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1 Johdanto

1.1 Tausta

Taman opinnaytetydn aiheena on lanseeraussuunnitelma terveysalan
pienyritykselle. Opinnaytetydn tavoitteena on antaa hyvia vinkkeja ja olla apuna
lanseeraukseen pienyrityksille, joilla ei valttamatta ole suurta
markkinointibudjettia tai aikaa tehda markkinointia lanseeraukseen liittyen.

Opinnaytetyoprojekti kaynnistyi, kun otin yhteytta oppilaitokseeni, toiveenani
loytaa opinnaytetydaihe. Ensimmaisena tarjottuna aiheena minulle tarjottiin
toiminnallista opinnaytetyoaihetta pohjois-karjalalaiselle terveysalan yritykselle.
Kun kavimme yrityksen kanssa projektin lahtotilannepalaveria, kavi ilmi, ettéa
yrityksen budjetti, jolla tata projektia lahtisimme tydstamaan, on hyvin rajallinen.
Paatin, etta teen kyseisen lanseerausprojektin yritykselle, mutta pohtiessani
projektin arvoa tulin siihen lopputulokseen, ettd voisin tyon tiimoilta tehda
yleismaailmallisesti pienyrittdjia hyddyttavan opinnaytetyon, jossa toisin esille
pienen markkinointibudjetin mahdollisuuksia erilaisten lahteiden ja omien
opiskelujeni ja tydelamani aikana saatujen tietojen avulla. Pyrin tuomaan esiin
opinnaytetydssa omia ideoitani, kuinka tehokkaasti eri tavoin pienyrittaja voisi

omaa uutta palvelua tai tuotettaan markkinoida.

Opinnaytety6lla pyritdan saamaan aikaan pienen budjetin
lanseeraussuunnitelma pohjoiskarjalaiselle terveysalan pienyrityksille, jota muut
pienyrittajat voivat hydédyntaa lanseerauksen ollessa ajankohtaista heille. Tyo
olisi hyddyllinen apuvaline pienyrittgjille, josta ottaa mallia, kun he alkavat
luomaan ja suunnittelemaan lanseeraussuunnitelmaa palvelulleen tai

tuotteelleen.

Hyoddynnan opinnaytetydssa kyseisesta projektista saatuja tutkimustietoja ja
toimenpide-ehdotuksia, seka siséllytdn lanseeraussuunnitelmaan muita
vinkkeja, joita olen saanut esimerkiksi oman koulupolkuni ja verkostojeni kautta.
Pyrin saamaan kasityksen tyon lopussa siita, miten lanseerausta pienella

budijetilla voisi kehittaa.



1.2 Menetelmalliset valinnat

Tama opinnaytetyd on toteutettu toiminnallisena tydné perustuen teoreettiseen
osuuteen. Tydssa tutkitaan lanseeraukseen ja markkinointiin liittyvaa
tietoperustaa, ja tuotetaan pohjoiskarjalaiselle terveysalan pienyritykselle
lanseeraussuunnitelma. Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden luvussa

kaydaan lapi kirjalliseen osuuteen perustuva lanseeraussuunnitelma.

Toiminnallisessa opinnaytetydssa lopputuloksena on tuotos, joka esimerkiksi
voi olla konkreettinen tuote, ohjeistus, mallinnus tai konsepti. Toiminnallinen
opinnaytetyd on tydelamalahtdinen, ja silla pyritaan l[6ytamaan ratkaisuja
ongelmaan. Opinnaytetyd on rakenteeltaan jaoteltu teoriaosuuteen ja
toiminnalliseen osuuteen, eli produktiin. Teoriaosuudessa esitetaan
tietoperusta, jonka pohjalta rakennetaan produkti, eli toiminnallinen osuus, joka
on kytkoksissa teoriaosuuteen. Toiminnalliselle opinnaytetyélle ominaista on,
ettd se on yleensa toteutettu ulkopuoliselle toimeksiantajalle. (Karelia-

ammattikorkeakoulu 2023.)

1.3 Katsaus aikaisempiin opinnaytetdihin

Aikaisempien opinnaytetodiden katsauksessa kayn l&pi opinnaytetoita, jotka
littyvat omaan opinnaytetyéhoni aiheen kannalta, ja pyrin analysoimaan niiden
sisaltoa. Kaksi tarkastelemaani opinnaytetyota liittyy lanseerausmarkkinointiin,

mutta eroavat omasta aihepiiristani hieman.

Tietoperustat ovat jokaisessa tutkimassani tydssa selkeasti eriarvoisissa
asemissa. Esimerkiksi Saara Mikkasen opinnaytetydssa "Uutuustuotteen
lanseerausopas” tietoperusta on hyvinkin laaja, ja lanseeraus on pilkottu hyvin
pieniin osiin ja lanseerauksen jokaista osa-aluetta tarkastellaan oikein tarkasti.
Kuitenkin kyseisessa opinnaytetydssa lahteiden maara on varsin pieni, ja
huomasinkin etta suurin osa kyseisen opinnaytetyon lahteista on myos itsellani
kaytossa omassa taméanhetkisessa opinnaytetydssani. Tietoperustassa ei
kayda dialogia lahteiden valilla, josta minulle ohjausopettajani huomautti

itselleni, joten se hairitsi itseani lukiessani kyseista opinnaytetyota.



Menetelmallisesti opinnaytetydn lopputulos oli kyseisessa tydossa kokonainen
opas, jossa kaytadnnossa oli toteutettu opinnaytetyo yrittajalle luettavaksi

selkeammalla kielella. (Mikkanen 2016.)

Toinen tarkastelemani opinnaytetyo oli Mikko Suomalaisen "Verkkokaupan
lanseerausmarkkinointi’. Kyseisessa opinnaytetyossa lahteita on kaytetty jo
paljon visaammin, ja nettilahteita seka kirjallisia lahteita oli hyvin kaytetty
yhdessa. Opinnaytety6 ei ole venynyt ainakaan omaan silmaan liian pitkaksi, ja
tietoperustan rakenne on varsin hyvin koottu. Tyon menetelmallinen osuus on
varsin lyhyt, mutta siina kay tyostetty osuus hyvin selville. Kyseinen
opinnaytetyd on toteutettu mielestani samanlaisella intensiteetilla ja on
rakenteellisesti seka menetelmallisesti varsin lahelld omaa tyon alla oleva
tyotani. Kuitenkin tydssa tuotteen lanseeraukseen on kaytetty paljon enemman
resursseja toimeksiantajayrityksen puolesta, jonka vuoksi myds esimerkiksi
tavoitteet ja budjetti on laajemmat, kuin omassa tydssani. (Suomalainen 2018.)

Ensimmaiseksi mainittu opinnaytetyo selkeytti itselleni hyvin tietoperustan ja
kirjallisuuskatsauksen osuutta. Koska kyseista ty6té lukiessani héairitsi lahteiden
yksipuolisuus, tulee itseni kayttaa aikaa enemman tietoperustan tydstamiseen
ja saamaan aikaan selkea tietoperustapohja, jossa lahteet keskustelisivat

keskenaan.

Toista opinnaytetyota lukiessani itselleni selkeytyi suuresti omat ajatukseni
omasta tyostani. Koska ty6 on laajuudeltaan omien tavoitteideni mukainen ja
tietoperustat ja menetelmalliset osuudet ovat mielesténi varsin hyvat, tuli
itselleni itseluottamusta omaan ty6honi liittyen. Omassa opinnaytetydssani
itselleni suurin epavarmuus on ollut menetelmallisessd osuudessa, ja sain uusia

ideoita, miten osuutta lahden itse raporttiini toteuttamaan.

1.4 Opinnaytetyon luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon on noudatettava hyvia tieteellisia kaytantoja tutkimuseettisen
neuvottelukunnan ohjeiden mukaisesti. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta
2023, 6). Opinnaytetydssa esitelladn opinnaytetyon eri vaiheet

totuudenmukaisesti tarkkuutta ja huolellisuutta vaalien. Opinnaytety® on



toteutettu tutustumalla monipuolisesti vain luotettaviin ja totuudenmukaisiin
l&hteisiin, jotka ovat hyvan tavan mukaisia, ja olen pyrkinyt luomaan
opinnaytetyon tietoperustan mahdollisimman laajasti kayttamalla erilaisia
lahteita niin kirjallisuuteen- ja internetlahteisiin viitaten. Lahdeviittaukset ja
lahdeluettelo on laadittu kuten Karelia-ammattikorkeakoulun opinnaytetyon
ohjeet ohjeistavat.

Opinnaytetyon eettisyyden takaamiseksi olen varmistanut, etta projektini liittyvat
keskeisesti opiskeltuihin opintoihini. Liiketalouden opinnoissani olen
suuntautunut markkinointiin ja viestintaan, ja opinnaytetyon aihetta valitessa
valitsin sen pohjalta siihen sopivan opinnaytety6n aiheen, johon olen kaynyt
tarvittavat opinnot ja johon minulla on tarvittava kokemus ja osaaminen. Aihetta
valitessani koin, etta aihe kiinnostaa minua ja se edistaisi ammatillista

kehittymistani.

Olen tehnyt tarvittavat sopimukset toimeksiantajayrityksen kanssa, jolle
opinnaytetyd on suunnattu, ja olen varmistanut, ettei opinnaytetydssani tarvita
tutkimuslupia. Opinnaytety6hon liittyvassa tutkimuksessa pyritaan valttamaan
virheitd, ja opinnaytetydn luotettavuutta arvioidessa on pyrittdva ottamaan

huomioon tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti.

Validiteetilla tarkoitetaan opinnaytetydssa kaytetyn mittaus- tai
tutkimusmenetelman ominaisuuden hyvyytta, eli onnistutaanko tutkimuksessa
mittaamaan juuri sitd, mité silla pyritaan selvittamaan. Kun tutkimuksen
kohderyhma ja kysymykset voidaan todeta oikeiksi, voidaan validiteettia pitda
hyvana. Jos tutkimuksella ei ole validiteettia, tutkimuksessa ei ole onnistuttu
tutkimaan niita asioita, joita sen alun perin oli tarkoitus, ja taten tutkimusta voi

pitaa arvottomana. (Hiltunen 2009.)

Reliabiliteetti, eli luotettavuus tarkoittaa kuinka luotettavasti ja tarkasti
tutkimukseen valittu mittari mittaa tuloksia. Tutkimuksen voi sanoa olevan
reliaabeli, jos tulokset eivat ole sattumanvaraisia, ja tulokset voivat olla lahes
samat riippumatta kuka ja milloin tutkimuksen tekee. (Hiltunen 2009.)

Tama opinnaytetyd on toiminnallinen opinnéaytetyo, joten tdssa opinnaytetydssa

ei vastata tutkimuskysymyksiin, vaan esitetddn lanseeraussuunnitelma



pienyritystentarpeita ja mahdollisuuksia ajatellen. Taman opinnaytetyon
luotettavuus pohjautuu valitsemiini kirjallisuus- ja internetléhteisiin, jotka olen
tarkastanut ja todennut omalla arviointikyvyllani luotettaviksi seka
totuudenmukaisiksi. Lahteet ovat sellaisia, jotka on todettu luotettaviksi
opintojeni aikana, ja monia niista on kaytetty myds muissa tieteellisissa
tutkielmissa ja opinnaytetoissa. Lahteiden laatu luo luotettavuutta ja olen
pyrkinyt etsimaan vain hyvia lahteita, joihin olen viitannut. Opinnaytety6sséa on
kaytetty muutamaa vanhempaa lahdetta enemman, jotka luovat kehyksen

tietoperustalle, ja olen yrittdnyt tukea niitéa tuoreemmilla 16ytamillani lahteilla.

1.5 Opinnaytetytn rakenne

Opinnaytetyon rakenne on jaoteltu tietoperustaan ja toiminnalliseen osuuteen.
Tietoperustan ja viitekehyksen koostavat opinnaytetyon luvut 2-5. Luku 2
painottuu lanseerausprosessiin liittyvaan teoriaan. Luku 3 keskittyy tarkemmin
lanseerauksen lahtokohtien maarittelyyn ja lanseeraustydn osa-alueisiin, joita
vaaditaan onnistuneen lanseerauksen lapiviemiseen. Luvussa nelja kaydaan

l&pi lanseerauksen seurannan tietoperustaa.

Lanseerauksen teoriaosuuden pohja muodostuu Timo Ropen ja Seppo
Hautaméaen teoksesta Lanseerausmarkkinointi vuodelta 1991, ja sen tueksi olen
pyrkinyt l0ytamaan myds uudemmista lahteista tarkoituksenmukaista
materiaalia, joka tukee Ropen ja Hautamaen nakemysta
lanseerausmarkkinoinnista ja sen menetelmista. Tutustuessani kirjaan koin sen
olevan hyva pohja lanseerausmarkkinoinnille, jota voi soveltaa nykyaikaisiin
menetelmiin varsin mutkattomasti, eika se kerro asioita taytena totuutena vaan
antaa lukijalle ja kirjan siséltoon perehtyvélle tilaa pohtia omia nakemyksia

lanseerausmarkkinoinnin saralla.

Luvussa 5 keskitytaan lanseerauksen markkinointiosuuteen ja sen
mahdollisuuksiin. Kyseisessa luvussa on kaytetty niin vanhempia kirjalahteita
kuin my6s tuoreempia nettilahteitd. Pohjana kirjalahteiden valinnoissa kaytetaan

kirjallisuuslahteita ja blogi- seka nettisivulahteita.



Luvuissa 6 ja 7 esitelladn teoriaosuuslukujen viitekehysta kayttaen
toiminnallinen lanseeraussuunnitelma pohjoiskarjalaiselle terveysalan
yritykselle. Luku alkaa avaamalla opinnaytety6n prosessia ja kertomalla mita
projekti piti sisélladn. Taméan jalkeen lanseeraussuunnitelma jatkuu avaamalla
lanseeraukselle asetetut tavoitteet, budjetti ja aikataulu seka kehykset miten
lanseerausta alettiin toteuttamaan. Taman jalkeen analysoidaan yrityksen
sisdisia valmiuksia lanseeraukseen, seka lanseerattavan palvelun
mahdollisuuksia markkinoilla. Luvussa 8 esitetdan kuinka lanseerauksen
seurantaa tulisi toteuttaa. Luvussa 9 kasataan opinnaytetyd yhteen ja kaydaan
l&pi johtopaatoksia opinnaytetyoprosessista.

2 Lanseerausprosessi

2.1 Lanseerauksen kasite

Lanseeraus kasitteena yksinkertaisuudessaan tarkoittaa tuotteen markkinoille
tuontia, eli "launchaamista”. Lanseeraus on tuotekehityksen viimeinen vaihe, eli
yrityksen nakdkulmasta, kun uusi tuote tai palvelu tuodaan markkinoille ja se
pitdéd tuoda kuluttajien tietoisuuteen, kyseessa on lanseeraus. Lanseerauksen
lapiviemiseen on projektia tarkasteltava tiettyjen kysymysten kautta; Milloin ja
miten lanseeraus toteutetaan, mitké ovat kohderyhmat ja minkalainen

markkinointistrategia on oikea vaihtoehto. (Rope 1991, 19)

Lanseerattava tuote tai palvelu voi olla taysin uusi, paranneltu tai muunneltu
alkuperaisesta tuotteesta, tai vain ulkoisesti uudistettu. Lanseerattavan tuotteen
ei tarvitse olla kuluttajille, muille yrityksille tai lanseeraavalle yritykselle uusi,
kunhan vain kyseessa on tuote tai palvelu, joka viedaan uusille markkinoille
(Rope 1991, 21). Lanseeraus ei kuitenkaan tarkoita tuotekehityksen paatosta.
Tuotetta kehitetdan kuluttajien suhtautumisen mukaan, ja lanseerausprosessin
aikana voi nousta esiin moniakin asioita, joita voi muuttaa tuotemalliin, ja

kehittaa lisdpalveluita. (Bergstrom & Leppanen 2009, 219)



Lanseerauksella rakennetaan mielikuvia ja ohjataan kuluttajia lanseerattavan
tuotteen tai palvelun suuntaan. Taman vuoksi lanseerauksen ydin tulisi olla

ihminen, jolle palvelu tai tuote suunnataan. (Kristo 2023)

2.2 Lanseerauksen paavaiheet

Onnistuakseen lanseerausprosessi tarvitsee hyvan lanseeraussuunnitelman, ja
kyseisen suunnitelman mukaan projektin tarkasti toteuttamista. Ennen
lanseerausprosessin alkua yrityksella on oltava tuote, joka on todettu
markkinakelpoiseksi omien testien ja arviointien perusteella.
Lanseerausprosessin ensimmainen vaihe on lahtokohtien méaarittely, jossa
maaritetddn aikataulu, budjetti ja laaditaan lahtékohta-analyysi. Lahtokohtien
maarittelylla pyritdan valitsemaan seuraavan vaiheen perusratkaisut, kuten
miten uusi tuote sijoitetaan muiden, jo valmiiden tuotteiden mukaan, seka sen
vaikutukset yrityksen strategisiin paamaariin ja kilpailuun. Asiakkaiden
segmentointi on myds tarkeaa maarittda heti alkuun, etta tietaa vahintaan
padllisin puolin kenelle ja miten tuotetta tulisi lahtea kehittAm&an. On myos
varsin tarkeaa pyrkia kartoittamaan riskeja ja analysoida niitd, silla siten yritys
voi huomata, onko tuote kilpailukykyinen markkinoinnin tasolla. (Rope 1999,
30-32.)

Seuraavaksi on tehtava lopullinen paatos lanseerauksen lapiviennista ja
suorittamisesta. Yrityksen on paatettava, onko tuote markkinakelpoinen vai
onko tuotetta vield kehitettava, etta se parjad. Vasta kun yritys on varma, etta
tuote parjaad markkinoilla, voidaan siirtya varsinaisiin markkinointitoimenpiteisiin.
(Rope 1999, 30-32.)

Tuotteen ollessa markkinakelpoinen ja markkinointiprosessi voidaan aloittaa, on
yrityksen asetettava lanseeraukselle tavoitteet, ja luotava niiden perusteella
lanseeraussuunnitelma, jolla koordinoidaan onnistumiselle tarkeita
ostotoimenpiteitd. Kun ndma ovat valmiit, voidaan siirtya toteutusvaiheeseen.
(Rope 1999, 30-32.)

Toteutusvaiheessa tehdaan pohjaty6ta tuotteen tai palvelun markkinoille

esittelyyn. Toteutusvaihetta tehdd&n seuraamalla suunnitelmavaiheessa



laadittuja aikatauluja ja suunnitelmia. Seuranta on virheiden ja ongelmien
ajoissa havaitsemisen kannalta olennaista. Aktiivisesti tydoskentelyé ja prosessia
seuraamalla virheet voidaan huomata ajoissa, ja niiden korjaus- ja

oikaisutoimenpiteet voidaan suorittaa tarpeeksi nopeasti. (Rope 2000, 505.)

3 Lanseerauksen lahtokohdat

3.1 Lahtdékohtien maarittely

Lanseerauksen lahtokohtia mé&éaritellessa on méariteltéava aikataulu ja budjetti.
Ne antavat puitteet ja kehykset koko lanseerausprosessin suunnittelulle ja
toteutukselle. On myds paatettava ja valittava lanseerausprosessin
suunnitteluun vaikuttavat analyysit ja toimenpiteet, jotka ovat tarpeellisia
projektin lapiviemiseksi rippuen prosessiin mahdollisesti kaytettavasta ajasta ja
rahallisesta panostuksesta. (Rope & Hautamaki 1991, 35-36.)

3.2 Aikataulu

Aikataululla pyritaan antamaan raamit ja aikarajat lanseerauksen eri vaiheiden
toteutuksille. Kun aikataulu on suunniteltu perusteellisesti ja tarkasti, ja
aikataulua seurataan huolellisesti, voidaan ehkéista lanseerauksessa
mahdollisesti syntyvié aikatauluun liittyvi& ongelmia. (Rope & Hautaméki 1991,
36-37.)

Suunnitellessa aikataulua lanseeraukselle, on suosittavaa huomioida kriittisen
polun menetelma, jonka avulla voi eri toimenpiteita suorittaa yhta aikaa. Kun
nain menettelee prosessin edetessa, lanseerauksen aikataulun perustana toimii

pisimma&n ajan vaativa toimintaketju. (Rope & Hautaméki 1991, 36-37.)

Hyvin laaditussa aikataulussa prosessin eri vaiheille varataan tarpeeksi aikaa,
ettei jokin prosessin vaihe jaa tekematta tai sita ei tehda huolimattomasti. Myds
liiallinen suunnittelu ja aikataulun joustamattomuus on tilanne, johon ei

aikataulua laatiessa haluta paatya. Tallgin saatetaan kayttaa liikaa aikaa



suunnitelmaan ja projektin [&piviemiseen, jolloin prosessi saattaa venya liian
pitk&ksi, ja kilpailevat yritykset saattavat jo olla lanseeranneet oman
vastaavanlaisen tuotteensa tai palvelunsa ennen kuin lanseeraukseen liikkaa
aikaa kayttanyt yritys on saanut oma vastaavaan tuotteen tai palvelunsa
markkinoille. Myds kustannukset voivat kasvaa, kun prosessin kesto pitenee
liilan pitkéksi. (Rope & Hautaméaki 1991, 36-37.)

Aikataulu ja aikarajat luodaan prosessia ja lanseerausta varten tekemaan
prosessista tehokkaampi ja vaivattomampi, eiké haitata sen kulkua. Aikataulua
luodessa on huomioitava, onko yritys aiemmin toteuttanut lanseerausta, koska
se voi sujuvoittaa lanseerauksen lapiviemista. Jos yrityksella on tapana tuoda
jatkuvasti uusia tuotteita markkinoille, kayttaa se yleensa kiinteaa ja sille

itselleen tuttua lanseerauskonseptia. (Raatikainen 2008, 206.)

3.3 Budjetti

Lanseerauksen aikana toteutetun markkinointiviestinté tulee kayda lapi vaihe
vaiheelta pAdomatarpeet perusteellisesti selvittden. Budjetin tulee olla varsin
tarkka jokaisen vaiheen osalta. Kun budjetti on selked, voidaan sita kayttaa
prosessin paaomatarpeiden maarittelyyn, ja silla luodaan perusta tuottavuuden
arvioinnille. (Rope & Hautaméki 1991, 37-38)

Kun pyritdan saavuttamaan markkinoinnilla pidempiaikaisia vaikutuksia, ei tulisi
markkinoinnin kustannuksia nahda menoerana. Markkinoinnin panostus on
investointi, ja sen vaikutus voi nakya vasta pidemmalla aikavalilla. (Vuokko
2003, 145)

lImaiseksi tuotettu markkinointi tuottaa varsinkin digitaalisessa markkinoinnissa
paljon hitaammin tuloksia kuin maksullinen markkinointi. Maksullinen
markkinointi on tehokasta, mutta ei sitak&an tule toteuttaa ilman kunnollisia
esivalmisteluja. Jos markkinointikanavia on useita, ja on tarkoitus mainostaa
varsin aktiivisesti, voi markkinoinnin hintalappu kasvaa suureksi ja
markkinointiin kaytetty rahamaara kaytetaan osittain turhaan. Digitaalisen

markkinoinnin onnistumiseksi on valmistauduttava vahintdan selvittamalla
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kohderyhma, jolle markkinointi kohdistetaan ja millaisia kanavia he kayttavat.
(Komulainen 2018,179.)

3.4 Lanseerauksen tavoitteet

Lanseerauksella tavoitellaan valittuja asioita, joita markkinoille tuotavan tuotteen
halutaan saavuttavan, kuten tunnettuus- ja imagotavoitteita, taloudellisia
tavoitteita tai lanseerauskeinojen vélitavoitteita. (Rope & Hautaméaki 1991, 102.)
Yleisimpia tavoitteita lanseeraukseen ja mainontaan on myynnin kasvattaminen,
mutta se ei riitd pelkastaan sellaisenaan. Kannattaa pohtia, onko
lanseerattavalle tuotteelle tai palvelulle parempi nostaa vain lyhyen ajan
myyntid, vai kasvattaa jatkuvalla nakyvyydella asiakasmaaraa. Hyva kysymys
on tavoitteita pohtiessa, etta kasvaako myynti, jos nykyiset asiakkaat ostavat
enemman ja perehtyvat uuteen tuotteeseen, vai halutaanko kasvattaa

asiakaskuntaa ja sita kautta myyntia. (MTV-Spotti, 2023.)

Tunnettuustavoitteet voidaan koostaa neljaéan eri vaiheeseen, eli tietoisuus-,
tunnettuus-, mielikuva- ja kokeiluvaiheisiin. Asettamalla naille eri tasoille
tavoitteet, voidaan asettaa myos lopullisen myyntitavoitteen saavuttamiseksi
valitavoitteet. Hy6dyntamalla naita vaiheita saadaan kohdennettua
markkinointikeinot jouhevasti, silla jokaiseen vaiheeseen on suunniteltava
markkinointiratkaisut erikseen. Kun tuotteelle méaritellaan tunnettuustavoite, on
my0s asetettava sen ohelle imagotavoite, joka profiloi ja siséltdé tuotteen
profiilielementit, joita pyritdan viestimaan. Imagotavoitteita voi olla esimerkiksi
edullisuus, laatu, helppokéayttdisyys ja teknisyys. (Rope & Hautamaki 1991,
102))

Taloudelliset tavoitteet maarittelevat liiketaloudelliset tulosodotukset tuotteelle.
Taloudelliset tavoitteet pydrivat pitkalti kannattavuuden ymparilla. Myyntitulos ei
valttdmatta ole niin téarkeéssa roolissa, vaan sita tulisi tarkastella kannattavuutta
muodostavana tekijana. Kun lasketaan kannattavuutta, tulisi yrityksen miettia
lanseerattavan tuotteen tuotekohtaista arviota uuden tuotteen myyntivolyymista,
muuttuvista kustannuksista ja tuotteelle vaadittavista kiinteista kustannuksista.

Siten voidaan méaarittaa naita tietoja hyddyntaen kriittisen pisteen raja, jossa
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myyntituotoilla voidaan kattaa tuotteen aiheuttamat kustannukset. (Rope 1991,
103.)

Lanseerauksen valitavoitteet on rakennettava niin, etta niiden lopputuloksena
on lanseerauksen paatavoitteet. Markkinointitoimenpiteiden suunnittelu on hyvin
hankalaa ja jopa mahdotonta, jos suurta paatavoitetta ei pilko pienempiin osiin,
silla lanseerausprosessi on laaja projekti, jonka eri vaiheet ja toimenpiteet

vaativat erillista seurantaa ja suunnittelua. (Rope 1991, 107-108.)

3.5 Brandijaimago

Brandilla pohjimmiltaan tarkoitetaan tuotteen, palvelun tai henkilon
tuotteistamista, eli tunnettuutta. Liiketaloustieteen ndkdkulmasta brandilla
tarkoitetaan yleisesti lisdarvoa, jonka kuluttajat ovat valmiita maksamaan
verrattuna toisiin tuotteisiin tai palveluihin. Kun tuotetta tai palvelua
lanseerataan, ei voi vain pelkastaan tuoda tuotetta markkinoille, vaan on
rakennettava talle tuotteelle oma brandi, eli nakemys, jonka kuluttaja saa, kun
tuote nahdaan tai siitd puhutaan. (Raatikainen 2008, 96-97.)

Brandin rakentamista, eli sen identifiointia kutsutaan termilla asemointi.
Asemoidessa omaa brandia pyritd&n painottamaan ominaisuuksia, joilla
pyritdan erottamaan oma tuote kilpailevista vastineista, etta oman brandin tuote
olisi selkeasti tunnistettava kilpailevien tuotteiden joukosta. Asemointia voidaan
tarkastella kaksivaiheisena prosessina. Prosessin ensimmaisessa vaiheessa
maaritelladn, mihin brandia verrataan ja mihin se assosioidaan, eli maaritetaan
brandin tuoteluokka ja merkittdvimmat kilpailijat. Sen jalkeen voidaan tutkia,
milla tavoin oma brandi on samanlainen kilpailijoiden vastaavien kanssa, ja
miten oma brandi jo erottuu, ja miten se voisi erottua jatkossa enemman. (Hela
2017.)

Pelkka hyva tuotenimi ei riitd, vaan tuotteelle on rakennettava oma identiteetti,
imago. Imago rakennetaan tietoisesti yrityksen puolesta, mutta brandin
rakentamiseen tarvitaan myos kuluttajia. Brandia ei oikein voi tietoisesti
rakentaa, silla se rakentuu ja muodostuu hiljattain asiakkaiden kasitysten,

tulkintojen, havaintojen ja uskomusten mukaan. Brandia voi siis pitda
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mielikuvana tuotteesta tai palvelusta, joka syntyy imagon tulkinnasta.
(Raatikainen 2008, 97.)

3.6 Lanseerauksen markkinoinnilliset perusratkaisut

Lanseerauksen markkinoinnillisien perusratkaisujen, eli kilpailukeinoratkaisujen
perusteella yritys tekee paatoksia lanseerausprosessin kannattavuudesta ja
jatkamisesta. Perusratkaisut voidaan jakaa neljaan osa-alueeseen, eli
tuotteeseen, hintaan, markkinointikanavaan ja markkinointiviestintaan (Kotler
1999, 128-132). Perusratkaisut ovat ohjenuoria, joiden avulla yritys voi ohjata
toimintaansa lanseerauksen suunnitteluvaiheen edetessa, ja jos perusratkaisut

eivat toimi valitulle kohderyhmaélle, voidaan niita muotoilla ja muokata uudelleen.

3.7 Kilpailukeinoratkaisut

3.7.1 Tuote

Tuote tarkoittaa markkinoilla arvioitavana, ostettavana ja/tai kulutettavana
tarjottavaa hyddyketta, jonka paamaara on tarjota asiakkaille arvoa asiakkaan
odotuksia, tarpeita ja mielihaluja tyydyttaen. Tuote on moniulotteinen kasite, ja
on markkinoinnillinen kokonaisuus, eika tarkoita pelkéastaan itse hyddyketta tai
palvelua, kuten esimerkiksi mehupulloa. Asiakkaalle ei itsess&an riita vain tuote,
vaan hanelle myydaan myos hyotyja ja mielihyvaa, joita tuotteen mukana

tarjotaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 194.)

Tuotteet voidaan ryhmitell& usean eri tavan perusteella, ja markkinointikeinot
ovat painotettava erilaisin tavoin esimerkiksi sen mukaan millainen tuote on
kyseessé, ja mika on tuotteen kohderyhma. Bergstromin ja Leppasen mukaan

yksi mahdollinen ryhmittely on:

- tavaratuotteet (esimerkiksi toimistotuotteet ja kodintavarat)
- palvelutuotteet (esimerkiksi huoltopalvelut, matkapalvelut)
- paikkatuotteet (esimerkiksi huvipuistot ja matkakohteet)

- aatetuotteet (esimerkiksi uskonnot ja jarjestétoiminta)
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taidetuotteet (esimerkiksi maalaukset ja teatteri)
- tapahtumatuotteet (esimerkiksi konsertit ja urheilutapahtumat)
- henkil6tuotteet (esimerkiksi taiteilijat, julkisuuden henkil6t)
(Bergstrom & Leppénen 2009, 194.)

Tuote koostuu todellisuudessa monista eri osista. Tuotekategoriat sekoittuvat
yleensa keskenaan, eli esimerkiksi palvelutuotteisiin sisaltyy yleensa myos
konkreettisia asioita ja tavaroihin palveluja. TAmén vuoksi on varsin tarkeaa,
etta tuote on rakennettu kuluttajalle kokonaisuudeksi, eli tehd&én tarjooma, joka
tyydyttdad ostajan tarpeita ja luo arvoa, jota han odottaa. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 195.)

3.7.2 Hinta

Uuden palvelun hintaa on syyta pohtia lanseeratessa tarkkaan. Hinnoittelu ja
hintaa koskevat lopulliset paatokset vaikuttavat oleellisesti useaan eri osa-
alueeseen palvelun lanseeraukseen ja kuluttajien mielikuvaan liittyen.
Hinnoittelu on prosessi, jonka lopputuloksena tulisi olla hinta, joka luo
oikeanlaisia mielikuvia kuluttajalle, seké on yhtenéisessa linjassa yrityksen
muiden hinnoittelujen kanssa. (Rope 2000, 222—-223.)

Hinnoitellessa tulee ottaa huomioon yrityksen muiden tuotteiden tai palveluiden
hinnat. On pidettava huolta, ettd kaikki tuotteet ovat linjassa keskenaan. On
my0s verrattava ja analysoitava markkinoilla muiden palvelua tarjoavien hintoja
ja kilpailutilannetta. Kilpailutilanne ja olemassa olevat markkinat tuottavat
perustan hintatasolle ja hinnan maarittelylle. (Rope 2000, 225.)

Hinnoittelu osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Oikein hinnoiteltu palvelu
kasvattaa laatumielikuvaa ja kasvattaa tuotteen arvoa muutenkin kuin
rahallisesti. Yleensa hyva ja halpa ei ole uskottava, mutta myodskaan kallis ei
myy kuin pienelle yleisolle. TAman vuoksi palvelua hinnoitellessa tulee olla
tarkkana. (Rope 2000, 222.)
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Erilaisia tapoja suunnitella hintoja lanseerausmarkkinoinnissa on esimerkiksi
alennusmyynnit ja tarjoukset, arvonnat ja kilpailut, ilmaiset kokeilut ja kanta-

asiakkuusohjelmat. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2023.)

3.7.3 Segmentointi

Segmentoinnin tarkoituksena on pyrkia jakamaan yrityksen toiminnalle, ja sen
tarjoamille tuotteille sopivat asiakasryhmét pienempiin ryhmiin, josta valitaan
potentiaalisimmat kohderyhmaét, joihin pyritaan tutustumaan ja joille tuotetta
lahdetaan markkinoimaan. Segmentointi on kilpailukeino, jolla asiakkaita
voidaan heidan arvonsa ja tarpeet huomioon ottaen pystytaan palvelemaan
kannattavasti ja paremmin kuin kilpailijat. Markkinointi ei voi olla tehokasta, jos
silla pyritaan tarjoamaan jokaiselle jotakin, mutta kannattavaa se ei myoskaan
ole, jos jokaista asiakasryhmaa pyritaan miellyttamaan, koska erilaisiin
asiakasryhmiin tehoaa erilaiset markkinoinnin konstit. Taman vuoksi
huolellisesti tehty segmentointityd on merkittdva osa markkinointia ja sen
onnistumista. (Bergstrom & Leppanen 2009, 150-151; Republica 2023)

Segmentti on asiakasryhma, joista l6ytyy vahintaan yksi tuotteen tai palvelun
ostamiseen liittyva piirre, ja segmentoinnilla pyritdén etsimaan asiakasryhmia,
jotka eroavat toisistaan ostoperusteiden ja ostokayttdytymisen mukaan
(Bergstrom & Leppénen 2009, 150-151.). Kuitenkin maailman ja ihmisten
ostokayttaytymisen muuttuessa koko ajan monimutkaisemmaksi, on jatkuvasti
hankalampaa maaritella asiakkaita segmentteihin esimerkiksi vain asuinpaikan

perusteella.

Segmentointiprosessi voidaan aloittaa tutkimalla asiakaskayttaytymista.
Tutkimuksessa voidaan kayttaa yrityksen valmista asiakastietokantaa ja pyrkia
selvittAmaan esimerkiksi kyselytutkimuksen avulla asiakkaiden
ostokayttaytymista, arvoja. Nykyaan myos sosiaalisen median ja digitaalisen
aikakauden kasvun myoté voidaan saada paljon tietoa ja dataa jo olemassa
olevista asiakkaista perehtymalla esimerkiksi Facebookin Meta for business -
palvelun tarjoamiin hyodyllisiin tydkaluihin. Nailla keinoilla voi saada hyvan
kuvan jo valmiin asiakasyhteison paatoksista, jonka avulla voi alkaa pohtimaan

potentiaalisten asiakassegmenttien tutkimista. (Republica 2023; Williams 2023.)
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4 Lanseerauksen seuranta ja arviointi

Markkinointia seurataan pitkalla ja lyhyella tahtaimella. Markkinoinnin seuranta
seuraa tehtyja toimenpiteitéa ja saavutettuja tuloksia, ja aktiivisella seurannalla
voidaan tutkia esimerkiksi mahdollisia markkinointitoimenpiteiden mahdollisia
muutostarpeita, markkinointijarjestelman tehokkuutta, ja markkinoinnin
kannattavuutta. Markkinoinnin toteutuksen seuranta on varsin oleellista, etta
saadaan selville markkinoinnin tuloksellisuus ja etta markkinoinnin jatkoa ja
tulevaisuuden markkinointiprojekteja voisi suunnitella jouhevammin. (Bergstrém
& Leppanen 2009, 39-40.)

Sosiaalisen median markkinointia voi seurata sovellusten omien mittaristojen ja
seurantasovellusten kautta. Esimerkiksi Facebookin Meta for business -
palvelussa voidaan seurata reaktioita, kommentteja seka kayttajien sitoutumista

sosiaalisen median markkinoinnin julkaisuista. (Virtanen 2020, 92.)

Sosiaalisen median markkinoinnin tuloksia ei tule kuitenkaan seurata ilman
tietynlaista kritiikkia vain some-kanavien mittareiden Iapi. On pyrittdva saamaan
kokonaiskuva internetmarkkinoinnin onnistumisesta, jonka vuoksi on myos
varsin tarkeaa seurata verkkosivujensa analytiikkaa, johon oiva tydkalu on
Google Analytics. Google Analytics-sovelluksesta voi tutkia internetsivuille
saapuneen liikenteen maaraa, sekd myds sen laatua, eli sitoutumista. Google
Analyticsin kautta voidaan tutkia, kuinka liikenne nettisivuilla liikkuu, eli kuinka
kauan istunto keskimaaraisesti kestaa, valitonta poistumisprosenttia ja

katseluita per istunto. (Verkkoasema, 2018.)

Jos esimerkiksi Facebookin Meta for business-palvelusta nahdaan, etta
somemainokset ovat saaneet hyvin klikkauksia nettisivuille, mutta Google
Analyticsin kautta havaitaankin, etta sinne saapunut likenne poistuu sivulta
valittdmasti, voidaan tehda jo johtopaatoksia mika markkinoinnissa on mennyt
pieleen. Voidaan pohtia, etteikd internetsivut ole tarpeeksi helppokayttoiset tai

houkuttelevat, vai onko kohdeyleiso valittu vaarin.
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Taman vuoksi on tarke&é seurata aktiivisesti, miten itse Facebookin kautta
tapahtunut markkinointi toimii sosiaalisen median kayttajiin, ja miten
mainoksesta kiinnostuneet kayttaytyvat klikatessaan mainosta. Siten voidaan
tehda pikaisestikin muutoksia liittyen mainontaan markkinoinnin onnistumiseksi,
ja voidaan tehda jo alustavia suunnitelmia tulevaisuuden markkinoinnin

onnistumisen kannalta. (Verkkoasema, 2018.)

5 Markkinointi

5.1 Markkinointiviestinta

Viestintd on markkinoinnin operatiivisen tekemisen perusta. Markkinointi
perustuu viestintddn, ja on myos siten usein nékyvin markkinointikeino ja
ensisijainen aikaansaaja tuloksellisuuteen nahden. Markkinointiviestinnan
tarkein tehtava on suunnitellusti viestia tuotteista tai palveluista markkinoille.
(Raatikainen 2008, 90-91; Rope 2000, 277-288.)

Markkinointiviestintaa voidaan kutsua kattotermiksi yrityksen eri tavoille kertoa
ja viestia kuluttajille ja muille sidosryhmille tuotteestaan ja toiminnastaan.
Markkinointiviestinta voidaan jakaa karkeasti kolmeen eri kategoriaan;
henkilokohtainen myyntityd, mainonta, menekinedistaminen seka suhde- ja
tiedotustoiminta, eli PR toiminta. Jokaisella kategorioista voidaan ryhmitella eri
viestintakeinoja eri asiakasryhmille, ja markkinointisuunnitelmaa tehdessa tulee
tarkasti ja suunnitellusti paattad, minkalaisella tavalla tuotetta tulisi ndiden

kategorioiden mukaan lahted markkinoimaan. (Rope 2000, 277-288.)

5.2 Markkinointikanavat

Markkinointikanavalla tarkoitetaan yritysten tai muiden mahdollisten tekijoiden
muodostamaa ketjua, jonka avulla tuote tai palvelu voidaan saada kaupaksi
markkinoilla. Saavuttaakseen haluamansa kohdemarkkinat, on yrityksella
yleensa kaytossa kolmen tyyppisia markkinointikanavia; kommunikointikanava,
jakelukanava, ja palvelukanavat. (Kotler & Keller 2009, 54.)
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Kommunikointikanavaa kaytetaan kuljettamaan ja vastaanottamaan viesti
kohdeostajilta. Kommunikaatiokanaviin kuuluvat esimerkiksi perinteiset
markkinointikanavat, kuten sanomalehdet, sahkoposti, puhelin ja sen

sovellukset, mainostaulut ja televisio. (Kotler & Keller 2009, 54.)

Jakelukanaviin kuuluvat esimerkiksi jakelijat, tukkukauppiaat ja jalleenmyyjat.
Naita kanavia kaytetaan tuotteiden esittelyyn, myymiseen tai palvelun
toimittamiseen. (Kotler & Keller 2009, 54.)

Palvelukanaviin kuuluvat esimerkiksi varastot, kuljetusliikkeet ja vakuutusyhtitt.
Markkinointikanavaa valitessa on paatettava, mita naista hyddynnetaan ja mika
on tehokkain kanava markkinoida markkinoitavaa tuotetta tai palvelua. (Kotler &
Keller 2009, 54.)

Markkinointikanavan valinta on varsin olennainen ja keskeinen tekija, etta
lanseeraus onnistuisi. Valittu kanava maarittelee kaytannossa, miten pyritaan
saavuttamaan kohdesegmentti, jakelua tulisi suorittaa. Kanavan suurin
vaikuttava tekija on asiakaskohderyhma. Kanavavalinnassa onnistuakseen on

pyrittava selvittamaan:

- kuinka paljon potentiaalisia asiakkaita on

- mika on asiakkaiden paaasiallinen maantieteellinen sijainti

- ostojen maara

- kuka tekee ostopaatoksen

- misté asiakas saa vastaavia tuotteita tai palveluita

- mita palveluita tulisi tarjota tuotteen tai palvelun kanssa (Rope 1999, 93—
94)

Perinteisen median, eli esimerkiksi sanomalehtien ja radion, kayttd on varsin
tehokas tapa hankkia uusia asiakkaita, varsinkin kun haetaan asiakkaita
l&hiseudulta. Internet-mainontaa voidaan kuitenkin hy6dyntad myads varsin
tehokkaasti uusiin kohderyhmiin, jotka eivat perinteistd mediaa juurikaan kayta.
Perinteiseen mediaan tehtaviin mainoksiin kannattaakin pyrkid ohjaamaan

kohderyhma my0s internettiin ja painattaa tai mainita yrityksen materiaalissa
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verkkosivujen- ja sosiaalisen median osoitteet. (Bergstrom & Leppanen 2015,
261-262.)

5.3 Digitaalinen markkinointi

Digitaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia, joka tapahtuu digitaalisten
kanavien valitykselld. Digitaalinen markkinointi on siita erikoinen markkinoinnin
osa-alue, koska se mahdollistaa pienelldkin budjetilla hyvia tuloksia. Yleisimmin
digitaalisen markkinoinnin kanavina kaytetaan hakukoneita, kuten Googlea,
sosiaalista mediaa, sahkodpostia ja verkkosivuja. (Folcan 2023.)

Digitaalisesti tapahtuvassa markkinoinnissa erottuu nelja markkinoinnin osa-
aluetta melko karkeasti. Osa-alueet ovat nakyvyys omissa kanavissa, nakyvyys

muissa jo olemassa olevissa kanavissa, kommunikaatio ja mainonta.

Omissa- ja olemassa olevissa kanavissa nakyvyys tarkoittaa yksinkertaisesti
yrityksen aktiivista viestimista ja mainontaa omien internet- ja sosiaalisen
median sivujen kautta. Esimerkiksi yrityksen kotisivut, blogitekstit, kampanijat,
sosiaalisen median apuvideot ja -kuvat ja aktiivisuus on oivaa sisaltoa
erottumisen kannalta. Kommunikaatio tarkoittaa yrityksen kommunikaatiota ja
keskustelua sisaan- ja ulospéin internetin tai sosiaalisen median kanavien
kautta. Mainonta tarkoittaa esimerkiksi internet-, sosiaalisen median-, tai

hakukoneiden kautta tapahtuvaa mainontaa. (Salmenkivi & Nyman 2008, 70.)

5.4 Sosiaalisen median mainonta

Sosiaalinen media on palvelu tai sovellus internetissa, jossa yhdistyy kayttgjien
kommunikaatio ja sisadllontuotanto. Sosiaalinen media on siita varsin erilainen
media perinteiseen joukkoviestintdén verrattuna, koska perinteisesti kuluttaja
vain vastaanottaa medialta informaatiota, mutta onkin sosiaalisen median
padosassa; kuluttaja voi myés kommentoida, jakaa ja luoda sisaltda itse.
Sosiaalinen media sitouttaa kayttdjaansa, ja tuottaa sosiaalisuutta,

verkostoitumista ja yhteisollisyytta. (Hintikka 2022.)
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Sosiaalisen median markkinointiviestinnan peruspilareita on sisaltomarkkinointi.
Se on strateginen markkinointitapa, jossa pyritddn luomaan merkityksellista ja
johdonmukaista sisaltéd kohderyhmén houkuttelemiseksi ja sailyttamiseksi.
Sisaltémarkkinointi on jatkuva prosessi, jota pitéda luoda aktiivisesti. Tarjoamalla
johdonmukaisesti hyodyllista ja yleistlle arvokasta sisaltéa voidaan tehda
merkittavaa tyota asiakassuhteiden rakentamisen, kehittamisen ja yllapidon

kannalta. (Myynnin maailma 2023.)

Sisaltomarkkinointia toteuttaessa kannattaa miettia huolella, missa kanavissa-,
ja millaista sisaltda tuottaa ja julkaisee. Eri kohderyhmat kayttavat erilaisia
kanavia, ja my0s eri kohderyhmét seuraavat erilaista sisaltoa. Mahdollista
siséltoa ovat esimerkiksi verkkosivut, sosiaalinen media ja sen mainoskanavat,

radio, podcastit seka elektroniset ja printatut julkaisut. (Sumuvuori 2022.)

5.5 Hakukoneoptimointi

Hakukoneita voi kayttada nakyvyyden lisdamiseksi kahdella eri tavalla;
hakukonemarkkinointi, eli maksamalla mainospaikasta, etté linkki omille
nettisivuille tietyilla hakusanoilla pomppaa mahdollisimman ylés, ja
hakukoneoptimointi, eli maksimoimalla ettd omat nettisivut listautuvat
mahdollisimman ylés hakutuloksissa. Nykypaivana hakukonenakyvyys on
internetmarkkinoinnin peruspilareita, ja kaytanndssa perusedellytys yritysten
internetsivujen ja verkkopalveluiden menestykselle. Hakukoneiden tarkoitus on
auttaa kayttgjiaan loytamaan juuri niille nettisivuille, joihin halutaan
mahdollisimman mutkitta, jonka vuoksi verkkosivuista kannattaa tehda
mahdollisimman kutsuvat, viihtyisat ja selkeat, ettd kayttajat ensiksi loytaisivat
sivuille, viihtyisivat siella pitkd&n ja nettisivuilla vierailu mahdollisesti paattyisi

myos palvelun kayttéon. (Vehmas 2008, 217-222.)

6 Terveysalan yrityksen uuden palvelun

lanseeraussuunnitelma

6.1 Prosessi
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Toiminnallisessa osassa tydstan lanseeraussuunnitelman pohjoiskarjalaiselle
terveysalan pienyritykselle. Lanseeraussuunnitelma on laadittu yrityksen jo
olemassa olevan terveyspalvelun lisdpalvelun lanseerauksen avuksi. Projekti
alkoi syksylla 2022 tapaamisella Joensuussa yrityksen toimitiloissa.
Lanseeraussuunnitelmalla pyrin auttamaan ja ohjeistamaan yritysta luomaan
lahes nollabudijetilla lanseeraussuunnitelman, jolla saataisiin lisattya
tunnettuutta itse yrityksestd, tuoda uusi palvelu kuluttajien tietoisuuteen ja

kasvattaa asiakaskuntaa jo valmiilla palveluilla Joensuun alueella.

Lanseerausprosessi kaynnistyi vuoden 2022 marraskuussa, kun
pohjoiskarjalaisen terveysalan yrityksen yrittaja oli ottanut yhteytta Karelia
Ammattikorkeakouluun, ja etsi toimeksiantajana opinnaytetyon tekijaa. Hanella
oli idea palveluun, jota tulisi lahte& lanseeraamaan. Palvelu on lisdpalvelu jo

valmiiksi olevaan tarjoamaansa palveluun.

Kun otin yrittdjaan yhteytta, lahdin toteuttamaan lanseeraustutkimusta siihen
liittyen. Palvelumuotoilu eli viela melko paljon prosessin alkuvaiheessa, eikéa
yrittajalla ollut oikein selkeda kuvaa mita l&ahdettaisiin lanseeraamaan.
Lanseeraussuunnitelmaa lahdettiin tydstamaan yrittdjan kanssa yhteistyossa, ja
aloin luomaan materiaaleja liittyen lanseeraukseen. Palvelun lanseeraukseen
suunniteltu budijetti oli pienyrittgjille yleisesti varsin pieni, joka hankaloitti ja antoi
haastetta lanseeraussuunnitelman suunnitteluun. Palvelua lahdettiin
lanseeraamaan ensin Pohjois-Karjalaan jo valmiille asiakkaille ja yrityksen jo
valmiille kohderyhmalle, jotka eivét viel& ole asiakkaita. Yrittajalla on intoa
lahted laajentamaan palvelunsa alaa myo6s laajemmalle Suomeen, mutta tAman
opinnaytetyon puitteissa ja tamanhetkisella markkinointibudietilla se ei ollut

mahdollista.

Tyon edetessa kuvasimme yrittdjdlle sosiaaliseen mediaan kaksi kappaletta
videoita, joita kaytettiin sosiaalisen median markkinointiin Facebookin Meta for
business -palvelun kautta. Kehotin yrittdjaa kayttdmaan nykyisia
asiakassuhteitaan, ja markkinoida uutta palveluaan asiakaskaynneilla jo
valmiille asiakkaille, ja lahettamaan sahkopostin kautta tietoa uudesta

palvelusta jo yrityksen sahkopostilistalle ilmoittautuneille asiakkaille.
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6.2 Lanseerauksen lahtékohdat

6.2.1 Brandijaimago

Yrityksen brandi on varsin kotikutoinen ja maanlaheinen. Yritys on aiemmin
tehnyt sosiaaliseen mediaan sisaltomarkkinointia itse kuvaamalla joko
puhelimella tai jarjestelmakameralla toimialaansa liittyvia videoita ja postauksia.
Brandaysta ja tunnistettavuutta on pyritty yrityksen historiassa rakentamaan
paattamalla paavarit, joiden mukaan on luotu esimerkiksi banderolleja ja roll-up
mainoksia. Yrityksen markkinoinnissa yrittaja itse on ollut hyvin nakyvana

hahmona.

Yrityksen paaasiallinen toimialue on Joensuun kaupunki, ja sen toiminta
keskittyy paaosin vain yhteen Joensuun kaupunginosaan. Yrittdja on kuitenkin
tehnyt toita laajentaakseen toimialuettaan koko Joensuun kaupungin alueelle,
koska yrityksen toimitilat ovat helposti paikan paalle julkisilla kulkuvalineilla ja
yksityisautolla saavuttavassa paikassa. Yritys on maantieteellisesti ainoa
alallaan toimiva yritys omassa kaupunginosassaan. Uusi lanseerattava
lisdpalvelu on varsinkin pienemmille yrityksen toimialalla toimiville kilpailijoille

varsin harvinainen, jonka vuoksi se tuo kilpailuedun silla saralla.

Yrittaja ei ole tehnyt asiakastyytyvaisyyskyselya, josta kavisi ilmi nykyisten
asiakkaiden tuntemuksia yritysta kohtaan. Asiakaskunta on varsin vakiintunut,
mutta asiakkaiden ajatuksia ei ole muuten kuin yrityksen palvelukaynneilla
kuultu. Suosittelen yrittdjad luomaan asiakaskyselyn varsinkin lanseerauksen
tiimoilta, mutta niitd kannattaa tehda saanndllisesti myds muun toiminnan

laaduntarkastelemisen puitteissa aktiivisesti.

6.2.2 Aikataulu

Lanseerausta lahdettiin rakentamaan yrittdjan kanssa varsin valjalla
aikataululla, koska yrittajalla itselldadn oli varsin paljon kiiretta talven mittaan,
eika lanseeraus ole hanelle pdaasiallisen akuutissa roolissa oman toimintansa

saralla. Prosessin alussa pyrimme rakentamaan yrittdjan kanssa suuntaa
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antavan aikataulun. Aikataulu rakennettiin, ettei projektin edetessa tulisi
hankaluuksia esimerkiksi ajankayton ja huolimattomuuden suhteen, ja pyrimme
pitdmaan aktiivisesti aikataulusta mahdollisimman hyvin kiinni, mutta emme
luoneet sita liilan niukaksi, ettéa se voi myds tarpeen mukaan mukautua
prosessin edetessa. Aikataulu oli vain suullisesti rakennettu ohjenuora mita

konkreettisesti teemme seuraavaksi.

6.2.3 Budjetti

Lanseeraus haluttiin rakentaa toteuttaa niin, ettei siité aiheutuisi yrittajalle likaa
kuluja, ja mahdollisimman edullisesti. Yrittaja on toteuttanut digimarkkinointia
itse kohtalaisen aktiivisesti, ja on kayttanyt digimarkkinointiin rahaa silloin

talléin, mutta pienia summia.

Uuden lisdpalvelun maksulliseen digimarkkinointiin yrittdja oli valmis
budjetoimaan noin 30 € per mainos, ja mainoksia oli valmiuksia ja aikaa
toteuttaa vain kaksi kappaletta. Kustannukset minimoitiin markkinoinnin
suhteen, mutta pyrin luomaan lanseeraussuunnitelmaan mahdollisimman hyvia
iimaisia vaihtoehtoja lanseerauksen loppuun viemisen kannalta.
Lanseeraussuunnitelman markkinointi koostuu keinoista, joista ei synny
kustannuksia, esimerkiksi asiakkaiden kanssa vuorovaikutuksesta kasvotusten

asiakaskaynneilla ja yrittajan sosiaalisen median omasta sisaltomarkkinoinnista.

6.3 Tavoitteet

Palvelun imagotavoitteena yrittdja pyrkii hakemaan palvelun laadun ja
helppokayttdisyyden korostamista. Palvelu on lisdpalvelu, seka tuki jo valmiina
olevalle palvelulle Kuluttajille halutaan tuoda tietoisuuteen, etta jo valmista
yrityksen tarjoamaa palvelua voi saada osittain myos etdné helposti ja

laadukkaasti.

Taloudelliseksi tavoitteeksi toimeksiantajayrittaja tahtoo kannattavuutta ja
suosittelen hanelle myds jonkinasteista myyntitavoitetta. Lanseerattavasta

palvelusta ei koidu yritykselle ylimaaraisia kustannuksia muuten kuin
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markkinoinnin puolelta. Yrityksen suuret valtakunnalliset kilpailijat tarjoavat
samanlaista palvelua ilmaisena lisapalveluna jo maksulliselle palvelulle, joten
tuskin taman toimeksiantajayrittajakaan voisi tarjota kyseista lisapalvelua
maksullisena. Kuitenkin lanseerattava lisapalvelu on laadultaan sellainen, etta
se voi markkinoinnin kautta toimia houkuttimena potentiaalisille asiakkaille.
Lanseerausmarkkinoinnin kautta pyritd&n siis saamaan uusia asiakkaita
yritykselle, jotka ovat kiinnostuneita lisdpalvelusta ja taten nostavat

alkuperaisen palvelun kannattavuutta.

6.4 Perusratkaisut

6.4.1 Tuote

Lanseerattava tuote on Bergstréomin ja Leppasen luvussa 3.7.1 esitellyn
ryhmittelyn mukaan puhtaasti palvelutuote. Se on yrityksen paatoimialan ja
tarkeimman palvelun ohella toimiva lisdpalvelu, jota pyritddn tarjpamaan
paaasiallisesti asiakkaiden ja yrittajan aikaa saastamiseksi. Tuote tarjotaan
iimaiseksi lisdpalveluksi, josta ei tarvitse asiakkaan maksaa yliméaraista, koska
se on suunniteltu vain helpottamaan paaasiallisen palvelun kayttda ja vain

helpottaa yrittdjan tyttaakkaa.

6.4.2 Segmentit

Toimeksiantajayrityksen nykyinen asiakaskunta koostuu pitkalti kuluttajasektorin
asiakkaista. Nykyiset pddasialliset asiakkaat ovat yrityksen toimipisteen
l&hialueen tyoikaisid asukkaita. Maantieteellisesti yritys on varsin helposti
saavutettava Joensuun alueella, jonka vuoksi hajonta asiakkaiden

asuinpaikoissa levittyy myos koko Joensuun alueelle.

Yrityksen Facebookin Meta for Business-sivulta [6ytyvan analytiikan mukaan
yrityksen seuraajat koostuvat taysi-ikaisista, 25-54 vuotiaista henkildista. Eniten
seuraajia on 35-54-vuotiaiden keskuudessa, josta valtaosa on naisia.
Instagram-seuraajat koostuvat hieman nuoremmista asiakkaista, mutta

hajontaa on enemman. Alle 24-vuotiaita seuraajia on vain murto-osa yrityksen
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seuraajakannasta. Taméanhetkiset sosiaalisen median valinnat ovat hyvalla
pohjalla, koska yrityksen kohderyhmat kayttavat paaasiallisesti Facebookia ja

Instagramia paaasiallisina medioinaan.

Taman vuoksi lanseerauksella pyritaan vaikuttamaan jo toimialueellensa
vakiintuneeseen asiakaskuntaan, taysi-ikaisiin naispuolisiin henkil6ihin.
Samalla pyritddn myds kasvattamaan pienempia vakiintuneita kohderyhmia, eli
toimialueella asuvia miehia. Yritys tavoittelee laajentamaan tunnettuuttaan
nykyisessa kohderyhmassa, koska toimiala kohdistuu juuri tydikaisten ihmisten

auttamiseen.

7 Markkinoinnin kanavavalinnat

7.1 Asiakaskontaktit

Yrittajan tulee aktiivisesti pitdd yhteytta nykyisiin asiakkaisiin, varsinkin
asiakaskaynneilla. Markkinointia voi toteuttaa varsin huoletta asiakkaille, ja
heille tulee suositella uusia lanseerattavia tuotteita ja pyrkia saamaan heita

kokeilemaan niitd sekd antamaan vastaisuudessa palautetta niista.

Pienellda budjetilla tuotetta lanseeratessa on todella tarke&a pyrkia pitamaan
aktiivisesti yhteytta asiakaskontakteihin ja tehda suullista ty6téa lanseerauksen
l&piviemisen eteen. Asiakkailta voi esimerkiksi kaynneilla kysya, ovatko he
kuulleet, etta tallainen palvelu on saatavilla, ja heiddn asiakaskokemuksensa
voisi helpottua, jos he kokeilisivat téllaista palvelua. Asiakaskaynnin lopuksi
yrittdja voi esimerkiksi esitella ja opettaa asiakkaille, kuinka kyseinen palvelu

toimii.

Tulevilla asiakaskaynneilla voi yrittdja tiedustella asiakkaalta, oliko palvelu
hanelle mieleinen, ja miten sita voisi parantaa. Yrittajan tulee myds pitaa kirjaa

palautteista, ja pyrkid parantamaan palveluaan niiden mukaan.
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7.2 Sosiaalinen media

Yrityksen padkohderyhmat kayttavat enimmakseen sosiaalisista medioista
Facebookia, ja siella yrityksen paaasiallista markkinointia on toteutettu aiemmin.
Yrityksen Facebook-sivut ovat jo valmiiksi hyvasséa kunnossa ja tarkeat osat,
kuten yhteydenottopainikkeet ja arvostelut toimivat kuten pitaakin.
Rakenteellisia muutoksia yrityksen Facebook-tilille ei siis tarvitse tehda.
Lanseerauksen budjetti kaytetaan maksulliseen Facebook-markkinointiin, jolla
pyritddn saamaan nopeita tuloksia. Pelkka rahallinen markkinointi sosiaalisessa
mediassa ei kuitenkaan riitd, vaan on tarkeaa myos kokeilla ja seurata,
minké&lainen sisaltdé omalle kohderyhmalle toimii, ettd voisi 16ytaa millaiset
julkaisut ja ratkaisut ovat toimivimpia. Myds monipuolinen sisaltémarkkinointi
saa mahdolliset asiakkaat kiinnostumaan yrityksen toiminnasta ja sitoo
potentiaalisen asiakkaan mielenkiintoa yritysta kohtaan esimerkiksi Facebook-

seinda selatessa.

Loimme Facebookiin yrittajan kanssa mainoskampanjan kuvaamalla kameralla
kaksi noin minuutin pituista videota, jossa yrittdja omin sanoin selkeasti selittaa,
millaista palvelua yritys alkaa tarjoamaan. Molempia videoita markkinoitiin viisi
paivaa, ja videoiden julkaisuvali oli noin 2 viikkoa. Markkinointibudjetti oli

yhteensa 55 €, ensimmaisen videon budijetti oli 30 €, toisen 25 €.

Yrittdja on kayttanyt Instagram-sovellusta markkinointiin kaytanndssa
Facebookin lisana. Yleisesti Instagramiin yritys on julkaissut samat siséll6t, kuin
Facebookiinkin suoraan Facebookin Meta-palvelun kautta. Tahan
lanseerausprojektiin emme kayttaneet Instagramia, koska se olisi lisannyt kuluja

sosiaalisen median markkinointiin, ja lanseeraus ei olisi pysynyt budjetissaan.

Suosittelin yrittdjad luomaan Instagramiin tulevaisuudessa myos taysin omaa
sinne sopeutuvaa siséltoa, silla Instagramia kayttava kuluttaja etsii sielta
erilaista sisalt6a, kuin Facebookista. Instagramissa voi seuraajille ja yrityksen
asiakkaille esimerkiksi mainostaa ja ilmoittaa ajankohtaisista asioista

tehokkaammin kayttamalla Tarinat-ominaisuutta.

Olisi tarkeaa pitkajanteisen sosiaalisen median markkinoinnin kannalta, etta

yrityksen paaasialliset sosiaalisen median kanavat pysyisivat aktiivisesti ajan
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tasalla. Siten potentiaaliset kuin nykyisetkin asiakkaat Ioytaisivat, selaisivat ja
seuraisivat yrityksen sosiaalisen median tileja seka reagoisivat julkaisuihin.
Tama nostaisi yrityksen julkaisuja algoritmeissa. Asiakkaat voivat tuoda
sosiaalisen median kautta my6s esimerkiksi yrityksen palveluita kaytettyaan

positiivista nakyvyytta yritykselle.

7.3 Hakukoneoptimointi

Suosittelin yrittajaéa panostamaan hakukoneoptimointiin, koska sen avulla han
voi lisata markkinoinnin kannattavuutta huomattavasti ja asiakkaat loytavat
yrityksen paljon helpommin internetistd. Hakukoneoptimointi auttaa yritysta
l6ytyméaan Google-haussa asiakkaan etsiessa esimerkiksi juuri yrittajan
tarjoamia palveluita, tuotteita ja lisdpalveluita. Suosittelin, etta jos
markkinointibudjetissa on hieman ylimaaraista, voisi kokeilla myos kayttaa
maksettua mainontaa hakukoneiden sisalla, koska siten voidaan l6ytaa

asiakassegmenttien sisaltd uusia asiakkaita palveluille.

Yrittajan tulisi pyrkia sijoittamaan nettisivuilleen hakusanoja, jotka liittyvat
yrityksen toimintaan ja joita potentiaaliset asiakkaat ja yrityksen toiminnasta ja
toimialasta kiinnostuneet todennékaisesti hakisivat hakukoneen kautta. Hyvia
avainsanoja voi keksia ja loytaa, kun pohtii ja kirjaa ylos mita yritys tarjoaa, mita
yleisimmin asiakkaat kysyvat, kun he kayttavat yrityksen palveluita ja mita

termistda niin asiakkaat kuin alan ammattilaisetkin yleisimmin kayttavat.

Hakukoneoptimoinnin tehtya yrittaja voi Google Analyticsin kautta tarkastella,
ovatko lanseeraukseen liittyvat teot aiheuttaneet lisda liikennettd nettisivuillaan.
Kaikki teot vaikuttavat, ja Google Analyticsistéa saa loistavaa dataa onko
markkinointi ollut toimivaa. Kun omat nettisivut on hakukoneoptimoitu, my6s
potentiaaliset asiakkaat I6ytavat nettisivut helpommin, ja markkinointi on

kannattavampaa.

8 Seuranta
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Lanseeraussuunnitelman lopputulosta tulee seurata tarkasti Facebookin ohella
kaytettavan Meta for Business-sovelluksen kautta. Sielta voi tarkkailla tarkasti ja
jatkuvasti, miten julkaisut ja mainokset toimivat, ja seurata minkéalaiset kayttajat
sitoutuvat erilaisiin julkaisuihin. Samalla, kun Facebook-markkinointia
seurataan, voidaan seurata samalla yrityksen nettisivujen liikennetta Google
Analyticsin avulla. Seuraamalla ajantasaista tietoa Google Analyticsista
Facebookin ohella, esimerkiksi nettisivulle klikkausten maaraa ja kayttajien
sitoutumista nettisivujen siséltdoon, voidaan tehda johtopaatoksia, onko

markkinointi ollut toimivaa, ja onko markkinoinnin tapaa tarpeellista muuttaa.

Seurannasta saatava tieto on dataa, joka tarvitsee tuekseen myos konkreettista
tietoa. Siksi myds tulee kiinnittdd huomiota, lisdéntyykd samalla yrityksen
asiakkaat ja mahdolliset tarjouskyselyt. Asiakkailta kannattaa ja taytyy kysya
heidan mielipiteitaén, ja pyrkia olemaan jatkuvasti tietoinen, kuinka palvelua
voisi parantaa ja mika palvelussa toimii parhaiten. Aktiivisen ja monipuolisen
seurannan pohjalta voidaan tehda johtopaatoksia nopeallakin aikataululla

lanseerausmarkkinointiin, ja markkinointia voidaan optimoida hyvinkin tarkaksi.

9 Pohdinta

Opinnaytetyoprosessi oli hieman verkkainen ja sekava, silla
toimeksiantajayrittaja ei oikein osannut kuvata tai paattaa, millaisen
lopputuloksen han tydlta haluaisi eiké& han ollut oikein valmis antamaan
rahallista panostusta lanseerauksen onnistumisen lapiviemiseksi. Budjetti laski
projektin aikana, ja lAhtékohta opinnaytety6ta aloittaessani oli, etta haluan vain

toimeksiantajan nopeasti, jonka kanssa voisin opinnaytetyoté alkaa tydostamaan.

Tietoperustassa kaytin paalahteina kaytannossa Seija Bergstromin ja Arja
Leppésen Yrityksen asiakasmarkkinointi- ja Timo Ropen Suuri markkinointi-
kirjoja. Ne loivat rungon tietoperustalle, jota lahdin muokkaamaan projektin
edetessa tarpeelliseksi kokemieni otsikoiden perusteella, ja pyrin tukemaan ja
peilaamaan néaista lahteistd saamaani tietoa tuoreemmilla internet-, blogi- ja
kirjallisuuslahteilla. Omasta mielestani tietoperustasta tuli hyva paketti, ja

verratessani omaa opinnaytetyétani moneen muuhun samankaltaiseen tyohon,
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erottuu tdma niista lahteiden muodossa monipuolisempana. Tein paatoksia
toiminnalliseen osuuteen kirjoittamani tietoperustan pohjalta, ja yritin saada
toiminnallisesta osuudesta tietoperustan kanssa mahdollisimman kasi kadessa

kulkevan kokonaisuuden.

Pyrin kuitenkin saamaan opinnaytetydstani mahdollisimman hyvan omien
aikataulujeni ja osaamiseni puitteissa niilla keinoin, joita olen opinnoissani
oppinut ja kayttden omaa luovuuttani. Tilannetta hankaloitti myés oma
ajankayttoni, koska olin tydelamassa ja muiden korkeakouluhakujen sitomana
kaytannossa koko opinnaytetydprosessin ajan. Taman vuoksi oma ajankayttoni
opinnaytetyon suhteen loppujen lopuksi oli varsin katkonaista. Lopulta
huomasin, ettd opinnaytetydprosessissa aikaa ja keskittymista meni eniten
tietoperustan haalimiseen, ja yrityksen kanssa yhteistyo haalistui. Yritin
kuitenkin saada toiminnallisesta osuudesta myds yhtenéisen ja jarkevan
tietopaketin, josta mahdollisesti joku pienyrittja ilman suurta budjettia voisi
saada hyvia neuvoja, miten oman yrityksen lanseerausta voisi lahtea
toteuttamaan. Jalkeenpain ajateltuna olisin pyrkinyt tekemaan ja
suunnittelemaan lanseerauksen laajemmin ja tehnyt monipuolisempaa
markkinointimateriaalia, seké& alkanut tydstamaan toiminnallista osuutta

aktiivisesti heti alusta lahtien.
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