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1 JOHDANTO

Tassad opinndytetydssa luodaan toimeksiantaja Piristeel Oy:lle tuotelanseerauksen
markkinointisuunnitelma. Teos on merkittdva ohjeistusdokumentti yritykselle,
joka suunnittelee, kehittda ja valmistaa itse tuotteensa. Opinnaytetyona tehty
markkinointisuunnitelma sisaltdaa yhtendisen ohjeistuksen tuotelanseeraukselle
varmistaen sen yhteensopivuuden ja selkeyden eri sidosryhmille. Tutkimus sisal-
taa teoriaohjeistuksen lisaksi asiakastyytyvaisyyskyselyn ja sen tulokset, joita toi-
meksiantajayritys pystyy hyodyntamaan markkinoinnissa, tiedotuksissa ja tuote-

suunnittelussa.

Timo Rope kiteyttdd lanseerauksen onnistumisen nojaavan rohkeuteen, jotta
tuote saataisiin ihmisten tietoisuuteen. ”"Hyva tuote ei tee kauppaansa, jos kukaan
ei tiedd, ettd se on hyva” (Rope 1999, 15). Huolellisesti suunnitellun ja valmistetun
tuotteen onnistunut myynti edellyttda myos tarkoin tehdyn lanseerauksen toteu-

tuksen ja aktiivisen tulosten seuraamisen.

1.1 Tutkimuksen taustat ja tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on luoda toimeksiantajayritykselle toimiva, selkea ja uu-
tuusarvoa tuova tuotelanseerauksen markkinointisuunnitelma, jota voidaan kayt-
taa yleisena ohjekokonaisuutena kaikkiin toimeksiantajayrityksen luomiin tuote-
lanseerausprojekteihin. Toimeksiantajalle ei ole aikaisemmin tehty tuotelansee-
rauksen markkinointisuunnitelmaa, joten paatimme yhdessa esimieheni kanssa,
ettd teen sen heille opinndytetyona. Yrityksella on tarkeaa olla ainakin yksi selkea
ohje tuotteiden lanseerauksessa, jotta toimenpiteet ovat yhtendisia ja sujuvat
mutkattomasti sekd tehokkaasti jokaisella lanseerauskerralla. Tutkimus rajautuu
uusien sekd uudistettujen tuotteiden lanseeraukseen ja ndiden markkinointiin
seka asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Teoriaosuuteen valikoitui aiheen ydinteemat:
tuotelanseeraus, markkinointisuunnitelma ja B2B-markkinointi. Nailla teoriapoh-
jilla luodaan monipuolinen ja kattava tuotelanseerauksen markkinointisuunni-

telma.



1.2 Toimeksiantajayrityksen esittely

Taman opinndytetyon toimeksiantajana toimii yritys nimelta Piristeel Oy. Piristeel
Oy on Suomen johtava sadevesijarjestelmien, tikkaiden ja kattoturvatuotteiden
valmistaja Eteld-Pohjanmaalla, Kauhavalla. Vuonna 2018 yritys tyollisti vakituisesti
yhteensa 76 henkil6d, mutta kesdasesonkien aikana henkildston maara nousee yli
sadan. Piristeel Oy on perustettu vuonna 1988 ja sen hallitukseen kuuluu toimitus-
johtajan lisdksi hallituksen puheenjohtaja, kaksi hallituksen jasenta seka tuotanto-

ja myyntijohtaja. (Finder, Piristeel Oy; Kauppalehti, Piristeel Oy.)

Yrityksen tuotevalikoimassa on kahdeksan eri tuoteryhmaa, joista suosituimmat
ovat sadevesijarjestelmat, tikastuotteet ja lumiesteet. Piristeelin tuotteet tunnis-
taa Pisko-logolla varustettuina. Tuotteiden kestavyys, turvallisuus ja toiminnalli-
suus on alan huippuluokkaa ja tahan suurena tekijana vaikuttavat saannolliset tuo-
tetestaukset ja erilaisten standardien luja noudattaminen. Piristeelin asiakkaille jo
tutuksi tullut slogan ”Piskon verran parempaa” tunnetaan ympari Suomen. (Piris-

teel Oy 2020.)

1.3 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Taman opinndytetyon tutkimusongelmana on tietdd mita toimenpiteita tuotelan-
seerausprosessissa taytyy tehda markkinoinnin osalta, kun tuote on suunnittelun
ja tuotannon osalta valmis. Tutkimus rajautuu ja keskittyy tuotelanseerausproses-
sin markkinointivaiheeseen, jolloin lanseerattavan tuotteen suunnittelu ja valmis-
tus on jo toteutettu. Toinen tutkimusongelma on selvittdaa asiakastyytyvaisyytta
liittyen yrityksen nykyiseen tuotevalikoimaan seka asiakkaiden mielipiteita yrityk-
sen jo tehtyihin tuotelanseerauksiin liittyen. Tasta johdatellen syntyi kaksi tutki-

muskysymysta, joihin tdssa opinndytetydssa etsitdaan vastaukset.

1. Mita toimenpiteitd markkinoinnissa tehdaan tuotelanseerausprosessin ai-

kana?
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2. Mika on asiakkaiden mielipide nykyisesta tuotevalikoimasta ja tuotelan-

seerauksista?

Saatuja vastauksia voidaan kayttdaa toimeksiantajan markkinoinnissa, viestinnassa
ja tuotelanseerauksessa hyoddyksi. Kun tiedetdan asiakkaiden mielipiteet tuot-
teista ja tuotevalikoimasta sekd missa kanavissa heidat tavoittaa parhaiten, voi-
daan markkinointia kohdentaa tehokkaammin. Kun informaatio saavuttaa kohde-

ryhmat oikeassa paikassa oikeaan aikaan, markkinoinnin tehokkuus kasvaa.

1.4 Tutkimuksen rakenne ja teoreettinen viitekehys

Tassa tutkimuksessa on kaksi osiota: teoreettinen ja empiirinen. Teoreettisessa
osiossa kdaydaan lapi luvut kaksi, kolme ja nelja, jotka sisaltavat taman tutkimuksen
teoreettisen viitekehyksen. Ndissa luvuissa kasitelladn B2B-markkinoinnin, tuote-
lanseerauksen seka markkinointisuunnitelman eri teoriapohjia. Luvussa viisi siirry-
taan tutkimuksen empiiriseen osioon, jossa kdydaan lapi tutkimuksen toteutus,
tutkimusmenetelma seka asiakastyytyvaisyyskyselyn toimenpiteet. Kyselylomake
toteutetaan Google Forms — sivustolla. Luvussa kuusi analysoidaan asiakastyyty-
vaisyyskyselya tilastollisen aineiston analyysimenetelmilld, jonka jalkeen luvussa
seitsemdn vedetdan johtopaatokset. Naiden kokonaisuuksien kautta pystytaan

luomaan pohjaa tutkimusongelmien selvittamiseksi.

Teoreettista viitekehysta voidaan havainnollistaa kuvion 1. avulla, jossa rakentuu
tutkimuksen teorioiden yhteys ja nakokulmat. Viitekehysmallissa paateoriana
esiintyy markkinointisuunnitelma, jonka mukaan tutkimus rakentuu. Taman jal-
keen tutkitaan tuotelanseerauksen ja B2B-markkinoinnin teoriaosuuksia. Tuote-
lanseerauksen teoriaosuudesta saadaan selville lanseerausprosessin vaiheet ja mi-
ten prosessi etenee alusta loppuun. B2B markkinoinnin teorialla saadaan selville,
miten markkinoida uusia tuotteita yrityksille sosiaalisessa mediassa ja minkalainen

sisadltostrategia palvelee kohderyhmia parhaiten.
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Tuotelanseerauksen
markkinointisuunnitelma

Tuotelanseeraus B2B-markkinointi

Aikataulutus, budjetointi,
kilpailukeinot, Lahtokohta-analyysit
lanseeruaspaatés

Viestintd, sisaltostrategia,
sosiaalinen media

Kuvio 1. Teoriapohjan viitekehysmalli.

Jotta teoriassa paastddan mahdollisimman yksityiskohtaiseen tietoon, otamme
huomioon edelld mainittujen teoriapohjien syvempaa sisaltoa kuten esimerkiksi
aikataulutus, budjetointi, [ahtokohta-analyysit, sisdltostrategia ja sosiaalinen me-
dia. Naista kaikista osioista syntyy ymmarrys tuotelanseerauksen kokonaisuudesta
ja eri toimenpiteista. Kun B2B-markkinointi ja tuotelanseeraus yhdistetdan mark-
kinointisuunnitelman teorian kanssa, saadaan vastaus tutkimuskysymykseen nu-

mero 1. Mita toimenpiteitd markkinoinnissa tehdaan lanseerausprosessin aikana?

Teoriapohjista johdatellen kyselylomakkeeseen syntyi kysymyksia liittyen viestin-
tdan, informaation saavutettavuuteen, sosiaalisen median kanaviin, tuotteiden
hintaan ja laatuun, tuotelanseerauksen ajankohtaan ja kiinnostukseen uusia tuot-
teita kohtaan. Naihin saadut ja keratyt vastaukset vastaavat tutkimuskysymykseen
numero 2. Mika on asiakkaiden mielipide nykyisesta tuotevalikoimasta ja tuote-

lanseerauksista?
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Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen (Mitd toimenpiteitd markkinoinnissa teh-
daan tuotelanseerausprosessin aikana?) saadaan vastaus luvuista kaksi ja kolme.
Saatuja vastauksia peilataan yhdessa markkinointisuunnitelman kanssa luvussa
nelja. Toiseen tutkimuskysymykseen (Mika on asiakkaiden mielipide nykyisesta
tuotevalikoimasta ja lanseerauksista?) saadaan vastaus kyselylomakehaastatte-
luilla luvussa kuusi, jossa analysoidaan tuloksia tilastollisen aineiston analyysime-
netelmilla. Lopuksi saatujen tietojen ja tutkimuksen luotettavuutta ja johtopaa-

toksid analysoidaan ja mitataan luvussa seitseman.

Tassa tutkimuksessa kdytetaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa, jossa perus-
joukosta eli yrityksen asiakkaista valitaan satunnainen otantaryhma. Talle otanta-
ryhmalle [dhetetddn sahkopostitse kyselylomake, johon he paadsevat vastaamaan
viestissa tulleen linkin kautta. Menetelman valintaa perustellaan tarkemmin lu-

vussa 5.1 Tutkimusmenetelma.

Opinnaytetyon tavoitteena on luoda toimiva ja uutuusarvoa tuova tuotelansee-
rauksen markkinointisuunnitelma toimeksiantajalle. Toimivuuden takaa B2B-
markkinoinnin ja tuotelanseerauksen teoriapohjat, jotka antavat rakennetta ja
avaavat tyon kokonaisuutta. Tyohon saadaan tieteellisen aineiston lisaksi uutuus-
arvoa tuovaa dataa empirian kautta. Asiakastyytyvaisyyskyselylld saadut vastauk-
set tukevat markkinointisuunnitelmaa niin tuotelanseerauksen kuin markkinoin-

nin nakokulmasta.
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2 TUOTELANSEERAUS

Tassa luvussa kerrotaan tuotelanseerauksen merkityksesta B2B-puolella seka tar-
kastellaan lanseerausprosessin eri vaiheita kuten aikataulutusta, kilpailukeinoja,
testausta ja lanseerauspaatosta. Taman luvun kautta saadaan kokonaiskuva siita,

miten tuotelanseerausprosessi alkaa, mitka ovat sen valivaiheet ja miten prosessi

paattyy.

Tuotteen tai palvelun lanseerauksesta on tullut yritysten jatkuva toimintamuoto.
IIman uutuustuotteen lanseerauksia tai jo olemassa olevan tuotteen uudistuslan-
seerauksia yrityksen kilpailukyky heikkenee ja edellytykset pysya markkinoilla pie-
nenevat merkittavasti. Minkaan tuotteen tai palvelun elinkaari muuttumattomana
ei ole ikuinen. Siksi on tarkeda, etta tuotantoyritykset ottavat lanseerausmarkki-

noinnin osaksi jatkuvaa markkinointistrategiaansa. (Rope 1999, 13.)

Rope madrittelee Lanseerauksen seuraavasti: “Lanseerauksella tarkoitetaan yri-
tykselle ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun tuotteen markkinoille viemista si-
ten, etta silla tietoisesti tavoitellaan kaupallista menestysta”. Lanseeraus merkit-
see yksinkertaisesti sitd, ettd tuote muuttuu kuluerasta rahantuojaksi. Siksi uuden
tuotteen yksi perusedellytyksistd on vastata asiakkaan toiveisiin ja odotuksiin pa-
remmin kuin muut kilpailijat. Lanseerauksen merkitys on kasvanut yritysten liike-
toiminnassa ja tullut osaksi organisaatioiden toimintatapoja. Tdma johtuu esimer-
kiksi globaalin tuotetarjonnan rajahdysmaisesta kasvusta ja kansainvalistyvasta

kulttuurista. (Rope 1999, 18; Pendolin 2011.)

Yksi tarkeimmistd lanseerauksen onnistumistekijoistda on eri toimintojen valilla
olevat liitokset. Tama tarkoittaa sitd, ettd tuotekehityksen, tuotannon, jakelun,
myynnin ja asiakaspalvelun valinen kommunikaatio ja tavoitteellisuus taytyy olla
selkedd, koska onnistuneessa lanseerausprosessissa tarvitaan jokaista edelld mai-
nittua liitosta. Ulkoisen lanseerauksen eli myynti- ja markkinointitoimintojen li-
saksi tarkedna teemana on myds sisdinen lanseeraus eli myynnin motivointija lan-

seerauksen ajoitus. (Simula, Lehtimaki, Salo & Malinen 2009, 71.)
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Lanseerausprosessia voidaan havainnollistaa visuaalisesti asettamalla se tuotteen
elinkaarimalliin (Kuvio 2.). Mitd pidemmalle idean hausta edetdan, sitd enemman
uusi tuote kuluttaa resursseja. Kun syntyvaiheesta edetdaan markkinointivaihee-
seen, kulut kaantyvatkin tuotoksi, edellyttden, etta yritys tekee myyntia. Kuviosta

kaksi huomataan, etta kassavirta ja liikevaihto kasvavat suhteessa samaan tahtiin.

4 Mk vuodessa /_\
Liikevaihto
|
/ Kassavirta\
/

I N
\. Aika
\
\w/
Idean Fyysis- Tuotteen Markki- Lanseeraus | Esittely/ | Kasvu Kypsyys | Lasku
haku tekninen markkinoin- noinnillinen | suunnittelu | Lanseera
tuote- nillinen tuote- us
suunnit- suunnittelu testaus
telu
Syntyvaihe Markkinointivaihe
Lanseerausprosessi

Kuvio 2. Lanseeraus tuotteen elinkaarimallissa. (Rope 1999, 19.)

Uusien tuotteiden kehittdminen ja lanseeraaminen vaatii yritykselta paljon varoja.
Siksi menestyvan yrityksen kannattaakin pyrkia pitdmaan tuotevalikoimassaan
useita elinkaaren eri vaiheissa olevia tuotteita. Talla tavoin nykyiset lanseeraukset
ja kehittamiset voidaan rahoittaa edellisten tuotteiden positiivisella kassavirralla.
Nain varmistetaan yrityksen jatkuva ja tasainen elinkelpoisuus markkinalohkos-

saan. (Rope 1999, 21.)
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2.1 Lanseerausprosessin vaiheet

Lanseerausprosessin vaiheet on kuvattu kuviossa 3. Prosessin alkuvaiheessa ole-
vaa tuotekehitysprosessia ei tarkastella tdssa opinnaytetydssa, koska lahtokoh-
tana ja rajauksena on jo suunniteltu ja valmistettu tuote, jota lahdetdan lansee-
raamaan. Tassa kohdassa madritelldaan lanseerauksen lahtékohtavaihe. Tarkaste-
luun otetaan myo6s lanseerauksen ja markkinoinnin perusratkaisut seka lansee-

rauspaatosvaihe. Viimeisena oleva lanseeraustydvaihe kaydaan lapi luvussa nelja.

Tuotekehitysprosessi
Testattu markkinakelpoinen tuote

!

Lanseerausprosessi

Lanseerauksen lahtokohtien maarittely
-Aikataulutus ja budjetointi
-Lahtokohta-analyysi
Lanseerauksen perusratkaisut
-Yrityksen strategiset perusratkaisut
-Tuote/markkinaratkaisun maarittely

Markkinoinnilliset perusratkaisut
-Markkinointielementtien maarittely
-Markkinointielementtien testaus

l

Lanseerauspdatos

l

Lanseeraustyo
-Lanseerauksen tavoitteet
-Lanseeraussuunnitelma
-Lanseerauksen toteutus
-Seuranta

Kuvio 3. Lanseerauksen paavaiheet. (Rope 1999, 31.)
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Lanseerausprosessin aloittamisen edellytyksena on, ettd lanseerattava tuote on
yrityksen standardien ja testiarviointien perusteella havaittu toimivaksi ja markki-
nakelpoiseksi. Lanseerausprosessin pohjalla on oltava suunnitelma, jossa maari-
tellddan mukana olevat tahot, aikataulut, tarkistuspisteet, seurantajarjestelma ja
tarkeimpana vastuuhenkilot jokaiselle toimenpiteelle. (Rope 1999, 31; Simula ym.

2009, 74.)

Varsinainen lanseerausprosessi alkaa lahtokohtien maarittelylla kuten aikataulu-
tuksen ja budjetin laatimisella seka lahtokohta-analyysilla. Analyysien jalkeen siir-
rytdan lanseerauksen perusratkaisuihin kuten uuden tuotteen sijoittamiseen yri-
tyksen tuotevalikoimaan seka sen vaikutuksiin kilpailustrategiassa ja strategisissa
paamadrissa. Lisdksi asiakaskohderyhmien maarittaminen ja lanseerausriskien
kartoittaminen kuuluu lanseerauksen perusratkaisuvaiheeseen. Markkinoinnin
perusratkaisuvaiheessa keskitytdaan valitun asiakassegmentin tavoittamiseen so-
veltuvilla kilpailukeinoilla. Talla tavoin varmistetaan, etta tuote on markkinoinnil-

lisesti kilpailukykyinen suhteessa asetettuihin tavoitteisiin. (Rope 1999, 31-32.)

Edellad olevien suunnitteluvaiheiden jalkeen yritys tekee lopullisen lanseerauspaa-
toksen. Myonteisen lanseerauspdatoksen jalkeen siirrytdan markkinoille tuomis-
toimenpiteiden suunnitteluun, johon kuuluu lanseeraukselle asetettavat tavoit-
teet ja ndiden perusteella tehtava yksityiskohtainen lanseeraussuunnitelma. Seu-
raavaksi toteutusvaiheessa tuote saatetaan esittelyvaiheeseen laadittujen aika-
taulujen ja suunnitelmien mukaan. Taman jalkeen alkaa seurantavaihe, jossa tar-
koitus on rekisterdida toimenpiteiden vaikutukset ja huomioida mahdolliset on-
gelmatilanteet, jotka pystytaan korjaamaan ajoissa, ennekuin niista koituu haittaa

taloudelle tai yrityksen brandille. (Rope 1999, 30-32.)

2.1.1 Aikataulutus ja budjetti

Tuotelanseerauksen aikataulutukseen vaikuttaa suuresti se, miten usein yritys te-
kee lanseerauksia. Aktiivisesti lanseerauksia tekevat yritykset usein kehittavat kiin-

tedn lanseerauskonseptin, jonka avulla kaikki lanseeraukset suoritetaan saman



17

mallin mukaan. Tama sekd nopeuttaa lanseerausprosessia, selkeyttaa yrityksen
tuotevalikoimakokonaisuutta, ettd parantaa tuloksellisuutta. Kiintedssa lansee-
rauskonseptissa on kuitenkin riskinsa, silld lanseeraukseen kaytettava aika voi
tuottaa ongelmia. Jos lanseeraus tehdaan liilan nopeasti, osa prosessin vaiheista
voi jaada liian pinnallisiksi tai jopa kokonaan pois. Jos taas aikaa kaytetaan liian
kauan, on mahdollista, etta kilpailijat ovat jo markkinoilla ensimmaisena uusien
tuotteidensa kanssa (Rope 1999, 36). Aikataulutuksen maarittamisessa taytyy ot-
taa huomioon koko aikajanne, milloin lanseeraus tapahtuu. Siihen sisaltyy aika en-
nen julkistusta, jolloin luodaan odotuksia ja aika jalkeen julkistuspaivan, jolloin
analysoidaan tuloksia. Seka tietenkin itse julkistuspaiva, jolloin saatetaan uuden

tuotteen olemassaolo asiakkaiden tietoon. (Kihlakaski 2019.)

Budjetoinnilla tarkoitetaan erilaisten budjettien laatimista, taloudellisten vertailu-
jen laskemista eri vaihtoehtojen valilta ja aiemmin tehtyjen budjettien toteutumi-
sen seurantaa. Budjetti voidaan maaritelld yrityksen toiminnan rahamaaraisena
ohjausvdlineend, joka kuvastaa yrityksen tavoitteita ja kdytossa olevia resursseja.
(Mantyneva 2002, 147-148). Perinteisesti markkinoinnin budjetti luodaan suh-
teessa yrityksen liikevaihtoon. Suuntaa antavana ohjeena uusien yritysten, jotka
ovat toimineet alle 5 vuotta, budjetti on yleensa 12—20 % yrityksen liikevaihdosta.
Yli 5 vuotta toimineet vakiintuneet yritykset kayttavat 6-12 % yrityksen liikevaih-

dosta markkinointikuluihin. (Raiskinmaki 2019.)

Digitalisoitumisen myo6ta markkinointimahdollisuudet ovat kasvaneet suuresti.
Uusia kanavia luodaan lisaa jatkuvasti ja siksi on erittdin tarkeda miettia, mihin ka-
naviin markkinointibudjettinsa sijoittaa. Budjetin laadinnassa taytyy huomioida lii-
ketoiminnan lyhyen seka pitkan aikavalin strategiat ja tavoitteet. Vaikka budjetin
rakentaminen on hyva tehda tarkasti, taytyy silti jattdaa joustovaraa mahdollisiin

muutoksiin. (Raiskinmaki 2019.)
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2.1.2 Lahtokohta-analyysit

Lahtokohta-analyyseissa selvitetdaan yrityksen menestykseen vaikuttavat markki-
noinnilliset tekijat. Lahtokohta-analyysit keskittyvat yrityksen ulkopuolisen toimin-
nan vaikuttaviin tekijoihin seka yrityksen sisdiseen tilanteeseen eli nykytilaan. Ta-
vallisimpia ulkoisia analyyseja ovat markkina-, kilpailija- ja ymparistdanalyysit. Si-
sdisid analyyseja tutkitaan erikseen yritysanalyysissa (Hyden-Harkko 2016). Lahto-
kohta-analyysien tehtdavana lanseerausprosessissa on tuottaa tietoa, jota voidaan
kayttaa lanseerauksen jokaisessa vaiheessa. llman riittavaa informaatiota, lansee-
raus jaa usein vajavaiseksi ja epavarmaksi, jolloin se reflektoituu myés lopputulok-

seen (Rope 1999, 38.)

Kuviossa nelja nahdaan lahtokohta-analyysin eri ulottuvuudet, jossa markkinointi,
kilpailijat ja yritys ovat keskitssa. Naita jokaista kohtaa ympardi neljas analysoitava
kohde eli ymparistd. Lahtokohta-analyysin ulkoinen osa sisaltda perusteellista tie-
toa uuden tuotteen kohdemarkkinoista, kilpailijoista ja yritysymparistosta. Sisdi-
nen osa taas sisaltaa analyysin yrityksen kaytdssa olevista resursseista, niiden ke-
hittamismahdollisuuksista ja yrityksen nykyisen liikeidean. Sisdiseen analyysiin
taytyy ottaa huomioon myds uuden tuotteen aiheuttamat kehitystarpeet eri osa-

alueilla kuten markkinoinnissa, tuotannossa ja johtamisessa. (Rope 1999, 38-39.)

Markkina-analyysi Yritysanalyysi

Kilpailijat

Ympéristdanalyysi Ymparisto Kilpailija-analyysi

Kuvio 4. Lahtokohta-analyysien lajit. (Rope 1999, 38.)



19

Tarkeinta on, etta Iahtokohta-analyysissa tarkastellaan kaikkia osioita, silla vasta
naiden kokonaisvaltainen kasittely rakentaa vakaan perustan lanseerausprosessin

luomiselle.

Markkina-analyysi

Markkina-analyysissa pyritdaan selvittdmaan uuden tuotteen potentiaaliset mark-
kinat ja tulevaisuuden nakymat. Tata varten taytyy tutkia asiakaskohderyhmia ja
analysoida uuden tuotteen kokonaismarkkinoita. Markkina-analyysin tarkoituk-
sena on vastata kysymyksiin ostokayttaytymisesta, markkinoista ja niiden kehityk-
sen suunnista sekda muutoksista. Analyysissa kaydaan lapi esimerkiksi markkinoi-
den tilanne, koko, asiakkaat sekd ostopotenttiaali ja -kayttaytyminen. Markkinoi-
den kokoa voidaan tarkastella useista eri nakokulmista, mutta usein se maaraytyy
yrityksen maantieteellisen kohdealueiden potentiaalisten asiakkaiden lukumaa-
rasta. Yrityksen on myos tarkeaa selvittaa miten laajasti heidan uuden tuotteensa
vastaavat versiot ovat kilpailijoiden puolesta levinneet. Markkinoiden kylldisyysas-
teen ja asiakaskohderyhmien tutkiminen luo kuvaa liiketoiminta-alueella olevasta
kysynnan kehittymisvaiheesta silloin kun yritys itse astelee markkinoille. (Puranen

2018; Rope 1999, 39-40.)

Yritysanalyysi

Uuden tuotteen lanseeraus ja sen sisallyttaminen yrityksen toimintaan vaatii aina
toimenpiteita lyhyen- ja pitkdntdhtdimen toimintatavoissa. Tama nakyy selkeim-
min yrityksen tuotannollisissa ja taloudellisissa sekd henkiléstoresurssivaatimuk-
sissa (Rope 1999, 46). Yritysanalyysissa tarkasteltavia kohteita on useita, mutta
viisi tarkeinta niista ovat myynti, tuotteet, henkilosto, laatu ja markkinointi. Myyn-
nissa on tarkeaa ottaa huomioon myyntimaarat seka tuotteittain, etta asiakasryh-
mittdin. Tdma auttaa myynnin ja markkinoinnin kohdentamisessa, kun saadaan
selville mita tuotteita menee eniten tietylle asiakasryhmalle. Tuotteiden nakokul-
masta taytyy olla selvda asiakaskunnan odotukset tuotteiden ominaisuuksista, jol-

loin pystytdan tarjoamaan kysynnalle parasta mahdollista vastinetta. Kolmantena
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kohteena olevan henkil6ston kannalta analyysissa taytyy huomioida maarallinen
ja laadullinen riittavyys tehtavaalueittain seka erilaiset koulutukset ja se, millainen
on yrityksen sisdinen yrityskuva. Neljds analyysissa tarkasteltava tekija on laatu.
Mahdollisimman yksityiskohtainen ja laaja analyysi laadusta palvelee yritysta par-
haiten. Kun laadun jakaa esimerkiksi osiin palvelussa, tuotannossa, tuotteissa ja
kuljetuksissa, saadaan tarkempaa tietoa siitd, missa tarkalleen laatua voisi ldhtea
kehittdmaan. Viimeinen tarked osa yritysanalyysida on markkinointi. Tassa taytyy
ottaa huomioon etenkin myynnin ja mainonnan systematiikka, osaamisaste, re-
sursointi ja tuloksellisuus. Nadiden viiden osa-alueen avulla saadaan kokonaiskuva

yrityksesta ja sen nykytilanteesta (Anttila & lltanen 2001.)

Kilpailija-analyysi

Kilpailija-analyysin avulla pystytdaan kartoittamaan yrityksen kilpailijoiden tarjon-
taa ja strategioita. Kilpailija-analyysin ansiosta yritys pystyy erilaistamaan omia
tuotteitaan tai palvelujaan niin, ettd ne tuottavat enemman arvoa asiakkaille (Ko-
mulainen 2018, 83). Yrityksen kilpailijoiksi voidaan laskea kaikki, jotka tarjoavat
samaa tarvetta tyydyttavia hyodykkeita liiketoiminta-alueella. Keskeisimpia kilpai-
luymparistosta analysoitavia asioita ovat esimerkiksi kilpailijoiden markkinastrate-
gia, taloudelliset ja toiminnalliset resurssit, markkinaosuudet, kilpailuvoimat, kil-
pailun luonne, tunnettavuus ja tuotteet/palvelut. Kilpailija-analyysissa on hyodyl-
lista selvittaa yrityksen avainkilpailijat, jolloin tiedetdan vertailla markkinointistra-
tegioita, vahvuuksia ja heikkouksia sekd osaamistasoa muihin saman alan kilpaili-

joihin. (Rope 1999, 42; Anttila & lltanen 2001, 350-351.)

Ympadristéanalyysi

Ymparistoanalyysi sisaltda perusinformaatiota yrityksen toimintaymparistosta,
yrityksen sisdisen tilan ja tdman suhteen ymparistéon. Ymparistdanalyysissa selvi-
tetddn ympariston sisadltamia uhkia ja mahdollisuuksia (Anttila & lltanen 2001,
348). Lanseerauksen perustaksi on kerattava tietoa ymparistosta, jossa yritys toi-

mii. Ympadristdanalyysissa analysoitavia ja seurattavia keskeisimpia tekijoitd ovat
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esimerkiksi kansantalouden ja teknologian kehitys seka lainsdadannon ja tapakult-

tuurin muutokset. (Rope 1999, 44.)

Kansantalouden kehitys vaikuttaa asiakaskohderyhmien ostovoimaan etenkin
B2B-markkinoilla. Yrityksen taytyy ottaa huomioon, miten esimerkiksi suhdanne-
kehitys vaikuttaa asiakkaiden osto- ja investointihalukkuuteen. Epavakoina aikoina
erilaisten kustannusten kuten tyovoiman, raaka-aineiden ja energian hintakehitys
sekd saatavuus vaikuttavat suuresti asiakasyrityksien kilpailuasetelmiin uusien
seka vanhojen tuotteiden kannalta. Kansantalouden ndakdokulmasta ymparistdana-
lyysissa kannattaa ottaa huomioon yhteiskunnan taloudellinen tilanne kuten esi-
merkiksi korkotasot ja investoinnit, tydvoiman saatavuus, palkka- ja sivukustan-
nukset seka kansainvalistymisen vaikutus tuotantoon, raaka-aineiden hankintaan,
kilpailuun, sdadoksiin ja hintaan. Teknologian jatkuva kehitys luo mahdollisuuksia
uusien ja parempien tuotteiden valmistamiseksi. Uuden teknologian avulla valmis-
tetut tuotteet laajentavat yrityksen liiketoimintaa eri markkinoille ja asiakasryh-
mille. Teknologisen kehityksen seurannalla varmistetaan se, etta yritys ei lansee-
raa markkinoille jo vanhentunutta tuotetta. Ymparistéanalyysissa voidaan tarkas-
tella teknologisesta nakokulmasta esimerkiksi atk-kehitysta, automatisointia, tie-
totekniikkaa, innovaatioita, uusia keksint6ja, materiaaleja tai toimintatapoja.

(Rope 1999, 44-45; Anttila & lltanen 2001, 350.)

Lainsaadannolliset muutokset koetaan yritystoiminnassa usein rajoittavana teki-
jana erilaisten tuotevastuulakien ja ymparistosuojelulakien takia. Naiden lisdksi
taytyy ottaa huomioon esimerkiksi kilpailua rajoittava lainsdaadanto ja ennakoitava
sen vaikutukset uuden tuotteen kilpailussa markkinoilla. Ymparistéanalyysin lain-
saadannollisia tarkasteltavia asioita on esimerkiksi lainsdaddannén muutokset ja
muiden sdaanndsten ja standardien muuttuminen. Tapakulttuurin muutokset ja ar-
vot vaikuttavat kysynnan maaraan ja rakenteeseen. Ihmisten ndkemys arvomaail-
masta heijastuu myo6s heidan ostokadyttaytymiseensa. Naiden arvojen muuttu-
mista taytyy seurata, jotta pysytdan ajan tasalla ihmisten kayttaytymisesta. Esi-

merkiksi nykyaan ymparisténsuojelu on arvona yleistynyt ja muuttanut ihmisten
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ostokayttaytymista siten, ettd he suosivat kierratettyja materiaaleja ja valttavat
turhan muovin kuluttamista. Ymparistdanalyysin tapakulttuurillisia tarkasteltavia
asioita on esimerkiksi kysynnan maaralliset muutokset, ostotapamuutokset ja siir-

tymat toisenlaisiin tuotteisiin. (Rope 1999, 45-46; Anttila & lltanen 2001, 350.)

2.1.3 Kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnin paatehtavana on tuottaa parempaa arvoa asiakaskohderyh-
mille kuin kilpailijat. Nain ollen taytyy selvittaa asiakkaiden eri tarpeet ja se mille
tuotteille on kysyntada. Tata kysyntaa taytyy luoda, ohjailla ja yllapitaa erilaisilla kil-
pailukeinoilla, joilla yritys Iahestyy asiakkaita ja muita sidosryhmia. Kilpailukeino-
jen suunnitelmallista yhdistelmaa sanotaan markkinointimixiksi (marketing mix)
eli markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuudeksi. Kuviossa viisi nakyva markki-
nointimix koostuu neljasta eri peruskilpailukeinosta, jotka ovat tuote (Product),
hinta (Price), saatavuus (Place) ja markkinointiviestinta (Promotion). Ndiden neljan
kilpailukeinon yhdistelmaa kutsutaan myos 4P-malliksi. Seija Bergstromin ja Arja
Leppdsen mukaan 4P-malli palvelee paremmin, kun siihen lisataan viela viides na-
kdokulma — henkilosto ja asiakaspalvelu (People). Lisdyksen tarpeellisuutta perus-
teltiin silla, etta kilpailukyvyn ja markkinoinnin Iahtokohtana pidetaan yrityksessa
tyoskentelevia asiakaspalvelijoita. (Bergstrom & Leppanen 2018, 126.)

Henkiléstd ja
asiakaspalvelu

Markkinointi ja

viestinta Tuotetarjooma

Asiakkaat ja

muut
sidosryhmat

Saatavuus

Kuvio 5. Markkinointimix 5P-malli. (Bergstréom & Leppanen 2018, 128.)
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Yrityksen markkinointimix sisaltda 5P-mallin mukaisesti henkildstdn ja asiakaspal-
velun, tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan, joita tdssa lu-

vussa lahdetdan tarkastelemaan syvemmin.

Henkilosto ja asiakaspalvelu ovat tarkeimpia kilpailukeinoja yrityksessa, joka mark-
kinoi palveluja, tuotteita tai naditd yhdessa. Henkilosto suorittaa palvelun tai tuot-
teen valmistuksen asiakkaalle ja hoitaa viestintda seka asiakassuhteita, jolloin lii-
ketoiminnan lupaus lunastetaan. Nain ollen yrityksen henkildston osaaminen ja
kyvyt vaikuttavat koko yrityksen menestykseen. (Bergstrom & Leppadnen 2018,
127.)

Kilpailukeinona tuote ei tarkoita ainoastaan yksittdisten tuotteiden markkinoi-
mista, vaan kokonaisuutta, joka on tarkoin suunniteltu asiakasryhmittdin — eli tuo-
tetarjoomaa. Laajasti ajateltuna tarjooma sisaltaa tavarat, palvelun, hinnat, jake-
lukanavan seka viestinnan ja sen tulisi olla houkuttelevampi ja parempi kuin kilpai-
lijoilla. Monien alojen tuotetarjooma on hyvin samanlainen, joten kilpailuetua saa-
daan erilaistamalla tarjooma esimerkiksi tuotteiden ja palveluiden yhdistelmalls,
jota kilpailijoilla ei ole. Asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja mieltymykset maaraa-
vat sen, mitd tuotteita hankitaan myytavaksi ja mita tuotteita kehitetdan. Ennen
paatoksida, on huomioitava, ettd tuotteen ei tarvitse olla markkinoiden paras, jos
se hinta-laatusuhteeltaan ja muilta ominaisuuksiltaan vastaa asiakaskunnan odo-
tuksia ja tyydyttaa tarpeita (Bergstrom & Leppanen 2018, 128). Tuotekehityksen
luoma markkinakelpoinen tuoteaihio toimii perustana markkinoinnillisille tuote-
ratkaisuille, joiden avaintekijana on saada aikaan kilpailuetua. Kilpailuedun taytyy
nakya konkreettisesti asiakkaalle, koska taman perusteella tehddan ostopaatok-

set. (Rope 1999, 73-74.)

Hinta on monelle ostajalle suuri ostopaatokseen vaikuttava tekija, mutta se ei ole
ainoa vaikuttava kilpailukeino. Hinnan ei tarvitse olla markkinoiden alhaisin, vaan
hintaa taytyy osata muunnella eri tarpeiden mukaan. Kun hintaa kdytetaan yhtena
kilpailukeinona, on tarkeaa laskea oikea hintataso suhteessa kilpailijoihin seka ot-

taa huomioon asiakkaiden hintaodotukset. Hintojen muuttaminen eri aikakausina
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ja eri asiakkaille nostaa kilpailukykya ja luo joustavuutta asiakkaille (Bergstrom &
Leppdnen 2018, 128). Hinta on keskeinen osa tuotteen menestysedellytyksia sill3,
hinta on tuotteen arvon mittari, arvon muodostaja, kilpailuun vaikuttava perus-
elementti, kannattavuuteen vaikuttava elementti ja asemointiin vaikuttava tekija.
Hinta ndyttaa asiakkaalle tuotteen arvon seka rakentaa haluttua mielikuvaa. Hinta
tulee olla kohderyhman suosimissa rajoissa. Liian korkea tai matala hinta ehkaisee
tuotteen menekkia, silla keskeistd on, etta eri kohderyhmillad on eri hintataso-ole-
tukset samanlaisistakin tuotteista (Rope 1999, 88-89). Hinta voi olla myos kilpailu-
keinona vaarallinen, koska hintojen alentaminen laskee tuottoja. Siksi markkinoilla
pyritdan kilpailemaan my6s muilla keinoilla kuin hinnalla. Jos tarjooma on tar-
peeksi erilainen ja asiakkaat kokevat sen olevan arvokas, he ovat valmiita maksa-
maan tuotteista enemman eika yritys joudu hintakilpailuun. (Bergstrom & Leppa-

nen 2018, 128.)

Neljas kilpailukeino on saatavuus, joka sisaltda jakelukanavien valinnan ja ostami-
sen tekemisen mahdollisimman mutkattomasti. Saatavuudella ei kuitenkaan tar-
koiteta sita, etta yrityksen tuotteita pitdisi olla myynnissa kaikkialla. Tuotteiden ja
palvelujen jakelutiet maarataan sen mukaan missa kanavissa asiakaskohderyhmat
tulee tavoitettua kaikista parhaiten. Tarkoituksena on tehda ostamisesta mahdol-
lisimman helppoa asiakkaalle ja siksi tuotteet ovat tarjolla juuri siellda missa asiakas
haluaa niita ostaa. Myyntikanavien ja -paikkojen valinta taytyy ajatella tavoitellun
imagon kautta. Asiakkaiden mielipiteet voivat ristiriitaantua, jos esimerkiksi erit-
tdin kalliita rannekelloja myytdisiin paikallisen huoltoaseman hyllyilld. (Bergstrom

& Leppéanen 2018, 129.)

Markkinointiviestinta on naista viidesta kilpailukeinosta se, joka nakyy eniten yri-
tyksesta ulospain. Markkinointiviestinnan avulla yritys luo mielikuvia asemastaan,
tuotteistaan ja yleisilmeestaan markkinoilla herattdaen kiinnostusta ja ostohalua.
Markkinointiviestinnan nelja eri muotoa ovat mainonta, myyntityd, myynninedis-

tdminen ja suhdetoiminta. Yrityksen omat resurssit ja kohdemarkkinoiden tilanne
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vaikuttavat siihen, miten markkinointiviestinndn muotoja kaytetaan. Mainosvali-
neet kuten sahkoposti, tarjouskirje, tv-mainokset tai virtuaalibannerit valitaan sen
mukaan missa media tavoittaa halutun kohderyhman helpoiten ja mahdollisim-
man vahaisilla kustannuksilla. (Bergstrom & Leppanen 2018, 129.) Markkinointi-
viestinnan kultainen linja muodostuu ensin kohderyhman maarittamisesta ja hei-
dan ostomotiiviensa tarkastelulla. Kun kohderyhma ja motiivit ovat selvilla, voi-
daan miettia viestinnan sisaltda ja viestintdkanavia, joita kaytetdaan. Kun kohde-
ryhma, motiivit, sisdlto ja kanavat ovat mietitty valmiiksi, voidaan siirtya toteutus-
vaiheeseen ja julkaista haluttu sanoma ihmisten tietoisuuteen (Rope 1999, 106-
107.) Markkinointiviestinnastd ja sen sisallostd kerrotaan enemman luvussa

kolme.

2.1.4 Testaus ja lanseerauspaatos

Lanseerausmarkkinoinnin yksi avainvaiheista on testivaihe, jolloin kaikki markki-
nointielementit olisi syyta testata. Kaikki mahdolliset korjaukset ja riskitekijoiden
minimointi varmistaa lanseerauksen onnistumisedellytyksia ja ndin ollen tutkimus
on maksanut itsensa takaisin. Markkinointielementtien testauksien jalkeen on
tehtdva paatos lanseerauksen toteuttamisesta. On tarkeaa tehda aito lanseeraus-
paatos, silla jos lanseeraus nayttaa siltd, ettd sen toteutus ei ole kannattavaa, on
rohkeasti tehtava projektin lopetuspaatds. Ndin valtytaan epaonnistuneen hank-
keen toteutuskustannuksilta, joiden summa voi olla taloudellisesti erittdin suuri.
Usein yritykset sivuttavat lanseerauspaatdsvaiheen, koska usein jo suunniteltu ja
valmistettu tuote on vienyt yritykseltad paljon varoja ja aikaa. Tata tyota ei haluta
heittda hukkaan ja alitajuisesti tuote lanseerataan ilman, ettd markkinoinnillisia

ratkaisuja tai padtosta on edes mietitty. (Rope 1999, 112, 118-119.)
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3 B2B MARKKINOINTI

Tassa luvussa kaydaan lapi B2B-markkinoinnille eli yritysmarkkinoinnille ja toimek-
siantajayritykselle tarkeitd markkinoinnin nakékulmia kuten markkinointiviestinta,
sosiaalinen media ja sisdltostrategia. Naita kokonaisuuksia analysoidaan B2B-
markkinoinnin ja tuotelanseerauksen valossa, jolloin teoriasta luodaan yhteys lan-
seerauksen markkinointisuunnitelmaan. Luvun tarkoituksena on syventya naihin
nakokulmiin ja antaa ohjeita uuden tuotteen markkinoimiseen eri kanavissa niihin

kuuluvilla tavoilla.

B2B-markkinoilla sekd myyja, ettd ostaja on yritys tai muu organisaatio. Yritykset
ostavat usein tavaroita tai palveluja muiden tavaroiden tai palvelujen tuotta-
miseksi, joita yritys lopuksi myy muille organisaatioille tai kuluttajille. B2B-markki-
noilla tuotteet ja palvelut raataloidaan asiakkaan tarpeiden mukaan ja niita oste-
taan yleensd muuhun kuin henkilokohtaiseen kadyttoon. B2B-markkinoilla on
yleistd, ettda myyjalla ja asiakkaalla on pitka ja vakaa asiakassuhde, toisin kuin ku-
luttajamarkkinoinnissa. Tuotteen jakelukanavat ovat lyhyitd, silla yrityksen ei tar-
vitse lahettaa sitda muihin jakelupisteisiin, vaan tuote siirtyy suoraan asiakkaalle.
B2B-markkinoilla ostotoiminta on ammattimaista ja monimutkaisempaa. Sen takia
henkil6kohtainen myyntityd on erittdin tarkedssa roolissa, koska yritysten valilla
tehdyt kaupat voivat olla rahallisesti erittdin suuria. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24-
25.)

3.1 Markkinointiviestinta

Mai Anttilan ja Kaarina Illtasen mukaan viestinnalla on yleensa jokin tarkoitus, paa-
maara tai tavoite. Markkinointiviestinnan keskeisin tunnusmerkki on juuri sen tar-
koituksellisuus ja tavoitteellisuus, jolla saadaan vastaanottajassa aikaan asenteen
muutos tai jopa suoraan ostopaatds. Markkinointiviestinta on yrityksen ja sidos-
ryhmien valista vuorovaikutusta, jonka tavoitteena on vaikuttaa suoraan tai valil-

lisesti hyodykkeiden menekkiin. Tarkeimpia markkinointiviestinndn muotoja ovat
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mainonta ja myyntityd, joita tukemaan tulevat myynninedistaminen seka tiedo-
tus- ja suhdetoiminta. (Anttila & lltanen 2001, 231-232; Bergstrom & Leppanen
2018, 258.)

Mainonta

Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista palveluista, tavaroista, ta-
pahtumista tai yleisistd asioista ja se toimii yrityksen tarkeimpdna viestintdkei-
nona. Mainontaa on lyhytkestoista kuten kampanjat ja myynninedistamistapahtu-
mat sekd pitkdkestoista kuten verkkosivut ja ndkyminen katukuvassa. Mainonta
voi olla informoivaa, suostuttelevaa, muistuttavaa tai asiakassuhdetta vahvista-
vaa. Informoiva mainonta sisaltaa tietoa esimerkiksi uusista tuotteista, muuttu-
neista hinnoista tai lisdpalveluista. Suostuttelevan mainoksen tehtava on nimensa
mukaan suostutella asiakkaita kokeilemaan uusi tuotteita tai vaihtamaan brandia.
Suostutteleva mainonta pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden asenteisiin, kayttaytymi-
seen ja mielipiteisiin. Muistutusmainonta muistuttaa asiakkaita tuotteen olemas-
saolosta ja ndin ollen pyrkii saamaan asiakkaat ostamaan tuotteen uudelleen.
Asiakassuhdetta parantava mainonta pyrkii vahvistamaan asiakkaan ostopaatok-
sid ja viestimaan asiakkaalle hyvia syitd asiakassuhteen jatkolle. (Bergstrom & Lep-

panen 2018, 265.)

Myyntityo

Mainonnassa tehdaian pohjatyotda myyjan tyolle herattamalla kiinnostusta ja
muokkaamalla asenteita. Myyntityon tehtdvana on vahvistaa asiakkaiden osto-
paatoksia sekd luoda ja yllapitaa kannattavia asiakassuhteita. Myyntityd on yksi
prosessi, jossa asiakkaalle tuotetaan arvoa niin, etta asiakas on tyytyvainen, asia-
kassuhteet jatkuvat ja yrityksen tavoitteet toteutuvat. Myynnissa tarvitaan usein
tukitoimintoja kuten asiantuntijoita ja koordinaattoreita kuten tuotepaallikot,
jotka osallistuvat myyntitapahtumiin ja ovat myyjien tukena asiakkaiden ostopro-
sessissa. Tukitoimintoihin kuuluu myds esimerkiksi assistentteja, jotka huolehtivat

materiaaleista ja esityksista seka tiedonhankkijoita, jotka analysoivat tietokantoja
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asiakkaista. B2B-myynti on paljolti tiimity6td, jossa monenlainen osaaminen on
tarvittavaa. Kun erilaiset osaamiset yhdistetdan, on tarkeda huolehtia, etta ainakin
markkinoinnin ja myynnin viestinta tukevat toisiaan ja ovat samanlinjaisia. (Berg-

strom & Leppanen 2018, 319.)

Myynninedistaminen

Sales Promotion eli myynnin edistaminen vahvistaa yrityksen luomaa markkinoin-
tiviestintda. Sen yksinkertainen tehtdva on kannustaa myyjia myymaan ja ostajia
ostamaan tiettya palvelua tai tuotetta. Myynninedistamisen tavoitteena on vah-
vistaa nykyisten asiakkaitten uskollisuutta sekd saada uusia asiakkaita kokeile-
maan yrityksen tarjoamia palveluita tai tuotteita. Myynninedistamisen muotoja on
kahdenlaista: jalleenmyyijiin kohdistuvaa seka kuluttajiin kohdistuvaa. Tassa teok-
sessa keskitytdan B2B-puolen jalleenmyyjiin kohdistuvaan myynninedistamiseen,
jonka tarkoituksena on informoida tuotteista ja innostaa jalleenmyyjia myymaan
tuotteita. Yritys voi antaa markkinointitukea erilaisin alennuksin tai jakamalla val-
miita mainos- ja esittelymateriaalia jalleenmyyjille. Myynninedistamiseen kuuluu
rahallisen tuen lisdksi erilaiset tuotekoulutukset, neuvonta ja muut jalleenmyyjille

tarkoitetut palvelut. (Bergstrom & Leppanen. 2018, 347.)

Tiedotus- ja suhdetoiminta

Tiedotus- ja suhdetoiminta eli PR (public relations) on neljas markkinointiviestin-
nan keino. Sen tavoitteena on luoda seka yllapitda suhteita sidosryhmien kanssa,
niin yrityksen ulko- kuin sisdapuolellakin. Markkinoinnissa tiedotus- ja suhdetoimin-
nalla vaikutetaan laajasti yrityksen imagoon. Kohteina ovat yleensd monet eri ta-
hot, joten viestintda voidaan toteuttaa monin erilaisin keinoin. Tdma luo erilaisia
mielipiteitd yrityksen imagon suhteen. Yrityksen sisdisen tiedotuksen kohteena
ovat oma henkilokunta, yrityksen omistajat, hallintoelimet, elakoityneet tyonteki-
jat ja henkiloston omaiset. Sisdinen tiedotus tapahtuu erilaisilla sahkaisilla tai pa-
perisilla tiedotteilla, ilmoitustauluilla ja infonaytoilla. Yrityksen ulkoisen suhdetoi-

minnan kohteena ovat esimerkiksi alihankkijat, tavarantoimittajat, rahoittajat ja
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viranomaiset. Naihin sidosryhmiin pidetdan yhteytta erilaisilla tiedotusmateriaa-
leilla kuten verkkosivujen ja median kautta tai vierailijatapahtumin, jolloin sidos-
ryhmaldiset padsevat tutustumaan yrityksen toimintaan ja kaytantoéihin Idhietai-

syydelta. (Bergstrom & Leppénen 2018, 354-355.)

3.2 Sisaltostrategia

Mainonnan ydin on luovuus, jolla saadaan luotua sellainen viestikokonaisuus,
mika saa aikaan mainostajan haluaman reaktion ja toiminnan. Sisdltd maaraytyy
tuotteen tai palvelun mukaan, mutta se mita tuote lupaa ostajalle on tehokkaan
mainonnan lahtdkohta. (Anttila & lltanen 2001, 286) Tassa kohtaa esiin astuu si-
saltostrategian tapa rakentaa verkkokanavien lapi kulkeva ja koukuttava sisaltojen
jatkumo. Sisaltostrategia tarkoittaa kaiken organisaatiossa luodun sisallén hallin-
taa sen tuotannosta julkaisuun ja yllapidon resursointiin. (Keronen & Tanni 2013,

10)

Kun yritys haluaa olla kontaktissa asiakkaiden kanssa ja johdattaa heita haluamal-
leen sivuille, tarvitaan kolmea erilaista sisaltda: tavoittavaa sisaltoa, sitouttavaa
sisaltoa seka aktivoivaa sisaltéd. Nama sisaltotyypit taytyy jakaa asiakastyhman ja
kanavan mukaan. Hyva sisalté houkuttelee asiakkaita, auttaa heitd kulkemaan eri
kanavissa, muuttaa segmentointiajattelua asiakaslahtdisemmaksi sekd antaa
mahdollisuuden luoda omaa verkkonakyvyytta tavalla, josta hyotyvat niin yrittajat
kuin vaikuttajatkin. Sisaltostrategian avulla B2B-yritykset palautetaan sosiaalisen
median myllerryksesta takaisin merkittavien perusasioiden dareen. Sosiaalisessa
mediassa erottautuminen on rajallista, joten yrityksen kannattaa panostaa myds
esimerkiksi omien nettisivujen laadukkuuteen ja houkuttelevuuteen, koska netti-
sivut tai verkkokauppa ovat silti yksi yrityksen arvokkaimpia erottuvuustekijoita

verkossa. (Keronen & Tanni 2013, 23-24, 36.)
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3.3 Sosiaalinen media

Yrityksen ldsnaolo sosiaalisessa mediassa vaikuttaa merkittavasti kuluttajien osto-
kayttaytymiseen. Aktiivinen ldsndolo ja tavoitettavuus seka sisallon tuottaminen
vahvistavat yrityksen uskottavuutta. Sdanndlliset postaukset eli julkaisut tuottei-
den tai palveluiden kayttotarkoituksesta ja arvon luonnista edistaa vierailijoiden
siirtymista seuraajaksi ja tata kautta myds asiakkaiksi (Komulainen 2018, 228). So-
siaalisen median alustoja on useita kymmenia, mutta tdssa luvussa keskitytaan
kolmeen suosittuun alustaan seka kuluttaja- etta yritysmarkkinoilla eli Faceboo-

kiin, Instagramiin ja Linked-Iniin.

Facebook on vield tanakin pdivdana suurimpia sosiaalisen median alustoja, jota
kayttaa kuukausittain yli 2,85 miljardia ihmistd (Suomen tieto toimisto 2021). Suo-
messa Facebook kayttdjia on noin 2,7 miljoonaa, mika tekee siitd Suomen suosi-
tuimman sosiaalisen median kanavan (Niemi 2019). Facebook kerda ihmiset yh-
teen keskustelemaan, vaikuttamaan ja oppimaan, mutta se toimii yrityksille myos
erinomaisena vuorovaikutuspintana kuluttajien ja muiden yritysten kanssa. Face-
bookin kavijatietojen kerdaminen ja analysointi seka sosiaalisessa mediassa kayty-
jen somekeskusteluiden seuraaminen tarjoaa arvokasta markkinatietoa. Tama
tieto kertoo millaisia yrityksen seuraajat ovat ja mika heita kiinnostaa. Nain pysty-
tdan luomaan entista tarkempia ja osuvampia ostajapersoonia. (Komulainen 2018,

242.)

Instagram on neljanneksi suosituin kanava YouTuben, Facebookin ja WhatsAppin
jalkeen. Instagramia voidaan sanoa yrityksen nayteikkunaksi, koska visuaalisuus ja
selkeys on julkaisuissa erittdin tarkeaa. Yrityksen Instagram-tilia tarkasteleva ku-
luttaja tekee sekunneissa paatoksia yrityksen imagosta ja brandista. Siksi julkaisut
taytyy olla houkuttelevia ja sisdlloltdan mielenkiintoisia. Instagram sopii etenkin
tuotteiden ja palveluiden lanseeraamiseen, verkostoitumiseen ja tapahtumien
markkinoimiseen. Instagramissa toimii paremmin asiakkaiden sitouttaminen ja
heiddn luottamuksensa vahvistaminen yritysta kohtaan, kuin pelkka suoraviivai-

nen myynti. (Komulainen 2018, 264.)
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Instagramissa yrityksella taytyy ehdottomasti olla yritystili, koska se mahdollistaa
erilaisten tietojen saatavuuden kuten mainosten nayttokertojen, julkaisujen nah-
neiden seuraajien maaran, linkkien klikkauksien maaran ja sen kuinka monta ker-
taa seuraajat ovat kdyneet profiilissasi. Yritystilin kautta julkaisujen mainostami-
nen on erittdin helppoa. Kun markkinoinnin tavoite on asetettu ja sopiva kuva va-
littu julkaistavaksi, voit ohjata asiakkaita siirtymaan tavoitteesi vaatimalle sivulle
esimerkiksi verkkokauppaan, nettisivuille tai Instagram-tilillesi. Taman jalkeen va-
litaan joko Instagramin automaattinen tai manuaalinen kohderyhmavalitsin. Lo-
puksi valitaan mainoskampanjan budjetti ja kesto sekd mahdollinen sivuston URL-
osoite, johon asiakkaita halutaan ohjata. Sen jalkeen kampanja aktivoidaan ja hy-

vaksytaan, jolloin dataa alkaa kerdantya. (Komulainen 2018, 266.)

LinkedIn kayttajia on suomessa yli miljoona ja se on kuudenneksi yleisin sosiaalisen
median kanava. LinkedInin tarkoitus on rakentaa ja laajentaa verkostoja ja kontak-
teja. LinkedIn on paikka, jossa henkil6kohtainen myynti ja brandin esilletuominen
tapahtuvat. Sovellusta sanotaan olevan yksi parhaista valineista liidien luomiseen,
jolloin B2B-markkinoilla LinkedIn on ehdoton tyokalu. Niin kuin Instagramin, myos
LinkedInin kohdalla on tarkeda perustaa yritystili, jolloin paasee kasiksi markki-
noin, myynnin ja rekrytoinnin erilaisille toiminnoille LinkedInissd. (Komulainen

2018, 277-280.)
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4 MARKKINOINTISUUNNITELMA

Tassad luvussa kootaan yhteen seka tuotelanseerauksen, ettd markkinoinnin eri
teorioita ja niistd muodostetaan yhtendinen toimintatapa, jolla tuotelanseerauk-
sen markkinointia toteutetaan. Markkinointisuunnitelmassa kaytetdaan SOSTAC-
mallia, joka tukee kaytettyjen teorioiden sisaltdd. SOSTAC on PR Smithin luoma
malli digitaalisen markkinoinnin suunnittelemiseen, joka selkeyttda ja yksinker-
taistaa markkinoinnin suunnittelua. Sostac-mallia pystyy soveltamaan useisiin eri
kayttotarkoituksiin ja tassa markkinointisuunnitelmassa mukaan sovelletaan lan-

seerausprosessin eri vaiheita. (Myllymaki 2018.)
Malli koostuu kuudesta eri osasta:

Situation analysis — Nykytila-analyysi
Objectives — Markkinointitavoitteet
Strategy — Markkinointistrategia

1
2
3
4. Tactics — Toimenpiteet
5. Actions — Toimintasuunnitelma
6

Control — Prosessinhallinta ja seuranta

s ollaan té115 ety
\_ 7

Nykyﬁla-analyysi

Kuvio 6. Sostac-malli. (Myllymaki 2018.)



33

Kuvion numero kuusi nayttdman mallin ensimmainen kohta ”Nykytila-analyysi”
(Situation Analysis) on kayty lapi tdman opinndytetyon luvussa 2.1.2 Lahtokohta-
analyysit, joten jatkamme seuraavaksi kuvion kuusi kohtaan kaksi ”"Markkinointi-

tavoitteet” ja sovellamme mallia lanseerauksen nakékulmasta.

4.1 Lanseerauksen tavoitteet

Sostac-kuvion mukaan kohdassa kaksi kasittelemme markkinointitavoitteita sovel-
taen niitd lanseerauksen nakokulmasta. Lanseerauksen tavoitteet voidaan jakaa

tunnettuus ja imagotavoitteisiin seka taloudellisiin tavoitteisiin.

Tunnettuustavoitteet voidaan jakaa neljaan eri prosessin etenemisvaiheeseen:
Tietoisuusvaihe, tunnettuusvaihe, mielikuvavaihe ja kokeiluvaihe. Naille valitavoit-
teille on tarkeaa suunnitella omat markkinaratkaisut, jotta valitavoitteiden onnis-
tuminen tulisi taatuksi. Tunnettuustavoitteiden mukana kulkee my6s imagotavoit-
teet, jotka sisdltavat haluttua viestintaa tuotteen edullisuudesta, laadukkuudesta,
teknisyydesta ja helppokayttdisyydestd. Imagotavoitteet tulee maaritella kohde-
ryhmittdin, jolloin eri asiakaskunnille painotetaan tuotteen tiettyd ominaisuutta,

joka heille on avainasemassa. (Rope 1999, 131-132.)

Taloudellisia tavoitteita on kannattavuuden lisdaksi my6s myynti- ja kayttokate. Ka-
tetavoitteiden asettaminen vaatii tuotekohtaista arviointia uuden tuotteen myyn-
tivolyymista, muuttuvista kustannuksista ja tuotteelle kohdistuvista kiinteista kus-
tannuksia. Ndiden avulla on mahdollista rakentaa tuloslaskelma, joka maarittelee
tavoiteltavat katetuotot sekd myyntivolyymina uuden tuotteen kriittisen pisteen,
joka kertoo uuden tuotteen aiheuttamat kokonaiskustannukset. (Rope 1999, 132-

133.)
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4.2 Lanseerauksen strategia

Sostac-kuvion (Kuvio 6.) kohdassa kolme kasitellaan strategiaa. Uuden tuotteen
lanseerauksen perusedellytys on, ettd se sopii yrityksen nykyiseen strategiaan ja
sen pdamaariin. Jotta yrityksen tuote on vetovoimainen ja kilpailukykyinen, yrityk-
sellda on valittavanaan kaksi perusstrategiaa: Hintastrategia ja jalostusstrategia.
Hintastrategia tarkoittaa sitd, ettd edullisten tuotantokustannusten mahdollista-
man hinnan avulla tullaan markkinoille edullisten tuotteiden kanssa. Jalostusstra-
tegialla tarkoitetaan sitd, ettd tarjontaan tuodaan etu, jota toiset kilpailijat eivat
pysty tarjoamaan. Jalostusstrategiassa yritys jalostaa tarjontaansa asiakaskohde-
ryhman toiveiden ja yrityksen resurssien luomissa rajoissa. Asiakastarpeista raken-
tuva jalostus voi perustua esimerkiksi korkeaan laatuun tai fyysisen tuotteen ai-

nutlaatuisuuteen kuten esimerkiksi patenttiin. (Rope 1999, 48-49.)

Oli strategiana kumpi tahansa metodi, tavoitteena on luoda tuote, jonka arvo on
asiakkaille suurempi kuin muiden, mutta valmistuskustannukset ovat mahdolli-
simman pienet tai vahintaankin saman arvoiset kuin kilpailijalla. Lahtokohtana on,
ettd saatavan hintahyodyn tulee ylittda tuotteen luomisen kustannukset. Vain talla
tavoin saadaan jalostamisesta positiivinen liiketaloudellinen panos-tuotos-suhde.

(Rope 1999, 50-51.)

4.3 Lanseerauksen toimintasuunnitelma ja toimenpiteet

Tassad kohdassa kasitelladan Sostac-mallin 4. ja 5. kohta yhdessa. Lanseerauksen toi-
mintasuunnitelmassa otetaan huomioon lanseerauksen kohderyhmat, kilpailukei-
not, aikataulutus, organisointi ja budjetointi. Tdssa kohdassa kasitelldan viestinnan

kohderyhmia ja organisointia, muut edelld mainitut on kasitelty jo luvussa kaksi.

Lanseerauksen kohderyhmaan kuuluu kaikki ne kohdehenkilot, joille lanseeraus-
toimenpiteet suunnataan. Talla tavoin lanseerauskohderyhma laventuu myos tie-

dotusvilineisiin, yrityksen henkilékuntaan ja jakeluverkostoon. Mitd paremmin
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kohderyhmat ja niiden kaikki tasot maaritelldan, sitd helpompaa on lanseeraus-
viestin suunnittelu ja toteutus (Rope 1999, 138). Lanseerausmarkkinoinnin tulee
olla selkeasti yhden ihmisen paavastuualue, jotta toimenpiteet etenevat ja se-
kaannuksia vastuualueissa ei tule. Lanseerauksessa on aina kyse merkittavista ta-
loudellisista paatoksista ja markkinointikeinojen kokonaisvaltaisesta hallinnasta,
joten paavastuuhenkiloksi kannattaa valita esimerkiksi ylimman markkinointijoh-
don henkil6. Tama taas pystyy jakamaan tehtadvaalueita mahdollisimman laajasti,
jotta yrityksen koko osaaminen ja resurssit saadaan kdyttoon ja mukaan toteutuk-
seen. Lanseerausosaamisen ja resurssien varmistus ei ole kohde, josta tulisi sdas-
taa, silla hyvin tehty, mahdollisesti kalliimpi ja onnistunut lanseeraus on aina pa-
rempi vaihtoehto kuin huonosti tehty, halpa ja epdonnistunut lanseeraus. (Rope

1999, 143-144.)

Lanseerauksen toimenpiteisiin kuuluu sisdinen ja ulkoinen markkinointi, joiden pe-
rustana on huolellisesti tehty lanseeraussuunnitelma. Lanseerauksen sisdisen
markkinoinnin tavoitteita on varmistaa yrityksen henkildston tietoisuus ja tarvit-
tava osaaminen uuden tuotteen lanseerauksesta sekd motivoida henkilésta to-
teuttamaan lanseerausprosessi tehokkaasti. Sisdisen markkinoinnin tehtavana on
siis luoda yhteishenked ja uskoa lanseerauksen onnistumiseen eri toimenpiteilla
kuten sisaiselld tiedotustoiminnalla, koulutustoiminnalla, kannustusjarjestelmilla

ja yhteishengen luomisjarjestelmalla. (Rope 1999, 144-146.)

Ulkoisessa markkinoinnissa tuotelanseerauksessa on huomioitava viestintapro-
sessin eri vaiheet. Koska tuote on taysin tuntematon asiakkaille, taytyy heille ensin
kertoa asiasta ja herattda mielenkiintoa suoramainonnan avulla, jossa vield ei ole
tavoitteena saada myyntid vaan tuoda asiakkaalle julki tieto uudesta tuotteesta.
Kun asiakkaalle on heratetty kiinnostus tuotteesta, voidaan siirtya yhteydenotto
vaiheeseen, jossa tavoitteena on paasta myyntineuvotteluun ja [6ytaa yhteista ai-
kaa keskustellakseen uudesta tuotteesta ja sen tuomista mahdollisuuksista. Kun
asiakkaan kanssa on paasty keskustelemaan tuotteesta ja asiakas tietda minkalai-

nen tuote on ja sen kayttotarkoituksen voidaan siirtya viimeiseen vaiheeseen eli
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henkil6kohtaiseen myyntity6hon, jossa tavoitteena on neuvottelujen kautta tehda
asiakkaalle kilpailukykyinen tarjous ja saada aikaan kannattava kauppa. (Rope
1999, 146-148.) Viestintdkeinoja voidaan soveltaa monella eri tavalla ja erilaisissa
lanseerausprosesseissa voi toimia paremmin jokin muu viestintdkeino. Tarkeaa

on, etta viestinnan roolitus tehddan mahdollisimman tehokkaaksi ja yhtendiseksi.

4.4 Seuranta ja onnistumisen mittarit

Lanseerauksen seurannassa varmistetaan tuotetun lanseeraussuunnitelman toi-
mivuus mahdollisimman tarkoilla menetelmilld. Lanseerausseurannassa tarkeaa
on ottaa huomioon jatkuva tulosten kehittyminen myyntivolyymissa, jakelussa,
tunnettuudessa, markkinaosuudessa ja nettotuloksessa. Kun seuranta on tarkkaa
ja huolellista heti alkuvaiheessa, on helpompaa reagoida mahdollisiin oikaisutoi-
menpiteisiin kesken lanseerauksen. Kilpailutilanne voi muuttua akillisesti esimer-
kiksi hintatasolla, jolloin vaaditaan nopeaa reagointia lanseeraustoteutuksen ai-
kana. Siksi jatkuvan seurannan aikana on erityisen tarkeaa seurata tuotteen talou-
dellista kehitysta sekd ennustetun ja toteutuneen kassavirran kehitystd. (Rope

1999, 148-149.)

Yksinkertaistettuna tuotelanseerausprosessia voidaan pitda onnistuneena, jos
uusi tuote menestyy markkinoilla. Menestyminen toki on niin laaja kasite, etta siksi
on hyva ottaa mukaan eri mittareita, joilla saadaan tarkkaa tietoa, miten hyvin tai
huonosti tuote on menestynyt markkinoilla. Tarkeimpina mittareina voidaan pitaa
taloudellisia mittareita, koska niistd nakee suoraan suorituskyvyn ja kassavirtojen
maaran. Taloudellisia mittareita on useita, mutta suosituimpina voidaan pitda seu-
raavia: myynti, voitot, kannattavuus, voitot suhteessa myyntiin, tuotteen kustan-
nukset, tilauskanta ja projektin kokonaiskustannukset. Tuotteita, joiden kannalta
on hyddyllista tarkastella menestysta tehtyjen investointien suhteen, mitataan
padoman tuottoasteella Return on investment eli ROI-mittarilla. (Simula ym. 2009,

101-102.)
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Taloudellisten mittareiden lisdksi yrityksen kannattaa laskelmoida tuotekeskeisia
ja teknisia mittareita kuten toteutunut tuotteen kustannustaso, vikojen maarat ja
syyt, huoltokustannukset, palautusprosentti, toimitusajat ja -kyky seka toimitus-
virheiden seuranta. Nama mittarit ovat hyvin keskeisia tuotekehityksen nakokul-
masta, koska ne antavat tietoa tuoteprojektien vertailun, toimintojen kehittami-

sen ja tavoitteiden asettamisen kannalta. (Simula ym. 2009, 103.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman tutkimuksen aineisto keratdaan sahkopostiin lahetettavilla kyselylomak-
keilla toimeksiantajayrityksen asiakkailta. Kyselyyn on aikaa vastata 1.7-15.7.2021
valisend aikana, jolloin vastausaikaa on tasan kaksi viikkoa. Kyselylomakkeista
saatu aineisto analysoidaan ja kirjoitetaan opinnaytetydn lukuun kuusi. Kyselylo-
makkeen kautta saamme vastauksia tutkimuskysymykseen numero kaksi: "Mita
mieltd asiakkaat ovat nykyisesta tuotevalikoimasta ja lanseerauksista?” Sen lisdksi
keratdan dataa siitd, miten tehokkaasti markkinointi ja muut tiedotukset ovat saa-
vuttaneet asiakkaat. Aineiston analysoinnin ja pohdintojen jalkeen luodaan johto-

paatokset lukuun seitseman.

5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksissa kaytettavia tutkimusotteita voi olla kvantitatiivinen eli maarallinen
tai kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimusote maaraytyy tutkimusongelman ja -
tarkoituksen mukaan. Myds tarvittava tiedon keruun maara vaikuttaa tutkimusot-
teen valintaan. Kvantitatiivisen tutkimuksen avulla selvitetdan prosenttiosuuksiin
ja lukumaariin liittyvia kysymyksia. Se vastaa kysymyksiin Mika? Missa? Paljonko?
ja Kuinka usein? Maarallisessa tutkimuksessa otanta on tarpeeksi laaja ja edus-
tava, jotta saatuja tuloksia voidaan yleistda. Saadut tulokset esitetdan yleensa nu-
meeristen suureiden avulla ja niitd havainnollistetaan taulukoin ja kuvioin. Aineis-
ton keruu tapahtuu erilaisilla tutkimuslomakkeilla, joissa on tarkat vastausvaihto-
ehdot valmiina. Tama kertoo sen, etta tutkimus on tarkasti strukturoitu, koska
haastateltavalla on rajallinen maara vastausvaihtoehtoja. Kvantitatiivisia tutki-
musmenetelmia on esimerkiksi henkil6kohtaiset haastattelut, internet kyselyt ja

puhelinhaastattelut. (Heikkild 2008, 16-17.)

Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy ymmartamaan tutkittavaa kohdetta ja siihen liit-
tyvia kayttaytymismalleja ja paatosten syitd. Se vastaa puolestaan kysymyksiin
Miksi? Miten? ja Millainen? Laadullisessa tutkimuksessa otanta on pieni, mutta

erittdin tarkka. Yksittdisen haastateltavan tuloksia analysoidaan mahdollisimman
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huolellisesti ja ndin yritetdan saada tulosten syvallisempi merkitys esille. Kvalitatii-
visessa tutkimuksessa ei siis pyrita yleistyksiin, niin kuin kvantitatiivisessa, vaan ta-
voitteena on selvittda kohderyhman arvot, asenteet, tarpeet ja odotukset. Naita
tuloksia pystytdadan hyddyntdamaan esimerkiksi markkinoinnissa tai tuotekehityk-
sessa. Kvalitatiivisia tutkimusmenetelmia ovat esimerkiksi lomakehaastattelu, tee-
mahaastattelu, kysely tai havainnointi. (Heikkilda 2008, 17; Tuomi & Sarajarvi,

2013.)

Tassad opinndytetydssa kaytetdaan kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Tutkimus-
kysymyksiin tulevat vastaukset ovat yksiselitteisia ja osaan taytyy vastata nume-
roin. Taman otantatutkimuksen perusjoukon ollessa 300, kannattavinta on luoda
sahkoinen kyselylomake, joihin kohderyhma eli toimeksiantajan asiakkaat vastaa-
vat. Otanta on 100 asiakasta, joille kyselylomake lahetetdaan. Tutkimuksessa siis
pyritdan tilastollisiin yleistyksiin ja haastateltavaksi voi valikoitua kuka vain yrityk-
sen asiakkaista. Tutkimusongelman myo6ta taytyy selvittaa, millaisia eri mielipiteita
ja kommentteja haastateltavat antavat liittyen uusiin tuotteisiin, tuotevalikoi-

maan ja tuotelanseeraukseen.

5.2 Asiakastyytyvaisyyskysely

Tassa tutkimuksessa kaytetdaan puolistrukturoitua kyselylomakehaastattelua. Ky-
selylomakkeet (Liite 1.) [dhetetdan asiakkaille séhkdpostissa ja niissa edetdan etu-
kateen valittujen teemojen ja kysymysten johdolla. Kyselylomakkeeseen on mah-
dollista vastata 1.7-15.7.2021 valisena aikana. Kun asiakas on vastannut kyselyyn,
hanelle ldhetetdaan henkilokohtainen koodi (Liite 2.), jolla voi noutaa veloituksetta
yhden jaatelon lahimmalta R-kioskilta kiitokseksi kyselyyn vastaamisesta. Kaytet-
tavissa oleva aika ja resurssit ovat riittavia taman tutkimuksen toteuttamiseksi.
Tutkimuksen perusjoukkoon eli haastateltaviin henkil6ihin kuuluu toimeksianta-

jayrityksen asiakkaita, joista 100:lle henkil6lle [ahetetdaan kyselylomake.
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Kyselylomakkeen kysymyksia on yhteensa 21 kappaletta, jotka pohjautuvat B2B-
markkinoinnin ja tuotelanseerauksen teoriapohjiin. Kysymykset 1-3 liittyvat vas-
taajan demograafisiin tietoihin kuten nimeen, sahkopostiin ja paikkakuntaan. Ky-
symykset 4-10 liittyvat viestintdan ja markkinointiin, jonka avulla saadaan tietoon
esimerkiksi miten viestinta on tavoittanut asiakkaat. Kysymykset 11-16 liittyvat yri-
tyksen tuotteisiin, joissa pohditaan esimerkiksi tuotteiden laatua ja hintaa. Tuote-
lanseerauksen kysymyksiin vastattiin kohdissa 17-22, jossa tiedusteltiin esimer-
kiksi sopivaa lanseerauksen ajankohtaa seka kartoitettiin asiakkaiden kiinnostusta

uusista tuotteista.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kautta pyritddn saamaan vastauksia markkinoinnin te-
hokkuuteen ja toimivuuteen seka kartoittamaan hyodyllisimmat sosiaalisen me-
dian kanavat. Nadiden lisdksi tarkoituksena on saada tietoa asiakkaiden mielipi-
teistd ja tarpeista uusia tuotteita kohtaan seka optimaalisinta ajankohtaa tuottei-
den lanseeraukselle. Tdma antaa toimeksiantajalle arvokasta tietoa suoraan asi-
akkailta, jota pystytdan hyodyntamaan markkinoinnin kohdentamisessa seka tuo-

telanseerauksen suunnittelussa.

Asiakas-

tyytyvaisyyskysely

Markkinointi ja
viestinta

Tuotelanseeraus Tuotteet

Vari ja koko
valikoima, laatu,
hinta

Tuotteiden
kehitys

Hyodyt ja
kayttotarkoitus

Tavoittaminen,
sosiaalinen media

Lanseeraussykli

Kuvio 7. Kyselytutkimuksen viitekehysmalli.
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Kyselylomakkeen kysymykset 4-10 kuuluvat ylla olevan kuvion numero seitseman
esitetyn viitekehysmallin markkinointi ja viestintdosioon. Kysymykset 11-16 kuu-

luvat tuotteet osioon ja kysymykset 17-22 liittyvat tuotelanseerauskohtaan.

Kyselylla selvida asiakkaiden mielipiteita yrityksen tuotteista, markkinoinnista ja
tuotelanseerauksesta. Kun saamme tietoa siitd, miten tyytyvaisia asiakkaat ovat
talla hetkella tuotevalikoimaan ja lanseerattuihin tuotteisiin, yritys osaa kehittaa
tai muuttaa tuotteitansa asiakkaiden toiveiden mukaan. Kyselyllad selviaa esimer-
kiksi asiakkaiden mielipiteita siita, lI0ytavatko he yrityksen nettisivuilta asennusoh-
jeita tarpeeksi helposti. Jos vastauksista huomaa, ettd merkittava prosentti vas-
tanneista ei [l6yda hakemaansa tietoa helposti, yritys tietaa paivittaa nettisivujaan
helppokayttoisemmaksi. Tuotelanseeraus kohdassa saadaan arviointia lansee-
raustahdista ja siita pitdisiko vanhoja tuotteita kehittaa vai lanseerata suoraan uu-
sia tuotteita. Naista kahdesta alaotsikosta saadut tiedot vastaavat tutkimuskysy-
mykseen "Mika on asiakkaiden mielipide nykyisesta tuotevalikoimasta ja lansee-

rauksista?”

Markkinointi osiossa keratdan tietoa siita, miten ja missa markkinointi tavoittaa
asiakkaat. Tata kerattya dataa voidaan hyddyntda tuotelanseerausprosessissa,
markkinoinnin kohdentamisessa ja kohderyhmien tavoittamisessa, kun uusi tuote
on julkistettu. Printtimainontakysymykseen saadaan vastaus siita, haluavatko asi-
akkaat tiedotteet mieluimmin sahkopostissa kuin fyysisena kirjeena. Datan saatua,
yritys osaa tarpeen vaatiessa muuttaa toimintatapojansa asiakkaiden toiveiden
mukaan. Tasta johdatellen saadaan vastauksia toiseen tutkimuskysymykseen
”"Mita toimenpiteitd markkinoinnissa tehdaan lanseerausprosessin aikana?” Tuo-
telanseerauksessa suurena etuna on tietda etukadteen asiakkaiden tarpeet, koska

talloin tiedetdan, mille tuotteille on kysyntaa ja mille ei.
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6 KYSELYN TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi kyselyn taustatiedot ja miten kyselylomakkeeseen vas-
taaminen luonnistui netissa olevan linkin kautta. Kerattya dataa analysoidaan ja
tarkastellaan SPSS-ohjelmalla tilastollisen aineiston analyysimenetelmillda kuten

ristiintaulukoinnilla, keskihajonnalla ja keskiarvoilla.

Ristiintaulukoinnilla selvitetdadan muuttujien jakautumista niiden valisia riippuvuuk-
sia. Tarkastelussa keskitytaan siihen, onko kohteena olevan muuttujan jakauma
erilainen muuttujan eri luokissa (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2004). Keski-
hajonnalla tutkitaan sitd, miten kaukana yksittdiset muuttujan arvot ovat muuttu-
jan keskiarvosta. Keskihajontaa kaytetdan tassa tutkimuksessa toteutetuissa suh-
deasteikoissa (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2017). Aritmeettinen keskiarvo
on yleisin muuttujan keskimaaraisyytta kuvaava keskiluku valimatka- tai suhdeas-
teikoilla mitatuilla muuttujilla. Aritmeettisen keskiarvon tulos saadaan laskemalla
kaikkien havaintojen arvot yhteen ja taman jalkeen jaetaan saatu summa havain-

tojen maaralla (Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2003).

6.1 Demograafiset tekijat

Tutkimuksen perusjoukko koostuu noin 300:sta yrityksen asiakkaasta. Tutkimus-
joukko muotoutui satunnaisella valikoinnilla asiakastiedostoista, joihin arvottiin
100 asiakasta. Kyselyyn vastasi 34 henkil64a, jolloin vastausprosentiksi muodostui
34%. Vastaajien demograafiset tekijat kuten nimi, sdhkdpostiosoite ja yrityksen
nimi pidetaan salassa, mutta asuinpaikkatilastoja voidaan tarkastella yksinkertai-

sen pylvaskaavion avulla.
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3. Vastaajan paikkakunta?
34 vastausta

8

0

Alaharma Alavus Joensuu Kajaani Kokkola Laukaa Nurmijarvi Tampere kokkola

Kuvio 8. Vastaajien paikkakunnat.

Kuviosta kahdeksan voidaan todeta, etta vastauksia tuli laajasti ympari Suomea,
mutta suurin vastaajaprosentti saatiin Nurmijarven ja Tampereen valissa olevasta
korkeimmasta pylvaasta eli Pirkkalasta (20,6%). Muista paikkakunnista vastaus-
prosentti oli 2,9% - 5,9% valilla. Vastauksia tuli kaikkiaan seuraavista paikkakun-
nista: Pirkkala, Kauhava, Vantaa, Oulu, Joutseno, Kokkola, Alahdarma, Loimaa, Ala-
jarvi, Leppavirta, Alavus, Nivala, Tampere, Joensuu, limajoki, Kuusamo, Alavieska,
Kajaani, Nurmijarvi, Yl6jarvi, Haapajarvi, Jyvaskyla, Laukaa, Kangasniemi ja Lap-
peenranta. Vastauksien sisaltéon saatiin positiivisesti laajaa nakokulmaa useasta

eri Suomen paikkakunnasta, joka vaikuttaa vastauksien laatuun.

6.2 Viestinta ja markkinointi

Uusien tuotteiden viestintd on tavoittanut asiakkaat erinomaisesti viimeisen vuo-
den aikana, silla 97,1% vastaajista kertoi saavuttavansa tiedon erinomaisesti ja lo-
put 2,9% valitsi kohdan ”En osaa sanoa”. (Kuvio 9.) Tasta paatellen voidaan todeta,
ettd haluttu tieto saavuttaa asiakkaat nykyisilla viestinnan toimenpiteilla erittdin

tehokkaasti.
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4. Onko Piristeelin viestinta uusista tuotteista tavoittanut
teidat viimeisen vuoden aikana?

2,9

mKylla wEi =Enosaasanoa

Kuvio 9. Viestinnan tavoittavuus.

Kun asiakkailta kysyttiin, missa kanavassa he ovat tavoittaneet tietoa, vastaukset
jakautuivat alla olevan kuvion mukaan. (Kuvio 10.) Vastausvaihtoehdoissa on
otettu huomioon kaikki yrityksen kayttamat tiedonvalityskanavat lukuun otta-

matta sponsorointeja ja muita kolmansien osapuolien viestintakeinoja.

5. Asiakkaat tavoittaneet kanavat

33 vastausta

Instagram —2 (6,1 %)
Facebook —7 (21,2 %)
LinkedIn —1(3 %)
Sahkoposti 30 (90,9 %

Kirje —13 (39,4 %)

Myyija tai muu henkilokunta —12 (36,4 %)

Kuvio 10. Asiakkaat tavoittaneet kanavat.

Kuviosta kymmenen paatellen sahkoposti toimii tiedonvalitys kanavana kaikista
tehokkaimmin. Seuraavana tehokkaana kanavana tulee fyysinen postitse lahetet-

tava kirje ja henkilokohtainen myynti yrityksen sisalta kasin. Kuviosta kymmenen
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voidaan kertoa, ettd sosiaalinen media eli Instagram, Facebook ja LinkedIn eivat
toimineet tiedonvalitys kanavana niin hyvin kuin olisi voinut olettaa. Alla olevassa
kuviossa 11. on koottu viestintdaan ja markkinointiin liittyvat kysymykset 6-10 ja

naista saatujen vastausten keskiarvot asteikolla 1-5.

Viestinta ja markkinointi

43

m 6. Viestinta on kokonaisvaltaisesti selkeda

= 7. Koen, etta kirjeena tulevat fyysiset tukkuhinnastot ja esitteet ovat hyodyllisia
8. Olen kdynyt tutustumassa Piristeelin verkkosivuihin
9. Loysin verkkosivuilta hakemani tiedon helposti

= 10. Tiedan mista I6ydan verkkosivuilta eri dokumentteja, esimerkiksi asennusohjeita

Kuvio 11. Viestinta ja markkinointi, kysymykset 6-10.
Asteikon vastausvaihtoehdot olivat seuraavanlaiset:
Taysin eri mielta
Jokseenkin eri mielta

1

2

3. Eisamaa eika eri mielta
4. Jokseenkin samaa mielta
5

Taysin samaa mielta

Kaikkien vastausten keskiarvot sijoittuivat vilille 3,9-4,6, joten vastauksissa ei huo-
mattu radikaaleja erimielisyyksia. Asiakkaista yhteensa 88,2% oli tdysin tai jok-
seenkin samaa mielta siita, etta viestinta on ollut kokonaisvaltaisesti selkeda. Fyy-
sisten tukkuhinnastojen ja esitteiden hyddyllisyytta kannatti 73,5% vastaajista, ja
naiden keskiarvoksi saatiin korkein luku eli 4,6. Tasta paatellen yrityksen kannattaa

ehdottomasti jatkaa tukkuhinnastojen ja esitteiden jakelua asiakkaille. Kyselylla
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selvisi, ettd yli puolet vastaajista (52,9%) oli kdynyt tutustumassa Piristeelin verk-

kosivuihin.

Alin keskiarvo (3,9) tuli kysymykseen, jossa haluttiin tietaa asiakkaiden mielipiteita
tiedonhausta yrityksen verkkosivuilla. Timan pohjalta yritys voi miettia verkkosi-
vujen paivitysta helppokayttoisemmaksi esimerkiksi parantamalla asiakkaiden oh-
jausta verkkosivuilla, jotta he l6ytavat hakemansa tiedon helpommin. Keskihajon-
taluvuksi muodostui luku 0,81, mika kertoo sen, etta vaihteluviéli ei ole merkitta-

van suuri, joten suurin osa vastaajista valitsi saman vastauksen.

6.3 Tuotteet

Kuviossa 12. on tarkasteltu ja analysoitu tuotteisiin liittyvia kysymyksia numeroilla
11-16. Numeroiden 11, 13 ja 14 kysymyksiin saatujen kaikkien vastausten keskiar-
vot olivat erilldan 4,2, joka kertoo asiakkaiden olevan keskivertoa tyytyvaisempia

tuotevalikoimaan, tuotteiden laatuun ja tuotetietojen selkeyteen (Kuvio 12.).

Tuotteet

m 11. Olen tyytyvdinen nykyiseen tuotevalikoimaan
= 12. Mielestani hintaluokka on kohtuullinen

13. Tuotteiden laatu on erinomainen

14. Tuotteiden hyodyt ja kdyttotarkoitus on kerrottu selkedsti
= 15. Tuotteita on tarpeeksi paljon erilaisiin kayttotarkoituksiin

= 16. Ostopaatokseeni vaikuttaa ensisijaisesti tuotteen hinta

Kuvio 12. Tuotteet, kysymykset 11-16.
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44,1% vastanneista kertoi olevansa tdysin samaa mieltd olevansa tyytyvaisia tuo-
tevalikoimaan ja toiset 44,1% kertoivat olevansa jokseenkin samaa mielta ole-
vansa tyytyvaisia tuotevalikoimaan. Tuotteiden laadun erinomaisuudesta oltiin
jokseenkin samaa mielta 20:lla vastaajalla eli 58,8%:lla. Tdysin samaa mielta oli
32,4% vastaajista. Yli puolet vastaajista (52,9%) oli jokseenkin samaa mielta siita,
ettd tuotteiden hyodyt ja kayttotarkoitus on kerrottu selkedsti. Nyt vastauksia tuli
my0s jokseenkin eri mielta kohtaan 2,9%:lla ja ei samaa eika eri mieltda kohtaan
5,9%:1la. Tassa kysymyksessa tuli hieman eridvia vastauksia, joten yritys voi ottaa

kyseisen kohdan tarkasteluun.

Seuraavaksi tarkasteluun otetaan kysymykset 12 ja 16. Kuviossa 13 nahdaan asi-
akkaiden mielipiteita hintaluokan kohtuullisuudesta ja siitd, etta vaikuttaako hei-
dan ostopaatokseensa ensisijaisesti tuotteen hinta. Naiden kahden eri kysymyk-
sen vastauksia analysoidaan ristiintaulukoinnilla, jossa selvitetdaan kahden luokitel-
lun muuttujan valistd yhteytta eli milld tavalla ne vaikuttavat toisiinsa. (Heikkila

2008, 210.)

Datoja analysoitiin SPSS-ohjelmalla, jolla selvisi, etta suurin yhtaldisyys ndiden kah-
den muuttujan valilla oli se, ettd kumpaankin kysymykseen vastattiin eniten neut-
raaliin kohtaan ”Ei samaa eikd eri mieltd” vastausprosentein 32,4%. Seuraavaksi
suurin yhtalaisyys |6ytyi kohdasta “Jokseenkin samaa mieltd” vastausprosentein
29,4%. Hintaan liittyvissa kysymyksissa ei siis ole merkittavaa kannatusta kum-
paankaan aaripaahan. Loput kolme muuttujaa saivat huomattavasti vahemman
kannatusta, joten ndiden vastausten painoarvo ei ole merkittdva. Analysoinnin
loppupdatelmana vastaajien mielesta hintaluokka on jokseenkin kohtuullinen ja

heiddn ensisijaiseen ostopdatokseensa vaikuttaa osittain tuotteen hinta.
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Ristiintaulukointi - hinta ja ostopaatos

35
30
25
20
15
10

, ] o

Taysin samaa Jokseenkin  Eisamaa eikd eri Jokseenkin eri  Taysin samaa
mieltd samaa mielta mieltd mieltd mieltd

(€]

H Ristiintaulukointi - hinta ja ostopdatos

Kuvio 13. Ristiintaulukointi hinta ja ostopaatos.
6.4 Tuotelanseeraus

Tuotelanseerauksen kysymysten analysoinnissa otetaan huomioon kysymykset
17-19 (Kuvio 14.). Vastaajista enemmisto eli 61,8% on jokseenkin tyytyvainen yri-

tyksen lanseeraussykliin ja ndinollen keskiarvoluvuksi muodostui 3,8.

Tuotelanseeraus

m 17. Olen tyytyvdinen Piristeelin lanseeraussykliin
= 18. Olen kiinnostunut Piristeelin uusista tulevista tuotteista
= 19. Mielestani tuotevalikoimassa jo olevia tuotteita pitdisi mieluimmin kehittda, kuin tuoda

markkinoille uusia tuotteita

Kuvio 14. Tuotelanseeraus, kysymykset 17-19.
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Yli puolet vastaajista (55,9%) on kiinnostunut yrityksen uusista tulevista tuotteista.
Keskiarvoksi muodostui 4,3, mikda myos kertoo sen, etta suurin osa vastaajista on

kiinnostunut uusista tuotteista.

Tasan puolet vastaajista (50%) ei ollut samaa eika eri mielta siitd, ettd tuotevali-
koimassa olevia tuotteita pitdisi mieluimmin kehittda kuin tuoda markkinoille tay-
sin uusia. Kuitenkin enemman vastaajia 32,8% oli tdysin tai jokseenkin samaa
mieltd, ettd tuotevalikoiman tuotteita taytyisi mieluimmin kehittaa. 11,8% vastaa-
jista oli jokseenkin eri mieltd, joten he haluaisivat, etta yritys lanseeraisi mieluim-

min tdysin uusia tuotteita markkinoille.

Kuviosta 15. taytyy ottaa huomioon, etta alan sesonkiaika sijoittuu huhtikuun ja
syyskuun viliselle ajalle. Enemmist0 vastaajista (64,7%) haluaa lanseerausten ta-
pahtuvan talviaikaan. Tuona aikana ei ole sesonkiaikaa, joten kyseinen vastaustu-
los oli odotettavissa, koska sesonkiajan ulkopuolella uusiin lanseerauksiin on mah-

dollista keskittya paremmin.

20. Mika on mielestasi paras vuodenaika lanseerata tuotteita?

34 vastausta

Kevat 13 (38,2 %)
Kesa 0(0 %)
Syksy 4(11,8%)
Talvi 22 (64,7 %)
0 5 10 15 20 25

Kuvio 15. Lanseerauksen ajankohta.

38.2% vastaajista haluaisi, etta tuotelanseeraukset toteutettaisiin kevaalla. Taman
voi selittda silla, etta sesonkikaudenalussa kiinnostus uusia tuotteita kohtaan on

suurempi, silld niiden mahdollinen ostovaihe on ajankohtaisempi kuin talvella.
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Vastaajista 11,8% valitsi parhaimmaksi tuotelanseerauksen vuodenajaksi syksyn.
Tata voidaan selittaa silla, ettd uusien tuotteiden osto ja kaytto ovat kyseiselld het-
kelld ajankohtaisinta, jolloin tuotteita paasisi heti testaamaan. Kukaan vastaajista
ei valinnut "Kesa” kohtaa, koska silloin sesonkiaika on kiireisinta ja ndin ollen uu-

sien tuotteiden tutustumiseen ja testaamiseen ei ole aikaa.

21. Milla tavoin haluaisit meidan kertovan uusista tuotteista tai tuotemuutoksista?

34 vastausta

Sosiaalinen media 3(8,8%)
Sahkoposti 32 (94,1 %)
Teams palaveri 4 (11,8 %)
Lanseerauspdiva Piristeelilla 15 (441 %)
Asiakastapaamiset kohteessa 8 (23,5 %)
0 10 20 30 40

Kuvio 16. Tavoitettavuus eri kanavissa.

Kyselylla selvisi aiemmin se, missa kanavissa asiakkaat ovat tiedon saavuttaneet,
mutta nyt kyselyn avulla saatiin tietoon myo6s se, missa kanavissa asiakkaat itse
haluaisivat tiedotuksia ja ilmoituksia lukea (Kuvio 16). Sdhkoisten viestintdmuoto-
jen lisdksi vastausvaihtoehtoihin lisattiin kaksi fyysista tapaamisen mahdollisuutta,
koska halutaan tietda miten kiinnostuneita asiakkaat ovat tulemaan esimerkiksi

yrityksen tiloihin paikanpaalle kuuntelemaan ja ndkemaan uusia tuotteita.

Kuviosta numero 16. huomataan, ettd 94,1% vastaajista on sitd mielta, etta sah-
koposti toimii parhaimpana tiedonlahetys kanavana. Kuviossa numero 10, huo-
mattiin, ettd sahkopostilla myds tavoittaa asiakkaat parhaiten, joten sen kayttoa
kannattaa ehdottomasti jatkaa, silla asiakkaat itse toivovat kyseistad kanavaa kay-
tettdavan ja saavutettavuus on erinomainen. Sahkoposti on helpoin ja varmin tie-
dotuksen jakokanava ja se toimii etenkin B2B-puolella. Toiseksi suurimman suo-
sion sai mahdollinen lanseerauspdiva yrityksen tiloissa, jota kannatti 44,1% vas-

taajista. Naita fyysisid tapaamisia kannattaa suunnitella, silld kolmanneksi eniten
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kannatusta sai lanseerauspaivan lisaksi erilaiset asiakastapaamiset. Vallitsevan ko-
ronatilanteen vuoksi asiakkaita kiinnostaa yhda enemman fyysiset tapaamiset ja
erilaiset tapahtumat. Sahkoiset kanavat kuten sosiaalinen media ja Teams-palave-

rit saivat vahiten kannatusta.

6.5 Avoin kysymys

Kyselylomakkeen lopussa asiakkailta kysyttiin kysymyksessa numero 22. onko
heilld omia ehdotuksia seuraavasta lanseerattavasta tuotteesta. Vastaajien pa-
laute on esitetty alla olevassa listassa suorina lainauksina. 34:sta vastaajasta 11

vastaaja kommentoi seuraavasti:

- "Turvavaijeri jarjestelma(Meilla talla hetkelld asennus sopimus Wurth:in
kanssa heidan tuotteen asennuksista Keski-Pohjanmaan ladhialueella) ja
Tuplakouru jossa teidan puolipyoreda 180mm sisdkouruna tiheammalla
koukku valilla ja ulkokuori kantikas peltisepan tyona tehtyna. Tata mallia
olemme kayttaneet itse jo useamman vuoden ajan, mutta olisi hyva saada
testattuna ja RT-kortille jotta Suunnittelijat ja Arkkitehdit ottaisivat tuot-
teen yleiseen kayttoon.

- "uniseam kiinniketta edeltadva tuote oli huomattavasti parempi”

- ”Lumiaita jossa jadhapsut valmiina.”

- ”Kuivanousu”

- ”150mm syoksyjen mutkat niin ettei saumat ole etupuolella”

- ”Kehityspuolella aika tarkka lista olemassa jo”

- "vaijeri tai kisko joka soveltuu myos lapetikkaaseen”

- ”Lapetikkaan nousu/vaakakisko”

- "Panssariputken avattava roskasihtiputki joka olisi ylempana panssariput-
kessa.”

- "koukkujen kehitys”

- "vesikourun koukuista voisi valmistaa sellaisia, ettd ne olisivat sopivia eri-

mallisille kouruille”
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7 JOHTOPAATOKSET

Tassa luvussa kasitelldadn tutkimusongelmiin ja tutkimuskysymyksiin saatuja vas-
tauksia. Luvussa tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta reliabiliteetilla, validi-

teetilla ja siirrettavyydelld. Luvun lopussa kasitellaan jatkotutkimusehdotukset.
7.1 Tutkimustulokset

Tutkimusongelmana oli tietdda mita markkinoinnillisia ratkaisuja taytyy tehda lan-
seerausprosessin aikana ja mita mielta asiakkaat ovat tuotevalikoimasta seka tuo-
telanseerauksista. Tutkimusongelman pohjalta muodostui kaksi tutkimuskysy-

mysta:

1. Mita toimenpiteitd markkinoinnissa tehdaan tuotelanseerausprosessin ai-
kana?
2. Mika on asiakkaiden mielipide nykyisesta tuotevalikoimasta ja tuotelan-

seerauksista?

Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen saadaan vastaukset luvuista kaksi, kolme ja
nelja. Markkinoinnillisia toimenpiteitd tuotelanseerausprosessin aikana ovat
markkina-analyysin kartoittaminen, sisdltdstrategian suunnitteleminen, markki-
nointiviestinnan luominen ja tuloksien seuranta. Alussa tehtavan markkina-ana-
lyysin kartoittaminen on tarkedd, jotta saadaan mahdollisimman tarkka kuva
markkinoiden tilanteesta ja asiakaskohderyhmista hyvissa ajoin ennen tuotteen
lanseerausta. Teorian mukaan markkina-analyysin tarkoituksena on vastata kysy-
myksiin ostokayttaytymisestd, markkinoista ja niiden kehityksen suunnista seka

muutoksista (Rope 1999, 39-40).

Kun markkina-analyysi on selvilld, seuraavaksi suunnitellaan sisaltostrategiaa eli

kaiken organisaatiossa luodun sisallon hallintaa sen tuotannosta julkaisuun ja ylla-



53

pidon resursointiin. Sisaltostrategiassa taytyy ottaa huomioon tavoittava-, sitout-
tava- ja aktivoivasisalto, jonka avulla asiakkaita sitoutetaan markkinointijulkaisui-

hin. (Keronen & Tanni 2013, 10.)

Markkinointiviestinnan tarkeyden syy on siina, etta sen tunnusmerkkeja on tarkoi-
tuksellisuus ja tavoitteellisuus, joilla vastaanottajassa halutaan saada esimerkiksi
ostopaatds. Tama viestinta kohdistuu yrityksen ulkopuolelle, joten sen sisallosta
taytyy olla erityisen tarkka. Markkinointiviestinndn muotoja ovat mainonta, myyn-
tityd, myynninedistaminen, seka tiedotus- ja suhdetoiminta, joita tulee kayttaa

markkinoinnissa. (Anttila & lltanen 2001, 232)

Markkinointiviestinnan ja tuotejulkaisujen jalkeen myynnin tyo ja tulokset alkavat
nakymaan. Naita tuloksia taytyy seurata erilaisilla mittareilla, jotta tiedetdaan mi-
ten lahtea kehittdmaan toimintaa. Tarkeimpia mittareita uuden tuotteen lansee-
rauksessa on liikevaihto, kannattavuus ja myyntivolyymit. Naiden lisaksi taytyy ot-
taa huomioon myos taloudellisia ja teknisid mittareita, jotta tulokset eivat jdisi liian

kapeaan valoon. (Simula ym. 2009, 98, 101-103.)

Toiseen tutkimuskysymykseen saadaan vastaukset luvusta kuusi. Asiakkaiden mie-
lipide nykyisestd tuotevalikoimasta selvisi kyselylomakkeella tehdylld haastatte-
lulla. Suurin osa vastaajista (88,2%) kertoi olevansa taysin tai jokseenkin tyytyvai-
sia nykyiseen tuotevalikoimaan. Tuotteiden laatua pidetdaan erinomaisena, mutta
niiden kayttotarkoituksen selvyytta oli pienelld vastaajamaaralla (2,9%) pidetty
epaselvana. Kuitenkin yli puolet vastaajista (52,9%) olivat jokseenkin samaa mielta
tuotteiden kayttotarkoituksien selvyydestd, joten radikaaleja muutoksia kyseiseen
kohtaan ei tarvitse suorittaa. Nykyisen tuotevalikoiman tuotteiden hinnasta ilmeni
eriavia mielipiteitd. Suurimmat vastausprosentit saatiin kohtiin, joissa oltiin jok-
seenkin samaa mielta ja neutraaliin kohtaan, jossa vastaaja ei ollut samaa eika eri

mieltd. Tahan voi vaikuttaa hintojen tasaiset muutokset vuoden 2021 aikana,
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jolloin hinnan kohtuudesta ei osata sanoa varmaksi. Adripsiden vastaukset jakau-
tuivat niin, etta 8,8% vastaajista oli taysin erimielta hintaluokan kohtuullisuudesta
ja vain 2,9% oli taysin samaa mielta hintaluokan kohtuullisuudesta. Vastauksissa
saatiin hajontaa ja eridvia mielipiteita. Tuotteiden laajuutta eri kayttotarkoituksiin
pidetddn hyvana, mutta niin kuin ensimmaisessa hintaan liittyvassa kysymyksessa,
my0Os seuraavassa saatiin eridvia mielipiteita. Hinnan vaikutuksesta ostopaatok-
seen saatiin suurin vastausprosentti neutraaliin kohtaan, jossa vastaajat eivat ol-
leet samaa eika eri mieltd hinnan ensisijaisesta vaikuttamisesta ostopaatdkseen
prosentein 38,2%. Vastaukset jakautuivat tasaisesti neutraalin vaihtoehdon kum-

mallekin puolelle.

Asiakkaat olivat keskivertoa tyytyvaisempia lanseeraussykliin ja kiinnostus yrityk-
sen tuleviin uusiin tuotteisiin oli huomattava. Yli puolet vastaajista (55,9%) olivat
tdysin samaa mielta olevansa kiinnostuneita uusista tuotteista. Tama antaa hyvan
pohjatiedon uusille lanseerauksille, kun tiedetdan, etta asiakkaat ovat niista jo
kiinnostuneita. Asiakkaiden mielesta paras vuodenaika lanseerata tuotteita on
talvi. Tama selittyy silla, ettd sesonkiaika on vasta tulossa, jolloin talvella on enem-

man aikaa keskittya uusiin tuleviin tuotteisiin ja niiden kayttoétarkoituksiin.
7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Hyvassa tutkimusraportissa arvioidaan koko tutkimuksen luotettavuutta validitee-
tin ja reliabiliteetin avulla niista tiedoista mita on kaytettavissa. Tutkimuksen luo-
tettavuuteen vaikuttaa edustava otos, otoksen koko, vastausprosentti ja se, mit-
taako kysymykset oikeita asioita koko tutkimusongelman kannalta. (Heikkila 2008,
188). Tassa tutkimuksessa varmistettiin edustava otos sillg, ettd otokseen arvottiin
asiakkaat satunnaisella valinnalla, jolloin mitdan ryhmaa tai joukkoa ei suosittu tai
poissuljettu. Otoksen koko oli 100 henkil6a, joista 34 vastasi kyselyyn. N&in ollen
vastausprosentti on 34%. Kyselylomakkeessa otettiin huomioon tutkimusongelma

ja tutkimuskysymykset, joiden pohjalta kyselylomake muodostettiin.
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Validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen patevyytta. Validi tutkimus on selvittanyt juuri
sitd, mita oli tarkoituskin selvittaa. Tutkimuslomakkeen kysymysten taytyy mitata
oikeita asioita ja niiden tulee kattaa koko tutkimusongelma. Perusjoukon maarit-
tely, edustavan otoksen kerdaminen seka korkeavastausprosentti edesauttavat,
etta tutkimus on validi ja toteutettu oikein. (Heikkild 2001, 29-30). Reliabiliteetilla
tarkoitetaan puolestaan tulosten tarkkuutta. Tutkimuksesta saadut tulokset eivat
voi olla sattumanvaraisia, vaan niiden taytyy olla tarkkoja ja luotettavia. Siksi tut-
kijan taytyy olla koko tutkimuksen ajan huolellinen ja kriittinen kasiteltdessa tulok-
sia. Tutkimuksen sisdinen reliaabeli todetaan mittaamalla sama tilastoyksikko use-
aan eri kertaa. Jos saadut tulokset tasmaavat, tutkimus on reliaabeli. (Heikkila

2001, 30, 187.)

Tassa tutkimuksessa tayttyvat validiteetin ja reliabiliteetin vaatimukset. Tutkimus
on validi, koska tutkimustulokset vastaavat tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongel-
maan. Perusjoukkona toimi yrityksen asiakkaat, joista arvottiin satunnaisella valin-
nalla 100:n hengen tutkimusjoukko. Talle tutkimusjoukolle ldhetettiin jokaiselle
erikseen sdahkopostissa kyselylomakkeeseen vieva linkki. Vastauksia saatiin kah-
den viikon aikana 34 kappaletta, joten vastausprosentiksi muodostui 34%. Vas-
tausprosentin olisi ollut hyva olla suurempi, mika vaikuttaa hieman tutkimuksen
validiuteen. Saadut vastaukset on keratty Google Formsissa ja niitd on huolellisesti
kasitelty Excel- ja SPSS-ohjelmalla. Tutkimuksen reliabiliteetin pitdavyyden varmis-
taa se, ettd tuloksia tarkastettiin jokaisella kerralla, kun niita kasiteltiin. Nain mini-
moimme riskia systemaattisten ja satunnaisten virheiden mahdollisuudelta. Tutki-
muksen luotettavuutta heikentdd hieman se, ettda emme tieda millaisessa ympa-
ristossa asiakkaat ovat kyselyyn vastanneet. Kiire tai muu halina vieressa voi vai-
kuttaa asiakkaan vastauksiin, jolloin ne eivat valttamatta ole sitd mita asiakas olisi

tarkemmin mietittydan vastannut.
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Jatkotutkimusehdotukset

Taman opinnaytetyon tuloksena syntyi tuotelanseerauksen markkinointisuunni-
telma yritykselle, joka suunnittelee ja valmistaa tuotteensa itse ja ndin ollen to-

teuttaa aktiivisesti tuotelanseerauksia.

Taman opinndytetyon jatkotutkimusehdotus on testata, miten lanseerausprosessi
on taman suunnitelman avulla toteutunut ja verrata sita edellisten lanseerauspro-
sessien toteutuksien tuloksiin. Ndin saataisiin konkreettista dataa siita, miten tu-
lokset mahdollisesti voivat muuttua tuotelanseerauksen markkinointisuunnitel-
man avulla. Toinen jatkotutkimusehdotus on toteuttaa tama sama tutkimus myo-
hemmin uudelleen, koska asiakkaiden mielipiteet tulevista tuotteista voivat olla
hyvin erilaisia seka tuotelanseerauksen markkinointitoimenpiteisiin voi syntya uu-

sia tehokkaampia mahdollisuuksia tulevaisuudessa.

Loppusanat

Olin itse toissa toimeksiantajana toimineessa yrityksessa ja sain idean tehda heille
opinndytetyon, josta sovimme esimieheni kanssa. Alun perin suunniteltu opinnay-
tetyoaihe oli sosiaalisen median markkinointisuunnitelma, mutta yritys koki tar-
peellisemmaksi tuotelanseerauksesta tehdyn markkinointisuunnitelman. Tein

opinndytetyo6ta toiden ohella, jolloin suoritin myds kyselylomakehaastattelut.

Tuotelanseeraus ja siihen sisaltyvat vaiheet kiinnostivat jo ennen opinnadytetyon
aloittamista ja nyt opin syvempaa tietoa siitd, miten paljon pohjatyota taytyy
tehda jo ennen tuotteiden julkistamista seka B2B-markkinoinnille kuuluvia tapoja.
Opin teorian lisdksi luomaan tieteellisen tutkimuksen, stressinsietokykya, ajanhal-
lintaa, kirjoitustaitoa ja lahdekriittisyytta, joista on tydeldamassa suuri apu. Kiitos
toimeksiantajalle mahdollisuudesta kerata aineistoa asiakkailtanne ja tilaisuu-

desta toteuttaa tutkimus teille.
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LITTEET

Liite 1. Kyselylomake

piri}teel

Uuden tuotteen lanseeraus -kysely

Hyva Piristeelin asiakas,

Tama kyselytutkimus on osa opinndytetydtani, jonka aiheena on tuotelanseerauksen
markkinointisuunnitelma. Teen tutkimuksen siité, milla tavoin ja missa kanavissa uutta
tuotetta kannattaa markkinoida asiakkaille. Kyselylomakkeessa on nelja eri kysymysosioita,
joiden vastaamiseen menee noin 3-5 min.

Kaikille vastaajille lahetetaan koodi, jolla saa lunastettua R-kioskeista yhden ilmaisen
Magnum Classic tai White jaatelon!

Vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti ja ne jadvat ainoastaan Piristeelin sisdiseen
kayttoon.

Vastausaika paattyy torstaina 22.7.2021 klo 12.00

Huom! Linkki lomakkeeseen on henkildkohtainen, eika sita saa jakaa eteenpdin.

Ystavallisin terveisin,

Jenniina Koivisto
Myyntineuvottelija Piristeel Oy

*Pakollinen

1(8)
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Demograafiset tekijat

1. Nimi? *

Oma vastauksesi

Sahkdpostiosoite? (Koodia varten)

Oma vastauksesi

2. Yrityksen nimi? *

Oma vastauksesi

3. Paikkakunta? *

Oma vastauksesi

2(8)
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3(8)

Viestinta ja markkinointi

4. Onko Piristeelin viestinta uusista tuotteista tavoittanut teidat viimeisen vuoden
aikana? *

O Kyl
O Ei

O En osaa sanoa

5. Jos on, missa?

(] Instagram

Facebook
LinkedIn
S&hkoposti
Kirje

Myyija tai muu henkilokunta

oooogad

Muu:

Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla 1-5
1= Téaysin eri mielta

2= Jokseenkin eri mielta

3= Ei samaa eik& eri mieltd

4= Jokseenkin samaa mieltad

5= Tdysin samaa mielté
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4(8)

6. Viestinta on ollut kokonaisvaltaisesti selkeaa *

O O O O O

7. Koen, etta kirjeena tulevat fyysiset tukkuhinnastot ja esitteet ovat hyddyllisia *

O O O O O

8. Olen kaynyt tutustumassa Piristeelin verkkosivuihin *

O O O O O

9. Loysin verkkosivuilta hakemani tiedon helposti



10. Tiedan mista Idydan verkkosivuilta eri dokumentteja, esimerkiksi
asennusohjeita *

O O O O O

Tuotteet

Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla 1-5
1= Taysin eri mielta

2= Jokseenkin eri mielta

3= Ei samaa eiké eri mielta

4= Jokseenkin samaa mielta

5= Tdysin samaa mielta

11. Olen tyytyvainen nykyiseen tuotevalikoimaan *

O O O O O

12. Mielestani hintaluokka on kohtuullinen *

5(8)
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6(8)

13. Tuotteiden laatu on erinomainen *

O O O O O

14. Tuotteiden hyodyt ja kayttotarkoitus on kerrottu selkeasti *

O O O O O

15. Tuotteita on tarpeeksi paljon erilaisiin kayttotarkoituksiin *

O O O O O

16. Ostopaatokseeni vaikuttaa ensisijaisesti tuotteen hinta *



Tuotelanseeraus

Valitse sopivin vaihtoehto asteikolla 1-5
1= Taysin eri mielta

2= Jokseenkin eri mielta

3= Ei samaa eiké eri mieltd

4= Jokseenkin samaa mielta

5= Tdysin samaa mieltad

17. Olen tyytyvainen Piristeelin lanseeraussykliin *

O O O O O

18. Olen kiinnostunut Piristeelin uusista tulevista tuotteista *

1 2 3 4 S

O O O O O

19. Mielestani tuotevalikoimassa jo olevia tuotteita pitaisi mieluimmin kehittaa,
kuin tuoda markkinoille uusia tuotteita *

O O O O O

7(8)

66



8(8)

20. Mika olisi mielestasi paras vuodenaika lanseerata tuotteita? *

(] Kevat
D Kesa
(] syksy
(] Talvi

21. Milla tavoin haluaisit meidan kertovan uusista tuotteista tai tuotemuutoksista?
(] sosiaalinen media

Sahkoposti

Teams palaveri

Lanseerauspaiva Piristeelilla

Asiakastapaamiset kohteessa

o000

Muu:

22. Onko teilld omia ehdotuksia mika voisi olla seuraava uusi lanseerattava tuote?

Oma vastauksesi

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 2. Koodikuva 1(1)

Kiitos
vastauksistasi!

Nayta koodi R-kioskin kassalla

Koodisi:

T: Jenniina Koivisto
Myyntineuvottelija



