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Kasilla oleva opinnaytetyd kaynnistyi arkisen tarpeen sanelemana: toimeksiantajalta puuttui
yhtendinen lanseerausohje, joka huomioisi yrityksen erityispiirteet ja jota kuka tahansa tyo-
yhteison jasen voisi hyddyntéa tasaveroisesti. Yrityksen lanseerauksista saattoi joutua vastuu-
seen kuka tahansa myyntiorganisaation jasen. Kéyténteet vaihtelivat tekijdn mukaan, eiké
yhteista toimintamallia ollut. Ohjeen tarve oli ilmeinen ja siita saatava hyéty taloudellisesti
mitattavissa sdastyneiden tydaikaresurssien ja onnistuneista lanseerauksista saatavan tuoton
muodossa.

Opinnaytetyd toteutui projektina. Se on luonteeltaan toiminnallinen ja etenee prosessina.
Ty0 jakaantuu kahteen selkeésti erottuvaan osaan: raporttiin ja tuotokseen, joka on yrityksen
tyontekijoille tarkoitettu lanseerausohje. Taustalla vaikuttaa ns. esimerkkilanseeraus, jonka
toimeksiantaja toteutti tammi-toukokuussa 2009. Kyseinen lanseeraus toimi myds ohjeen
kimmokkeena. Ohjeen kehittamisen menetelmat nivoutuvat prosesseihin, prosessijohtamiseen
ja projekteihin. Myds markkinointi on keskeisessad asemassa. Paateoriat ovat lahtoisin Ropelta
(1999), Bergstromilta & Leppaselta (2007) ja Silfverbergiltd (2007). Heidan lisdkseen sisaltoon
ovat vaikuttaneet useat muut teorialdhteet.

Ohjeen tarkoituksena on toimia tyokaluna, jota kuka tahansa lanseerausvastuussa oleva voi
hyddyntad. Paamaarana on, ettd ohje puhuttelisi tyontekijoita ja olisi seka ilmaisultaan etté
sisélloltdén tarkoituksenmukainen. Tassd yhteydessd on huomioitu myds toimeksiantajan eri-
tyispiirteet, kuten henkilokunnan ammattitausta ja kokemus seka jo olemassa oleva tietamys
lanseerauksesta.

Ohjeen sisdlté muokkaantui esimerkkilanseerauksen edetessa. Kehittamisen menetelmina on
kaytetty mm. prosessikuvausta ja SWOT- eli nelikenttéanalyysia. Valmis ohje tarjoaa lansee-
raussuunnitelman ja toimintamallin, joka toimii tarkistuslistana. Tarkoituksena on, etté sen
avulla yksittainen tydntekija voi toteuttaa lanseerauksen alusta loppuun.

Kokonaisuutena projekti saavutti tavoitteensa. Toimeksiantajan tydntekijoistd muodostunut
pilotointiryhma kokeili sité kaytanndssa ja palaute oli myonteista. Ohje on pdf-muodossa ole-
va dokumentti, jonka jokainen voi ladata omalle koneelleen ja tulostaa tarvittaessa. Vaikka
projekti on jo paattynyt, prosessi elaad edelleen. Ohjetta tullaan paivittamaan ja muokkaa-
maan tyontekijoiden kommenttien ja toiveiden pohjalta.

Asiasanat: lanseeraus, mallintaminen, markkinointi, projekti, prosessi, toimintamalli
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This thesis got started by an ordinary need: the mandator did not have homogeneous launch

guidelines, the kind that would cover a company’s characteristics and that could be equally

used by employees. Any member of the sales team was in a position to receive the launching
responsibility and the practices varied as the joint pattern was missing. The need for launch
guidelines was obvious and the gained benefit was countable in both money and time.

The thesis actualized as a project. It has a functional nature and it proceeds as a process. The
work is divided into two parts which are clearly separate from each other: the report and the
guidelines, which are directed at the mandator. A test launch which took place at the begin-
ning of year 2009 works as a background of the project. The developing methods were linked
in processes, process governance and projects. Marketing is also very crucial. The main theo-
ries are from Rope (1999), Bergstrém & Leppénen (2007) and Silfverberg (2007). In addition,
numerous other theory sources have been used.

The aim of the launch guidelines is to be a tool that could be used by anyone holding the
launching responsibility. The aim was to create guidelines that would involve the employees
by being suitable for its purpose. In this context the mandator’s characteristics, such as an
employee’s professional background, experience and already existing knowledge of the
launching are considered.

The content of the guidelines constructed as the test launch proceeded. Process descriptions
and SWOT analysis, among others, were used as methods. The complete launch guidelines
offers a launching scheme and a check list for the launching process. The function of the
guidelines is that any single employee can handle the launching from the beginning to the end
only by using the launch guidelines.

At large the project achieved its purposes. A pilot-group consisting of the mandator’s em-
ployees tested the launch guidelines in practice and the feedback was positive. The launch
guidelines come out as pdf-document which can be downloaded to every employee’s personal
computer. And although the project itself has come to its end the process is still alive. The
launch guidelines will be updated and modified according to the hopes and wishes of the em-
ployees.

Key words: process, project, pattern, modeling, launching, marketing
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1 Johdanto

Tein paivatyohoni liittyvan opinnaytteen toimeksiantajalle, johon olen tydsuhteessa. Suoritin
myds tydharjoitteluni samassa organisaatiossa. Aiheen sisalto I6ytyi toimintamalleista, jotka
sivuavat vuoden 2008-2009 vaihteessa kaynnistynytta lanseerausprosessia. Tarkoitukseni oli

luoda kirjallinen ohje, jonka avulla prosessia ennestéaan tuntematon tyontekija suoriutuu uu-
den tuotteen lanseerauksesta omatoimisesti. Kyseessa on yritykselle tehty sisdinen asiakirja,
mista johtuen opinndytteen julkisessa versiossa esitelladn ainoastaan ohjeen siséllys (liite 1)

seka lanseerauksen tarkistuslista (liite 2).

Esimerkkilanseerauksen tuoteryhma koostui lahinna yksityishenkiléille suunnatuista tuotteista,
joiden tuotemerkki oli Suomessa entuudestaan tuttu. Olin padvastuussa lanseerauksesta siten,
ettd hoidin ensikontaktit asiakkaisiin ja loin markkinointimateriaalia myyntihenkilostén hoita-
essa varsinaiset esittelykaynnit. Aihe valikoitui opinndytetyoksi siksi, etta kohtasin lansee-
rausprosessin ongelmat kaytannon tasolla ja huomasin, etté selkeé toimintamalli vastaavan-
laisen prosessin lapivientiin puuttui. Omakohtaisuuden lisdksi koin aiheen mielenkiintoiseksi
ja tydyhteison kannalta hyodylliseksi. Esimerkkilanseeraus sijoittui ajallisesti tammi-
toukokuulle 2009. Opinnaytteen tuotos puolestaan valmistui oman projektiaikataulunsa mu-

kaisesti noin kuukautta myéhemmin kesakuun lopulla.

Toimeksiantajan kannalta tarkeéksi tyoni teki se, ettd lanseeraukset osoitetaan tuotevastuus-
sa oleville tydntekijoille, eika yksittdista ”lanseerausvastaavaa” ole nimetty. Yhtenevan toi-
mintamallin puuttuessa jokainen hoiti asian omalla tavallaan kohdaten samat ongelmat. Oh-
jeen tarkoituksena on yhdenmukaistaa toimintoja seka sadstaa aikaa ja vaivaa. Selkeasta
omaan tyohoni liittyvasté asiayhteydesté johtuen tein opinndytteen yksin. Olen kuitenkin
hyddyntéanyt tydyhteisén asiantuntemusta ja huomioin heidan nakemyksensa lopullisessa tuo-
toksessa, eli lanseerausohjeessa. Liséksi osa tyontekijoistd osallistui ohjeen kaytannon pilo-

tointiin.

Opinnaytetyoraportin toimeksiantaja esitellaan luvussa kaksi, jossa kerrotaan lisaa myos esi-
merkkilanseerauksesta sekéa ohjeen syntyyn ja tarpeeseen vaikuttavista tekijoista. Aihealuee-
seen liittyvad yleisesta tietoperustaa kartoitetaan luvuissa kolme ja nelja. Niissd mm. ilme-
nee, etta opinnaytteeni on varsin tyokeskeinen, prosessinomaisesti eteneva projekti, jonka
toivon tuovan kaytannon apua koko tydyhteisdlle. Markkinoinnin osuus korostuu lanseerauksen

menestyksen takaajana.

Opinnaytteen suunnittelua, toteutusta ja tuotosta esitellaan luvussa nelja, jossa kuvaan tyon

etenemisen prosessikaavioiden avulla tydvaiheiden mukaisesti. Viimeisina tulevat yhteenveto,



johtopaéatokset ja jatkotoimet (luvut viisi ja kuusi). Yhteenvedossa kayn lapi ohjeen sisaltoa
ja kertaan opinnaytteen alkuasetelmana ollutta selke&a lanseerausohjeistuksen tarvetta. Joh-
topaatoksissa ja jatkotoimissa tulkitsen prosessin mydta syntynyttd omaa oppimiskokemustani
seka selvitan lyhyesti ndkemyksiani ohjeen kayttokelpoisuudesta ja toimivuuden seurannasta

tulevaisuudessa.

1.1 Tarkoitus ja rajaus

Opinnaytteeni padmaarana oli yhdenmukaisen ohjeen kehittdminen lanseeraustilanteisiin.
Tarkoituksena oli antaa henkiléstolle yhtendinen kasitys siitd, miten toimia ja valmistautua
lanseerausprosessiin. Padmenetelméana kaytin prosesseina etenevaa mallintamista. Kaytannos-
sé se merkitsee sita, ettd tydstaessani lanseerausprosessia paivatydssani ’poimin” ongelma-
kohtia (kriittisia pisteitd), joihin tarjosin ratkaisun kdytanndssa hyddynnettavalla tavalla.

Toimintamallien laadinnassa hyodynsin seka lahdemateriaalia ettd omaa kokemusta.

Esimerkkilanseerauksen edetessa tutustuin omakohtaisesti prosessin eri vaiheisiin. Itsellani
keskeisimmiksi ongelmiksi nousivat tyonohjaukseen, sisdiseen koulutukseen ja sisdiseen mark-
kinointiin liittyvat asiat. Paatin rajata opinnaytteen koskemaan kohtia, jotka oman kasityk-
seni mukaan olivat lanseerauksen kannalta kriittisimpia. Omakohtaisuus vaikutti varmasti
joihinkin painotuksiin, koska ollessani itse ensimmaista kertaa vastaavassa tilanteessa en

tiennyt, miten toimia. Ohjeen tarve oli ilmeinen.

Opinnaytteen tavoitteena oli kehittaa kaytannonlaheinen ohje, joka sisdltaa vaiheet ja toi-

menpiteet valmistajan kontakteista lanseerauksen esivalmisteluihin ja markkinointitoimenpi-
teisiin seka asiakaskontakteihin. Teoreettinen tavoite oli lahdeaineistoa soveltaen luoda kay-
tannon tilanteista mallinnuksia, jotka ohjeen muodossa hyddyttavéat tydyhteisod ja mahdolli-

sesti laajempaakin kayttajakuntaa.

Omia oppimistavoitteitani oli kdytannon tasolla projektiluontoisten lanseeraus- ja mallinta-
misprosessien toteutus tydelamassa. Tahan sisaltyi yhtaalta kyky havainnoida, ymmartaa ja
ennakoida riskitekijoita seka toisaalta havaintokyvyn terédstyminen mahdollisuuksien ja niiden
ennakoinnin osalta. Teoriatasolla pyrin sisdaistimaan prosesseihin, markkinointiin ja lansee-
raustoimiin liittyvia kasitteita seka hydodyntdméanaéan aiemmin hankittua tietoa ja kokemusta.

Jalkimmainen koski seké teorian etta kaytannon osa-alueita.



1.2 Kehittdmisen tavoite

Tavoitteenani oli kehittda toimeksiantajan kayttoon soveltuva ohje maahantuontiin tulevien
tuotteiden markkinointi- ja lanseerausprosessia varten. Sen avulla kuka tahansa tydyhteison
jasen voisi toteuttaa prosessin samoista lahtdkohdista mahdollisimman vahalla vaivalla. Yhte-
nainen toimintamalli mahdollistaisi tasa-arvoisen ja kustannustehokkaan tydteon niissakin

tilanteissa, joissa esimies tai muu kokeneempi kollega ei olisi auttamassa.

Valmis tuotos on kaikkien ulottuvilla oleva tulostuskelpoinen lanseerausohje. Se on sahkdises-
s& muodossa oleva pdf-dokumentti, joka lahetettiin kaikille tydyhteison jasenille sahkopostit-
se. Se rakentuu omien kokemusteni pohjalta siten, ettd tuoteperheen markkinointiprosessin
edetessa poimin tiettyja kohtia tai kriittisia pisteita, jotka mielesténi edellyttavéat toiminta-
mallien luomista. Teoriapohjaan nojaten kehitin lanseeraus- ja markkinointiprosessin tarkis-
tuslistan (liite 2). Tarkoituksena oli sekd helpottaa tyota ettd yhdenmukaistaa toimeksianta-

jan kaytanteita.

Tarkoituksenani oli tehda ohjeesta johdonmukainen kokonaisuus, jota on miellyttava lukea ja
kayttdd. Mm. ndista syista se sisaltad myos yleispatevaa tietoa yrityksen toimintatavoista ja
kaytanteista. Kyseiset osuudet toimivat ikdan kuin johdantoina itse asiaan. Tydn keskeisia

kasitteita ovat mm.

e lanseeraus e tuotemarkkinointi e kehittamismenetel-

e markkinointi ¢ lanseerausohje mat

Alusta lahtien tavoitteena oli, etta toimeksiantaja osallistuisi aktiivisesti ohjeen kehittami-
seen ja sen valmistuttua hyddyntdisi sité kaytanndssa. Kehittdmisvaiheeseen osallistumisen
pyrin varmistamaan nimeamalla viisi tydyhteison jasenta, jotka osallistuivat ohjeistuksen

pilotointivaiheeseen.

2  Toimeksiantajan ja lahtokohtien esittely

Opinnaytteen toimeksiantaja on myyntid ja maahantuontia harjoittava pk-yritys, jonka koti-
paikka on Uudellamaalla. Yritys tyollistaa toistakymmentd ihmisté ja olen itse tydskennellyt
siella vuodesta 2005 lahtien. Opinnaytteelle kimmokkeen antanut lanseerausprosessi kaynnis-
tyi vuoden 2009 vaihteessa, jolloin tuotemerkin edustus ja maahantuonti siirtyivat yritykselle.
Tuotteen valmistaja on eurooppalaisittain keskisuuri yhti®, joka toimi Euroopan maiden lisaksi

myds Yhdysvalloissa.



Toimin lanseerausprosessin padorganisaattorina alusta lahtien. Vastasin markkinoinnista (my6s
materiaalin luomisesta) seka tytdvaiheiden etenemisesta ja hoidin ensikontaktit asiakkaisiin.
Vélitin esittelypyynt6ja ja toiveita myyntitiimille silla tavoitteella, ettd he sovittavat ja sopi-
vat lanseerattavan tuotteen esittelykaynnit muiden kayntiensa yhteyteen. Lahtdkohtana oli
reagoida asiakkaiden yhteydenottoihin valittémasti riippumatta siité, sopiko esittelyaikatoive
olemassa oleviin aikatauluihin. Tésté huolimatta asiakaspalautteesta ilmeni, ettei yhteydenpi-

to aina yltanyt tavoitteisiin.

Tilanne heijasteli sisdisen markkinoinnin puutteita. Vaikka yrityksen johto oli lisékseni sitou-
tunut lanseerauksen onnistumiseen, ei prosessin siséinen tiedottaminen edennyt ongelmitta.
Tasté syysta tyoyhteiso ei alussa jakanut samaa sitoutumista ja markkinointi-intoa, eika tar-

kedn me-hengen luominen onnistunut toivotusti. (Bergstrom & Leppénen 2007, 87 - 88.)

Sisaisen markkinoinnin ja -viestinnéan katkokset johtuivat osittain myds resurssivajeesta: veta-
essani yksin projektia jouduin arvottamaan eri tydvaiheita. Valitettavasti sisdinen viestinta jai

markkinointimateriaalin luomisen ja asiakaskontaktien jalkoihin.

Lanseerausohjeen syntyyn vaikutti lanseerausprosessin etenemisen lisaksi tyon projektiluon-
toisuus. Silla on selke& alku ja loppu: vuodenvaihteessa alkaneen lanseerauksen tuli olla val-
miina keséan alussa. Myyntiorganisaatio oli valmiina, mutta markkinointi- ja infomateriaalin

seka asiakaskontaktien luomiseen tarkoitettu aika varsin rajallinen. Tydn resursoinnissa aika

nousikin merkittavammaksi tekijaksi.

3 Nakokulmia markkinointiin

Olennaista lanseerauksessa on onnistunut markkinoille tulo. Lampikoski ym. (1996, 33) luon-
nehtivat markkinointia kokonaisvaltaiseksi tapahtumaketjuksi, jossa erilaisten tarpeiden ky-
synta ja tarjonta kohtaavat mahdollisimman kannattavasti ja tehokkaasti. Markkinointivastuu
jakaantuu koko organisaatiolle ja parhaiten menestyvat yritykset, jotka kykenevéat luomaan
uutta kysyntéa. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1996, 33 - 34.)

Eri kilpailukeinojen yhdistelméaa kutsutaan markkinointimixiksi. Joitakin markkinointiviestin-
néllisia puutteita lukuun ottamatta toimeksiantajan mix’ oli kelvollinen. Yrityksella oli
omanlaisensa yhdistelmd, joka erotti sen kilpailijoista positiivisella tavalla. Markkinoinnin
kilpailukeinot eli markkinointimix esitellaa seuraavan sivun kuviossa (Kuvio 1: Yrityksen kilpai-

lukeinojen yhdistelma eli markkinointimix):



Tuotetar- Hinnoittelu Saatavuus
jooma

Markkinointiviestinta
Henkildsto ja asia- e mainonta
kaspalvelu *  myyntityd

e SP
PR

Asiakkaat
eri kohderyhmét

Muut kohderyhmat

e tavarantoimittajat

e kumppanit

e mediat

e jalleenmyyjat

omistajat
hoittaiat

Kuvio 1: Yrityksen kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix (Bergstdom & Leppanen
2007, 85.)

Toimeksiantajan markkinointitoimenpiteet olivat perinteisesti linkittyneet hyvéaan nimeen ja
maineeseen. Kyseisen ns. markkinoinnillisen erityispiirteen syntyyn oli vaikuttanut alalle tyy-
pillinen yhtenevéinen asiakaskunta. Tuotevalikoiman ja asiakaspohjan laajentuessa markki-
noinnin menetelmat joutuvat uudelleen arvioitaviksi. Bergstromin ja Leppasen (2007, 85)
mukaan hyvan asiakaspalvelun liséksi pitda satsata erityisesti markkinointiviestintédan, johon
myyntityon liséksi sisdltyy mainonta ja myynninedistdminen seké& suhde- ja tiedotustoiminta.
Muita markkinoinnillisesti tarkeita elementteja ovat esimerkiksi laaja valikoima sekéa toimiva
huolto ja kunnon takuu. Bergstrém ja Leppéanen (2007, 134) muistuttavat, ettéd markkinointia
helpottavia osatekijoita ovat myds tuotteen laatu ja tarpeellisuus. (Bergstrom & Leppénen
2007, 85 ja 134.)



3.1  Markkinoinnista yleensa

Onnistuneen lanseerauksen perusedellytyksiin kuuluu sitoutunut tydyhteiso. Sitouttamisen

varmistaa kunnollinen sisdinen markkinointi. Kaytanndssa se tarkoittaa me-hengen luomista ja

riittdvaa informaatiota. Tavasta riippumatta henkilékohtainen tiedottaminen on tehokkainta.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 87.) Sisdisen markkinoinnin suunnittelu etenee oheisen mallin

mukaisesti (Kuvio 2: Sisdinen markkinointi yrityksessa):

Tiedotus
e suullinen (keskustelut, koko-
ukset

e ilmoitustaulut, tiedotteet,
henkilostdlehdet, intranet,
sahkoposti

e postit/tiedotteet kotiin
(esim. asiakaslehti)

e tiedottaminen esim. talou-
dellisesta tilanteesta, tulok-
sesta, muutoksista, nimityk-
sista, tulevista suunnitelmis-
ta, uusista tuotteista, mai-
nonnasta jne.

\ 4

Koulutus

e  tydhon perehdyttdminen,
tydnopastus, ohjeistot

e sisdiset koulutustilaisuudet
koulutus ja kurssit yrityksen
ulkopuolella

e tutkintoon johtavan koulu-
tuksen tukeminen

e koulutus, esim. tyotavat,
laadunhallinta, koneiden ja
laitteiden kaytto, kielet,
myyntitaidot jne.

\ 4

Sisdisen markkinoin-
nin tavoitteet
ja toteutus

Koko henkilostd

eissa

e haluaa tehda tyon-
sa mahdollisimman
hyvin ja kehittya

Kannustus

ylimaarainen palkka, muut
palkkiot (esim. matkat, ta-
varat)
henkilostbalennukset tuot-
teista

kiittaminen julkisesti tai
muu tunnustus (esim. ”’kuu-
kauden myyja”)
esimies-alaiskeskustelut,
tulosseuranta

henkiloston kannustaminen
yha parempiin suorituksiin
Ja tyytyvaisyyden luominen

Me-henki

yhteiset tilaisuudet ja juhlat
yhteiset matkat
harrastustoiminnan tukemi-
nen

yhteiset tunnusmerkit,

esim. tyfasut
yhteenkuuluvuuden ja hen-
kiléston keskinaisten suh-
teiden lujittaminen

Asiakkaat

. aluavat olla jatkuvasti yrityksen asiakkaita
e suosittelevat vritvsta muillekin

Kuvio 2: Sisdinen markkinointi yrityksessa (Bergstrom & Leppéanen 2007, 88)

Bergstrom ja Leppanen (2007, 88) toteavat sisdinen markkinoinnin etenevéan prosessina, jossa

johdon osuudella on suuri merkitys. Tiedotus, koulutus ja kannustus edesauttavat me-hengen

syntymista. Kun kaikki tietatavat ja tuntevat lanseerattavat tuotteet, on lopputuote asiakas-
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palvelua, joka tayttaa seka laatu- ettd maaravaatimukset. Asiakkaat eivat pelkdstaan saa
haluamiaan tuotteita, vaan my6s nopeaa, asiantuntevaa, persoonallista ja ystavallista palve-
lua. Sellaista, jonka piirissé he haluavat pysya ja jota he suosittelevat myds ystéavilleen.
(Bergstréom & Leppanen 2007, 88.) Onnistuneen lanseerauksen kokonaistavoitteet voi jakaa
tunnettuus-/imagotavoitteisiin, taloudellisiin tavoitteisiin seka viestinnan toimivuutta

kuvaaviin valitavoitteisiin. (Rope 1999, 131.)

3.2  Tuotemarkkinointi

Rope (1999, 67) pitaa perinteisend lanseeraustapana sitd, kun markkinoille tuodaan joko tay-
sin uusi tai entisesta parannettu tuote. Jalkimmaisista valtaosa tapahtuu tuoteparannusten

nimissa, jolloin olemassa olevan tuotteen kiinnostavuutta kohotetaan joko lisdeduin tai mieli-
kuvin. Uudesta tuotteesta on kyse silloin, kun se on yritykselle uusi suhteessa nykyiseen lii-

keidearatkaisuun. Talldin myds lanseeraukseen liittyvat riskit kasvavat, koska aiempaa tuote-
kokemusta ei ole. Rope (1999, 67) kehottaa kiinnittdmé&an erityistd huomiota uuden tuotteen
lanseerausmarkkinointiin esimerkiksi kilpailuetujen kartoituksella. Myds muissa maissa tapah-

tuneista, vastaavantyyppisten tuotteiden lanseerauksista voi ottaa oppia. (Rope 1999, 67.)

Markkinakelpoisuus ja kiinnostavuus eivat kuitenkaan takaa tuotteen menestysta, vaan lan-
seeraussuunnittelu on tehtéava huolella ja vaihe vaiheelta edeten. (Rope 1999, 31.) Huolellis-
ten esivalmistelujen merkitysta korostaa se, ettd uuden tuotteen lanseeraus on yritykselle
todellinen ’riski-bisnes” ja joidenkin laskelmien mukaan jopa kahdeksan kymmenesta tuote-
lanseerauksesta on taysin epdonnistuneita. Kaytannéssa tama tarkoittaa sita, etta tuotteesta

saatu rahallinen tuotto ei kata edes kehityskustannuksia. (Blythe 2008, 127.)
Tutkitusti hyvistéa ominaisuuksista huolimatta vasta lanseerausprosessi ratkaisee, onnistuuko

uuden tuotteen markkinointi ja tuleeko siitd kaupallinen menestys. Suunnittelun ja toteutuk-

sen merkitysta voidaan kuvata oheisen kuvion avulla (Kuvio 3: Lanseerausvaiheen merkitys):

Testattu, markkinakelpoinen tuote

Onnistunut T * * S
suunnitelma ja Onnistunut Ep&onnistunut Epgonnistunut

R iStunUG suunnitelma ja suunnitelma ja suunnitelma ja

R eUtUs epéonnistunut onnistunut to- Rleonnistunut
toteutus teutus toteutus
) ~ N !
£ «—
Onnistunut lanseeraus Epdonnistunut lanseeraus
— Todenné&ksinen seuraava vaihe —— —»  Epatodennakoinen seuraava vaihe

Kuvio 3: Lanseerausvaiheen merkitys (Rope 1999, 30.)
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Edellisen sivun kuvio osoittaa, ettd pelkka hyvéa tuote ja onnistunut suunnitelma eivat riita,
jos toteutus jaa puolitiehen. Toteutuksen merkitys on jopa korostunut, koska epaonnistunees-
ta suunnitelmasta huolimatta onnistunut toteutus voi vield pelastaa lanseerauksen. (Rope
1999, 30-31.)

Myds silla on merkitysta, sopiiko tuote yrityksen muuhun markkinaan ja onko se ylipaataan
markkinointikelpoinen. Jos kaikilla kilpailijoilla on entuudestaan vastaavaa myynnissa alen-
nettuun hintaan, on markkinoille menoa syyta harkita. Jos jalleenmyyntiin tarjottu uusi tuote
sen sijaan on kovin kekselias tarjoten esim. uuden, kayttokelpoisen ominaisuuden, se kannat-
taa huomioida hieman kalliimmallakin sisdénostohinnalla. Talldin voi ottaa harkitun riskin,
kunhan laatu muutoin on kohdallaan ja uusi ominaisuus antaa tuotteelle todellista lisdarvoa.
(Rope 1999, 23 - 25.)

Lanseerauksen kaynnistykseen vaikuttavat tekijat voi esittdd myos prosessikuvauksena (Kuvio
4: Lanseerauksen kaynnistykseen vaikuttavat tekijat). Malli on kehitetty toimeksiantajalle

Ropen (1999) lanseerausmarkkinoinnin teorian pohjalta.

__| yrityskonsep- | _
" tiin sopiva |
Jatka
lanseeraus-
prosessia
Lanseeraus- || markkinointi- ||
prosessin kelpoinen
eteneminen
riippuu siita,
onko tuote
sellaisenaan...
— innovatiivinen —
Mieti vield,
vastaako tuote
‘kustannus- kysyntdsn
‘tehokas (hinta-
— laatusuhde —
kohdallaan)

Kuvio 4: Lanseerauksen kaynnistykseen vaikuttavat tekijat
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3.3 Lanseerausvaihe

Hinta on tarked markkinointiargumentti. Lampikoski ym. (1996, 155) méaarittelevéat hinnan
tuotteen arvoksi rahassa mitattuna, vaikka lopullisen arvonmaarityksen tekeekin asiakas. Hei-
dan mukaansa hinta on tehokas, kauaskantoinen ja vaarallinen kilpailukeino ollen kuitenkin
ainoa, joka johtaa myyntituottoihin. Vaaralliseksi sen tekee se, ettd hinnoittelu muokkaa
mielikuvaa yrityksesta ja sen tuotevalikoimasta yleensa - ja jakaa markkinat eri asiakasseg-
mentteihin maksukyvysta riippuen. (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselkd 1996, 155.) Kotler
(1990, 442) pitaa hinnoittelua yhtena tuotteen menestyksen avaintekijoista. Se on tuotteen
arvon mittari myds mielikuvatasolla, mutta sen tulee olla kohderyhman hyvéksyttavissa. (Kot-
ler 1990, 442.)

Keskeisté onnistuneessa lanseerauksessa on markkinointikanavan méaarittely. Maarittelyn ta-
voitteena on tuotteen saatavuuden varmistaminen kohderyhmassa. Ropen (1999, 93) mukaan
valittava kanavaratkaisu maarittaa yrityksen tavan saavuttaa kohderyhmansa seké sen, miten
jakeluun liittyvat tehtavat suoritetaan. Lahtdkohdaksi on valittava lopullinen asiakaskohde-
ryhma ja jakelupdatoksen perustaksi tulisi selvittda ainakin mahdollisten asiakkaiden maara,
heidan maantieteellinen sijaintinsa, ostotiheys, kuka paattéda ostamisesta, mista vastaavia
tuotteita on totuttu ostamaan ja mité palveluita asiakas haluaa tuotteisiin kytkeytyvan. (Rope
1999, 93-94.)

Lanseerauksen aikataulutus merkitsee ajankayttopaatdsten tekoa eli kyse on siitd, missa ajas-
sa prosessin eri vaiheet viedaan lapi. Lanseerauksen eri vaiheisiin kuluva aika pitaa pystya
arvioimaan etukateen. Sopivimpaan lanseerausajankohtaan vaikuttaa ennen kaikkea tuotteen
luonne, jolloin esim. vuodenaikojen merkitys huomioidaan. (Rope 1999, 35.) Ajankaytdn
suunnittelu tulee aloittaa hyvissa ajoin ennen tuotteen markkinoille tuloa. Jos aikaa ei ole
riittavasti, voi prosessi jaada liian lyhyeksi ja jotkut kohdat jédvat vahemmalle huomiolle tai
pahimmillaan puuttuvat kokonaan. Tastéa voi olla seurauksena se, ettei paasta riittavan lahel-
le asiakasta. Toisaalta jos aikaa on paljon ja lanseeraus pitkittyy, voivat kilpailijat ehtia edel-

le ja lanseerata markkinoille vastaavan tuotteen. (Rope 1999, 36.)

Budjetoinnissa on kyse padoman tarpeesta vietdessa tuotetta markkinoille. Budjetti tulisi
laatia siten, etta siité selvidvat kaikki lanseerauksen kustannukset suunnittelusta ja toimenpi-
teistd henkilostokuluihin. (Rope 1999, 36.) Onnistunut, huolella suunniteltu ja toteutettu
lanseeraus maksaa itsensé takaisin, vaikka lahtokustannukset olisivat ns. kotikutoista vaihto-
ehtoa suuremmat. Lanseerausosaaminen ja -resurssit ovat se osa lanseerausta, jossa ei kanna-
ta saastaa. (Rope, 1999, 144.)
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Rope (1999, 38 - 39) korostaa lanseerauksen etukateissuunnittelun ja ns. pohjustuksen merki-
tysta. Lahtokohta-analyysi rakentuu neljasta lanseerausprosessin osa-alueesta. Naita ovat
yritysanalyysi, kilpailija- ja kilpailutilanneanalyysi, markkina-analyysi sekd ympéristdanalyysi.
(Rope 1999, 38 - 39.)

Markkina-analyysin tarkoituksena on selvittdd mahdolliset markkinat seka visioida mahdolli-
suudet ja uhat myos tulevaisuudessa. (Rope 1999, 40.) Toimeksiantajan asiakasryhmat ovat
varsin yhtenevaisia. Tasta johtuen uuden tuotteen markkinat ovat pitkalti selvilla ja valmiina,
jolloin paaasiaksi jaa onnistunut ”esiinmarssi”” esim. jonkun sellaisen ominaisuuden avulla,
jota muut eivat ole viela esitelleet. Uhkana on markkinan ruuhkautuminen: kun tuotevalikoi-
ma on rajattu, on vaarana useampi samankaltainen tuote tai halpa kopio, joka tulee markki-

noille samanaikaisesti.

Kilpailija-analyyseissa selvitetaan kilpailijoita ja niiden markkinaosuuksia. Kilpailijoiksi voi
kutsua kaikkia yrityksia, joilla on ”samaa tarvetta tyydyttavia hyodykkeita liiketoiminta-
alueen eri asiakasryhmille”. (Rope 1999, 42.) Toimeksiantajan padmaarana on saavuttaa tuot-
teille ykkdsasema, joka perustuu laatuun, henkiléston osaamiseen, pitkdan takuuaikaan, huol-

lon toimivuuteen ja kannattavaan hinta-laatusuhteeseen.

Ymparistoanalyysissa keskeista on seurata reaalimaailmaa ja sen muutoksia. Taloudellis-
tekninen kehitys, lainsaadantd ja kulttuuriset muutokset vaikuttavat lanseerausprosessiin.
(Rope 1999, 45.) Toimeksiantajan kohdalla ymparistdtekijoiden merkitys on suuri, koska esim.
muuttuvat lainsdddannot ja kansantalouden kehitys voivat vaikuttaa suoraan tuotevalikoi-

maan.

Lanseerauksen ja markkinoinnin seuranta on erityisen téarkeda. Seurannan merkitysté korosta-
vat lisdantynyt kilpailu sek& toimialojen rakenteiden muutokset. Se on lanseerausprosessin
viimeinen vaihe, jonka perusteella voidaan arvioida tavoitteiden toteutumista ja markkinoin-
nin tuloksia. Samalla voidaan kartoittaa mahdollisia virheratkaisuja ja ottaa niistéa opiksi.
Seuraavan lanseerauksen linjauksia mietittéessa on kuitenkin syyté olla tarkkana sen suhteen,

mité seurataan, ettei aika kulu epéolennaisuuksiin. (Lahtinen & Isoviita 1998, 286.)

Lanseerauksen tuloksia voi tarkastella mm. myyntivolyymin, jakelun, tunnettuuden ja mieli-
kuvan sekd markkinaosuuden ja asiakkaissa herdnneen kiinnostuksen suhteen. (Rope 1999,
148.) Myynti, alennukset ja myyntikate ovat jatkuvasti seurattavia asioita. Myés markkina-
osuuden kehittymisté ja yrityskuvaa on hyva pitaa aika ajoin silmélla. (Lahtinen & Isoviita
1998, 285.)
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Seurantaprosessin voi jakaa seitsemaan osa-alueeseen: seurantakohteiden nimeéminen, me-
netelmien maarittaminen, seurantatavoitteiden ja merkittavien poikkeamien maarittaminen,
kampanjan tulosten mittaaminen, muiden tulosten ja tavoitteiden mittaaminen seké& tulosten

analysointi ja korjaavien toimenpiteiden suunnittelu. (Lahtinen & Isoviita 1998, 286.)

4 Ohjeen kehittdminen

Opinnaytteeni tuotoksen eli lanseerausohjeen sisaltd maarittyi prosessikuvausten kautta. Ko-
konaisuutena kyseessa oli hanke, joka edellytti hanke- eli projektisuunnitelman. Niputtaes-
saan yhteen hanke- ja projektikasitteet Silfverberg (2007, 74) toteaa, etta suunnitelma laadi-
taan lahtokohtaisesti hanketta itseaan varten. Se on myds hankkeen johtamistyékalu. Hanen
mukaansa hankesuunnitelman tulee antaa vastaus kolmeen peruskysymykseen, joista ilmene-
vat projektin tavoitteet, konkreettiset tuotokset ja toteutusmalli (Kuvio 5: Hankesuunnitel-
man rakenne Silfverbergin mukaan ). (Silfverberg 2007, 74.)

Kuvio 5: Hankesuunnitelman rakenne Silfverbergin mukaan (2007, 75)

Pelin (2009, 88 - 89) muistuttaa, ettéd suunnitteluvaiheessa projektille etsitdén parasta toteu-
tustapaa, joita voi olla useita. Projektin suunnittelussa eri vaihtoehtoihin perehdytaan ajalli-
sesta seka taloudellisesta ndkdkulmasta, samalla pohditaan myds potentiaalisia ongelmia ja
niihin ratkaisuja. Yhteisvaikutelman perusteella valitaan yritykselle sopivin toteutuspa. (Pelin
2009, 88 - 89.)

Hankesuunnitelman maarittelyvaiheessa keskitytaan tavoitteiden saavuttamisen ja resurssien
kayton kannalta tarkeimpiin tuotoksiin. Liiallisen tarkkuuden haittapuolena on, etta pahim-

millaan siité voi olla haittaa kaytannén toteutuksessa tarkeille joustavuudelle ja oppivuudel-
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le. Vasta toteutusvaiheessa on syyta siirtyad yksityiskohtaiseen tydsuunnitteluun. (Silfverberg
2007, 86.)

Silfverberg (2007, 76) korostaa onnistuneen hankesuunnitelman tasapainoisuutta: resurssit
riittavat suunniteltujen toimenpiteiden toteuttamiseen ja toimenpiteet johtavat hyvalaatui-
siin tuotoksiin, jotka edelleen voivat johtaa tavoitteiden saavuttamiseen. (Silfverberg 2007,
76.)

4.1 Kehittamisen menetelmat

Kaytannon tarpeeseen pohjautuva opinndytteeni on luonteeltaan toiminnallinen. Ohje valmis-
tui lanseerausprosessin rinnalla omana vaiheittain etenevana tapahtumakulkunaan. Tasta
johtuen tydn keskeiset menetelmat liittyvat prosesseihin. Hannuksen (1997, 41) mukaan pro-
sessi sindllaédn merkitsee toimintojen ja tehtédvien muodostamaa kokonaisuutta, jolla tyydyte-

taan asiakkaan ilmentamia tarpeita.

Pelinin (2009, 22) maaritelman mukaan prosessi on luonteeltaan jatkuvaa toimintaa. Koska
opinnaytteellani on kuitenkin ajallisesti selked alku ja loppu, se tayttda myos projektin maari-
tyksen. Nain myds projektit ja niiden hallinta ovat tydn kannalta keskeisia. Vaikka prosessit ja
projektit kulkevat tyossani rinnakkain tasaveroisesti, pyrin pitdmaan ne erossa toisistaan.
Mallintamisen, kehittdmisen ja toimintojen etenemisen ilmentamisessa kaytan prosessikuva-
uksia ja sovellan prosessien teoriaa. Aikaan sidotun tydn projektinomaista toteutusta ne eivat
kuitenkaan muuta. (Pelin 2009, 22.)

Menetelmavalintaan vaikutti esimerkkilanseerauksen prosessinomainen eteneminen ja niin
ikaan prosessina edennyt ohje, joka on tytévaiheiden aikana tapahtuneen kehityksen tulos.
Ohjeen luominen on eheé& esimerkki liiketoimintaprosessista, jonka Laamanen (2007, 19) méa-
rittelee seuraavalla tavalla: ”Toimintaprosessi on joukko loogisesti toisiinsa liittyvia toiminto-
ja ja niiden toteuttamiseen tarvittavia resursseja, joiden avulla saadaan aikaan toiminnan

tulokset.”
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Laamasen prosessimallia yksinkertaistaen ja soveltaen kuvaan opinnaytetyoni tuotosta seu-
raavalla tavalla (Kuvio 6: Lanseerausohjeen syntyprosessi Laamasta mukaillen: sarja toimenpi-

teitd ja resurssit):

S o Palvelu

>8 S O
=g >3 .8
0 c Syéte Tuote =%
< E > Prosessi > ©.53
‘T 99 'c
£ Input Output g2g
== c 3 =
B < ©
o
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Kuvio 6: Lanseerausohjeen syntyprosessi Laamasta (2007, 20) mukaillen: sarja toimenpiteita
ja resurssit

Kuvan sydte (input) on lanseerauksen edetessa vastaan tullut tieto, joka prosessin edetessa
jalostui muotoon, joka lopputuotoksessa hyddyntaa koko tydyhteisda. Tuote ja palvelu (out-
put) puolestaan edustavat prosessin tulosta, eli ohjetta lanseeraustilanteisiin. Tavoitteenani
oli teoriaa ja omaa kokemusta hyddyntden luoda kayttdkelpoinen ”sapluuna” tydntekijéiden
kohtaamiin todellisiin tilanteisiin silloin, kun yritys on ottanut tuotteen maahantuontiinsa.
Kaytin mallinnusta. Menetelmani oli kokemusperainen seka erittain tyokeskeinen. Kehitin
teoriaan pohjautuvaa ohjetta oman tyoni kautta. Poimin ongelmakohtia ja kriittisia pisteita,

jotka kaipasivat mielestani yhtenaistéd toimintamallia.

Lanseerausohjeen kehittamisessa kaytin prosessikuvauksia, mallintamista ja SWOT-analyysia,
jonka avulla kartoitin lanseerausprosessin vahvuuksia ja heikkouksia sekéa tulevaisuuden mah-
dollisuuksia ja uhkia. Pilotointivaiheessa yrityksen tydntekijoist& koostunut pieni kokeiluryh-

méa kommentoi ja kokeili ohjetta kaytannossa.

Mallintamismenetelman maarittelyissa kaytin niin ikdan prosessikuvauksia ja tyon projekti-
luontoisuutta. Ty6 tayttaa myos Silfverbergin (2007, 22) maarittamat kehittdmishankkeen
kriteerit: sen lopputuotteena oleva ohje on sisélloltdan tuotteiden ja palvelun kehittdmiseen
tahtaava. Sen toteutusmalli on selkea ja tosiasioihin nojaava, eli realistinen. Liséksi se on

mahdollista toteuttaa ennalta maaratyn aikataulun puitteissa. (Silfverberg 2007, 22.)
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Tuotos (ohje) vastaa Silfverbergin (2007, 22) kehittdmishanke-maaritelmia myos siten, etta
sen valmistuminen péaatti projektin. Se oli samanaikaisesti my6s uuden vaiheen alku. Ohjeen
tarkoituksena on palvella tyontekijoita ”siitd eteenpain”, eli kdyttéaika on pitka, joten uudel-

le hankkeelle néain ollen ole tarvetta.

On tarkeda, ettd hankkeessa kehitetyt toimintamallit saadaan mahdollisimman hyddylliseen ja
tuottavaan kayttoon. Silfverberg (2007, 30) korostaa, ettéd hankkeella voidaan vahvistaa koh-
teena olevien organisaatioiden toimintapuitteita, osaamista jne., minka kautta hankkeen

todelliset kehitysvaikutukset aikanaan syntyvat”.

Lanseeraus on hyva esimerkki ydinprosessista, jonka keskeisia tekij6ita ovat uuden tuotteen
kehittdminen ja markkinoille saattaminen. Hannuksen (1997, 32) mukaan ydinprosessit muo-
dostavat yritystéa ja sen sidosryhmia lapileikkaavista toimintoketjuista. Talléin yrityksen sisal-
1a maaritellyt vastuuhenkildt vastaavat ydinprosessien toiminnoista ja suorituskyvysta. Kyse
on prosessijohtamisesta, jonka lahtokohdan Hannus (1997, 32) méaérittelee horisontaaliseksi,
asiakkaan tarpeisiin perustuvaksi toiminnan ohjaukseksi. Yrityksen ydinprosessien ja niiden
suoritusmittareiden tunnistaminen ovat padosassa, ja ohjaus sek& organisointi tapahtuvat

prosessien pohjalta. (Hannus 1997, 32.)

Ydinprosessit jakaantuvat edelleen kahteen paaryhmaéan: niihin, jotka tuottavat arvoa suo-
raan asiakkaalle ja niihin, jotka tukevat varsinaista liiketoimintaa. Ydinprosessien perustana
toimivat aliprosessit. Aliprosesseiksi kutsutaan niité pienempié prosesseja, jotka yhdessa
muodostavat yrityksen liiketoiminnan ydinprosessin. Niiden méaaraa ei ole rajoitettu, vaan
aliprosesseja voi olla jopa yli sata. Ostolaskujen kasittely on hyva esimerkki tyypillisesta ali-

prosessista. (Hannus 1997, 41.)

Looginen, lanseerausta tukeva yrityskulttuuri takaa onnistuneen lopputuloksen. Lecklin (2002,
141 - 142) kuljettaa ajatusta prosessijohtamisesta pidemmalle kuvaillen sita puhtaimmillaan
tilanteeksi, jossa toiminnallisesta organisaatiosta on kokonaan luovuttu. Talldin tarkeimpien
prosessien omistajat muodostaisivat yrityksen johdon ja toiminta kokonaisuudessaan nayttay-
tyisi prosessirakennelmana, jonka osaset verkottuisivat keskenaan. Lopputulos ei kuitenkaan
olisi kaaos vaan hallittu, hierarkkinen kokonaisuus, joka tukisi yrityksen menestystekijoita.
Puhdasta prosessijohtamista on helpoin soveltaa prosesseihin, jotka etenevat loogisesti maa-

ratysta alkutapahtumasta selkedén lopputulokseen. (Lecklin 2002, 141 - 142.)

Prosesseja kuvaamalla ja jasentamalla pyritdan onnistuneen asiakaspalvelun lisdksi edesaut-
tamaan sita, etta yrityksen henkilostd ymmartdisi prosessikokonaisuuden ja oman roolinsa
siind. Prosessien tunnistaminen ja kuvaaminen mahdollistavat kokonaisuuksien ymmartami-
sen, mikd helpottaa tyon kehittamista ja itseohjautuvuutta. Prosessikuvaus helpottaa yrityk-

sen kaytannon tyon esittamista. (Laamanen 2007, 22 - 23.)
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4.2  Prosesseista rakentuva projekti

Esimerkkilanseeraus eteni projektina. Silfverbergin (2007, 21 - 24) maéritelmi& noudattaen se
oli kertaluontoinen tapahtumaketju, jolla oli selva alku ja loppu. Silla oli selkeat tavoitteet
sekd oma organisaatio ja yksildidyt resurssit. Projektin alku sijoittui vuodenvaihteeseen 2008 -
2009 ja paattyi alkukesalla 2009. Sen suunnittelua ja kéynnistysté seurasi organisointivaihe,
voimavarojen kartoitus ja lopuksi paattaminen tavoitteiden saavutuksen myota. (Silfverberg
2007, 21 -24.)

Ennakoimattomista tapahtumista, kuten ulkopuolisista hidasteista, huolimatta prosesseina
eteneva projekti valmistui suunnitelman mukaisesti. Prosessikaavioksi muutettuna lanseeraus

eteni seuraavasti (Kuvio 7: Lanseerausprosessi, projektin eteneminen):

Tuoteperheen lanseerausprosessi, projektin eteneminen

~
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«Suorat asiakaskontaktit organisointi (laitokset, myyntiin nakyvyytta

elnfo- ja jalleenmyyjat) +Nakyvi +Tunnettuus kasvanut
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Kuvio 7: Lanseerausprosessi, projektin eteneminen

Lanseerausprosessin lapivientia helpottavan ohjeen kehittdminen oli kiintedssa yhteydessa

esimerkkilanseeraukseen ja eteni niin ikdan projektina, joka kaynnistyi lanseerauksen alkaes-
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sa ja loppui pian lanseerauksen paatyttyd. Ohjeen tavoite oli selked ja jo aiemmin mainittu.
Sen tarkoitus oli olla tyévéline, joka helpottaa lanseerausprosessin lapivientia. Taustaorgani-
saatio oli sama yritys, joka toimi lanseerausprosessin taustalla seké@ opinnaytteen toimeksian-

tajana. Myds opinnaytetydn ohjaustiimi Laureassa on huomioitu téssa yhteydessa.

Resurssien osalta tilanne poikkesi siten, etté esimerkkilanseerauksessa kaytannon toimiin
osallistui koko myyntitiimi, ohjeen pilotoinnissa oli mukana vain murto-osa. Liséksi ajallinen
nakodkulma on huomioitu: vaikka lanseeraus eteni ohjeen kehittamisen rinnakkaisprosessina,
oli ohjeen rakentamiseen kaytettava aika rajallisempi.

Tama selittyy painoarvoeroilla. Lanseerauksen onnistunut eteneminen aikataulussa oli ykkos-
prioriteetti. Lisaksi ohjeen muokkaus edellytti tiettya etéisyytta sen kohteeseen, so. lansee-
rausprosessiin. Tasta syysta ohje kulki ikdan kuin ”jalkijunassa”. Ohje-projektin vaiheet ete-

nevat prosessina ao. kuvion (Kuvio 8: Lanseerausohje, projektin vaiheet) mukaisesti:

Ohje, projektin vaiheet

o
+Lanseeraustyd sAjallisesti rajatut

ka)‘:"":“StYY +Tekijan voimavarat

+Ohjeistustarpeen +Toimeksiantaja *Rajallinen ulkopualinen +Pilotointi
kartoitus +Oppilaitoksen apu (tydyhteisa) +Kayttssnotto

+«Opinnaytteen aithevalinta

! 1 ohjaustiimi
ja -rajaus

«Jatkuva hygty
toimeksiantajalle

Kuvio 8: Lanseerausohje, projektin vaiheet

Ohjeen pilotointi tapahtui kesalla projektin paattyessa. Toimeksiantajalla kesa on hankinto-

jen kannalta hiljaisempaa aikaa, mink& johdosta ohjetta ei paasty kokeilemaan kaytannén
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lanseerauksen yhteydessa. Pilotoinnin osallistujat lukivat ohjeen ja tutustuivat sen lopussa
olevaan, lanseerausprosessien yhtenaistamiseksi tarkoitettuun tarkistuslistaan (liite 2) erityi-
sen huolellisesti. He vertasivat siind esitettya etenemismallia omiin kokemuksiinsa ja pohtivat
eri kohtia oman tydnséa seka kaytannon kokemusten kautta. Taméan pohdinnan kommentteja ja

siitd kimmonneita ehdotuksia esittelen tarkemmin kohdassa 4.4 Ohjeen arviointi”.

Pilotointiryhmén osuutta lukuun ottamatta kehitin ohjeen yksin samalla, kun tyostin reaalisti
etenevad lanseerausta. Luonnollisesti hyddynsin omia kokemuksiani ohjeen muokkaamisessa,
mutta lopputuloksen kannalta tarkean teoriaosuuden merkittavimmat lahteet olivat Rope
(1999) sekéa Bergstrom & Leppénen (2007). Heidan asiantuntemuksensa lanseerauksesta ja
markkinoinnista muodostivat teoriaosuuden ytimen. Muita lahteita olivat mm. Blythe (2008),
Lahtinen & Isoviita (1998), Larikka ym. (2007) seka Lecklin (2002). Heidan nakékulmansa toi
tarvittavaa laadullista ja markkinoinnillista leikkauspintaa seka tuoreutta produktin il-

miasuun.

4.3  SWOT rakennustydkaluna

Téassa osiossa tarkastelen 1ahemmin ohjeen lopputulokseen vaikuttaneita tekijoitéa, jotka pyrin
huomioimaan kirjoitustydn edetessa. Tasta johtuen lanseerausprosessin rooli on huomattava.
Lopullinen tuotos, eli lanseerausohje, on yrityksen sisdinen asiakirja, joka ei ole julkinen.
Ohjeen sisallys (liite 1) ja lanseerauksen tarkistuslista (liite 2) ovat nahtavilla opinndytteen

lopussa.

Halusin kirjoittaa ohjeen siten, ettd se puhuttelisi yrityksen tyontekijoita ja olisi seka ilmai-
sultaan etté sisalloltdan tarkoituksenmukainen. Pyrin huomioimaan toimeksiantajan erityis-
piirteet, kuten henkilokunnan ammattitaustan ja kokemuksen, jo olemassa olevan tietamyk-

sen lanseerauksesta sekd ohjeen kayttotarkoituksen.

Ohjeen sisaltd muokkaantui esimerkkilanseerauksen edetesséa. Siihen vaikuttivat prosessin
aikana ilmenneet tekijat, joista merkittavimmat esitan seuraavalla sivulla olevan SWOT- eli
nelikenttaanalyysin avulla (Kuvio 9: Lanseerausprosessin nelikenttaanalyysi). Sen tarkoitukse-
na on selvittaa tydstamani lanseerausprosessin vahvuudet ja heikkoudet, kuten myds tulevai-
suuden mahdollisuudet ja uhat. Samalla pyrin arvioimaan omaa toimintaani. SWOTin valintaan

vaikuttaa sen selked yksinkertaisuus analysointimenetelmana.
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TUOTEPERHEEN LANSEERAUSPROSESSI

Vahvuudet Heikkoudet

Aiempi jalleenmyyja - hyva tuote ja-
tettiin heitteille

= Myynti & sisdisen markkinoinnin puut-
teista johtuvat alkuvaikeudet

= Vastuu - kokonaisvastuu jatetty yhden
ihmisen harteille

=  Tunnettuus - valmiiksi markkinoilla

= Laatu - kestavéa eurooppalainen

= Tarpeellisuus - tuotteita tarvitaan
yha enemman mm. yhteiskunnan ikéa-
rakenteen muutosten johdosta

Mahdollisuudet Uhat

= Avoin markkina - kilpailijat vasta he- = Jakelu = séhkoéisen markkinapaikan
railevat kaynnistysongelmat, jalleenmyyjaver-

= Helppo kohdentaa - selkeé kayttaja- kosto
ryhma = Kilpailijat = valtaavat markkinan hal-

= Myyntikanavat > oman nettikaupan voilla kopioilla
myd6té jarkeva hinnoittelu ja nopea = Mainonta >nakyvyys jaa vajaaksi ja
toimitus kohdennus keskeneraiseksi

»= Hinnoittelu > kannustava hinta- = Hinnoittelu = alun "asiakaskuherte-
laatusuhde innostaa asiakkaita lua” ei huomioida hinnoissa

Kuvio 9: Lanseerausprosessin nelikenttéaanalyysi

Nelikenttana suoritettu tilannekatsaus jasentyy siten, ettd nykytilan vahvuudet ja heikkoudet
pysyvat erillaan tulevaisuuden uhista ja mahdollisuuksista. Ylapuolelle on listattu nykytila ja
sisaiset asiat, alla on tulevaisuus seka ulkoiset tekijat. SWOTtia luetaan vasemmalta oikealle
siten, ettd vasemmalta 16ytyvéat positiiviset asiat ja oikealta negatiiviset. (Qualitas Forum
2008.)

SWOT-analyysin perusteella tehdaan johtopaatdsten toimenpidekartoitus jossa selvitetaan,
miten vahvuuksia voidaan edelleen kehittéa ja heikkouksia poistaa, sekd miten parhaiten
hyddynnetaan mahdollisuuksia ja torjutaan uhkia. (Qualitas Forum 2008.) Ohjeen nakékulmas-
ta SWOTin tarkein ulottuvuus oli tilanteiden ja niistd kimpoavien toimenpiteiden kartoittami-

nen sek& asiandkemyksen laajentuminen.

Esimerkkilanseerauksessa vahvuuksien kehittaminen ja heikkouksien poistaminen edellyttivat
selkeda ja entista voimakkaampaa markkinointipanostusta. Aiemman jalleenmyyjan valinpi-
tamattomyys markkinoinnin suhteen kostautui siten, ettd selkeda brandi-asemaa ei ollut syn-
tynyt. Vaikka tuotemerkilla oli tunnettuutta, se piti tuoda markkinoille kuin uusi tuote. Sita
oli markkinoitava mahdollisimman laajasti, jotta mahdolliset ostajat I6ytaisivat tuotteet ja

voisivat kokeilun kautta paatya asiakkaiksi.

Bergstrom ja Leppéanen (2007, 134) muistuttavat, ettd markkinointia helpottavia osatekijoita

ovat tuotteen laatu ja tarpeellisuus. Ohjeessa huomioin tilanteen markkinointi-osuudessa.
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Selvitin esim. sen, mink& tyyppisiin paikkoihin ilmoituksia kannattaa vieda. Lisaksi huomioin
sahkodisen mainonnan ja lehti-ilmoitukset. Niiden laatiminen ei kuitenkaan ole koko tydyhtei-

son kasissa, josta syysta asiaan ei paneuduta syvallisesti.

Esimerkkilanseerauksen heikkouksia olivat myyntiverkoston asenteelliset ongelmat ja proses-
sin vastuunjako. Molemmissa kohdissa kyseessé oli oman kasitykseni mukaan ”opetuksellinen”
ongelma, joka korjaantuu ajan ja tuotetuntemuksen kasvun my6ta. Sisdisen markkinoinnin
onnistumiseen tulisi kuitenkin kiinnittdd enemmaé&n huomiota. Bergstrom ja Leppénen (2007,
87) korostavat henkiléstdn sitoutumista. On tarkead, ettéa yrityksen henkilékunta tutustuu
uuteen tuotteeseen valittomasti ja oppii sen ominaisuudet. Liséksi kaikkien on sitouduttava

myyntiin ja lanseeraukseen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 87.)

Tulevaisuuden mahdollisuuksia ja uhkia taustoitti markkina, joka toistaiseksi oli varsin avoin.
Se avasi mahdollisuuksia ja kattavan jakeluverkon avulla tuotemerkin jalansijaa olisi helppo
voimistaa. Toimeksiantajan sisaisella paatoksella esimerkkilanseerauksen alla olleen tuote-
perheen myynti ja markkinointi keskitettiin yritykselle itselleen. Tarkoituksena oli pitda hin-
nat mahdollisimman siedettéavina ja hallita markkinaa seké jakelua siltd osin, ettei tuotteita
esim. hamstrata jonnekin ja myyda polkuhinnoin tai yksikertaisesti jateta myymatta kilpaili-

jan viedessa markkinaosuutta.

Alun ongelmana oli markkinapaikan toimivuus. Markkinointi ja tekniikka olivat eri ajassa. Ta-
ma ilmeni siten, ettd mainoksissa mainittu web-palvelu ei heti ollut kdytdssa. Sen ongelmat
heijastelivat resurssivajetta, silla sivustoa yllapidettiin omin voimin, eiké se lanseerausvai-
heessa riittanyt. Ohjeessa puutuin tdh&n ongelmaan korostamalla asiantuntija-avun merkitys-
ta. Ulkopuolista osaamista on hyddynnettava tilanteen ja resurssien maarittamissa rajoissa.
Ropen (1999, 144) mukaan lanseerausosaamisen ja -resurssien varmistus kuuluu juuri siihen
osaan lanseerauspanosta, jossa ei kannata sdastaa. Hyvin tehty, hieman kalliimpi ja onnistu-

nut lanseeraus on aina parempi ratkaisu kuin huonosti tehty, halpa ja epaonnistunut.”

Uhkakuvana pidin sitd, ettéd markkina oli toistaiseksi avoin. Tuotteet ovat laadukkaita ja koh-
deryhma selked, silti jakelun ongelmat voisivat kdantaa hyvan nakyman paalaelleen. Tilanne
saattaisi aiheuttaa paineita myos hinnoitteluun. Mikéali se ei osu kohdalleen, voivat asiat mo-

nimutkaistua entisestaan.

4.4 Valmiin ohjeen arviointi

Lopullisessa muodossaan ohje on noin 20-sivuinen tuotos, joka kulkee nimella ”Ohje lanseera-

ukseen - ndin markkinoit menestyksellisesti”. Siind on kolme padteemaa: teoria, kaytanto ja

lopuksi tarkistuslista (liite 2), jota noudattaen ensikertalainen voi kuljettaa lanseerausproses-
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sin alusta loppuun. Ohjeen tuloksellinen soveltaminen edellyttda kuitenkin teoria- ja kaytan-

tdosuuksien ymmartamista. Paras hydtysuhde saavutetaan lukemalla se kokonaan.

Toimeksiantajan tydntekijodistd muodostunut viiden hengen pilotointiryhma tutustui huolelli-
sesti valmiiseen ohjeeseen. Oltuaan epasaannéllisesti mukana valmistusvaiheessa, heilla oli
tietty ennakkokasitys lopputuotteesta. Arviointivaiheessa ryhma testasi ohjetta kadytanndssa
ns. aivoriihen muodossa siten, etté he kuvittelivat keskenddn uuden tuotteen lanseeraustilan-
teen ja heittelivat ilmaan oman kasityksensa mukaisia toimintatapoja prosessin eri vaiheisiin.
Yksi ryhman jasenista kirjasi vaiheet ja tavat paperille. Sen jalkeen he vertasivat omaa tuo-

tostaan ohjeeseen ja siina esitettyyn toimintamalliin.

Syy siihen, miksi pilotointi ja arviointi suoritettiin mainitulla tavalla on se, etta hiljentyneen
kesdkauden takia toimeksiantajalla ei juuri silloin ollut yht&én lanseerausta meneilldan. Ohje
eteni projektina ja sen paatos oli ennalta maaratty kesakuun lopulle. Naista syista pilotointi

toteutettiin fiktiivisesti.

Pilotointiryhmé& piti ohjetta paasaantoisesti kayttokelpoisena. Etenkin lopun tarkistuslista
(liite 2) sai kiitosta selkeytensa johdosta seka siksi, etta se toimi hyvana muistuttajana lan-
seerausprosessin eri vaiheissa. Teoriaosuus jakoi ryhman mielipiteitd. Sité luonnehdittiin sisal-
torikkaaksi (3/5), mutta sita olisi osan (2/5) mielesté voinut olla hieman véhemmaén. Kuvista
pidettiin, vaikka osaa moitittiin “ulkopuolisiksi”. Lukija ei Ioytanyt selkeda yhtyméakohtaa
yrityksen omiin kayténteisiin. Toisaalta se osa ryhméaa (3/5), joka piti teoriasta, oli siihen
erittain tyytyvainen. He kokivat sen avartavan ja laajentavan lanseerauskasitysta. Kaytannén-
laheisimmat kohdat, kuten markkinointi ja tarkistuslista (liite 2), toimivat heidén mielestaan

erityisen hyvin.

Pilotointiryhmé&n kommentit tukivat omaa kasitystani siité, etta ohjeelle asettamani tavoit-
teet tayttyivat. Se oli helppotajuinen, kdaytannénlaheinen ja informatiivinen olematta liian
teoreettinen. Se tuotti selkedd, tuottavuutena mitattavaa hyotya toimeksiantajalle sdastaen

seka aika- ettd henkilostéresursseja.

Ohje oli selked my6s ulkoasultaan. Toteutuksessa huomioin tekstiasettelun seka sisallysluette-
lon (liite 1) kéytanndllisyyden ja ymmarrettavyyden. Kuviot olivat riittavan kookkaita ja sel-
kealukuisia, kappalejaot olivat kohdallaan, eiké sivuilla ollut mitdan ylimaaraista. Myos 1ah-

deviitteet oli merkitty.
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5  Ohjeen yhteenveto

Opinnaytetyoni alkuasetelmana oli toimeksiantajalla ilmennyt selkeédn lanseerausohjeistuksen
tarve. Olin itse paavastuussa maahantuontiin tulleen tuotemerkin lanseerausprosessista, mis-
ta johtuen koin oikeiden kaytanteiden selvittdmisen mielekkaaksi ja tarpeelliseksi sekd oman
tyoni menestyksekkaan hoidon etta tulevien lanseerauksien onnistumisen kannalta.

Alusta lahtien tavoitteeni oli kunnianhimoinen. Halusin luoda koko tydyhteista palvelevan
toimintamallin lanseeraustilanteisiin. Sellaisen ohjeen, joka viitoittaisi lanseerausprosessiin
kayvan kollegan oikealle tielle antamalla prosessiin seka teoreettisen etta kdytannonlaheisen
nakokulman. Tasta syysta lahdin rakentamaan ohjetta asetelmista, jotka mielesténi olivat

yrityksen sisaisia.

Ohjeen alussa (kts. sisallys, liite 1) selvitan lyhyesti sen lahtdkohtia yrityksen toiminnallisesta
nakdkulmasta kaytannon kokemusten kautta. Kerron taustasta eli siitéd, kuinka ymmarsin oh-
jeistuksen tarpeellisuuden joutuessani itse lanseerausvastuuseen. Alkutervehdyksen jalkeen,
luvussa kaksi, avaan kasitteita taatakseni lukijoille yhtenevat perusmaaritelmat. Samalla nos-
tan esille lanseerauksen perusedellytyksen, eli etukateissuunnittelun. Se korostuu lapi koko
ohjeistuksen, mutta sen painoarvo on suuri, koska kansanperinteeseen nojaten ’hyvin suunni-

teltu on puoliksi tehty”.

Alun tuttavallisuuden” jalkeen siirryn teoriaan, eli lanseerauksen lahtékohtiin luvussa kolme.
Esitdn kuvioiden avulla lanseerauksen paédvaiheet ja korostuneesti lanseerausvaiheen merki-
tyksen toimeksiantajan kaytanteisiin vedoten. Suunnittelun, toteutuksen ja ammattitaidon
yhdistelma on avainasemassa. Samassa luvussa kdydaan lyhyesti lapi myds lanseerauksen aika-
talutus ja budjetointi, 1ahtokohta-analyysi seké seuranta. Kaikissa kohdissa pyrin valttamaan
liiallista ns. ulkoteoriaa yhdistamalla tekstiin aineksia toimeksiantajan olemassa olevista kay-

tanteista.

Neljannessa luvussa siirryn kaytannon toimiin. Etukateisvalmistelujen yksityiskohdat tarkentu-
vat ja sisdisen markkinoinnin osuus korostuu. Puhun priorisoinnin ja delegoinnin merkitykses-

t4, koska lanseeraustoimeksiannot voivat tulla nopeasti.

Lanseeraustavoitteisiin paneudutaan tarkemmin luvussa viisi ja SWOT-analyysin merkitykseen
kayttokelpoisena tyokaluna luvussa kuusi. Nostan esille sen, etté tuotevalikoima tulee jatkos-
sa laajenemaan perinteisten myyntiartikkeleiden ulkopuolelle. Tamé vaatii uudenlaista ajat-
telua ja toimenpiteita, joihin ei aiemmin ole tarvinnut ryhtya. Markkinointi-osuudessa (luku

kahdeksan) markkinoinnin kilpailukeinoihin perehdytéan tarkemmin.

Luvussa kahdeksan annan lukijoille konkreettisen suunnitelman ja tarkistuslistan (liite 2), jota
voi hyddyntaa toimintamallina lanseeraustilanteissa. Siihen on otsakkeiden ja avainkysymys-

ten muodossa kirjattu toimenpiteet, jotka lanseerausprosessissa tulisi lapikdyda. Se perustuu
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Ropen (1999, 250 - 252) malliin, jota olen muovannut ja johon olen lisénnyt kohtia, jotka itse

koin tarkeiksi lanseerausprosessin edetessa.

Ohjeen lopussa paljastan sen olevan osa Laurea-ammattikorkeakoululle tehtévéaéa opinnayte-
tyota. Sinansa asialla ei ole merkitysta paitsi siten, etta tydstdessani opinnaytetta olin kaksi

kuukautta opintovapaalla palkkatydstani.

6  Tavoitteiden toteutuminen ja jatkotoimenpiteet

Opinnaytetydprosessin myéta olen henkildkohtaisesti oivaltanut lanseerauksen eri vaiheiden
painoarvoeroja tavalla, josta olisi ollut suunnattomasti hyétya ennen esimerkkilanseeraukseen
ryhtymisté viime vuoden vaihteessa. Huolellisten esivalmistelujen merkitys ja ulkopuoliseen
osaamiseen turvautuminen silloin, kun oma tietotaito ei riité, lienevat oppeina tarkeimpia.
Myds delegoinnin ja siséisen markkinoinnin osuus onnistuneen lopputuloksen kannalta ovat
asioita, joihin ohjeen myota toivottavasti kiinnitetddn enemman huomiota. Yksin ei kannata

yrittda suoriutua kaikesta.

Toimeksiantajalta saadun palautteen perusteella ohjeistus tuli tarpeeseen. Olen myds itse
tyytyvédinen lopputulokseen, vaikka parannettavaakin on. Kaikkein tarkeimpéana pidan kuiten-
kin sita, ettd oman tyoni kautta, sita soveltaen ja sen ohessa, pystyin luomaan koko yritysta
palvelevan ohjeen. Se on selked osoitus myds muille tydyhteisén jasenille siitd, ettd muutos-
vastarinnan sijaan uudet tyotehtavat kannattaa ottaa vastaan haasteina, joista voi oppia ja

jolla opilla voi helpottaa kaikkien muidenkin tydtehtavia.

Tavoitteeni on, etta jokainen tydyhteisdn jasen lukisi ohjeen alusta loppuun. Lahetin sen pdf-
tiedostona henkilékunnan sahkdpostiin, mink& lisaksi sen voi ladata omalle koneelle myds
muistitikulta. Toivon ohjeen herattavan laajempaa keskustelua seka lanseerauksesta etta

muista mahdollisista toimintatavoista yrityksen sisalla.

On tarkedd, ettd vaikka ohje hankkeena péaattyikin, tuotos kehittyy edelleen. Se on helposti
ladattava tiedosto, jota voi jatkuvasti paivittdd. Toisaalta sen voi myos tulostaa itselleen ja

tehda kasin henkilokohtaisia merkintdja ja lisayksia.

Pilotointiryhmén kommenttien perusteella uskallan odottaa, etta ohje otetaan kayttoon ja
siité on todellista hyotya kaytannon tilanteissa. Tarkoitukseni on seurata sen toimivuutta
myds todellisissa lanseeraustilanteissa kyselyiden avulla. Samalla kerdan kayttajakokemuksia
ja mahdollisia kehitysehdotuksia, joiden avulla ohjetta voi muokata ja paivittaa tarpeen mu-

kaan.
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Liite 2

Lanseerauksen tarkistuslista

Lanseeraussuunnitelma, eli tarkistus-/seurantalista lanseeraustilanteisiin

Ennen jokaista lanseerausta kannattaa tehda erillinen lanseeraussuunnitelma, jossa kirjataan
ylos kaikki prosessiin oleellisesti vaikuttuvat asiat. Jotta niité ei joka kerta tarvitsisi "keksia”
erikseen, kirjaan tahan lyhyesti muistilistan, jonka avulla jokainen voi tarkistaa oman lansee-
rauksensa padkohdat. Listaus on toteutettu Ropea (1999, 250-252) mukaillen ja omia koke-

muksia hyddyntéaen.

1. Kohderyhma
a. kenelle (yritys/yhteiso, yksityinen, media)?
b. mahdolliset rajaukset (milla perustein?)
rajauksen toteutus

d. kohdennuksen toteutus

2. Viestinta ja markkinointi

a. sisdinen - milla keinoin ja missd mittakaavassa (tiedotus, koulutus) ?

b. ulkoinen - milla keinoin ja missa mittakaavassa

c. materiaali - kdanndstyot, mainokset ja niiden kanavointi (lehti, netti, suora)
d. vaihtoehtojen vertailu ja kilpailuttaminen
e

henkildston ja sidosryhmien sitouttaminen - milla keinoin?

3. Markkinoille tulon strategia
a. hidas jatkuvuuden tavoittelu
b. nopea markkinoiden valtaus
c. eistrategiaa (antaa ajan tehda tehtavansa -mentaliteetti)
d

rahastusta vai markkinaosuuksien nopeaa kasvattamista - miksi?

a. miten kohderyhméat tavoitetaan?
b. mill4 perustein valitaan lanseerauspaikat (mitk& ne ovat)?

c. Jalleenmyyntiin vai oman myyntiverkoston kautta?

o

logistiset jarjestelyt



5. Ajoitus
a.
b.

C.

lopulliseen ajankohtaan vaikuttavat tekijat?
ennakkoon laadittu aikataulu

kaytettavissa olevat resurssit

6. Budjetointi

a.
b.

maaritellyt raamit?

onko seurantaa?

7. Vastuut ja organisointi

a. tydyhteison sitouttaminen
b. osa-alueiden delegointi
c. paavastuunkantaja
d. toteutuksen seuranta
e. toteutusvaiheen poikkeamat/ongelmat
f. ongelmiin reagointi
8. Toteutus
a. milloin aloitetaan?
b. mahdollisiin ongelmiin varautuminen (miten?)
c. eteneekod suunnitelman mukaisesti?

9. Seuranta

a.
b.

C.

miten jarjestetty?

mahdollistaako korjaavat toimet tarvittaessa (resurssit)?

30

hyddyn kerdaminen jatkoa ajatellen (opit ja uudet/paremmat kayténteet seu-

raavia lanseerauksia varten)

10. Yhteenveto/analyysi (lanseerauksen jalkeen)

(o

- ® o O

missa onnistuttiin parhaiten?

mika meni pieleen?

mihin ei osattu varautua?

mista tingittiin, miksi? (vaillinaiset resurssit?)
minka olisi voinut tehdé toisin?

kehitysehdotukset seuraavaa lanseerausta varten
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