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Opinnaytetyon tarkoituksena oli kehittaa alkutekijoissa oleva litkeidea kohti kaupallistamista.
Lahtokohtana opinnaytetyolle oli vauhdittaa liikeidean kehittymista keskittymalla sen
tuotekehitys- ja lanseerausprosessiin.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa selvennetaan lanseerauksen ja tuotekehityksen maaritelmaa
ja kaydaan lapi naiden eri toimintamalleja. Tyossa perehdytaan myos tuotekehityksen ja
lanseerausprosessin lapivientiin.

Tuotekehityksella tarkoitetaan kokonaan uuden tai jo olemassa olevan tuotteen kehittamista.
Lanseerauksella tarkoitetaan uuden tuotteen markkinoille tuontia. Lanseerauksesta voidaan
kayttaa myos sanaa kaupallistaminen.

Tutkimus toteutettiin kyselyn muodossa korkeakouluopiskelijoille. Tutkimuksen avulla
selvitettiin tuotteen mahdollinen tarpeellisuus markkinoilla. Kysely antoi tietoa siita, missa
tilanteissa kohderyhma koki alypuhelimen lasnaolon hairitsevaksi tekijaksi.

Liikeideana opinnaytetyossa on fyysinen tuote, joka mahdollistaa alypuhelimen lukinnan sen
sisaan. Tuotteen tarkoitus on unohtaa alypuhelimen olemassaolo niina hetkina, kun sen
lasnaolo hairitsee sosiaalista tilannetta / omaa keskistymista.

Tuotteen kehitys on lahtoisin vuodesta 2017, jolloin sen alkuperainen idea oli vahentaa
alypuhelimen kaytto / ruutuaikaa. Tuotetta on kehitetty vuosia ja sen lanseeraus on kaavailtu
vuodelle 2020. Liikeidean on luonut kolme korkeakouluopiskelijaa.

Opinnaytetyossa liikeidea sai uuden suunnan ja kehittyi sen alkuperaisesta ideasta vapaa-ajan
tuotteeksi. Liikeidea alun perin oli rakennettu alypuhelinaddiktion ymparille.
Tuotekehitysprosessin aikana liikeidea poistuu ymparistosta, jossa pyritaan kehittamaan
ratkaisua alypuhelinaddiktioon.

Asiasanat: Innovaatio, tuotekehitys, tuotteen lanseeraus
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The purpose of this thesis was to develop on initial business idea towards commercialization.
The basis for this thesis was to accelerate the development of a business idea by focusing on
its product development and launch process.

The theory part of the thesis clarifies the definition of launch and product development and
discusses different operating models. The thesis also covers the implementation the product
development and the launch process.

Product development means the development of an entirely new or existing product. Launch
refers to the launch of a new product on the market. The word commercialization can also be
used for launch.

The survey was conducted in the form of a questionnaire to university students. The study in-
vestigated the possible need for the product in the market. The survey provided information
on the situations in which the target group perceived the presence of a smartphone as a dis-
traction.

The business idea of this thesis is a physical product that enables the smartphone to be
locked inside it. The purpose of the product is to forget about the existence of a smartphone
when its presence disturbs the social situation or your own focus.

The product development dates back to 2017, when its original idea was to reduce
smartphone usage and screen time. The product has been developed for many years and is
expected to be launched in 2020.

In this thesis, a business idea takes a new direction and evolves from its original idea into a
leisure product. The business idea was originally built around smartphone addiction. During
the product development process, the business idea is removed from the environment that
seeks to develop a solution for smartphone addiction.

Keywords: Product launch, Product Development, Innovation
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1 Johdanto

Opinnaytetyon aiheena on uuden tuotteen kehittaminen ja sen kaupallistaminen.
Opinnaytetyossa perehdytaan uuteen liikeideaan ja tuotteeseen, seka sen kehittamiseen kohti
markkinoita. Lisaksi opinnaytetyossa kaydaan lapi markkinointiviestinnan ensimmaisia

askeleita ja millaista brandikuvaa uusi yritys haluaa luoda.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda selkea pohja uuden tuotteen kehittamiselle kohti
markkinavalmista tuotetta. Tyossa kaydaan lapi uuden tuotteen kehittamista seka
markkinoille lanseeraamista. Opinnaytetyon tehtavana on kehittaa etenemisaskeleet kohti

yrittajyytta tarvittavan tietoperustan rakentuessa tyon myota.

Opinnaytetyon tietoperusta rakentuu uuden tuotteen kehittamisesta ja lanseeraamisesta
kertovaan kirjallisuuteen, artikkeleihin seka asiantuntijoiden rakentamiin verkkoaiheisiin.
Lisaksi opinnaytetyossa suoritetaan kysely, jonka tarkoituksena on mitata uuden liikeidean

tarpeellisuutta markkinoilla.

1.1  Tausta opinnaytetyodlle

Opinnaytetyon aihe realisoitui koulukavereiden kesken syntyneesta yhteisesta liikeideasta. Jo
koulun alkuaikoina kehittynyt idea osoittautui lilkketoiminnan kannalta potentiaaliseksi
innovaatioksi, jota halusimme lahtea kehittamaan kohti valmista tuotetta. Usko tuotteeseen
syventyi lukuisista lahituttavien positiivisista kommenteista, joille esittelimme idean ja tasta
syysta halusimme tehda tutkimuksen tuotteen tarpeellisuudesta. Palautteessa korostui
innovaation tarpeellisuus ja tuotteen yksinkertaisuus. Tuotteen yksinkertaisuus antoi luottoa
lahtea kehittamaan tuotetta eteenpain sen luoman matalan resurssintarpeen takia. Innovaatio
antoi mahdollisuuden luoda opinnaytetyosta tyokalun osaksi kehityspolkua ideasta

konkretiaksi eli yritysidean viemista valmiiksi tuotteeksi.

1.2 Opinnaytetyolle asetetut tavoitteet

Opinnaytetyon tavoite on toimia tyokaluna uuden liikeidean kehittamisessa. Opinnaytetyon
avulla rakennamme omaa osaamista ja tietoperustaa yrityksen ja tuotteen luomista varten
tulevaisuudessa. Opinnaytetyon tavoitteena on luoda selkeat kehitysaskeleet uuden tuotteen
kaupallistamiseksi. Kaupallistamisella tarkoitamme tuotteen lanseeraamista markkinoille.
Lanseeraus tarkoittaa yleisesti yritykselle tai markkinoille taysin uuden tuotteen markkinoille
laskemista. Tavoitteen saavuttamisella pyrimme ymmartamaan uuden tuotteen ja yrityksen

askeleita aina ideasta markkinavalmiiksi tuotteeksi.



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Opinnaytetyon paamaarana on tuotteen kehittaminen konkreettiseksi tuotteeksi. Rakenne
muodostuu lahtokohdasta eli yrityksen luomisesta. Tasta edetaan askel kerrallaan yrityksen
perustamisesta aina tuotteen luomiseen. Jotta lukija ymmartaa yrittajien oppimis- ja
kehitysprosessin niin, opinnaytetyossa avataan taustoja yrityksen ja tuotteen taustalla.

Taman myota tuotteen kehitysprosessi ja koko yrityksen tarina avautuu lukijalle kirkkaammin.

Yrityksen ja tuotteen taustojen myota lahdetaan selvittamaan yrityksen ja tuotteen kannalta
kriittista vaihetta eli yhteistyokumppanin kartoittamista. Tuotetta ja tuotteen vaikusta
markkinoilla tuodaan esille yhteistyokumppanien kasittelyn myota. Lopussa kerromme
opinnaytetyosta nousseet johtopaatokset ja pohdimme tyon vaikutusta yrityksen ja tuotteen

kehittamiseen, seka tavoitteiden onnistumista.

2 Uuden tuotteen kehittaminen

Tuotekehityksella tarkoitetaan kokonaan uuden tai jo olemassa olevan tuotteen kehittamista.
Tuotekehitys on prosessi, joka sisaltaa monta osa-aluetta. Yhtena tarkeimpana osa-alueena
on ymmartaa, mika tieto on tarkeaa uuden tuotteen menestymisen kannalta ja analysoida

sita.

Tuotteen kehittamista suunnitellessa on tarkeaa myos selvittaa markkinoilla jo toimivien
tuotteiden/ palveluiden ominaisuudet ja se mita lisaarvoa uusi tuote tuo markkinoille. Tata
kautta paastaan siihen, etta uuden tuotekehitysprojektin aloittamisessa on tiedostettava,
etta tuotteelle on selkea tarve olemassa markkinoilla ja mahdollisuus sen toteuttamisesta.
(Jokinen. 2010. 17).

Tuotteen tarve

\\ v / Tuotekehitysprojektin
AN ® kdynnistyminen
Toteuttamis-
mahdollisuudet

Kuvio 1. Uuden tuotekehitysprojektin kaynnistamisen edellytys (Jokinen. 2010. 17)



Tuotteen suunnittelu, optimointi ja luonnostelu ovat myos yksi tuotekehityksen tarkea osa-
alue. Tuotekehityksessa on tarkeaa asettaa selvat tavoitteet, jotka ovat mahdollista
toteuttaa teknisesti, etta taloudellisesti. Tuotekehityksen avulla on myos mahdollista

kehittaa tuote taysin eri tarkoitukseen, mihin se alun perin oli tarkoitettu. (Jokinen. 1991. 9)

Tuotekehitysstrategia on tuotekehitystoiminnan yksi tarkea osa. Tuotekehitysstrategia

voidaan esimerkiksi luokitella neljaan erilaiseen strategiavaihtoehtoon. (Jaakkola. 1987. 62)

1. Ensimmainen markkinoilla, joka perustuu uuden innovaation lanseeraamiseen

sisaltaen kattavaa tutkimustyota ja riskinottamista.
2. Seuraaja-strategia, joka perustuu ketteraan toimintaan markkinoiden muuttuessa.

3. Erityistarpeisiin keskittyva strategia, joka keskittyy tiettyyn asiakassegmenttiin
raataloiden juuri heita palvelevan tuotteen. Tama strategia vaatii syvallista

kohdeyleison, seka markkinoiden tuntemista.

4. Jaljittelija-strategia, jonka idea perustuu suureen volyymiin mahdollistaen
kustannusten alhaisen kulurakenteen. Strategian tarkoituksena on tarjota

samankaltainen tuote kilpailijoita edullisemmin. (Jaakkola. 1987. 62-63)

3 Tuotteen lanseeraaminen markkinoille

Valmiin tuotteen myo6ta yritys voi alkaa suunnitella tuotteen viemista markkinoille. Tassa
vaiheessa yritys pyrkii miettimaan, miten tuote saadaan kauppojen hyllyille niin, etta kysynta
olisi mahdollisimman suurta. Tata kutsutaan tuotteen lanseerausprosessiksi. (Repo. 1999. 30-
31)

Lanseerauksesta kaytetaan myos sanaa kaupallistaminen. Kaupallistaminen puolestaan
perustuu ajatukseen siita, etta tuotteelle on tarkoitus saada kaupallista menestymista. (Repo.
1999. 16-17)

Uuden tuotteen menestyksen kulmakivia on kyky vastata asiakkaiden odotuksiin ja toiveisiin.
Taman takia yrityksen kyky tutkia ja analysoida markkinoita, kilpailijoita ja ymparistoa on
keskiossa menestyvan yritystoiminnan kehittamiseksi. Analysoinnin ja tutkimuksen myota
yritys pystyy keskittamaan resurssejaan osa-alueisiin, joissa se pystyy erottautumaan

kilpailijoista ja luomaan nain ollen kilpailuetua. (Repo. 1999. 17)

3.1 Lanseerausprosessi

Prosessi kaynnistyy siita, kun yritys on kehittanyt tuotteen, joka on testattu
markkinakelpoiseksi. Prosessi on jaettu syntyvaiheeseen, jossa lahdetaan tuoteidean

kehittamisesta suunnitteluun, joka on jaettu fyysisen tuotteen- ja markkinoinnin osa-



alueisiin. Taman jalkeen suoritetaan tuotteen testausvaihe, jonka jalkeen paastaan itse

lanseerauksen suunnitteluun.

Tuotteen
Fyysistek markkino
ninen innilline

Lanseerau Esittely
ssuunnitt /lanseer Kasvu Kypsyys Lasku

tuotesuu n elu aus

nnittelu suunnitt
elu

Svntyvaihe Markkinointivaihe

A
v

Lanseerausprosessi

Kuvio 2. Lanseerausprosessi elinkaarimallissa (Repo 1999. 19)

Markkinointivaihe seuraa prosessissa syntyvaihetta. Tassa vaiheessa tapahtuu tuotteen
tuominen markkinoille, kasvu ja tuotteen vakiintuminen eli kypsyminen ja lopulta laskuvaihe,
jossa tuotteen myynti vahenee. Yrityksen liikevaihdon kannalta kypsyysvaihe on tilanne, jossa
taloudellinen rahavirta on suurimmillaan, mutta samanaikaisesti taitepiste rahavirran
laskulle. Kasvuvaiheessa taloudellinen tilanne on vahvasti nousussa ja kassavirta kasvaa.
(Repo. 1999. 19)

Lanseerausprosessin kesto vaihtelee tuotteiden ja toimialojen mukaan ja prosessin sisalla eri
vaiheiden kestot ovat myos vaihtelevia. Onnistuneen lanseerauksen kannalta markkinoille
tulon ajoittaminen on tarkeaa. Tahan vaikuttavat markkinatilanne, yrityksen resurssit,
kohderyhma ja valittu lanseerausstrategia. Luonnollisesti yrityksen ja tuotteen toimiala on

myos tarkea osa kokonaisuutta. (Repo. 1999. 19-20)

Lanseerausprosessin onnistuminen luo yritykselle pohjan markkinoilla onnistumiseen.
Vastaavasti prosessin epaonnistuminen tarkoittaa useimmiten hankaluuksia menestymisessa.
Epaonnistuminen voi tapahtua lanseerauksen eri vaiheissa, kuten suunnittelussa tai
toteutuksessa. Jotta tuotteesta tulisi menestys, niin naiden molempien vaiheiden on
onnistuttava. (Repo. 1999. 30-32)
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3.2 Lanseerauksen lahtokohdan maarittaminen

Lanseerauksen aikataulutuksessa arvioidaan aika, jonka tuotteen lanseerauksen eri vaiheet
vaativat. Lahtokohdan maarittamisessa tutkitaan kaikki tieto yritysta, kilpailijoita,
markkinoita ja yritysymparistoa koskien, jotka voivat vaikuttaa lanseerauksen vaiheisiin.
Tarkeaa on tunnistaa tiedot, jotka yrityksella on ja mita puutteita tiedossa on. Nain yritys voi
hankkia puuttuvia tietoja. Alla olevassa kuviossa kuvataan lahtokohdan maarittamisessa

huomioon otettavat tekijat:

Lanseerauksen
Lahtokohta- perusratkaisut /
analyysit strategiset
perusratkaisut

Tuote-/
markkinaratkaisun
maaritys

Prosessin

aikataulutus ja
budjetointi

Kuvio 3. Lanseerausprosessin lahtokohdan maarittaminen (Repo. 1999. 34-35)

3.3 Aikataulu ja budjetti

Lanseerauksen aikataulu on yksi tarkeimmista maariteltavista tekijoista. Aikataulutuksessa
perustaksi valitaan se toimintaketju, joka vaatii eniten aikaa. Aikataulutuksen pituuteen
vaikuttaa yrityksen kokemus lanseerauksesta. Pidempaan toimineilla yrityksilla on usein
valmiita suunnittelujarjestelmia ja lanseerauskonsepteja. Lanseeraukseen kaytettavalla ajalla
on omat riskinsa. Nopeasti toteutettuna riski muodostuu siita, etta joissakin vaiheissa
suunnittelu on jaanyt vajaaksi tai ne jaavat kokonaan valista. Pitkan prosessin haittapuolena
on riski jaada kilpailijoiden jalkoihin heti kattelyssa eli kilpailijat ovat ehtineet markkinoille
aikaisemmin. Eri tuotteilla voi olla erilaisia optimaalisia markkinoille tulo hetkia, jolloin paine
tuotteen saamiseksi markkinoille voi olla kova. Tallaisia tuotteita on esimerkiksi eri
vuodenaikoihin sidotut tuotteet. (Repo. 1999. 35-36)

Budjetoinnin tarkoituksena on arvioida prosessin vaatimat kustannukset ja paaoman tarpeen.

Mita tarkemmin eri vaiheiden ja koko prosessin kustannukset pystytaan arvioimaan, niin sita
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paremmin voidaan yrityksen rahalliset edellytykset kuvata. Voidaan esimerkiksi arvioida

riittaako yrityksen rahoitusbudjetti tuotteen lanseeraukseen. Repo. 1999. 36-37)

3.4 Lahtokohdan analysointi

Lahtokohdan analysoinnissa tietoa haetaan markkinasta, yrityksen tai tuotteen kilpailijoista
seka muusta yritysymparistosta. Kerattya tietoa kaytetaan hyodyksi lanseerausprosessin eri
vaiheissa. Analyysissa keratyn tiedon maara parantaa mahdollisuutta onnistua
lanseerausprosessissa. Yrityksen sisalta tutkitaan liikeidean toimivuutta, resurssien
riittavyytta ja uuden tuotteen myota tulevat tarpeet liiketoiminnan kehittamista silmalla
pitaen. Analyysia pyritaan jatkuvasti tarkentamaan, jotta kerattya tietoa voidaan

mahdollisimman paljon hyodyntaa prosessi kehittamisessa.

Markkina-analyysissa on tarkoituksena selvittaa yrityksen tuotteen potentiaalinen markkina ja
tata kautta selvittaa tuotteen nakymat tulevaisuudessa. Markkinan analysoinnissa selvitetaan
markkinan kokoa ja markkinalle tyypillista ostokayttaytymista. Nailla on keskeinen rooli, kun
pyritaan ymmartamaan tuotteen mahdollisuuksia markkinoilla. Markkinan analysoinnissa myos
pureudutaan tilanteeseen markkinoilla, kuten kilpailijoihin ja heidan tuotteensa tilanteisiin
markkinoilla. Analyysin avulla voidaan selvittaa uuden tuotteen potentiaalia myynnillisesta

nakokulmasta ja sen elinkaarta markkinoilla. (Repo. 1999. 39-43)

Yksi tarkeimmista selvitettavista asioista on markkinan ostokayttaytymisen tutkiminen eli
selvitetaan mitka asiat markkinassa vaikuttavat ostopaatokseen. Jos yrityksen kohderyhmana

on kuluttajamarkkinat, niin selvitettavia asioita ovat esimerkiksi:

Sukupuoli

o lkaryhmat

e Koulutustaso

e  Ammattiryhmat

e Tuloluokat

e Perheen elinvaihe

Trendit

Naiden lisaksi vaikuttavia asioita ovat sen hetkiset globaalit aiheet, kuten vaikkapa
ilmastonmuutos. Naiden selvittamisen avulla pyritaan loytamaan keino vaikuttaa tuotteen
myyntiin vastaamalla markkinan tarpeisiin ja loytamalla oikea kohderyhma. (Repo. 1999. 39-
43)
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Kilpailijoiden osalta selvitetaan heidan toimintaansa aina tuotteista, markkinaosuudesta
kilpailun tilanteeseen eli luonteeseen. Tuotteet eivat valttamatta toimi samalla tavalla,
mutta kaikki samaan hyotyyn pyrkivat yritykset ja tuotteet lasketaan kilpailijoihin. Analyysi
pyrkii selvittamaan kilpailijoiden edut, haasteet ja mahdollisuudet markkinassa ja kuinka ne

vertautuvat omaan tuotteeseen. Nain pystytaan kehittamaan omaa prosessia ja tuotetta.

Kilpailun luonteen selvittamisella tarkoitetaan tutkimusta siita, kuinka markkinoilla
reagoidaan uusiin tuotteisiin ja niiden tuomiin muutoksiin esimerkiksi markkinaosuuksissa.
Nain pystytaan ennakoimaan kilpailijoiden toimintaa tuotteen lanseerauksen yhteydessa.
(Repo. 1999. 42-44)

Ymparistoanalyysissa selvitetaan markkinan ja kohderyhman toimintaan liittyvia asioita,
kuten talouden tilannetta ja teknologian kehittymista. Naiden lisaksi arvot ja kulttuurien
muutokset seka lainsaadanto ovat huomioitavia asioita, koska niiden muutokset tai
esimerkiksi lait vaikuttavat tuotteen tai yrityksen kehitysmahdollisuuksiin. (Repo. 1999. 44-
46)

Taman jalkeen rakennetaan kilpailukeinoratkaisut, jotka ovat osa markkinoinnillisia
perusratkaisuja. Kilpailukeinoratkaisuja ovat tuote, hinta, markkinointikanava ja
markkinointiviestinta. Naissa ratkaisuissa pureudutaan yrityksen tuotteen ominaisuuksiin
suhteessa olemassa oleviin kilpailijoihin. Analysoimalla naita tekijoita yritys pyrkii
varmistamaan tuotteen kilpailukyvyn sille suunnitellussa asiakaskohderyhmassa. (Raatikainen.
2008, 204-205)

4  Case: Three Guys From Helsinki

Yrityksen nimea rakentaessa yrityskumppanit lahtivat rakentamaan ideaa tarinan kautta.
Pohdinnan keskella oli tarve erottautua ja luoda tunnistamistekija yritykselle. Nimen haluttiin
tuovan esille yrityksen taustoja ja lahtokohtia. Tassa tarkoituksena oli erottua positiivisella

tavalla isoista korporaatioista pienena paikallisena yrityksena.

Tuotteen paaasiallinen tarkoitus on unohtaa alypuhelimen olemassaolo elaman tarkeissa
sosiaalisissa hetkissa. Tasta syysta yrityksen nimea miettiessa ehdotukset liittyivat alkuun
vahvasti aikaan, paikkaan, vapauteen ja alypuhelimeen, koska tuote itsessaan oli naihin
sidoksissa. Tama koettiin ongelmaksi, koska halusimme pyrkia siihen, etta yritys voisi toimia
myos muiden tuotteiden taustalla, jotka eivat valttamatta liity aikaan. Tuotesidonnaisuuden
sijaan nimen kautta pyrittiin tuomaan esille yrittajia yrityksen takana. Miten kolme
opiskelijaa oli paatynyt kehittelemaan tuotetta ja yritysta? Tama oli tarkea askel, koska nain

ehkaistiin yrityksen sitominen jatkossa tietyn alan yritykseksi.
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Three Guys From Helsinki on yritys, jonka nimensa mukaisesti on perustanut kolme henkiloa
Helsingista. Nimen haluttiin viestivan pienta yritysta, jonka kolme opiskelijaa on onnistunut

luomaan. Nimen tarkoitus on viestia yrityksen taustasta.

5  Yhteistyokumppanit

Yhteistyokumppanit ovat yksi yrityksen sidosryhmista. Sidosryhmilla tarkoitetaan yrityksia,
toimijoita tai henkiloita, jotka tekevat yhteistyota tai asioivat yrityksen kanssa. Muita
sidosryhmia voivat olla esimerkiksi rahoittajat, tavarantoimittajat ja asiakkaat. (Yrittajat.
Kasitteita yrittajyydesta. Viitattu 28.3.2020)

Yrityksen yhteistyokumppanit ovat yksi osa yrityksen sidosryhmista. Yritys tarvitsee tuotteelle
valmistajan ja valmiille tuotteelle toimitusketjun markkinoille. Yrityksen
yhteistyokumppaneita valittaessa keskiossa oli yhteistyon hyodyllisyyden todentaminen seka
kustannustehokkuus. Aloittavalle yritykselle on tarkeaa, etta kulut pysyvat mahdollisimman

pienena ja tuotteen valmistaminen on tehokasta.

Yrityksen tavoitteena on, etta yhteistyokumppanuudessa molemmat osapuolet hyotyvat
toisistaan myos ilman rahallista nakokulmaa. Talla tarkoitetaan sita, etta esimerkiksi tuotteen
valmistajaksi valittu kumppani hyotyy tuotteen menestyksesta, nakyvyydesta tai mediassa
saadusta huomiosta. Nain kumppanuudessa rahan merkitys ei ole isoin aspekti, vaan
molemmat hyotyvat yhdessa tekemisesta. Tama on uuden yrityksen kannalta erityisen
tarkeaa, koska resurssit ovat pienet ja alussa rahavirta on negatiivista siihen asti, kun

tuotetta aletaan myyda.

Yksi esille noussut nakokulma yhteistyokumppaneita kartoittaessa oli kotimaisuus. Loytyisiko
yrityksen kannalta sopivaa kumppanuutta Suomesta? Tama toisi uudelle yritykselle ja
tuotteelle kotimaisuus kuvakulman seka tietenkin helpon kanssakaymisen kumppanin kanssa.
Kotimaan markkinoilla tama voisi tuoda lisaa myyntia, kun kotimaisuutta tuotaisiin esille

markkinointiviestinnassa.

Ilmastonmuutos ja sita kautta esille jatkuvasti nouseva ymparistoystavallisyys on yksi tekija,
joka vaikuttaa valmistajan valinnassa. Muovijatteen maaraa halutaan vahentaa ja vihreiden
arvojen nousu esimerkiksi Euroopassa on esilla jatkuvasti. Tallaisen valmistajan valinta toisi

yritykselle nakyvyytta ymparistoystavallisena tuotteena ja toisi yritykselle nakyvyytta.

6  Tuote (Phone Box)

Tuote on fyysinen esine, joka mahdollistaa alypuhelimen lukinnan sen sisaan. Tuotteella ei
ole viela virallista nimea, mutta tassa opinnaytetyossa kaytamme tuotteella nimea Phone
Box. Phone Box on kuluttajille suunnattu tuote, jonka paakohderyhmia ovat opiskelijat ja

nuoret aikuiset.
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Tuotteen ideana on lukita alypuhelin kuluttajan haluamalleen x ajalle. Lukitus toimii
mekaanisella ajastimella, joka on osa itse tuotetta. Tuote paaosin valmistetaan kankaasta ja
on kooltaan keskiverto alypuhelinta hieman kookkaampi. Tuotteen lukitusmekanismiksi on
suunniteltu alustavasti munakellomainen ratkaisu. Lukitusmekanismi olisi valmistettu

muovista ja metallista, jonka viritysvoima riittaisi asettamaan 2-3 tunnin lukituksen

tuotteelle.
KOS GIE KIS
‘3?/&)-*9\, KXSEK

Kuvio 4. Tuotehahmotelma 1 Three Guys From Helsinki
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Kuvio 5. Tuotehahmotelma 2 Threee Guys From Helsinki

Tuotteen kehitys on lahtoisin vuodesta 2017, jolloin sen alkuperainen idea oli vahentaa
alypuhelimen kaytto / ruutuaikaa. Tuotetta on kehitetty vuosia ja sen lanseeraus on kaavailtu
vuodelle 2020. Tuote on kehittynyt sen alkuperaisesta ideasta vapaa-ajan tuotteeksi. Talla
tarkoitetaan, etta tuote ei ole suunnattu vain kuluttajille, jolla on ongelma alypuhelimen

litkakayton kanssa.

Tuote on suunniteltu yhteensopivaksi yleisimpien alypuhelinmerkkien kanssa ja se on

suunnattu kansainvalisille markkinoille.

Three Guys From Helsinki yrityksen perustana on auttaa ihmisia tekemaan oikeita valintoja
heille tarkeina hetkina.

Ruutuaika on yksi asia, mita ihmiset yrittavat rajoittaa. Three Guys From Helsinki yrityksen
tavoite ei ole tarkkailla ruutuaikaa tai mitaan muutakaan mobiililaitteella kaytettya aikaa.
Tarkoituksena ei ole asettaa rajoja taikka viitearvoja mobiililaitteen kaytolle, eika silla ei
haeta ratkaisua mobiililaitteen riippuvuuteen taikka liikakayttoon. Tuotteen tarkoitus on
unohtaa alypuhelimen olemassaolo niina hetkina, kun sen lasnaolo hairitsee tilannetta /
keskistymista. Ildeana on hyodyntaa tuotettamme silloin, kuin mobiililaitteen viema huomio
hajottaa muita suhteita.

Tuotetta kaytetaan omasta aloitteesta. Ajastimella toimiva lukitus mahdollistaa kuluttajan

valitsemaan sopivan ajan tuotteen kaytolle.
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Tuote itsessaan on erittain yksinkertainen ilman elektronisia osia. Tuotteen yksinkertaisuus on

sen yksi vetovoimatekija, joka mahdollistaa myos sen laajan kuluttajakunnan.

6.1 Tuotekehitys

Tuotekehitys toteutettiin prosessina sisaltaen eri vaiheita projektin edetessa.

Tuotekehitysstrategia oli yhdistelma jaljittelija-, etta ensimmainen markkinoilla-strategiaa.

Tuotekehityksen ensimmaisessa vaiheessa kartoitettiin kaikki mahdolliset kilpailijat, joiden
tarjoama liittyi alypuhelimen liikakayttoon. Markkinoilta loytyi niin fyysisia apuvalineita, etta
ohjelmistopohjaisia ratkaisuja ruutuajan, oman ajan ja ryhmatilanteiden hallitsemiseen.
Kilpailija-analyysissa selvitettiin kilpailijoiden markkina-asema, tuotteiden ominaisuudet,

tuotteiden vahvuudet ja heikkoudet, asiakaskohderyhmat ja yrityksen / tuotteen missio.

Kilpailija-analyysista kavi hyvin nopeasti ilmi, etta kilpailijoiden tuotteet eivat olleet
menestyneet markkinoilla haluamallaan tavalla. Taman takia ensimmainen asia oli tiedustaa,
mitka syyt johtivat kilpailijoiden epaonnistuneeseen menestymiseen. Tarkoitus oli lOytaa
yhteinen tekija, joka antaa negatiivisen ostosignaalin kuluttajille. Niin fyysisista, etta

ohjelmistopohjaisista tuotteista loytyi yksi yhteinen tekija, joka oli tuotteen tarkoitus.

Jokaisen tuotteen tarkoitus oli vahentaa alypuhelumen kayttoa / riippuvuutta heidan
keksimallaan tavalla. Tassa kohtaa alkoi Phone Box tuotteen kehitys aivan eri tarkoitukseen,

mihin se alun perin oli suunniteltu.

Taman pohjalta muodostuivat selkeat seuraavat askeleet ja tavoitteet tuotekehitykselle.
Phone boxin tuotekehityksen ensimmainen tavoite oli poistaa tuotteesta kaikki negatiivinen
“’olemus’’. Negatiivisella tuotteella / olemuksella tarkoitetaan sen profiloitumista
rangaistuksen apuvalineeksi taikka elamaa rajoittavaksi tuotteeksi / tekijaksi.
Tuotekehityksen toinen tavoite oli raataloida tuote kaikelle kansalle poistuen kohderyhmasta,

jolle alypuhelimen liikakaytto oli todettu ongelma.

Tuotetta lahdettiin kehittamaan enemman suuntaan, jossa se edustaisi vapaa-ajan tuotetta,

viestien vapautta ja hyvaa mielta sen kuluttajille.

Myoskin yhdeksi erittain tarkeaksi tekijaksi nousi yrityksen ja tuotteen brandikuva. Tuotteen
siirtyessa tyokalusta vapaa-ajan tuotteeksi nousi sen ulkoisen suunnittelun merkitys

tuotekehityksessa.

Toinen tuotekehityksen suuri suunnannayttaja oli laaja markkina-analyysi ja markkinaennuste
vuosille 2020-2025. Markkina-analyysin pohjalta oli tarkoitus ymmartaa potentiaalista
kohderyhmaa ja sen ostokayttaytymista. Yksi nakokulma tutkimuksessa oli havainnoida

mahdollisia tulevia trendeja ja sen tuomia mahdollisuuksia ja uhkia.
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6.2  Tuotteen kohderyhma

Tuotteen kohderyhman maarittamista ennen analysoidaan potentiaaliset markkinat ja
ymparisto, jossa yritys ja tuote toimivat. Tata kautta pystytaan maarittamaan markkinan ja
ympariston kayttaytymista ja niiden toimintaan vaikuttavia tekijoita, kuten trendeja ja

taloudelliset prioriteetit.

Yrityksen tuotetta voi kayttaa kaytannossa kaikki alypuhelimen kayttajat. Tuote itsessaan ei
rajaa ryhmaa demografisten tietojen kuten sukupuolen, ammatin tai esimerkiksi sosiaalisen
statuksen perusteella. Kohderyhmaa maarittaessa on kuitenkin hyva ottaa huomioon
esimerkiksi ika, kun mietitaan tuotteen kayttajia seka elamantyyliin liittyvia trendeja, kuten
sosiaalisen median kautta vaikuttamista. Kohderyhmalle on tyypillista puhelimen jatkuva
selailu ja kaytto paivan aikana. He kayttavat puhelinta aktiivisesti myos tilanteissa, jolloin
ovat ystaviensa seurassa tai porukassa esimerkiksi toissa. Tata kautta kaksi ryhmaa valikoitui

paaasialliseksi markkinointikohteeksi.

Tuotteella halutaan viestia yhdessaolon tarkeytta laheisten kanssa ilman hairiotekijoita.
Taman takia tuotteen kannalta esiin nousee esimerkiksi pariskunnat ja perheet, joiden
yhdessaolo halutaan pyhittaa hektisen arjen keskella. Tama tukee yrityksen visiota, joka

halutaan saavuttaa tuotteen lanseerauksella.

Tuotteen toinen erottuva kohderyhma on opiskelijat. Opiskelijoille tuote toimii opintojen
tukena helpottamalla keskittymista olennaiseen, ilman puhelimen tuomia hairiotekijoita.
Opiskelijoille tuote toimii myos niin sanottuna lumen laakkeena mentaalisena tukena auttaen
etenemaan opinnoissa. Opiskelijoiden lisaksi tuotetta pyritaan tuomaan markkinoinnin avulla
myos pariskunnille, jotka pystyvat nyt rauhoittamaan yhdessaoloa poistamalla yhtalosta

puhelimen.

Taman kaltaiselle tuotteelle voisi hyvin olla kysyntaa, niin kotimaassa kuin myos ulkomailla.
Tata tukee useat uutis- ja tutkimusartikkelit, liittyen alypuhelinten kayttoon arjessa.
Opiskelijat esimerkiksi kokevat puhelimen kayton hairitsevan unta ja sosiaalista

kanssakaymista. (Mannerheimin lastensuojeluliitto. 2019. Nuorten mediankaytto)

7  Tuotteen lanseerausprosessi

Onnistuneen tuotekehityksen jalkeen voidaan alkaa rakentamaan lanseerausprosessia.
Tuotteen lanseerausta varten ensimmaisia paatoksia ovat aikataulun ja budjetin luominen.
Aikataulun ja budjetin myota voidaan arvioida resurssien kayttoa ja tuotteen myynnillisia
tavoitteita. Luonnollisesti tuotteen myynnin pitaa vahintaankin ylittaa sen tuottamiseen
menevat kustannukset. Tuotteen kustannuksissa pyritaan minimoimaan yrityksen omien

resurssien tarve esimerkiksi varastoinnin ja logistiikan osalta. Tuotteet tilataan isoissa erissa



kustannusten minimoimiseksi. Varastoinnin ja logistiikan osalta yritys pyrkii hyodyntamaan

yhteistyokumppanien resursseja, jotta kustannukset olisivat pienet.

Lanseerausaikataulu rakennetaan niin, etta tuotteen markkinoille tulo ajoitetaan
sesonkiajankohdalle, kuten Joulumarkkinat. Tuotteesta voidaan nain markkinoinnin avulla

luoda sesonkituote, jonka myynti olisi heti lanseerauksen tapahtuessa vahvassa nousussa.

Tuotekehitys

Valmiin tuotteen rakentaminen Lanseerauksen suunnittelu

A 4

Lanseerausprosessi

Aikataulu, budjetti Lahtokohta-analyysi

A 4

Lanseerauksen perusratkaisut

Yrityksen strategia Tuote, kumppanit, markkinointi

Markkinoinnin suunnittelu

|¢

Kanavat, sisalto Aikataulu

Lanseerauspaatos

Tavoitteet Seuranta

|¢

Kuvio 6. Yrityksen lanseerausprosessin vaiheet (Rope 1999b, 31)

7.1 Lahtokohta-analyysit

Markkinoilla esiintyvat kilpailijat lahestyvat markkinaa erilaisilla tuoteratkaisuilla ja
menetelmilla. Nama tuotteet jakautuvat fyysisiin kayton estaviin- ja mobiilisovelluksen avulla
kayttoa rajaaviin tuotteisiin. Fyysiset tuotteet ovat kooltaan isoja seka hinnallisesti kalliita.
Taman lisaksi tuotteet on tehty kestaviksi ja esimerkiksi hatatilanteissa niiden sarkeminen
vaatii toimenpiteita. Tuotteet toimivat elektronisilla lukoilla, joka vaikuttaa hintaan ja sen
yksinkertaisuuteen. Mobiiliapplikaatiolla toimivat tuotteet vaativat tuotteen lataamista ja
asentamista matkapuhelimeen ja vaativat itsessaan tuotteen kayttoa varten puhelimen

kayttoa.

Yksi loytamistamme kilpailijoista oli nimeltaan DistractaGone. DistractaGone valmistaa
laatikkoa, johon mahtuu matkapuhelin sailytykseen. Siina on digitaalinen naytto, johon
asetetaan aika, jonka ajaksi puhelinta ei voi kayttaa. Laatikkoon mahtuu nelja puhelinta
kerralla ja se kayttaa virtalahteena pattereita. Kustannukset on noin 40 puntaa

toimituskuluineen. Tuotteen vahvuutena ja heikkoutena on sen suuri koko. Siihen mahtuu



19

useampi puhelin, mutta samalla se vie paljon tilaa eika ole kaytannollinen taman takia.
Lisaksi patterit aiheuttavat jateongelmaa ja riskia, etta virta loppuu kesken. Erotumme tasta
tuotteesta tekemalla tuotteesta pienemman, yksinkertaisemman seka tekemalla tuotteesta

ilman sahkoa toimivan. (Kickstarter, PBC. 2020. DistractaGone)

Toinen kilpailija on EB Brands. EB Brands Tuote on vankilasellin nakoinen ajastimella toimiva
hakki, johon puhelimet voi laittaa. Tehty myos useammalle puhelimelle ja sisaltaa sahkoosia.
Ei lukitse oikeasti puhelimia, joten tuote ei esta puhelimen kayttoa. On ajanut aikansa ohi ja
tehty pienemmille alypuhelimille. Lelumainen ulkomuoto aiheuttaa halvan kuvan eika ole
esteettisesti sen nakoinen, etta sita haluaisi pitaa esilla. Vaikuttaa lahinna
pilailutarkoitukselta. Eb Brandsista pyrimme erottautumaan tuotteella, joka on esteettisempi
ja kestavampi. Lisaksi tuotteessa on lukitusmekanismi, joka estaa puhelimen kayton.
(Amazon. 2020. Eb Brands. Cell Lock-Up)

Yrityksen ja tuotteen toimintaymparistoa analysoidessa tuotteen kannalta tarkein tehtava on
ennustaa mobiililaitteiden ja erityisesti puhelimen kayttoon liittyvia ennusteita. Tuote on
suunniteltu matkapuhelimen kayttoa vahentamaan, joten tuotteen kysynta on riippuvainen
fyysisesta mobiililaitteesta. Tuotteen kannalta tulevaisuuden riskeja on esimerkiksi
teknologian kehittyminen niin, etta matkapuhelin korvataan esimerkiksi piilolinssiin tai
alykelloon integroiduilla teknologialla. Tassa tapauksessa yrityksen tulisi miettia korvaavaa

tuotetta, joka pystyisi vastaamaan markkinan muuttuvaan tarpeeseen.

Yrityksen tuote on suunnattu kansainvalisille markkinoille kotimaan markkinoiden lisaksi.
Taman vuoksi myos kansainvalisen talouden kehittyminen ja ihmisten ostovoiman
kehittyminen on huomioitavia asioita. Tuotteen hinta ei rajaa kohderyhmaa, koska hinnan on
tarkoitus olla maltillinen. Tuotetta ei ole suunnattu niin sanotuksi "Premium” tuotteeksi vaan
koko vaeston kayttoon. Taman takia suurimpia uhkakuvia on markkinoilla tapahtuvat
kauppasodat, tullimaksut ja rajoitteet, jotka vaikuttavat tuotteiden liikkumiseen markkinoilla
tai taloudellisten resurssien tarpeeseen. Suurin riski syntyy Kiinan ja Yhdysvaltojen valisista
kiistoista markkinoilla. Valtiot voivat rajoittaa kaupankayntia kiistan toisena osapuolena
olevan maan kanssa. Tama voi aiheuttaa ylimaaraisia kuluja yritykselle. Myos yksittaiset
yritykset voivat joutua tulilinjoille tallaisissa tilanteissa ja seuraukset voivat vaikuttaa myos
esimerkiksi yrityksen kumppaneihin. Esimerkiksi Huawei joutui yhdeksi "kiistakapulaksi”
Yhdysvaltojen ja Kiinan valisessa kauppasodassa. (BBC. Ana Nicolaci da Costa. 2019. How

damaging is the Huawei row for the US and China?)

Lainsaadannon ja kulttuurin osalta tutkimuksessa ei l0oydetty kohdemarkkinassa riskeja tai
ongelmia. Tuote on yksinkertainen ja ei sisalla teknologiaa, joka voisi aiheuttaa ongelmia
esimeriksi kotimaisuus tai tietoturvakulmien osalta. Yrityksen kannalta riskeina ympariston

osalta lieneekin tuotteen menestyessa markkinoille ilmestyvat kopiot, jotka voivat vieda
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markkinaosuutta. Taman ehkaisemiseksi tuotteen brandays ja kohderyhman tavoittaminen ja

sitouttaminen onkin tarkea osa markkinointiviestintaa.

Yhteiskunnallisten ja globaalien arvojen muutokset heijastuvat kuluttajapuolella
ostokayttaytymiseen erityisesti kehittyneilla alueilla. Ymparistoasiat ja jatteen syntymisen
vahentaminen nostavat yha laajemmalla katsonnalla paataan maailmalla. Tama myos

vaikuttaa tuotteiden myyntiin ja siksi tuotteiden raaka-aineissa ja kayttoiassa on hyva ottaa

huomioon nama aspektit.

Esimerkkina ostokayttaytymisesta ja markkinan nopeasta kasvusta voidaan pitaa esimerkiksi
”Fidget Spinner” nimista tuotetta. Alun perin ADHD-apuvalineeksi tarkoitettu tuote kasvatti
nopeasti suosiota niin sanottuna ”stressileluna”. Tuote nousi esille sosiaalisen median
avustuksella ja myynti tuotteella kasvoi nopeasti. Tuote itsessaan oli yksinkertainen ja tahan
myos yritys pyrkii uudella tuotteellaan. Tuotteen pitaa olla helppokayttoinen ja siisti, jotta se
vastaa kuluttajien tarpeita. Kuluttaja haluaa helpon ja nopean tavan siirtaa puhelin silmien
alta syrjaan tarkean hetken tai esimerkiksi tauon ajaksi. Kynnys kayttoon pitaa olla matala.
Kilpailevat tuotteet toimivat elektroniikalla, ovat isoja tai applikaatioiden osalta liian

helposti ohitettavissa. Puhelimen ollessa nakyvalla myos riski sen kayttoon on suurempi.

Fidget Spinnerin tapaus myos osoittaa yhden suurimmista riskeista yrityksen osalta.
Alkuperainen keksija Catherine Hettingerin ei hyotynyt Fidget Spinnerin menestyksesta.
Catherine patentoi Spinnerin 1997 ja patentti raukesi 2005. Talla aikavalilla tuote ei noussut
pinnalle tai tuottanut menestysta. Reilu kymmenen vuotta myohemmin alkuperaisesta
tuotteesta pyorivat mallinnukset ovat myyntimenestys. (New York Times. Alex Willams. 2017.

How Fidget Spinners Became a Hula Hoop for Generation Z)

Tuotteen kohdalla ajoitus lanseeraukselle ja tuotteen ulostulon nakyvyyden maksimointi ovat
keskiossa. Fidget Spinner esimerkiksi nousi nakyville juuri ennen joulua Yhdysvalloissa, kun
Forbes julkaisi kirjoituksen, jossa mainittiin tuote yhtena tyopaikkojen ”pakollisista”
hankinnoista tyontekijoilleen. (Forbes. James Plafke. 2016. Fidget Spinners Are The Must-
Have Office Toy For 2017)

7.2  Markkinoinnin rakentaminen

Yrityksen markkinointi rakennetaan vahvasti sosiaalisen median kautta kuluttajia
puhuttelevaksi. Yrityksen nakemyksena on luoda sisaltoa, joka saa kuluttajat miettimaan
matkapuhelimen kayttoa eri tilanteissa. Haluamme markkinoinnin perustuvan huumoriin,
koska koemme itse sen vetoavana. Tata kautta markkinointi on myos tekijoidensa nakoista.
Markkinoinnissa hyodynnetaan lyhyita videoita ja kuvia, joissa kuvataan arjen tilanteita,
joissa tuotetta voidaan kayttaa. Tilanteista saadaan humoristisia tuomalla henkildiden

reaktiot tuotteen kaytosta esiin korostetusti.
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Tasta hyvana esimerkkina Nike vaatemerkin vuonna 2018 julkaisema markkinointikampanja
”Just Do It”, jossa eri urheilulajien edustajien kuvien yhteyteen lisatylla tekstilla
mainostettiin Nikea. Mainokset teksti ei itsessaan liittynyt Nike merkkiin vaan urheilijan
pyrkimykseen esimerkiksi saavuttaa elamassa jotain. Tekstit olivat enemmankin
elamanohjeita, ja kuvan alareunassa oli pienella teksti ”Just Do It”. Kuluttajat alkoivat
nopeasti tekemaan omia versioita eri julkisuuden henkiloista, kuten rikollisista, historian
hahmoista tai viihdealan henkiloista. Tama piti kampanjaa ylla, seka kirvoitti kuluttajia
keskusteluun. (Fast Company. Jeff Beer. 2019. One year later, what did we learn from Nike’s

blockbuster Colin Kaepernick ad?)

8  Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta lahdetaan rakentamaan kohderyhmaa mahdollisimman hyvin
puhuttelevaksi. Tarkoituksena on, etta markkinoinnin viesti tavoittaa kohderyhman ja saa
heidat reagoimaan viestiin toivotulla tavalla, eli ostamaan tuotteen ja jakamaan viestia.
Keskiossa tassa on valita oikeat viestintakanavat, jotta kohdeyleiso saadaan tavoitettua
mahdollisimman tehokkaasti. Viestin sisallon tulee tukea tuotteen myyntia ja kohdentua
kohdeyleisoa varten mahdollisimman huomiota herattavasti. Yrityksen visiona on, etta tuote
markkinoi lopulta itse itseaan. Kohdeyleiso ihannetilanteessa jakaa itse tuotteen mainoksia

laheisilleen, koska viesti sisallossa on hauska, mutta ajankohtainen.

Phone box tuotteen markkinointiviestinta tapahtuu kokonaisuudessaan sosiaalisessa mediassa.
Tuotetta markkinoidaan korkealaatuisen videon avulla kohdeyleison suosimilla kanavilla.
Tallaiset kanavat ovat talla hetkella trendin aallonharjalla paivittaen ajankohtaista ja

hauskaa sisaltoa videon tai kuvien muodossa.

Markkinointiviestin keskiossa ei normaaliin tapaan ole itse tuote, vaan jokin kohdeyleisoa
puhutteleva sosiaalinen tilanne. Itse tuote tuodaan mukaan hauskalla tavalla ratkaisemaan
kyseisen sosiaalisen tilanteen ongelmaa. Tarkoituksena on puhutella kuluttajaa ja saada
heidat samaistumaan videolla esitettyyn tilanteeseen. Tama aiheuttaa kuluttajassa reaktion,
jonka pohjalta kuluttaja jakaa videon kyseisessa tilanteessa mukana olleen henkilon kanssa.
Nain syntyy keskustelua kuluttajien valilla ja tuotteen nakyvyys kasvaa. Tata kautta on myos
tarkoitus saada vierailijoita Three Guys From Helsingin omalle sosiaalisen median tilille ja

parhaassa tapauksessa saada heista myos seuraajia.

Esimerkkina markkinoinnissa kaytettavasta videosta: Video Yhdysvaltain kiitospaivaksi.
Perheen isa tulee juuri sopivasti kotiin toista Kalkkunan leikkuuta varten. Han astuu sisaan
kotiin ja perhe on odottamassa eteisessa. Tilanteessa on yksi ongelma. Mies puhuu
puhelimeen tyoOasioista. Luonnollisesti huomio on muualla kuin perheessa, jolloin jasenet
pettyvat isan lukittautuessa tyohuoneeseen. Tilanne ”pika kelataan” takaisin kohtaan, kun

mies on nousemassa autosta. Tassa kohtaa mies lopettaa puhelun ja ottaa esille "Phone Box”
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tuotteen ja astuessaan perheen eteen han laittaa puhelimensa sisaan ”boxiin” ja halaa

perhettaan. Jopa kalkkuna ilahtuu litkuttamalla ”koipeaan”.

Sosiaalisen median kanavista Instagram toimii markkinointiviestinnan keskipisteena.
Instagramin kayttajakunta koostuu nuorista aikuisista, jota videon viesti suunnitellaan
puhuttelemaan. Instagramia kaytti vuotena 2018 67% 18-29-vuotiasta nuorista ja 47% 30-49-

vuotiasta. (Hootsuite. Christina Newberry. 2019. Fast stats for Instagram)

Hyvana esimerkkina sosiaalisen median potentiaalista, video innovatiivisista ikkunoista, joka
kerasi 9gag Facebook-sivustolla 15 miljoonaa katsojakertaa 27 tuhatta jakoa ja 8 tuhatta

kommenttia reilussa kahdessa viikossa.

8.1  Jakelukanavat

Tuotteen paaasiallinen jakelukanava on yrityksen verkkosivut eli yrityksella on oma
verkkokauppa. Tuotetta ei myyda elintarvikeliikkeissa, jotta tuotteen myyntia voidaan
seurata aktiivisesti ja kustannukset jakelukanavien osalta pienina. Jakelukanavien osalta
tarkeimmat kysymykset tulevat siita, mika on kaikista kattavin ja helpoin tapa myyda
tuotetta globaalisti. Koska tuotetta pyritaan viemaan vahvasti kansainvalisille markkinoille,
niin on tarkeaa loytaa tehokkain tapa tavoittaa asiakkaat. Kustannukset pyritaan pitamaan
pienina, koska yrityksen alkutaipaleella resurssit ovat pienet. Kun myyntivolyymi kasvaa ja
rahaa alkaa liikkua myos yrityksen kassaan, niin resursseja voidaan taman myota kasvattaa.

Kasvaneiden resurssien myota voidaan miettia uusia jakelutapoja.

Verkkokaupan ulkoinen asu ja kaytettavyys kuluttajan kannalta on tarkeaa suunnitella
mahdollisimman helppokayttoiseksi ja selkeaksi. Jokaisen ”klikkauksen” pitaa vieda
kuluttajaa lahemmaksi ostopaatosta. Verkkosivut toimivat myos yrityksen kayntikorttina
kuluttajien suuntaan ja hyvin hoidetut verkkosivut markkinoivat itse itseaan. Jakelukanavan
kautta vaikutetaan myos yrityksen imagoon, koska hyvin hoidettu kanava luo hyvaa
mielikuvaa, mutta huonosti toimivana taas aiheuttaa huonoa kuvaa tuotteesta ja vaikuttaa
negatiivisesti tuotteen kuvaan. Matka verkkosivuilta kuluttajalle tulee olla mahdollisimman
mutkaton ja nopea, jotta ostotilanteesta jaa kuluttajalle positiivinen kuva. Taman
toteuttamiseksi pyrimme pitamaan “valikadet” verkkokaupan ja asiakkaan valilla minimissa.
Ihannetilanteessa tuote lahtee yrityksen verkkosivujen toimintojen jalkeen varastosta
muutamassa paivassa kuluttajalle eri kuriiripalvelua pitkin. (Muista nama 10 asiaa kun
perustat verkkokaupan. Yrittajat. 23.2.2018)

Tuote on pieni ja helppokayttoinen, eika vaadi isoja varastotiloja sailytykseen, joten
vaatimukset ovat pienet. Harkinnassa on myos tuotteen tekeminen vasta tilauksen tullessa
asiakkaalta. Tama ratkeaa ensimmaisten tuotteiden valmistuksen yhteydessa, kun tiedetaan

valmistusprosessin aikataulu ja voidaan laskea nain myos tuotteen toimitusaika mukaan. Jos
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tama aika on erityisen pitka, niin tuotteiden valmistus erissa on todennakoista. Tuotteiden
jakelu Suomessa tapahtuu postin valityksella, mutta ulkomaille tapahtuvassa jakelussa
turvaudutaan kansainvalisiin logistiikkayrityksiin, jotka selvitetaan yrityksen perustamisen

aikana.

9  Kysely alypuhelimen haittavaikutuksista

Kysely valikoitui menetelmaksi, koska halusimme tutkia kohderyhman mielipiteita
alypuhelimen hairiokaytosta. Tama antaisi alustavaa kuvaa kohderyhmasta ja sen suhteesta
alypuhelimen kayttoon. Kyselyn kautta kertyneen tiedon avulla, voimme arvioida menetelman
hyotya ja rakentaa laajemman kyselyn tai vaihtaa kokonaan menetelmaa kohderyhmaa

analysoidessa.

Toteutimme kahdella eri alustalla kyselyt, jotka kasittelivat alypuhelimen kayttoa ja
mahdollisia haittavaikutuksia. Halusimme kokeilla kahta eri tapaa lahestya aihetta, joten
alustoiksi valittiin kaksi erilaista kanavaa. Toisena kanavana kaytettiin anonyymia nuorison
suosiossa olevaa keskustelukanavaa Jodelia, joka on mobiilisovellus. Opinnaytetyon paakysely
suoritettiin Google Formsissa. Google Forms kysely koostui kolmesta kysymyksesta ja se

kohdennettiin korkeakouluopiskelijoille.

Jodel on anonyymi keskustelufoorumi, joka on erityisesti nuorten keskuudessa suosittu
sosiaalisen median kanava. Jodelissa ihmiset keskustelevat anonyymisti arjen eri tilanteista
aina opiskelusta ihmissuhteisiin. Jodelissa ei voi vaikuttaa lukijakuntaan / kyselyn
vastaajakuntaan, joten vastaajat voivat olla kaiken ikaisia erilaisista elamantilanteista. Jodel
valilla. Myos kanavan soveltuvuus kuluttajien suuntaan toimivana kyselytyokaluna heratti
mielenkiintoa. Halusimme kokeilla tata, jotta tiedamme tulevaisuudessa, onko kanava tata

kautta hyodyllinen.

Kuvio 7 kertoo, kuinka moni kokee alypuhelimen lasnaolon hairitsevan keskittymista arjen eri
askareissa. Kyselyyn vastanneista 81 henkilostd noin 56% koki alypuhelimen hairitsevan heidan
keskittymistaan. Vastanneista 39% alypuhelimen hairitsevan ainakin valilla. Vain noin 5% ei

kokenut alypuhelimella olevan vaikutusta heidan arkeensa.
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@ 0J ¢ taalla - @kyselyt - 22h - 1h jaljella

Hairitseekd alypuhelimen lasndolo
keskittymistasi? (opiskelu, elokuvat
yms)

¢ O 55.6%

-

4.9%

81 aanta

Kuvio 7. Hairitseeko alypuhelimen lasnaolo keskittymista (Jodel)

Jodelissa halusimme kysymyksen olevan selkea ja ytimekas, koska alustalla tapahtuva
kommunikointi on nopeaa ja eri keskustelut ja kyselyt hukkuvat helposti uusien alle. Tasta
johtuen kysymyksen piti olla nopeasti luettava ja sisaltavan meille tarpeellisen informaation,

seka vastaajille helpon kysymyksen.

vastanneiden kesken se antoi havainnollistavaa kuvaa siita, koetaanko alypuhelin hairitsevana

tekijana tietyissa hetkissa.

Google forms kyselyn kohderyhmana oli opiskelijat ja vastavalmistuneet, jotka ottavat
ensimmaisia askeleita tyoelamassa opiskelun jalkeen. Kyselyn avulla halusimme selvittaa,
ovatko omat olettamukset alypuhelinten kaytosta ja sen aiheuttamasta hairiosta
todenmukaisia, vai heijastavatko ne vain omaa mielipidetta. Tahan kyselyyn vastasi 57

henkiloa ja se jaettiin linkkina korkeakouluopiskelijoille.

Kuvio 8 kertoo, kuinka moni kokee alypuhelimen lasnaolon hairitsevan keskittymista arjen eri
askareissa. Kyselyn vastauksen perusteella voidaan paatella, etta alypuhelimesta aiheutuu
hairiota arjessa. Noin 51% vastanneista oli sita mielta, etta alypuhelin hairitsee heidan
arkeaan. Noin 44% puolestaan oli sita mielta, etta puhelimesta koituu valilla ongelmia.

Vastanneista reilu 5% ei kokenut alypuhelimella vaikutusta heidan keskittymiseensa.
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Hairitseekd alypuhelimen lasnaclo keskittymistasi? (opiskelu, elokuvat yms) |E|

37 vastausta

® Kylla @
@ viilla @
Ei®

Kuvio 8. Hairitseeko alypuhelimen lasnaolo keskittymista (Google Forms)

Kuvio 9 kertoo, kuinka moni vastaaja on jalkeenpain harmitellut, etta alypuhelin vei huomion
tarkeana paivana. Talla pyrimme selvittamaan, ovatko vastaajat kokeneet alypuhelimen
varjopuolia arjen tarkeissa hetkissa, joissa ollaan kanssakaymisessa laheisten kanssa. Tahan
vastanneista 57 henkilosta noin 19% oli kokenut harmitellut kyseisissa tilanteissa tapahtunutta
puhelimen kayttoa. Noin 65% vastanneista oli valilla tuntenut huonoa fiilista puhelimen
kaytosta. “Ei” vastauksia tuli noin 16%. Tasta voimme paatella, etta puhelin todella aiheuttaa
ongelmia sosiaalisissa tilanteissa ja nain ollen ratkaisulle olisi tarvetta. Tama mahdollistaa
esimerkiksi markkinoinnissa kyselyn vastauksien hyodyntamisen. Tasta esimerkiksi
markkinointi voi luoda mainoksia vastaavista tilanteista ja nain koskettaa kuluttajaa tata
kautta.

Onko sinua harmittanut, etta vietit (tarkean) sosiaalisen tilanteen kannykan aaressa? (joulu,
vuosipaiva yms)

57 vastausta

® Useasti @
® vaila @
Ei @
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Kuvio 9. Alypuhelimen héirié merkkipaivina

Kuvio 10 kertoo, kuinka moni vastaaja arvostaisi eletta, jossa henkilo irtautuisin
alypuhelimesta sosiaalisen tilanteen ajaksi. 49.1% vastaajista arvostaisi kyseista eletta ja
43.9% ei ollut taysin varmoja asiasta. 7% vastanneista ei kokenut asialla olevan vaikutusta.
Kokonaisuutena 93% vastanneista olisi vahintaan mahdollisesti iloinen kyseisesta eleesta.
Taman kysymyksen tarkoituksena oli saada selville, hairitseeko alypuhelimen viema huomio

muita ymparilla olevia ihmisia sosiaalisessa tilanteessa.

Arvostaisitko eletta, jossa henkild irtautuisi alypuhelimesta sosiaalisen tilanteen ajaksi?

57 vastausta

@ Kylia, se olisi mukavaa @
@ WMahdolisesti ©
Ei vaikutusta

Kuvio 10. Huomion merkitseminen

10 Johtopaatokset ja pohdinta

Opinnaytetyon lahtokohtana oli, etta se toimii yritysidean kehittamisen tyokaluna, kun

pyrimme rakentamaan askelia kohti yrityksen perustamista. Ymmarsimme huolellisen

suunnittelun merkityksen yritysta perustaessa ja karsivallisyyden merkityksen matkan aikana.

Huomasimme nopeasti, etta yritysideamme vaatii huolellista suunnittelua ja taman takia
opinnaytetyossa kasitellyt aiheet kokevat varmasti viela muutoksia ennen lopullista
muotoaan. Saimme opinnaytetyon aikana lisaa tietoutta ja ideoita tuotteen ja yrityksen
taustalle, seka itsevarmuutta yrittajyytta varten. Itse tavoite yrityksen perustamisesta ei
toteutunut opinnaytetyon aikana, koska halusimme jatkaa tuotekehittelya opinnaytetyon
aikana nousseiden ongelmien ja ideoiden myota. Opinnaytetyon aikana huomasimme myos,
etta yhteistyokumppaneiden rooli ei valttamatta ole niin korostetussa asemassa tuotteen

kannalta.

Tuotekehityksen teorian pohjalta saimme tukea tuotteen kehittamiseen. Tuotteen kehitys
jatkuu viela opinnaytetyon jalkeen, mutta tuotekehitykseen perehtymisen myota esimerkiksi

tuotteen lopullinen muoto tulee todennakoisesti olemaan erilainen, kuin opinnaytetyossa on
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tuotu esille. Tama johtuu siita, etta opinnaytetyon aikana saimme uusia ideoita tuotteen
ulkomuodosta ja aloimme selvittamaan niiden mahdollisuuksia tuotteena. Ymmarsimme myos
lilketoimintasuunnitelman kautta miettia tuotekehityksen osalta myos vaikutusta

kustannuksiin, kun tutkitaan raaka-aineita ja tuotantoa.

Lanseerausprosessin selvittamisen myota saimme tukea lanseerausprosessin kehittamiseen ja
onnistuneen lanseerausprosessin taustoihin. Kertyneen teoriatiedon avulla voimme rakentaa
omalle tuotteelle sopivan tavan lahestya markkinoita ja ymmarramme paremmin itse
prosessia lanseerauksen ymparilla. Osa-alueena tama on tarkea, jotta valmis tuote saadaan
markkinoille mahdollisimman tuottoisasti ja oikeaan aikaan. Prosessia kehitetaan
lilketoimintasuunnitelman ohessa eteenpain. Markkinoita tutkiessa nousi esille kilpailevien

tuotteiden erilainen lahestyminen markkinoilla ja kilpailun vahyys.

Kysely antoi tietoa siita, missa tilanteissa kohderyhma koki alypuhelimen lasnaolon
hairitsevaksi tekijaksi ja missa maarin tuotteelle olisi kysyntaa. Vaikka kyselyyn vastanneiden
maara ei ollut suuri, antoi kysely pohjaa sille, etta taman kaltaiselle ratkaisulle voisi olla
kysyntaa markkinoilla. Kyselysta kavi ilmi, etta alypuhelimen tuoma hairio korostui etenkin
tarkeiden sosiaalisten tilanteiden yhteydessa. Tata tietoa erityisesti tulemme hyodyntamaan

suunnitellessa tuotteen markkinointia.

Kyselyn pohjalta liikeidean toteuttaminen markkinoille vietavaksi tuotteeksi alkoi
vaikuttamaan entista paremmalta idealta. Kyselyn kautta saimme nayttoa sille, etta voimme

kayttaa kyselya tyokaluna liikeidean edetessa eri ongelmatilanteita ratkottaessa.

Markkinointiviestinnan ja markkinoinnin rakentaminen on tarkeassa roolissa, kun lahdetaan
tavoittelemaan kohderyhman huomiota. Markkinoinnin osalta haluamme erottautua muista
ajatuksia herattavalla ja keskustelua aiheuttavalla sisallolla. Viestinnan suunnittelu on
tarkeassa osassa yritysideaa eteenpain vietaessa. Markkinoinnin osalta haluamme rohkeasti
kokeilla uusia ratkaisuja, kuten esimerkiksi TikTok-sovelluksen hyodyntamista osana
markkinointia. Pyrimme suunnittelemaan eri sesonkiajankohdille omaa sisaltoa, jota
kehitetaan vastaamaan kohderyhman tarvetta. Esimerkiksi joulu ja ystavanpaiva ovat

ajankohtia, johon raataloitya markkinointimateriaalia hyodynnetaan.

Opinnaytetyon tekemisen aikana huomasimme nopeasti, etta meidan oli priorisoitava
ajankayttoamme yrityksen ja opinnaytetyon valilla. Omat ajalliset resurssit eivat olleet
riittavat, jotta pystyisimme tehokkaasti ja laadukkaasti tekemaan molempia samaan aikaan.
Taman takia jouduimme jaamaan molemmat opintovapaalle tyosta. Tama toi arvokasta
lisaaikaa, jonka aikana saimme edistettya niin opinnaytetyota kuin yritysideaa. Tarve
kuitenkin ajalle ja panostamiselle ideaan on suuri, joten opintovapaa ei riittanyt kattamaan
tarvetta. Taman takia itse yritysidean kehittaminen ja yrityksen perustaminen siirtyy viela

eteenpain lahitulevaisuuteen. Prioriteetiksi nousi valmistuminen, jotta keskittyminen voidaan
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keskittaa paremmin itse yrityksen ymparille. Tavoitteena on, etta yritys perustetaan kevaan
aikana, jota ennen olemme saaneet luotua tuotteesta prototyypin. Tasta edetaan askel

kerrallaan kohti tuotteen lanseerausta, joka aikaisintaan tapahtuisi ennen joulua.
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