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Abstract

This study was assigned by Miia Soranto, the CEO of Misoran Oy. The assighment was to
study the product launch processes and to explore an effective way to launch their first
Fitdyou online store’s own brand product with limited resources. The company’s main
goals for the product launch was to communicate to customers about the values of the
company, to stand out from the competition and to expand the business.

The study was started by gathering the theoretical knowledge of product launch from the
written sources. After analyzing the material and selecting the launch method, the
concrete measures were defined for applying the method to the client in practice. At this
stage, a quantitative survey was conducted for the subscribers of the Fitdyou newsletter
in order to simplify the launch. The survey was conducted on the Google Forms platform
and a total of 303 responses were recieved between September 7 and 13, 2020. The Mic-
rosoft Excel spreadsheet tool was used to analyze and summarize the results of the sur-
vey.

|II

Two different models were found for the launch: the "traditional” model and the Lean
model. Lean is not exactly a product launch model, but as a mere “thinking model” it is
easily noticeable as a challenger to the traditional product launch model as well. Of these
options, the Lean model was found in many ways to be a better option for the client. The
results of the survey provided a basis for deciding which features will be included in the
first version of the product to be launched.
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continuously develop the product and the whole concept, to involve the customers to the
development and to track results.

Keywords/tags (subjects)
Product launch, Lean, product development, customer understanding

Miscellaneous



http://www.finto.fi/

Sisalto
3 SN T T e =T 3 o N 3
2 Tutkimusasetelma.......ccccceiiiiiiiiiiiiiiiiiiirrr e 4
2.1  Tutkimusongelma ja -kysymykset ......cccuvrrieiiiiiiee e, 4
2.2 TUBKIMUSOTE ..ttt e s e e 4
2.3 Tiedonkeruumenetelmat........ccccooiiiiiiiiiiiiiii e 5
N I 1Y =] = U 5
3.1  Perinteinen [anSeerauSPrOSESSi...uue i urieeeriiieeeeriieeeeeiireeeesireeeessreeessssaseeeeenns 6
3.2 Lean-mallin [anSEerausSPrOSESSi...ccccccccurireeieeeeeicciiier e e e e e eeccirrree e e e e e e eeneeees 10
4 Lean-mallin lanseerausprosessi KAytdnNossa ......ccceeeerrenerenncrrenereeneerennerennnens 12
4.1 Laadi suunnitelma A ..o e 12
4.2  Madrita riskialtteimmat kohdat .........cccceiiiiiiiiii 17
VST TS = 1= T (1) - 1 T K1) - 1 T 17
5 Lean-mallin soveltaminen toimeksiantajalle.........cccccceieeiiiiniiriniiieiciieecnnnn. 20
5.1  Opi: Asiakasymmarrys tuotteen lahtokohtana ........cccccceevveiiiniieeeice e, 21
5.2 Rakenna: MVP asiakkaan arvioitavaksi .......ccccccevieiniiiniiiinii e, 25
5.3  Mittaa: Kuinka tarkastan, onko suunta oikea?.......ccccoeevviiiiiiiiiiieieiiiiieeiinnnen, 27
6 Pohdinta.....cccceiiiiiiiiiiiiiiiiii 28
1= 1 1 == 32
T =T 33
Liite 1. AsiakaskySelyn SiSAITO .......uvveeeiiieiiiiiiiieeiee et e e eaarees 33
Kuviot
Kuvio 1: TUOTEEEN [aNSEEIAUS. ... ..eiiiiiiiiiieetee ettt 7

Kuvio 2: Lanseeraukseen littyVat riskit.......ccovvveeeeiiiiiiiiiiiiieeiec e 9



Kuvio 3: Rakenna-mittaa-opi-palautesykli.......cccccoooereeiiiiieiie e, 11
KUVIO 4: LeaNn CAnVaS....c.oocuuiiiiiiiiiiiiiiiie ittt s 13
Kuvio 5: Innovaatioiden omaksujien viisi segmenttia........cccccvevviiieeiiiiiieeeniiee e, 14
Kuvio 6: Esimerkkeja inbound- ja outbound-markkinoinnin menetelmista................ 15
KUVIO 7: PIirate IMETIICS ..eeeeeiiiiieeieetee et e 16
Kuvio 8: Startupin kolme vainetta.....ccccooveciiiiiee e 17
Kuvio 9: Maksimoi nopeus, oppiminen ja fokuUS ........ccccceiiriiiiiiiniiiee e 19
Kuvio 10: Urheilutrikoiden tarkeimmiksi koetut ominaisuudet.........c.ccccoevveeriieennen. 23
Kuvio 11: Brandin merkitys urheilutrikoissa .........ccccoeeciveeeiiciiinicciee e 23
Kuvio 12: Tarkein seikka urheilutrikoon visuaalisessa ilmeessa ...........ccccecveeriieennen. 23
Kuvio 13: Urheilutrikoiden varipaletit........ccccceieiiiieiiiiieecce e 24
Kuvio 14: Taydellisen urheilutrikoon vyotardn Korkeus ..........cceeceveeeieiiveeeinciiee e 24

Kuvio 15: Taydellisen urheilutrikoon lahkeen pituus.......ccccceeeeeeccciiiieeee e, 25



1 Johdanto

Tuotteet eivat ole ikuisia, niilla on aina elinkaari. Tasta syysta lanseeraus on yrityk-
sissd, jotka haluavat pysya markkinoilla pitkalla aikavalilla jatkuvasti ajankohtainen
puheenaihe. Globaalien markkinoiden myota kilpailu kansainvilistyy, jolloin kulutta-
jan vaihtoehdot ja tuotteiden tarjonta eri kategorioissa kasvavat. Tama johtaa tuot-
teiden elinkaarten jatkuvaan lyhenemiseen, mika lisaa yritysten uutuuksien ja uudis-

tuksien lanseeraamisen painetta entisestaan. (Rope, 2000, 500-501).

Opinnadytetyon toimeksiantajayritys Misoran Oy on lanseeraamassa ensimmaista
Fitdyou-verkkokaupan oman brandin tuotetta. Ensimmainen lanseerattava tuote tu-
lee olemaan urheilutrikoot, koska toimeksiantajan, Misoran Oy:n toimitusjohtaja
Miia Sorannon mukaan Fit4you-verkkokaupan asiakaskunnasta reilu enemmisté on
naisia ja myydyin yksittdinen tuoteryhma on urheilutrikoot. Toimeksiantajan tavoit-
teina tuotelanseeraukselle on yrityksen arvoista (kotimaisuus, vastuullisuus, korkea
laatu) viestiminen asiakkaille, kilpailijoista erottuminen seka liiketoiminnan laajenta-

minen.

Opinnaytetyon sisaltd on kolmeosainen. Esittelen aluksi (kolmannessa luvussa) kaksi
vaihtoehtoista mallia tuotelanseeraukselle: perinteisen mallin ja Lean-mallin, eli tuo-
telanseerauksen kaksi vaihtoehtoista teoreettista ndkokulmaa. Taman jalkeen (nel-
jannessa luvussa) pureudun syvemmin Lean-malliin ja selvitdn, mitd toimenpiteita
sen soveltaminen vaatii kdytdnnossa. Lopuksi (viidennessa luvussa) reflektoin Lean-
mallin lanseerausprosessia toimeksiantajayrityksen nakékulmasta. Toisin sanoen
mallinnan lanseerausprosessin hankitun teoriatiedon pohjalta toimeksiantajayrityk-
sen kaytettavaksi. Kolmas ja neljas luku vastaavat tutkimusongelmasta johdettuun
ensimmaiseen tutkimuskysymykseen. Viides luku vastaa tutkimusongelman toiseen

tutkimuskysymykseen.

Lanseerausprosessi aloitettiin prosessin mallinnuksen yhteydessa toimeksiantajan
kanssa. Lanseerausprosessin kaytantoon vienti toimeksiantajalle sisalsi lisaksi asia-
kaskyselyn laatimisen, toteuttamisen ja analysoinnin. Kysely ldhetettiin Fitdyou-verk-

kokaupan uutiskirjeen tilaajille, eli olemassa oleville ja potentiaalisille asiakkaille ja



vastauksia saatiin yhteensa 303 kappaletta. Kyselylla siis aloitettiin Lean-lanseeraus-
prosessi ottamalla asiakkaat heti alusta alkaen mukaan tuotekehitykseen. Tasta
syysta kysely sisalsi kysymyksia liittyen asiakkaiden mieltymyksiin treenitrikoiden tar-

keimmiksi koetuista ominaisuuksista.

2 Tutkimusasetelma

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Koska tuotelanseeraus on toimeksiantajalle ensimmainen laatuaan, muodostui tutki-
musongelmaksi selvittaa ja maarittda mahdollisimman tehokas prosessi lanseerauk-
selle huomioiden kaytossa olevien resurssien rajallisuus. Tutkimusongelmasta muo-
toiltiin opinnaytetydn kaksi tutkimuskysymysta: 1. Kuinka tuote lanseerataan rajalli-
silla resursseilla mahdollisimman onnistuneesti? 2. Kuinka lanseeraus toteutetaan
toimeksiantajalle kaytannossa? Tdssa opinnaytetydssa tutkin siis vaihtoehtoja tuote-
lanseerausprosessille ja maaritan kdaytannon toimenpiteita mahdollisimman onnistu-
neeseen tuotelanseeraukseen toimeksiantajan nakdkulmasta. Tutkimuksen tavoit-
teena oli selvittaa ja mallintaa tehokkain tapa tuotteen lanseeraukseen rajallisilla re-

sursseilla.

2.2 Tutkimusote

Opinnaytetyon tutkimusotteena on kaytetty monimenetelmaista tutkimusstrategiaa.
Ty6ssa on siis kdytetty seka kvalitatiivista tutkimusta etta kvantitatiivista tutkimusta.
Tama johtuu tutkimusongelmasta johdettujen tutkimuskysymysten luonteista. Jos il-
midsta halutaan saada syvallisempi ndkemys, on kaytettava laadullisen tutkimuksen

menetelmia (Kananen, 2010, 41). Ensimmaisen tutkimuskysymyksen ratkaisuun kay-

tettiin laadullista tutkimusmenetelmaa, koska tuotelanseerauksesta haluttiin saada



syvallinen nakemys. Toinen tutkimuskysymys on huomattavasti kaytannonlahei-
sempi. Valitun lanseerausprosessin kaytantoon vientivaiheessa oli perusteltua kayt-
taa maarallista tutkimusmenetelmaa, koska lanseerauksen tueksi tarvittiin selkea
kuva asiakkaiden mielesta tarkeimmiksi koetuista ominaisuuksista urheilutrikoissa.
Lanseerauksen tueksi tarvittiin siis laajempaa asiakasymmarrystd, jonka saamiseksi

kvantitatiivinen menetelma soveltui erinomaisesti.

2.3 Tiedonkeruumenetelmat

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kirjallisia ai-
neistoja, koska tuotelanseeraukselle haluttiin saada monipuolinen teoriapohja. Kir-
jallisten aineistojen teoriaa sovelletaan kaytantoon toisen tutkimuskysymyksen rat-
kaisuksi. Sovellettavan lanseerausmallin perustana on asiakkaan osallistaminen tuo-
tekehitykseen ja asiakasdatan keraaminen ja analysointi. Tasta syysta toisen tutki-
muskysymyksen perusteellinen ratkaisu vaati tassa tapauksessa myos kvantitatiivista
tutkimusotetta. Tiedonkeruumenetelmana kaytettiin kyselylomaketta, joka luotiin

Google Forms-palvelulla ja kohdistettiin toimeksiantajayrityksen uutiskirjeen tilaajille.

3 Lanseeraus

Lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun (=
uudeksi katsottavan) tuotteen markkinoille viemista siten, etta silla tietoisesti tavoi-
tellaan kaupallista menestysta. (Rope, 2000, 502). Tutkiessani lanseerauksen tarkan
prosessin maaritelmaa tulin johtopaatdkseen, ettd sen maarittely ei ole aivan niin yk-
siselitteista. Lanseerausprosessi voidaan katsoa jakautuvan karkeasti kahteen “koulu-
kuntaan”, joita kutsun perinteiseksi malliksi ja uudeksi malliksi. Kdytan uudesta mal-

lista opinndytetytssa nimea Lean-malli.



Ropen edustaman perinteisen mallin voi ndahda lineaarisena prosessina, jossa ede-
taan systemaattisesti prosessin ensimmaisesta vaiheesta viimeiseen vaiheeseen. Sen
mukaan tuotekehitys tehddan ennen lanseerausta. Kun tuote katsotaan markkinakel-
poiseksi, maaritelldaan ja analysoidaan kattavasti lanseerauksen lahtékohdat, aika-
taulu, budjetti, strategiset pdamaarat, kohderyhmat, riskit ja kdytettavat kilpailukei-
not. Taman jalkeen tehdaan lopullinen paatos lanseerauksen suorittamisesta tai koko
hankkeen hylkdamisestd. Vasta myonteisen lanseerauspaatoksen jalkeen laaditaan
konkreettinen lanseeraussuunnitelma ja aloitetaan sen toteuttaminen (Rope, 2000,

505-506)

Startupien perusaktiviteetit ovat muuttaa ideat tuotteiksi, mitata asiakkaiden reakti-
oita tuotteesta ja oppia asiakkaiden kayttaytymisesta mitd osaa tuotteessa tai koko
lilketoiminnassa muutetaan, jos muutetaan (Ries, 2011, 9). Tdma on Lean-ajattelun
ydinta ja haastaa perinteisen lanseerausprosessin maaritelman. Tuotelanseerauksen
ndakokulmasta Lean-malli tarkoittaa kdytannossa jatkuvaa tuotekehitystd, asiakasdia-
logia ja tulosten mittaamista. Kyseessa on siis syklinen prosessi, jossa toimenpiteet

kiertavat jatkuvasti kehaa.

3.1 Perinteinen lanseerausprosessi

Perinteisen lanseerausprosessin rakenteen voi havainnollistaa esimerkiksi seuraa-

valla kuviolla:



basdjetointi

Tuotekehityksen
tuloksena kehitetty,

Yrityksen strategiset
testattu

perusrathaisut

markkinointikelpoinen
tuote

Lanseeraus- Markkinoinnillizet
suuminiteima perusratkaisut

PAATOS:
Lanseerataanko tuote,
vai lopetetaanko hanke

Kuvio 1: Tuotteen lanseeraus (Raatikainen 2008; Rope 2000, muokattu)

Tassa mallissa varsinainen tuotekehitys on lanseerausprosessia edeltava toimenpide,
joka toimii lanseerausprosessin ldhtokohtana. Taman jalkeen laaditaan lahtékohta-
analyysit. Nama sisaltavat informaatiota tulevista markkinoista ja tulevaisuuden kehi-
tyksesta, kilpailijoista, toimintaympariston kehityksesta seka yrityksen nykytilan-
teesta ja tulevaisuuden visiosta (Raatikainen, 2008, 200). Hankittu tieto selkeyttaa
lanseerausprosessia ja helpottaa strategisten valintojen tekemista (Raatikainen,
2008, 200). Lahtokohta-analyysien pohjalta paatetadn seuraavassa vaiheessa lansee-
rauksen perusratkaisut. (Rope, 2000, 505). Lanseeraukselle maaritelldan prosessin

alussa myds aikataulu ja budjetti.

Seuraavaksi maaritellaan strategiset paamaarat. Strategisia padmaaria lanseerauk-
selle voi olla esimerkiksi markkinaosuuksien sdilyttaminen tai vahvistaminen, uusien
markkinoiden valtaaminen, innovaatiojohtajuuden yllapitdminen tai hankkiminen ja
kilpailijoiden pitaminen pois omalta markkinasegmentiltd (Raatikainen, 2008, 204;
Rope, 2000, 506-507). Strategiset paamaarat ohjaavat omalta osaltaan yrityksen lan-
seerausratkaisuja (Rope, 2000, 506).



Markkinoinnilliset perusratkaisut maarittavat niin kutsutun markkinointimixin, eli
markkinoinnin kilpailukeinoja soveltavan toimintaohjelman. (Raatikainen, 2008, 204-
205). Kaytannossa tassa vaiheessa pohditaan siis lanseerattavan tuotteen tarkeim-
mat kilpailukeinot. 4P-mallin (McCarthy, 1960) mukaan naita kilpailukeinoja ovat
tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja markkinointiviestintd (Promotion).
Myo6s enemman palvelualoille tunnistetut kilpailukeinot 7P-mallin kolme viimeista
P:ta (People, Physical evidence, Process) (Cowell, 1984) kannattaa tilanteesta riip-
puen ottaa huomioon kilpailukeinoja maaritettdaessa (Raatikainen, 2008, 204-205).

Naita ovat siis ihmiset (asiakkaat ja henkilosto), yritysymparisto ja palveluprosessit.

Kaikki edellda mainitut vaiheet nivotaan yhteen lanseeraussuunnitelmaksi kirjalliseen
muotoon. Tassa vaiheessa voidaan viela muun muassa tasmentaa viestinnan kohde-
ryhmat, kilpailukeinot, aikataulutus ja budjetti seka vastuutetaan ja organisoidaan
toimenpiteet henkildstolle. (Rope, 2000, 529) Lanseeraussuunnitelmaan tulisi kirjata
my0Os seuraavat tavoitteet: imagotavoitteet, tunnettuustavoitteet, taloudelliset ta-

voitteet ja markkinointiviestintatavoitteet. (Raatikainen, 2008, 206-207).

Lanseeraus pitaa sisadllaan aina riskeja, joiden olemassaolo on syyta tiedostaa, jotta
niita voi pyrkia lieventamaan tai valttamaan. Lanseeraukseen liittyvat riskit voidaan
jakaa kolmeen luokkaan: Strategiset riskit, tuoteriskit ja kaupallistamisriskit (Rope,
2000, 509-512; 518-519). Seuraava kuvio havainnollistaa lanseeraukseen liittyvia ris-

keja:



Strategiset riskit: Tuoteriskit: Kaupallistamisriskit:

Strategisista virhearvioista Tuotekehitysvaiheen Muuten toteuttamiskelpoisen
johtuva epaonnistumisen ydintuotteen hankkeen riskit
mahdollisuus sisdltoratkaisujen
aiheuttamat riskit

Ajoitusriskit

Referenssiriskit
Brandaysriskit
Hinnoitteluriskit
Suunnittelemattomuusriskit
Sitoutumattomuusriskit
Lanseerausprosessin
automaattisuusriskit

Tuotekehitysriskit

Kohdistusriskit . Tuotteen

Synergiariskit toimimattomuusriskit

Kannibalismiriskit . Taloudellisen
toteuttamisen riskit
Tuotannolliset riskit

Panostusriskit
Viestintériskit

Kuvio 2: Lanseeraukseen liittyvat riskit (Rope 2000, muokattu)

Riskianalyysin voi tehda Ropen (2000, 519) mukaan siten, etta arvioi jokaisen riskin
mahdollisuuden erikseen asteikolla: erittdin todennakoinen, mahdollinen, ei mahdol-
linen. Mikali jokin riski havaitaan todennakdiseksi, tulee miettia milla toimenpiteilla
kyseista riskia voisi pienentaa tai estaa. Jokainen riski tulee analysoida huolellisesti,
silla yksikin vakavasti hanketta haittaava riski voi toteutuessaan kaataa koko hank-

keen (Rope, 2000, 519).

Ennen lanseerauspadatoksen tekemista jokainen markkinointielementti olisi syyta
vield testata. Ropen mukaan vain yksi toimimaton kohta voi riittda kariuttamaan
muutoin mahdollisesti hyvin menestyvan lanseeraushankkeen. Tallaisia yksittaisia
testattavia kohtia ovat mm. tuotteen ominaisuudet, nimi, pakkaus ja hinta sekd mai-
nonnan sisalto ja kanavaratkaisut. Testaamisella pyritddn minimoimaan riski lansee-

rauksen epdonnistumisesta.

Tassa vaiheessa johdolla on paras mahdollinen nakemys tuotteen lanseerauksen on-
nistumismahdollisuuksista. Jos ne ovat liilan huonot, on kannattavampaa joko lykata
lanseerausta ja parannella testivaiheessa havaittuja puutteita tai jopa lopettaa koko
lanseeraushanke. Jos tahan asti tehdyt analyysit, suunnitelmat ja testaukset indikoi-
vat lanseeraukselle hyvid menestymismahdollisuuksia, tehddan paatos lanseerata

tuote markkinoille. (Rope, 2000, 516-517).
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Lanseerauksessa katsotaan olevan kertaonnistumisen pakko. Tasta syysta sille tulisi
varata riittavasti resursseja, jotta sen onnistuminen olisi mahdollisimman todenna-
koista. Jalkikateen harmittelu liilan nuukasta panostuksesta lanseerauksen onnistumi-
seen on mieleténta (Rope, 2000, 522). Lanseerauksen viimeinen vaihe on lanseerauk-
sen seuranta. Tassa vaiheessa rekisterdidaan eri toimenpiteiden vaikutukset ja oikea-
aikaisuus. Seurannan avulla mahdollistetaan ongelmien ja virheiden korjaaminen

ajoissa, jopa toteutuksen aikana (Rope, 2000, 505-506).

3.2 Lean-mallin lanseerausprosessi

Uudempi malli tuotteen lanseerausprosessille voidaan havaita olevan pikemminkin
syklinen, jatkuva prosessi, jossa tuotteen selkeda yksittaista lanseeraushetkea ei oi-
keastaan olekaan. Tama uudempi tapa pohjautuu teokseen: The Lean Startup (Eric
Ries, 2011). Seuraava kuvio havainnollistaa hyvin, kuinka Ries:n teorian mukainen
asiakasymmarrykseen perustuva jatkuvan innovoinnin kokeilukulttuuri yrityksessa on

kuin kokonaan uusi malli tuotelanseeraukselle:
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Kuvio 3: Rakenna-mittaa-opi-palautesykli (Ries, 2011, muokattu)

Lean-mallin ytimessa on kuvionmukainen rakenna-mittaa-opi-palautesykli. Kiteyte-
tysti metodi perustuu jatkuvaan asiakasdialogiin, asiakasdatan mittaamiseen ja tuo-
tekehitykseen asiakasymmarryksen pohjalta. Ensin yrityksen visiosta, tuoteideasta,
tai havaitun mahdollisen markkinaraon perusteella rakennetaan MVP (minimum
viable product). MVP on ensimmadinen, pienin toimiva versio tuotteesta, jonka tuot-
tamiseen kaytetadn aikaa minimaalinen maara. Tuotetta testataan asiakkailla (aikai-
set omaksujat) ja kerdtdan dataa asiakkaiden tarpeista ja mieltymyksista. Toisin sa-
noen asiakas otetaan tuotekehitykseen mukaan alusta alkaen. Data opettaa, mita
ominaisuuksia asiakas tuotteessa arvostaa ja mita ei, onko tuotteelle todellisia kan-
nattavia markkinoita olemassa, jne. Iso kuva asiakkaan todellisista tarpeista ja mark-
kinoista siis kirkastuu. Oppien perusteella tehdadan paatos tuotteen jatkokehittami-
sestd. Muutetaanko suunnitelmaa, kehitetaanko tuotetta, pidetddanko se sellaisenaan
ja keratdan lisaa dataa vai paatetdaanko se? Jos tuotetta kehitetaan, mita kehitetaan
ja kuinka paljon? Kehityspaatoksesta sykli alkaa alusta, eli siirrytdaan takaisin tuoteke-

hityksen pariin (Ries, 2011, 75-77).
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Tassa mallissa selkeda yksittaista tuotteen lanseeraushetkea ei oikeastaan ole havait-
tavissa, silla MVP:n ei tarvitse, tai oikeastaan pidakaan olla taysin valmis tuote. Riit-
taa, etta sita voidaan jollain tavalla testata tuotteen aikaisilla omaksujilla ja saada sita
kautta elintarkeaa informaatiota markkinoista, asiakkaista, tuotteen potentiaalista
seka jatkokehittamisen tarpeista ja jarkevyydesta. Nain toimimalla ei tuhlata suurta
maaraa aikaa ja muita resursseja tuotekehitykseen “sokkona”. Tuotteen hiomisessa
valmiiksi ennen lanseerausta on riskina, etta resurssit kaytetaan sellaisten ominai-
suuksien kehittamiseen, joita asiakkaat eivat koe aidosti relevanteiksi (Ries, 2011, 94-
95). Talloin perusteelliseen tuotekehitykseen kadytetty suuri panostus ennen lansee-

rausta on ollut turhaa.

4 Lean-mallin lanseerausprosessi kaytdannoéssa

Tassa kappaleessa pureudutaan syvemmin Lean-mallin kdytannon toteutuksen toi-
menpiteisiin. Kirjassa Running Lean (Maurya Ash, 2012) mallinnetaan hyvin Lean-mal-

lin kdytantoon vienti startupeissa. Yksinkertaistetusti prosessi on kolmivaiheinen:

e Laadi suunnitelma A
e Maadrittele suunnitelman riskialtteimmat osat
e Testaa suunnitelmaasi systemaattisesti.

4.1 Laadisuunnitelma A

Lean Canvas on Alex Osterwalderin Business Model Canvasista johdettu yksisivuinen
liilketoimintasuunnitelmapohja. Lean Canvas on Lean-startupeille toimiva suunnitte-
lupohja, koska se on nopea, ytimekas ja helposti jaettava (Maurya, 2012, 5-6). Lean

Canvas on jaettu yhdeksaan osioon, joiden pohjalta liiketoimintasuunnitelman koko-

naiskuva hahmottuu nopeasti.
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Problem

Solution

A

Key metrics

8

Unfair advantage

9

Unique value
proposition (UVP)

3 Channels

Customer segments

Cost structure

6

Revenue streams

7

Kuvio 4: Lean Canvas (Maurya 2012, muokattu)

Lean Canvasin rakentaminen aloitetaan asiakassegmenttien maarittamisesta ja hei-

dan ongelmiensa tunnistamisesta. (Kuvio 4, kohdat 1 ja 2) Jos samalle tuotteelle on

useita toisistaan poikkeavia asiakassegmentteja, kannattaa laatia oma Lean Canvas

niista jokaiselle aloittaen tarkeimmaksi koetusta. Asiakassegmenttien maarittelyssa

kannattaa olla tarkka ja pyrkia hahmottamaan tuotteen aikaiset omaksujat (early

adopters). Valtavirta-asiakkaat (early majority, late majority) on tarkoitus saavuttaa

vasta liiketoiminnan skaalausvaiheessa (Maurya, 2012, 25-26).
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Early adopters 13,5%

Innovators 2,5%
Laggards 16%

Early majority 34%
Late majority 34%

Kuvio 5: Innovaatioiden omaksujien viisi segmenttia (Rogers 1962, muokattu)

Asiakkaan ja hanen ongelmansa pohjalta laaditaan UVP (unique value proposition),
eli uniikki arvolupaus (Kuvio 4, kohta 3). UVP vastaa ytimekkaasti kysymykseen: ”Mi-
ten erotumme eduksemme ja olemme asiakkaan huomion arvoisia?” UVP:n vaati-
muksena on siis olla asiakkaalle merkitsevalla tavalla erilainen. Tama onnistuu par-
haiten valitsemalla tarpeeksi suppean asiakassegmentin aikaiset omaksujat ja heidan
tarpeensa aluksi. Hyva UVP ilmentaa suoraan asiakkaan haluamaa lopputulosta, ei
pelkkid ominaisuuksia tai edes hyotyja (Maurya, 2012, 29-31). Esimerkiksi tuotteen
ominaisuus (laatu) voi johtaa hyotyyn (helpompi arki), josta johdettuna asiakkaan ha-

luama lopputulos voisi olla “taysi vapaus arjen ongelmasta X.”

Seuraavaksi taytetdan ratkaisuruutu (Kuvio 4, kohta 4), eli kuinka tuleva uusi tuote
ratkaisee asiakkaan ongelman. Sita ei ole syyta miettia alkuun liian pitkalle. Siirrytta-
essd myohemmin testausvaiheeseen on erittdin todennakoistd, ettd tata kohtaa jou-

dutaan muokkaamaan (Maurya, 2012, 32).

Kanavat ruutu (Kuvio 4, kohta 5) kdsittda markkinointikanavat, joissa asiakas ja tuote
kohtaavat. Nyrkkisdanténa Maurya toteaa, ettd ennen epasuoran, automaattisen, tai
suosituksiin perustuvan myynnin tavoittelua kannattaa aluksi saavuttaa suosituksien

arvoinen tuote. Lisaksi pitkalld aikavalilld on tuottavampaa keskittya inbound-markki-

noinnin kehittamiseen (Maurya, 2012, 33-35).
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4

> \

Inbound: QOutbound:

"Pull messaging” | "Push messaging”

* Blogs *» SEM

* SEO * Print/TV ads
* Ebooks * Trade shows
* White papers | * Cold calling
* Webinars

Kuvio 6: Esimerkkeja inbound- ja outbound-markkinoinnin menetelmista (Maurya
2012, 34 muokattu)

Seuraavaksi hahmotetaan kulurakenne ja tulovirrat (Kuvio 4, kohdat 6 ja 7). Aluksi
nama kohdat maaritelldaan MVP:n julkaisuun asti ja tarkennetaan sen jalkeen uudel-
leen. MVP:sta on tarkoituksenmukaista laskuttaa, vaikka se ei olekaan vield ”valmis”
tuote. Sen tarkoitus on kuitenkin ratkaista jokin aikaisten omaksujien ongelma. Li-
saksi se, ettd MVP:sta ollaan valmiita maksamaan luo positiivista nakymaa tuotteen

potentiaalille ja jatkokehitykselle Maurya, 2012, 36-38).

Avainmittarit (Kuvio 4, kohta 8) kertovat, kuinka yrityksella menee. Yksi hyva esi-

merkki tallaisesta mittaristosta on Dave McCluren Pirate Metrics.
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How do users find you?
Do users have a great first experience?
Do users come back?
How do you make money?

Do users tell others?

Kuvio 7: Pirate Metrics (Maurya, 2012, muokattu)

e Acquisition on asiakkaan ensimmainen kontaktipiste yritykseen

e Activation toteutuu, kun asiakas saa ensimmaisen tyydyttavan kayttajakoke-
muksen

e Retention mittaa asiakkaan sitoutumista, tai toistuvaa kayttoa

e Revenue mittaa niita tapahtumia, joissa asiakas maksaa yritykselle tuot-
teesta/palvelusta

o Referral tarkoittaa sita, ettd asiakas suosittelee tuotetta tutulleen, josta tulee
myo0s asiakas (Maurya, 2012, 40-41).

Viimeinen osa Lean Canvasta (Kuvio 4, kohta 9) on listata epareilu etu kilpailijoihin
nahden. Tahan kohtaan tulee laittaa jotain sellaista, joka ei ole helposti kopioitavissa
tai ostettavissa. Tamakin kohta on ok jattaa aluksi tyhjaksi. Tarkeda on kuitenkin oi-
valtaa erilaistumisen merkitys ja tehda erilaistumisesta merkittavaa (Maurya, 2012,

42-43).

Lean Canvas on tarkoitus tayttaa yhdella istumalla, mutta joidenkin ruutujen tyhjaksi
jattdminen alkuvaiheessa on ok. Lean Canvasin pariin on tarkoitus palata usein ja tar-
kentaa tai jopa uudelleen maarittda sen osia myohempien testausten pohjalta. Jos

liilketoiminta pitaa sisallaan useita asiakassegmentteja, erillinen Lean Canvas kannat-
taa laatia jokaiselle niista. Tama johtuu siitd, etta eri asiakassegmenttien tarpeet voi-
vat olla hyvinkin erilaiset toisistaan, vaikka tuote olisikin kaikille sama (Maurya, 2012,

25-26).
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4.2 Maarita riskialtteimmat kohdat

Vaarin priorisoitu tyojarjestys riskien hallintaan johtaa helposti hukkatyon tekemi-
seen. Riskit priorisoidaan maarittamalla tiettyjen ei-toivottujen tapahtumien mahdol-
lisuus ja niista koituvien tappioiden vaikuttavuus. (Maurya, 2012, 49) Riskien priori-
soinnin avulla helpotetaan paatosta, missa jarjestyksessa luotuja Lean Canvaseja on
jarkevinta alkaa validoimaan testaamalla. Maurya (2012, 51) suosittelee aloittamaan

siita, missa:

e Arvioidaan olevan tarpeeksi suuri markkina, joka on myds riittavan helposti
saavutettavissa

e Kohderyhmasta, jolla on suurin tarve tuotteelle

e Arvioidaan olevan parhaat mahdollisuudet rakentaa toimiva bisnes.

4.3 Testaa, testaa, testaa

Kun laadituista Lean Canvaseista on valittu potentiaalisin, aloitetaan kappaleessa
kaksi esitelty rakenna-mittaa-opi-palautesykli (kuvio 2). Testaamisten tarkein tarkoi-
tus on validoida niita olettamia, joihin tahan asti tehdyt suunnitelmat perustuvat.
Testausten myo6ta opimme, mitka osat suunnitelmissa ovat kohdallaan, mita osia pi-
tda muuttaa ja mita poistaa. Asiakasymmarryksen karttumisen myota testaamisia jat-
ketaan niin kauan, kunnes suunnitelma ja tuote ovat hioutuneet siihen pisteeseen,

ettd liiketoiminta on skaalattavissa.
Testaamisen vaiheet

Mauryan (2012, 9) mukaan startup kulkee testaamisten nakdkulmasta kolmen erilli-

sen vaiheen lapi.

Problem/solution fit Product/market fit

Focus: Validated learning Focus: Growth
Experiments: Pivots Experiments: Optimizations

Kuvio 8: Startupin kolme vaihetta (Maurya, 2012)
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Ensimmaisessa vaiheessa (problem/solution fit) tulee saada vastaus kysymykseen
"onko minulla ongelma, joka kannattaa ratkaista”. Kylla vastaus saadaan, kun seuraa-
viin apukysymyksiin on saatu testausten myota myontava vastaus: Onko se jotain,
jota asiakkaat haluavat? Maksavatko he siitd? Onko ongelma ratkaistavissa? Taman
vaiheen validoinnin tuloksena saadaan riittavasti tietoa MVP:n rakentamiseen (Mau-

rya, 2012, 8).

Toisessa vaiheessa (product/market fit) halutaan vastaus kysymykseen ”olenko ra-
kentanut jotain, jota ihmiset haluavat?” Tassa vaiheessa siis testataan, kuinka hyvin
MVP ratkaisee ongelman, jota varten se on luotu. Testien perusteella MVP:ta ja tar-
vittaessa koko suunnitelmaa muutetaan niin monta kertaa, kunnes saavutetaan pro-

duct/market fit (Maurya,2012, 8-9).

Kolmannessa vaiheessa (scale) keskitytdan miettimaan, kuinka kasvua voidaan kiih-
dyttdaa (Maurya, 2012, 9). Kuten kuviosta 8 voimme havaita, tassa vaiheessa fokus
siirtyy validoivasta oppimisesta ja pivoteista (radikaaleista suunnitelman suunnan-
muutoksista) enemman toimivaksi validoidun suunnitelman kiihdyttamiseen ja kas-
vun tavoittelemiseen. Tata vaihetta Ries kutsuu kasvumoottorin valitsemiseksi ja
kdaynnistamiseksi. Pdatehtavana on saada pienennettya rakenna-mittaa-opi-palaute-
syklin kokonaiskiertoaikaa poistamalla arvoa tuottamatonta hukkaa. (Ries, 2011, 182)
Ratkaisevan tarkeda on vaalia testaamisten kautta oppimiseen tahtaavaa yrityskult-

tuuria, jotta kasvua voidaan yllapitaa. (Maurya, 2012, 170).

Prosessin kahta ensimmaista vaihetta Maurya (2012, 13) mallintaa my0ds seuraavan-
laisella tyojarjestyksella: 1. Ymmarra ongelma (problem/solution fit). 2. Maarita rat-
kaisu (problem/solution fit). 3. Validoi kvalitatiivisesti (product/market fit). 4. Tarkista

kvantitatiivisesti (product/market fit).

Testaamisen ldahtokohdat

Kolme tarkeaa periaatetta testaamisissa ovat: nopeus, oppiminen ja fokus. Kaikkia
kolmea tarvitaan, jotta testaaminen on mahdollisimman tuottavaa. Toisin sanoen
testausten tarkoitus on tuottaa oikeanlaista oppia riittdvan nopeasti, jotta osataan

optimoida oikeita asioita, eika haaskata resursseja. (Maurya, 2012, 59-61).
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The optimal learning loop

Premature optimization . .
Chasing your tail

Learning

Running out of resources

Kuvio 9: Maksimoi nopeus, oppiminen ja fokus (Maurya 2012, muokattu)

Testaamisen lahtokohdaksi on luotava vaaraksi todistettavissa oleva hypoteesi. Tal-
lainen hypoteesi voidaan muodostaa seuraavalla kaavalla: [Tarkka, toistuva toiminto]
tulee johtamaan [odotettu, mitattavissa oleva lopputulos] (Maurya, 2012, 62-63). Esi-
merkiksi ”Call to action -napin korostaminen pohjasta erottuvalla varilla parantaa
konversiota”. Huonosti laadittu hypoteesi, kuten “Call to action -napin varilla on pal-

jon merkitysta” johtaa helposti harhaanjohtaviin tulkintoihin.

Testausmenetelmat

Kvalitatiivisista tutkimusmenetelmista asiakashaastattelu on Mauryan (2012, 71-72)
mukaan relevantein tapa hankkia oppia asiakkailta tuotekehityksen tueksi. Téma joh-
tuu siita, etta kyselytutkimus olettaa, etta kysyja tietda paitsi oikeat kysymykset,
myo0s oikeat vastaukset. Lisdksi kyselyssa asiakasta ei nahda samalla. Talldin kehon-
kielen tulkinta on mahdotonta. Ryhmahaastatteluiden ongelma puolestaan on nopea
"ryhmaajattelun” muodostuminen asiakkaiden kesken, jolloin jokaisen haastatelta-
van todellinen mielipide jaa todennadkoisesti paljastumatta. Asiakkaiden yksilohaas-
tattelujen tarkoituksena on selvittda asioita, joita et tiedd, etta et tieda. Talléin avoin

kysymys on usein kysymysasettelusta opettavaisin. Mauryan nyrkkisaanto testaus
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menetelmien kdytdsta on “validoi kvalitatiivisesti, varmista kvantitatiivisesti”. Kvalita-
tiivisten asiakashaastattelujen avulla validoidaan hypoteeseja. Kvantitatiivisilla asia-

kaskyselyilla varmistetaan validointien paikkansapitavyys.

5 Lean-mallin soveltaminen toimeksiantajalle

Toimeksiannon hetkella toimeksiantajalla oli lanseerausprosessi jo alussa ja lupaavat
alustavat neuvottelut tuotteen mahdollisen valmistajan kanssa kdynnissa. Urheilutri-
koita myyvia brandeja on markkinoilla paljon. Markkina on jo kylldisyysasteeltaan
korkealla tasolla ja kilpailutilanne on kova. Kilpailijoista erottuminen vaatii tuotteen,
joka tarjoaa jotain lisdarvoa asiakkaalle. Arvon luominen on tarkea lahtokohta myos

brandin rakentamiselle.

Toimeksiantajan yksi tarkea tavoite oman brandin tuotelanseerauksella on viestia asi-
akkaille yrityksen arvoista (kotimaisuus, vastuullisuus, korkea laatu). Yrityksen arvo-
jen mukaisen oman tuotteen lanseeraaminen on teoilla viestimista, silla tuotteen val-

mistus tapahtuu Suomessa.

Tuotteen valmistusta edeltdva toimenpide oli saada varmuus urheilutrikoiden tar-
keimmiksi koetuista ominaisuuksista kyselytutkimuksen avulla. Keratyn asiakastiedon
ja siitd muodostetun asiakasymmarryksen pohjalta valmistetaan MVP. Siita tullaan
keraamaan kayttajakokemuksia ja parannusehdotuksia asiakkailta, eli toisin sanoen

lisda asiakastietoa tuotekehityksen tueksi.

Tama kappale on ratkaisu opinndytetyon toiseen tutkimuskysymykseen: “kuinka lan-
seeraus toteutetaan kaytannossa?” Kayn tdssa kappaleessa ldpi ensimmaisen ra-
kenna-mittaa-opi-palautesyklin toimeksiantajan tuotelanseerauksen ndkdkulmasta
eli esittelen, kuinka Lean-mallin lanseerausprosessi aloitetaan. Ensimmainen ra-
kenna-mittaa-opi-palautesykli paatettiin tietoisesti aloittaa opi -vaiheesta, koska

oman brandin tuote on vain yksi uusi osa jo olemassa olevaa liilketoimintaa. Kysely-
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tutkimus toteutettiin siis ennen MVP:t34, koska silld haluttiin varmistaa toisten bran-
dien tuotteiden myynnista kertyneen hiljaisen asiakastiedon paikkansapitavyys. Lan-
seerauksen toteutus on talla hetkella menossa rakenna -vaiheessa, eli MVP on pian
julkaisuvalmis. Mittaa -vaihe on mallinnettu toimeksiantajalle ja sita toteutetaan

saannollisesti, kun tuote on markkinoilla.

5.1 Opi: Asiakasymmarrys tuotteen lahtokohtana

Kayttajatiedon kerddaminen tuotekehityksen alusta alkaen helpottaa ja tehostaa tuo-
tekehitysta. Talléin uuden tuotteen taysi potentiaali saadaan irti seuraavien tuote-
versioiden myota. (Hyysalo, 2006, 6). Jotta saadaan lanseerattua sellainen tuote, jota
asiakkaat haluavat, ei voida sortua paatéksentekoon tuotekehityksessa pelkdstaan
oman intuition tai asiantuntijoiden mielipiteiden varassa. Mista asiakas on valmis

maksamaan? Tahan kysymykseen parhaimman vastauksen saa asiakkaalta itseltaan.

Asiakastieto on informaatiota ilman tulkintaa. Tiedosta tulee ymmarrysta vasta, kun
sen perusteella voidaan tehda paatoksia (Arantola, 2006, 53) Asiakastietoa voi kerryt-
tda Arantolan (2006, 56) mukaan neljalla tavalla. N&aita ovat automaattisesti tallen-
tuva tieto (asiakasdata), hiljainen tieto asiakaspalvelussa ja myynnissa, asiakaskuun-

telu seka hiljainen tieto ja asiakasdata kumppaneilla ja jakelukanavissa.

Toimeksiantajan tuotelanseerauksen ndakokulmasta Fit4you:n tarkein asiakastiedon
lahde on hiljaista tietoa, eli kertynyt kokemus asiakkaiden tarpeista ja preferensseista
pdivittdisessa tyossa verkkokauppaliiketoiminnassa. Padtimme laajentaa asiakastie-
toa hyodyntamalla lisaksi asiakaskuuntelua, jonka seurauksena laadittiin asiakasky-
sely yrityksen uutiskirjeiden tilaajille. Kysely tuo lisda asiakastietoa paremman asia-
kasymmarryksen muodostamista varten. Parempi asiakasymmarrys puolestaan aut-

taa kehittamaan mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeita vastaavan tuotteen.

Maurya (2012, 71-72) painottaa asiakashaastatteluiden (ei kyselyiden) merkitysta

tarkeimpana asiakkailta saatavan oppimisen alustana. Kyselyn tarkoituksena oli tassa
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vaiheessa hankkia varmistusta kertyneen hiljaisen tiedon tueksi ja hahmottaa koko-
naisuutta tarkeimmiksi havaittujen ominaisuuksien painotuksista, koska lanseerat-
tava tuote ei sisdlla mitdan normaalista poikkeavaa ominaisuutta, jonka halutta-
vuutta testata kvalitatiivisesti. Kyselylla pyrittiin myos kartoittamaan asiakkaiden
syita toisten brandien suosimiselle, jonka avulla saatiin mahdollistettua vield tunte-
mattomien seikkojen oppiminen. Vapaa sana osiossa, annettiin asiakkaalle mahdolli-
suus myos ilmiantaa suosikkimerkkinsa, josta saadaan hyva apu bench markingille ja
kilpailutilanteen analysointiin. Lisaksi kyselyn katsottiin toimivan hyvana vaylana ta-
voittaa tuotteen aikaiset omaksujat, osallistaa heidat tuotekehitykseen alusta asti
seka markkinoida lanseerattavaa uutta tuotetta heille ennakkoon. Toisin sanoen
teimme siis tietoisesti valinnan aloittaa sykli opi-vaiheesta, silld urheilutrikoita myyvia
brandeja on markkinoilla niin valtava maara, eika lanseerattavassa tuotteessa ole mi-

taan uutta teknista ominaisuutta.

Toimeksiantaja yritys on paattynyt lanseerata oman brandin tuotteen imagosyista.
Yksi heidan tarkeimmista tavoitteistaan on nain toimimalla viestia asiakkaille yrityk-
sen tarkeistd arvoista teoilla. Tasta syysta kotimaisuus idean haluttavuuden testaami-
nen asiakkaalla olisi ollut ajan haaskausta ja se paatettiin tassa tapauksessa jattaa te-
kematta. Siksi validoimme ensin kvantitatiivisesti asiakaskyselylla pakolliset ominai-
suudet, mita asiakkaiden mielesta tuotteessa ehdottomasti pitaa olla. Kyselyn tulok-

set nayttavat talta:

Mika on mielestadsi urheilutrikoiden tarkein ominaisuus?
Valitse 1-3 tarkeinta.

Istuvuus/paikallaan pysyminen (eivalu) s )73
Lapinakymattomyys (ns. squat proof) IEEEEEEEEEEEESEESSSSSSS————— 210
Vyotdron korkeus meaessssssssssssss——— 152
Ulkonakdoseikat (vari, kuosi, muotoilu, jne) me——— 140
Tekniset ominaisuudet (joustavuus, hengittavyys,... n——————— 123

Edullinen hinta tai hyva hinta-laatu suhde - 60

Saumattomuus s 23
Lisdvarusteet (esim. puhelin/avaintaskut,... mm 15

Merkki/brandi m 7

Muu... ® 6

0 50 100 150 200 250 300
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Kuvio 10: Urheilutrikoiden tarkeimmiksi koetut ominaisuudet

Suositko jotain tiettya merkkid/brandia treenitrikoissasi?
Jos kylld, mika on tarkein syy suosimiselle?

Laadukkaat tuotteet NN 145
En suosi mitddn tiettyd merkkid/brandia I 07
Hyvanndkoiset tuotteet NN 38
Muu... I 15
Brandin arvomaaiima M 4
Sosiaaliset syyt (esim. muutkin kayttaa) 0 2

Edulliset tuotteet 1 2

0 20 40 60 80 100 120 140 160

Kuvio 11: Brandin merkitys urheilutrikoissa

Mika seuraavista on mielestasi tarkein seikka
treenitrikoon visuaalisessa ilmeessa?

Erityinen muotoilu/leikkaus I 113
Vari  I——— 81
Hieno kuosi GGG 54
Yksityiskohdat (esim. koristeelliset saumat) I 34
Muu... Wl 9

Erottuva brdndin logo/slogan mm 7

0 20 40 60 80 100 120 140

Kuvio 12: Tarkein seikka urheilutrikoon visuaalisessa ilmeessa
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Mita varipalettia suosit
urheilutrikoissa?

3

= Vaaleat varit (esim. valkoinen, vaalean harmaa)
= Kirkkaat varit (esim. punainen, oranssi, pinkki)
= Musta

= Tummat varit (esim. harmaa, sininen, violetti)

Kuvio 13: Urheilutrikoiden varipaletit

Mika on taydellisen
urheilutrikoon vyotaron korkeus?

1 4
r

= Low (matala vy6taro) = Eivalia

= Mid (keskikorkea vyotdro) = High (korkea vyotaro)

Kuvio 14: Taydellisen urheilutrikoon vyotardn korkeus
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Mika on taydellisen
urheilutrikoon lahkeen pituus?

0
20

99

184

Capri Eivalia 7/8-pituus Kokopitka

Kuvio 15: Taydellisen urheilutrikoon lahkeen pituus

5.2 Rakenna: MVP asiakkaan arvioitavaksi

Kyselyn tulosten pohjalta lanseerattavaan tuotteeseen liitetdadan mahdollisimman hy-
vin niitd ominaisuuksia, joita asiakkaat kokevat tarkeimmiksi. Fitdyou-urheilutrikoi-
den MVP tulee olemaan variltdan musta, korkealla vyotarolla ja kokopitkalla lah-
keella varustettu malli. Sen materiaali on valittu lapinakymattomyyden varmista-
miseksi myos kyykatessa. Sen muotoilua on modifiotu perusmallista enemman varta-
lon muotoja korostavaksi. Teknisiltda ominaisuuksiltaan se soveltuu monipuoliseen
kuntoharjoitteluun. Toisin sanoen kyselyn pohjalta nousseet ”pakolliset” ominaisuu-

det urheilutrikoisiin saadaan liitettya.

"Positioinniksi kutsutaan toimenpiteita, joilla tuotteisiin liitetdan kuluttajan mielessa
jokin kilpailijoista erottava ominaisuus — kilpailuetu, jonka vuoksi kuluttaja valitsisi
juuri sen tuotteen”. (Laakso, 2004, 150) Positionti voidaan néin ollen ndhdéa brandin
syntymisen lahtokohtana. Tilannetta, jossa kuluttaja osaa kertoa pelkan brandin ni-
men perusteella, kuinka se erottuu edukseen kilpailijoista, voidaan kutsua onnistu-
neeksi positioinniksi. Tasta syysta positiointi onkin haastava tehtava, koska kuluttaja-

kuntaan muodostuvat mielikuvat ovat sen onnistumisen mittarit.



26

Mita asiakkaalle halutaan tulevan mieleen, kun han on kontaktissa Fit4you-urheilutri-
koisiin? Tai kddantaen, minka sanojen tai kasitteiden halutaan tuovan mieleen juuri ta-

man brandin tuotteen? Naihin kysymyksiin vastaamalla saadaan positioinnille pohja.

Koska urheilutrikoiden valmistajia on markkinoilla jo niin paljon, uuden brandin posi-
tiointia tuotteen rakenna-vaiheessa ei kannata jattaa huomioimatta. Positionti voi-
daan nahda samankaltaisena toimenpiteend, kuin UVP:n maarittely. Toimeksianta-
jalle hyva lahtokohta positioinnille voisi olla kotimaisuuden korostaminen, silla taysin
kotimaisia tuotteita valmistavia urheiluvaatebrandeja on todella vahan. Lisaksi koti-

maisuus oli yksi lanseerattavan tuotteen kriteereista alun perin.

Kotimaisuus lisaa tuotantokustannuksia huomattavasti, joten kotimaisuuden lisaksi
brandin positiointi premium-tuotteeksi voisi olla toimiva ratkaisu. “Made in Finland”
voidaan katsoa itsessaan indikoivan mielikuvaa laadukkaasta tuotteesta. Premium
hinta pitaa pystya myos oikeuttamaan ja perustelemaan asiakkaalle selkeasti. Jo
tuotteen hinnoittelu kalliimmaksi luo automaattisesti vahvaa laatumielikuvaa asiak-
kaan mielessa. Puhutaan ns. haloilmiosta (Apunen & Parantainen, 2011, sivunro).
Tietenkin tuotteen laadun taytyy olla oikeasti hyva, jotta haloilmio toimii tarkoituk-

senmukaisesti.

Tuotteistuksen nakdkulmasta niukkuus voisi puolestaan olla hyva yhdistelma pre-
mium-mielikuvalle. Apusen ja Parantaisen (2011, 232) mukaan sellainen tuote tai pal-
velu, joka ei ole kenen tahansa ulottuvilla, milloin tahansa alkaa nayttaa arvokkaalta.
Tasta syysta tuotteen saatavuuden rajoittaminen voikin toimia hyvana korkean hin-

nan oikeuttajana lisdten samalla tuotteen haluttavuutta.

Lisdksi tuotteen saatavuuden rajoittaminen toimii hyvin synergiassa Ries:n lean star-
tupeille suositteleman pienillad tuotantoerilla toimimisen kanssa. Pienissa tuotan-
toerissa toimiminen varmistaa hukkaan kadytetyn rahan, ajan ja vaivan kdaytdén mini-
moimisen (Ries, 2011, 208). Toisin sanoen, jos tuote osoittautuukin syysta tai toisesta
asiakkaalle kelpaamattomaksi, resursseja ei ole mennyt paljon hukkaan ja suunnan

muutos tuotekehitykseen on vaivatonta.
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5.3 Mittaa: Kuinka tarkastan, onko suunta oikea?

Luvussa 3 esitellyn Pirate Metricsin (Kuvio 5) soveltaminen nayttaa lukujen valossa,
meneeko tuotekehitys oikeaan suuntaan. Kun opimme lisaa asiakkailta, teemme sen
pohjalta muutoksia tuotteeseen, palveluun, konseptiin, tms. Ndaiden muutosten tulee
parantaa jotakin mitattavaa lukua, tai tehty muutos ei ole ollut kannattava. Toimeksi-
antajan tuotteen lanseerauksen alkuvaiheessa retention ja referral -kohtien mittaa-
mista ei kaytanndssa voida tehda. Tama johtuu siita, etta aluksi lanseerataan vain
yksi tuote, joka on luonteeltaan kertaalleen ostettava (samaa tuotetta ei tarvitse os-
taa useita kertoja uudelleen). My6s suosittelua voi tarkoituksenmukaisesti mitata

vasta, kun tuotteella on kayttajia ja kayttajilla kayttokokemusta. Tama vaatii aikaa.

Uuden tuotteen (myohemmin tuotekategorian) menestymista markkinoilla voidaan

mitata Pirate Metricsin avulla seuraavalla tavalla:

e Acquisition = Vierailu tuotesivuilla

e Activation = Konversio (kuinka moni tuotesivuilla vierailleista ostaa tuotteen)

e Retention = Uudelleen ostavat asiakkaat (mahdollista mitata jarkevasti vasta,
kun oman brandin tuotteita on valikoimassa enemman kuin yksi)

e Revenue = Liikevaihto aikavalilla X (esim. yksi kuukausi)

e Referral = Net Promoter Score (NPS) tulos.

Aluksi tarkeimmat mittarit ovat siis vierailumaarat tuotesivuilla (Acquisition) ja sen
konversio (Activation). Kaikkien kehitystoimenpiteiden tulee aluksi pyrkia paranta-
maan lukuja ndissa kohdissa, jotta seuraavia kohtia paastaan ylipaataan mittaamaan
tulevaisuudessa. Toisin sanoen ensimmaisista testauksista saatavan opin kautta teh-
dyn tuotekehityksen tulisi saada lisaa liikennetta tuotesivuille ja/tai useampi kavija
ostamaan tuotteen. Jos kumpaakaan ei tapahdu ja luvut pysyvat ennallaan, tai jopa

laskevat, jotakin on mennyt pieleen ja se tulee selvittdaa seuraavaksi.

Kun luodaan tuotteesta uusia variaatioita, kuten uusia vareja, tai brandille kokonaan
uusia tuotteita, voidaan alkaa mittaamaan myds retention -kohtaa. Tall6in voidaan

tarkoituksenmukaisesti mitata asiakasuskollisuutta uuden brandin tuotekategorian
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osalta. Hyvat luvut asiakaspysyvyydessa ovat Mauryan mukaan paras mittari validoi-
maan product/market fit. Jatkuvat asiakassuhteet ovat siis kestavan liiketoiminnan

kannalta erittain tarkeaa.

Referral -kohtaa voidaan mitata esimerkiksi seuraamalla Net Promoter Scorea (NPS).
NPS:a voidaan esimerkiksi kerata lahettamalla kuukausittain ostaneille asiakkaille yh-
den kysymyksen kysely: “Kuinka todennakdisesti suosittelisit tuotetta ystavillesi as-
teikolla 1-10?” arvot 1-6 ovat "negatiivisia suosittelijoita”, arvot 7 ja 8 ovat “neutraa-
leja” ja arvot 9 ja 10 ovat ”positiivisia suosittelijoita”. NPS lasketaan seuraavalla kaa-
valla: positiivisten suosittelijoiden %-luku — negatiivisten suosittelijoiden %-luku.
NPS:n skaala on siis valilla -100 ja 100, jossa -100 on huonoin mahdollinen tulos ja
100 paras mahdollinen tulos. Suosittelija-asiakkailta kannattaa myds pyytaa sanalli-

nen suositus, jota voidaan hyddyntaa myos verkkosivuilla (ns. social proof).

6 Pohdinta

Tutkimusongelmana oli selvittda ja maarittaa tuotelanseeraukseen liittyvat tarkeat
toimenpiteet sekd mallintaa tehokas prosessi lanseeraukselle huomioiden kaytossa
olevien resurssien rajallisuus. Ensimmainen tutkimuskysymys oli “kuinka tuote lan-
seerataan rajallisilla resursseilla mahdollisimman onnistuneesti?” Kirjallisista aineis-
toista havaittiin kaksi toisistaan poikkeavaa vaihtoehtoa tuotelanseeraukselle. Ver-
taamalla naita tuotelanseerausmalleja toisiinsa tutkimusongelman nakékulmasta,
saadaan tahan tutkimuskysymykseen selkea ratkaisu. Lean-malli havaittiin parem-

maksi vaihtoehdoksi toimeksiantajan tuotelanseeraukselle seuraavista syista:

e Perinteinen lanseeraus on kalliimpaa. MVP:n ei ole tarkoitus olla lopullinen
tuote. Silla testataan asiakkaiden mielipiteita tuotteen tarpeellisuudesta ja ke-
hitetdan tarvittaessa niiden perusteella. Lean mallissa ei ndin ollen ole ker-
taonnistumisen pakkoa. Tasta syysta lean-malli ei valttamatta vaadi suurta ta-
loudellista panostusta alusta alkaen.
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e Perinteinen lanseeraus on hitaampaa. Lean-mallilla lanseeratessa tuotekehi-
tys saa suunnan asiakkaiden reaktioista. Jos MVP ei anna viitteita minkaanlai-
sista asiakastarpeista, voidaan prosessi paattaa tarvittaessa siihen. Talloin ai-
kaa ei kulu turhaan tuotekehitykseen. Jos MVP vastaa jollain tavalla asiakkai-
den tarpeeseen, sen kehitystarpeet saadaan myds asiakkailta, eika niita tar-
vitse itse yrittda ennustaa tuotekehitysvaiheessa. Siksi lean-mallilla lansee-
rauksen eteneminen on nopeampaa ja tehokkaampaa.

e Perinteinen lanseeraus on jaykempaa. Lineaarinen ”pisteesta pisteeseen”-tyy-
linen prosessi tarjoaa heikot mahdollisuudet korjata puutteita tuotteessa tai
suunnitelmassa, joita huomataan jalkeen pain. Lean-mallissa jatkuva kehitta-
minen on syklisen liiketoimintamallin DNA:ssa. Siksi se on ketterampi vaihto-
ehto tuotelanseeraukseen, jolloin suurienkin muutosten tekeminen on verra-
ten vaivattomampaa.

e Perinteinen lanseeraus on riskialttiimpaa. Modernissa jatkuvien nopeiden
muutosten ja epdavarmuuden vallitsemassa ymparistossa kuukausia tai jopa
vuosia kestava tuotekehitys- ja laaja-alainen analysointityd ennen tuotteen
lanseerausta lisaa riskia lanseerauksen epaonnistumisesta. Suurimpana ris-
kina on, etta kehitetdan pitkaan ja hartaasti tuotetta, jota kukaan ei lopulta
halua.

Opinndytetyon tavoitteena oli mallintaa toimeksiantajayritykselle tehokas lansee-
rausprosessi, kun lanseeraukseen kaytettavissa olevat resurssit ovat rajalliset. Tahan
[oytyikin mielestani taydellisesti kriteerit tayttava menetelma. Lean-mallin lansee-

raustavassa on runsaasti parempia puolia perinteiseen lanseerausmalliin verrattuna.

Perinteisen mallin tuotelanseeraaja rakentaa ensin valmiiksi hiotun tuotteen enim-
makseen arvioihin ja olettamiin perustuen, heittda sen sitten markkinoille ja ristii ka-
tensa toivoen tuotteen osoittautuvan hitiksi. Talla mallilla resurssien palaminen on

varmaa, mutta lanseerauksen onnistuminen aarimmaisen epavarmaa.

Epdvarmaa lanseerauksen onnistuminen toki on lean-mallillakin, mutta tassa mallissa
koko prosessi on suunniteltu poistamaan epavarmuutta pala palalta. Jos lanseeratta-
van tuotteen MVP ei anna viitteitd menestyksestd, voidaan suuntaa muuttaa radikaa-
listikin, ennen kuin lanseeraus on ”lopullinen”. Leanin valttina on toisin sanoen ket-
tera mukautumiskyky muuttuvassa ja epavarmassa ymparistdssd, johon perinteinen
"all in” -lanseerausmalli ei taivu. Lean-mallilla lanseeratessa pidetaan alusta pitdaen
huoli siita, etta tuote on varmasti myos asiakkaalle arvokas. Tuotetta ei siis viilata
huippuunsa eristyksissa ilman perusteellista asiakasymmarrysta, jota vaalitaan koko

tuotekehitys- ja lanseerausprosessin ajanjaksolla. Skaalausta tavoitellaan vasta, kun
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lukuisten testaamisten ja hypoteesien validointien jalkeen on saavutettu pro-

duct/market fit.

Nahdakseni lanseerattaessa tuote perinteiseen tyyliin tavoitellaan menestysta ker-
ralla massamarkkinoilla. Tasta syysta se soveltuneekin parhaiten (tai ainoastaan)
suurten ja vakiintuneiden yhtididen tavaksi lanseerata tuote. Jos vaikkapa Coca Cola
haluaa lanseerata uuden sesonkimaun kauppojen hyllylle, sen tuskin tarvitsee jarjes-
taa asiakashaastatteluja yksittaisille kuluttajille validoimaan tuotteen kysyntaa.
Vahva brandi ja vakiintunut asema markkinoilla takaavat, etta jonkinasteista kysyn-
taa varmasti l0ytyy, vaikka tuote olisikin “floppi”. Jos taas mina keksisin tajunnan ra-
jayttavan herkullisen virvoitusjuoman ja onnistuisin saaman sen viela paivittaistava-
rakauppojen hyllyille, olisi lanseerauksen onnistuminen varmasti paljon epatodenna-
kdisempaa. Olisin uusi tulokas markkinoilla, miksi kuluttaja ottaisi riskin ja kokeilisi
jotain taysin uutta? Tasta syysta minun olisi varmasti kannattavampaa ensin |6ytaa
tuotteen aikaiset omaksujat ensin ja voittaa heidat puolelleni. Vasta taman jalkeen,
jos onnistun saamaan tuotteelleni riittavasti vannoutuneita kayttajia, kannattaa alkaa
miettid massojen valloitusta. Sama periaate patee mielestdani myos toimeksiantajal-

leni ja siksi tuote kannattaa lanseerata Lean-menetelmalla.

Asiakaskyselyn toteutuksessa oli joitakin haasteita ja puutteita. Pieni osa uutiskirjeen
tilaajista raportoi toimeksiantajalle, ettei padssyt vastaamaan kyselyyn. Taman syy jai
tuntemattomaksi. Kyselyn ensimmaisesta kysymyksesta jai puuttumaan vastausvaih-
toehto "kestavyys” (muu -kohtaan saatiin kolme vastausta kestavyydesta). Kuinka
moni vastaajista olisi vastannut sen, jos se olisi ollut vaihtoehdoissa ja kuinka paino-
tukset muissa ominaisuuksissa olisivat muuttuneet? Toisaalta se ei ole lopputuloksen
kannalta kovinkaan merkittava puute, silla tuotteen materiaalivalinta on jo tehty ja

se tukee myods tuotteen hyvaa kestavyytta.

Asiakaskyselyn lopussa oleva vapaa sana osio yllatti positiivisesti. Se tuotti yhteensa
175 vastausta, olematta pakollinen vastauskenttd. Naista vastauksista reilu enem-
misto (n. 80 %) oli laadukkaita. Laadukkuudella tarkoitan, etta niihin oli selvasti pa-
nostettu. Toisin sanoen ilmiantoja suosikkitrikoista tuli paljon ja sen lisdksi peruste-

luja sille, miksi ne koetaan niin hyviksi, kuin koetaan. Nama vastaukset antavat hyvan
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pohjan vertailuanalyysin tekemiseen (benchmarking). Tutkimalla suosittuja kilpailijan
tuotteita voidaan tarvittaessa tehda lisaa yhteenvetoja tarkeiksi koetuista ominai-

suuksista.

Kokonaisuutena asiakaskysely onnistui hyvin. Otanta oli riittavan suuri (303 vas-
tausta) suuntaviivojen vetamiseen. Enimmakseen kysely toi juuri varmistusta yrityk-
sen hiljaisen tiedon tueksi siita, mitka ovat urheilutrikoon tarkeimpia ominaisuuksia.

Lisaksi ndille ominaisuuksille voi nyt maarittaa jonkinlaisen tarkeysjarjestyksenkin.

Jotain uuttakin oppia kyselylla saatiin. Esimerkiksi ns. brandiuskollisia vastaajista oli
68 % ja suosimisen syy on hyvaksi havaitut tuotteet. Toisin sanoen 32 % ei suosi lah-
tokohtaisesti mitdan brandia ja ovat nain ollen "vapaampaa riistaa”. Kysymys kuuluu-
kin, kuinka brandiuskolliset saadaan kokeilemaan kilpailijan vaihtoehtoa? Tahan yh-
distettynd 66 % vastaajista ilmoitti hinnalla olevan jonkin verran merkitysta, eli he
saattavat tehda joitakin kompromisseja ominaisuuksissa saastdaakseen hinnassa. Jos
Fitdyou urheilutrikoot positioidaan premium-tuotteeksi, riittaako pelkka hyva omi-
naisuuksien kirjo ja kotimaisuus aikaisille omaksujille, vai onko tuotteeseen keksit-
tava viela jotakin lisda? Tama jaa nahtavaksi ja tata varten Lean-mallin toteutuksen

avulla voidaan isompiakin muutostoimenpiteita tarvittaessa tehda ketterasti.
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Liitteet

Liite 1. Asiakaskyselyn sisalto

WANTED! Taydelliset treenitrikoot

Taman kyselyn tarkoituksena on keritd tietoa siitd, mink&laiset ovat taydelliset treenitrikoot
jokapadividiseen liikkumiseen (ilman lajiominaisia erityisvaatimuksia, kuten jucksu, jooga,
crossfit). Kerdtyn datan perusteella lanseeraamme tdysin kotimaisena tuotantona
valmistetun, ensimmaisen fitdyou-brandivaatteen.

Kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa jattaneiden kesken arvomme kaksi kappaletta

kyselyn tulosten pohjalta valmistettuja uusia treenitrikoita! Arvonta suoritetaan
tuotelanseerauksen yhteydessa (syksylla 2020) ja voittajille iimoitetaan henkilokohtaisesti.

*Pakollinen

Mika on mielestasi urheilutrikoiden térkein ominaisuus? Valitse 1-3 tarkeinta. *

Merkki/brandi

Ulkonakdseikat (véri, kuosi, muotoilu, jne)
Istuvuus/paikallaan pysyminen (ei valu)
Lapindkymattdmyys (ns. squat proof)

Tekniset ominaisuudet (joustavuus, hengittavyys, jne)
Saumattomuus

Vydtardn korkeus

Lisavarusteet (esim. puhelin/avaintaskut, kiristysnyorit, jne)
Edullinen hinta tai hyvé hinta-laatu suhde

hMuu;

OO00000000
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Mika seuraavista on mielestasi tarkein seikka treenitrikoon visuaalisessa

ilmeessa? "

O vari

(O Hieno kuosi

Erottuva brandin logo/slogan
Yksityiskohdat (esim. koristeelliset saumat)

Erityinen muotoilu/leikkaus

O O OO

M

Mita varipalettia suosit urheilutrikoissa? *

O Tummat varit (esim. harmaa, sininen, violetti)
O Vaaleat varit (esim. valkoinen, vaalean harmaa)

O Kirkkaat varit (esim. punainen, oranssi, pinkki)

O Musta

Suositko jotain tiettya merkkia/brandia treenitrikoissasi? Jos kylla, mika on tarkein

syy suosimiselle? *

En suosi mitdan tiettyd merkkia/brandia

Laadukkaat tuotteet

Edulliset tuotteet

Hyvanndkoiset tuotieet

Bréndin arvomaailma

Sosiaaliset syyt (esim. muutkin kayttda/suosittelee)

muwu:

O O 0O0O0OO0OO0O0
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Mika on taydellisen urheilutrikoon vyotaron korkeus? *

(O High (korkea vystars)

(O Mid (keskikorkea vyotard)

o Low (matala vy&tars)

(O Eivilia

Mika on taydellisen urheilutrikoon lahkeen pituus? *

(O Kokopitk

(O 7/8-pituus

O capri

(O Eivalia

Kuinka paljon hinnalla on merkitysta treenitrikoita ostaessasi? *

o Ei juurikaan merkitystd. Tarkeintd on parhaiten tarpeita vastaava tuote, josta olen
myds valmis maksamaan enemman.

o Jonkin verran merkitystd. Saatan tehda kompromisseja ominaisuuksissa/laadussa,
jos silld saa vahan sadastettyd hinnassa.

o Paljon merkitystd. Laatu/ominaisuudet ovat sivuseikka, tarkeintd on saada halvalla.
Vapaa sana. Kerro tdhan halutessasi yksityiskohtaisemmin, millaiset ovat
mielestasi taydelliset treenitrikoot. Voit esimerkiksi myos ilmiantaa omat

suosikkitrikoosi (merkki ja/tai malli) ja perustella, miksi ne ovat juuri sinun
suosikkisi.

Oma vastauksesi
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Yhteystiedot

Tahén voit jgttéa yhteystietosi, mik3li haluat osallistua arvontaan. Kyselyyn vastanneiden ja yhteystietonsa
jatténeiden kesken arvomme kaksi kappaletta kyselyn tulosten pohjalta valmistettuja uusia treenitrikoital

Wikili et halua osallistua arvontaan, voit jattdé seuraavat kentét tyhjiksi.

HUOM! Vaikka et haluaisikaan osallistua arvontaan, muista klikata sivun alareunassa olevaa |&hets-
painiketta, jotta vastauksesi tallemtuvat.

Mimi

Oma vastauksesi

Sahkdpostiosoite

Oma vastauksesi

Puhelinnumerc

Oma vastauksesi

Takaisin . Sivu 22

WANTED! Taydelliset treenitrikoot

Kiitos vastauksestasi! ;)
Uutiskirjesn tilaajana saat ensimmaisend tiedon, kun uusi tuote lanseerataan.

Jos osallistuit arvontaan jattamalla yhteystietosi, ilmoitamme sinulle mahdollisesta voitosta
henkilékeohtaizesti.
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