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ABSTRACT

This thesis was made in collaboration with Witt Finland that imports well-
known consumer goods. The aim of the thesis was to find out preconditions
for a successful product launch as well as make development suggestions for
Witt about the product launch and success in the market. In a product launch
one must take into consideration the possible risks and the competitive means
of the product. The process must also be monitored. Successfully designed
competitive means of marketing contribute to the success of a company and a
product in the market.

The purpose of the thesis was to examine the launch process of Witt and the
competitive means of marketing as well as to find suggestions for improve-
ment for a more successful launch and for the success of the product to be
launched. This was made through a document analysis. The study was car-
ried out using a qualitative research method. Thematic interviews and docu-
mentary analysis were used as a qualitative research method, the topics of
which were launch and competitive means of marketing. The document analy-
sis was carried out through a thematic interview and various documents. The
study answers the questions: how and why.

According to this study there appear to be areas for improvement in the
launch process of the company in question. The main areas for improvement
seem to be the lack of a marketing strategy and the insufficiently planned
launch process. The results of the study and the document analysis were suc-
cessfully used to find development proposals for the client company’s future
launch processes and success in the market.

Keywords: Product launch, launch marketing, marketing, final thesis
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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen aiheena on tuotelanseeraus ja markkinoiden kilpailukei-
not. Opinnaytetyon tarkoituksena on selvittéa Witt Finlandille, miten tuote lan-
seerataan onnistuneesti Suomen markkinoille ja kuinka tuote menestyy mark-
kinoilla. Toimeksiantajan toiveena on, ettd opinndytety0 antaa yleisesti kehi-
tysehdotuksia lanseerausprosesseihin ja markkinoilla menestymiseen, kohdis-
tamatta ehdotuksia tiettyyn tuotteeseen. Taman opinnaytetyon tutkimuskysy-

mykset ovat:

e Kuinka tuote lanseerataan onnistuneesti?
e Kuinka tuote saadaan menestymaan markkinoilla?

Tutkimuksesta rajattiin pois tuotekehitys, silla toimeksiantaja ei ole suorassa

yhteydessa tuotekehityksen kanssa.

Taman opinnaytetyon tutkimuksellinen l&hestymistapa on tapaustutkimus.
Empiirista tietoa keréattiin laadullisella tutkimusmenetelmalla. Laadullisen tutki-
muksen aineistoa kerattiin teemahaastatteluin seka havainnoimalla toimeksi-

antajayritys Witt Finlandin sosiaalista mediaa sekd dokumenttianalyyseilla.

Taman opinnaytetyon keskeiset kasitteet ovat tuotteen lanseeraaminen seka
markkinoinnin kilpailukeinot. Opinnaytetyssa esitellaan johdannon jalkeen teo-
riaosuus, joka muodostuu kahdesta paaluvusta. Ensimmaisessa luvussa kasi-
telladn tuotelanseerausta ja toisessa luvussa markkinoinnin kilpailukeinoja.
Teoriaosuuden jalkeen esitelladn opinnaytetydn toimeksiantajayritys, kaytetyt
tutkimusmenetelméat seka tutkimuksen tulokset. Lopuksi esitelladn kehittdmis-

ehdotukset tuotteen lanseeraukseen sek& markkinoilla menestymiseen.

2 TUOTTEEN LANSEERAUS

Onnistuneen lanseerauksen edellytyksena on, ettda huomioon on otettu ympa-
ristd-, markkina-, kilpailija- seka yritysanalyysien tulokset, tuotekehityksessa

on onnistuttu; tuote on testattu, tuote on markkinakelpoinen ja tuote vastaa



markkinoiden tarpeeseen, lanseeraus on perusteellisesti suunniteltu, aikatau-
lutus ja budjetti ovat riittavat, lanseerausriskit on kartoitettu huolella; on selvi-
tetty tuotteen soveltuminen valitulle segmentille ja omaan lajitelmaan, kilpailu-
keinot on suunniteltu onnistuneesti seka varsinainen lanseeraus, ajoitus ja
lanseerauksen seuranta toteutetaan suunnitelman mukaisesti. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 197.)

2.1 Tuotteen lanseerausprosessi

Lanseeraus tarkoittaa tuotteen tai palvelun markkinoille tuloa. Lanseerauksen
pohjimmainen tavoite on saada tuote kaupallisesti menestymaan. Useimmiten
lanseerausta pidetaan tuotekehityksen viimeisena vaiheena, vaikka lansee-
raaminen todellisuudessa kasittdd suuren ja monimuotoisen prosessin (Rope.
1999, 14-15). Kun lanseerausta tarkastellaan tuotekehityksen viimeisena vai-
heena, lanseerausprosessin tulisi vastata neljaan kysymykseen:

1. Milloin lanseeraus toteutetaan?

2. Mitka ovat kohderyhmat?

3. Minkéalainen markkinointistrategia valitaan?

4. Miten lanseeraus toteutetaan? (Rope 2000, 501.)

Talloin lanseerauksesta muodostuu herkasti tuotekehitysprosessin kampanja-
luontoinen jatke, jonka avulla yritys pyrkii markkinointi- ja tuotanto-ohjelman
mukaisesti saattamaan uuden tuotteen potentiaalisien asiakkaiden saataville.
Ongelmallista tdssa ajatusmallissa on, etta tuotekehitysprossin ajatellaan au-
tomaattisesti johtavan tuotteen lanseeraukseen, vaikka asiaa ei tulisi nain aja-
tella. (Rope 2000, 501.)

Lanseerausprosessin kestoon vaikuttaa esimerkiksi yrityksen toimiala, tuot-
teen luonne ja uutuusaste, asiakaskohderyhmaét, markkinatilanne, yrityksen
resurssit seka lanseerausstrategia. Prosessin pituus voikin vaihdella muuta-
masta kuukaudesta muutamiin vuosiin. Kun lanseeraus siirtyy esittelyvai-

heesta kasvuvaiheeseen, on lanseerausprosessi paattynyt. (Rope 2000,503.)

Jatkuvat markkinoiden, kilpailijoiden ja yritysympéariston muutokset vaikeutta-
vat lanseerauksia. Ympariston, markkinoiden seka kilpailutekijoiden jatkuva

analysointi ovatkin menestyvan yrityksen tarkeimpiéa ominaisuuksia. Tarke&a



on suunnata yrityksen resurssit niihin tuote-/markkina-alueisiin, joilla kyetaan
tuottamaan kilpailijoista erottuvia ja markkinoiden tarpeita tyydyttavia hyodyk-
keita. Uudet tuotteet sek& markkinoille lanseeraaminen onkin entista tarke-
ampi yrityksen menestystekija. (Rope 1999, 15.) Villanen (2016, 157) esittelee
kirjassaan start-up-yrittaja ja luennoitsija Eric Riesin uudenlaisen tavan tuote-
kehitykseen ja lanseeraukseen. Eric rohkaisee yritysta jo varhaisessa vai-
heessa testaamaan tuotekehitysta seka ideoita, olemassa olevien tai potenti-
aalisien asiakkaiden kanssa, jolloin tuotetta voidaan parantaa, hioa ja korjata
jo varhaisessa vaiheessa tai tuote voidaan hylata. Talloin yrityksen ei tarvitse
kehittaa tuotetta asiakkaille sopivaksi jopa vuosia itsekseen, vaan tuote voi-
daan testata jo varhaisessa vaiheessa tai jo silloin kun tuotetta ei viel& ole ole-
massa. (Villanen 2016, 157.)

Lanseeraus voi prosessina alkaa vasta kun yritys on kehittanyt tuotteen, joka
on valmis markkinoille (Rope 2000, 503). Toimialasta seké& toimintaympaéris-
tostéa riippuen valitaan sopiva lanseeraushetki (Villanen 2016, 158). Yrityksen
kehitettya markkinoille valmis tuote, maaritetaan lanseerausprosessin lahto-
kohdat, joka kasittda: alustavan aikataulun suunnitteluvaiheen toteutukseen,
alustavan budjetoinnin prosessille seka l&ahtokohta-analyysin. Analyysien
avulla paatetaan lanseerauksen perusratkaisut. Lanseerauksen perusratkai-
Suja ovat: tuotteen sijoittaminen yrityksen muuhun tuotetarjoomaan seka vai-
kutukset kilpailustrategiaan ja strategisiin paamaariin. Lisaksi markkinoinnilli-
sia perusratkaisuja ovat asiakassegmentin maarittdminen, lanseerausriskien
kartoittaminen ja analysointi, valitun asiakassegmentin tavoittamiseen sopivat
kilpailukeinojen yhdistelmien rakentaminen ja testaaminen. Naiden ratkaisujen
avulla varmistetaan tuotteen markkinoinnillinen kilpailukyky tavoitelluissa seg-
menteissa. (Rope 2000, 503-505.)

Lanseeraus pystytaan asettamaan tuotteen elinkaarimalliin. Elinkaarimallissa
esitetadn myos tuotteen esittelyvaihetta edeltava kehitysvaihe. Elinkaarimallin
ensimmainen vaihe on syntyvaihe. Syntyvaiheeseen kuuluu: idean haku, fyy-
sistekninen tuotteen suunnittelu, tuotteen markkinoinnillinen suunnittelu, mark-
kinoinnillinen tuotetestaus seka lanseeraussuunnittelu. Syntyvaiheen aikana
tuote ei tuota yritykselle positiivista kassavirtaa. Syntyvaiheen jalkeen siirry-
taan markkinointivaiheeseen, jolloin mahdollisesti liikevaihtoa alkaa syntya ja



kassavirran on mahdollista vaihtua negatiivisesta positiiviseksi. Markkinointi-
vaiheeseen kuuluu: tuotteen esittely tai lanseeraus, kasvu-, kypsyys- seka las-
kuvaihe. (Rope 2000, 503.)

Tuotteen elinkaaren kasvuvaiheessa tuotteen myynti tunnusomaisesti kasvaa
nopeasti. Markkinointikustannusten alentuminen seka suuren enemmiston
kiinnostuksen heraaminen edesauttaa tuotteen tuottamaa voittoa. Kilpailevia
tuotteita tulee markkinoille, ja ostajat tekevat vertailuja tuotteiden kesken, jol-
loin laadun merkitys on suuressa roolissa. Markkinoija pyrkii erottamaan tuot-
teen kilpailijan tuotteesta, erilaisin keinoin. Kasvuvaiheessa viestintd on enem-
man muokkaavaa, informoivan viestinnén sijaan, koska ostajat ovat jo tiedos-
taneet tuotteen. Hinnan merkitys kasvaa kasvuvaiheen loppupuolella. Kasvua
voi yrittda jatkaa panostamalla uusin segmentteihin seka rinnakkaismallien

avulla. (Bergstrom & Leppénen 2016, 228.)

Kypsyysvaiheessa myynti saavuttaa huipun ja myynnin kasvu hidastuu. Mark-
kinointiviestinta ei juurikaan tuo uusia ostajia ja resursseja tarvitaan enemman
pieneenkin myynnin lisdamiseen. Kilpailun kiristyessa hinnalla ja alennuksilla
myyminen yleistyy. Pakkauksen ja mainonnan muuttamisella voidaan pyrkia
erilaistamaan kulutushyddyketuotteita, tuotantohyddykkeet puolestaan pyri-
taan erilaistamaan palvelumuotoilun avulla. Muotoilemalla koko markkinointi-
mix, eli markkinoinnin kokonaisuus uudelleen ja hankkimalla uusia segment-
teja, voidaan kypsyysvaihetta yrittaa yllapitaa. (Bergstrom & Leppanen 2016,
228.)

Kypsyysvaiheen pitkittavien keinojen loputtua myynti k&dantyy laskuun ja alkaa
tuotteen elinkaaren laskuvaihe. Laskuvaiheessa tuote on jo vanhentunut. Kil-
pailijoiden tuotteet yhdessé omien tuotteiden kanssa syrjayttavat lanseeratun
tuotteen. Viestinté on vahaista, hinnalla, laadulla ja palvelulla kilpaillaan ja py-
ritdén loytdmaan segmentti jolle tuotteen uutuus ei ole merkittavin. Yrityksen
ratkaisut yhdessa kilpailutilanteen kanssa, vaikuttavat laskuvaiheen kestoon,
nain ollen laskuvaihe voi olla todella nopea tai hidas. Tuotteeseen ei enaa ha-
luta kayttaa resursseja, silla tuotteen kannattavuus on heikko. Jos tuotteen

kannattavuuden laskuun ei ole osattu varautua tai yritystoiminta perustuu vain



yhteen tuotteeseen, voi laskuvaihe kaataa yrityksen. (Bergstrém & Leppanen
2016, 228-229.)

2.2 Lanseerattava tuote

Bergstrom & Leppasen (2016, 173) mukaan tuotetta eli markkinoitavaa hyody-
ketta tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi ja / tai kulutettavaksi, si-
ten etta asiakkaalle tuotetaan arvoa asiakkaan tarpeet, odotukset seka mieli-
halut tyydytetdan. Lanseerattavan tuotteen ei tarvitse olla markkinoille uusi.
Kyseessa on lanseeraus myds, jos tuote on paranneltu versio vanhasta tai
vain naennaisesti uudistettu tai vanha tuote viedaan taysin uusille markki-
noille, joilla yritys ei ole aiemmin toiminut (Rope 1999, 16). Tuotteen tulee kui-
tenkin tuottaa asiakkaalle hyotya ja mielihyvaa. Ei siis riitd, etta yritys yrittaa
tuntea asiakkaansa ja on asiakassuuntautunut, vaan yrityksen on oltava asia-
kaskeskeinen. Tuotteita voidaan jopa muokata asiakkaan omien tarpeiden

mukaiseksi. (Bergstrom & Leppénen 2016, 174.)

Tuote on siis kaupattava hyodyke. Hyddykkeella tarkoitetaan kansantalou-
dessa asiaa, joka tulee johonkin kayttoéon. Markkinoinnillisesti ei ole merkitysta
onko kaupattava tuote tavaraa, palvelua, toimipaikka, taidetta tai henkild, paa-
asia on, etta tuote saadaan kaupaksi. Tuote pitddkin tehda niin haluttavaksi ja
kilpailuetuiseksi, etta se erottuu kilpailijoista ja asiakkaat valitsevat sen. (Rope
2000, 209.)

Tuote muodostuu kolmesta kerroksesta, joihin kuuluu ydintuotteen lisaksi tay-
dentéviéd osia. Tuotteen taydentavista osista on kerrottu lisdé luvussa: tuotteen
kerrokset. Ydintuote on se, jota markkinoija yleensa kauppaa, joka tulisi ra-
kentaa siten, etté tuote ei ole enaa yleistuote. Yleistuotetta voidaan ajatella al-
kutuotteeksi, joka tulisi jatkojalostaa jo ydintuotteen osalta segmenttiperus-
teiseksi. Esimerkiksi veitsi on alkutuote, joka jalostetaan kayttotarveperus-

teiseksi voiveitseksi tai hedelmaveitseksi (Rope 2000, 210.)

Tuote ei nykymarkkinoilla menesty pelkkana ydintuotteena. Nain ollen tuote-
kehityksesséa keskitytaan ydintuotteen ulkopuolisiin osiin, eli lisédetuihin. Ydin-

tuotteen ja lisédetujen yhdistelmé on nimeltaan toiminnallinen tuote. Tata yhdis-
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telmaa ei kuitenkaan voida markkinoinnillisesti viela kutsua tuotteeksi vaan ky-
seessa on raakatuote. Raakatuote vaatii markkinoinnillistamisen tullakseen
tuotteeksi. (Rope 2000, 210-211.)

Ajan myota lisdosista syntyy automaattinen osa ydintuotetta, jolloin lisdosat ei-
vat tunnu enaa ylimaaraisilta eduilta, jotka myos kilpailijat ovat ottaneet osaksi
omia tuotteitaan. Nain kilpailijoista erottuminen vaatii jatkuvaa pyrkimysta l6y-
tda uusia ja luontevia asioita, joita ympata tuotesisaltoon. Jos tuotetta ei voida
jalostaa ydintuotteen ja lisaetujen kautta, mielikuvakerroksessa se on aina
mahdollista. Keskeisintéa mielikuvakerroksessa on brandin rakentaminen. Mie-
likuvien matkiminen ei ole samalla tavalla mahdollista kuin toiminnallisten teki-
joiden. Erottuminen mielikuvakerroksessa onkin paras ja kauimmin sailyva kil-
pailuetu. (Rope 2000, 211.)

2.3 Lanseerausriskien kartoittaminen

Lanseerauksessa on riskinsad. Riskeja ei voida poistaa, mutta ne ovat valtetta-
vissa huolellisella lanseerausmarkkinoinnilla. Strategiset riskit lanseerauk-
sessa voidaan ryhmitella seuraavasti: tuotekehitysriski, kohdistusriksi, syner-

giariski seka kannibalismiriski. (Rope 2000, 509).

Tuotekehitysriski on varsin yleinen lanseerauksen epaonnistumisen syy. Sen
syina saattaa olla, etta tuotetta on kehitetty ainoastaan tuotantokeskeisesti.
Tall6in hallitsevassa asemassa eivét ole asiakas- ja tarvekeskeiset pyrkimyk-
set vaan tekeminen ja tuotantosuuntainen ndkodkulma. Tasta syysta tuotteelle
ei muodostu kysyntda markkinoilla. Tuotteelle onkin tehty tuotekehityspaatos
ja valmis tuote on viety markkinoille vakisin, vaikka markkinat olisivat antaneet
viitteet todennékdisestéa lanseerauksen epaonnistumisesta. Tuotekehitysris-
kissa tulisi huomioida tuotantokehitysnékdkulman ja asiakaskunnan kanssa pi-
dettavan yhteydenpidon lisaksi tuotekehityksen riittavyys, jottei tuote jaa ydin-
tuotteen tasolle seka riittdvat tuoteaihioiden eri vaiheissa tapahtuvat testauk-
set. (Rope 2000, 510.)
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Lanseerattava tuote kohdistetaan tietylle segmentille (Rope 2000, 510). Seg-
mentoinnissa etsitddn ja valitaan erilaisia asiakasryhmia, joiden arvot ja tar-
peet tunnistetaan ja asiakasymmarrysta hyddynnettdessa kyetdan tyydytta-
maan ne kilpailijoita paremmin (Bergstrom & Leppanen 2016, 133). Kohdistuk-
sessa on riskind, etta tuotetta ei kohdisteta tai markkinat eivat ole riittavat
(Rope 2000, 510). Yrityksella on mahdollisuus saavuttaa vahva markkina-
asema ja menestya kilpailussa, keskittdmalla voimavaransa ja tyydyttaa yliver-
taisesti yhden segmentin tarpeet (Bergstrom & Leppénen 2016, 140). Kohdis-
tamattomuus on kuitenkin yleinen ongelma, silla yritykset pelkaavat rajata
kohderyhmaa ja segmenttia. Rajaamattomuuden syyna saatetaan joskus jopa
harhaisesti ajatella, ettd kapean segmentin aiheuttavan seinan, jonka takaa
asiakkaita ei tule. Todellisuudessa jos pyritddn yhdella tuotteella peittamaan
useita seka keskenaan kovin erilaisia ja laajoja kohderyhmia, tuote ei enaa
kohdistu kenellekaan. Nain tarkka segmentti, joka olisi kapealla rajauksella ol-
lut saavutettavissa ei koe tuotetta omakseen ja potentiaalista segmenttia ei
saavuteta. Lisaksi voidaan pelata tiukan segmentoinnin rajaavan markkinat
liian pieniksi, jolloin se on lanseerattavalle tuotteelle riittamaton. Todennakoi-
sesti kuitenkin hyvin tiettyyn rajattuun segmenttiin asemoitu tuote saa ostajia

my0s rajatun segmentin ulkopuolelta. (Rope 2000, 510-511.)

Liian lavean kohdistuksen riskeina on, ettei markkinointiviestinta tavoita koh-
detta, tuotteita ei saada asemoitua hyvin yhdellekdan segmentille eivatka yri-
tyksen resurssit riitd kunnolla hoitamaan kaikkia segmentteja. Puolestaan tiu-
kan segmentoinnin riskeind on ylisegmentointitilanteeseen ajautuminen, jolloin
markkinat ovat tuotteelle liian pienet kyseisessa kohderyhmassa. Pienilla
markkinoilla riski on mahdollinen mutta epatodennékdinen. Tarkeinta segmen-
toinnissa onkin, etta segmentti on muodostettu oikein perustein, tietoa on han-
kittu riittavasti ja on tutkittu asiakaskayttaytymisen perimmaiset syyt. (Rope
2000, 510-511.)

Synergiariskistd puhuttaessa tarkoitetaan tuotteen sopimattomuudesta yrityk-
sen liikeideaan. Vaarana on, etta uusi tuote vahentaa vanhojen tuotteiden
myyntia omassa asiakaskunnassa. Vaara on suuri erityisesti lanseeratessa
tuotteen, jolla avataan esimerkiksi tehtaanmyymala, joka aiheuttaa vahittais-
kauppa-asiakkaiden myynnin vdhenemista. Lanseerattava tuote saattaa myos
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vaatia aikaisemmasta poikkeavaa toimintatapaa esimerkiksi tuotannossa tai
myynnissa, johon ei I0ydy osaamista. Jos yrityksessa on kaksi toimintatapaa
tai kulttuuria, lopputulos on huonompi kuin yhden toimintatavan tai kulttuurin

antaman lopputulos. (Rope 2000, 511.)

Kun lanseerattava tuote asemoidaan liian lahelle vanhaa tuotetta, jolloin se al-
kaa sydda markkinoita omilta vanhoilta tuotteilta, eika kilpailijoilta, mika olisi
tarkoitus, puhutaan kannibalismiriskista. Riski on suurin erityisesti, kun yrityk-
sella on suuri markkinaosuus ja se tuo uusia tuotteita vanhojen tuotteiden rin-
nalle. Kannibalismi on estettavissa, kohdistamalla uudet tuotteet riittavan eri-
laisille kohderyhmille ja erottaa tuotteiden imago selkeasti vanhoista tuotteista.
Kannibalismi ilmenee lanseerattavan tuotteen ja vanhojen tuotteiden epéasy-
nergiana. Tuotteiden imagot saattavatkin olla vastakkaiset, jolloin esimerkiksi
laatu ja edullisuus ovat ristiriidassa. Talléin uusi tuote syo vanhan tuotteen
menestystéa eika ole uusi tuote ole uskottava. Tassa tapauksessa vanhalla
tuotteella operointi yksindan saattaa olla kannattavampaa kuin uudella ja van-
halla tuotteella operointi. (Rope 2000, 511-512.)

2.4 Onnistunut kilpailukeinojen suunnittelu

Yritys tarvitsee kilpailuedun péarjatédkseen markkinoilla. Tuotteelle on muotoil-
tava torkea lupaus, joka tiivistaa kilpailuedun. Lupauksen tulisi perustua osaa-
miseen, tyovalineisiin ja tehokkaisiin toimintamalleihin, jotka jollain merkitta-
valla tavalla hyodyttavat asiakasta. Torkeélla lupauksella tiivistat vahvuutesi,
jonka avulla asiakkaan on helppo mitata ja arvioida palvelusi tuloksia. Térkea
lupaus on lyhyt, muutaman sanan mittainen myyntipuhe palvelustasi, jossa tii-

vistyy kilpailijaan verrattavat ylivoimaiset etusi. (Apunen 2020, 38.)

Lanseerausmarkkinoinnissa tulee testivaihe, jonka avulla testataan jokainen
markkinointielementti. Lanseerauksen onnistumisedellytyksia voidaan varmis-
taa huomaamalla ja korjaamalla jokin riski, jonka testi osoittaa. Kiinni jaanei-
den riskien korjauksen avulla tutkimus maksaa itsensa takaisin. Testivaiheen
jalkeen tehdaan paatos lanseerauksesta tai mahdollisesti my6s lanseeraus-
projektin lopettamisesta. (Rope 2000, 512, 516.)
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Yrityksen kilpailukyvyn avulla rakennetaan kilpailuetu. Tulevaisuudessa kilpai-
luetua etsitaan kilpailija- toimintaympaéristdanalyysien seka erilaisien skenaa-
rioiden avulla. Naiden kartoittamiseen Ioytyy lukuisia tyokaluja. Tybkaluja ase-
mointiin ovat: geneeriset analyysit, PESTEL-analyysi, viiden kilpailumallin
voima, BCG-matriisi seka strategisten ryhmien analyysi. Ty6kalujen liséksi kil-
pailuedun rakentamiseen tarvitaan ideoita ja luovuutta. (Vierula, 2021, 90,
234.)

Jotta voimme néhda lahella tapahtuvia asioita on valilla katsottava kauas.
Skenaario-, ymparisto-, toimiala-, kilpailija-, sidosryhma- sek& kohderyhma-
analyysien jalkeen otetaan kayttoon asemointitydkalu, jonka avulla paastaan
tarkastelemaan segmentissa toimivia brandeja seka niiden asemaa ja merki-
tystd kohderyhméanakokulmasta. Asemointitydkalun avulla voidaan analysoida

tarkemmin markkinaa sek& arvioida kilpailijoiden toimia. (Vierula 2021, 236.)

Jokaiselle asiakassegmentille kehitetédén tuotteen asemointistrategia, eli selvi-
tetdan asiakkaille, miten tuote eroaa nykyisista seka tulevista kilpailijoista.
Asemointi on toimintaa, jonka avulla yrityskuva ja tarjous suunnitellaan seg-
mentin asiakkaille ymmarrettavaksi ja arvostettavaksi yrityksen linjaksi kilpaili-
joihin néahden. Tavoiteltava asema markkinoilla voi olla esimerkiksi "halpa
hinta”, "hyva laatu” tai "korkealuokkainen palvelu”. Kilpailuedun on vedottava
mahdollisimman moneen segmentin asiakkaaseen. Hyvan laadun aseman va-
linnut yritys paasee varmasti myds nauttimaan kohdesegmenttinsa ulkopuoli-
sista koko markkinoiden hyvaa laatua arvostavista asiakkaista. (Kotler 1990,

294.)

Kilpailukeinojen suunnittelussa on otettava huomioon paatoksien lilkketaloudel-
linen vaikutus ja muistettava etta paatdkset ovat aina osa likketoiminnan koko-
naisratkaisuja, eiké erillinen osa. Jokaisen kilpailukeinon tulee tukea toistaan,

jolloin niiden yhteisvaikutus on suurempi. (Rope 2000, 206.)

Yrityksen on mahdollista erottua kilpailijoista luomalla kilpailuetujen yhdis-

telma. Kotlerin mukaan “Kilpailuetu syntyy, kun yritys onnistuu luomaan osta-
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jille kuvan tietyista eduista siten, ettd kuvan luomiskustannukset ovat pienem-
mat kuin arvo asiakkaille.” Kilpailuetua on kahta tyyppia: hintaetu seka erilais-
taminen. (Kotler 1999, 294-295.)

Hintaetua voidaan etsia omasta arvoketjusta seka esimerkiksi tavarantoimitta-
jan tai asiakkaiden arvoketjusta. Supistamalla tavarantoimittajan kustannuk-
sia, hyoGtyy siitd myos itse yritys. Auttaessa asiakastaan suorittamaan jonkin
toiminnan halvemmin, saavutetaan asiakkaan luottamus. Arvoketjusta on
apua yrityksen etsiessa tapoja tuottaa asiakkaalle ylivoimaisen arvokkaan tar-
jouksen. (Kotler 1999, 296.)

Jos hintojen saately ei ole mahdollista voidaan jatkuvasti kehittdd uusia kilpai-
luetuja, jota kaytetaan yksi kerrallaan siten, etta kilpailijat ovat jatkuvasti aske-
leen jaljessa. Tavoitteena ei siis ole saavuttaa yhta suurta, pysyvaa etua vaan
monta pientd, jotka esitelladn toinen toisensa jalkeen ja nain voitetaan yha

suurempi markkinaosuus. (Kotler 1999, 296.)

Yrityksen on mahdollista verrata omia kilpailuetujaan kilpailijaan ja kehittaa
osa-aluetta paremmaksi kuin kilpailijalla. Alla olevaan taulukkoon on asetettu
esimerkkiné hinta, laatu ja palvelu. Oman yrityksen seka kilpailijan arvosana
asetetaan asteikolla 1-10 (1=huono ja 10=erinomainen) kullekin osa-alueelle.
Yrityksen hinta on alhaisempi, kuin kilpailijalla (6 kilpailijan 8:n sijasta). Yrityk-
selle tilanne saattaa olla haitallinen, markkinoiden muuttuessa hintatietoisem-
miksi. Laatuarvosana on yritykselld seka kilpailijalla 8, joka on hyva. Molem-
pien yritysten palvelu on keskitasoa huonompaa. Yrityksen hakiessa parem-
paa markkina-asemaa kilpailijaansa ndhden, taytyy yrityksen tarkastaa hintoja

tai parantaa palveluaan. (Kotler 1999, 297.)

Taulukko 1. Kilpailuvertailu

KILPAI- Yrityksen  Kilpailijan = Arvosa- Toteutet-  Kilpailijan = Suositel-
LUETU arvosana @ arvosana han pa- tavuus kyky pa- tavat toi-
rantamis- rantaa ar- menpiteet
tarkeys vosanaa
(1-10) (1-10
(H-K-A)
(H-K-A)
(H-K-A)
HINTA 6 8 H H K TARKAILE

LAATU 8 8 A A H SAILYTA
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PALVELU 4 3 H H A PANOSTA
H=hyva K= keskinkertainen A=alhainen

2.5 Lanseerauksen toteuttaminen ja seuranta

Lanseerausty0 voi alkaa, kun lanseerauksen pohjustustoimet, eli lanseerauk-
sen strategiset padmaarat on selvitetty, lanseerauksen testivaihe on kayty lapi
ja lanseerauksesta on tehty paatds. Lanseeraustyd on suurimmaksi osaksi
viestintaa, jonka tehtdvané on saattaa tuote markkinoille ja kannatella sita
siella. (Rope 2000, 520.)

Kaiken lahtokohtana kuitenkin on, etta tuote on kaikin puolin toimiva siihen tar-
koitukseen kuin se on kehitetty. Ennen markkinoille 1&aht6& on tehtava markki-
nointisuunnitelma. Suunnitelma kertoo mihin markkina-asemaan, asemointiin
seka minkalaiseen tuotteen elinkaaren tdhdataan. llman markkinointisuunnitel-
maa ei lanseerauksessa voida menestyksellisesti onnistua. Tarkeana osana
on lanseerauksen toimivuustestit. lIman testeja ei tulisi tuotetta markkinoille
vieda. (Rope 2000, 521.)

Lanseerauksen voi toteuttaa vain kerran, joten yrityksen on panostettava sii-
hen kaikki resurssinsa, jotka ovat kaytdssa. Tuotteen on paastava levittayty-
maan mahdollisimman pitkéalle ja kauas heti markkinoille tullessaan. Lansee-
raushetken tuleekin kuulua ja nédkyd. Tama siité syysta, etta ihmiset ovat kiin-
nostuneita uutuuksista, mika lanseerausvaiheessa tulisi hyddyntaa. (Rope
2000, 522.)

Jotta henkiléstolle on tuotteen bréandi selkeé ja toiminta yhtenevaa, tulisi tuote
lanseerata henkilostolle ensimmaisena. Siséisella lanseerauksella selkeyte-
tadan tuotteen asema markkinoilla seka sita tukeva identiteetti. Kun sisdinen
viestinta on hallussa, kdynnistyy ulkoinen viestintd automaattisesti. Tama syn-
nyttéaa lumipalloefektin ja lanseeraus alkaa rullata eteenpain, kaikkien asioiden
vaikuttaessa toisiinsa. (Viita 2020, 142-144.)

Lanseerauksen tavoitteet voivat olla: tunnettuus- ja imagotavoite, taloudelliset

tavoitteet seka viestintédkeinoja kuvaavia valitavoitteita (Rope 2000, 523).
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Tunnettuustavoitteet voivat liittya tietoisuusvaiheeseen, tunnettuusvaihee-
seen, asenne- ja mielikuvavaiheeseen seka kokeiluvaiheeseen. Jokaiselle ta-
voitteelle suunnitellaan markkinointiratkaisut, joiden avulla tavoitteisiin paas-
tadan. Tunnettuustavoitteet ovat tarkeita valitavoitteita lopullisen myyntitavoit-
teen saavuttamiseksi. (Rope 2000, 524-525.)

Imagotavoitteiden avulla tAsmennetdan mielikuvalliset profiilielementit, joita on
esimerkiksi edullisuus, laatu, teknisyys, helppokayttdisyys, nuorekkuus, kan-
sainvalisyys ym. Profiilitekijat vaikuttavat konkreettisen viestinnan sisallén ra-
kentamiseen (Rope 2000, 525.)

Uuden tuotteen liiketaloudelliset tulosodotukset maarittyvat taloudellisilla ta-
voitteilla. Uuden tuotteen keskeisin tulostavoite kuitenkin on kannattavuus.
Myyntitavoitetta tulisi tarkastella keinona saavuttaa hyva tuotekannattavuus.
Na&in uuden tuotteen myyntikate- ja kayttokatetavoitteet ovat jopa myyntitavoi-
tetta tarkeampia. (Rope 2000, 525.)

Katetavoitteiden asettaminen vaatii tuloslaskelman ulottumista tuotekohtai-
sesti kayttokatetasolle. Tall6in edellytetaan tuotekohtaista arviota: uuden tuot-
teen myyntivolyymista, muuttuvista kustannuksista myyntivolyymin maaralla
seka tuotteelle kohdistettavista kiinteista kustannuksista. Naiden perusteella
voidaan laatia tavoitteellinen tuloslaskelma, jossa maaritellaén tavoitteellinen
katetuotto seka markkinaosuuden tai myyntivolyymin kriittinen piste, jolla kate-
taan tuotteen aiheuttamat kokonaiskustannukset. (Rope 2000, 525.)

Aseta tavoitteet ja méaarittele miten tavoitteita mitataan. Onnistumisia voidaan
mitata maarallisilla tai laadullisilla mittareilla. (Wikstrom 2013, 45.) Lansee-
raussuunnitelman toimivuutta pyritdan varmistamaan lanseerausseurannalla.
Lanseerauksen tuloksien kehittyminen, kuten: myyntivolyymin, mielikuvan/tun-
nettuuden, kiinnostuksen herddminen, markkinaosuus seka nettotuloksen ke-
hittyminen on kenties tarkeimmat huomioon otettavat tekijat. Tarkan seuran-
nan avulla voidaan tarpeen vaatiessa ryhtya aikaisessa vaiheessa toteutuksen
oikaisutoimenpiteisiin. Lanseerauksen aikana esimerkiksi kilpailutilanteen
muuttuessa &killisesti, on pystyttava vastaamaan nopealla aikataululla hintakil-

pailuun. Jatkuvan seurannan avulla on tarke&& seurata tuotteen taloudellista
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kehitysta seka ennustetun ettd toteutuneen kumulatiivisen kassavirran kehi-
tystad. (Rope 1999, 146-147.)

3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat se kokonaisuus, jolla [Ahestytdéan asiakkaita
ja muita sidosryhmid. Yritys rakentaa oman markkinoinnin kilpailukeinojen ko-
konaisuuden peruskilpailukeinoistaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, Markki-
noinnin kilpailukeinot.) Markkinoinnin kilpailukeinoista markkinointistrategia,

tuotteen kerrokset henkilosto ja asiakaspalvelu, hinta seka saatavuus on esi-

teltyind omissa alaluvuissaan.

3.1 Markkinointistrategia

Markkinointistrategia kuvaa milla tavoin yrityksen on tarkoitus markkinoida
omaa brandia, tuotetta ja palveluita nykyisille seké potentiaalisille asiakkaille.
Markkinointiprosessiin voidaan tiivistdd kuuluvaksi: liketoimintamahdollisuuk-
sien tunnistaminen, tuotteiden ja palveluiden kehittaminen, asiakkaiden kiin-
nostuksen heréattaminen, asiakassuhteiden sailyttaminen, tilaus- ja liiketoimin-

tasopimuksien tayttdminen seka arvon tuottaminen. (Posner 2011, 40.)

“Markkinointi... tarkoittaa koko liiketoimintaa tarkasteltuna lopullisen tulok-
sensa eli asiakkaan nakdkulmasta” (Gummesson 2004, 37). Yrityksen kaikki
toiminta, lukuun ottamatta taloushallintoa on markkinointia. Markkinointistrate-
gia on kaikkea konkreettista toimintaa, joka auttaa toteuttamaan yrityksen teh-
tavaa ja luovimaan oikeaan suuntaan. (Wikstréom 2013, 47.) Markkinointistra-
tegian ensimmainen askel on maaritella markkinoinnin paddmaarat seké toteu-
tuksen aikataulu (Posner 2011, 40). Markkinointistrategian avulla pystytaan
poistamaan kaikki ei toivottu toiminta, joka ei toteuta yrityksen tehtavaa. Mark-

kinan muuttuessa strategiaan on syytd muuttaa. (Wikstrom 2013, 47-49.)
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Markkinoinnin lahtékohtana ja kilpailukeinona on toimiva tuote. Pelkkiin tuote-
ominaisuuksiin pohjautuva markkinointi ei kuitenkaan kuluttajia kiinnosta, suu-
ren tuotetarjonnan takia. Kuluttajalle tarkeintéd onkin omat tarpeet, halut ja toi-
veet. Markkinoijan tulisikin keskittya tuotekeskeisyyden sijaan tarinoihin, joi-
den kautta esitetddn ratkaisuja seka kerrotaan yrityksen tarinaa. (Tuulaniemi
2011, 45.)

Bergstrom & Leppéanen (2016, 148) mukaan yrityksen markkinoinnin paatehta-
vana on tuottaa kilpailijoita parempaa arvoa eri asiakaskohderyhmilleen. Rope
(2000, 207) lisdad markkinoinnin kilpailukeinojen myds vaikuttavan vahvasti lii-
ketaloudelliseen tulokseen. Markkinoijan tuleekin selvittaa kilpailukeinopaatok-
sissaan: liikeidea, yrityksen resurssit, resurssien luomat puitteet ja mahdolli-
suudet, liiketoiminnan tavoitteet, jotka pohjautuvat nykytilaan seké ymparist6-
tekijat, joiden mukaan tehdaan toiminnalliset ratkaisut. Kilpailukeinopaatoksilla
tulisi myds olla pitk&dnajantahtaimella mahdollisimman suuri tulosvaikutus.
(Rope 2000, 207.)

Markkinoinninkilpailukeinojen suunnitelmallista yhdistelméaa kutsutaan markki-
nointimixiksi. Yhdistelma muodostuu yrityksen peruskilpailukeinoista eli tuote-
tarjoomasta, hinnasta sekd saatavuudesta. Kilpailukeinojen yhdistelman 4P-
mallin kehitti 1960-luvulla professorit Jerome McCarthyn ja Neil Borden.
(Bergstrom & Leppéanen 2016, 148) 4P-malliin kuuluvat tuote (product), hinta
(price), saatavuus/jakelu (place) sek& markkinointiviestinta (promotion). Tata
markkinointiyhdistelm&a sekoitetaan eri suhteissa, painottaen mita tahansa
yhdistelm&n osaa, joka kulloinkin sopii yrityksen, tuotteen tai brandin tavoittei-
siin. (Posner 2017, 41.)

Koska 4P-malli keskittyy enemmankin tuoteominaisuuksiin, kehitettiin sen rin-
nalle 7P-malli, joka on enemmaén asiakaslaht6kohtainen. Kehitetyssa versi-
ossa on kolme lisékilpailukeinoa, jotka ovat: palveluymparisto (physical evi-
dence), prosessit/toimintatavat (process) seka henkilosto ja asiakkaat
(people). (Posner 2017, 41.)

Strateginen markkinointi on osaamista, jolla yritys tarkkailee ja tutkii markki-
noita seka keskittyy asiakkaiden ymmartamiseen ja arvon lIoytymiseen seka
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tuottamiseen. Se on markkinaldhtdisen organisaation lilkketoimintaosaamisen
ydinta. Tarkemmin se on kykya ymmartaa asiakkaita ja heidan tarpeitaan,
luoda tuotteita ja palveluja tyydyttaadkseen havaitut tarpeet. (Vierula 2021,
238-241.) Yrityksella, jolta 10ytyy asiakkaalle arvoa ja tyytyvaisyytta tuottavat
seka tarpeet tyydyttavat tuotteet ja palvelut, ja joiden laatu koetaan oikeaksi,

on parhaat mahdollisuudet menestya markkinoilla. (Gummesson 2004, 37.)

Sosiaalisen median markkinointi on kaikkea sita milla yritys tuo esille omaa
osaamistaan, tuotteitaan, palveluitaan seka tavoitteitaan sosiaalisessa medi-
assa. Mielenkiintoisimmat ja mielenkiintoisesti esitetyt julkaisut tavoittavat
my6s muitakin kuin yrityksen innokkaimmat seuraajat. Kuten kaikessa markki-
noinnissa myo6s sosiaalisessa mediassa tulee rajata kohderyhma tarkasti, jotta
sisédllosta saadaan mahdollisimman kiinnostavaa. (Virtanen 2020, Johdanto

somemarkkinointiin.)

Sosiaalisen median markkinoinnilla on jokin paéatavoite, esimerkiksi saada
tuotteille nakyvyyttd, jonka lisaksi tulisi olla lisatavoitteet, joita voisi olla saada
jasenia tai herattaa keskustelua. Tavoitteiden liséksi yrityksen tulisi paattaa
missa sosiaalisenmedian kanavissa se tulee olemaan mukana. Esimerkiksi
Facebookiin ja Instagramiin voidaan jakaa kuvia tai videoita, jotka ovat teho-
kas markkinointitapa, silla pelkan tekstin teho on pienempi kuin kuvien ja liik-

kuvan kuvan. (Virtanen 2020, Johdanto somemarkkinointiin.)

3.2 Tuotteen kerrokset

Tuote rakentuu kolmesta eri kerroksesta, jonka keskitssa on itse ydintuote.
Ydintuotteen lisaksi tuotteen ymparilla ovat Bergstrom & Leppéasen (2016,
179) mukaan avustavat osat, jotka voivat olla: tuotteen merkki, pakkaus, omi-
naisuudet, laatu ja muotoilu. Villanen (2016, 142) puolestaan katsoo naiden
olevan yhdenmukaista toimintaa. Lisdksi tuotteen kerroksiin kuuluu laajen-
nettu tuote / mielikuvatuote, joka sisaltad: mahdollisen asennuksen, takuun,
maksuehdot, myynnin jalkeisen palvelun, myyntipaikan ja VIP-edut. Tuotteen

kerroksen osilla saattaa olla ostajalle suurikin merkitys. Ostaja saattaa olla
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valmis maksamaan tuotteesta kilpailevaa tuotetta enemman, tuotteen palvelu-
jen tai merkin antavan laatumielikuvan takia. (Bergstrém & Leppanen 2016,
179.)

Tuotteella tulee olla merkki, jotta tuotteesta tulee yksil6. Tuotemerkki tarkoittaa
nimea, kasitettd, symbolia, kuvaa tai ndiden yhdistelmaa. Merkki sisaltaa
useita kasitteitd. Ensin tuotteelle luodaan nimi, joka on merkin lausuttava osa.
Nimi muutetaan visuaaliseksi, eli logoksi. Viestinnassa voidaan kayttaa keksit-
tya iskulausetta eli slogania. Merkille voidaan hakea oikeudellinen suoja eli ta-
varamerkki. (Bergstrom & Leppanen 2016, 207.) Koivuméen & Hakkasen
(2018, 362) mukaan tavaramerkkia kaytetaan tuotteiden ja palveluiden yksi-
I6imiseen. Tavaramerkin haltija voi kayttaa merkkia itse tai luovuttaa lisens-
seja, joilla merkkia saa kayttaa. Yrityksen julkaisuja suojaa puolestaan tekijan-

oikeus. (Bergstrom & Leppanen 2016, 207.)

Vaikka pakkauksella on tarkea rooli saada tuote ehjana perille, on pakkaus
paljon enemman kuin tuotteen paalla oleva kaare (Villanen 2016, 165). Hyvan
pakkauksen tehtdvana on varmistaa, etta tuote valitaan kilpailijoiden joukosta.
Parhaimmillaan pakkaus on elintarkea brandin ilmentyma (Wikstrém 2013,
53). Pakkaus voi kertoa brandin arvot pakkaukseen valmistukseen kaytetyilla
raaka-aineilla (Villanen 2016, 166). Kuten fyysisen tuotteen myos palvelutuot-
teen voi pakata kasin kosketeltavaan pakkaukseen (Wikstrom 2013, 53). Pak-
kaus saattaa olla ratkaisevassa asemassa asiakkaan ostopaatoksessa. Pak-
kaus on esteettinen hahmotus, jossa kiteytyvat tuotetta koskevat toivekuvitel-
mat. (Villanen 2016, 166.)

Laatu on kaikki ne ominaisuudet, joita asiakkaat arvostavat tuotteessa. Jatku-
valla tutkimuksella, laatustandardein seka erilaisien testien avulla pyritdan ta-
kaamaan tuotteen laatu. Laatua voidaan tarkastella useasta eri ndkdkulmasta,
esimerkiksi: tuotteen nakékulmasta laatu on suorituskykya ja kestavyytta, kil-
pailun nakdkulmasta tuote ei ole huonompi kuin kilpailijoilla, asiakasnéakokul-
masta tuote soveltuu asiakkaalle ja tayttaa tarpeet, valmistusnékdkulmasta
tuote vastaa suunniteltua, arvondkdkulmasta tuotteella on hyva hinta-laatu-
suhde seka ymparistonakokulmasta materiaalit, energiankulutus ja ymparisto-
vaikutukset ovat otettu huomioon. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 202.)



21

3.3 Henkilosto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona

Juha Wikstromin (2013, 21) sanoin "hyvia tekoja tekeva ihminen auttaa muita
menestymaan ja menestyy siksi itsekin.”

Kun asiakkaat ovat tyytyvaisida saamaansa palveluun, he palaavat uusintaos-
toksille mielellaan. Nain asiakkuuksien sailyttamiseen ja uusmyyntiin menee
kilpailijoita vAhemman rahaa. Erityisena kilpailutekijana voikin olla, etté asia-
kas pitaa saamaansa palveluaan ainutkertaisena ja hyvana. (Apunen 2020,
85.)

Onnistunut sisainen markkinointi parantaa yrityksen kilpailukykya. Kun henki-
|0st6 viihtyy ja on motivoitunutta seka osaaminen on kohdallaan, uusia ideoita
syntyy. Henkildston tyytyvaisyys vaikuttaa omaan tyéhon positiivisesti ja pa-
rannusehdotuksia tehddén herkemmin, naiden lisaksi myos asiakkaiden kehi-
tysehdotuksia ja mielipiteitd kuunnellaan, ja henkildston vaihtuvuus on pie-
nempaé. Pysyvalla ja tyytyvaisella henkilostolla edesautetaan asiakkaiden ja
yhteistybkumppaneiden saamaa parempaa palvelua, jolloin asiakkaat ovat
tyytyvaisempia ja uskollisia seka nostavat yrityksen myyntia ja kannattavuutta

suosittelemalla tuotteita muillekin. (Bergstrom & Leppénen 2016, 154.)

Yrityksen sisdiseen markkinointiin kuuluvat strateginen sisdinen markkinointi,
joka varmistaa liikeidean mukaisen toiminnan jokaisessa tyopisteessa seka
operatiivinen sisainen markkinointi, joka varmistaa tehtyjen toimintasuunnitel-
mien toimivuuden yrityksen toiminnassa (Rope 2000, 609). Jotta brandin arvot
valittyvat asiakaspalvelijoista asiakkaille, on yrityksen johdon valitettava yrityk-
sen ydinarvot, palvelun tavoitteet, yrityksen brandi- ja palvelun palvelulupaus
seka tutkitut asiakasodotukset asiakasrajapinnassa tydskenteleville. Henkilos-
toll& onkin suuri merkitys yrityksen markkinoilla menestymisessa, silla tuotteita
on helppo valmistaa, mutta palvelulla erotutaan kilpailijoista. (Tuulaniemi
2011, 53-54.)

Yrityksen tiedotustoiminta sisaltdd perustiedotuksen seké ajankohtaistiedotuk-
sen. Perustiedotuksen avulla koko henkilostd osaa toimia yrityksen liikeidean

mukaisella toimintamallilla. Erityisen tarkedssa asemassa perustiedotus on
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henkiloston perehdyttamisessa, jolloin perehdytettava henkilo padsee mahdol-
lisimman nopeasti perille muun muassa: yrityksen tuotteista, asiakkaista, toi-
mintaperiaatteista, organisaation rakenteesta, arvoista seka henkilokunta-
eduista. Perustiedotuksen toinen tarkeé tehtava on henkilébn omaan tehtavaan
littyvat informaatiot. Esimerkiksi laatujarjestelma kuvaa yrityksen toimintapro-
sessin vaihe vaiheelta ja ndin maarittdd kunkin henkilén tehtavéan eri proses-
seissa. Tama toimenkuvarakenne auttaa henkilost6a tiedostamaan oman yk-
sikkonsa liikeidean. (Rope 2000, 611-612.)

Yrityksen suunnitelmat ja menestyminen tiedotetaan henkildstélle ajankohtais-
tiedotuksen avulla. Tiedotuksen tulisi sisaltda informaation yrityksen tulok-
sesta, tyytyvaisyystulokset seka keskeisia ajankohtaistapahtumia. Tiedotuk-
sen keskeisin tarkoitus on, etté henkildsto tietdd missa mennaan, miten oma
yksikké menestyy ja mitka ovat linjaukset joihin tulevaisuudessa suunnataan.
Taloudellisten tietojen ohella tyytyvaisyystulokset tulisi avoimesti informoida.
(Rope 2000, 613-614.)

3.4 Hinta kilpailukeinona

Yrityksen liikeidean ansaintamalli maarittelee yrityksen hintapaatokset. Hinnan
avulla yritykselle varmistetaan taloudellinen menestyminen seké kannatta-
vuus. (Bergstréom & Leppanen 2016, 233.) Hinta on kuitenkin asiakkaille en-
tista tarkeampi valintakriteeri. Yrityksen imago sanelee tietyn hintatason uu-
delle tuotteelleen. Nain ollen hinta maaraytyy pitkalle tuotekehityksen ja yritys-
mielikuvan mukaan. (Villanen 2016, 171-172.) Tall6in perinteinen hinnoittelu-
tapa, joka huomioi tuotteen kustannukset seka lilkketoiminnan tavoitteet, vaatii
huomioitavan myds markkinoilla vallitsevan kilpailutilanteen, asiakkaiden ko-

keman arvon seké hintaherkkyyden (Bergstrom & Leppanen 2016, 233).

Laitinen (2021, 167) esittelee Baumolin myynnin maksimointimallin, jonka ta-
voitteena on saavuttaa mahdollisimman suuret myyntituotot ja samalla sailyt-
taa tietty minimikannattavuus. Hinnoittelun tavoitteiden asetettaessa toiminnan
optimointiin néin, myyntituotot kasvavat mutta yrityksen suoritteiden hinta ja
voitto laskevat. Markkinaosuuksista kilpailun ollessa kired, voidaan hinnoitte-
lussa painottaa voiton lisaksi lisdantyvaa myyntid. Kun markkinaosuuksista kil-

paileminen ei ole kire&d&, voidaan hinnoittelussa painottaa enemman voittoa
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myynnin maaran kustannuksella. Monopoliasemassa olevassa tuotteessa,

hinnoittelu voi keskittya voiton maksimointiin. (Laitinen 2021, 167.)

Markkinoilla vallitsevan taydellisen kilpailun aikana kuluttajia ja yrityksia on
paljon. Talléin uusien yritysten padseminen markkinoille on helppoa, eika yksi-
kéaan yritys omaa maaraavaa markkinaosuutta. (Laitinen 2021, 146.) Markki-
natilanne vaikuttaa olennaisesti sopivan hintastrategian valintaan. Oikealla
hintastrategialla voidaan est&é kilpailijaa tunkeutumasta markkinoille tai saa-
daan markkinoilta itselle jalansijaa. (Raatikainen 2004, 81.) Hintastrategialla
aikaansaadaan hintakilpailuetu, jolloin tuotetta pystytddn myyda kilpailijoita
edullisemmalla hinnalla. Taman mahdollistaa toiminta kilpailijoita edullisem-
min, jolloin kustannusetua kaytetaan markkinoinnin perustana. (Rope 2000,
100.)

Hintastrategioita voi olla esimerkiksi: kermankuorintahinnoittelu, jota kayte-
tdan, jos vastaavia tuotteita ei markkinoilla ole seka uuden innovaation koh-
dalla. Hinta asetetaan korkeaksi ja saadaan nopeasti aikaan suuret voitot.
Tuotteelle tulee olla kysyntaa, jotta kermankuorintahinnoittelu onnistuu. Raati-
kainen (2004, 81) Bergstrom & Leppanen (2016, 239) puhuvat kermankuo-
rinta- ja imagohinnoittelusta. Strategia on toimiva, kun asiakkaat eivat osaa
arvioida paljonko tuotteen tuottaminen maksaa, tuotteella on tarkkaan valikoitu
segmentti, joka ei ole hintaherkka seka jos tuotteelle ei haluta paljoa ostajia

esimerkiksi pienen tuotantokapasiteetin takia.

Alhaisen hinnan politiikasta (Raatikainen 2004, 81) kaytetddn myo6s nimia
penetraatiohinnoittelu sekd volyymihinnoittelu (Bergstrom & Leppanen
2016, 240). Alhaisen hinnan politiikkaa kaytetaan massamarkkinoille. Talléin
tuotteen todennakadinen elinikd on pitkd. Alhaisen hinnan avulla tavoitellaan
suurtuotannon etuja seké suuria myyntiméarid. Taman strategian avulla kilpai-
lijoiden tulo markkinoille on torjuttavissa ja pitkalla aikavalilla kokonaisvoitot
ovat maksimoitavissa. Kun alhainen hinta on lanseerauksessa kaytéssa, pu-
hutaan markkinoilletunkeutumishinnoittelusta. Jos markkinoilla on jo kilpaili-
joita, voidaan alhaisella hinnalla saada jalansijaa. (Raatikainen 2004, 81.) On-
gelmaksi saattaa kuitenkin muodostua, etta hinnan korottaminen voi olla han-

kalaa ostajien totuttua tiettyyn hintatasoon. Myynnin aloittaminen alhaisella
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hinnalla tuottaa luonnollisesti myés vahemman voittoa, jolloin yrityksen saat-
taa olla pakko korottaa hintaa lanseerauksen jalkeen. Volyymihinnoittelua kay-
tettdessa yrityksella on oltava suuri kapasiteetti. Jotta kilpailijoita halvemmalla
myyminen onnistuu, on yksikkokustannusten oltava pienemmat kuin kilpaili-
jalla. Yrityksen on hyva tiedostaa alhaisen hinnan vaikutus imagoonsa. (Berg-
strom & Leppanen 2016, 240.)

Vakiohinnoittelussa eli keskihinnoittelussa seurataan kovimpia kilpailijoita
tai alan vakiintunutta yleista hintatasoa. Hinta ei siis ole merkittava kilpailute-
kija. Hinnan muuttuminen keskihintaan nahden, jolloin hinta kilpailutekijané on
suuremmassa roolissa, mita kauemmaksi yleisestéa hintatasosta tullaan. Jos
hinta on aktiivinen markkinointikeino, tulee kayttaa kilpailijoista poikkeavaa
hintapolitikkaa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 240.)

Kun hintaa porrastetaan asiakasryhmittain esimerkiksi alennuksin, tai hinnoi-
tellaan tavanomaisuudesta poiketen esimerkiksi hintapaketoinnilla tai psykolo-
gisella hinnoittelulla, puhutaan hintadifferoinnista. Hintapaketoinnissa yhdis-
tetdan samoja tai erilaisia tuotteita ja annetaan niille yhteinen hinta tai myy-
daan esimerkiksi imuriin kaikki suulakkeet erikseen. Psykologisessa hinnoitte-
lussa kaytetaan 99-hintoja. (Raatikainen 2004, 81.)

Yritys voi periaatteessa valita hinnoittelumenetelmakseen kustannushinnoitte-
lun tai markkinahinnoittelun. Kustannusperusteisista hinnoitteluista tunnetuin
apuvaline on katetuottolaskenta. Katetuotto voidaan laskea joko koko yrityk-
sen, yrityksen osan tai yksittaisen tuotteen osalta. (Bergstrom & Leppénen
2016, 242.) Katetuotto on saatujen myyntituottojen ja muuttuvien kustannus-
ten erotus. Katetuoton tulee kattaa kaikki kiinteat kustannukset sek& halutun
voiton. Katetuotosta kaytetaan myds nimia myyntikate ja kate. (Jormakka ym.
2021, 164.)

Pelkka katetuottolaskelma ei aina riita tuotteiden markkinoinnilliselle hinnoitte-
lulle. Omakustannusarviohinnoittelun (OKA) avulla voidaan laskea ulosmyynti-
hinta. OKA sisaltaa kaikki tuotteen valittomasti aiheuttamat kustannukset,

sekéd oman osuuden valilisistd kustannuksista. Edell& mainittujen kustannus-
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ten lisaksi lasketaan voittolisa, eli voitto ja verot, josta muodostuu ulosmyynti-
hinta. Yrityksen tulee kuitenkin puntaroida: ostaako asiakas laskennasta muo-

dostuneella hinnalla. (Bergstrom & Leppéanen 2016, 242—-243.)

Toimintoperusteisen kustannuslaskennan (ABC) avulla lasketaan kustannuk-
sia. Ensin resurssit ja kustannukset kohdistetaan toiminnoille resurssikohdisti-
mia apuna kayttaen, jonka jalkeen toimintojen kustannukset kohdistetaan toi-
mintokohdistimien avulla muille laskennan kohteille. (Laitinen 2021, 87.) Toi-
mintolaskennan avulla voidaan tarkastella yrityksen eri toiminnoista aiheutuvia
kustannuksia. Tarkastelukohteita voivat olla esimerkiksi paljonko asiakaskayn-
nit, tarjousten valmistelut, tilausten kasittelyt seka laskutukset vie resursseja.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 243.)

Tuotteen oikea hinta on se hinta, jonka asiakas on valmis maksamaan kysei-
sesta tuotteesta. Oikea hinta ei endé nykypaivana tarkoita oikein laskettua
kustannusten kattavuutta ja kustannusten paélle laskettua katetta. Markkina-
hinnoittelussa hintaan vaikuttaa eniten: kohderyhma, tuote, kysynnan ja tar-

jonnan valinen suhde seka kilpailutilanne. (Bergstrém & Leppénen 2016, 245.)

Yrityksen maksuehdot voivat toimia kilpailuvalttina. Maksuehdot méarittavat
maksutavan seka maksun ajankohdan. Ostettava tuote voidaan maksaa en-
nakkomaksuna ennen tuotteen luovutusta, kateismaksuna tuotteen luovutus-
hetkella tai valittomasti sen jalkeen, luottomaksulla tuotteen luovuttamisen jal-
keen, jolloin voidaan kayttaa esimerkiksi osamaksu-, rahoitus- tai tililuottoa tai
luottokorttia. Kiredssa kilpailutilanteessa, erilaistavana tekijana seka suurissa
ostoissa ja lamavuosina maksuajan pituudella ja maksutavalla on suuri merki-
tys, joka voi erottaa yrityksen kilpailijoista. (Bergstrém & Leppanen 2016, 258—
259.)

3.5 Saatavuus kilpailukeinona

Kun yrityksen tuotteella on hyva saatavuus, saa asiakas tuotteen oikeaan ai-
kaan, oikeassa paikassa, helposti ja toimivasti ja sopivan kokoisina erina.
Saatavuutta tarkastellaan kolmesta nakokulmasta: markkinointikanavat, fyysi-

nen jakelu seka ulkoinen ja sisdinen saatavuus. Saatavuudesta puhuttaessa
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ei tarkoiteta, etta tuotteen tulisi olla joka paikasta saatavilla. Kohderyhmien
maarittdmiselld voidaan valita ne kanavat, jotka tavoittavat kohderyhman par-
haiten seka tuotteelle ostopaikat, joista kohderyhmé mieluiten tuotteen ostaa.
(Bergstrom & Leppanen 2016, 151- ja 261.)

Saatavuuteen liittyvat markkinointikanavat koostuvat valmistajasta/tuottajasta,
lopullisista asiakkaista sek& muista kanavan jasenista kuten maahantuojasta,
jalleenmyyijista (tukku- ja vahittaiskaupat), agenteista, jotka itsenaisina yritta-
jina valittavat tuotteita seka avustajista, joita voi olla kuljetus- ja huolintaliik-
keet, mainostoimistot, markkinointitutkimuslaitokset, vakuutusyhtitt ja pankit.
Markkinointikanavan tehtavana voi olla esimerkiksi markkinointiviestinta asiak-
kaille seka asiakaspalautteen valitys tuottajalle tai valmiiden asiakassuhteiden

tarjoaminen tuottajan kaytettavaksi. (Bergstrom & Leppanen 2016, 263.)

Suoramarkkinointi on markkinointikanava, jossa verkon, puhelimen, postin tai
muun median valityksella myydaan tuote suoraan asiakkaalle. Suoramarkki-
nointi voi olla joko eta- tai suoramyyntid. Etamyynnissa asiakas ja myyja eivat
tapaa fyysisesti. Tuote tilataan esimerkiksi verkossa olevien tietojen, tuoteluet-
teloiden, tekstiviestin tai tarjouksen perusteella ja tilaus tehdéaéan puhelimitse,
verkossa tai postin valityksella. Suoramyynti puolestaan on kotona tapahtuvaa
esittelyd ja myyntia, eli kotimyyntia. (Bergstrom & Leppénen 2016, 272.)

Verkkokauppa on tuotteen ostamista ja tilaamista internetista. Tuote makse-
taan joko heti verkkokaupassa erilaisien maksutapojen avulla tai siité lahete-
taan lasku. Internetkauppaa on verkkokauppa seké valmiille sahkaiselle tilaus-
lomakkeelle taytetty ja lahetetty tilaus. (Tilastokeskus s.a.) Nykyisin verkko-
kauppa on suoramarkkinoinnin tarkein muoto, siiné liilkkuu yli 10 miljardia eu-
roa. Verkkokauppa kasvaa nopeammin kuin vahittdiskauppa muuten ja se
tyollistdd Euroopassa yli kaksi miljoonaa henkilda. (Bergstrom & Leppanen
2017, 272.)

Suoramarkkinointiin kuuluvan verkkokaupan liséksi yrityksen markkinointika-
naviin kuluu franchising (Bergstrom & Leppanen 2016, 271). Franchising tar-
koittaa kahden yrityksen pitkdaikaista sopimusta ja yhteisty6ta, jossa fran-
chise-antaja ("emo”) siirtda esimerkiksi rahallista vastiketta vastaan franchise-
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ottajalle ("tytar”) oikeuden kayttaa tiettya ennalta maariteltya liilketoimintakon-

septia tietyn ajan ja tietylla alueella. (Suomen franchising-yhdistys 2017)

Yrityksen verkostoon kuuluvien asiakkaiden seka alihankkijoiden lisaksi yritys
voi toimia verkostossa samanmielisien kumppanien ja kumppaniryhmien
kanssa. Verkostoitumisen avulla voidaan pysya ajan tasalla muutoksista
markkinoilla, 16ytaa yhteistyokumppaneita seka asiakkaita. (Hanti ym. 2016.
19) Verkostosta voi olla apua monenlaisien ongelmien ratkaisussa. Kumppa-
nin arvoketjusta seka verkoston resursseista saattaa olla suurta hyétya niin
uudelle kuin vanhemmalle yrittajalle ja yritykselle. Verkostoituminen onkin
kaikkea sosiaalista ja taloudellista yhteistyota, jota yritys tekee siséisten ja ul-
koisten kumppaniensa kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2016, 280)

Ulkoisen ja sisdisen saatavuuden tavoitteena on, etta asiakas saa nopeasti ja
helposti tietoa tuotteista seka yrityksesta, yritykseen saa helposti yhteyden,
yritykseen on mahdollisesti helppoa tulla seka asiointi yrityksen sisélla on no-
peaa ja vaivatonta. Ulkoinen saatavuus pitaa sisallaan esimerkiksi asiakkaille
tarjottavat yhteydenpitovaihtoehdot kuten: toimipaikan sijaintitiedot, puhelin- ja
verkkopalvelut, sahkopostiositteet, chat-palvelut seka asiointia helpottavat
kaavakkeet ja lomakkeet, pysékaintitilat seka aukioloajat. Siséinen saatavuus
tarkoittaa esimerkiksi: oikean henkildn nopeaa I6ytymista, vahittaiskaupan tuo-
telajitelmaa ja -valikoimaa, tuotteiden fyysista saatavuutta, esteetdnta ja no-
peaa kulkua myymaléssa, tuotteiden hyvaa esillaoloa, hyvin jarjestettyja kas-
satoimintoja, kunnossa olevat sisétilaopasteet, riittavaa maaréa osaavaa ja
palvelualtista henkilokuntaa, kuitit, lomakkeet seka laskut ovat helppolukuisia,
mahdollisia leikkipaikkoja ja hoitohuoneita seka tekniikan suomaa itsepalvelu-
mahdollisuutta, jonka avulla voidaan esimerkiksi ilmoittautua l&a&karin vastaan-

otolle kela-kortin avulla. (Bergstrom & Leppanen 2016, 285-286.)

4 TOIMEKSIANTAJA

Witt Finland on tanskalaisen vuonna 1993 perustetun Witt A/S:n Witt A/S on
kodinkoneita ja kodin tuotteita myyva ja maahantuova yritys. Yritys aloitti myy-
maan kodinkoneita Tanskassa, mutta ajan saatossa laajeni myymaan tuotteita
ympari maailmaa. Suuret keittio- ja kodinkoneliikkeet ovat edelleen yrityksen
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asiakkaita, mutta myynti ei rajoitu enda vain Tanskaan vaan toimii myods Skan-
dinaviassa, Britanniassa, Irlannissa seka Benelux maissa. Yritys tyollistaa talla
hetkellda yli 121 henkil6a. (Witt A/S 2020.)

Witt A/S:n tavoitteena on palvella kaikkia asiakkaitaan parhaalla mahdollisella
tavalla ja tuottaa heille parasta laatua niin matalassa kuin korkeassa hintaluo-
kassa. Yritys etsii ja kehittaa jatkuvasti uusia tuotteita, jotta tuotevalikoima uu-
distuisi jatkuvasti ja yritys olisi markkinakehityksen edellakavija. Tuotteet ovat
trendikkaita ja muotoilultaan erinomaisia, seké toimivuus ja laatu ovat etusi-
jalla. Suunnittelu, laatu ja innovaatio ovat yrityksen avainsanoja. (Witt A/S
2020.)

Tanskassa sijaitsee yrityksen paakonttori, jossa yrityksella on tuhansia nelio-
metreja nayttelytilaa myytaville tuotteille, logistiikkakeskus, varastot, erilaisia
palvelupisteitd, kuten ravintola, kauneuspalvelut, fysioterapia ja joogastudio.
(Witt A/S 2020.)

Suomen sivuliike Witt Finland toimii talla hetkella Helsingin limalassa, mutta
toimipiste muuttaa vuoden 2022 alussa T606lon. T6616n toimipisteeseen ava-
taan asiakkaille showroomit, joihin tulee esille yrityksen tarkeimmat tuotteet.
(Poutiainen 2021.)

Witt:n tuotteista tunnetuimpia ovat iRobot robotti-imurit, ja -mopit seka Seg-
wayn sahkopotkulaudat. Muita yrityksen tuotteita 16ytyy kodinkone-, kauneu-
denhoito- seka tee- ja kahvikategorioista. Suomen jakelukanaviin kuuluu
muun muassa: Gigantti, Veikon Kone, Power, Puustelli, Kvik, Dna, Prisma, Ci-
tymarket ja Stockmann. (Witt A/S 2020.)

Witt A/S omaa korkeimman AAA-luottoluokituksen. Korkean luottoluokituksen
liséksi yritykselle on myonnetty Tanskassa hyvin arvostettu Gazelle-palkinto

neljdna perakkaisena vuotena. (Witt A/S 2020.)
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5 TUTKIMUSMENETELMAT

Taman tyon tutkimusmenetelméksi on valittu laadullinen eli kvalitatiivinen tut-
kimus. Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin: miten, miksi ja millainen?
Tutkimuksen avulla pystytddn ymmartamaan tutkimuskohdetta ja saadaan sel-
ville syy-seuraussuhteet. Tutkimuksessa on yleensa vain pieni maara tapauk-
sia, jotka pyritdan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Kvalitatiivisen tutki-
muksen avulla saadaan selville pehmeéa tietoa. Tiedon avulla pystytaan ym-
martamaan esimerkiksi markkinoinnin vaikutusta asiakkaisiin. (Heikkila 2014,
13,15.) Kvalitatiivisen tutkimuksen tietoa keratdan esimerkiksi: kyselyilla,
haastatteluilla, havainnoinnein, prosessikartoin, benchmarkingilla seka doku-
menttien avulla. Usein materiaalia kasitellaan aivoriihityéskentelymenetelmin.
(Ojasalo ym. 2014, 40-45.)

Laadullinen tutkimus perustuu keskeisesti ihmisten subjektiivisten nakokul-
mien ja kokemuksien tarkasteluun. Tutkimuksessa on tarkasteltava muun mu-
assa teorian, kaytannon ja empirian yhteyttad. Kaytant6 voi vaihdella yhtey-
desta toiseen, kun taas teoria kasittelee yleisia lainalaisuuksia. Laadullisessa
tutkimuksessa voidaan tehda tyypittelyja tai esittda esimerkinomaisia tietoja,
jotka voivat toimia kuin ihannemalleina ja esimerkkeina ilmion esiintymisesta

organisaatiossa. (Puusa & Juuti 2020, 56.)

5.1 Aineiston hankintatavat

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmia ovat kyselyt, haastatte-
lut, havainnointi sek& dokumentit. Kerétty aineisto analysoidaan analysointi-
menetelmin, jonka avulla saadaan vastaukset tutkimuskysymyksiin. (Kananen
2019, 59) Taman tutkimuksen aineisto on hankittu haastatteluilla sek& doku-

menttianalyysilla.

Haastattelu

Tutkimuksessa, jossa kaytetdan haastatteluja, tulee kayttaa ainakin kolmenlai-
sia kysymyksid. Ensimmaiseksi tulee olla tutkimuskysymykset, joilla jasenne-
tédan tutkimus. (Hyvarinen ym. 2017, Haastattelun maailma) Taman tutkimuk-

sen tutkimuskysymykset ovat: Kuinka tuote lanseerataan onnistuneesti? seka
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Kuinka tuote saadaan menestymaan markkinoilla? Toiseksi on haastatteluky-
symykset, joiden avulla saadaan vastauksia tutkimusongelmaan, mutta vasta
kun haastattelut on analysoitu. Lisdksi tulee olla rekrytointikysymykset, joiden
avulla haastateltavat valikoituvat ja joka esitetddn haastateltaville haastattelun

alussa. (Hyvarinen ym. 2017, Haastattelun maailma).

Haastattelut voivat olla strukturoituja, puolistrukturoituja tai strukturoimattomia.
Strukturoimattomat haastattelut ovat kaytdnnéssad mahdottomia, silla haastat-
telijan tulisi tietdd ainakin mista aiheesta han on kiinnostunut. Laadulliset tutki-
mukset ovatkin useimmiten puolistrukturoituja. (Hyvarinen ym. 2017, Haastat-

telun maailma)

Teemahaastattelu on puolistrukturoitu haastattelu (Vilkka 2021, Tutkimus-
haastattelun muodot). Teemahaastattelun ideana on, etta tarkkoja haastattelu-
kysymyksia ei lydoda lukkoon. (Hyvarinen ym. 2017, Haastattelun maailma)
Haastatteluun poimitaan tutkimusongelman keskeiset teemat ja aiheet, joita
olisi valttamatonta kasitella, jotta tutkimusongelmaan vastataan. Haastattelun
tavoitteena on, etta vastaaja antaa oman kuvauksensa haastattelun tee-

moista. (Vilkka 2021, Tutkimushaastattelun muodot.)

Dokumenttianalyysi

Tutkimuksissa kaytettavaa kirjallinen aineisto voidaan luokitella yksityisiin do-
kumentteihin sek& joukkotiedotuksen tuotteisiin. Yksityisia dokumentteja ovat
esimerkiksi paivakirjat, puhe, kirjeet, muistelmat, sopimukset, esseet ja elayty-
mismenetelmat. Joukkotiedotuksen tuotteita puolestaan ovat esimerkiksi aika-
kausi- ja sanomalehdet, elokuvat seka tv- ja radio-ohjelmat. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 3.3.)

Havainnointi
Havainnoinnin yhdistamisté jonkin muun laadullisen aineiston hankinnan

kanssa pidetddn hyvin tietoa antavana. Havainnointi on perusteltua, jos tutkit-

tavasta ilmiosta tiedetddn hyvin vahan tai ilmiésta on muuten hankalaa saada
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tietoa. Havainnoinnilla voidaan myds monipuolistaa tutkittavasta ilmiosta ke-
rattya tietoa tai tieto voidaan kytkea havainnoinnin avulla paremmin kuin
muilla aineistonkeruumenetelmilla. Havainnoinnilla saatetaan paljastaa jonkin
ristiriita ja kayttaytymiseen liittyva normi. Myos tutkittavasta ilmiosta haluttua
tietoa voidaan havainnoimalla monipuolistaa. (Tuominen & Sarajarvi 2018,
3.2))

Aineiston hankinta tdssa tutkimuksessa

Taman tutkimuksen aineisto hankittiin teemahaastatteluin, dokumentein, ha-
vainnoimalla seka sahkopostein. Haastateltavat valittiin tutkimukseen ammat-
titaustansa ja kokemuksensa perusteella. Haastateltava A:n haastattelu toteu-
tettiin Helsingissa 22.10.2021. Haastattelu taltioitiin puhelimen sanelinominai-
suudella. Haastateltava B:n haastattelu toteutettiin Helsingissa 26.22.2021.
Haastattelu taltioitiin puhelimen sanelinominaisuudella. Haastateltava C:n
haastattelu toteutettiin Teams:ssa 26.10.2021. Haastattelu taltioitiin Teams-
soveluksessa. Sahkopostikeskusteluja kaytiin ajalta 14.10.2021 — 8.11.2021.
Dokumentit analysoitiin ajalla 22.10.2021-8.11.2021. Toimeksiantajayrityksen

sosiaalisen median sivuja havainnointiin ajalla 1.8.2021-23.11.2021.

Haastatel- Paikka- Asema Valintaperuste
tava kunta
A Helsinki Johtotaso  Avainhenkild, toimeksiantajan suosi-

tus, strateginen ja operatiivinen taso

B Helsinki Asiantun- = Avainhenkild, nimi tuli esille haastat-
tija telun aikana, operatiivinen taso
C Helsinki Johtotaso = Avainhenkild, kokemustausta maa-

hantuontiyrityksen toimitusjohtaja,

strateginen ja operatiivinen taso
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Haastateltavat olivat kaikki hyvin rentoutuneita ja kertoivat teema-aiheista va-
pautuneesti, myds ohi kysymyksien. Joitakin kysymyksia tarkennettiin viela
séahkopostilla haastattelun litteroinnin jalkeen. Tutkimuskysymyksen ovat liit-

teena.

5.2 Aineiston analyysi

Aineistolahtdinen sisallonanalyysissa tutkija tavoitteena on l0ytaa keraamas-
taan aineistosta jonkin toiminnan logiikka tai jonkinlainen tutkimusaineiston
ohjaama kertomus, tyyppikertomus. Aineistolahtdinen analyysiprosessi lahtee
likkeelle tutkijan paatettya aineiston keruun jalkeen, mutta ennen analyysia,
misté toiminnan logiikka tai tyypillistd kertomusta lahtee etsimaan. (Vilkka
2021, Sisallénanalyysi)

Aineiston analyysin tarkoitus on kuvailla, tulkita seké ymmartaa tutkimuksen
kohteena olevaa ilmi6ta. Analyysi on tiukasti kytkoksissa hankittuun aineis-
toon. (Puusa & Juuti 2020, 1V) Keratysta laadullisesta aineistosta rajataan
tarkkaan kapea ilmi6, joka vastaa alkueraiseen tutkimusongelmaan (Tuomi &
Sarajarvi 2002, 4.1).

Aineistosta karsitaankin kaikki ep&oleellinen pois, karsimatta kuitenkaan oleel-
lista informaatiota. TAma mahdollistuu tiivistamalla tai pilkkomalla tutkimusai-
neistoa osiin. (Vilkka 2021, Sisallonanalyysi) Laadullisen tutkimuksen aineis-
tosta ei useinkaan l6ydy suoria vastauksia alkuperaiseen tutkimusongelmaan.
Kerattyyn aineistoon tutustuessa muotoutuu ja tarkentuu tarvittavat analyytti-
set kysymykset. Jo aineiston kerdysvaiheessa heraa kysymyksia ja ajatuksia
haastatteluista, havainnoista sek& alustavista tulkinnoista. Havainnot voivat

tarjota analyyttisia oivalluksia. (Ruusuvuori jne. 2010, Analyysin vaiheet)

Aineistoa tarkastellaan usein kahdesta suunnasta. Tutkijan kdydessa lapi teo-
riaa, aineisto jaotellaan kategorioihin, teemoihin ja luokkiin. Tutkijan kayttama
teoria auttaa aineiston luokittelussa. Aineiston analyysi on pitkalti kiinni tutkijan
kyvysta ymmartaa ja tulkita tutkittavaa ilmiota. (Puusa & Juuti 2020, V) Ai-
neistoa ryhmitellaan uusiin kokonaisuuksiin sen mukaan mité aineistosta ol-

laan etsimassa. Ryhmittely voi olla esimerkiksi analyysiyksikko, joka voi olla
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sana, lause, lauseen osa tai ajatuskokonaisuus. Ryhmittelyt nimetaan ryhman
siséltdd parhaiten kuvaavalla nimella. Ryhmittely muodostaa kasitteita, luokit-

teluja tai teoreettisen mallin. (Vilkka 2021, Sisallonanalyysi)

Aineiston analysointi tassa tutkimuksessa

Kaikki teemahaastatteluiden taltioinnin litteroitiin tekstimuotoon. Tallenteet on
litteroitu yleistasoisesti tilkesanoineen. Tutkimusongelman kannalta muulla
kuin sanallisella vuorovaikutuksella ei ole relevanttia vaikutusta tutkimustulok-
seen. Litteroiduista haastatteluista kerattiin teemojen mukaisia kasitteita, joi-
den mukaan aineisto pilkottiin pienempiin kategorioihin, joista nousi vastauk-
sia tutkimusongelmaan. Tutkittavan kohteen analysoinnissa kaytettiin myos
dokumenttianalyysia, joka teemoiteltiin ja pilkottiin pienempiin kasitteisiin ja

yhdistettiin haastatteluaineiston kanssa.

Haastatteluja ei annettu jalkikateen haastateltaville luettavaksi, jotta valtyttiin
haastateltavien ja tutkijan tulkintaeroilta. Tutkijalle oli tarkeaa, ettd haastattelut
toivat sensuroimattomia nakemyksia esitettyihin kysymyksiin ja tata kautta 16y-

dettiin kehittdmisehdotukset tutkimusongelmaan.

Toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median sivuilta analysoitiin julkaisukieli,
seuraajien maara, julkaisutineys ja reaktioiden maara. Yrityksen kolmea melt-

water.com:ssa julkaisemaa tuotte-esittelya analysoitiin sisallon osalta.

Vertailuyrityksen dokumentit analysoitiin teemoittelemalla ja pilkkomalla ai-

neisto pienempiin kategorioihin ja esittamalla aineistolle jatkuvasti tutkimusky-
symyksia. Dokumenttianalyysin avulla 16ytyi materiaali opinnaytetydn lopputu-
leman toteuttamiseksi, eli kehittdmisehdotuksia menestyksekkéaéseen lansee-

raukseen sek&a markkinoilla menestymiseen.

6 TULOKSET

Tassa luvussa kaydaan lapi laadullisilla haastattelu-, dokumentti- sek& havain-

nointimenetelmilla saadut tulokset. Ensimmaisessa alaluvussa esitellaan toi-
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meksiantajayrityksen lanseerauksen seka markkinoinnin kilpailukeinojen nyky-
tila. Toisessa alaluvussa on esitelty vertailuyrityksen dokumenttianalyysi.

Haastattelukysymykset ovat tAméan tyon liitteena.

6.1 Haastattelun ja dokumenttien tulokset

Taman opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd Witt Finlandin nykyhetken tuote-
lanseerausta ja markkinoinnin kilpailukeinoja lanseerausteorian seka markki-

noinnin kilpailukeinojen teorian valossa.

Haastattelujen analyysin perusteella tuotteen lanseerausprosessi Witt Finlan-
dilla jattda potentiaalisen lanseerauksen nakyvyyden ja kauas kuuluvuuden
kayttamatta hyvaksi. Varsinaista lanseerausstrategiaa ei ole. Osaltaan myods
COVID-19 pandemia vaikuttaa vajaaksi jaavaan lanseeraukseen. Lanseerat-
tava tuote saapuu poikkeusaikana Suomeen myyntipaallikolle paakonttorilta.
Myyntipaallikko tutustuu tuotteeseen ja siirtdd sen myyntihenkilostélle. Teorian
mukaan tama kuvastaa suppeasti henkilostélle lanseeraamista. Normaaliin ai-
kaan tuote myydaan tuotepaallikbiden toimesta paéakonttorilla sivuliikkeiden
myyntipaallikoille seka alue- ja tuotepaallikdille. Talldin myyntihenkildstolla on
mahdollisuus tunnin verran tutustua ryhmassa uusiin tuotteisiin. Ideana tuote-
paallikdiden myyntiin on, etta myyntihenkildstoé innostuisi tuotteista ja myisivat
itse tuotteet samaan tapaan omille asiakkailleen. Teoriassa on kuvattu lumi-
palloefekti, joka lahtee Witt:n kaytanndssa tuotepaallikdiden toimesta liikkeelle

ja pyorii myyntihenkiloston avulla eteenpain.

Paakonttori kirjoittaa lehdistotiedotteen ja jakaa sen meltwater.com lehdisto-
alustalle, josta myyntipaallikko jakaa tiedotteen asiakkailleen. Tiedotteen jaon
jalkeen asiakkaille ryhdytéaan soittamaan, etta ottavatko tuotetta valikoi-
maansa. Nain ollen teoriassa mainittu nakyva ja kuuluva lanseeraaminen jaa
puolitiehen ja markkinoille tulo saattaa jaada moneltakin kohderyhman henki-
I6l1tA huomaamatta. Kaikkia mahdollisia yrityksen resursseja tai laajoja markki-

nointikanavia ei lanseerauksessa kayteta hyodyksi.
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Yrityksen lanseerattavat tuotteet ovat markkinoita tyydyttavia hyodykkeita.
Myyntipaallikkd kartoittaa omaan ja myyntihenkilokunnan kokemukseen poh-
jautuvalla analyysilla markkinat uusille tuotteille. Taman analyysin mukaan va-
litaan tuotteet mitk& menevat Suomessa myyntiin ja mitka jaavat vain portfoli-
oon. Teorian mukaan analyysi- ja asemointityokaluja |0ytyy useita ja moneen
tarkoitukseen. Tytkaluja kayttamalla 16ytyy uusia ja tarkempia segmentteja,
joille lanseerattavia tuotteita voidaan tarjota. Kokemukseen perustuvan tuot-
teen markkinoille vienti on yrityksessa osa teorian markkinoiden testausta. Jos
jokin tuote tuntuu myyntipaallikon mielesta vaikuttavan huonosti yrityksen ima-
goon ja arvomaailmaan, selvitetaén esimerkiksi viranomaisilta tuotteen sopi-
vuutta Suomen maarayksiin. Vaikka maarayksien mukaan tuote olisi mahdol-
lista lanseerata, mutta se ei ole markkinoita tyydyttava hyodyke ja taten ei me-

nestyisi Suomenmarkkinoilla, jatetdan tuote lanseeraamatta.

Koska tutkimus kasittaa yleisesti Witt Finlandin lanseerausprosessit, eika kes-
kity tiettyyn tuotteeseen, on hankalaa analysoida tuotteen asemointia tarkasti.
Analyysissa kuitenkin ilmeni, etta kilpailija-analyyseja yrityksessa tehdaan ja
jokaiselle tuotteelle 16ytyy kilpailijansa. Yleisesti yrityksen tuotteiden asemoin-
tisrategia on hyvé laatu. Teorian mukaan hyvéan laadun kilpailuedun valin-
neena yritys paasee varmasti nauttimaan myos segmentin ulkopuolisista asi-

akkaista, jotka arvostavat ostamissa tuotteissaan hyvaa laatua.

Yritys kayttad seka hintaetua, etta erilaistamista kilpailuetunaan. Jos lansee-
rattava tuote on vastaavanlainen kuin mita kilpailijoilta markkinoilta I16ytyy, vali-
taan kilpailueduksi hintaetu, jonka avulla saadaan markkinat kiinnostumaan
tuotteesta hintansa ansiosta. Jos tuote on markkinoille uudenlainen tai poik-

keaa markkinoilla olevista, on kilpailuetuna erilaistaminen.

Lanseerauksien toteuttamista seurataan huomioimalla asiakkaiden reagointia
lanseerattavien tuotteiden lehdistotiedotteeseen. Jos lehdistétiedote ei aiheuta
reaktioita, asiakkaat kontaktoidaan puhelimitse. Lanseerauksen seurannassa

kaytetadn asiakasreagoinnin liséaksi euroja mittarina.

Witt Finland myy tuotteitaan valmiille asiakaskunnalle. COVID-19 pandemialla

on osuutensa kyseiseen ratkaisuun, silla poikkeusaikana tuotteita on hankalaa
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saada. Kaikki Witt A/S:n sivuliikkeet myyvat tuotteita samasta varastosta
Tanskasta. Myynnin parissa tyoskentelevat tarkistavat varastosaldot ennen
myyntid, jotta tuotetta on vield myytadvana. Tama puolestaan jattaa useimmi-
ten hitaammat asiakkaat valilla ilman tuotetta ja tuotteen saannissa saattaa
kestaa jopa vuosi. Asiakkaat ostavatkin omaan varastoonsa tuotteet, jolloin

riksi jakaantuu Witt:Ita asiakkaalle.

Suoranaista markkinointistrategiaa ei Witt Finlandilta 16ydy. Markkinointistrate-
gian puuttumisen takia markkinoinnin paamaara on epaselva, yritys ei pysty
esimerkiksi toteuttamaan omia liiketoimintamahdollisuuksiaan parhaalla mah-
dollisella tavalla, luovia oikeaan suuntaan tai karsia kaikkea turhaa ja ei toivot-
tua toimintaa pois, joka ei toteuta yrityksen tavoitetta. Strategisen markkinoin-
nin puuttumisen takia yritys ei paase kayttamaan asiakkaiden ja heidan tar-
peidensa ymmartamista hyodyksi luodessaan tuotteita ja palveluita. Markki-
noilla menestyminen saattaakin jaada vajaammaksi kuin mik& on hyvan mark-

kinointistrategian avulla mahdollista.

Yritys ei panosta sosiaaliseen mediaan. Witt Finland 16ytyy Facebookista ja
silla on noin 440 seuraajaa. Yritys on julkaissut sisaltdd elokuussa kolme ker-
taa, syyskuussa kuusi kertaa, lokakuussa kaksi ja marraskuussa 23.11.2021
mennessa yhden kerran. Tykkayksia julkaisuilla on 0-3, lukuun ottamatta kil-

pailua joka kerasi kymmenen tykkaystéa ja 14 kommenttia.

Instagramista Witt Finlandia ei 16ydy. Witt A/S puolestaan l6ytyy, mutta sisaltd
julkaistaan tanskan kielelld, joka puolestaan ei oikein palvele suomen markki-

noita.

Sosiaaliseen mediaan jaetun mielenkiintoisen sisallén avulla yritys voi tuoda
omia tavoitteitaan, tuotteitaan ja osaamistaan esille. Taman kanavan avulla on
helppoa levittda sisdltda ja tietoa tuotteista ja niiden ominaisuuksista seka
kypsyysvaiheessa olevien tuotteiden markkinointimix voidaan uudistaa ja jul-

kaista naissa kanavissa.
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Witt:n ydintuotteiden avustavia osia on laatu, tuotemerkki seka tuoteominai-
suudet. Tuotteet on laajennettu kahden vuoden takuulla sek&a 0-60 vuorokau-
den maksuehdolla, riippuen asiakkaan luottoluokituksesta, yrityksella on myos
oma huolto tuotteillensa.

Operatiivinen markkinointi Witt:lla on tehokasta. Organisaation muutokset il-
moitetaan nopealla aikataululla tyontekijoille ja uusia tyontekijoitd koulutetaan
Tanskassa paakonttorilla useamman paivan ajan, jotta tuotteet tulevat tutuiksi.

Yrityksen valttina on, etta yritystoiminta ei perustu yhden tuotteen varaan, jol-
loin tuotteen elinkaaren laskuvaiheessa yritystoiminta vaarantuisi. Nain taa-
taan vakaa lilketoiminta, joka ei yhden tuotteen huonolla menestymisella

kaadu.

6.2 Vertailuyrityksen dokumenttianalyysi

Kayttotuoteyrityksen toimitusjohtaja saa uudesta tuotteesta tiedon Ranskasta.
Lanseerattavan tuotteen oheismateriaali seka itse tuote tilataan jo vuotta en-
nen lanseerausta. Lanseeraushetked ennen sen hetkiset markkinat tarkiste-
taan ja tuotteen imuisuus arvioidaan ja tuotteelle lasketaan erilaiset kampan-
jat. Lehdistélle sekéa sosiaalisen median vaikuttajille lahetetdan omat kappa-
leensa tuotteista ja yrityksen sosiaaliseen mediaan tulee kutkuttavia paivityk-

sia uutuustuotteesta.

Lanseeraushetkelld tuotteen ymparille jarjestetaan tapahtuma, johon yritys te-
kee kutsun siséltéineen ja lahettda kustut asiakkailleen. Tapahtumassa yrityk-
senkouluttaja kouluttaa asiakkaille tuotteen ja tarjoaa joitakin etuja, jotka ovat
tapahtumahetkelld voimassa. Naméa lanseeraustapahtumat ovat kohdistettu
yrityksen olemassa oleville asiakkaille, pois lukien ketjuasiakkaat, joille toteu-
tus on sitten hieman erilainen. Lanseeraustapahtuman liséksi yritys kayttaa
alan messuja hyvakseen, jossa tuote on nékyvilla. Jos tuote on marginaalinen,
yritys etsii ja tunnistaa potentiaalisen uuden asiakassegmentin jo olemassa

olevista asiakkaista, joille tuotetta lahdetaan lanseeraushetkelld tarjpamaan.



38

Koko lanseerauksen yleisélle nékyva tapahtuma kestaa noin kuukauden, eli
siitd hetkesta, kun tuotenaytteet lahetetdén lehdistolle ja sosiaalisen median
vaikuttajille, silhen hetkeen, kun tuote on koulutettu asiakkaille. Lanseerauk-

seen osallistuu yrityksen myynti, markkinointi seka logistiikka.

7 JOHTOPAATOKSET JA TOIMENPIDESUOSITUKSET

Johtopé&éatoksissa verrataan teoriatietoa seka dokumenttianalyysia toimeksian-
tajayritykseen. Tietojen yhdistamisesta muodostuu kehittAmisehdotuksia tuot-
teen lanseeraukseen ja markkinoilla menestymiseen. Kehittdmisehdotukset
ovat kaytettavissa eri tuotteille, jolloin toimeksiantajayritys voi poimia parhaat
ja toimivimmat ehdotukset kulloisellekin tuotteelle. Lopuksi maaritellaan
kuinka, lanseerausprosessin toteutusta voidaan seurata ja mitké ovat seuran-

taan sopivat mittarit.

7.1 Toimenpidesuositukset

Lanseerauksen tavoite on saattaa markkinoille kaupallisesti menestyva tuote.
Lanseeraukselle asetetaan aikataulu, milloin lanseeraus toteutetaan, mitka
ovat lanseerattavan tuotteen kohderyhmat, minkalainen on markkinointistrate-

gia seka miten koko lanseeraus toteutetaan.

Lanseerausprosessi

Jotta lanseeraus onnistuisi teetetdan yrityksen ymparistd-, markkina-, kilpai-
lija-, seka yritysanalyysit, lanseeraus aikataulutetaan, huolehditaan riittavasta
budjetista, kartoitetaan lanseerausriskit, suunnitellaan kilpailukeinot, segmen-
toidaan onnistuneesti ja ajoitetaan lanseeraus oikeaan hetkeen seké seura-

taan lanseerausta.

Toimintaympariston kartoitus

Ymparisto ja markkinat tulee kartoittaa tarkasti ennen lanseerauksen toteu-
tusta seka seurata naiden kehitysta. Toimintaymparisto tulisi analysoida eri-
laisten analysointitytkalujen avulla, eika tulisi luottaa henkilokohtaiseen arvi-
oon ympariston tilanteesta, jottei jotain tarkeita seikkoja tai potentiaalisia seg-

mentteja jaisi huomiotta.
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Lanseerausaikataulu ja ajankohta

Lanseerauksen toteutusajankohta tulee suunnitella tarkkaan, ottamalla huomi-
oon yrityksen toimiala seka toimintaympaéristd. Lanseeraukseen liittyvaa tiedo-
tus ja muu uudesta tuotteesta kertova materiaali julkaistaan tietyn, jokaiselle
tuotteelle erikseen valitun aikaikkunan sisalla. Suosittelen, etta tdma aikaik-
kuna ei veny kovin pitkéksi, jotta paastaan ryminalla kohderyhmien tietoisuu-
teen. Markkinoinnin avulla puolestaan voidaan pitkittaa tuotteen elinikaa mark-

kinoilla.

Tuotteesta voidaan paastaa yleisolle maistiaisina joitain pienta tietoa, jolla pik-
kuhiljaa heratelladn kohderyhman kiinnostusta, ettd tammaista olisi tulossa.
Mielenkiinnon herattely ei kuitenkaan saa aiheuttaa kannibalismiriskia ja las-
kea vanhojen tuotteiden myyntid ennen kuin ne ovat saavuttaneet elinkaares-

saan laskuvaiheen.

Lanseerausprosessi tiivistetaan tiukkaan pakettiin, jonka ymparilla osallistuvat
resurssit tekevat saumatonta yhteistyota onnistuakseen ja herattaddkseen lan-

seeraushetkelld yleisén huomion.

Kohderyhmat

Tuotteiden loppukayttajat segmentoidaan tarkasti. Uusien segmenttien maarit-
tdmiseen ja tuotteen asemointiin kaytetaan segmentointi- ja asemointityoka-
luja. Tassa kohtaa on tarkeaa ajatella tuotteen loppukayttajaa jalleenmyyja-
asiakkaan lisaksi. Tarkeinta on saada tuote kohderyhménsa tietoisuuteen ja
kayttaa jalleenmyyijia valikatena tuotteen myyntiin, jotta markkinat imevat tuot-
teet jalleenmyyjalta ja jalleenmyyja puolestaan Witt:lta. Suosittelen kaytta-
maan markkinointibudjettia enemman tuotteen tietoisuuden herattdmiseen,

kuin jalleenmyyjien markkinointitukeen.

Lanseerauksen toteutus
Uusi tuote lanseerataan ensimmaisena henkildstolle. Jos jatkossa poikkeus-

aika vaikuttaa esimerkiksi henkiloston matkustamiseen, jarjestetaan tuottee-
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seen tutustumiset esimerkiksi Zoomin tai Teamsin valityksella, jolloin henkil6-
kunta paasee ohjatusti tutustumaan tuotteeseen ja kysymaan tarkeat ja tar-
kentavat tiedot tuotteesta. Tapahtuman aikana saadaan valitettyd myyntihen-
kildston innostuminen tuotteesta, joka puolestaan valittyy asiakkaisiin.

Uudelle tuotteelle jarjestetddn lanseeraustapahtuma, joka liittyy vahvasti lan-
seerattavaan tuotteeseen tai sen ominaisuuksiin. Jos esimerkiksi lanseerat-
tava tuote on tee tai teenkeitin, jarjestetaan uuden keittimen ymparille tapah-
tuma, jossa tarjoillaan teeta ja leivoksia brittilaiseen tapaan. Tai tuotteen ol-
lessa uusi hiusten kiharrin, tuodaan tapahtumassa esille kihartimen parhaat
puolet pikakampauksia tehden tai hiusnaytoksen avulla. Tapahtumia voidaan
jarjestaa yrityksen omissa tiloissa, jalleenmyyjaliikkeissa tai tuotteelle sopivilla
alan messuilla. Tarkedd on panostaa naihin tapahtumiin paljon, silla tapahtu-

mat on tarkoitus tehda mieleenpainuviksi ja mielenkiintoa herattaviksi.

Poikkeusaikana, kun kokoontumisrajoitukset rajoittavat ihmisten tapaamisia ja
nain ollen myds lanseeraustapahtumien jarjestamista kasvokkain, tehdaan
vaikuttava ja mittava sosiaalisenmedian tapahtuma. Tapahtuman tulee kuulua
ja nékya kauas, jotta saadaan heratettya kohderyhmén kiinnostus tuottee-
seen. Tuotenaytteet ja muu oheismateriaali voidaan myos lahettaa tarkeim-
mille asiakkaille ja jarjestaa verkossa tapahtuva tilaisuus. Tilaisuudessa voi-
daan valmistaa vaikkapa erikoiskahveja ammattilaisen opettaessa, jos lansee-

rattava tuote on kahvikone.

Markkinointistrategia

Koska markkinointi on melkein kaikkea yrityksen toimintaa, on yhtenevaisen ja
ylipaansa koko markkinointistrategian suunnittelu erityisen tarke&a.

Jotta tuote saadaan valitulle segmentille myytya parhaalla mahdollisella ta-
valla, tulee tuotteelle tehd& markkinointistrategia. Valitun strategian avulla tuo-
daan brandia seké palvelua nykyisten ja potentiaalisien asiakkaiden tietoisuu-

teen, heratetaan asiakkaiden kiinnostus ja sailytetdan asiakassuhteita.

Sosiaalisenmedian julkaisuilla saadaan luotua ja vahvistettua brandi-imagoa

seka tuotteen saavuttaessa kypsyysvaiheen, voidaan markkinoinnin kilpailu-
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keinojen painotusta muuttaa ja tuoda kohderyhmille esille uusia kilpailukeino-
jen yhdistelmia. Kilpailukeinojen avulla saadaan tuotteelle uusia potentiaalisia
kohderyhmié tai uuden kilpailukeinon avulla pystytaan toteuttamaan asiak-

kaalle enemman arvoa, jonka avulla saadaan tuotteita myytya ja tata vaihetta

pitkitettya.

Onkin erityisen tarkeaa, etta Witt ottaa sosiaalisen median paivittaiseen kayt-
to0nsa ja kayttaa sita yhtena tarkeistéa markkinointikanavista. Sosiaalisessa
mediassa olisi hyva olla yrityksen ja asiakkaiden vuoropuhelua kaiken muun

julkaisun ohella.

Resurssit, lanseerausstrategia

Lanseerausprosessiin otetaan kayttoon kaikki mahdollinen resurssi, mitd on
saatavilla. Jotta tuotteelle saadaan hyvaa nakyvyytta, kaytetddn oman henki-
|6ston liséksi sosiaalisen median vaikuttajia, jotka voivat esitella tuotetta sosi-
aalisessa mediassa. Lanseeraustapahtumiin ostetaan ulkopuolisia palveluita,
kuten esimerkiksi catering palveluja ja eri alojen ammattilaisia, mika tuotteen

kayttoon milloinkin sopiikaan.

Budjetti
Jokaiselle lanseeraukselle maaritelladn suunnitteluvaiheessa budjetti. Suosit-
telen panostaa rahaa tuotteen tietoisuuden herattamiseen. Budjetin tulisi olla

tarpeeksi suuri, jotta lanseeraus voidaan toteuttaa nakyvasti ja kuuluvasti.

7.2 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnista ei ole yksioikoista ohjetta.
Tutkimusta arvioidaan kokonaisuutena, joka on johdonmukainen. Tutkimuk-
sesta tulee ilmeté ja arvioida tutkimuksen kohde ja tarkoitus, tutkijan sitoutu-
neisuus tutkimukseen, aineiston keruu, tutkimuksen tiedonantajat, tutkijan ja
tiedonantajan valinen suhde, tutkimuksen kesto, aineiston analysointi, tutki-
muksen luotettavuus seka tutkimuksen raportointi. (Tuominen & Sarajarvi
2018, 6.3.)
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Lukijalle tulee antaa riittdava méaara tietoa, miten tutkimus on tehty, jotta lukija
on kykeneva arvioimaan tutkimuksen tuloksia. Raportin tulee olla selkea ku-
vaus tutkittavasta ilmiosté ja tutkimusprosessista. (Tuominen & Sarajarvi
2018, 6.3.)

Tama opinnaytetyo oli prosessina tutkijalle vieras, ennen tydn aloittamaista.
Kaakkois-Suomen Ammattikorkeakoulun tarjpamat opinnaytetdihin liittyvat
opintojaksot alkoivat opinndytetydn aloittamisen jalkeen, joten itse ty6 opetti
edetessa asioita, joita opintojaksoilta olisi oppinut. Jos tutkija toteuttaisi opin-
naytetyon uudelleen olisi prosessi kokonaisuudessaan helpompi, tutkijan ka-
sittdessdan mita ty6lta odotetaan. Onkin syyta miettia olisiko tutkimuksen tulos
sama tutkijan toteuttaessa tutkimus uudelleen tutkimusprosessin ollessa tutki-

jalle tuttu.

Tutkimushaastattelujen maaréa jai tassé tyossa pieneksi ja vaatimattomaksi,
mutta kehitystehtavan saturaation valossa riittavaksi, silta osin kuin vastauksia
saatiin. Haastattelut kattavat 40 % tutkittavan kohteen kapasiteetista. Haastat-
teluissa todettiin samuutta ja haastatteluissa esiin tulleita seikkoja tdydennet-
tiin aineistoanalyysein. Tutkija on perehtynyt teoriaan syvallisesti ja tutkimuk-
sen tuloksia on tuettu teoreettisen viitekehyksen avulla.

Haastatteluissa ja dokumenttianalyyseissa toistuivat samat asiat, eri lahteet
tukivat toisiaan. Haastatellut valittiin sen mukaan kuin oletettiin heilta |0ytyvan
parasta tietoa tutkittavaan ilmidon. Taman perusteella ilmion tulkintaa voidaan
pitaad vahvistettuna. Informanteilla ei luetettu haastatteluja jalkikateen. Tama
oli tutkijan tietoinen valinta, jotta saadaan kaunistelematonta materiaalia tutkit-
tavaan ilmioon. Haastateltavat antoivat suostumuksen haastattelujen kayttoon

ennen haastatteluja.

8 PAATANTA

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa kehitysehdotuksia tuotelan-
seeraukseen seka markkinoilla menestymiseen Witt Finlandille. Koko opinnay-
tetyoprosessi oli minulle vieras, ennen opinndytetydn aloitusta. Opinnaytety6ta
koskevat opintojaksot alkoivat vasta opinnaytetyon aloittamisen jalkeen, joten
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tutkimusprosessista ei ollut alkuun riittavasti tietoa. Opinnaytetydn ohjaaja oh-
jasi tyotani paloitellen, jolloin sain keskittya kerrallaan pieneen osuuteen koko

opinnaytetydstani. Tama ohjaustapa sopi itselleni hyvin ja sain pidettya ajatuk-
sen kasassa. Ohjaavalta opettajalta sain myds varmuutta tekemiseeni, kun

epailin tyotani tai en tiennyt kuinka edetéd. Tasta oli korvaamaton apu.

Opinnaytety6n suunnitelma muuttui teorian kirjoittamisen jalkeen, koska toi-
meksiantaja oli ehtinyt aloittaa alkuperaissuunnitelman mukaisen tuotteen lan-
seerauksen. Ohjaajan seka toimeksiantajan kanssa keskusteltua asiasta,
muuttui opinnaytety® koskemaan tuotteiden lanseeraamista yleisesti. Tama oli
erityisesti toimeksiantajan toive, jotta he saavat poimittua kulloisellekin lansee-

raukselle toimivimmat ratkaisut.

Haasteeksi koin opinnaytetydssa, etta en saanut lainkaan joihinkin asioihin
vastausta toimeksiantajalta, vaikka kysyin asiaa useamman kerran. En tieda
kuinka suuri merkitys talla on tyén lopputulemaan. Koin ettei toimeksiantaja ol-

lut kovin sitoutunut prosessiin.

Kokonaisuudessaan tyon maara yllatti minut. Alkuun ajattelin muun muassa,
ettd teorian kirjoittaminen on helppoa. Teoriaa kirjoittaessa oli vaikeaa lopet-
taa asian kaivaminen. Analysointiprosessi oli alkuun vaikea, kun ajattelin sen
paljon monimutkikkaammaksi prosessiksi. Paasin kuitenkin jossain kohtaa pe-

rille siita, miten se tehdaan.
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Liite 1
Haastattelukysymykset

Voisitko kuvailla lanseerausprosessinne?

Minkéalainen aikaikkuna lanseerausprosessissa on?

Seuraatko lanseerausta jollain tavalla? Miten?

Miten kohdistat lanseerauksen?

Miten tuotteet rajataan / kohdistetaan?

Kuinka tarkkaan rajataan?

Analysoidaanko markkinoita ennen lanseerausta?

Enta kilpailijoita?

Markkinoiden muutosten analysointi?

Mitd analysointitytkaluja teilla on kaytbssa?

Testataanko tuote markkinoilla ennen lanseerausta?
Suunnitteletteko lanseerausajankohtaa?

Mita riskeja koet lanseerauksessa olevan?

Onko teilla kaytossa asemointitydkalua?

Kuinka paljon itse lanseeraushetkeen panostetaan resursseja?
Mika on teidan kilpailuetunne?

Onko teilla jotain tunnettuustavoitteita?

Kaytattekd benchmarkingia?

Pyritteko vaikuttamaan markkinointiviestinnalla asiakkaan ostokayttaytymi-
seen? Miten?

Minkalaisia markkinointikanavia teilla on kaytossa?

Minkalaiset jakelukanavat teilla on?

Minkalaiset verkostot teilla on?

Minkalainen markkinointistrategia teilla on?

Minkélaista tiedotusta yrityksessédnne on?

Tunnetko organisaationne rakenteen?

Mita hyvaa aikaisemmissa lanseerauksissa on ollut?

Kun tuote on lanseerattu ja ollut markkinoilla sen aikaa, etta myynti kaantyy
laskuun, tehdaanko jotain myyntia edistavia liikkeita?

Mietitko tuotelanseerauksessa mitaan riskeja? Mita ne voisi olla?
Kartoittaako Tanska Suomessa tuotteen markkinat, jos kartoittaa osaatko sa-
noa miten?

Mitk& ovat lanseerauksen strategiset paamaarat?

Mita teilla on tarjota ydintuotteen ymparille?

Halutko kertoa jotain tuotteiden laadusta?

Minkalaiset maksuehdot teilla on asiakkaille?

Onko kaikille asiakkaille samat maksuehdot?



