetettuihin tavoitteisiin ja kehittamiskysymyksiin, jotta sen avulla voitiin saavuttaa kokonais-
valtainen ymmarrys palvelun lanseerausprosessista yleisella tasolla. Lisaksi teoria linkittyy

tyon tarkoitukseen, jotta toimeksiantajayritykselle laadittavan lanseeraussuunnitelman sisalto

olisi ollut riittavan kattava ja implementoitavissa osaksi yrityksen operatiivista toimintaa seka
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tukemaan uuden digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausta. Teoreettinen viitekehys poh-
jasi tyossa toteutettua tutkimusta seka lopputuotoksena toimivan lanseeraussuunnitelman

laatimista.

3.1  Kehittamistehtava

Toimeksiantajayrityksen kokemattomuus digitaalisen B2C-markkinoille suunnatun valokuvaus-
palvelun lanseerauksesta ja olematon prosessi talle olivat selkeiksi havaitut, kehitettavat koh-
teet yrityksen operatiivisessa toiminnassa. Opinnaytetyolle maariteltiin kehittamistehtavan
pohjalta kolme kehittamiskysymysta yhdessa toimeksiantajan kanssa. Kehittamiskysymykset
pohjaavat tyon tavoitteita, tarkoitusta ja toteutettua tutkimusta. Kehittamiskysymykset maa-
ritettiin yhdessa toimeksiantajan kanssa selkiyttamaan tyon ydintavoitetta, joka on antaa
opinnaytetyon tekijalle ja toimeksiantajayritykselle selkea kokonaiskuva digitaalisen valoku-
vauspalvelun lanseerauksesta ja siihen liittyvasta prosessista. Kehittamiskysymykset tyolle

ovat:

1. Miten rakennetaan asiakasymmarrys osana digitaalisen B2C-palvelun lanseerausta?
2. Millaisia strategisia ratkaisuja sisaltyy digitaalisen palvelun lanseeraukseen?

3. Millainen on digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausprosessi?

Kehittamiskysymysten tarkoituksena on linkittya tyon teoriaan ja tutkimukseen seka toimia
naiden paamaaran maarittavana kehyksena tyolle. Kehittamiskysymyksiin pyrittiin vastaa-
maan tyossa kasiteltavan teorian kautta ja siihen pohjautuneella tutkimuksella. Teoriaosuu-
den lahdeaineistona kaytetyt teokset ja sahkoiset seka julkaisemattomat lahteet peilasivat
aiheiltaan kehittamiskysymyksia ja teoria pyrittiin linkittamaan selkeasti naihin. Teoriaosuu-
den tarkoituksena oli luoda kattava tietopohja tyon tutkimuksen toteutukselle, jolla pyrittiin
kehittamaan toimeksiantajayrityksen digitaalisen B2C-markkinoille suunnatun valokuvauspal-
velun lanseerausprosessia. Ty0ssa toteutetussa tutkimuksessa kaytettiin tutkimusmenetelmina
teemahaastattelua ja benchmarking-menetelmaa. Tutkimusmenetelmilla pyrittiin keraamaan
validia tutkimusaineistoa, jonka pohjalta voitiin vastata tyon kehittamiskysymyksiin yhdessa
kasitellyn teorian kanssa. Keratyn aineiston pohjalta esitettiin tutkimustulokset, joita sovel-

lettiin tyon lopputuotoksena toimivan lanseeraussuunnitelman laatimisessa.

3.2 Lanseeraus kasitteena

Lanseerauksella tarkoitetaan uuden tuotteen tai palvelun tuontia markkinoille, jolle tietoi-

sesti tavoitellaan kaupallista menestysta. Tuotteen ja palvelun lanseerauksiin liittyvissa pro-
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sesseissa ei ole suuria eroja, jolloin tarkastelukulmaa ei ole tarpeen maarittaa perusteelli-
sesti. Tassa opinnaytetyossa keskitytaan digitaalisen valokuvauspalvelun lanseeraukseen ja sii-
hen liittyvaan prosessiin. Kyseessa on siis palvelun elinkaareen kuuluva markkinoilletulovaihe,
joka on omalta osaltaan kaanteentekeva hetki yritykselle ja sen uudelle palvelulle. Tassa vai-
heessa informaatio palvelusta on valityttyva kuluttajille. Ostajien palvelutuntemus on ter-
mina relevantti tarkastellessa, onko lanseeraus onnistunut vai ei. Informaation tehokas valit-
taminen ja nain ollen lisaantyva kuluttajien palvelutuntemus on elintarkeaa lanseerauksen

onnistumiselle. (Bergstrom & Leppanen 2015, 227)

Uusia tuotteita ja palveluja lanseerataan vuositasolla satoja tuhansia. Lanseerausprosessin,
lanseerauksen strategisten ratkaisujen seka asiakasymmarryksen selkea hahmottaminen ja
suunnitelmallinen rakentaminen on kriittinen tekija lanseerauksen onnistumiselle. Lansee-
raukseen liittyvaan prosessiin kuuluu monia elementteja, joiden muodostaman kokonaisuuden
on oltava toimiva tukeakseen lanseerauksen onnistumista valikoiduilla kohdemarkkinoilla.
Lanseerausprosessit eroavat toisistaan yrityksen koon, toimialan, kohdemarkkinoiden ja -ryh-
mien seka lanseerattavan tuotteen tai palvelun mukaan, mika tulee huomioida lanseeraus-

suunnitelmaa laatiessa. (Fast Company, 2013)

Tolvasen (2012, 168) mukaan uutta palvelua lanseerattaessa yrityksen on oltava jatkuvasti
tarkkana markkinoilletulovaiheessaan. Tarkkailtavia elementteja uuden palvelun lanseerauk-
sessa ovat kohderyhmaan kuuluvien kuluttajien saama informaatio palvelusta ja ostokiinnos-
tuksen herattaminen. Palvelun on myos erotuttuva edukseen markkinoilla vallitsevassa mah-
dollisessa kilpailussa, jotta kuluttajien ostokiinnostuksen herattaminen on mahdollista. Uuden
palvelun hinnoittelu yrityksen ja kohderyhman mukaan on tarkea elementti huomioitavaksi
yritykselle lanseerausprosessin aikana. Yrityksen on oltava kykenevainen keraamaan jatku-
vasti tietoa edella mainituista elementeista ja lanseerauksen etenemisesta, jotta nopea rea-
gointi tarvittaviin seka palvelua parantaviin muutoksiin on mahdollista. Tassa lanseerauksessa
voidaan nahda seka etuna, etta haasteena, lanseerattavan valokuvauspalvelun ainutlaatui-
suus; taysin samanlaista palvelua ei ole lanseerattu markkinoilla minkaan samalla toimialalla
toimivan yrityksen toimesta. Talloin toimeksiantajayritykselle ja asiakaskohderyhmille ei ole

tarjolla suoraa vertailupohjaa, jonka perusteella arvioida lanseerauksen onnistumista.

Tolvanen peilaa omiin kokemuksiinsa (2012, 168) pohjautuen yleisinta tilannetta lanseerauk-
sen jalkeen, jolloin uuden palvelun tunnettuus on kiitettavalla tasolla mutta kokeilun maara
on tarpeettoman alhainen. Merkityksellinen tapa kommunikoida lanseerattua palvelua kohde-
ryhmalle on talloin olematonta ja kohderyhman tarpeiden tunnistaminen kokonaisvaltaisesti
on epaonnistunut. Uuden palvelun markkinoille tuloa on ehdottomasti seurattava analyytti-

sesti, jotta lanseeraus voidaan nahda onnistuneena. Uuden valokuvauspalvelun tapauksessa
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lanseerauksen yhteydessa on testattava palvelua tarkoin valituilla kohderyhmilla, jotta tietoi-
suus naiden segmenttien odotuksista ja ilmenevista tarpeista palvelua kohtaan saavuttaa

myos lanseeraavan yrityksen.

4 Asiakasymmarryksen rakentaminen

Uuden palvelun lanseeraukseen kuuluu olennaisena osana asiakasymmarrys ja sen rakentami-
nen. Taman lahtokohtana toimivat asiakkuuksien johtaminen ja hallinta. Asiakasymmarryksen
rakentamiseen liittyvat vahvasti ymmarrys asiakaskohderyhman toimintatavoista ja ajatuk-
sista; miksi he ostaisivat ja kayttaisivat lanseerattavaa palvelua. Asiakasymmarryksen raken-
taminen aloitetaan lanseeraus- ja asiakaskohderyhmien maarittelysta lanseerattavalle palve-
lulle. Maarittelyn pohjalta tutkitaan ja analysoidaan kohderyhmien seka niiden sisaltamien
segmenttien ominaispiirteita ja ostokayttaytymista, jotta saadaan kokonaisvaltainen ymmar-
rys siita, millainen kysynta ja tarve asiakaskohderyhman keskuudessa esiintyy lanseerattavalle

palvelulle. (Armstrong ym. 2005, 391)

Taman opinnaytetyon yksi kehittamiskysymyksista oli asiakasymmarryksen rakentaminen
osana digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausta, mihin tyossa kasiteltavalla teorialla ja to-
teutettavalla tutkimuksella pyritaan vastaamaan. Taman alaotsikon alla kasitellaan kokonais-
valtaisen asiakasymmarryksen rakentamista, johon kuuluvat olennaisina osina kysynnan selvit-
taminen ja tarpeen maarittaminen digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauksessa. Aihetta
lahdettiin kasittelemaan lanseeraus- ja asiakaskohderyhmamaarittelyn pohjalta ja tavoitteena
oli selvittaa, miten uuden digitaalisen palvelun lanseerauksessa selvitetaan kysynta palvelulle
ja maaritellaan sen tarve kohdemarkkinoilla. Lanseerattavan palvelun digitaalisuus ei vaikuta
lanseerauksen yleisiin kaytanteisiin tai tavoitteeseen, joka on vastata lanseerauskohderyhman
tiedostettuun kysyntaan ja tarpeeseen seka lunastaa palvelulle asetetut arvolupaukset (Have-
rila 2015). Tasta syysta asiakasymmarryksen rakentamista voidaan tarkastella yleisesti, lan-

seerattavan palvelun luonteesta riippumatta.

4.1  Asiakaskohderyhman maarittely

Asiakaskohderyhmien maarittelya lanseerauksen yhteydessa voidaan lahestya segmentoinnin
eli kohdentamisen termilla. Talla tarkoitetaan asiakaskuntien jakamista erilaisiin osiin tai ryh-
miin. Tama mahdollistaa uuden palvelun markkinoinnin kullekin asiakasryhmalle parhaim-
malla mahdollisella tavalla, niiden ominaispiirteet huomioiden. Asiakaskohderyhmaa rajatessa
ja valitessa toisin sanoen segmentoidaan yrityksen markkinointiviestintaa tietylle osalle asia-
kaskuntaa. Valinnassa kaytettavia maareita ovat alueelliset ja demografiset tekijat, joilla py-

ritaan kartoittamaan rajatun asiakaskohderyhman ominaisuuksia ja ostokayttaytymista. Nama
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tekijat ovat tarkeaa huomioida varsinkin B2C-palvelun lanseerauksessa, kun halutaan tietaa,
millainen on valitun asiakaskohderyhman hypoteettinen kuluttajaprofiili taustaltaan seka os-
tokayttaytymiseltaan. Taman lisaksi analysoinnilla selvitetaan, mita han ostaa seka miksi ja

miten. (Armstrong ym. 2005, 391)

Asiakaskohderyhma ja sen sisaltamat segmentit eroavat siis lanseerauskohderyhmasta kool-
taan. Siina missa lanseerauskohderyhma on maaritetty valjemmin kaikkien lanseeraustoimen-
piteiden kohteeksi, asiakaskohderyhma segmentteineen voidaan nahda tarkemmin rajattuna,
jo palvelun kehitysvaiheeseen vaikuttavana tekijana. Asiakaskohderyhma on se asiakaskunnan
osa, joka lanseerattavaa B2C-palvelua tulee oletusarvoisesti lopulta eniten kayttamaan ja
jolle se on alun perin suunnattu. Tassa lanseerauksessa puhutaan siis lanseerattavan digitaali-
sen valokuvauspalvelun kuluttajista. (Jylha & Viitala 2014, 100-103)

Taman tyon aiheena olevan uuden digitaalisen valokuvauspalvelun asiakaskohderyhmana voi-
daan nahda niin sanotut suuret massat eli palvelun hypoteettiset loppukuluttajat. Kun lansee-
rauskohderyhma on rajattu koskemaan yksityisten kuluttajien lisaksi myos yleisella tasolla toi-
meksiantajayrityksen tarkeimpia sisaisia ja ulkoisia sidosryhmia, asiakaskohderyhma mielle-
taan rajatummaksi kokonaisuudeksi. Tahan kuuluvat kuluttajat, jotka edustavat suuren volyy-
min mahdollistamaa massakulutusta lanseerattavalle B2C-palvelulle. Segmenttitasolla taman
asiakaskohderyhman tarkeimmaksi segmentiksi voidaan eritella henkilotasolla sisallontuotan-
nosta kiinnostuneet yksityiset henkilot ja valokuvaajat, jotka haluavat tuottaa korkealaatuista
digitaalista sisaltoa joko omaan kayttoon tai yrityksen kayttoon esimerkiksi freelancer-poh-
jalta. Toimeksiantajayrityksen tulee huomioida erityisesti tama segmentti markkinointivies-
tinnan pidemman aikavalin suunnittelussa ja toteutuksessa. Kyseinen segmentti edustaa suu-

(Jylhi & Viitala 2014, 100-103)

4.2  Lanseerauskohderyhman maarittely

Ropen (2005, 529-530) mukaan maariteltaessa lanseerauskohderyhmaa uuden palvelun lansee-
raukselle, tulee tama erottaa asiakaskohderyhmasta ja sille tyypillisesta segmenttikasit-
teesta. Lanseerauskohderyhma on asiakassegmenteista eroavasti kaikki ne kohdehenkilot,
joille lanseerausprosessissa rakennetut toimenpiteet kokonaisuudessaan suunnataan. Tama
laajentaa lanseerauskohderyhman palvelun hypoteettisen asiakaskohderyhman rajoista myos
tiedotusvalineisiin, yrityksen henkilostoon ja muihin yrityksen merkittaviin sidosryhmiin. Tar-
keaa on maaritella kaikki tahot, jotka omalta osaltaan edesauttavat palvelun viemista vali-

koiduille kohdemarkkinoille. Kaikkien lanseerauskohderyhmien henkilot ja heidan ominaispiir-
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teensa tulee kuvata mahdollisimman tarkkaan, mika mahdollistaa osakohderyhmittain henki-
lotasoisen maarittelyn. Kun lanseerauskohderyhmat maaritellaan yksityiskohtaisesti, palvelun

markkinoille vienti ja lanseerausmarkkinoinnin suunnittelu seka toteutus ovat helpompaa.

Toimeksiantajayrityksen on maariteltava lanseerausprosessin varhaisessa vaiheessa lansee-
rauskohderyhmansa digitaaliselle valokuvauspalvelulle. Tama tehdaan maariteltyihin strategi-
siin ratkaisuihin ja lanseerattavan palvelun hypoteettiseen kuluttajaryhmaan linkittyen. Lan-
seerauskohderyhman ominaisuudet tulee ymmartaa lanseerausratkaisuihin peilaten, jotta nai-
den funktionaalisuutta voidaan mitata. Lanseerauskohderyhman maarittelyvaiheessa tulee
pohtia, millainen on kohderyhman demografinen tausta henkilotasomaarittelyyn mentaessa ja
mitka tekijat vaikuttavat heidan hypoteettiseen paatoksentekoon palvelun kulutusta ajatel-
len. Lanseerauskohderyhmaa maarittaessa voidaan kayttaa myos kvantitatiivisia ja kvalitatii-
visia kuvailutyokaluja, jotta saadaan laaja ymmarrys kohderyhman ominaispiirteista. Nake-
mysta valottava tekija on tarkastella kohderyhmaa rajapinnasta kasin ja parhaimmassa ta-
pauksessa toimia kohderyhman sisaltamien sidosryhmien kanssa yhteistyossa halutun paamaa-
ran saavuttamiseksi. Liiketaloudellinen hyoty saadaan, kun maaritellaan ja muotoillaan lan-
seerauskohderyhma tasmallisesti seka synkronisesti yrityksen tarjooman kanssa. (Tolvanen
2012, 33)

Tassa tyossa lanseerattavan digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauskohderyhmaksi voidaan
maaritella edella olevaan teoreettiseen pohjaan nojaten toimeksiantajayrityksen tarkeimmat
sidosryhmat ja hypoteettiset loppukuluttajat. Naihin kuuluvat toimeksiantajayrityksen henki-
0sto, yhteistyokumppanit, nykyiset asiakkaat, valokuvaajat, graafisen sisallon tuottajat ja
tiedotusvalineet. Henkilotasolla lanseerattavan digitaalisen valokuvauspalvelun lanseeraus-
kohderyhmaan voidaan maaritella kuuluvaksi toimeksiantajalle tyoskentelevat vakituiset valo-
kuvaajat, freelancereina tyoskentelevat valokuvaajat ja graafiset tuottajat, ammatti- ja har-
rastevalokuvaajat seka muut sisallontuotantoa harrastavat yksityiset henkilot. Naiden lisaksi
lanseeraustoimenpiteet tulee kohdistaa tiedotusvalineisiin ja media-alan edustajiin nakyvyy-
den lisaamiseksi eri medioissa. Edella mainitut tahot muodostavat toimeksiantajayrityksen di-
gitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauskohderyhmat, joille lanseeraustoimenpiteet ja lan-

seerausmarkkinointi kokonaisuudessaan suunnataan.

4.3  Kysynnan selvittaminen

Kysynnalla tarkoitetaan kokonaismarkkinoiden osa-aluetta, joka maarittelee potentiaalisten
asiakkaiden halukkuuden ostaa palveluita. Se jaetaan yleisesti kahteen eri kysyntaperustaan:
organisaatiomarkkinat ja kulutusmarkkinat. Organisaatiomarkkinoilla tarkoitetaan, miten pal-
velu tyydyttaa organisaatioiden tarpeet. Kulutusmarkkinoilla tarkastellaan sen sijaan yksiloi-

den tarpeiden tyydyttamista. Yrityksen on lanseerauksen nakokulmasta paatettava selkea
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suunta ja lohko, mihin palvelua ja sen ymparilla harjoitettavaa liiketoimintaa lahdetaan vie-
maan. Toimeksiantajayrityksen tapauksessa lanseerattavalla valokuvauspalvelulla tavoitellaan
suurta volyymia ja kuluttajakuntaa B2C-markkinoilla. Sen nykyiset valokuvauspalvelut on koh-
distettu organisationaalisille markkinoille, mutta lanseerattavan valokuvauspalvelun kannalta
tama lohko on epaedullinen. Kulutusmarkkinoiden tavoittavan potentiaalisten asiakkaiden lu-
kumaara on huomattavasti suurempi ja edullisempi lanseerattavalle palvelulle, jolloin suuri
volyymi ja ennalta selvitettyyn kysyntaan vastaaminen on mahdollista. Onnistuminen kulutus-
markkinoilla vaatii myos tarkkaa kokonaiskysynnan selvittamista ja analysointia, mutta edelly-
tykset uuden valokuvauspalvelun tuottavuudelle ovat kyseisilla markkinoilla selvasti parem-

mat organisaatiomarkkinoihin verrattuna. (Rope 2005, 60-61)

Selvittaessa kohdemarkkinoilla vallitsevaa kysyntaa uudelle palvelulle, yritys voi hyodyntaa
markkina-analyyseja, joilla se kykenee kartoittamaan lanseerattavan palvelun potentiaalia ja
tulevaisuuden nakymia markkinoilla. Menestyakseen palvelun on vastattava mahdollisimman
kattavasti markkinoilla vallitsevaa kysyntaa. Yrityksen on erityisesti kiinnitettava huomiota
analysoinnissaan toimialan vallitsevaan markkinatilanteeseen ja mahdollisiin muutoksiin. Tata
seuraa myos potentiaalisten kohderyhmien tarkka ostokayttaytymisen analysointi seka markki-
narakenteen tutkiminen, jotka kertovat, mita palvelun kannalta tarkeimmat asiakassegmentit
odottavat yleisesti kohdemarkkinoiden palveluilta. Kohdemarkkinoiden rakenteelliset detaljit
tulee ottaa huomioon, kun halutaan selvittaa, milla tavalla lanseerattava palvelu voi vastata

markkinoiden kysyntaan ja kuinka se tulee asemoida niilla. (Rope 1999b, 39)

Lanseerauksen kohderyhmamaarittelyn jalkeen toimeksiantajayritys voi tehda tarkemman sel-
vityksen markkinoilla vallitsevasta kysynnasta edella mainittujen markkina-analyysien avulla.
Lanseerauskohderyhmasta voidaan kerata lanseerauspaatosta tukevaa aineistoa, kuten kohde-
ryhman omia nakemyksia markkinoiden sen hetkisesta tilanteesta ja valokuvauspalvelujen tar-
joomasta. Tasta johdettuna voidaan myos selvittaa lanseerauskohderyhman tarpeita ja koko-
naiskysyntaa lanseerattavan valokuvauspalvelun kaltaiselle palvelulle nykyisilla markkinoilla.
Tama auttaa toimeksiantajayritysta arvioimaan lanseerattavan valokuvauspalvelun toimi-
vuutta seka kuinka hyvin se vastaa markkinoilla vallitsevaan kysyntaan nykyisellaan aikaisem-
min maariteltyja kohderyhmia ajatellen. Tehtyjen analyysien pohjalta on mahdollista viela
muokata ja kehittaa palvelua vastaamaan markkinoiden kysyntaa kokonaisvaltaisemmin ennen

lopullista lanseerauspaatosta. (Rope 1999b, 39-40)

Kysynnan selvittamisessa on tarkeaa tutkia myos kohdemarkkinoiden kyllaisyysastetta. Se ker-
too markkinoiden sen hetkisen tarjonnan vastaavanlaisista ja kilpailevista palveluista. Kyllai-
syysasteella voidaan selvittaa taman lisaksi, kuinka laajasti nama palvelut ovat levinneet

markkinoilla ja miten niita kaytetaan maariteltyjen kohderyhmien toimesta. Kyllaisyysasteen
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tarkastelun perusteella voidaan arvioida kysynnan kehitysvaihe lanseerattavalle palvelulle va-
litulla liiketoiminta-alueella ja kohdemarkkinoilla. Tama antaa yritykselle mahdollisuuden
maarittaa ennalta mahdollisen kokonaisvolyymin lanseerattavalle palvelulle seka sen myynti-
mahdollisuudet pidemmallakin aikavalilla. Lisaksi kohdemarkkinoiden kyllaisyysasteen poh-
jalta voidaan rakentaa alustavaa hinnoittelustrategiaa lanseeraukselle. (Raatikainen 2008,
200-201)

4.4 Tarpeiden maarittaminen

Lanseerauskohderyhman tarpeiden kokonaisvaltainen ymmartaminen on tarkeassa roolissa
tassa tyossa, kun halutaan vastata asiakasymmarryksen rakentamiseen liittyvaan tyolle ase-
tettuun kehittamiskysymykseen. Abraham Maslowin (1954, 126) tarvehierarkiamallin mukaan
tarpeet muodostavat hierarkkisen rakenteen, lahtien perustarpeista, kuten fysiologisista tar-
peista, kohti enemman syvallisempia tarpeita, joihin liittyvat itsensa toteuttaminen ja arvos-
tetuksi tuleminen. Mikali palvelun halutaan tyydyttavan kuluttajan kokonaistarpeet, sen tulee
tyydyttaa jokaisen tason tarve ennen kuin voidaan nahda se itsensa toteuttamista edistavana
palveluna kuluttajan nakokulmasta. Palvelu nahdaan taman mallin mukaan siis moniosaisena

kokonaisuutena, joka toimiessaan tayttaa kuluttajan fysiologiset seka henkiset tarpeet.

2

Fysiologiset tarpeet
Kuvio 1: Maslowin tarvehierarkia (Maslow 1954, 126)
Maslowin malli on herattanyt kritiikkia, joka on kohdistunut tarpeiden kokonaisvaltaiseen tyy-

dyttamiseen; onko tarpeen tyydyttaa kuluttajan jokainen tarve taydellisesti vai riittaako nii-

den osittainen tyydyttaminen siirtyakseen Maslowin tarvehierarkiamallissa ylospain. Tarpeita



17

tulee tarkastella niiden merkityksellisyyden pohjalta. Ne muodostavat aina ostopaatoksen pe-
rustan, jolloin niiden maarittely kuluttajan nakokulmasta on ensisijaisen tarkeaa. Tassa tyossa
voidaan nahda kuvion mukaisen hierarkian ylemmat tasot merkityksellisina digitaalisen valo-
kuvauspalvelun lanseeraukselle. Digitalisaation vauhdittama valokuvausalan muutos on muo-
kannut lanseerattavan digitaalisen valokuvauspalvelun hypoteettisen asiakaskohderyhman tar-
peita ja nakemyksia siita, mita kohdemarkkinoiden palveluilta halutaan saada. Naita ovat si-
sallontuottamisen suuntautuminen yha enemman kuluttajapuolelle seka samassa linjassa ta-

man kanssa oleva tarvehierarkiamallin ylin taso; itsensa toteuttaminen. (Rope 2005, 81)

Rope nakee (2005, 81-83) palvelun toimivuuden markkinoilla vaativan palvelun ja tarpeen yh-
teyden ymmartamisen. Tahan liittyy vahvasti jo aiemmin kasitelty kohderyhmamaarittely,
jonka tarveperusta on loydettava ja siihen kyettava lanseerattavalla palvelulla vaikuttamaan.
Kohderyhman tarpeita maaritellessa on otettava huomioon niiden diversiteetti. Kapeankin
kohderyhman sisalla voi olla erilaisia tarpeita, kuten kayttotarpeet tai valinetarpeet. Naiden
muodostama kokonaistarve on kuitenkin hahmotettava ja huomioitava lanseerattavan palve-
lun kehityksessa seka asemoinnissa markkinoilla. Palvelun on oltava joko tarpeeksi kokonais-
valtainen tyydyttamaan kohderyhman tarpeet Maslowin mallin mukaan tai sitten ominaisuuk-
siltaan riittavan kattava vastaamaan merkittavimpiin kohderyhmien osatarpeisiin. Mikali nama
kriteerit eivat toteudu, on palvelun kehittamiseen kaytettavien resurssien puitteissa harkit-

tava uuden kohderyhman maarittamista palvelulle.

4.5 Valokuvauksen toimialan muutoksen vaikutus tarpeisiin

Toimeksiantajayrityksen lanseerattavan digitaalisen valokuvauspalvelun tarvetta maaritelta-
essa on huomioitava nykyajan trendit valokuvauksen toimialalla seka potentiaalisten asiakas-
kohderyhmien tarpeiden muovautuminen naiden mukaan. Valokuvauksen digitalisoituminen on
ollut toimialalla hallitseva trendi jo muutaman vuoden ja tasta syysta toimeksiantajayritys on
arvioinut lanseerattavalle valokuvauspalvelulleen olevan selkeaa tarve ja kysyntaa, linkittyen
sen omiin visioihin. Kamerasta on tullut arkinen valine, joka kulkee kuluttajien mukana tas-
kussa paivittain myos mobiililaitteiden yhteydessa. Tasta syysta digitaalisen sisallon tuottami-
nen ei ole enaa kytkoksissa valokuvaajiin, graafisiin tuottajiin, mainos- ja markkinointitoimis-
toihin tai muihin sisallontuotannosta vastaaviin tahoihin, koska nykyaan melkein jokaisella yk-
sityisella henkilolla on tarvittavat, valineelliset edellytykset tuottaa materiaalia esimerkiksi
sosiaaliseen mediaan tai muihin verkkojulkaisuihin ja -materiaaleihin. Toinen digitalisaation
tuoma elementti valokuvauksen toimialalle on vaivattomuus; kuvat on mahdollista saada tyos-
tettavaksi digitaalisessa muodossa tietokone- tai mobiililaitteille valittomasti. Tama mahdol-

listaa kuvan jakamisen nopeasti ja viraalisuuden saavuttamisen tehokkaasti. (Salo 2015, 11)
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Tiedostettu tarve korkealaatuisen, digitaalisen kuvamateriaalin tuottamiseen on siis vallitse-
van digitalisaation aikaansaama trendi, johon toimeksiantajayritys pyrkii lanseerattavalla di-
gitaalisella valokuvauspalvelullaan vastaamaan. Uusi valokuvauspalvelu ja sen lanseeraus
myotailevat valokuvauksen toimialalla vallitsevaa trendia ja voimakkaasti etenevaa toimiala-
kohtaista muutosta. Tarkastellessa asiakaskohderyhmaa eli lanseerattavan valokuvauspalvelun
hypoteettisia kuluttajia, henkilokohtaisia motiiviperusteita eli valinetarpeita voivat olla sta-
tuksen hankkiminen, tarve paasta helpolla tai viimeinen taso Maslowin tarvehierarkiassa, eli
itsensa toteuttaminen. Asiakaskohderyhman motiiviperustat johtuvat digitalisaation aikaan-
saamista trendeista valokuvauksen toimialalla ja ne muokkautuvat aina sen kehityksen mu-
kaan (Salo 2015, 11). Henkilokohtaiset motiiviperustat ovat tarkeimpia tarpeita tarkastelta-
vaksi, koska ne lopulta ratkaisevat kuluttajan valinnan, joka johtaa ostopaatokseen. Digitaali-
sen valokuvauspalvelun kehityksessa ja lanseerausmarkkinoinnissa on loydettava maaritellyn
kohderyhman motiiviperustat seka luoda ostopaatosta herattavaa kiinnostusta palvelua koh-
taan. (Rope 2005, 83)

5 Lanseerauksen strategiset ratkaisut

Lanseerauksen ja sita ohjaavien lanseerausratkaisujen taustalla on aina yrityksen strategiset
paamaarat, jotka antavat lahtokohdat lanseerausprosessin muotoiluun. Opinnaytetyon toinen
kehittamiskysymys liittyi lanseerauksen strategisiin ratkaisuihin, joita tarkastellaan tyossa
lanseerausprosessia maarittelevina kokonaisuuksina. Strategisia paamaaria lanseeraukselle on
erilaisia, riippuen yrityksen lahtotilanteesta, nykyisesta statuksesta markkinoilla tai sen ambi-
tioista kasvattaa omaa markkinaosuuttaan. Strategisia paamaaria ovat Ropen (2005, 506-507)

mukaan:

e markkinaosuuksien sailyttaminen tai kasvattaminen

e markkina-asemien stabilointi tai vahvistaminen

e uusien markkinoiden valtaaminen

e innovaattorin aseman hankkiminen ja sailyttaminen

e Kkilpailijoiden paihittaminen ja pitaminen poissa markkinointisegmenteilta, joissa lan-

seeraavalla yrityksella on presenssi.

Markkinaosuuksien sailyttaminen tai kasvattaminen saattaa toimia yritykselle motivaattorina
lanseeraukselle, kun silla on vanha palvelu elinkaarensa laskuvaiheessa. Talloin lanseeraus
saattaa nousta esiin ratkaisuna sailyttaa yrityksen markkinaosuudet tai jopa kasvattaa niita,
mikali yritys paatyy korvaamaan vanhan palvelun taysin uudella ja markkina-arvoltaan parem-
malla palvelumallilla. Vaihtoehtoina on myos uuden palvelumallin tuonti vanhan rinnalle ja

kokeilla seka vertailla niiden toimivuutta rinnakkain, tai uudistaa vanhaa palvelua niin, etta
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sen markkina-arvo kasvaa taas kannattavaksi yrityksen liiketoiminnalle ja vallitsevalle kilpai-
lutilanteelle kohdemarkkinoilla. Vastaavia strategisia ratkaisuja kaytetaan myos markkina-
asemien vahvistamiseen tai stabilointiin, jolloin keinot ovat pitkalti samassa linjassa markki-
naosuuksien sailyttamiseen kaytettavien kanssa. Erona voidaan kuitenkin nahda, etta markki-
nointiasemia vahvistettaessa yritys pyrkii paasaantoisesti enemman tuomaan markkinoille uu-
sia versioita palvelumalleistaan vanhojen rinnalle, jolloin se pyrkii vertailun kautta loytamaan

selkean ja toimivan linjan tarjoamalleen palvelulleen. (Rope 2005, 507)

Tassa tyossa kasiteltavassa lanseerauksessa toimeksiantajayritys pyrkii tuomaan markkinoille
uuden palvelun innovaattorin asemassa. Toisin sanoen toimeksiantajayritys pyrkii lanseeratta-
valla digitaalisella valokuvauspalvelullaan toimimaan pioneeriyrityksena muutosta kokevalla
valokuvauksen toimialalla. Tama edellyttaa saannollista uudistus- ja lanseeraustyota aseman
yllapitamiseksi ja vahvistamiseksi. Innovaattoriaseman hankkimisen onnistuessa yhdessa lan-
seerauksen kanssa, imagohyoty on tassa tapauksessa merkittavaa yritykselle. Innovaattoriase-
man vankistaminen edellyttaa strategisia paatoksia toimeksiantajayritykselta, jotka linjaavat
selkeasti sen palvelun jatkuvaa kehittamista ja lanseerausta uudistetuin mallein ja prosessein
asiakaskohderyhmien muuttuvien tarpeiden seka kysynnan mukaan. Seurannan on myos oltava
lanseerauksen aikana ja sen jalkeen jatkuvasti harjoitettu prosessi; tama antaa indikaatto-
reita yritykselle, mika lanseeratussa valokuvauspalvelussa toimii seka mitka elementit siina

vaativat kehitysta asiakassegmenttien tarpeisiin pohjautuen. (Rope 2005, 509)

Kilpailijoiden pitaminen poissa yrityksen markkinasegmenteilta on motiivi lanseeraukselle eri-
tyisesti silloin, kun yrityksella on selkea kustannusetu palvelun tuotannossa ja hallinnoinnissa.
Kilpailijan pitamista poissa yrityksen omilta markkinasegmenteilta edesauttaa myos innovaat-
torin asema markkinoilla, kun yritys on kyennyt tuomaan oman palvelun ensimmaisena kohde-
ryhmien tietoisuuteen. Tama avaa yritykselle myos hinnoitteluedun hyodynnettavakseen lan-
seerauksen yhteydessa ja aikaansaa tilanteen, jossa kilpailijat eivat nae painavaa syyta lahtea
kilpailemaan samoista markkinaosuuksista ja asiakassegmenteista. Aikainen lanseeraus on
avainasia yrityksen havittelemaa kilpailutilannetta silmalla pitaen markkinasegmenteilla, jol-
loin se pyrkii pitamaan kilpailijoiden intressit poissa hallitsemiltaan markkinoilta saannéllisilla
ja hyvin aikataulutetuilla lanseerauksilla. (Rope 2005, 509)

5.1 Markkinoinnin kilpailukeinot osana lanseerausstrategiaa

Markkinoinnin kilpailukeinoista kaytetaan usein nimitysta markkinointimix eli 4P-malli. Tama
koostuu neljasta eri kilpailukeinojen perusosasta, joilla yritys voi rakentaa markkinointinsa
pohjan: product (tuote tai palvelu), price (hinta), place (saatavuus) ja promotion (markki-

nointiviestinta). Uudemmissa malleissa esiintyy my0s henkiloston, prosessien ja toiminta- tai
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palveluympariston kilpailukeinoja osana markkinoinnin kokonaisuutta. Edella mainitut seitse-
man kilpailukeinojen perusosaa muodostavat yhdessa operatiivisen nakokulman seka strate-

gian lanseerausmarkkinoinnille. (Gurumarkkinointi 2015)

Ensimmainen perusosa 4P-mallista, eli tuote tai palvelu, voidaan nahda tarkeimpana osana
kilpailukeinojen kokonaisuutta. Asiakaskeskeisyys ja -uskollisuus korostuvat nykyaikaisessa
markkinointistrategiassa, tarkoittaen tuotteiden ja palvelujen kehittamista asiakaskohderyh-
mien toiveet ja tarpeet huomioiden. Tasta johdettuna tulee saatavuus kilpailukeinona, joka
maaraytyy taysin asiakaskohderyhman mukaan. Sen tarkoituksena on mahdollistaa kuluttajan
ja palvelun kohtaaminen markkinoilla. Uudemmissa markkinointimix-malleissa esiintyvat hen-
kilosto, prosessit ja toiminta- tai palveluymparisto ovat tulleet huomionarvoisiksi kilpailukei-
noiksi palvelujen kulutuksen lisaannyttya 1980-luvulta alkaen. Yrityksen asiakkaiden ja sidos-

ryhmien toimintatavat seka toimintaympariston vaikutukset palvelun toimivuuteen ovat nous-

Tassa opinnaytetyossa kasitellaan tarkemmin hinnalla operoinnin ja markkinointiviestinnan
kilpailukeinoja osana lanseerauksen strategisia ratkaisuja ja lanseerausmarkkinointia. Toimek-
siantajayritykselle tuotetussa lanseeraussuunnitelmassa edella mainitut kilpailukeinojen pe-
rusosat ovat merkittavammassa roolissa muihin markkinoinnin kilpailukeinojen perusosiin ver-
rattuna. Toimeksiantajayrityksen lanseerauksen strategisten ratkaisujen puitteissa on edulli-
sinta tarkastella hinnalla operointia ja markkinointiviestintaa tarkeimpina perusosina lansee-
rausmarkkinointia, jonka takia muita kilpailukeinojen perusosia ei kasitella teoreettisessa vii-

tekehyksessa tarkemmin.

5.1.1  Hinnalla operointi kilpailukeinona

Lanseerattavalle palvelulle maariteltava hinta tai hinnoittelumalli on tarkea kilpailukeino yri-
tykselle, kun halutaan varmistaa palvelun kannattavuus ja taloudellinen menestys. Hinnoitte-
lussa kaytetaan usein lahtokohtana kustannuksia, mutta lanseeraavan yrityksen tulee ottaa
huomioon myos liiketoiminnan tavoitteet, kilpailutilanne ja asiakaskohderyhman ominaisuu-
det. Ennen hinnoittelun maarittelya on paatettava yleinen linja yrityksen hinnoittelussa, lin-
kittyen myos muuhun tarjoomaan. Tassa lanseerauksessa toimeksiantajayrityksella ei ole ver-
tailupohjaa ja linkityksia sen muun palvelutarjooman hinnoitteluun, koska lanseerattava digi-
taalinen valokuvauspalvelu on suunnattu B2C-markkinoille. Toimeksiantajan muut palvelut
ovat hinnoiteltu projektiluontoisesti B2B-markkinoiden mukaan ja eivat nain ollen vaikuta
merkittavasti lanseerattavan valokuvauspalvelun hinnoitteluun. (Bergstrom & Leppanen 2015,
233)
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Hinnalla operointi vaikuttaa monella tavalla lanseerauksen onnistumiseen ja lanseerattavan
palvelun kaupalliseen menestykseen. Hinta on palvelun arvon muodostaja, jolloin se valittaa
asiakkaille laatumielikuvaa ja toimii arvon mittarina heille. Toimeksiantajayrityksen on huo-
mioitava laatumielikuvan valittamisen ohella kilpailutilanne kohdemarkkinoilla. Koska lansee-
rattava digitaalinen valokuvauspalvelu tuodaan markkinoille innovaattorin asemassa, toimek-
potentiaalisten asiakkaiden ostohalukkuudesta ja -valmiudesta. Liian korkea hinta saattaa ra-
joittaa palvelun myyntia ja nostaa kynnyksen liian korkeaksi potentiaalisille asiakkaille. Liian
matala hinta puolestaan rajoittaa yrityksen keinoja operoida hinnalla jatkossa, mikali palve-
lulle syntyy kilpailua kohdemarkkinoilla tai sen hetkinen taloustilanne vaatii hinnoittelupolitii-

kan uusimista. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233-234)

Bergstrom ja Leppanen painottavat (2015, 234-235), etta hinnoittelumallin on oltava lansee-
raavalle yritykselle kannattava ja uuden palvelun hintataso tulee olla suhteessa asiakkaille
tuotettavaan arvoon. Tyossa jo aiemmin mainituilla markkina-analyyseilla voidaan kartoittaa
myos hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita, kuten asiakaskohderyhmien hintaherkkyytta tai kil-
pailijoiden hinnoittelua. Koska toimeksiantajayrityksen lanseerattavalle digitaaliselle valoku-
vauspalvelulle ei ole suoraa kilpailijaa markkinoilla sen innovaattorin aseman takia, voidaan
tutkia muiden B2C-markkinoille suunnattujen digitaalisten palvelujen hinnoittelua esimerkiksi
benchmarking-menetelmalla. Hinnoitteluun vaikuttavan ansaintamallin, eli toimintatapa jolla
yritys saa toimintansa kannattavaksi, on oltava lanseerattavalle palvelulle ja sen asiakaskoh-
deryhmalle sopiva. Tassa lanseerauksessa olennainen tekija on toimeksiantajayrityksen itse
tuottama palvelu ja sen ansaintamallin maarittaminen. Koska kyseessa on B2C-markkinoille
suunnattu digitaalinen palvelu, vaihtoehtoina ansaintamallille ovat tuotetun palvelun myynti
jalleenmyyjille tai suoraan lopullisille kuluttajille. Lisaksi ansaintamallia voidaan muokata
leasing-tyyppiseen suuntaan, jolla asiakkaat voivat ostaa lanseerattavan digitaalisen valoku-
vauspalvelun kayttooikeudet esimerkiksi aikaan perustuvan hinnoittelun mallia hyodyntaen,
kuten kuukausi- tai vuosihinnoittelu. Vaihtoehtoisena tai edelliseen malliin sovellettuna rat-
kaisuna voi olla myos asiakaskohtainen hinnoittelu, jolla asiakas saa kayttoonsa eri ominai-

suuksia kayttoliittymassa riippuen maksetun summan suuruudesta.

Hinnalla operointi, ja sen kayttaminen yhtena lanseerauksen kilpailukeinoista, vaatii luovia ja
jatkuvia ratkaisuja hinnoittelustrategiaan vallitsevan markkinatilanteen mukaan. Markkinat ja
kilpailutilanne voivat muuttua nopeasti ja radikaalisti, mika vaatii osaavaa hinnalla operointia
yritykselta. Operoinnin perustana on aina markkinoida palvelua hinnalla, joka vaikuttaa kulut-
tajiin psykologisesti houkuttelevalla tavalla. Hinnalla operoinnin keinoja on monia, kuten hin-
taporrastus, dynaaminen hinnoittelu, paketointi ja alennukset, mutta tarkeinta on pohjata

operointi johonkin painavaan syyhyn. Naita voivat olla sisaiset tekijat, kuten yrityksen halu

tavoitella uusia asiakkaita tai sitouttaa nykyisia. Ulkoisia tekijoita puolestaan ovat kaikki
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markkinoihin ja kilpailutilanteeseen vaikuttavat, jotka ajavat jopa pakostakin yrityksen palve-

lunsa hinnalla operointiin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 248-249)

Bergstrom ja Leppanen (2015, 248-249) muistuttavat, etta ennen lanseerauspaatosta tulee
osata jo ennustaa kohdemarkkinoiden muuttumista ja arvioida sen vaikutusta kuluttajien os-
topaatoksiin. Toimeksiantajayrityksen tapauksessa tulee tehda tarkat selvitykset ja niiden
pohjalta ennusteet, miten markkinat tulevat muuttumaan valokuvausalan muutoksen vaiku-
tuksesta ja milla tavalla voidaan operoida lanseerattavan digitaalisen valokuvauspalvelun hin-
nalla lanseerausvaiheessa ja tulevaisuudessa. Innovaattorin asema antaa omat vapautensa
palvelun hinnoitteluun, mutta markkinoiden ennusteet on osattava ennakoida, jotta hinnalla

operointi olisi toimeksiantajayrityksen liiketoiminnalle edullista.

5.1.2  Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Lahtokohtana markkinointiviestinnalle kilpailukeinona on selvittaa, kenelle ja miten viesti-
taan seka miten se yleisesti tapahtuu. Tassa lanseerauksessa on huomionarvoista tarkastella
digitaalisen B2C-palvelun markkinointiviestinnan elementteja. Toimeksiantajayrityksen ai-
kasempi markkinointiviestinta on kohdistettu paaosin nykyisille, B2B-asiakaskohderyhmille.
Lanseerattavan digitaalisen valokuvauspalvelun asiakaskohderyhma eroaa kuitenkin merkitta-
vasti nykyisesta jo kohdistamisen puitteissa, kun lanseerattava palvelu on suunnattu B2C-
markkinoille. Toimeksiantajan tulee suunnitella tarkasti markkinointiviestintansa linjat uusi
asiakaskohderyhma huomioiden, osana digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausta. (Berg-
strom & Leppanen 2015, 300)

Markkinointiviestinnan tarkein tehtava lanseerausstrategisesti on luoda lanseerattavalle pal-
velulle tunnettuutta ja haluttua yrityskuvaa. Tarkeina elementteina ovat Bergstromin ja Lep-
pasen (2015, 300) mukaan myos kysyntaan vaikuttaminen ja uusien asiakassuhteiden luomi-
nen. Tama korostuu varsinkin tassa lanseerauksessa, kun toimeksiantajayritys suuntaa taysin
uusille markkinoille digitaalisella B2C-palvelullaan. Palvelulla tavoitellaan toimeksiantajayri-
tyksen muiden, B2B-markkinoille suunnattujen palvelujen sijaan uusia asiakaskohderyhmia,
jotka koostuvat yksityisista kuluttajista. Markkinointiviestinnassa tama tarkoittaa luonnolli-
sesti sita, etta lanseerauksessa valitettava yritysmielikuva tulee muokata enemman yksityisiin
kuluttajiin vaikuttavaksi. Tarkeimpia markkinointiviestinnan muotoja varsinkin B2C-markki-
noinnissa ovat mainonta ja henkilokohtainen myyntityo, jotka korostuvat tassa lanseerauk-
sessa. Mainonnalla halutaan nyt vaikuttaa suurempiin massoihin ja myyntityo tulee eroamaan

luonteeltaan yritysmyynnista.

Markkinointiviestintaa suunnitellaan lahtokohtaisesti aina kohderyhmittain. Viestinnasta halu-

taan muodostettavan yhtenainen ja saman linjainen kokonaisuus. Toimeksiantajayrityksen
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haasteena on tassa lanseerauksessa muokata markkinointiviestintansa yleisia linjauksia niin,
etta se palvelee koko liiketoiminnan tavoitteita. Ensimmaista kertaa se joutuu muodostamaan
yhtenaisen kokonaisuuden B2C- ja B2B-markkinointiviestinnasta. Vaikkakin lanseerauksessa
painotetaan B2C-markkinointiviestinnan suunnittelua, tulee koko toimeksiantajayrityksen
markkinointiviestinnan muodostaa haluttua brandimielikuvaa valittava kokonaisuus. Viestin-
nasta on kuitenkin erotuttava selkeasti, onko se kohdistettu yritysasiakkaille vai lanseeratta-
van digitaalisen B2C-valokuvauspalvelun kuluttajille. Lopullisena tavoitteena on aina muodos-
taa kokonaisuus, joka generoi myyntia kohderyhmittain. Toimiva kokonaisuus vaatii pitkajan-
teista suunnittelua ja tyota, jossa hyodynnetaan monipuolisesti eri viestintakeinoja ja -muo-
toja seka kaytettavia medioita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 301)

5.2  Strategiset riskit

Lanseerauksessa ja siihen liittyvassa prosessissa on aina olemassa olevia riskeja, joiden syste-
maattinen hallinta yritykselta on merkittavassa asemassa lanseerauksen onnistuneessa toteu-
tuksessa. Lanseeraukseen liittyvat riskit koostuvat yleensa strategisista virhearvioinneista, joi-
den valttamiseen voidaan vaikuttaa huolellisella prosessin rakentamisella ja kattavalla seka

riskeja ehkaisevalla lanseeraussuunnitelmalla. (Rope 2005, 509)

Lanseerauksen strategiset riskit voidaan Ropen mukaan (2005, 509) ryhmitella neljaan eri ka-

tegoriaan:

e tuote- ja palvelukehitysriskit
e kohdistusriskit
e synergiariskit

e kannibalismiriskit.

Palvelun kehitykseen liittyvat riskit sisaltavat moninaisia syita, joista merkittavimmat ovat
tuotantokeskeinen nakokulma, palvelukehityksessa jaaminen ydinpalvelun tasolle ja olemat-
tomat yhteydet asiakasrajapintaan palvelua rakentaessa. Lisaksi palvelun toimivuuden testaa-
minen eri vaiheissa voi olla vahaista tai olematonta, mika tuottaa lanseeraukselle potentiaali-
sen vahingollisia palvelukehitysriskeja. Lanseerausratkaisu epaonnistuu monesti palvelukehi-
tysriskin takia, mika pohjautuu olemattomaan asiakaskeskeiseen palvelun kehitysprosessiin.
Palvelun rakentaminen on liian tuotantokeskeista, jolloin sen toimiessa kaynnistavana voi-
mana lanseerausratkaisulle, jaa asiakaslahtoinen lahestymistapa helposti huomioimatta kehi-
tysvaiheessa. Palvelu jaa tassa tapauksessa ilman kysynnallista pohjaa markkinoilla, kun asia-
kaskohderyhmien kysyntaa ja tarvetta ei ole selvitetty lanseeraavan yrityksen toimesta tar-

peeksi ajoissa ja riittavan kattavasti. (Rope 2005, 510)



24

Kohdistusriskeja on Ropen mukaan (2005, 510) kahdenlaisia: kohdistamattomuudesta tai
markkinoiden riittamattomyydesta johtuvia. Yrityksissa pelataan usein segmenttien kapeaa
rajaamista, mika johtaa harhaisiin kuvitelmiin segmenttien tiukoista rajauksista, joiden yli
asiakkaita ei tule. Lanseerattavalla palvelulla ei voi peittaa laajoja ja heterogeenisia kohde-
ryhmia, mikali haluaa kohdistuksen onnistuvan. Myoskin tiukan segmentoinnin aikaansaama
markkinoiden rajaus aarimmaisen kapeaksi on yleinen harhaluulo. Vaikka palvelu asemoidaan
rajattuun segmenttiin, tulee kuluttajia myos segmentin ulkopuolelta. Yleisesti ottaen voidaan
nahda, etta varsinkin pienilla yrityksilla markkinasegmentin rajaaminen ja maarittaminen ka-
peaksi on lanseerattavan palvelun menestyksen kannalta tarkeaa. Kohdistuksen on oltava riit-
tavan kapea, jotta palvelu saadaan asemoitua hyvin tietyille segmenteille ja yrityksen resurs-

sit riittavat uuden palvelun tuloksellisuuden takaamiseksi markkinoilla.

Synergiariskeilla tarkoitetaan lanseerattavan palvelun sopimattomuutta yrityksen nykyiseen
lilkeideaan. Tama ilmenee yleensa yrityksen uuden palveluratkaisun ehkaisevan vanhojen pal-
veluratkaisujen myyntia ja kulutusta nykyisilla asiakassegmenteilla. Lisaksi ilmenevia vaiku-
tuksia voidaan nahda yrityksen uuden palveluratkaisun toimintatavoissa, jotka ovat taysin uu-
denlaisia vanhoihin verrattuna. Jos yritys ei omaa taydellista osaamista uudesta toimintata-
vasta, voi systematiikka jarjestelmassa pettaa, kun uusi palveluratkaisu liitetaan yhteen van-
hojen kanssa. Toimeksiantajayrityksen haasteena on tassa lanseerauksessa yllapitaa toimiva
systematiikka muuttuvissa toimintatavoissa, jotka tulee jalostaa nykyisista myos B2C-markki-
noille operatiivisiksi. Tarkeaa on loytaa yhtenainen linja toimintatapoihin, jolla tuetaan toi-
meksiantajayrityksen alkuperaisen liikeidean realisoitumista, vaikuttamatta kuitenkaan vahin-

gollisesti aiempien lanseerattujen palveluratkaisujen myyntiin. (Rope 2005, 511)

Kannibalismiriskista puhutaan, kun uusi palveluratkaisu asemoidaan liian lahelle vanhaa maa-
ritellyilla segmenteilla. Talloin uusi palveluratkaisu vahentaa vanhan vastaavan markkina-
osuuksia enemman kuin kilpailijoiden. Riski realisoituu varsinkin suuren markkinaosuuden
omaavilla yrityksilla, kun se tuo uusia palveluratkaisuja tai -malleja markkinoille. Tassa ta-
pauksessa on kohdistus tehtava riittavan erilaisille segmenteille lanseerattavan palvelun
osalta, jotta se ei syo pois vanhojen palveluratkaisujen markkinaosuutta ja imagollinen ero on
selkeasti havaittavissa palveluratkaisujen valilla. Tassa lanseerauksessa kyseinen riski on kui-
tenkin olematon, koska vastaavaa palvelua ei ole lanseerattu markkinoille toimeksiantajayri-
tyksen tai kilpailijoiden toimesta. (Rope 2005, 511-512)

6  Lanseerausprosessi

Rope (2005, 501) nakee, etta lanseeraus kasitellaan usein kampanjaluontoisena jatkumona

yrityksen uuden palvelun kehitysprosessille. Lanseeraus itsessaan sisaltaa aina tietynlaisen
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prosessin, jota maarittelevat lanseeraavan yrityksen omat lahtokohdat lanseerattavalle palve-
lulleen. Lanseeraus ja sen sisaltama prosessi on ajateltava laajempana kokonaisuutena, jotta
silla varmistetaan luonteva jatkumo palvelukehitykselle. Lanseeraus on palvelukehitysta seu-
raava paatos- ja toimintaprosessi, jonka sisaisella prosessilla suunnitellaan ja toteutetaan uu-

den palvelun markkinoilletulo seka seurataan toteutuksen onnistumista.

Digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausprosessia voidaan pitaa tyon suurimpana kehitta-
miskohteena, josta on johdettu myos tyon kolmas kehittamiskysymys. Toimeksiantajayrityk-
sen lanseerauksen kannalta on tarkeaa selvittaa, millainen on digitaalisen B2C-valokuvauspal-
velun lanseerausprosessi ja mita eri elementteja se kokonaisuudessaan sisaltaa. Toimeksian-
taja on lanseerannut nykyiset valokuvauspalvelunsa B2B-markkinoille kohdistettuna, mutta
opinnaytetyossa kasiteltavalle lanseeraukselle silla ei ole aikaisemmin toteutettua, sovelletta-
vaa lanseerausprosessia ja -suunnitelmaa. Digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauksen tar-
koituksena on realisoida toimeksiantajayrityksen alkuperainen visio ja tasta syysta se vaatii
tarkasti suunniteltua lanseerausprosessia. Lisaksi toimeksiantajan kokemattomuus B2C-mark-
kinoille suunnatun valokuvauspalvelun lanseerauksesta on merkittava syy kuluttajamarkki-

noille suunnatun palvelun lanseerausprosessin tarkastelulle.

6.1 Lanseerausprosessin vaiheistus

Lanseerauksen onnistunut suunnittelu ja toteutus vaativat lanseeraavalta yritykselta syste-
maattista vaiheistusta seka prosessointia liittyen lanseerauksen toimiin. Toimeksiantajayrityk-
sen suorittamien arviointien perusteella markkinointikelpoiseksi havaittu digitaalinen valoku-
vauspalvelu on lanseerausprosessin aloittamisen ensisijainen lahtokohta. Varsinainen lansee-
rausprosessi alkaakin lahtokohtien maarittelylla, joka tehdaan lahtokohta-analyysien, proses-
sin aikataulutuksen ja budjetoinnin pohjalta. Lanseerausvaiheen onnistuminen on palvelun
menestykselle ratkaiseva vaihe, joten se vaatii tarkkaa suunnittelutyota ja vaiheistetun to-
teutuksen seka maaritellyt, konkreettiset tavoitteet. (Rope 2005, 505-506)
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Palvelukehitys Lanseerausprosessi Lanseeraus

e Tavoitteet
e Lanseeraussuunnitelma
eToteutus ja seuranta
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o Strategiset ratkaisut ja
kohderyhmamaarittely

¢ Markkinoinnilliset
perusratkaisut
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e Testattu
markkinakelpoinen
palvelu

J

Kuvio 2: Lanseerauksen paavaiheet (Rope 2005, 506)

Tehtyjen lahtokohta-analyysien pohjalta paatetaan lanseerauksen strategiset ratkaisut, joihin
kuuluvat tarkeana osana toimeksiantajayrityksen uuden valokuvauspalvelun vaikutukset sen
kilpailustrategiaan ja strategisiin paamaariin. Strategisiin ratkaisuihin kuuluvat myos kuviossa-
kin esiintyva lanseeraus- ja asiakaskohderyhmien maarittely lanseerattavalle palvelulle, mika
on olennainen osa aikaisemmin kasiteltya asiakasymmarryksen rakentamista. Lisaksi uuden
valokuvauspalvelun lanseeraukseen liittyvat olennaiset riskit tulee tassa vaiheessa perusteelli-
sesti kartoittaa ja tehda tarvittavat analyysit niiden ehkaisemiseen. Markkinoinnillisiin perus-
ratkaisuihin kuuluvat valittujen kohderyhmien tavoittamiseen ja vaikuttamiseen soveltuvien
viestintakeinojen ja medioiden kartoittaminen seka lanseerausmarkkinoinnin kokonaisuuden
laatiminen naiden pohjalta. (Rope 2005, 505-506)

Seuraava vaihe uuden valokuvauspalvelun lanseerausprosessissa sisaltaa toimeksiantajayrityk-
sen lopullisen paatoksen lanseerauksen suorittamisesta tai koko prosessin lopettamisesta, jos
tehtyjen analyysien mukaan palvelu ei osoittaudu markkinoinnillisesti elinkelpoiseksi ja vali-
tuilla markkinoilla kannattavaksi. Konkreettisten markkinoilletuomistoimenpiteiden suunnit-
telu alkaa vasta myonteisen lanseerauspaatoksen jalkeen. Niiden keskeisimmat paakohdat
ovat asetetut tavoitteet uuden valokuvauspalvelun lanseeraukselle seka niiden perusteella
laadittava lanseeraussuunnitelma, joka auttaa tarkeiden osatoimintojen koordinoinnin alus-
tusta. (Rope 2005, 505-506)

Toteutusvaiheessa uusi valokuvauspalvelu saatetaan esittelyvaiheen alkuun suunniteltujen

toimenpiteiden ja naiden aikataulutuksen mukaan. Seurannalla rekisteroidaan toimenpiteiden
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vaikutuksia ja analysoidaan oikea-aikaisuutta. Jo lanseerausvaiheessa seurannalla mahdollis-
tetaan toteutusvaiheessa ilmenevien mahdollisten ongelmien korjaaminen tarvittavalla varo-
ajalla, jotta oikaisutoimenpiteet voidaan suorittaa tehokkaasti ajoissa, vaikuttamatta ennalta
laadittuihin aikatauluihin merkittavasti. (Rope 2005, 505-506)

6.1.1 Lahtokohtien maarittaminen

Toimeksiantajayrityksen tulee maarittaa lahtokohdat lanseerausprosessilleen lahtokohta-ana-
lyysien, alustavan suunnitteluvaiheen aikataulutuksen ja budjetoinnin pohjalta (Rope 2005,
505). Lahtokohtia maarittaessa on ajateltava lanseerausprosessia kokonaiskuvassa; mitka ovat
kriittisia toimenpiteita prosessissa ja kuinka toteuttaa lanseeraus tehokkaasti loogisessa jar-
jestyksessa. Huomionarvoista on myos lanseerausprosessin resursointi ajallisesti ja rahalli-
sesti. Tassa vaiheessa toimeksiantajan tulee luoda perustava pohja lanseerausprosessille,
jotta sen strategiset paamaarat ja ratkaisut voidaan maarittaa, sisaltaen aiemmin kasitellyt

strategiset kilpailukeinot ja riskien tunnistaminen prosessissa. (Rope 1999b, 34-46)

Toimeksiantajayrityksen lahtokohdat ovat selkeat lanseeraukselle. Se haluaa lanseerata mark-
kinoille uuden digitaalisen, B2C-markkinoille kohdistetun valokuvauspalvelun, joka on ainut-
laatuinen seka valokuvauksen toimialan muutosta johdattava tekija. Lanseerattavan valoku-
vauspalvelun lahtokohtaisena tarkoituksena on mullistaa valokuvauksen maailma, jolloin kor-
kealaatuisen digitaalisen kuvan tuottaminen ei vaadi kyseisen palvelun avulla enaa alan am-
mattilaisen tietotaitoa. Ensisijainen lahtokohta on siis se, etta lanseerattavalle valokuvaus-
palvelulle on havaittu tarve markkinoilla. Valokuvausalan kaynnissa olevasta muutoksesta
huolimatta, heranneeseen kysyntaan kohdemarkkinoilla ei ole vastattu kohderyhmien tarpeita
tyydyttavalla palvelulla. Lisaksi lanseerattava valokuvauspalvelu pohjautuu toimeksiantajayri-

tyksen alkuperaiseen visioon olla valokuvauksen toimialan muutokseen vaikuttava tekija.

6.1.2 Lahtokohta-analyysit

Lanseerausprosessin alkuvaiheessa toimeksiantajayrityksen tulee tehda lahtokohta-analyysit
uuden valokuvauspalvelun lanseeraukselle. Lahtokohta-analyysit kattavat yleisesti ottaen yri-
tys-, markkina-, kilpailija- ja ymparistoanalyysit. Nailla hankitaan tietoa kilpailutilanteesta
kohdemarkkinoilla, asiakaskohderyhmista ja yrityksen toimintaymparistosta. Lahtokohta-ana-
lyysien on tarkeaa olla konkreettisia selvityksia uuden valokuvauspalvelun lanseeraukseen liit-
tyvista elementeista, jotta se kokonaisuutena muodostaa tukevan tietopohjan toimeksianta-
jayrityksen toimintaymparistosta, linkitettyna lanseerausprosessin eri vaiheisiin. (Rope 2005,
464-465)
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Rope toteaa (2005, 465-466), etta yritysanalyyseilla selvitetaan lanseerattavan palvelun mer-
kitysta ja asemointia toimeksiantajayrityksessa. Analyysi on otollinen kuvailemaan yrityksen
prosesseja seka niiden tehokkuutta, linkitettyna uuden valokuvauspalvelun lanseeraukseen
vaadittaviin resursseihin. Lisaksi on tarkasteltava toimeksiantajayrityksen maksuvalmiutta ja
rahoitusta seka arvioitava nykyisten markkinointikanavien toimivuus myynnin ja mainonnan
tuloksellisuuden kannalta. Ennen kaikkea resursointi ja tuloksellisuus ovat avainasemassa
tassa analyysilajissa. Analysointia helpottaa peilaaminen aiempiin mahdollisiin palveluiden
lanseerauksiin ja niiden nykyisiin palvelun elinkaarivaiheisiin: millainen on niiden markkina-
osuus ja asema markkinoilla yleisesti seka millaisia resursseja lanseeraus on aiemmin vaati-

nut.

Toimeksiantajayrityksen uuden B2C-markkinoille suunnatun valokuvauspalvelun lahtokohtien
analysoinnin haasteena on peilaamattomuus aikaisempiin palveluihin, jotka ovat lanseerattu
B2B-markkinoille. Ropen mukaan (2005, 465-466) voidaan kuitenkin selvittaa, millaisia haas-
teita toimeksiantajayritys on kohdannut aikaisemmissa lanseerauksissaan, jotka ovat riippu-
mattomia kohdemarkkinoiden ja -ryhmien ominaisuuksista. Lisaksi voidaan tarkastella toimek-
siantajan resursointia aiemmissa lanseerauksissa ja miten se on toiminut kokonaisuudessaan,

luoden nain pohjaa uuden valokuvauspalvelun lanseerauksen vaatimien resurssien arviointiin.

Markkina-analyyseilla kartoitetaan erityisesti lanseerattavan palvelun asiakaskohderyhmien
ominaispiirteita. Naihin liittyvat asiakasjoukon suuruus ja jakauma, eli minka tyyppisia poten-
tiaalisia asiakkaita kohdemarkkinoilla talla hetkella on. Lisaksi markkina-analyyseilla pyritaan
selvittamaan markkinoiden suuruus segmenteittain ja niiden kyllaisyysaste. Yhteenvetona
edella mainituista tekijoista voidaan tutkia kokonaisvaltaisia muutoksia markkinoilla. Mark-
kina-analyysit antavat siis vastauksia toimeksiantajayritykselle siita, millaiset ovat tulevaisuu-
den nakymat lanseerattavalle valokuvauspalvelulle kohdemarkkinoilla ja millainen on kohde-
markkinoiden rakenne. Lisaksi arvokasta tietoa toimeksiantajalle ovat asiakaskohderyhmien
ostokayttaytyminen. Markkinat vaativat tarkkaa analysointia kokonais- ja osamarkkinaku-
vassa, jotta toimeksiantajayritys saa kerattya tarvittavaa aineistoa asiakaskohderyhmien omi-

naisuuksista uuden valokuvauspalvelun lanseerausta tukevaksi elementiksi. (Rope 2005, 466)

Kilpailija-analyysit ovat yritykselle tarkea keino selvittaa kilpailijoiden ominaisuuksia ja hei-
dan markkina-asemaansa kohdemarkkinoilla. Tavoitteena on selvittaa analyysin pohjalta koh-
demarkkinoiden kilpailutilanne kokonaisvaltaisesti. Kilpailijoiden tarjoamista vastaavista pal-
veluista tulee selvittaa edut ja haitat verrattuna yrityksen lanseerattavaan palveluun, jotta se
voidaan asemoida kohdemarkkinoilla kulutuksen maksimoinnin kannalta edullisesti. Myos kil-
pailijoiden tunnettuus markkinoilla ja heidan markkinointistrategiat tulee kartoittaa yrityksen

toimesta ennen lanseerausta, jotta markkinointiviestinta ja sen suuntaviivat ovat lanseeratta-
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van palvelun osalta yrityksen kilpailullisia ja strategisia paamaaria myotailevia. Lanseerauk-
sen yhteydessa on seurattava tarkasti resursseja ja niiden kayttoa, peilaten niita kilpailijoiden
taloudellisiin ja toiminnallisiin resursseihin, joiden analysointi on markkinoilletulovaiheen

kannalta tarkeaa resurssien optimoinnin kannalta. (Rope 2005, 466-467)

Toimeksiantajayrityksen mahdollisissa kilpailija-analyyseissa tulee korostaa markkinoiden kil-
pailutilanteen selvittamista ja kilpailijoiden markkinointistrategioiden kartoittamista. Voidaan
todeta yrityksen jo aikaisemmin tekemien kilpailija- ja markkinakartoitusten pohjalta, etta
vastaavanlaista valokuvauspalvelua ei kohdemarkkinoilla talla hetkella ole. Tasta syysta re-
surssit ovat kanavoitava kilpailija-analysoinnissa markkinatilanteen kokonaisvaltaiseen kartoi-
tukseen ja ymmartamiseen, jotta uuden seka ainutlaatuisen valokuvauskuvauspalvelun mark-
kinointistrategia voidaan suunnitella sen tunnettuuden maksimoimiseksi. (Rope 2005, 466-
467)

Ymparistoanalyysit antavat selvityksia yhteiskunnan taloudellisesta tilanteesta yleisesti. Ta-
han liittyvat korkotaso, investoinnit ja tyovoiman taman hetkinen saatavuus seka naiden ele-
menttien kustannuspuoli. Ymparistoanalyyseilla toimeksiantajayritys voi selvittaa myos tekno-
logian ja innovoinnin kehitysta seka mahdollisen kansainvalistymisen vaikutuksia uuden valo-
kuvauspalvelun lanseerauksen toimiin. Kuten kilpailija-analyyseilla, myos ymparistoanalyy-
seilla voidaan analysoida nykyista kilpailutilannetta kohdemarkkinoilla ja mahdollisia muutok-
sia toimialalla, jotka vaikuttavat kilpailussa kaytettaviin argumentteihin ja markkinoiden ra-
kenteeseen. Tassa lanseerauksessa olennaisia, kaytettavia argumentteja ovat valokuvausalan
muutos ja sita edistavat tekijat. (Rope 2005, 467)

Analyyseja valitessa tulee huomioida yrityskohtaiset merkitykset lanseerauksen onnistumiselle
ja valittava niiden pohjalta analyysien kohteet tarkasteltavaksi. Toimeksiantajayrityksen kau-
palliseen menestykseen oleellisesti vaikuttamattomat tekijat tulee jattaa pois tarkastelusta,
jotta uuden valokuvauspalvelun lanseerausprosessin resursointi sailyy tehokkaana eika merki-
tyksettomia analyyseja suoriteta. Tarkeaa on tarkastella nykytilannetta ja erikseen tulevai-
suuden nakymia analyyseissa, jotta niilla voidaan pohjata tulevia lanseerausratkaisuja perus-
tellusti. Varsinkin kilpailutilanteessa ja markkinoinnin rakenteessa tapahtuvia muutoksia tulee
osata ennakoida ja optimoida uuden valokuvauspalvelun lanseeraus niita myotaillen. (Rope
2005, 467)

6.1.3 Aikataulutus ja budjetointi

Aikataulutus toimeksiantajayrityksen lanseerausprosessissa maarittaa sille keston alusta uu-

den valokuvauspalvelun lopulliseen markkinoille vientiin asti. Toimeksiantajan kannattaa huo-
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mioida lanseerausprosessin aikataulua suunniteltaessa eniten aikaa vievat toimintaketjut, ku-
ten palvelukehitys ja testiohjelmat, ja niihin kaytettavien resurssien hallinta. Kriittisen polun
menetelmalla voi suorittaa useita toimenpiteita samanaikaisesti, jolloin lanseerausprosessin
aikataulun voi perustaa eniten resursseja vaativien toimintaketjujen ymparille. Toimeksianta-
jayritys ei voi kuitenkaan sortua aikataulua suunniteltaessa ajattelumalliin, jossa nopeus vas-
taa tehokkuutta. Huolimattomuusvirheet voivat vaikuttaa koko lanseerausprosessin onnistumi-
seen ja pahimmassa tapauksessa hidastaa sen etenemista. Viivastymisten myota kulut kasva-
vat lanseerausprojektissa ja ideaali markkinoilletulohetki saatetaan ohittaa. Lanseerauspro-
sessin aikataulutus on maaritettava edella mainitut tekijat huomioon ottaen ja optimoitava se

tehokasta lanseerausprosessin lapivientia myotailevaksi. (Rope 1999b, 35-36)

Ropen mukaan (1999b, 38-39) lanseerauksen budjetointi sisaltaa alustavan arvion prosessin
kustannuksista. Kustannukset lasketaan vaiheittain, jotta lanseerausprosessin eri sektoreista
ja toimenpiteista koituvat kustannukset pystytaan yksityiskohtaisesti maarittamaan. Tama
helpottaa yritysta seuraamaan tarkasti eri kulujen kehitysta ja reagoimaan niihin vaaditta-
valla tavalla budjetissa pysyakseen. Lanseeraussuunnitelman budjetoinnilla toimeksiantajayri-
tys kykenee muotoilemaan alustavan arvion siita, miten lanseerausprojekti vaikuttaa rahoitus-
budjettiin ja laskemaan lanseerauksen toteutuksen mahdollisuuden taloudellisesta nakokul-

masta.

6.2 Lanseerauksen testiohjelmat

Lanseerausprosessin yksi avainvaiheista on testiohjelmien suorittaminen, jossa jokaiset lan-
seerattavan palvelun markkinointielementit ja kayttokokemukseen vaikuttavat ominaisuudet
testataan. Talla kartoitetaan riskitekijoita, jotka voivat olla esteena lanseerauksen onnistumi-
selle. Testiohjelmille pohjana toimivat markkinatilanteen ja kohderyhman kartoitus seka pal-
veluidean toimivuuden testaus ennen markkinoinnillista kehittamista ja lopullista lanseeraus-
paatosta. (Rope 2005, 512) Alla olevassa esimerkkikuviossa on viitattu Pipsa Snellin laatimaan
kuvioon uuden tuotteen testauskohteista, jotka ovat lahdemateriaalia soveltaen muutettu

palvelun olennaisia testauskohtia kuvaavaksi.
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Kuvio 3: Esimerkki uuden palvelun testauskohteista (Rope 2005, 513)

Lanseerattavan palvelun testauskohteisiin kuuluu olennaisena osana kuvion mukaan palvelun
ominaisuuksien ja kayttokokemuksen testaus. Lanseerauskohderyhman spontaanit mielipiteet
lanseerattavan palvelun suunnitelluista ja kehitellyista palveluominaisuuksista tulisi kartoittaa
ennen lopullista kokonaisuutta rakentaessa. Tama pohjautuu myos markkinatilanteen ja koh-
deryhman kartoitukseen, kun uudelle palvelulle tulee selvittaa positiointiperusteet markki-
noilla lopullisen palvelukokonaisuuden lanseerausta ajatellen. Myos palvelun arvolupaukset eli
myyntiargumentit tulee testata lanseerausprosessin tassa vaiheessa, joilla selvitetaan palvelu-
lupausten sopivuutta kuluttajien ostomotiiveihin. Lisaksi talla pyritaan selvittamaan, kuinka
hyvin lanseerattava palvelu ja sen sisaltama arvolupaus eroavat mahdollisista kilpailijoista

seka mika niiden elinkelpoisuus on kohdemarkkinoilla pitkalla aikavalilla. (Rope 2005, 512)

Lanseerattavan digitaalisen valokuvauspalvelun brandayksen yksi merkittavimmista elemen-
teista on palvelun nimi. Toimeksiantajayrityksen tulee testata ennen lopullista lanseerauspaa-
tosta eri nimivaihtoehtoja, jotta lanseerauskohderyhmassa aiheutuvat assosiaatiot lOydetaan.
Kyse on taysin brandimielikuvaa tukevasta testausvaiheesta ja antaa mahdollisuuden valita
lanseerattavalle valokuvauspalvelulle nimivaihtoehto, joka mielikuvaltaan edesauttaa palve-

lun tunnettuuden kasvua valituilla markkinoilla. (Rope 2005, 513)

Hintatesteilla selvitetaan, paljonko asiakas olisi valmis palvelusta maksamaan ja sita kulutta-
maan. Hintatestit antavat indikaattoreita oikeanlaisesta palvelun hinnoittelusta valitun lan-
seerauskohderyhman puitteissa. Hintatestausvaiheessa palvelun tulee olla jo lanseerauskel-

poinen ominaisuuksiltaan ja se onkin lanseerausprosessin sisaltaman lanseeraustestiohjelman
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viimeisimpia vaiheita. Ongelmaksi hintatesteissa voi kuitenkin osoittautua niiden luotetta-
vuus. Todellinen hintakilpailu rakentuu vasta kohdemarkkinoilla, mutta hintatestit usein mit-
taavat absoluuttista hintaa, jolloin hintojen suhteellisuus ei vality vallitsevasta kilpailusta
markkinoilla. Perinteisten hintatestien ohelle on tuotu tasta syysta myos joustavia testaus-
malleja, joilla pyritaan selvittamaan, kuinka laajan markkinaosuuden lanseerattava palvelu
kykenee saavuttamaan erilaisin hinnoin. Tama on kuitenkin rajoittava metodi ja toimii vain,
mikali kohderyhmilla on entuudestaan hyva kasitys markkinoilla olevien kilpailevien palvelu-
jen hinnoista. Pohtiessa hintatestausmenetelmaa onkin syyta huomioida, etta ehtona sen toi-
mivuudelle on aina testattujen hintojen suhteellisuus kilpailevien palvelujen hintoihin, jollai-

sia tassa lanseerauksessa ei ole vertailupohjana. (Rope 2005, 514)

Lanseeraukseen liittyy vahvasti myos markkinointiviestinnallinen puoli ja sen potentiaalin
maksimoinnin edesauttamiseksi, lanseerausprosessin testiohjelmassa voidaan myos esitestata
mainontaa niin sanotulla hiljaisella lanseerauksella. Talla on mahdollista selvittaa, miten mai-
nonnan ja markkinoinnin viestisisalto ja viestintatapa toimivat elementteineen. Tama on
edullinen tapa varmistaa tehokkaimmat viestintakeinot ja kanavat tavoittavat aiemmin maari-
tellyt kohderyhmat ja tarvittaessa tehda muutoksia tavoittavuuden edistamiseksi. Suunnitel-
lun viestinnan toimivuus ja sen testaus on tarkeaa lanseerattavan palvelun valittamien mieli-
kuvien kannalta, koska kohderyhmiin tulee vaikuttaa sisalloin, jotka ovat omiaan tehostamaan
palvelun myyntia. Mainonnan ja muun markkinoinnin sisallon on oltava myos vahvasti koko yri-
tyksen brandimielikuvaa myotailevaa, ettei lanseerattava palvelu ajaudu yrityksen yleisesta
linjasta erilleen. (Rope 2005, 514)

Lanseerauksessa yksikin toimimaton kohta voi johtaa lanseeraushankkeen ja prosessin epaon-
nistumiseen tai totaaliseen kaatumiseen. Toimimaton kohta voi olla hyvinkin pieni osana ko-
konaisprosessia, mutta vaikutukset silla saattavat olla merkittavat. Toimimattomat kohdat
voivat liittya palveluominaisuuksiin tai markkinoinnillisiin toimiin, mutta yhta kaikki vaikutta-
vat lanseerauksen kokonaisvaltaiseen onnistumiseen. Testit onkin syyta suorittaa testiohjel-
mana osana lanseerausprosessia, ettei yksikaan kriittinen tekija paase hidastamaan tai kaata-
maan lanseeraushanketta. Lanseerauksen testiohjelmat mahdollistavat systemaattisen, lan-
seeraukseen liittyvien elementtien testauksen; asiat testataan yksi kerrallaan ja toimivuuden

selvittaminen koostuu nain monivaiheisista ohjelmista. (Rope 2005, 514)

6.3 Lanseerauspaatoksen teko

Lanseerauspaatos tehdaan toimeksiantajayrityksen toimesta, kun testiohjelman mukaiset tes-

tit ovat osoittaneet, etta lanseerattava valokuvauspalvelu on ominaisuuksiltaan ja markki-
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noinnillisten elementtien potentiaalinsa puolesta valmis markkinoille tuotavaksi. Ennen vii-
meista paatosta lanseerauksesta on mahdollista tarkastella myos vaihtoehtoisia paatoksia,

jotka ovat Ropen (2005, 516-517) mukaan seuraavan laiset:

1. Lanseerauspaatoksen siirtaminen
2. Lanseerausprojektin lopetus

3. Paatos lanseerata palvelu toimiviksi todetuilla elementeilla

Lanseerauspaatosta on mahdollista siirtaa, mikali testausvaiheessa on ilmennyt korjaamista
vaativia virheellisia ratkaisuja. Testatuilla ratkaisuilla toteutettava lanseeraus olisi liian ris-
kialtis ja nain ollen lanseerauksen seka lanseerattavan valokuvauspalvelun menestys markki-
noilla olisi epavarmaa. Radikaalimpi vaihtoehto on myos lopettaa koko lanseeraushanke ja sii-
hen liittyvan prosessin lapivienti. Markkinointielementtien testaus on talloin osoittanut, ettei
digitaaliselle valokuvauspalvelulle ole riittavasti kysyntaa ja tarvetta kohdemarkkinoilla, tai
sen maaritelty hinta ei riita kattamaan kustannuksia. Mikali kuitenkin lanseerauspaatos teh-
daan uuden valokuvauspalvelun osalta, juontaa tama yleensa lanseerausprosessin ja lansee-
rauksen testiohjelman pohjalta rakennettuun lanseeraussuunnitelmaan, jossa on esitetty
suunnitellut ja toimivaksi todetut ratkaisut lanseerauksen toteutukseen. Lopulliseen lansee-
rauspaatokseen vaikuttaa myos testattujen ratkaisujen edistava vaikutus lanseerattavan valo-

kuvauspalvelun menestykseen kohdemarkkinoilla. (Rope 2005, 516-517)

Toimeksiantajayritykselle on tarkeaa tiedostaa, etta tassa vaiheessa lanseerausprosessia teh-
tava paatos palvelun markkinoille viemisesta on aito ja lopullinen. Toimeksiantajalla on myos
tilanteen vaatiessa oltava uskallusta myontaa, ettei lanseerattava digitaalinen valokuvauspal-
velu tule testatuilla ratkaisuilla menestymaan valituilla segmenteilla ja lanseerausprojekti on
keskeytettava. Lanseerauksen toteutuskustannukset voivat nousta suuriinkin lukemiin, joten
markkina- ja kilpailutietoisuus toimeksiantajayrityksen lanseerattavan valokuvauspalvelun
kannalta on oltava kiitettavalla tasolla ja ratkaisujen puollettava tai olla puoltamatta lansee-
rauspaatosta taydellisesti. Karsimattomyys ja aidon lanseerauspaatoksen puute ovat hyvin
yleisessa osassa yritysten lanseerauspaatoksia ja tahan on moninaisia syita. Lanseerausprojek-
tiin panostetaan usein lukuisia tyotunteja ja resursseja, joten projektin keskeytys saatetaan
nahda turhana ajankayttona yrityksissa. Lisaksi yrityksessa saatetaan tulla sokeaksi joidenkin
elementtien toimimattomuudesta, kun lanseeraushankkeeseen on sitouduttu niin henkisesti,
etta luotetaan lanseerattavan palvelun onnistuvan kohdemarkkinoilla lukuisista riskitekijoista
huolimatta. Lanseerauspaatos digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauksesta on tultava yksi-
mielisesti kaikilta niilta tahoilta, jotka ovat olleet osana lanseerausprosessia seka lanseeraus-
ratkaisujen toimivuus tulee tiedostaa testiohjelmaa hyodyntaen, jotta vakuus uuden valoku-

vauspalvelun lanseerauksen onnistumisesta saadaan. (Rope 2005, 517)
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6.4 Riskikartoitus lanseerauspaatoksen tukena

Toimivan lanseerauspaatoksen edellytyksena on laatia sen perustaksi lanseerausriskianalyysi.
Talla analyysilla pyritaan kartoittamaan operatiivisia lanseerausriskeja, joihin lukeutuu kaikki
lanseerausprojektin onnistumiselle vaaraksi olevat riskilajit. Analyysilla varmistetaan, ettei
lanseerausvaiheessa ilmene minkaanlaisia riskeja, joille ei ole loydettavissa toimivaa ratkai-
sua. (Rope 2005, 517-518)

Lanseerausriskit jakautuvat kahteen luokkaan: palveluriskeihin ja kaupallistamisriskeihin. En-
sin mainitun riskilajin alapuolella ovat palvelun toimimattomuusriskit, taloudellisen toteutta-
misen riskit ja tuotannolliset riskit. Nama riskit liittyvat pitkalti varsinaiseen ydinpalveluun ja
sen palvelukehitysvaiheen sisaltoratkaisuihin. Nama riskit pyritaan aina eliminoimaan viimeis-
taan palvelun prototyyppivaiheessa, jotta voidaan ryhtya toteuttamaan onnistunutta kaupal-

listamistyota. (Rope 2005, 518)

Kaupallistamisriskit ovat riskilajiltaan moninaisempi ja sita kautta toimeksiantajayritykselta
enemman resursseja vaativaa riskien kartoittamista. Kaupallistamisriskit jakautuvat yhdek-
saan eri sektoriin ja ne sisaltavat ajoitukseen, referensseihin, brandaykseen, hinnoitteluun,
suunnitelmallisuuteen, sitouttamiseen, lanseerausprosessin automaattisuuteen, panostukseen
ja viestintaan liittyvia riskeja. Kaupallistamisriskien kartoitus on mille tahansa yritykselle
elintarkeaa toteutettavaksi lanseerauspaatoksen tukitoimintona, koska kyseiset riskit vaikut-
tavat erityisesti lanseerausprojektin toteutuskelpoisuuteen teknisesti ja taloudellisesti. Nama
keskeiset seikat tulee selvittaa toimeksiantajayrityksen puolelta ennen lopullista lanseeraus-
paatosta. (Rope 2005, 518)

Riskianalyysissa maaritellaan kunkin riskin todennakoisyys ja sen vaikutukset lanseerauspro-
jektille. Mikali riski on todennakoinen ja erityisen vaarallinen lanseerausprojektin onnistumi-
selle, tulee toimeksiantajayrityksen miettia keinot sen ehkaisemiseen ennen kuin se paasee
vaikuttamaan lanseerausprosessiin haitallisesti. Edella mainittujen tekijoiden yhteisvaikutuk-
sesta tehdaan analyysina riskin paatosvaikutukset lanseerauksen toteutukselle. Mikali kumula-
tiivinen riskivaikutus on suuri, eli kun useampi riskitekija realisoituu samanaikaisesti, tarkoit-
taa tama yleensa lanseerausprojektin keskeytysta. Mita useampi riski suurella todennakoisyy-
della realisoituu, sita vahemman on edellytyksia jatkaa lanseerausprosessia. Tama tulee huo-

mioida lopullista lanseerauspaatosta tehdessa. (Rope 2005, 519)
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7  Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tutkimus pohjautui tyossa kasiteltyyn teoriaan ja tyolle asetettuihin kehitta-
miskysymyksiin. Tutkimus tehtiin tyon kehittamistehtavaan, tyon tavoitteisiin ja tarkoituk-
seen seka teoreettiseen viitekehykseen linkittyen. Toimeksiantajalla oli selkea tarve tutkia
digitaalisen B2C-markkinoille suunnatun valokuvauspalvelun lanseerausprosessia, jonka poh-
jalta annettiin toimeksianto tyolle. Tyon tavoitteena oli teoreettisen viitekehyksen ja toteu-
tetun tutkimuksen pohjalta saada kokonaisvaltainen ymmarrys digitaalisen B2C-valokuvauspal-
velun lanseerausprosessista ja laatia lanseeraussuunnitelma uuden valokuvauspalvelun lansee-
raukselle. Tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasiteltiin lanseerausprosessiin ja lanseeraus-

ratkaisuihin liittyvaa kirjallisuutta, jotka muodostivat teoreettisen pohjan tutkimukselle.

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Talla ha-
luttiin varmistaa, etta tarkoin rajatulta tutkimuskohderyhmalta saadaan kerattya tyon ja tut-
kimuksen tavoitteita tukevaa aineistoa seka auttamaan tutkimustuloksista tehtavien johto-
paatosten tekemisessa. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran mukaan (2013, 160-161) kvalita-
tiivisen tutkimuksen lahtokohtana on tutkimuskohteen kokonaisvaltainen tutkiminen. Kvalita-
tiivisen tutkimuksen laadullisuus piilee sen pyrkimyksessa paljastaa tosiasioita sen sijaan, etta
todennettaisiin olemassa olevia vaittamia. Tassa tutkimuksessa kvalitatiivinen tutkimusote on
perusteltu, koska sen avulla haluttiin ymmartaa kokonaisvaltaisesti digitaalisen valokuvaus-
palvelun lanseeraus ja sen sisaltama prosessi. Kvalitatiivisella tutkimusotteella pyrittiin ke-
raamaan aineistoa tutkimuksen kohderyhmalta, mika taydentaisi tyossa aiemmin kasiteltya

teoriaa digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauksesta.

Tutkimusmenetelmien valinnassa korostuu kerattavan aineiston laatu seka tutkimuskohde-
ryhma (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 184). Tyon tutkimuksessa haluttiin kerata digitaa-
lisen valokuvauspalvelun lanseerausprosessin kokonaisvaltaista ymmartamista tukevaa aineis-
toa. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmiksi oli tasta syysta valittu benchmarking-analyysi
seka teemahaastattelu. Benchmarking-menetelman tavoitteena oli tutkia kooltaan kahden
erilaisen suomalaisen yrityksen toteuttamaa digitaalisen B2C-markkinoille suunnatun palvelun
lanseerausta. Keratyn aineiston pohjalta ammennettiin kohdeyritysten palveluiden lansee-
rauksista onnistuneita elementteja implementoitavaksi toimeksiantajayrityksen lanseerauk-
seen seka pyrittiin selvittamaan mahdollisia ongelmakohtia niiden valttamiseksi. Teemahaas-
tattelulla pyrittiin keraamaan tyon kehittamiskysymyksiin linkittyvaa aineistoa, jonka avulla
taydennettiin tyossa kasiteltya teoriaa. Talla mahdollistettiin toimeksiantajayrityksen digitaa-
lisen valokuvauspalvelun lanseerausta edistavien johtopaatosten kokoaminen, pohjaten tyon

lopputuotoksena toimivaa lanseeraussuunnitelmaa.

Tutkimuskohderyhmat rajattiin yhteistyossa toimeksiantajayrityksen kanssa tutkimusmenetel-

mien mukaan. Benchmarking-menetelmassa tutkimuskohderyhmaksi valittiin kaksi suomalaista
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yritysta, jotka kooltaan erosivat toisistaan. Menetelmalla tutkittiin yritysten toteuttamaa lan-
seerausta ja rajauksessa huomioitiin lanseerattavan palvelun digitaalisuus seka kohdentami-
nen B2C-markkinoille. Teemahaastatteluun valittu tutkimuskohderyhma rajattiin toimeksian-
tajayrityksen kanssa koskemaan tunnettujen suomalaisten yrityksien lanseerauksesta vastan-
neita tai vahvasti lanseeraustoimenpiteissa mukana olleita henkiloita. Rajauksessa painotet-
tiin myos henkilon kokemusta digitaalisten palveluiden lanseerauksesta. Teemahaastatteluun
kontaktoitavat henkilot ja haastattelun teemat valittiin yhteistyossa toimeksiantajan kanssa.
Toimeksiantajayrityksen henkilostolla on laaja verkosto, sisaltaen eri alojen yritysjohtajia ja -
henkiloita, joten haastatteluun kontaktoitavat henkilot oli luonnollista valita yhteistyossa hei-
dan kanssa.

7.1  Tutkimuksen tavoitteet

Opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli tutkia digitaalisen valokuvauspalvelun lanseeraus-
prosessia pohjautuen tyolle asetettuihin kehittamiskysymyksiin. Tama tavoite konkretisoitui
tyon toimeksiannon ja kehittamistehtavan pohjalta, jotka loivat perustellun tarpeen kehittaa
toimeksiantajayrityksen digitaalisen B2C-markkinoille suunnatun valokuvauspalvelun lansee-
rausprosessia. Tutkimuksen tarkoituksena oli tuottaa aineistoa, jonka pohjalta kyettiin teke-
maan kehittamistyota edistavia johtopaatoksia. Taman lisaksi aineisto toimi ammennettavana

tietopohjana tyon lopputuotoksena toimivalle lanseeraussuunnitelmalle.

Digitaalisen B2C-valokuvauspalvelun lanseeraus sisaltaa monia huomionarvoisia elementteja
liittyen lanseerauksen strategisiin ratkaisuihin ja lanseerausprosessiin. Nama eroavat osittain
paljonkin toimeksiantajan aiemmista lanseerausprosesseista, jotka olivat toteutettu B2B-
markkinoille suunnatuille valokuvauspalveluille. Tasta syysta tutkimuksen tavoitteena oli
myos tyossa kasiteltya teoriaa taydentaen luoda kokonaisvaltainen ymmarrys digitaalisen B2C-

palvelun lanseerauksesta opinnaytetyon tekijalle ja toimeksiantajayritykselle.

7.2  Benchmarking

Benchmarking eli esikuvaoppiminen on yritykselle keino pyrkia jatkuvasti kohti parempaa ta-
soa ja tulosta. Liiketoimintaa ja sen tuloksellisuutta kehittavalle, nuorelle ja nousevalle yri-
tykselle, benchmarking on oivallinen menetelma oppia kilpailevien ja muiden yritysten toi-
mintaan perehtymalla. Toimeksiantajayritys on harjoittanut liiketoimintaansa nykyisessa
muodossaan alle viisi vuotta, joten benchmarking tutkimusmenetelmana, esikuvaoppiminen ja
tiedon ammentaminen muiden yritysten toiminnasta oli perusteltu aineistonkeruumenetelma

tyon tutkimukselle. Avainkysymyksia tutkimuksessa toteutetuille benchmarking-analyyseille
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olivat: mihin toimeksiantajan toimintoihin esikuvaoppia haetaan seka milta yrityksilta. (Rope
2005, 106-107)

Tutkimuksen benchmarking-analyysin tavoitteena oli tutkia kahden suomalaisen yrityksen lan-
seerauksia. Tutkimuskohderyhma oli rajattu koskemaan yrityksia, jotka ovat kotimaisia, ope-
roivat Suomessa seka ovat lanseeranneet B2C-markkinoille suunnatun digitaalisen palvelun.
Kohdemarkkinoilla ei ole suoraa kilpailijaa lanseerattavalle valokuvauspalvelulle, joten analy-
soitavat yritykset ja niiden digitaaliset palvelut oli valittava valokuvauksen toimialan ulkopuo-
lelta. Benchmarking-analyysien kohdeyritykset olivat Osuuspankki ja PerTunes Oy. Osuuspan-
kin analyysissa keskityttiin kokoluokaltaan isomman, pankkitoimintaa harjoittavan yrityksen
digitaalisen palvelun lanseeraukseen. PerTunes Oy:n analyysissa keskityttiin kokoluokaltaan

huomattavasti pienemman yrityksen digitaalisen palvelun lanseeraukseen.

Benchmarking-analyysin tarkoituksena oli tutkia ja kartoittaa kohdeyritysten digitaalisten pal-
veluiden lanseerauksien sisaltamien toimenpiteiden onnistumisia seka mahdollisia heikkouk-
sia. Analyyseissa painotettiin markkinointiviestinnan ja hinnoittelun hyodyntamista kilpailu-
keinoina seka niiden tehokkuutta. Tarkoituksena oli tutkia verkosta loytyvaa aineistoa hyo-
dyntaen, miten kohdeyritysten digitaaliset palvelut lanseerattiin ja peilata tata toimeksianta-
jayrityksen tulevaan lanseeraukseen. Kohdeyritysten lanseerauksista kerattiin benchmarking-
menetelmalla aineistoa, joka analysoitiin ja tulosten pohjalta tehtiin tyota seka toimeksianta-
jan digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausta edistavia johtopaatoksia, pohjautuen tyolle

asetettuihin kehittamiskysymyksiin.

Benchmarking-analyysilla saatiin arvokasta tietoa, miten digitaalisen palvelun lanseerauksessa
voidaan hyodyntaa markkinointiviestintaa ja hinnalla operointia lanseerauksen strategisina
kilpailukeinoina. Lisaksi kohdeyritysten analysointi benchmarking-menetelmalla tuotti hyodyl-
lista aineistoa tyon lopputuotoksena toimineen lanseeraussuunnitelman tyostamiseen. Analyy-
sin avulla voitiin arvioida, mitka strategiset ratkaisut ovat potentiaalisesti toimivia toimeksi-
antajayrityksen digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauksessa. Taman ohella benchmarking-

analyysilla pystyttiin kartoittamaan mahdollisia riskitekijoita lanseerauksessa.

7.3 Teemahaastattelu

Haastattelut kuuluvat laadullisen tutkimuksen yleisimpiin aineistonkeruumenetelmiin. Haas-
tatteluiden idea on yksinkertaisuudessaan selvittaa, miten joku tai jokin toimii ja miksi. Haas-
tatteluiden etuna on niiden joustavuus, joka mahdollistaa validin tutkimusaineiston keraami-
sen. Tasta esimerkkina voidaan pitaa haastatteluiden mahdollistamaa nopeaa reagointia haas-
tattelijalta, kuten vaarinkasitysten valitonta oikaisemista haastattelutilanteessa, joka edes-

auttaa virheellisen tutkimusaineiston valttamisen. Lisaksi haastatteluiden joustovara nakyy
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kysymysten esittamisessa haastattelutilanteelle ja tutkimukselle edullisella tavalla; kysymys-
ten jarjestykselle tai esittamistavalle ei tarvitse olla orjallisesti noudatettavaa runkoa. (Sara-
jarvi & Tuomi 2009, 72-73)

Tutkimushaastattelut jaetaan yleisesti kolmeen ryhmaan: strukturoitu eli lomakehaastattelu,
teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Tassa tutkimuksessa kaytettiin toisena aineistonkeruu-
menetelmana teemahaastattelua, joka on luonteeltaan puolistrukturoitu haastattelu. Teema-
haastattelussa haastattelun aihepiireista johdetut teemat ovat tiedossa, mutta kysymyksilla
ei valttamatta ole tarkkaa muotoa tai jarjestysta. Teemahaastattelu on joustavampi, kuin
strukturoitu lomakehaastattelu, mutta ennalta maaritellyt teemat tekevat haastattelusta

avointa haastattelua strukturoidumman. (Hirsjarvi ym. 2013, 208-210)

Tutkimuksessa toteutetun teemahaastattelun tarkoitus oli taydentaa tyossa kasiteltya teoriaa
ja tehtyja benchmarking-analyyseja digitaalisen palvelun lanseeraukseen liittyen. Tavoitteena
oli kerata haastattelusta aineistoa, joka edesauttoi yhdessa kasitellyn teorian ja benchmar-
king-analyysien kanssa antamaan kokonaisvaltaisen ymmarryksen digitaalisen B2C-valokuvaus-
palvelun lanseerauksesta ja siihen liittyvista elementeista. Teemahaastattelun ennalta maari-
tellyt teemat ja aihepiirit olivat johdettu suoraan tyolle asetetuista kehittamiskysymyksista.
Haastattelun teemat olivat: asiakasymmarryksen rakentaminen digitaalisen palvelun lansee-
rauksessa, lanseerauksen strategiset ratkaisut ja digitaalisen palvelun lanseerausprosessi.
Teemahaastattelulle oli maaritelty teemoittain puolistrukturoituja kysymyksia, jotka raken-

teeltaan mahdollistivat myos lisakysymysten esittamisen keskustelun etenemisen mukaan.

Teemahaastattelun haastateltavien kohderyhmaksi rajattiin suomalaiset yrityshenkilot, joilla
on kaytannon kokemusta digitaalisen palvelun lanseerauksesta. Lisaksi rajauksessa huomioitiin
kohdehenkiloiden roolin suuruus kohdeyrityksen digitaalisen palvelun lanseerauksessa ja lan-
seeratun palvelun selva kosketuspinta B2C-markkinoille. Tutkimuksen teemahaastattelun koh-
teena oli Suomen Ostohyvitys Oy:n ja sen Bonusway-palvelun lanseerauksesta vastannut toimi-
tusjohtaja. Haastateltavalla oli aiempaa kokemusta digitaalisen, B2B- ja B2C-markkinoille
kohdistetun verkkopalvelun lanseerauksesta, joten haastateltava henkilo taytti kohderyhman
rajauksessa asetetut kriteerit. Lisaksi haastateltavan naytot menestyksekkaiden, digitaalisen
palvelun lanseeraustoimenpiteiden suunnittelusta ja toteutuksesta pohjasivat kohdehenkilon
valintaa. Teemahaastattelu toteutettiin haastateltavan kohdehenkilon yrityksen tiloissa ja aa-

nitettiin litterointia varten.

Teemahaastattelu taytti sille asetetut tavoitteet. Haastattelusta saatu aineisto taydensi
tyossa kasiteltya teoriaa ja tutkimuksessa tehtyja benchmarking-analyyseja. Lisaksi haastatte-

lussa nousi esiin teoreettisessa viitekehyksessa ja benchmarking-analyyseissa kasittelematto-
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mia elementteja liittyen lanseerattavan palvelun digitaalisuuteen. Tama auttoi muodosta-
maan haastattelun tulosten pohjalta toimeksiantajayrityksen digitaalisen valokuvauspalvelun
lanseerausta edistavia johtopaatoksia, jotka voitiin konkretisoida tyon lopputuotoksena toimi-
neessa lanseeraussuunnitelmassa. Teemahaastattelussa kaytetty lomake on opinnaytetyon
liitteena.

8  Tutkimuksen tulokset

Tutkimuksessa kaytettiin kahta aineistonkeruumenetelmaa: benchmarking-analyysia ja tee-

mahaastattelua. Benchmarking-analyysilla kerattiin tutkimusaineistoa kahden kohdeyrityksen
digitaalisten palvelujen lanseerauksia analysoimalla. Teemahaastattelussa haastateltiin yhta
henkiloa, jolla on asianmukaista kokemusta digitaalisen B2C-markkinoille suunnatun palvelun

lanseerauksesta.

Tutkimuksen tulokset olivat kokonaisuudessaan opinnaytetyon tekijan ennakkokasityksia seka
tyossa kasiteltya teoriaa taydentavia. Tutkimuksen tulokset vastasivat tutkimukselle asetet-
tuja tavoitteita. Benchmarking-analyysin tulokset antoivat arvokasta tietoa digitaalisen B2C-
palvelun lanseerauksen strategisten ratkaisujen hyodyntamisesta onnistuneesti, painottuen
erityisesti markkinointiviestinnan ja hinnoittelun kilpailukeinoihin. Taman lisaksi benchmar-
king-analyysit mahdollistivat opinnaytetyon ja tutkimuksen tekijalle pohtia, miten kohdeyri-
tykset olisivat voineet lanseerata digitaaliset palvelunsa vielakin tehokkaammin ja mita mah-
dollisia heikkouksia lanseerauksissa esiintyi. Myos teemahaastattelun tulokset vastasivat tutki-
muksen tavoitteita ja taydensivat tyossa kasiteltya teoriaa. Erityisesti tulokset haastateltavan

nakemyksista lanseerattavan palvelun digitaalisuuden huomioinnista olivat tyodlle tarkeita.

8.1  Benchmarking-analyysin tuloksia

Tuloksissa nousi erityisesti esiin strategisten ratkaisujen, ja niiden sisaltamien hinnoittelun ja
markkinointiviestinnan kilpailukeinojen, hyodyntaminen eri variaatioin. Tutkimuksessa paino-
tettiin kohdeyritysten markkinointiviestinnan ja hinnoittelun kayttoa lanseerauksen strategi-
sina kilpailukeinoina. Selvisi, etta edella mainittujen kilpailukeinojen hyodyntaminen linkittyy
vahvasti lanseerattavan digitaalisen palvelun tyyppiin, asiakaskohderyhmaan ja valitettavaan
mielikuvaan. Markkinointiviestinnalla ja hinnoittelulla haluttiin molempien kohdeyritysten toi-
mesta tuoda esiin digitaalisen palvelun tarjoamaa ratkaisua seka eri segmenteille varioituja
hinnoittelumalleja. Tulokset mahdollistivat toimeksiantajayrityksen digitaalisen valokuvaus-
palvelun lanseeraukselle vaihtoehtoisten markkinointiviestinta- ja hinnoitteluratkaisujen

suunnittelun ja kokoamisen lanseeraussuunnitelmaan.
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Benchmarking-analyysin tulokset rakensivat myos suoraa vertailupohjaa toimeksiantajayrityk-
sen tulevalle digitaalisen valokuvauspalvelun lanseeraukselle. Painotettuja seikkoja tutkimuk-
sessa olivat varsinkin kohdeyritysten lanseeraamien digitaalisten palvelujen nakyvyys eri me-
dioissa ja markkinointikanavissa. Benchmarking-analyysi mahdollisti tutkimukselle myos tyossa
kasiteltyyn teoriaan pohjautuvaa pohdintaa, jonka tarkoituksena oli kartoittaa kohdeyritysten
lanseerauksien mahdollisia heikkouksia. Tulokset osoittivat, etta molemmissa lanseerauksissa
oli elementteja, jotka olisi voitu tehda paremmin onnistuneemman lanseerauksen realisoi-
miseksi. Taman avulla pystyttiin kartoittamaan mahdollisia riskeja toimeksiantajayrityksen

lanseerauksessa.

8.1.1 Benchmarking: Yritys A

Osuuspankki lanseerasi Suomessa yhdessa globaalisti operoivan DriveNow-franchisen kanssa
digitaalisen yhteiskayttoautoiluun perustuvan palvelun vuonna 2017. Palvelu on yhteiskaytto-
autoilun kasvavan trendin pohjalta kehitetty sovellus, joka mahdollistaa joustavan auton
vuokraamisen. Osuuspankin lanseerauksen lahtokohtana oli selkeasti laajentaa liiketoimin-
taansa uudelle toimialalle ja vastata markkinoilla vallitsevaan kysyntaan. Yhteiskayttoautoilu
on ollut viime vuosina kasvava trendi globaalisti ja tarve auton joustavaan kayttoon loi sel-
keat perusteet Osuuspankin uuden digitaalisen palvelun lanseeraukselle. Lanseerauksen lahto-
kohdat olivat siis erinomaiset ja oletettavasti hyvin tiedostetut Osuuspankin puolesta: kasvava
trendi on luonut paljon kysyntaa yhteiskayttoautoilulle myos kotimaisilla markkinoilla. Lisaksi
yrityksen intressina oli selkeasti tavoitella uusia asiakaskohderyhmia toiselta toimialalta ny-

kyisten lisaksi.

Osuuspankin merkittavana strategisena kilpailukeinona tassa lanseerauksessa oli markkinointi-
viestinnan tehokas hyodyntaminen seka nakyvyyden maksimointi palvelulle sen markki-
noillteulovaiheessa. Digitaalisesta yhteiskayttoautoilupalvelusta tiedotettiin Osuusoankin ja
franchise-kumppanin verkkosivuilla. Taman lisaksi Osuuspankki panosti lanseerattavan digitaa-
lisen palvelun nakyvyyteen sosiaalisen median kanavissaan, joihin se alkoi tuottaa sisaltoa
lanseeraukseen liittyen kaksi viikkoa ennen palvelun tuontia markkinoille. Erityisesti yrityksen
Facebook-kanavan sisalto ja sponsoroidut mainokset olivat lanseerauksen ymparilla vahvasti

lanseerattavan palvelun tunnettuuden kasvattamiseen painottuvaa.

Osuuspankin vahva ja suuri brandi seka suunnitelmallinen panostaminen markkinointiviestin-
taan digitaalisen B2C-markkinoille suunnatun palvelun lanseerauksessa loi sille ansaittua me-
dianakyvyytta. Lanseerauksesta uutisoivat monet eri mediat ja verkkolehdet, joten markki-

nointiviestinnan kayttaminen lanseerauksen strategisena kilpailukeinona voitiin nahda onnis-

tuneen. Valitut mediat ja kanavat lanseeratun palvelun mainostamiseen olivat selkeasti vali-
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koitu tukemaan sen digitaalista elementtia: mobiililaitteella kaytettavan palvelun tulisi saa-
vuttaa mobiililaitteilla valikoituja kanavia kayttavat kohderyhmat. Lanseeraukselle asetetun
budjetin puitteissa voidaan tuloksista paatellen tehostaa markkinointiviestintaa huomatta-
vasti, joskin vertailu Osuuspankin ja toimeksiantajayrityksen puitteiden valilla ei ole edullista
niiden edustaessa kooltaan eri luokkaa. Tulokset luovat kuitenkin pohjaa toimeksiantajayri-
tyksen lanseerauksen markkinointiviestinnan suunnittelulle, suhteutettuna pienempaan bud-

jettiin seka mahdollisuuteen hyodyntaa eri medioita.

Osuuspankin lanseeraama palvelu hyodyntaa kayttoon perustuvaa hinnoittelua strategisena
kilpailukeinonaan leasing-mallisesti, milla se pystyy reagoimaan muuttuvaan kilpailu- ja mark-
kinatilanteeseen joustavasti (Bergstrom & Leppanen 2015, 234-235). Kohdeyrityksen hinnoit-
telustrategian sisaltama dynaaminen hinnoittelu, jota sivuttiin myos teoreettisessa viiteke-
hyksessa hinnalla operoinnin kappaleessa, korreloi taysin kysynnan muuttumisen kanssa. Konk-
retiassa tama tarkoittaa, etta palvelun autoja on mahdollista vuokrata halvemmalla, mikali
sen kysynta tietylla alueella on ollut matalampi. Dynaaminen hinnoittelu mahdollistaa nain
kohdeyritykselle personoidun hinnoittelumallin, joka perustuu palvelun sen hetkiseen arvoon
(Bergstrom & Leppanen 2015, 233-235). Lanseerauksen yhteydessa Osuuspankki ja sen fran-
chise-kumppani houkuttelivat asiakkaita myos ilmaisella rekisteroinnilla, mika mahdollisti sille

madaltamaan kynnysta kohderyhmille kayttamaan palvelua.

Osuuspankin digitaalisen palvelun lanseerauksen heikkoutena oli ilmeisen lyhytnakoinen ja yk-
sipuolinen markkinointiviestinnan suunnittelu. Se hyodynsi markkinointiviestintaa strategisena
kilpailukeinona lanseerauksessaan oivallisesti aina palvelun markkinoille tuloon asti. Virallisen
palvelun lanseerausajankohdan jalkeen se on kuitenkin tuottanut sisaltoa palveluun liittyen
vain yhden julkaisun verran kaikki viestintakanavat huomioiden. Palvelua ei siis ole lansee-
rattu tukevalle ja pitkajanteiselle pohjalle lanseerausmarkkinoinnin suunnittelun nakokul-
masta, jolloin riskina on palvelun tunnettuuden nopea lasku ja potentiaalisten asiakkaiden
saavuttamattomuus. Vaikuttava seikka saattaa olla myos palvelun tarjoavan franchise-ketjun
mukanaolo, jolle on oletettavasti delegoitu yksinoikeutetusti lanseerauksen jalkeinen markki-
nointi Suomessa. Toimeksiantajayritykselle tasta voidaan poimia selkeaksi kehityskohteeksi
sen digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausprosessiin markkinoinnin pitkajanteinen ja mo-
nipuolinen suunnittelu, jotta voidaan maksimoida palvelun tunnettuus kohdemarkkinoilla ja

potentiaalisten asiakkaiden tavoitettavuus myos palvelun markkinoille tulon jalkeen.

Vaikka Osuuspankki ja sen franchise-kumppani ovat onnistuneet palvelunsa hinnalla operoin-
nissa hyodyntamalla dynaamista hinnoittelua, on silla riskina muodostaa liian korkea kynnys
uusille asiakkaille rekisteroitymismaksulla. Lanseerauksen yhteydessa myonnetty etu ilmai-

sesta rekisteroinnista on saattanut vaikuttaa potentiaaliseen asiakaskohderyhman kokoon ne-
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gatiivisesti, kun edusta luovuttiin nopeasti lanseerauksen jalkeen. Kuluttajille verrattain kor-
kea rekisteroitymismaksu voi olla korkea kynnys kayttaa palvelua, varsinkin kun sen hinnoitte-
lumallin ydin on kayttoon perustuvassa hinnoittelussa. Mikali toimeksiantajayrityksen digitaa-
lisen valokuvauspalvelun hinnoittelussa tullaan hyodyntamaan rekisteroitymismaksua seka dy-
naamisempaa ja personoidumpaa hinnoittelua, tulee rekisteroitymismaksun tai muun vastaa-

van aloitusmaksun olla tarpeeksi houkutteleva asiakaskohderyhmaa ajatellen.

8.1.2 Benchmarking: PerTunes Oy

PerTunes Oy lanseerasi vuonna 2015 digitaalisen musiikkisovelluksen mobiililaitteille, jonka
avulla kuluttajan on mahdollista opetella musiikin teoriaa digitaalisessa muodossa. Idea pe-
rustuu kellotauluun, jossa musiikin eri savelet esiintyvat savelkellona. Palvelukonseptin lan-
seerauksen lahtokohtana oli selkeasti tavoittaa musiikista kiinnostuneet ihmiset, joille musii-
kin teorian opiskelu saattaa tuottaa ongelmia ja esteita mahdolliselle uralle kyseisella toi-
mialalla. Kohdeyrityksen visiona oli analyysiin pohjautuvan pohdinnan ja Internetista loytyvan
aineiston perusteella luoda asiakaskohderyhmilleen joustava ja vaivaton tapa opetella musii-

kin teoriaa, digitalisoimalla sen ladattavaksi mobiililaitteille.

PerTunes Oy hyodynsi lanseerausmarkkinoinnissaan vahvasti sosiaalista mediaa eri kanavi-
neen. Osuuspankkiin verrattuna silla ei ollut vahvaa brandia taustalla ja kyseessa oli sen en-
simmainen digitaalisen palvelun lanseeraus, jolloin rahallinen panostus markkinointiviestin-
taan oli oletettavasti pienempi. Markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus lanseerauksen
strategisena kilpailukeinona kuitenkin onnistui analyysin perusteella hyvin lahtokohtiin nah-
den. Kohdeyritys loi palvelun lanseeraukselle tehokkaasti nakyvyytta kaikissa sosiaalisen me-
dian kanavissaan ja sen systemaattinen sisallontuotanto on kasvattanut palvelun tunnettuutta
markkinoilla myos lanseerauksen jalkeen. Tata on helpottanut Osuuspankkiin verrattuna pal-
velutarjooman kapea skaala: PerTunes Oy:n tarjoomaan kuuluu talla hetkella vain lanseerattu
musiikkipalvelu, joten markkinointiviestinnan kohdentaminen kyseisen palvelun tunnettuuden
maksimointiin on luonnollisesti helpompaa, kuin Osuuspankin laajemmalla palvelutarjoomalla.
Toimeksiantajayrityksen haasteena tulee olemaan teoreettisessa viitekehyksessakin mainittu
balanssi koko palvelutarjooman kattavan markkinointiviestinnan suunnittelussa ja toteutuk-
sessa. Lisaksi toimeksiantajayrityksen resurssit toteuttaa laajamittaista, koko palvelutar-

jooman nakyvyytta edistavaa markkinointia ovat viela verrattain pienet.

Kohdeyrityksen tuottama sisalto sen sosiaalisen median kanaviin oli tarkoin harkittua ja lan-
seerauksen onnistumista tukevaa. Se nojasi vahvasti informatiiviseen sisaltoon ja kaytti var-
sinkin videoformaattia nakyvasti hyodykseen. Tama oli ehdottomasti tehokas tapa vaikuttaa

kohdeyleisoon, huomioiden videoiden vaikuttavuusarvo ja viraalius nykyajan markkinoinnissa.
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Palvelu saavutti lanseerauksen yhteydessa suuren suosion ja menestyi vertailuissa muihin kil-
paileviin digitaalisiin palveluihin. Markkinointiviestinnan toimivuus voidaan nahda onnistu-
neena myos yrityksen ansaitun median maaran kautta, joka oli palveluun ja yrityksen kokoon
verrattuna kiitettavaa. Lisaksi yrityksen tuottama sisalto lanseerauksen jalkeen on noudatta-
nut kanavakohtaisesti selkeita linjoja, mika on oletettavasti auttanut saavuttamaan halutut
kohderyhmat kaytetyissa kanavissa ja luonut mielikuvaa osaavasta, nykyaikaisesta digitaali-

sesta brandista.

Lanseeratun digitaalisen musiikkipalvelun hinnoittelu perustuu kiinteaan kertamaksuun, jolla
kuluttaja saa sovelluksen kayttoonsa pysyvasti. Yritys houkutteli asiakkaita lanseerauksen yh-
teydessa myos ilmaisella latauksella rajoitetun ajan. Analyysin perusteella voidaan todeta
kohdeyrityksen digitaalisen palvelun hinnoittelustrategian toimineen. Se houkutteli tehok-
kaasti asiakkaita lataamaan uuden palvelunsa tarjoamalla ilmaisen latauksen. Yhdistamalla
taman tehokkaaseen markkinointiviestintaan, se saavutti palvelulleen myos ansaittua me-
dianakyvyytta ja tavoitti tata kautta kohderyhmansa laajemmin. Palvelulle asetettu kiintea
hinta on analyysissa esiintyneet elementit ja palvelun tuottama arvo huomioiden sopiva ja ku-

luttajiin myonteisesti vaikuttava.

Heikkouksina ja riskitekijoina palvelun lanseerauksessa voidaan analyysin pohjalta nahda pal-
velun saatavuus, hinnoittelustrategian toimivuus tulevaisuudessa ja palvelun mahdollisuudet
markkinoilla. Palvelu on ollut lanseerauksesta lahtien ladattavissa vain i0S-kayttojarjestelmaa
tukeville laitteille, mika omalta osaltaan kaventaa potentiaalista asiakaskuntaa. Taman lisaksi
voidaan epailla, onko palvelulle riittavasti kuluttajia nykyisellaan. Tama vaatii yritykselta rea-
gointia palvelukehityksessa ja tulevissa lanseerauksissa. Myos palvelun hinnoittelun strategiset
ratkaisut voivat muodostua riskitekijoiksi palvelun menestykselle jatkossa. Asettaessa kiin-
tean hinnan digitaaliselle palvelulle tulee myos huomioida taloustilanteen kehitys ja vaihte-
lut. Kiintea hinta on usein verrannollinen sen hetkiseen taloustilanteeseen, mutta yrityksen
tai yleisen ekonomisen tilanteen muuttuessa kiintea hinta ei mahdollista joustavaa hinnalla
operointia palvelulle. Toimeksiantajayrityksen tulee huomioida tarkasti eri riskit paattaessaan
lanseerattavan digitaalisen valokuvauspalvelun hinnoittelumallin. Sen tulee samanaikaisesti
vastata palvelun arvoa ja tuottaa yritykselle rahaa hyvaksi todetulla, asiakaskohderyhman

ominaisuudet huomioivalla mallilla.

8.2 Teemahaastattelun tulokset

Teemahaastattelussa haastateltiin Suomen Ostohyvitys Oy:n toimitusjohtajaa, joka on ollut
merkittavassa roolissa yrityksen digitaalisen Bonusway-palvelun lanseerauksissa eri maissa.

Haastattelusta saadut tulokset olivat odotettuja ja tayttivat teemahaastattelulle asetetut ta-
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voitteet ja tarkoituksen, jotka olivat saada kokonaisvaltaisempi ymmarrys digitaalisen palve-
lun lanseerauksesta ja taydentaa tyossa kasiteltya teoriaa. Teemahaastattelussa kaytettiin
ennalta tehtya haastattelulomaketta, johon oli kirjattu haastattelun kolme teemaa seka tee-
makohtaisia puolistrukturoituja kysymyksia. Kysymysten tarkoituksena oli muodostaa haastat-
telun etenemiselle sovellettava runko ja mahdollistaa lisakysymysten esittamisen, mikali ti-

lanne haastattelussa niin vaati.

Teemahaastattelun tulokset kaydaan lapi teemakohtaisesti. Haastattelun teemat oli johdettu

suoraan kehittamiskysymyksista ja ne olivat:

— Asiakasymmarryksen rakentaminen digitaalisen B2C-palvelun lanseerauksessa
— Digitaalisen palvelun lanseerauksen strategiset ratkaisut

— Digitaalisen palvelun lanseerausprosessi

Haastattelu eteni paasaantoisesti teemojen pohjalta luodun rungon mukaisesti, mutta puo-
listrukturoitu haastattelu ja kysymysten luonne loivat myos joustavuutta haastattelutilantee-
seen. Tama teki haastattelussa ajoittain teemojen rajoista hailyvampia ja mahdollisti haasta-

teltavalle kokonaisvaltaisten nakokulmien esittamisen.

8.2.1 Asiakasymmarryksen rakentaminen digitaalisen B2C-palvelun lanseerauksessa

Maariteltaessa kohderyhmia ja segmentteja lanseerattavalle digitaaliselle B2C-palvelulle,
haastateltavalla oli muutama eri huomionarvoinen lahestymiskulma, peilaten oman yrityk-
sensa palvelun lanseerauksiin. Haastattelussa nousi esiin yrityksen aikaisempi kokemus ja tie-
tamys toimineista segmenteista, jonka perusteella voidaan yhdistaa tama tieto soveltaen lan-
seerattavan palvelun kohdemarkkinoita vastaavaksi. Lisaksi haastateltava nosti esiin markki-
nointikanavien toimivuuden segmenttikohtaisesti, jota myos sivuttiin tyon teoriassa, viitaten
Bergstromin ja Leppasen (2015, 301) nakemyksiin. Joissakin tapauksissa segmentit saatetaan
valita sen perusteella, etta lanseerattavalla palvelulla halutaan paasta niiden luokse. Tama

vaatii toimiviksi todettuja markkinointikanavia onnistuakseen.

Haastateltavan mukaan kohderyhmien valinta on monen eri tekijan muodostama kokonaisuus.
Tahan vaikuttavat vahvasti yrityksen olemassa oleva tieto entuudestaan toimineista segmen-
teista, markkinointikanavien valinta ja toimivuus segmenttikohtaisesti seka markkinakel-
poiseksi havaittu palvelu. Viimeisin vaatii kohdemarkkinoiden ja -ryhmien analysointia seka
jatkuvaa kohderyhmatyota, joka sisaltaa innovoivia ratkaisuja segmenttikohtaisesti. Esimerk-
kina haastattelussa nousi esiin blogikirjoittajien tai muiden vastaavien sisallontuottajien hyo-

dyntaminen innovoivassa kohderyhmatyossa. Tama sisaltaa jatkuvaa testaustoimenpiteiden
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suorittamista potentiaalisten asiakassegmenttien kartoittamisessa, mika eliminoi asiakasseg-
menttien toimivuuden arvioinnin vain oletusarvoon perustaen. Konkreettiset testit mahdollis-
tavat markkinasegmenttien toimivuuden arvioinnin saatuun dataan perustuen, jonka pohjalta
voidaan lahtea tai olla lahtematta skaalaamaan palvelun vientia kyseisille segmenteille laa-

jemmin.

Haastattelussa nousseet esimerkit, liittyen kysyntaa ja tarjontaa kartoittaviin menetelmiin,
vastasivat teoriassa kasiteltyja menetelmia, joita Ropen (1999b, 39-40) mukaan olivat erilai-
set markkina-analyysit. Naiden avulla voidaan kartoittaa lanseerattavan palvelun mahdolli-
suuksia menestya kohdemarkkinoilla, suhteutettuna potentiaalisiin asiakassegmentteihin ja
vallitsevaan kilpailuun. Toimeksiantajayrityksen lanseerauksessa kilpailevien palvelujen kar-
toittaminen ei ole relevanttia, koska lanseerattava palvelu tuodaan markkinoille innovaatto-
rin asemassa. Haastateltava nosti esiin kysyntaa kartoittavat kuluttajakyselyt, joita hanen yri-
tyksensa lanseerauksissa ei ole hyodynnetty, mutta naki ne kuitenkin hyodyllisina ja kohde-

markkinoista saatavaa informaatiota rikastavana menetelmana.

Digitaalisen B2C-palvelun lanseerauksessa haastateltava nosti erittain tarkeana elementtina
esiin kuluttajien kayttajakokemuksen. Haastateltava painotti testiohjelmien tekemista kayt-
tokokemuksen parantamista pohjaavana ratkaisuna ja nosti esiin konkreettisia esimerkkeja,
kuten intuitiivinen tai selkeasti ohjeistettu palvelun kayttokokemus. Haastattelussa nousi
esiin my0s vahvasti nakokulma digitaalisen palvelun lanseerauksen tarinankerronnasta; missa
palvelun tarinankerronta tapahtuu ja kuluttaja tekee ostopaatoksen. Tahan vaikuttaa vahvasti
lanseerattavan digitaalisen palvelun luonne, joka lopullisesti maarittaa, kuinka uusasiakashan-
kintaa lahdetaan tekemaan. Yksinkertaisempi palvelu on helppo lanseerata suoraan vietavaksi
eri myyntikanaviin, mutta laajempi digitaalinen palvelukokonaisuus vaatii yritykselta vaiheit-
taista tarinankerrontaa markkinoinnin yhtena elementtina, milla halutaan nostaa kuluttajien

palvelutuntemusta.

Kuten toimeksiantajan tapauksessa, lanseerattaessa taysin uutta ja ainutlaatuista digitaalista
palvelua, on yrityksella oltava vahva nakemys siita, mitka ovat sen myyntiargumentit ja arvo-
lupaukset. Naihin vaikuttavat haastateltavan mukaan mahdollinen, olemassa oleva kysynta jo-
hon halutaan palvelulla vastata. Painvastaisesti, lanseerattavalla digitaalisella palvelulla voi-
daan myos pyrkia luomaan uutta kysyntaa valituilla kohdemarkkinoilla. Kokonaisuuden asia-
kasymmarryksen rakentamisesta muodostaa toimiviksi havaittujen markkinointikanavien hyo-
dyntaminen tarinankerronnallisessa viestinnassa, linkittyen palvelun myyntiargumentteihin ja
arvolupauksiin. Kokonaisuudessa ovat vahvassa roolissa myos tarvittavat testiohjelmat seg-

menttien toimivuuden arviointiin ja palvelun hyvan kayttajakokemuksen realisointiin.
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8.2.2 Digitaalisen palvelun lanseerauksen strategiset ratkaisut

Digitaalisen B2C-palvelun lanseerauksessa strategiaa pitaa rakentaa monesta eri elementista
yhtenaiseksi, toimivaksi kokonaisuudeksi. Vahvassa roolissa on varsinkin asiakashankintastra-
tegian laatiminen, joka on riippuvainen lanseerattavan palvelun luonteesta. Tama pohjaa
asiakashankintastrategiassa markkinointiviestintakeinojen ja -kanavien valintaa. Haastatel-
tava nosti esiin myos nakokulman digitaalisen palvelun reaktiivisuudesta osana sen lansee-
rausstrategiaa. Asiakashankintastrategia ja muut strategiset elementit lanseerauksessa kan-
nattaa laatia reaktiivisiksi, tietynlaisten hypoteettisten lanseerausstrategisten ratkaisujen
pohjalta, mitka on katsottu yrityksessa oletusarvoisesti toimiviksi. Tama mahdollistaa lansee-
rausstrategisten elementtien muokkauksen reagoimalla niiden toimivuuteen lanseerausproses-
sin aikana. Esimerkiksi aiemmin mainituille markkinointikanavien valinnoille luodaan hypotee-
sit toimivista ratkaisuista asiakashankintastrategiassa, mutta reaktiivisuus antaa mahdollisuu-

den vaihtoehtoisten ratkaisujen hyodyntamiseen tilanteen niin vaatiessa.

Haastateltava nosti esiin positioinnin, eli teoriaosuudessakin Ropen (2005, 465-466) nakemyk-
siin viitatun lanseerattavan palvelun asemoinnin toimeksiantajayrityksessa, tarkeaksi strate-
giseksi elementiksi digitaalisen B2C-palvelun lanseerauksessa. Palvelun arvolupaus tulee tie-
dostaa selkeasti yrityksen sisaisten sidosryhmien ja lanseeraustoimenpiteiden toteuttajien
keskuudessa, jotta lanseerattava palvelu voidaan positioida tuloksellisesti kannattavalla ta-
valla toimeksiantajayrityksessa ja lopulta kohdemarkkinoilla. Tama on myos merkittava ele-
mentti huomioitavaksi kilpailustrategian laatimisessa, mikali toimialalle syntyy kilpailua toi-

meksiantajayrityksen digitaaliselle valokuvauspalvelulle.

Kysyttaessa markkinointiviestintakeinojen ja -kanavien kaytosta digitaalisen palvelun lansee-
rauksessa seka vaikuttaako palvelun digitaalisuus naiden valintaan, haastateltava totesi, etta
digitaalisten markkinointikanavien ja viestintakeinojen toimivuus saadaan selville tunneissa.
Palvelun digitaalisuus mahdollistaa nopean konversioputkitiedon keraamisen ja analysoinnin,
jolla voidaan tehda selkeita johtopaatoksia valittujen markkinointikanavien ja viestintakeino-
jen toimivuudesta. On tarkeaa lahtea pienemmilla markkinointitoimenpiteilla etenemaan lan-
seerattavan palvelun markkinoinnissa, jotta voidaan turvallisesti testata eri kanavien ja vies-
tintakeinojen toimivuutta konversiodataa hyodyntamalla. Markkinointikanavia ja viestintakei-
noja on kokeiltava riittavan nopealla syklilla, mutta suhteessa alhaisilla riskeilla. Kun saadaan
selville ne markkinointikanavat, joissa palvelun asiakashankintakustannukset ovat alhaiset
suhteessa saatuun tuottoon kayttajaa kohden, voidaan tata lahtea skaalaamaan suuremmaksi

kokonaisuudeksi.

Digitaalisen palvelun lanseerausmarkkinointi mahdollistaa tulospohjaisten kampanjoiden so-
veltamisen lahes kaikissa tapauksissa. Haastateltava painottaa, etta varsinkin pienilla ja star-

tup-yrityksilla riskit ovat verrattain pienia tulospohjaisten mainosverkkojen hyodyntamisessa
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digitaalisen palvelunsa lanseerauksessa. Konkreettisena esimerkkina tulospohjaisesta markki-
nointikampanjasta on esimerkiksi blogien tai vastaavien mainosverkkojen hyodyntaminen.
Haastateltava peilasi myos omiin kokemuksiinsa, jotka ovat osoittaneet sisalloltaan pidemman
ja runsaamman materiaalin toimineen tehokkaimmin uuden digitaalisen palvelun lanseerauk-
sessa. Tama strateginen toimintamalli tuo lanseeratulle palvelulle vahemman rekisteroity-
neita tai lisenssin ostavia kayttajia, mutta nama kayttajat ovat aktiivisempia ostamaan enem-
man ominaisuuksia tai muita vastaavia elementteja palvelussa, riippuen kaytetysta hinnoitte-

lustrategiasta ja palvelun luonteesta.

Nuoren yrityksen digitaalisen palvelun lanseerauksessa merkittava strateginen riski liittyy ym-
marryksen puutteeseen lanseerausstrategisten ratkaisujen hallinnoimisesta. Palvelun digitaa-
lisuus vaatii lanseeraavalta yritykselta paljon enemman fyysisiin palveluihin nahden. Digitaali-
sen palvelun lanseeraus voidaan nahda pelkastaan digitaaliseen markkinointiin painottuvana
vaiheena palvelun elinkaarta. Talloin suurin yksittainen riski digitaalisen palvelun lanseerauk-
sessa realisoituu, jos lanseeraava yritys ei loyda toimivia markkinointikanavia ja viestintakei-
noja uudelle palvelulleen. Tama voi johtua yrityksen sokaistumisesta johonkin sen asettamaan
markkinointihypoteesiin ja vaihtoehtoisia ratkaisuja ei haluta kayttaa tai niita ei ole edes
maaritelty. Painvastainen riski on, etta lanseeraava yritys on onnistunut asiakashankinta- ja
markkinointistrategiassaan, mutta ei kykene lunastamaan palvelullensa asettamaa arvolu-
pausta. Riskin ehkaisyyn voidaan vaikuttaa asiakasrajapinnassa toteutettavilla testiohjelmilla
ja palvelukehityksella. Lanseeraavan yrityksen tulee kuitenkin valttaa liiallista keskittymista
pelkastaan palveluun ja sen ominaisuuksiin, jolloin digitaalisen palvelun lanseerauksen paaasi-

allisen tulonlahteen, digitaalisen markkinointityon, suunnittelu ja toteutus karsivat.

8.2.3 Digitaalisen palvelun lanseerausprosessi

Digitaalisen palvelun lanseerausprosessin onnistumisen edellytyksena oli haastateltavan mie-
lesta ehdottomasti palvelun riittava testaus. Beeta- eli kokeiluversion hyodyntaminen digitaa-
lisen palvelun lanseerauksessa on ehdotonta lanseerauksen onnistumiselle ja palvelulle ase-
tettujen arvolupausten lunastamiselle. Tama menetelma vaatii lanseeraavalta yritykselta tie-
tynlaista noyryytta tehda palvelukehitystoimintaa asiakasrajapinnassa sen sijaan, etta se hy-
poteettisesti uskoo tehneensa taysin valmiin digitaalisen palvelun vietavaksi markkinoille il-
man minkaanlaisia kokeiluversioita. Haastateltava painotti, etta ottamalla kuluttajat mukaan
palvelun viimeistelyyn, auttavat sille asetettujen arvolupausten lunastamista seka sitouttaa

testikayttajat palvelukonseptiin vahvasti.

Silent launch-vaihe eli vapaasti suomennettuna hiljainen lanseeraus, nousi haastattelussa

esiin lanseerausprosessin vaiheistuksesta kysyttaessa. Tama mahdollistaa strategisissa ratkai-
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suissa mainittujen pienen skaalan markkinointitoimenpiteiden toimivuuden kokeilun. Hiljai-
nen lanseeraus ei vaadi yritykselta viela suurempien kokonaisuuksien muotoilua ja sovelta-
mista lanseerausmarkkinoinnissa, vaan se voi tuoda palvelunsa markkinoille ikaan kuin kokei-
lumielessa, jotta se voi kerata tarpeellista tietoa palvelun ominaisuuksien ja markkinoinnin
toimivuudesta. Haastateltava kuvaili tata vaihetta myos oppimissykliksi, jonka kaynnistami-
nen on kriittisin vaihe lanseerausprosessissa. Tama kaikki maarittaa lopulta digitaalisen palve-

lun lanseerauksen onnistumisen isommassa skaalassa.

Digitaalisen palvelun lanseerauksen ajankohtaan ja aikataulutukseen vaikuttavat paljon lan-
seerattavan palvelun kompleksisuus, luonne ja kehitysprosessi kokonaisuudessaan. Haastatel-
tava nosti esiin yksityiskohtaisempana esimerkkina palvelun kehitykseen kaytettavat resurssit,
jotka paljolti maarittavat lanseerausprosessille maariteltavan aikataulun. Lisaksi poikkeuksel-
lisen monet yritykset hatikoivat lanseerauksen aikataulun ja lanseerauspaatoksen kanssa,
mika johtaa epaonnistuneeseen lanseerausmarkkinointiin ja tulokseen. Naissa tapauksissa lan-
seerausprosessin aikataulutuksen suunnittelu on ollut joko turhan surrealistinen tai jopa ole-

maton.

Digitaalisen palvelun lanseerauksen ajankohtaan vaikuttaa vahvasti, onko kyseessa sesonki-
mainen palvelu. Muita merkittavia, lanseerauksen ajankohtaan vaikuttavia tekijoita haasta-
teltava ei kuitenkaan nahnyt. Toimeksiantajayrityksen lanseerattava digitaalinen valokuvaus-
palvelu ei ole sidonnainen tiettyyn sesonkiin, joten ajankohdallisesti lanseeraukselle ei ole

olemassa merkittavia strategisia ratkaisuja.

Hyva lanseeraussuunnitelma on haastateltavan mielesta riittavan tarkasti pohdittu monipuoli-
nen dokumentti, joka tarjoaa palvelun lanseeraukselle vaihtoehtoisia ratkaisuja ja toimii koko
lanseerausprosessin tarkeimpien vaiheiden kiteyttavana dokumenttina. Lanseeraussuunnitel-
man tulee sisaltaa riittavasti ajan kanssa pohdittuja, auki kirjoitettuja hypoteeseja toimivista
lanseerausratkaisuista seka realistisesti asetettuja tulostavoitteita. Lanseeraava yritys saattaa
sokaistua litkaa lanseerausprosessin loppuvaiheilla lanseerauksen strategisten ratkaisujen toi-
mivuudelle, jolloin ennalta laadittu suunnitelma maarittaa niiden todellisen funktionaalisuu-
den saadun aineiston pohjalta seka tavoiteltavan paamaaran lanseeraukselle. Lanseeraussuun-
nitelma toimiessaan ottaa kantaa lanseerauksen strategisiin ratkaisuihin, mutta jattaa tilaa
myos reaktiivisuudelle, mikali lanseerausprosessissa tulee eteen mukautumista vaativia tilan-

teita.
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8.3  Tutkimustulosten reliabiliteetti ja validiteetti

Reliabiliteetti ja validiteetti ovat kasitteita, joilla voidaan arvioida tutkimuksen luotetta-
vuutta ja patevyytta. Tutkimuksen reliaabelius kertoo, millainen on tutkimustulosten toistet-
tavuus. Talla tarkoitetaan, kuinka hyvin tutkimuksessa on onnistuttu valttamaan sattumanva-
raisia tuloksia. Tutkimuksen validius indikoi tutkimustulosten patevyytta ja talla pyritaan mit-
malla halutaan selvittaa niiden kykya mitata oikeita, tarkoituksenmukaisia asioita tutkimuk-
sessa. Vaikkakin reliabiliteetin ja validiteetin kasitteiden soveltamista laadullisen tutkimuksen
arvioinnissa on kritisoitu, voidaan niita hyodyntaa taman tyon tutkimuksen arviointiin tyydyt-
tavasti. (Hirsjarvi ym. 2013, 231-232)

Tyossa toteutetun tutkimuksen reliaabeliuutta on vaikea mitata. Benchmarking-menetelma on
reliabiliteetin toteutumisen mittaamiseen verrattain hankala tutkimusmenetelma, koska ta-
man tyon tutkimuksessa siina tarkasteltiin kahta, toisistaan vahvasti eroavaa yritysta ja niiden
lanseerauksia. Tasta syysta saadut tulokset poikkesivat osittain toisistaan, johtuen lansee-

rauksiin kaytettyjen resurssien ja muiden puitteiden eroavaisuuksista.

Teemahaastattelusta saatuja tuloksia on myos vaikea mitata reliabiliteetin toteutumisen kan-
nalta. Haastateltavien maaran minimitavoite ei tayttynyt tutkimuksessa aikataulullisista
syista, jolloin tutkimustulosten reliaabeliuutta on arvioitava vain yhdelta haastateltavalta
saatujen tutkimustulosten otannan perusteella. Talloin on tarkasteltava tulosten toistetta-
vuutta peilaamalla tyossa kasiteltyyn teoriaan, jonka perusteella haastattelusta saadut tulok-
set ovat reliaabeliuudeltaan tyydyttavia ja kasiteltyyn teoriaan linkittyvia. Lisaksi haastatte-
lutulosten reliabiliteetin toimivuutta voidaan pohjata haastateltavan henkilon taustaan, joka
taytti tutkimuksessa tehtyjen rajausten kriteerit, liittyen aikaisempaan kokemukseen B2C-ra-
japinnassa toteutetun digitaalisen palvelun lanseerauksesta. Tutkimuksen toteutuksen selkea
kuvaus seka tutkimustuloksista tehdyt yhtenaiset johtopaatokset puoltavat myos tutkimuksen

reliabiliteetin kiitettavaa toteutumista.

Tutkimustulosten validiteetin toteutuminen oli tyon tutkimuksessa tyydyttava. Vaikka
benchmarking-analyyseissa hyodynnettiin vain julkista, sahkoista aineistoa, voidaan menetel-
man katsoa tayttaneen sille asetetut tavoitteet. Tutkimuksessa pyrittiin tarkastelemaan
benchmarking-menetelmalla kohdeyritysten lanseerauksien toimivuutta, painottaen markki-
nointiviestinta- ja hinnoittelustrategiaa. Tutkimustulokset olivat odotetun laisia ja menetel-

malla pystyttiin tutkimaan haluttuja asioita.

Teemahaastattelun tutkimustulosten validius oli kiitettavalla tasolla. Haastattelutilanteen

luonne mahdollisti valittoman reaktiivisuuden mahdollisiin kysymysten vaarinymmarryksiin tai
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muihin, haastattelijan ja haastateltavan kokemiin ongelmiin haastattelussa. Tasta syysta tee-
mahaastattelulla kyettiin tutkimaan haluttuja, tyon kehittamiskysymyksiin linkittyvia asioita.
Taman mahdollistivat haastattelutilanteen reaktiivisuus seka selkeasti maaritellyt teemat,
jotka johdettiin suoraan tyon kehittamiskysymyksista. Haastattelulomakkeen teemakohtaiset
kysymykset olivat kasiteltyyn teoriaan pohjautuvia, jolloin voidaan todeta haastattelun tutki-
neen tyon ja tutkimuksen tavoitteiden, seka tarkoituksien maarittelemia asioita. Haastattelun
tutkimustulosten perusteella voidaan paatella, etta haastateltava on ymmartanyt teemakoh-

taiset kysymykset hyvin ja kykeni vastaamaan niihin kattavasti.

8.4  Tutkimustulosten arviointi

Opinnaytetyossa toteutettu tutkimus onnistui kokonaisuudessaan tyydyttavasti. Tutkimustu-
losten reliabiliteettia ja validiteettia tarkastellessa voidaan arvioida tutkimuksen onnistuneen
melko hyvin ja tayttaneen sille asetetut tavoitteet. Aineistonkeruumenetelmien valinta onnis-
tui palvelemaan tyolle ja tutkimukselle asetettuja tavoitteita seka vastaamaan tyon kehitta-

miskysymyksiin.

Ongelmia tutkimuksessa esiintyi keratyn aineiston lopullisessa maarassa seka taman pohjalta
tehdyssa reliabiliteetin toimivuuden arvioinnissa. Benchmarking-menetelmassa ei ollut paasya
kohdeyritysten sisaiseen aineistoon niiden operatiiviseen toimintaan liittyen, jolloin tutkimus-
aineisto rajoittui julkiseen, sahkoiseen lahdeaineistoon. Teemahaastattelulle oli asetettu mi-
nimitavoitteeksi kaksi haastateltavaa, mutta tahan tavoitteeseen ei paasty aikataulullisista
syista. Tasta huolimatta toteutettu haastattelu oli tutkimusaineistolliselta sisalloltaan validi
ja taytti reliaabeliuudeltaan tutkimukselle asetetut tavoitteet kiitettavasti. Enemman kuin
yhden haastateltavan mahdollistavia objektiivisempia tuloksia haastattelusta ei saatu, mutta
niiden sisalto oli tarpeeksi laaja ja kattava taydentamaan tyossa kasiteltya teoriaa seka tuo-

maan lisaa nakokulmia tutkimustuloksista tehtyihin johtopaatoksiin ja tyon lopputuotokseen.

9  Opinnaytetyon lopputuotos: lanseeraussuunnitelma

Ropen (2005, 529-531) mukaan lanseeraussuunnitelman tarkoitus on tasmentaa lanseeraus-
kohderyhmat, markkinointiviestinnan toteutus ja muut strategiset kilpailukeinot seka lansee-
rausprosessin aikataulutus ja budjetti. Suunnitelman ydintavoite on selkiyttaa lanseerauspro-
sessia ja konkretisoida tiivistettyna sen eri vaiheet, minka pohjalta voidaan organisoida lan-
seeraustoimenpiteet. Tyon tutkimuksessa toteutetussa teemahaastattelussa lanseeraussuunni-
telma nahtiin haastateltavan nakokulmasta monipuolisena, lanseerausprosessin tarkeimpien

elementtien kiteyttavana dokumenttina.



51

Opinnaytetyon lopputuotoksena toimivalle lanseeraussuunnitelmalle asetettiin tavoitteeksi
selkea ja helposti toimeksiantajayrityksen operatiiviseen toimintaan implementoitava doku-
mentti. Lanseeraussuunnitelman tarkoituksena on yhdistella opinnaytetyossa kasiteltya teo-
riaa seka tutkimuksessa kerattya tutkimusaineistoa, peilaten toimeksiantajayrityksen digitaa-
lisen valokuvauspalvelun lanseeraukseen. Tavoitteena oli antaa tyokaluja toimeksiantajalle
sovellettavaksi digitaalisen valokuvauspalvelun lanseeraukseen ja auttaa sita hahmottamaan

lanseerausprosessin merkittavimmat vaiheet.

Suunnitelmassa esitellaan vaihtoehtoisia, hypoteettisia lanseerausratkaisuja konkreettisten
esimerkkien avulla auki kirjoitettuna. Hypoteettiset lanseerausratkaisut ovat opinnaytetyon
tekijan omia nakemyksia, joten suunnitelmasta on tehty tarkoituksella reaktiivinen ja sovel-
lettava pohja toimeksiantajayrityksen omille, mahdollisesti eroaville nakemyksille lansee-
rausta koskien. Lanseeraussuunnitelma laadittiin Powerpoint-esityksen muodossa, mutta sa-
lassa pidettavan tiedon vuoksi sita ei voida liittaa opinnaytetyon liitteeksi. Lanseeraussuunni-
telmaa avataan tassa kappaleessa kuitenkin yleisella tasolla ja valikoiduin konkreettisin esi-

merkein, suunnitelman sisaltamien kokonaisuuksien puitteissa.

9.1 Lanseerauksen kohderyhmat

Lanseeraussuunnitelmassa maaritellaan toimeksiantajayrityksen digitaalisen valokuvauspalve-
lun lanseerauskohderyhmat. Kohderyhmamaarittely on tehty tyossa ja lanseeraussuunnitel-
massa opinnaytetyon tekijan omiin nakemyksiin pohjautuen. Suunnitelman lanseerauskohde-
ryhmamaarittelyssa annetaan konkreettisia esimerkkeja hypoteettisista kohderyhmista seka

painotetaan huomionarvoisia seikkoja kohderyhmamaarittelyyn liittyen.
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Kuvio 4: Lanseerauksen kohderyhmat

Ylla olevassa kuviossa on maaritelty tarkeimmat lanseerauskohderyhmat digitaalisen valoku-
vauspalvelun lanseeraukselle. Naihin kuuluvat merkittavimmat, hypoteettiset kuluttajat pal-
velulle seka toimeksiantajayrityksen tarkeimmat sidosryhmat. Lanseerauskohderyhmat on
maaritelty tyon teoreettisessa viitekehyksessa kasitellyn lanseerauskohderyhmamaarittelyn
pohjalta. Teoriaosuudessa kavi ilmi, etta lanseerauskohderyhmat kasittavat tavanomaisempaa
asiakaskohderyhmamaarittelya laajemman kokonaisuuden. Tasta syysta suunnitelman kohde-
ryhmamaarittelyssa on huomioitu oletettujen loppukuluttajaryhmien lisaksi toimeksiantajayri-

tyksen merkittavimmat sidosryhmat lanseeraustoimenpiteiden kohteena.

Valokuvaajat edustavat yhta merkittavimmista kohderyhmista, kun tarkastellaan hypoteettisia
loppukuluttajia lanseerattavalle digitaaliselle valokuvauspalvelulle. Valokuvaajat kasittavat
lanseerauskohderyhmana kaikki ammattivalokuvaajat ja taman kohderyhman sitouttaminen
tulee olemaan yksi tarkeimmista elementeista onnistuneen lanseerauksen takaamiseksi. Graa-
fiset tuottajat ja muut sisallontuottajat, kuten blogikirjoittajat ja harrastevalokuvaajat,
edustavat niin ikaan toista merkittavaa, oletetuista loppukuluttajista muodostuvaa kohderyh-
maa. Lanseerausratkaisujen ja -toimenpiteiden suunnittelu, testaaminen ja toteutus tulee

tehda erityisesti nama kohderyhmat huomioiden.

Lanseeraustoimenpiteet on kohdistettava myos yrityksen henkilostolle, yhteistyokumppaneille
ja nykyisille asiakkaille. Nama sidosryhmat ovat tarkeita kohderyhmia sitoutettavaksi ja tule-
vat vaikuttamaan lanseerausmarkkinoinnin onnistumiseen. Lisaksi kyseisten kohderyhmien vai-

kutus palvelukehitykseen on huomionarvoinen elementti toimeksiantajan lanseerauksessa.
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Lanseerausmarkkinointiin ja palvelukehitykseen liittyvia testiohjelmia kannattaa tehda asia-
kasrajapinnan lisaksi myos tiiviisti yhteistyossa edella mainittujen sidosryhmien kanssa. Nain
voidaan varmistaa objektiivisempi arvolupauksen muotoilu lanseerattavalle palvelulle ja
taata, etta lanseerattavan valokuvauspalvelun valittama mielikuva vastaa toimeksiantajan ta-

voiteltuja paamaaria.

Tiedostusvalineet ja media-alan edustajat ovat lanseerausmarkkinoinnillisesti tarkea kohde-
ryhma digitaalisen valokuvauspalvelun lanseeraukselle. Innovaattorin asemassa lanseerattava
valokuvauspalvelu tulee konkretisoimaan toimeksiantajan alkuperaisen vision valokuvauksen
toimialalla, mika varmasti on omiaan saavuttamaan ansaittua medianakyvyytta lanseeraus-
markkinoinnin onnistuessa. Tasta syysta lanseerausmarkkinointitoimenpiteiden kohdistaminen
myos valikoituihin tiedotusvalineisiin ja media-alan edustajiin voi tuottaa lanseeraukselle laa-

jempaa nakyvyytta eri medioissa.

Suunnitelmassa tehdyn lanseerauskohderyhmamaarittelyn on tarkoituksena toimia sovelletta-
vana pohjana toimeksiantajan pidemmalle vietyyn lanseerauskohderyhmien ominaisuuksien
tutkimiseen. Suunnitelmassa on painotettu, etta kohderyhmien maarittely on tehtava tarkasti
ja analyyttisesti. Lanseeraussuunnitelmassa on ehdotettu henkilotasoisen kohderyhmamaarit-
telyn tyostamista toimeksiantajalle, jossa lanseerauskohderyhmista tehdaan henkilotasoiset
asiakasprofiilit. Tama auttaisi ymmartamaan yksityiskohtaisemmin lanseerauskohderyhmien
tarpeita ja ominaisuuksia, mitka vaikuttavat palvelukehitykseen ja lanseerausmarkkinoinnin

jalostamiseen.

9.2 Lanseerausratkaisut

Lanseeraussuunnitelmassa maaritellaan strategisia lanseerausratkaisuja digitaaliselle valoku-
vauspalvelulle, painottuen erityisesti lanseerausmarkkinointiin ja hinnoittelustrategiaan.
Suunnitelma painotukset pohjautuvat tyossa kasiteltyyn teoriaan ja toteutettuun tutkimuk-
seen, joissa myos painotettiin edella mainittuja elementteja lanseerausratkaisujen maaritte-
lyssa. Tyon tutkimuksessa toteutetun teemahaastattelun tuloksista kavi ilmi myos, etta digi-
taalisen palvelun lanseeraus on paasaantoisesti markkinointityota, joten lanseerausmarkki-
nointiin ja hinnalla operointiin perehtyminen ja painottuminen katsottiin tarkeaksi myos toi-

meksiantajalle laaditussa lanseeraussuunnitelmassa.

Suunnitelman lanseerausratkaisuissa esitellaan toimeksiantajalle hypoteettisia, auki kirjoitet-
tuja strategisia ratkaisuja liittyen markkinointiviestintaan ja palvelun hinnoitteluun. Lansee-
rausratkaisut koostuvat suunnitelmassa konkreettisista esimerkeista, joita kasitellaan tassa

kappaleessa yleisella tasolla. Suunnitelmassa esitetyt lanseerausratkaisut yhdistelevat varo-
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vaista ja rohkeaa markkinoille tuloa ja niiden tarkoituksena on antaa toimeksiantajalle tyoka-
luja ja sovellettavaa pohjaa lopullisten lanseerausratkaisujen maarittamiselle. Suunnitel-
massa painotetaan myos vahvasti lanseerausratkaisujen toimivuuden testaamista ennen stra-

tegisten ratkaisujen kokonaisuuden muodostamista.

9.2.1 Lanseerausmarkkinoinnin ratkaisut

Opinnaytetyon tutkimuksessa toteutetussa teemahaastattelussa ja sen tutkimustuloksissa
nousi esiin markkinointityon tarkeys digitaalisen palvelun lanseerauksessa. Tasta syysta lan-
seerausmarkkinointitoimenpiteita on painotettu toimeksiantajalle laaditussa lanseeraussuun-
nitelmassa enemman, kuin muita lanseerausprosessiin liittyvia vaiheita ja elementteja. Lan-
seerausmarkkinoinnin ratkaisuista on esitetty luettelomaisesti konkreettisia esimerkkeja seka

niiden hypoteettinen funktionaalisuus.

Toimeksiantajan digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausmarkkinoinnissa on huomioitava
palvelun digitaalisuus markkinointiviestintaratkaisujen valinnassa. Sosiaalisen median hyodyn-
taminen on tuotu yhtena kokonaisuutena esiin suunnitelmassa. Toimeksiantajan operoimissa
sosiaalisen median kanavissa, joita ovat talla hetkella Facebook, Instagram ja LinkedIn, on
tuotettava lanseerausta edistavaa sisaltoa systemaattisesti, myos ennen lanseerausta sita
pohjaavana markkinointityona. Suunnitelmassa on erityisesti huomioitu kuluttajamarkkinoiden
vaikutus toimeksiantajan lanseerausmarkkinointiin. Kyseessa on uusi aluevaltaus yritykselle,
joten sosiaalisessa mediassa on kohdistettava markkinointitoimenpiteet yksityisille kulutta-
jille. Tama vaatii myos sisallon muokkaamista yksityisia kuluttajia puhuttelevaksi ja heihin

vaikuttavaksi.

Konkreettisena sisaltoratkaisuna suunnitelmasta toimeksiantajan sosiaalisen median lansee-
rausmarkkinoinnille voidaan nostaa videoiden hyodyntaminen potentiaalisiin kuluttajiin vai-
kuttavana formaattina. Sisalloiltaan autenttisilla videoilla voidaan pohjustaa digitaalisen valo-
kuvauspalvelun lanseerausta esittelemalla sen ominaisuuksia ja antamalla ohjeistusta palve-
lun kayttoon. Tama voidaan nahda hyvin asiakkaiden palvelu- ja kayttokokemusta edistavana
lanseerausmarkkinoinnin sisaltona ja palvelun kayttoonottoa helpottavana tekijana. Lansee-
rausratkaisuehdotus pohjautuu tyon tutkimukseen, jossa benchmarking-analyysissa nousi esiin
toisen kohdeyrityksen onnistunut lanseerausmarkkinointi videoformaattia hyodyntaen. Tee-
mahaastattelussa sivuttiin myos kuluttajien ostokokemuksen ja tarinankerronnan rinnasta-
mista, johon video on formaattina sovellettava vaihtoehto. Lisaksi videoiden vaikuttavuus ja
sitouttavuus ovat lisaantyneet viime vuosien aikana, mika puoltaa taman strategisen markki-

nointiratkaisun hypoteettista toimivuutta.
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Tarkeaa on tehda asianmukaiset testiohjelmat sosiaalisen median ja muissa medioissa toteu-
tettavien lanseerausmarkkinointiratkaisujen toimivuuden mittaamiseen. Tyon tutkimuksessa
kavi ilmi, etta lanseerausmarkkinoinnin onnistumiseen vaikuttavat pitkajanteisesti suunniteltu
markkinointiviestinta seka eri kanavista ja keinoista muodostuvien kokonaisuuksien testaami-
nen. Tyon teoreettisessa viitekehyksessa ja teemahaastattelun tuloksissa sivutut silent
launch-toimenpiteet eli hiljaiset lanseeraukset ovat tarkeita toteutettavaksi toimeksianta-
jayritykselle, jotta voidaan testata lanseerausmarkkinoinnin toimenpiteita kaytannossa. Nama
lukeutuvat testiohjelmien muodostamaan suurempaan kokonaisuuteen. Suunnitelmassa on esi-
tetty konkreettisina lanseerausratkaisuina markkinointianalytiikan seuraamiseen tarkoitettu-
jen datatyokalujen kaytto sosiaalisessa mediassa tuotetun sisallon toimivuuden mittaamiseen.
Nain voidaan varmistaa, millainen sisalto toimii valituissa kanavissa ja tavoittaa parhaiten
maaritellyt kohderyhmat. Datatyokaluista saatavan aineiston pohjalta voidaan tarkemmin
analysoida eri kanavien ja sisaltojen toimivuus, jonka perusteella voidaan tehda lopulliset
johtopaatokset sosiaalisen median kanavien ja sisaltotyyppien valinnasta osana lanseeraus-

markkinoinnin kokonaisuutta.

Lanseeraussuunnitelmassa on esitetty myos ostolinkkien hyodyntaminen konversioseurannassa
Bitly-palvelulla. Tyon tutkimuksessa toteutetussa teemahaastattelussa nousi esiin koversioda-
tan hyodyntaminen lanseerausmarkkinointiratkaisujen toimivuuden arvioinnissa. Toimeksian-
taja voi kayttaa Bitly-ostolinkkeja nettisivuillaan, sosiaalisen median kanavissa ja hakuko-
nemainonnassa, joista saadaan suoraa konversioputkidataa analysoitavaksi. Taman lisaksi os-
tolinkkien kayttaminen eri markkinointikanavissa helpottaa potentiaalisten asiakkaiden osto-

polkua ja antaa arvokasta dataa toimeksiantajalle eri markkinointikanavien toimivuudesta.

Ostettu media tuodaan esiin toisena suurempana markkinointikokonaisuutena lanseeraussuun-
nitelmassa. Konkreettisina esimerkkeina ovat tulospohjaiset kampanjat, joita voidaan toteut-
taa esimerkiksi eri mainosverkoissa operoivien sisallontuottajien kanssa. Sisallontuottajien
kanssa yhteistyossa toteutettavat kampanjat seka hakukonemainonta muodostavat merkitta-
vimmat lanseerausratkaisut ostettuun mediaan liittyvina toimenpiteina. Lisaksi ostetun me-
dian konversioseuranta on vaivatonta ja verrattain paljon dataa toimeksiantajalle tuottava

toiminto lanseerausmarkkinoinnissa.

Suunnitelmassa on tuotu esiin tulosten seuraaminen ja mitattavien tavoitteiden asettaminen

lanseerausmarkkinoinnin onnistumiselle. Toimeksiantajayritykselle on esitetty suunnitelmassa
aiemmin mainittuja tyokaluja tulosten seurantaan ja mittaamiseen. Naihin lukeutuvat kasitel-
lyt konversiodatan seurantatyokalut, joiden avulla voidaan seurata asetettujen tulostavoittei-
den saavuttamista. Numeerisia tulostavoitteita ei voida tassa tyossa esittaa, mutta ne kasitta-
vat suunnitelmassa markkinointisisallon sitouttavuuteen liittyvat toimenpiteet, kuten markki-

nointijulkaisujen ja ostolinkkien klikkaukset seka suorat myyntitulostavoitteet.
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9.2.2 Hinnoitteluratkaisut

Toimeksiantajalle laaditussa lanseeraussuunnitelmassa on esitetty erilaisia hinnoitteluratkai-
suja lanseerattavalle digitaaliselle valokuvauspalvelulle. Hinnoitteluratkaisut pohjautuvat
tyossa kasiteltyyn teoriaan liittyen hinnalla operointiin seka tyon tutkimuksessa toteutettujen
benchmarking-analyysien tuloksiin. Edella mainituista selvisi, etta palvelun hinnoittelun tulee
vastata kohdemarkkinoiden kysyntaa, maariteltyjen asiakaskohderyhmien ostovalmius huomi-
oiden. Lisaksi lanseerattavan palvelun hinnan tulee vastata palvelun arvoa ja hinnoittelurat-

kaisun tulee linkittya palvelun valittamaan mielikuvaan.

Suunnitelmassa esitetyista hinnoitteluratkaisuista on annettu jokaisesta konkreettinen esi-
merkki. Esitettyjen hinnoitteluratkaisujen tarkoituksena on olla muodoltaan reaktiivisia, jotta
niita voidaan soveltaen ja jopa yhdistelemalla kayttaa toimeksiantajan digitaalisen valoku-
vauspalvelun lanseerauksessa. Tarkeimpia elementteja huomioitavaksi ratkaisujen muotoi-
lussa oli palvelulla valitettava mielikuva ja kohdemarkkinoiden mahdollistama hinnalla ope-
rointi, peilaten muiden toimialojen lahimenneisyyden esimerkkeihin. Numeerisia hinta-
esimerkkeja suunnitelmassa ei esitetty, koska opinnaytetyon tekijalla ei ole kokonaisvaltaista

kasitysta toimeksiantajan lanseeraukseen liittyvista kustannuksista.

Kayttolisenssiin pohjautuva hinnoitteluratkaisu lienee asiakkaalle helpoin hinnoittelumalli ka-
sitettavaksi. Siina kuluttaja ostaa lisenssin, joka oikeuttaa palvelun ja sen ominaisuuksien
kayton. Mikali lisenssi on kertaluontoisesti maksettava, tulisi sen hinta olla asianmukaisen
korkea kattamaan palvelukehityksen ja markkinointi- ja myyntityohon liittyvat kulut. Tasta
syysta yhdistaminen kuukausi- tai vuosihinnoitteluun olisi hinnalla operoinnin kannalta pa-
rempi ratkaisu, mika mahdollistaisi kuluttajaystavallisemman ja houkuttelevamman hinnan
seka kohdemarkkinoiden kysyntaan linkittyvan operoinnin. Mahdollisuutena on myos yhdistaa
kayttolisenssimaksu ja erikseen tietyista ominaisuuksista perittava lisamaksu. Talloin lisenssin
olisi oltava suhteutettu ominaisuuksista maksettavien hintojen kanssa ja ominaisuudet tulisi

funktionaalisuudeltaan olla selvaa lisaarvoa palvelulle tuovia.

Tyon teoreettisessa viitekehyksessa mainittu, ja tarkemmin toteutetussa tutkimuksessa kasi-
telty dynaaminen hinnoittelu mahdollistaisi personoidun hinnoittelumallin. Tasta konkreetti-
sena esimerkkina suunnitelmassa on esitetty kuluttajaprofiiliin linkittyva hinnoittelu. Eri tason
kuluttajat maksaisivat esimerkiksi kayton ja kysynnan mukaan muokkaantuvan kuukausihin-
nan. Eri tason kuluttajilla tarkoitetaan tassa yhteydessa palvelun kayton runsauteen perustu-

vaa jaottelua ja personoitua hinnoittelua.
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Kayttoon perustuva hinnoittelu on esitetty yhtena vaihtoehtoisena hinnoitteluratkaisuna lan-
seeraussuunnitelmassa. Konkretiassa tama tarkoittaisi, etta kuluttaja maksaa esimerkiksi tie-
tysta maarasta syvattavia kuvia tai hanen haluamistaan palvelun ominaisuuksista. Tama hin-
noitteluratkaisu mahdollistaisi myos pakettiratkaisujen myynnin, jossa voidaan yhdistella eri
ominaisuuksia ja syvattavien kuvien maarasta muodostuvia paketteja myytavaksi kuluttajille.
On kuluttajan paatettavissa hanen omiin kayttotarpeisiinsa pohjautuen, maksaako pienem-
mista ja yksittaisista maarista veloitettavan vakiohinnan vai hyodyntaako han pakettiratkaisu-

jen mahdollistamaa saastoa, mikali palvelun kulutus on oletettavasti runsaampaa.

Viimeisena vaihtoehtoisena hinnoitteluratkaisuna suunnitelmassa ehdotetaan kayttoaikaan pe-
rustuvaa hinnoittelua. Konkreettisena esimerkkina on annettu viikko-, kuukausi- ja vuosihin-
noittelu. Hinta olisi suhteessa alhaisempi, mita pitempijaksoisen palvelun kayttooikeuden ku-
luttaja ostaa. Tata mallia voidaan hyodyntaa myos aiemmin kuvaillussa kayttolisenssiin poh-
jautuvassa hinnoitteluratkaisussa. Riskina tassa hinnoitteluratkaisussa on, etta toimeksiantaja
asettaa liian alhaisen hintatason aikaan perustuvalle hinnoittelulle. Tama johtaa vaikeuksiin
operoida hinnalla jatkossa, mikali kohdemarkkinoiden kysynta sita vaatii. Vastapainona talle
on liian korkea hinta, jolloin kuluttajat eivat koe palvelun kayttoa houkuttelevaksi. Lansee-
rauksessa voidaan hyodyntaa teoriaosuudessa ja tutkimuksen benchmarking-analyyseissa esiin
tulleita kampanjoita ilmaisilla kokeilujaksoilla tai alennetuilla hinnoilla rajoitetun ajan. Ris-
kina voi kuitenkin olla, etta lanseerauksessa toteutetun kampanjan jalkeen vakiintuva, ja lah-

tokohtaisesti maaritelty, hintataso koetaan liian korkeaksi.

9.3 Testiohjelmat

Tyon teoriaosuudessa kasitellyt lanseerauksen testiohjelmat pohjasivat niiden merkitysta pal-
velun lanseerauksen onnistumiselle. Tyon tutkimuksessa toteutetussa teemahaastattelussa
saatiin validi varmistus sille, etta testiohjelmien rooli ja merkitys lanseerausprosessissa on
elintarkea koko lanseerauksen onnistumisen kannalta. Tasta syysta testiohjelmat huomioitiin
toimeksiantajalle laaditussa lanseeraussuunnitelmassa yhtena kokonaisuutena, kasittaen eri
testiohjelmia sisaltavia alakokonaisuuksia. Suunnitelmassa esitettiin testiohjelmat eri lansee-
rauksen vaiheille ja toimenpiteille, seka annettiin konkreettisia esimerkkeja niiden toteutuk-

sesta.
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Palvelukehitys

Riskikartoitus Kayttokokemus

Hintatestit Lanseerausmarkkinointi

Kuvio 5: Testiohjelmaympyra

Ylla olevassa testiohjelmaympyrassa on havainnollistettu, mista testiohjelmista lanseeraus-
suunnitelman testiohjelmien kokonaisuus muodostuu. Toimeksiantajan suorittamat testiohjel-
mat lanseerausprosessin aikana voidaan nahda ikaan kuin jatkuvana syklina, jossa testiohjel-
mien valinen linkittyminen on havaittavissa. Ympyrassa edetaan testiohjelmasta toiseen ja
ajoittain poikittainkin siihen asti, kun voidaan todeta, etta lanseerattava digitaalinen valoku-
vauspalvelu on ominaisuuksiltaan, kayttokokemukseltaan ja markkinoinnillisten ratkaisujen

puitteissa valmis lanseerattavaksi kohdemarkkinoille.

Palvelukehityksen testiohjelmassa hyodynnettavat palvelun beeta-versiot linkittyvat suoraan
kuluttajien kayttokokemuksen testaamiseen. Beeta-versioilla voidaan testata samalla palve-
lun ominaisuuksia ja niiden toimivuutta nykyisellaan seka miten ne vaikuttavat kuluttajien ko-
kemaan kayttokokemukseen. On tarkeaa, etta edella mainittuja testiohjelmia tehdaan tii-
viissa yhteistyossa toimeksiantajayrityksen tarkeimpien sidosryhmien, kuten henkiloston ja
yhteistyokumppaneiden, kanssa ja asiakasrajapinnasta kasin. Konkreettisena ehdotuksena on
esitetty, etta valitaan esimerkiksi muutaman ammattivalokuvaajan kasittama asiakaskohde-
ryhma, jolle annetaan tietty versio palvelusta kokeiltavaksi ja arvioitavaksi. Kuten tyon tutki-
muksessa toteutetussa teemahaastattelussa kavi ilmi, testeissa on painotettava lapinaky-
vyytta ja myonnettava testaaville kuluttajille, etta kyseessa on viela viimeistelematon versio
palvelusta. Asiakasrajapinnassa toteutettava kayttokokemuksen testiohjelma on myos sitout-
tava tekija toimeksiantajayrityksen ja potentiaalisen asiakkaan valilla, jolloin tarpeellinen

noyryys ja lapinakyvyys testiohjelman toteuttamisessa on perusteltua.
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Aiemmin tassa kappalekokonaisuudessa kasitellyt lanseerausmarkkinoinnin testiohjelmat sisal-
tavat suunnitelmassa mainittuja konversiodataa hyodyntavaa seurantaa ja eri markkinointika-
navien ja -toimenpiteiden toimivuuden kartoittamista. Kaytannossa tama tarkoittaa suunnitel-
massa esitettyjen lanseerausmarkkinoinnin ratkaisujen testaamista yksittain seka suurempina,
yhdisteltyina kokonaisuuksina. Saadun datan perusteella tehdaan vertailevat analyysit kana-
vien ja viestintakeinojen toimivuudesta, minka pohjalta valitaan lopulliset markkinointikana-

vat ja -toimenpiteet lanseeraukselle.

Hintatesteilla kartoitetaan aiemmin suunnitelmassa esiteltyjen hinnoitteluratkaisujen toimi-
vuutta kaytannossa. On tarkeaa tutkia, miten hypoteettinen toimivuus vastaa kaytannon funk-
tionaalisuutta. Hintatesteja tulee tehda myos lahella asiakasrajapintaa esimerkiksi kyselyiden
muodossa, joilla voidaan kartoittaa kuluttajien ostovalmiutta. Lisaksi hintatestit voivat pal-
jastaa uusia ominaisuuksia ja tarpeita lanseerauskohderyhmista, jotka tulee huomioida palve-

lukehityksessa ja lanseerausmarkkinoinnin suunnittelussa.

Riskikartoitus tehdaan edella mainittujen testiohjelmien pohjalta. Kuten teoriaosuudessa ka-
siteltiin riskikartoitusta lanseerauspaatoksen tukena, on se elintarkea vaihe lanseerausproses-
sissa palvelun lanseerauksen onnistumisen kannalta. Mahdolliset riskit ovat kartoitettava kaik-
kiin lanseerausprosessin vaiheisiin linkittyen. Lisaksi on huomioitava, etta yhdessa testiohjel-
massa esiin tulleet riskit voivat olla vahingollisia myos muulle lanseerausprosessin osa-alueelle
ja vaiheelle. Suunnitelmassa on painotettu riskien kartoittamisen tarkeytta jatkuvana toimen-
piteena testiohjelmien toteuttamisen yhteydessa. Toimeksiantajan tulee tiedostaa, mita ris-
keja lanseerausprosessi mahdollisesti sisaltaa ja laadittava asianmukainen riskienhallintasuun-
nitelma niiden ehkaisemiseksi. Riskienhallinnassa on erityisesti painotettu huomioitavan lan-
seerausmarkkinointiin liittyvat riskit ja niiden vaikutukset digitaalisen palvelun lanseerauk-
seen. Tyon tutkimus osoitti, etta suurin riski pienelle yritykselle digitaalisen palvelun lansee-
rauksessa on markkinointistrategian epaonnistuminen ja tavoiteltujen kohderyhmien saavutta-

mattomuus.

9.4 Lanseerauksen aikataulutus ja budjetointi

Suunnitelmassa on huomioitu lanseerauksen aikataulutus ja budjetointi osana lanseerauspro-
sessin vaiheistamista. Koska opinnaytetyon tekijalla ei ole tarvittavaa kosketuspintaa toimek-
siantajayrityksen operatiiviseen toimintaan, yksityiskohtaisia aikataulu- ja budjettisuunnitel-
mia ei voitu lanseeraussuunnitelmassa esittaa. Suunnitelma sisaltaa kuitenkin huomionarvoisia
seikkoja, joita toimeksiantajan tulee ottaa huomioon laatiessa lanseeraussuunnitelmaan lisat-

tavia tai erillaan pidettavia, yksittaisia aikataulu- ja budjetointisuunnitelmia.
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Lanseerauksen aikataulutusta kasittelevassa teoriassa tuli esiin eniten aikaa vievien toiminta-
ketjujen huomiointi aikataulua laatiessa. Tasta syysta toimeksiantajalle laaditussa lanseeraus-
suunnitelmassa on painotettu erityisesti strategisten ratkaisujen suunnittelun, toimivuuden ja
toteutuksen aikataulutusta. Naihin liittyvat konkreettisesti testiohjelmien aikataulutus. Suun-
nitelmassa on myos painotettu, etta kokonaisuuden huomioiminen on tarkeaa aikataulua laa-
dittaessa. On ensisijaisen tarkeaa osattava hahmottamaan, paljonko lanseerausprosessin eri
vaiheet vaativat aikaa kaytettavissa olevilla resursseilla. Priorisoinnilla voidaan saastaa ja ka-
navoida resursseja vaativimpiin lanseeraustoimenpiteisiin. Lanseerauksen takaraja on mai-
nittu lisattavana kohtana aikataulusuunnitelmaan, mutta on myos huomioitu sen mahdollinen
muuttuminen lanseerausprosessin aikana. Tasta on johdettu reaktiivisuus huomionarvoisena

seikkana ja hatikoityjen paatosten vahingollinen vaikutus lanseerauksen onnistumiseen.

Lanseeraussuunnitelmassa on huomioitu aikataulutukseen liittyen myos vastuunjako toimeksi-
antajayrityksen sisaisesti lanseerausprosessissa. Lanseerauksen eri toiminnoille on nimitettava
vastuuhenkilo, joka vastaa lanseerausprosessin tietyn vaiheen tai toiminnon onnistuneesta la-
piviennista. Suunnitelmassa on annettu konkreettiseksi ehdotukseksi, etta lanseerausmarkki-

noinnista vastaisi vain maksimissaan kaksi henkiloa, koska tutkimuksessakin esille tullut mark-
kinointityo, digitaalisen palvelun lanseerauksen onnistumiseen vaikuttavana tekijana, on ensi-

sijaisen tarkea osa-alue huomioitavaksi lanseerausprosessissa.

Yksityiskohtaista budjetointia ei lanseeraussuunnitelmaan voitu tehda. Toimeksiantajalle esi-
tettiin kuitenkin konkreettisia ehdotuksia budjetointisuunnitelman sisaltoon. On tarkeaa
tehda suunnitelmassa esitellyt testiohjelmat, jotta voidaan arvioida, millaisia rahallisia pa-
nostuksia palvelukehitys ja lanseerausmarkkinointi tulee vaatimaan. Budjettisuunnitelman tu-
lisi sisaltaa yksityiskohtaiset ja vaiheistetut arviot palvelukehitykseen ja lanseerausmarkki-
nointiin seka sen sisaltamiin elementteihin liittyvista hypoteettisista kuluista. Kuten aikatau-
lusuunnitelma, myos budjettisuunnitelma tulee elamaan lanseerausprosessin aikana, mutta
ehdottomat kipurajat on linjattava perustellusti budjetoinnissa. Testiohjelmista saatava data
antaa mahdollisuuden analysoida yksityiskohtaisesti, paljonko palvelu hypoteettisesti ja lan-
seerauksen onnistuessa tulee tuottamaan ja taman perusteella voidaan tehda tarkat linjauk-

set lanseeraukseen tehtavista rahallisista panostuksista.

10 Toimeksiantajan arviointi

Toimeksiantajayritysta pyydetiin arvioimaan tyolle asetettujen tavoitteiden toteutumisesta ja
vastasiko tyon sisalto ja lopputuotos toimeksiantoa. Tyolle ja sen lopputuotokselle asetetut

tavoitteet olivat:
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— digitaalisen B2C-valokuvauspalvelun lanseerausprosessin ja sen sisaltamien element-
tien kokonaisvaltainen kuvaus

— tehda selkea ja hyodynnettavissa oleva dokumentti implementoitavaksi osaksi toimek-
siantajayrityksen operatiivista toimintaa

— kuvailla vaihtoehtoisia strategisia ratkaisuja digitaalisen valokuvauspalvelun lansee-
raukselle

— antaa tyokalut asiakasymmarryksen rakentamiseen ja lanseerauskohderyhman tarpei-

den kokonaisvaltaiseen ymmartamiseen digitaalisen palvelun lanseerauksessa

Toimeksiantajan antaman palautteen ja arvioinnin perusteella tyo vastasi sille asetettuja ta-
voitteita ja oli lopulliselta sisalloltaan toimeksiannon mukainen. Toimeksiantaja nosti esiin
myos opinnaytetyoprosessin alussa tulleet muutokset toimeksiantoon: ”"Toimeksiannon vaihtu-
minen opinnaytetyoprosessin alkuvaiheessa ei varmasti helpottanut aihe-alueen fokusointia
seka punaisen langan pitoa, mutta toimeksisaaja onnistui mukautumaan muutoksiin kiitetta-
vasti.” Taman lisaksi informaation kulku toimeksiantajan ja toimeksisaajan valilla nahtiin on-

nistuneeksi lapi opinnaytetyoprosessin.

Opinnaytetyo oli kokonaisuudessaan riittavan kokonaisvaltainen ja selkea tukemaan toimeksi-
antajayrityksen digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausta. Toimeksiantaja painotti myos
opinnaytetyon tekijan tyoharjoitteluhistoriaa yrityksessa, mika edesauttoi opinnaytetyon lah-
tokohtien maarittelyssa. Opinnaytetyo ja sen lopputuotoksena toiminut lanseeraussuunni-
telma valmistuivat toimeksiantajan mukaan ajallisesti ideaaliin aikaan ja antoivat tarkeita na-

kokulmia yrityksen digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausprosessin kehittamiseen.

11 Johtopaatokset

Opinnaytetyossa kasitellyn teorian, toteutetun tutkimuksen ja toimeksiantajan arvioinnin
pohjalta voidaan todeta, etta tyon toimeksiannon yhteydessa maaritellylle kehittamistehta-
valle oli selkea tarve. Digitaalisen B2C-markkinoille suunnatun valokuvauspalvelun lanseeraus
on monivaiheinen ja kompleksi kokonaisuus, johon perehtyminen oli toimeksiantajayrityksen
tulevan lanseerauksen kannalta tarkeaa. Digitaalisen palvelun lanseeraus sisaltaa kasitellyn
teorian ja tutkimustulosten perusteella monia, huomionarvoisia elementteja ja riskeja, jotka
tulee ottaa huomioon koko lanseerausprosessin aikana. Huomioiden toimeksiantajayrityksen
kokemattomuus digitaalisen B2C-palvelun lanseerauksesta, antoivat tutkimustulokset validia
tietoa toimeksiantajan digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerausprosessin kehittamiselle ja

lanseeraussuunnitelman tyostamiselle.
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Tyon teoriaosuudessa kavi ilmi, etta palvelun digitaalisuus ei vaikuta yleisiin kaytanteisiin pal-
velun lanseerausprosessin rakentamisessa. Palvelun luonteesta riippumatta prosessin tulee si-
saltaa selkeasti vaiheistettuja toimenpiteita ja strategisia ratkaisuja, joilla edesautetaan lan-
seerauksen onnistumista. Lisaksi palvelun luonne ei vaikuta lanseerauksen ydintavoitteeseen,

joka on saavuttaa kohdemarkkinoiden lanseerauskohderyhman kiinnostus ja lunastaa palve-

lulle asetettu arvolupaus vastaamalla asiakassegmenttien tiedostettuun kysyntaan.

Tutkimustulokset osoittivat kuitenkin, etta lanseerattavan palvelun digitaalisuus luo haasteita
ja lisaelementteja huomioitavaksi toimeksiantajayrityksen lanseerausprosessissa. Tama nakyy
markkinointikanavien valinnassa ja viestintakeinojen maarittelyssa, joilla halutaan saavuttaa
palvelulle asiakaskohderyhmien huomio tehokkaasti. Digitaalisen palvelun lanseeraus on paa-
saantoisesti markkinointityota ja lanseerauksen onnistuminen tulee riippumaan taysin lansee-
rausprosessissa maariteltyjen strategisten markkinointiratkaisujen toimivuudesta. Tutkimustu-
loksista kavi ilmi, etta markkinointiviestintakanavien ja -keinojen toimivuuden varmista-
miseksi tarvitaan systemaattista ja karsivallista testausta ennen lopullista lanseerauspaatosta.
Nailla niin sanotuilla hiljaisilla lanseerauksilla voidaan analysoida toimeksiantajayrityksen eri
lanseerausmarkkinointiratkaisujen toimivuutta ja toteuttaa naiden analyysien pohjalta digi-
taalisen valokuvauspalvelun markkinoille tuonti parhaimmiksi todettujen markkinointika-
navien ja viestintakeinojen puitteissa. Markkinointiratkaisujen suunnitteluun vaikuttaa myos
valitun lanseerauskohderyhman ominaisuudet, joita toimeksiantajayrityksen tulee kartoittaa
mahdollistaakseen kohderyhman tarpeiden kokonaisvaltaisen ymmartamisen. Myos lanseeraus-
kohderyhman tavoitettavuus eri kanavissa ja medioissa vaikuttaa konkreettisesti lanseerauk-

sen markkinointikanavien valintaan.

Benchmarking-analyysien tutkimustulokset antoivat sovellettavia vaihtoehtoja hinnalla ope-
rointiin yhtena lanseerausstrategisena kilpailukeinona. Tutkimalla muiden yritysten digitaalis-
ten palveluiden lanseerauksissa kaytettyja hinnoittelustrategioita, todettiin, etta hinnoittelu-
strategian valinta riippuu vahvasti lanseerattavan palvelun luonteesta ja lanseerauskohderyh-
mista. Toimeksiantajayrityksen digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauksessa tulee kayttaa
hinnoittelumallia, joka valittaa mielikuvaa palvelun tuottamasta arvosta asiakkaille seka mah-
dollistaa hinnalla operoinnin, kohdemarkkinoilla vallitsevan tilanteen mukaan. Lanseerauk-
sessa voidaan hyodyntaa myos rajoitetun ajan esimerkiksi tarjouskampanjaa, jolla houkutel-

laan potentiaalisia asiakkaita kayttamaan uutta palvelua.

Tutkimustuloksissa nousi esiin lanseerattavan palvelun huolellinen ja systemaattinen testaus
asiakasrajapinnassa. Lanseerattavan valokuvauspalvelun digitaalisuus nakyy hyvan kayttajako-
kemuksen merkittavyydessa. Digitaalisen palvelun lanseeraus voi tutkimuksen perusteella

epaonnistua taysin, mikali palvelun kayttokokemus ei ole tarpeeksi hyvin suunniteltu ja toteu-
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tettu seka palvelu ei yksinkertaisesti lunasta sille asetettuja arvolupauksia. Tama vaatii toi-
meksiantajayritykselta analyyttista tyoskentelya yhteistyossa lanseerauskohderyhmien kanssa,
jotta voidaan palvelun eri kokeiluversioiden avulla kehittaa palvelua vastaamaan taydellisesti

asiakaskohderyhmien tarpeita.

Kokonaisuudessaan voidaan todeta, etta toimeksiantajayrityksella on oltava selkeasti aikatau-
lutettu ja vaiheistettu lanseerausprosessi digitaalisen valokuvauspalvelun lanseeraukselle.
Lanseerausprosessin tulee sisaltaa lanseerauskohderyhman ja asiakassegmenttien ominaisuuk-
sien huolellista analysointia, vaihtoehtoisten lanseerausratkaisujen maarittelya ja toimivuu-
den testausta seka asiakasrajapinnassa tapahtuvaa palvelun kehitystyota, strategiset paamaa-
rat huomioiden. Lanseerausprosessin aikana tulee kartoittaa ja tiedostaa myos mahdolliset
riskit digitaalisen palvelun lanseeraukseen liittyen, joista merkittavimpia ovat tutkimustulok-
sista paatellen markkinointityon epaonnistuminen ja palvelun vajavainen testaus, mika johtaa
epaonnistuneeseen kayttajakokemukseen ja asetettujen arvolupausten lunastamisen vajavai-
suuteen. Lanseerattavan valokuvauspalvelun digitaalisuus lisaa tyomaaraa lanseerausproses-
sissa, mutta toimeksiantajayrityksen on valtettava tarpeetonta kiirehtimista. Onnistunut lan-
seeraus tulee vaatimaan karsivallisyytta ja lanseerausprosessin vaiheistetun etenemisen hah-
mottamista, jotta toimeksiantajan digitaalinen valokuvauspalvelu tulee lunastamaan sille ase-

tetut tavoitteet valokuvauksen toimialan murrokseen vaikuttavana tekijana.

Tyossa toteutetun tutkimuksen aikana nousi varteenotettavia jatkotutkimusaiheita liittyen
toimeksiantajayrityksen digitaalisen B2C-valokuvauspalvelun lanseerausprosessin kehittami-
seen. Jatkotutkimusta voidaan harjoittaa esimerkiksi purkamalla toimeksiantajayritykselle ke-
hitettya lanseerausprosessia pienempiin, tarkasteltaviin osiin. Nain voitaisiin yksityiskohtai-
semmin tutkia tiettya osaa lanseerausprosessista, mikali sen toimivuus tai muu seikka nain
vaatii toteutettavan lanseerauksen aikana tai sen jalkeen. Jatkotutkimusta voidaan tehda
myos valokuvauksen toimialan muutoksesta ja sen tulevaisuuden nakymista, joilla voidaan en-
nakoida lanseerattavan digitaalisen valokuvauspalvelun vaatimaa kehittelya, huomioiden toi-

mialan kehityssuunnat ja asiakaskohderyhmien mahdollisesti muuttuvat tarpeet.

Digitaalisen valokuvauspalvelun lanseerauksen onnistumista voidaan arvioida kahdella tavalla.
Ensimmainen on suora myyntitulos, eli vastaako lanseeratun palvelun myyntiluvut sille toi-
meksiantajayrityksen lanseeraussuunnitelmassa asetettuja tavoitteita. Toinen, jatkotutkimus-
aiheiltaankin tarkea onnistumisen mittari, on toteutetun lanseerausmarkkinoinnin toimivuus
ja onnistuneisuus. Tata voidaan mitata esimerkiksi tarkastelemalla eri markkinointikanavien
toimivuutta niihin tuotetun sisallon saamalla huomiolla, suoralla konversioseurannalla osto-
linkkien ja datatyokalujen avulla seka ansaitun median maaralla. Tyossa kasitellyn lansee-
rauksen ja toimeksiantajayritykselle kehitetyn lanseerausprosessin onnistumista ei voida kui-

tenkaan arvioida ennen lopullista palvelun vientia kohdemarkkinoille. Tamankin jalkeen vaatii
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aikansa seurata, vastaavatko tulokset lanseeraukselle asetettuja tavoitteita. Markkinointika-
navien ja lanseerausmarkkinoinnin toimenpiteiden toimivuutta voidaan testata ja seurata jo
lanseerausprosessin aikana, mutta lanseerausta varten rakennetun, lopullisen kokonaisuuden
toimivuuden arviointia ei voida tehda valittomasti.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelulomake

Teemahaastattelulomake (15.11.2017)

1. Asiakasymmarryksen rakentaminen osana digitaalisen palvelun lanseerausta

Miten kohderyhmat ja segmentit valitaan lanseerattavalle digitaaliselle palvelulle?
Miten kysyntaa ja tarjontaa voidaan kartoittaa? Millaisia menetelmia olette kaytta-
neet?

Mita asiakaskohderyhman ominaisuuksia tulee erityisesti tutkia digitaalisen B2C-palve-
lun lanseerauksessa?

2. Digitaalisen palvelun lanseerauksen strategiset ratkaisut

Millaisia strategisia ratkaisuja tulee painottaa digitaalisen palvelun lanseerauksessa?
Digitaalisen B2C-palvelun lanseeraus ja markkinointiviestinta - millaisia viestintakei-
noja ja markkinointikanavia olette hyodyntaneet? Miten palvelun digitaalisuus vaikut-
taa naihin?

Millaisia strategisia riskeja digitaalisen palvelun lanseeraus voi sisaltaa?

3. Digitaalisen palvelun lanseerausprosessi

Mika rooli on lanseerauksen testiohjelmalla lanseerauspaatosta tukevana elementtina?
Millaisia testiohjelmia olette tehneet?

Mita tulee ottaa huomioon lanseerausprosessin vaiheistuksessa ja mika vaihe on kriit-
tisin lanseerauksen onnistumisen kannalta?

Mitka tekijat vaikuttavat lanseerauksen ajankohtaan ja aikataulutukseen?

Millainen on hyva lanseeraussuunnitelma?



