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Tiivistelma

Taman opinndytetydn tarkoituksena oli luoda lanseeraussuunnitelma Elysium Solutions Oy:n uu-
delle tuotteelle, joka pyrkii parantamaan asunto-osakeyhtididen viestintda. Tyon aihe paatettiin
keskustelemalla case-yrityksen kanssa. Elysium Solutions Oy on IT-alalla toimiva yritys, joka on
ollut toiminnassa noin puolitoista vuotta ja tyodllistaa talla hetkelld kaksi henkil6a. Lanseeraussuun-
nitelman tavoitteeksi asetettiin tuotteen markkinoilla menestymisen mahdollisuuksien parantami-
nen ja tarjota yritykselle viitekehys siita, kuinka tuote kannattaa julkaista seka mita yrityksen tulee
huomioida lanseerauksen eri vaiheissa.

Lanseeraussuunnitelma laadittiin yhteistyéssa Elysiumin toimitusjohtajan kanssa, jonka vuoksi
haastattelut yrityksen johdon kanssa olivat tarkedassa osassa opinndytetyon laatimisessa. Taman
lisdksi teoreettinen viitekehys liittyen tuotelanseeraukseen ja markkinointiin olivat merkittavassa
asemassa. Opinndytetyd keskittyi lahtokohtien analysointiin ja tuotteen lanseerauksen toiminta-
suunnitelmaan. Tyon tuloksena saatiin suunnitelma siitd, miten yrityksen tulee suunnitella mark-
kinointia ja millaisia keinoja tulosten saavuttamiseen kannattaa kayttaa.

Opinndytetyon edetessa ilmeni, etté maksuttomat markkinointikeinot ja suhdeverkostojen hyédyn-
taminen ovat parhain tapa turvata yrityksen asema ottaen huomioon sen, ettei yrityksen tilanne
ole taysin riippuvainen tuotteen menestymisesta eika yritykselld ole kdytéssa huomattavia rahalli-
sia resursseja markkinoida tuotetta. Tutkimusta voisi jatkaa esimerkiksi laatimalla joko kyseista
tuotetta tai koko yritysta koskevan markkinointiviestintasuunnitelman.

Avainsanat
Lanseerausmarkkinointi, lanseeraussuunnitelma, tuotelanseeraus

Elysium Solutions Oy




SAVONIA UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES THESIS
Abstract

Field of Study
Social Sciences, Business and Administration

Degree Programme
Degree Programme in Business and Administration

Author(s)
Tommi Kaartinen

Title of Thesis
Product launch plan — Case Elysium Solutions Oy

Date 22.11.12 Pages/Appendices 45

Supervisor(s)
Jari Linden and Pentti Makela

Client Organisation/Partners
Elysium Solutions Ltd.

Abstract

The purpose of this thesis was to create a launch strategy for Elysium Solution’s new product
which aims to increase housing companies’ communication. The topic of this research was deter-
mined by discussing with the case company. Elysium Solutions Ltd. has operated for over one and
a half years. The company’s field of business is information technology and it currently employs 2
people. The product launch strategy’s objective was to have an impact on making the product
succeed in the domestic market. It also offers a context on how a product should be launched and
what a company should take into account in the various phases of the launching process.

The product launch plan was compiled in cooperation with the chief executive officer of Elysium
solutions Ltd. and therefore the interviews with the company’s CEO are a significant part of this
thesis. The theoretical framework about launching and marketing a product also plays a major
role. The thesis focuses on analyzing the company’s current situation and planning the operations
of the product launch. As a result of this thesis is a plan about how the company should plan its
marketing and what kind of ways there are to achieve positive results.

It turned out that cost-free marketing methods and usage of social networks are the best way to
secure the company’s position without sacrificing its current stage or wasting its already limited
financial resources. The study could be continued for example by creating a marketing communi-
cations plan.

Keywords
Launch marketing, product launch plan, product launch

Elysium Solutions Oy




SISALTO

1 JOHDANTO. cetttuuueunennnnnnnnnnnnnnnnnnnnssssssnsssnsssnssssnssssnsssssssssssssssssnssssssnsnnnnsnnnnnnnnnnns 6
1.1 Tutkimusmenetelmat ..........ccvvriiiiiiiii s 6

2 TOIMIALAN JA CASE-YRITYKSEN KUVAUS .....coeeiiiiiieieiieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeees 9
2.1 TOIMIAla...icceei e 9
2.2 ElySium SOIUtIONS OY...uiriiiiiiiiiiieic s s e s e e e e e e e e 10
2.3 TUOLE cevveiiiiii it e 11

3 TUOTELANSEERAUS.......coiiiiieeieeeeeeeeeeee e e e e e e e e e e e e e e e e e s e e s e e s e e e s e e s s e s e s e s e s eeeeseeeeeeeeees 13
3.1 Lanseeraus kasitteena ja osana tuotteen elinkaarta .........ccccceevvviiiniiennen. 13
3.2 Tuotekehitys ja innovaatio lanseerauksen perustana..........cccocvevviiiiinineennnn. 13
3.3 Lanseerauksen merkitys yrityKselle..........coooeumiiiiiiiniiieieee e 14
3.4 LaANSEEIAUSPIOSESSI +.uerrusirrsuiernsssrrsssrsnssssnsssssssrssssrssssrsssssnsassnsssnnnsss 15
3.4.1 LAhtOKOhta-analyysi ........ceiiiieeniiiiieiiie e 16

3.4.2 Markkinoinnin strategiset valinnat............ccccooiiiiiiiiiicee s 18

3.4.3 Tuotteen Kilpailukeinot .........cceuiiiiiiii e 19

3.4.4 Lanseerausaikataulu ja budjetti ... 20

3.4.5 Lanseeraussuunnitelma ja lanseerauksen toteutus..........cccceeeevunnn. 21

3.4.6 LanseeraukSen SEUraNta .......ccuuuerieerrnsrierrrnesrerrnnssserrnnseseernnseeenes 23

4 ELYSIUM SOLUTIONS OY:N TUOTELANSEERAUS.......ccoiiviiiiiriccrcen e ene e 24
4.1 Case-yrityksen tuotekehitys ja innovaatio...........cccceeiveieniiiiiiiiieeeeeeees 24
4.2 Lanseerauksen merkitys Elysium Solutions Oy:lle.........cc.ooiiiiiiiiiiiinnniennees 24
4.3 LaNSEEIrAUSPIOSESSI .. cerurirrusirenussrnnsssrssssssnssssrssssrsssssssssansassnsssrsnsssnnnsss 25
4.3.1 Lahtokohta-analyysi ........cceuuiiiiimemieiieieee e e 25

4.3.2 MarkKinointistrategia .......cceuuuirieeeenier e 29

4.3.3 Tuotteen KilpailuKEINOL ..........iiieeeeieeeeeee e e 32

4.3.4 Lanseerausaikataulu ja budjetti..........ccoveiiiiiiiii e, 34

4.3.5 Lanseeraussuunnitelma ja lanseerauksen toteutus ............cceeevvennnnnns 35

4.3.6 Lanseerauksen SeUranta ..........cceeuuuiriiemenieeeeeenee e eeen e ee e eeennas 38

5 YHTEENVETO JA POHDINTA .. et iitiiteseteersersnsensessssnssenssnnsssnnssnsennsssnsssnnnes 40
5.1 YhEEENVELO ...uiieiiiieic it 40
5.2 TyOprosessin PONAINGA ........uiiiieeeieiieeeer e e e e 41

LAHTEET ...t eeteeteeeeeeeeeeesseesseesseesseseseesneessseanseansesnseesseesseesseessesssnnssessneessesnsens 43



1 JOHDANTO

Opinnaytetyon tarkoituksena on laatia uuden tuotteen lanseeraussuunnitelma kuopio-
laiselle IT-alan yritykselle Elysium Solutions Oy:lle. Yritys on ollut toiminnassa vasta
puolitoista vuotta, ja kyseessa oleva tuote on yrityksen ensimmainen suuremmalle
asiakaskunnalle suunnattu projekti. Idea lanseeraussuunnitelman laatimisesta yrityk-
selle syntyi case-yrityksen toimitusjohtajan ehdotuksesta, jonka kanssa pohdimme
millainen tyd hyoddyntéisi molempia osapuolia mahdollisimman paljon. Opinnaytetyo-
prosessin aikana tuotteen kehitysty® on kesken, mutta tuotteen on suunniteltu olevan

valmis taman opinnaytetydn valmistumisen aikoihin.

Tutkimuksen tavoitteena on kayda lapi sita, miten ja milla edellytyksilla uusi tuote
tuodaan markkinoille ja kuinka se saadaan kohderyhman tietoisuuteen. Tavoitteena
on myds laatia selked lanseeraussuunnitelma aina lahtdkohta-analyysista toimenpi-
desuunnitelmaan ja tuotteen seurantaan asti. Yritys saa lanseeraussuunnitelman
kautta selkean viitekehyksen siitd, miten tuote kannattaa julkaista ja mita yrityksen

tulee huomioida lanseerauksen eri vaiheissa.

Opinnaytetydssa kaydaan ensiksi lapi Elysium Solutions Oy:n toimiala, yrityksen pe-
rustiedot ja markkinoille tuotavan tuotteen esittely. Taméan jalkeen paneudutaan lan-
seerauksen teoriaan, josta edetdén itse lanseerausprosessiin. Lanseerausprosessiin
siséltyy tuotteen lahtokohtien analysointi, markkinoinnin tavoitteiden asettaminen,
markkinointistrategian maarittdminen ja tuotteen lanseerauksen toteuttamisen ja seu-
rannan padkohdat. Tydssa keskitytdan nimenomaan lanseerausprosessin lapikaymi-
seen ja sen soveltamiseen kohdeyritykseen. Opinnadytetydn rakenne on esitelty kuvi-

ossa 1, joka loytyy kappaleen lopusta.

Itse lanseerausprosessin teoria ja sen kaytannon soveltaminen case-yritykseen on
tédssd opinnaytetydssa kayty siten, ettd teoreettinen viitekehys ja kaytdnnon lansee-

rausprosessi on jaoteltu erillisiin osioihin.

1.1  Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetydssa kaytetyt tutkimusmenetelméat ovat laadullisia ja toiminnallisia. Toi-

minnallisessa opinndytetydssa kaytannon toteutus ja sen raportointi yhdistyvat kayt-

tamalla eri tutkimusviestinnan keinoja, ja se voi olla esimerkiksi ammatilliseen kaytan-



toon liittyva ohjeistus tai opas (Vilkka & Airaksinen 2003, 9). Tassa opinnaytetydssa
pyritaan luomaan case-yritykselle ohjeistus siitd, kuinka lanseeraus kannattaa toteut-

taa ja mitd tulee huomioida lanseerauksen eri vaiheissa.

Tiedonkeruumenetelmina korostuvat yrityksen toimitusjohtajan haastattelut ja suulli-
set tiedonannot. Haastattelut paatettiin toteuttaa séhkopostitse, silla tama menettely-
tapa sopi parhaiten yrityksen edustajalle hdnen pystyessa vastaamaan haastattelu-
kysymyksiin silloin kun h&nelld oli aikaa. Haastattelulomakkeissa esitettiin avoimia
kysymyksia koskien yritysta ja lanseerattavaa tuotetta, joihin yrityksen edustaja vas-
tasi parhaaksi katsomallaan tavalla. Sekundé&é&rinen aineisto ja teoreettinen viitekehys
koskien markkinointia, lanseerausta seka case-yrityksen toimialaa ovat myos tarkea

0sa opinnaytetyota.



Toimialan ja yrityksen kuvaus

Toimiala Yritys Tuote

Lanseerauksen teoriaa

Mita lanseeraus on? Mika merkitys yritykselle?

Lanseerausprosessi

Markkinoinnin

Lahtokohta-analyysi tavoitteet

Markkinointistrategia

Toteutus ja seuranta

Toimenpidesuunnitelma ja tavoitteiden toteutumisen seuranta

KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne ja sisalto



2 TOIMIALAN JA CASE-YRITYKSEN KUVAUS

Tassa kappaleessa kuvaillaan case-yritysta ja sen toimialaa seka kehitteilla olevaa
tuotetta. Ensimmaisena tutkitaan yrityksen toimialaa ja sen nykytilannetta seka tule-
vaisuudennakymia. Seuraavana kaydaan lapi yrityksen perustiedot, jonka jalkeen

esitelldan itse lanseerattava tuote.

2.1 Toimiala

Toimiala méaarittelee sen, mita yritys tekee ja milla alalla yritys toimii. Toimiala voi olla
rajattu vastaamaan hyvinkin suppeaa elinkeinotoimintaa, mutta se voi myo6s sisaltaa
paljon eri toiminnan muotoja. Toimialan pitdisikin kuvata kaikki ne alat, joilla yritys
talla hetkella toimii ja suunnittelee tulevaisuudessa toimivan. (Patentti- ja rekisterihal-
litus 2010)

Elysium Solutions Oy:n paatoimialaksi on luokiteltu “ohjelmistojen suunnittelu ja val-
mistus” (Yritys- ja yhteisttietojarjestelma 2012). Paatoimiala perustuu tilastokeskuk-
sen vuoden 2008 toimialaluokitukseen. Elysium Solutions Oy:n pé&atoimiala on ala-
luokka toimialaluokassa "ohjelmistot, konsultointi ja siihen liittyva toiminta”, jonka paa-

luokka on “informaatio ja viestinta”. (Tilastokeskus 2012)

Teknologian ja innovaatioiden kehittAmiskeskus Tekesin artikkelissa "Ohjelmistoala
on Suomen vahvuus” todetaan ohjelmistojen suunnittelun olevan erds Suomen no-
peimmin kasvavista ja taloudellisesti vakaimmista toimialoista. Ohjelmistojen tarpeen
ennustetaan artikkelin mukaan viela kasvavan tulevaisuudessa, ja yritysten kas-
vunakymiad seka kansainvalistymismahdollisuuksia ohjelmistoalalla pidetdén positiivi-
sena. Artikkelissa mainitaan pddosan yrityksesta olevan nuoria ja henkilostba alan
yrityksissé olevan keskimaarin noin muutaman kymmenen henkilén verran (Nordgren
2011)

Myds Aalto-yliopiston Software Business Labin ja Tekesin yhteistytssa tekema oh-
jelmistoyrityskartoitus 2012 antaa samanlaisia tuloksia ohjelmistoalasta. Kartoituksen
mukaan ohjelmisto- ja IT-palveluala kasvoi vuonna 2011 kahdeksan prosenttia. Kas-
vusta ovat vastanneet pienet ja keskisuuret yritykset, jotka ovat tydllistaneet paljon
porssiyhtitista - kuten esimerkiksi Nokialta - irtisanottuja tyontekijoita. Ohjelmistoalan

megatrendeiksi mainitaan mobiili- ja pilvipalvelujen kehittaminen. (Teknologiateolli-
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suus ry 2012) Hyvana esimerkkina ohjelmistoalan megatrendien hyddyntéjistd on
ollut suomalainen Rovio Entertainment Oy, joka pystyi moninkertaistamaan liikevaih-
tonsa vuonna 2011 keskittymalla paaosin mobiilipelien valmistukseen (Suomen Asia-
kastieto 2012).

2.2 Elysium Solutions Oy

Elysium Solutions Oy on kevaalla vuonna 2011 perustettu yritys. Yrityksen fyysinen
toimitila sijaitsee Kuopion Technopoliksella, mutta IT-alan luonteesta johtuen yrityk-
sen verkkosivut osoitteessa http://www.elysium.fi on téarkedmpi julkisivu yritykselle.
(Elysium Solutions 2012)

Elysium tyollistaa talla hetkella kaksi tydntekijaa - toimitusjohtaja Marko Kaartisen ja
hallituksen puheenjohtaja Jonne Mikkasen. Molemmat valmistuivat Savonia-
ammattikorkeakoulusta tietojenkasittelyn tradenomeiksi, ja yritys paatettiin perustaa
senaikaisen tyonantajan kannustuksen pohjalta. Nain molemmat saivat tydpaikan

omalta alaltaan ja silloisen ty6nantajan uuden yrityksen asiakkaaksi. (Kaartinen 2012)

Yrityksen liikeidea on kehittéda verkkosovelluksia yrityksille, yhteiséille tai yksityishen-
kiloille. Verkkosovellukset raataléidaan vastaamaan kunkin asiakkaan omia tarpeita.
Yritys tarjoaa myds konsultointia IT-alalla, ja on pateva hoitamaan myds alan asen-
nus- ja korjaustoitéd seka vastaamaan esimerkiksi asiakkaan lahiverkon tai varmuus-
kopiointijarjestelman asennuksesta. Yritys asettaa tavoitteeksi kehittaé valmiita sovel-

luspaketteja, joita myytaisiin yrityksille sellaisenaan. (Kaartinen 2012)

Yrityksen vahvoja ominaisuuksia ovat toimitusjohtaja Kaartisen mielestd kokemus ja
osaaminen eri ohjelmistokehityksesta etenkin kirjanpidon ja laskutuksen seka laake-
tieteen ohjelmistojen osalta. Yritys pitda vahvuutenaan myos halua oppia ja tehda
uutta seka asiakaslahtoisen toimintatavan - kaikki sovellukset voidaan raataloida asi-
akkaan toiveiden mukaan, ja tuotetta voidaan kesken kehitysprosessin muokata ha-
luttuun suuntaan. Yrityksen heikkouksia ovat tiettyjen ohjelmointikielien puutteellinen

osaaminen ja yrityksen nuori ikéa. (Kaartinen 2012)
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2.3 Tuote

Elysium Solutions on kevéaalla 2012 aloittanut uuden tuotteen kehittdmisen. Tuote on
taloyhtidille suunnattu sisaistd kommunikaatiota ja yhteisollisyyttd parantava verkko-
ympaéristd. Tuotteella ei talla hetkella ole virallista nimed, joten tuotteeseen ei viitata
tadssa opinnaytetydssa nimelta. Tuotteen ideana on tarjota isannoéitsijoille ja taloyhti-
Oille verkkosivu, jossa he voivat tiedottaa taloyhtion asioista (esimerkiksi tulevista
remonteista, veden kayttokatkoksista tai taloyhtion hallituksen kokouksista) seka kes-
kustella asukkaiden kanssa mahdollisista hairidtekijoistd tai muista asioista. Sivusto
tarjpaa muun muassa keskustelupalstan, tiedotusalueen ja kartan, johon asukkaat
voivat lisata lahialueen palveluja. Etusivu, keskustelualue ja sivuston muu sisélté on
vapaasti muokattavissa yllapitajan eli asiakkaan taholta. Tuotetta on ollut kehittdmas-
sa yrityksen tyontekijoiden lisdksi Savonia-ammattikorkeakoulun tietotekniikan koulu-

tusohjelmassa opiskeleva tydharjoittelija. (Kaartinen 2012).

Tuote on talla hetkella vield kehitys- ja testausvaiheessa, eika sille ole asetettu tark-
kaa julkaisuajankohtaa vaan tuote on tarkoitus tuoda markkinoille sitten kun tuote on
saatu kokonaan valmiiksi ja kaikki puutteet korjattua. Tuotetta on kehitetty kayttaen
nykyaikaisia ohjelmointikielia ja se rakentuu pilvipalveluiden paalle. Elysium kayttaa
kehitysmalleja, joiden ansiosta tuotetta voidaan muokata kesken kehitysvaiheen tar-
joten asiakkaalle mahdollisimman hyvan tuotteen. Tuote tulee sijaitsemaan Elysiumin

yllapitavalla virtuaalipalvelimella. (Kaartinen 2012)
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KUVA 1. Testausvaiheessa otettu kuvankaappaus sivustosta. (© Elysium Solutions
Oy)

Kuten yll& olevasta kuvasta (kuva 1) voi huomata, tuotteen on tarkoitus olla kayttéliit-
tymaltdéan ja ulkoasultaan selked seka yksinkertainen. Kuvankaappaus on otettu tes-
tivaiheessa olevasta sivustosta, joten ulkoasu saattaa muuttua vield ja ominaisuuksia

tulla lisdé testauksesta saadun palautteen myota.
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3  TUOTELANSEERAUS

Tasséa kappaleessa kasitellaan lanseerausmarkkinoinnin paapiirteet ja sen merkitys
yritykselle seké kéaydaan lapi lanseerausprosessin teoreettinen viitekehys.

3.1 Lanseeraus kasitteena ja osana tuotteen elinkaarta

Lanseerauksella tarkoitetaan yksinkertaistettuna tuotteen tuomista markkinoille. Lan-
seerauksella pyritdan takaamaan tuotteelle kaupallista menestyst&, jonka vuoksi lan-
seeraus-termin sijaan voidaan kayttdd myods nimitystd tuotteen kaupallistaminen.
Lanseerauksen nakokulmasta tuotteen on aina oltava joko taysin uusi tai paranneltu
versio jo olemassa olevasta tuotteesta. Myos pelkastddn ndenndisesti parannellun
tuotteen tai uudelle markkina-alueelle vietdvan vanhan tuotteen kohdalla voidaan

puhua lanseerauksesta. (Rope 1999, 14-16)

Tuotteen elinkaaren kannalta lanseeraus on ensimmainen osa tuotteen markkinointi-
vaihetta. Lanseeraus voidaan tuotteen elinkaaren osalta jakaa kahteen eri vaihee-
seen: lanseerauksen suunnitteluun ja sen varsinaiseen toteutukseen. Lanseeraus-
vaihetta seuraa tuotteen kasvuvaihe, jonka onnistuminen on hyvin paljon riippuvainen

siitd, kuinka onnistuneesti tuote on markkinoille tuotu. (Rope 1999, 15-19)

Tuotteen lanseeraus on tavoitteellista ja maaratietoista tyota, joka edellyttéd monen-
laista osaamista. Lanseerauksen suunnittelussa eraita tarkeitd osaamisalueita ovat
yritysasiakkaiden ostoprosessin rakenteen tunteminen, markkinointiajattelun liittami-
nen osaksi yrityksen kaikkea toimintaa ja kuinka kaytettavat markkinointikeinot seka -
kanavat otetaan kayttoon niin, etta tuote saadaan tuotua markkinoille hallitusti ja on-
nistuneesti. (Raatikainen 2008, 198)

3.2 Tuotekehitys ja innovaatio lanseerauksen perustana

Lanseerauksen voidaan ajatella olevan viimeinen vaihe tuotteen kehityksessa — tuo-
tetta aletaan lanseerata markkinoille, kun yritys on paassyt tuotekehityksessaan sii-
hen vaiheeseen, ettd tuotetta voidaan pitdd markkinoille kelpaavana. Kuten seuraa-
vasta kuviosta (kuvio 2) voi ndhd4, vasta tuotteen kehitystyon ja systemaattisen tes-

tauksen perusteella saatu tuote kdynnistda varsinaisen lanseerausprosessin. Tuote-
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kehityksessa on tarkeda saada luotua markkinakelpoinen tuote, ja lanseerausproses-

sin tarkoitus on tuoda tamé tuote onnistuneesti markkinoille. (Rope 1999, 16-20)

Proto-
tyypin
Konseptin tekninen,
jalosta- tuotan-
" : Tuote-
S alustava minen nollinen
ideointi S raken- . testaus
arviointi . proto- ja talou-
taminen e .
tyypiksi dellinen
analy-
sointi

Testattu

Tuote-
mark- Lansee-

Idean

Tuotteen konseptin kinakel- raus-

poinen prosessi
tuote

KUVIO 2. Tuotekehitysprosessin eteneminen (Rope 1999, 20)

Innovaatiolla tarkoitetaan yleensa tuotetta, joka tarjoaa markkinoille jotain uutta. Uu-
tuus voidaan saavuttaa joko uuden teknologian, uuden toimintamallin tai uuden liike-
toimintamuodon kautta. Innovaatio ei valttamatta sisalla varsinaista keksintdd — esi-
merkiksi yhdistelemdlla tai soveltamalla ennestaan tuttuja toimintamalleja uudella

tavalla voidaan puhua innovaatiosta. (Simula, Lehtiméki, Salo, Malinen 2010, 18)

3.3 Lanseerauksen merkitys yritykselle

Lanseerauksen onnistuminen vaikuttaa tuotteen markkinoiden l&padisemiseen — on-
nistunut lanseeraus takaa nopeampaa ja parempaa tulosta markkinoilla. Taman
vuoksi tuotteelle on hyva tehdé oma lanseeraussuunnitelmansa ja lanseerausosaa-
misen tulisi olla olennainen tekija yrityksen markkinointitaitojen ydinosaamisessa.
(Rope, 1999, 14-20)

Vaikka lanseeraukseen on etenkin kuluttajatuotteiden kohdalla panostettu taloudelli-
sesti hyvinkin suuria summia, on itse lanseerauksen suunnitteluun alettu kiinnittaa

enemman huomiota vasta viime vuosikymmenien aikana. Useat yritykset ajattelevat
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edelleen tuotteen viemisen markkinoille sujuvan ilman suunnittelua. (Simula ym.
2010, 13)

Myds Leena Raatikainen kirjassaan "Asiakas, tuote ja markkinat” (2008, 199) koros-
taa onnistuneen tuote- tai palvelulanseerauksen merkitysta yritykselle. Raatikainen
toteaa tuotteiden elinkaarien lyhentyvan jatkuvasti, silla asiakkaat haluavat yha
enemman uutuustuotteita. Taman vuoksi yritysten tulisikin ndhda lanseeraus erinai-

sena prosessina, jolle on laadittu oma aikataulu ja budjetti.

3.4 Lanseerausprosessi

Lanseerausprosessissa yrityksen tulee alkaa keskittya seuraavien prosessin paateki-
jéiden pohtimiseen: lanseerauksen ajankohta, tuotteen kohderyhmat, markkinointi-

strategia ja lanseerauksen kaytannon toteutus. (Rope 1999, 14-20)

Seuraavassa kuviossa on esitelty lanseerausprosessi kokonaisuudessaan (kuvio 3).
Koko lanseerausprosessin keskitdssad on tuotekehityksen- ja testauksen tuloksena
tehty tuote. Lanseerausprosessi lahtee liikkeelle tarkastelemalla markkinoiden, Kilpai-
lijoiden, toimintaympariston ja itse yrityksen tamanhetkista tilaa ja tuotteen lanseera-
ukseen vaikuttavia tekijoita. Taman jalkeen tehdaan strategisia paatoksia koskien
tuotteen lanseerausta, luodaan lanseeraukselle aikataulu ja budjetti, esitellddn itse
suunnitelma ja toteutetaan se. Lanseerauksen toteuttamisen jalkeen alkaa itse seu-
rantaosuus, jossa tarkkaillaan prosessin etenemista ja sitd, tuoko se haluttuja tuloksia
tai onko prosessissa jotain listtavaa tai muokattavaa, jotta tuotteen markkinointia ja
nakyvyytta asiakaskohderyhméan sisalla voitaisiin edesauttaa. (Raatikainen 2008,
199)
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Lahtokohta-
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KUVIO 3. Lanseerausprosessi (Raatikainen 2008, 199)

3.4.1 Lahtdkohta-analyysi

Lahtokohta-analyysilla tarkoitetaan tiedonhakua, jossa keratdan informaatiota yrityk-
sen sisaisesta ja ulkoisesta toimintaymparistosta. Tietoa keratdan neljasta eri paa-
teemasta, jotka ovat lanseerattavan tuotteen markkinat ja tulevaisuuden kehitys, kil-
pailijat ja niiden luonne, toimintaympariston kehitys seka yrityksen sisainen tilanne ja

tulevaisuuden visiot. (Raatikainen 2008, 200)

Lahtokohta-analyysissa on kasiteltava jokaista neljad osa-aluetta, joita on sen jalkeen
tarkasteltava kokonaisvaltaisesti ja sen mukaan luoda tukevat perusteet tuleville lan-
seeraustoimenpiteille. Nama nelja vaihetta ovat markkina-, kilpailija-, toimintaympa-
risto- ja yritysanalyysi (Rope 1999, 36)

Markkina-analyysissa selvitetdan tuotteen markkinoiden koko ja kyllaisyysaste, mark-
kinoiden asiakkaiden ostokayttaytyminen sek& markkinoiden nykyinen ja tuleva kyl-
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laisyysaste. Markkinoiden koko maaraytyy asiakkaiden lukumaarasta tuotteen maan-
tieteellisella kohdealueella. Mikali tuotteella on jo kilpailua, on yrityksen hyva selvittaa
kuinka laajalle alueelle kilpaileva tuote on levinnyt. Kyllaisyysasteella maaritellaén se,
kuinka asiakkaan tarpeet on talla alueella tyydytetty ja kuinka paljon tuotteella tulee
olemaan kysyntaa. Naiden kahden tekijan avulla yritys voi arvioida niin lyhyen kuin
pitkan tahtaimen myyntimahdollisuuksia, seka tarkentaa asiakaskohderyhmia ja mui-
ta tulevia toimenpiteitd etenkin markkinointiviestinndn suhteen. (Raatikainen 2008,
200-201)

Kilpailija-analyysissa selvitetddn samantyyppiset tuotteet seka palvelut. Selvityksen
voi esimerkiksi tehda taulukkona, jossa kuvataan kilpailutilanne ja tehdaan sen poh-
jalta tarvittavat paatelmat. Tuotteista, joita voidaan pitdad kehitettdvan tuotteen kilpaili-
joina, on hyva selvittdd seuraavat nelja asiaa: Kilpailevan tuotteen tai palvelun omi-
naisuudet, kilpailijoiden markkinointistrategia, kilpailevien yritysten menestystekijat ja

kilpailijoiden tulevaisuuden kehitysndkymat. (Raatikainen 2008, 201)

Lahtdkohta-analyysin kolmas osa-alue on toimintaymparistdon analysointi. Yrityksen
tulee pohtia kohteen markkina-alueen nykytrendeja, tulevaisuuden nakymia ja poliitti-

sia, toimialakohtaisia seka taloudellisia muutoksia. (Raatikainen 2008, 201-202)

Yritysanalyysissa otetaan tarkasteluun itse yrityksen merkitys koskien sitd, kuinka
tuote olisi viisainta lanseerata ja miten yrityksen asema tulee muuttumaan tulevai-
suudessa. Erdita tarkeitd tekijoita ovat yrityksen markkinointiosaaminen, yrityksen
taloudellinen ja tuotannollinen tilanne, henkildston maara ja osaaminen, yrityksen
nykyisten tuotteiden asema seka kehitettdvan tuotteen mielikuvatekijat ja brandin
kehitys. Hyva idea itsessdan ei takaa menestymista markkinoilla, vaan lanseeraus
vaatii yritykseltd niin rahallista kuin toiminnallista panostusta. Uusi tuote voi vaatia
esimerkiksi lisatyovoiman hankkimista. Uutuustuotteen suhde kilpaileviin tuotteisiin
on selvitettava, jotta yritys voi yllapitaa ja kehittdd eteenpéin imagonsa mukaista mie-
likuvaa. (Raatikainen 2008, 203)

Tuotteen markkinoiden analysoimisessa ja kokonaisvaltaisen tilanteen hahmottami-
seksi on hyva laatia niin sanottu SWOT-analyysi, jossa arvioidaan yrityksen vahvuu-
det, heikkoudet, mahdollisuudet ja uhat. Vahvuudet sisaltavat yrityksen sisaisia teki-
joita, jotka auttavat yritysta saavuttamaan asetetut tavoitteet. Yrityksen heikkouksia
pohtiessa sen sijaan pyritdédn Ioytamaan tekijoita, jotka voivat estdd yritystd paése-

masta asetettuihin tavoitteisiin. Mahdollisuuksissa pohditaan ulkoisia tekijoitd, joita
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yritys voisi mahdollisesti hyddyntéa tulevaisuudessa, ja uhkina voidaan pitaa sellaisia
ulkoisia trendeja tai tekijoitd, jotka voivat tuoda lisdhaasteita yrityksen toimintaan.
(Kotler & Armstrong 2007, 52)

3.4.2 Markkinoinnin strategiset valinnat

Markkinoinnin strategisilla valinnoilla luodaan tuotteen markkinointistrategia. Markki-
nointistrategia pyrkii tayttAmaan ne strategiset tavoitteet, joita yritys on tuotteen me-
nestymiselle asettanut. (Kotler & Armstrong 2008, 47) Téllaisia tavoitteita voivat olla
esimerkiksi markkinaosuuksien sailyttdminen ja vahvistaminen, innovaatiojohtajuu-
den yllapitaminen tai hankkiminen seka kilpailijoiden pitaminen poissa omalta asia-
kasryhmaltaan. (Raatikainen 2008, 204)

Yrityksen tulee myds markkinointistrategiaa pohdittaessa paattaa mita asiakasryh-
maa yritys haluaa ensisijaisesti palvella. Nama asiakasryhmat valitaan tunnistamalla
kokonaismarkkinat ja jaottelemalla eli segmentoimalla ne pienempiin kokonaisuuk-
siin, jonka jalkeen yritys valitsee lupaavimmat segmentit ja keskittaa markkinoinnin
valittuihin ryhmiin. Yrityksen tulee asemoida tuotteensa valituissa segmenteissa siten,
etta tuote pystyy asettumaan kilpailijoihin nahden sellaiseen asemaan, jossa se erot-
tuu positiivisesti kilpailijoistaan luoden tuotteelle kilpailuetua markkinoilla. Onnistunut
asemointi edellyttdakin tuotteen differointia eli erilaistamista muista markkinoilla ole-
vista tuotteista. Tallbin tuote kerda lisdarvoa asiakkaiden silmissa. (Kotler & Arm-
strong 2008, 47-50)

Lanseeraus sisaltdd myos paljon strategisia riskeja, jotka ovat lapi prosessin otettava
huomioon. Timo Rope maarittelee kirjassaan Lanseerausmarkkinointi riskeja, joissa
lanseeraus voi epaonnistua olevan neljaa eri tyyppia: tuotekehitysriskit, kohdistusris-

kit, synergiariskit ja kannibalismiriskit. (Rope 1999, 55)

Tuotekehitysriskeilla tarkoitetaan niitd tekijoité, jotka johtavat epaonnistuneeseen
tuotekehitykseen. Usein syynd epdonnistuneeseen tuotekehitykseen on asiakas- ja
tarvekeskeisyyden huomiotta jattdminen kehitysvaiheessa, jolloin tuotteelle ei il-
maannu kysyntaa markkinoilla. Kohdistusriskill& tarkoitetaan sellaista tilannetta, jossa
tuotteen kohdistus tietylle asiakasryhmalle on joko liian suppea tai liian laaja. Liian
suppealle asiakasryhmalle kohdistettu tuote ei tuo riittdvasti myyntia, kun taas liian

laaja kohdistaminen aiheuttaa tilanteen, jossa suuri asiakasryhma ei koe tuotetta
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omakseen. Synergiariskien syyna on tuotteen sopimattomuus yrityksen liikeideaan.
Tallainen tilanne syntyy, kun uusi tuote ehkéisee vanhojen tuotteiden myyntia, tai
uusi tuote muuttaa samalla vanhojen tuotteiden toimintatapaa esimerkiksi myynnissa
tai tuotannossa. Kannibalismiriskeja esiintyy silloin, kun uusi tuote sijoitetaan markki-
noilla niin lahelle yrityksen vanhaa tuotetta, ettd lanseerattava tuote syokin enemman

muiden yrityksen tuotteiden markkinaosuuksia kuin kilpailijoiden. (Rope 1999, 55-59)

3.4.3 Tuotteen kilpailukeinot

Tuotteen markkinointistrategian rakentamisen jalkeen yritys voi alkaa méaaritella niita
kilpailukeinoja, joita kaytetdan tuotteen markkinoinnissa. Kotler ja Armstrong kutsuvat
naitd keinoja yhteisnimitykselld markkinointimix. Markkinointimix sisaltaa nelja paa-
ryhmaa, jotka koostuvat erilaisista muuttujista, joita yritys voi kayttdd hyvaksi nos-
taakseen tuotteen kysyntad. Nama nelja ryhmaa tunnetaan nimelld 4P, joka tulee
englanninkielisista termeista product (tuote), price (hinta), place (saatavuus) ja pro-

motion (markkinointiviestinta). (Kotler & Armstrong 2008, 50)

Tuotteella tarkoitetaan nimensa mukaisesti niiden tuotteiden ja palvelujen yhdistel-
maa, jota yritys tarjoaa kohdemarkkinoille. Hinnalla tarkoitetaan sitd rahamaaraa,
minka asiakas joutuu maksamaan tuotteesta. Saatavuus sisaltda keinoja, joiden kaut-
ta tuotetta markkinoidaan ja miten tuote tuodaan asiakkaiden saataville. N&ihin vai-
kuttavat esimerkiksi markkinointikanavan, tuotteen kohdealueen ja mahdollisen kulje-
tuksen valinta. (Kotler & Armstrong 2008, 50)

Markkinointiviestinta kilpailukeinona tarkoittaa kaikkia niitd toimintoja, joiden avulla
yritys koittaa saada asiakkaat ostamaan heidan tuotteensa. Naita toimintoja ovat
henkilokohtainen myyntityd, mainostaminen, myynninedistdminen (sales promotion)

seka suhdetoiminta (public relations). (Kotler & Armstrong 2008, 50)

Henkilokohtaisella myyntityolla tarkoitetaan yrityksen edustajan ja asiakkaan valista
vuorovaikutusta, jonka seurauksena pyritddn myymaan tuotetta. Viestinta tapahtuu
joko puhelimitse tai kasvokkain, jossa tavoitteena on valittdd henkilékohtaisia sano-
mia yhdelle tai useammalle henkildlle. (Vuokko 2003, 168-171)

Mainostaminen on suurelle kohderyhmalle tarkoitettua viestintaa, jota valitetdan usein

maksullisten joukkoviestinten (sanoma- ja aikakauslehdet, televisio, radio) tai muiden
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kanavien kautta (sosiaalinen media, sdhkdposti). Mainonnalla pyritaan tiedottamaan
tuotteen ominaisuuksista, suostuttelemaan ihmisia tuotteen ostoon ja muistuttamaan

ihmisia tarpeista ostaa kyseinen tuote. (Vuokko 2003, 192 - 203)

Myynnin- tai menekinedistamisella tarkoitetaan keinoja, joilla suoraan pyritdan vaikut-
tamaan tuotteiden tai palveluiden myyntimaériin tarjoamalla tilapéisia rahallisia tai
muita etuja, mikali asiakas ostaa tuotteen tietyn aikavalin aikana. Téallaisia etuja ovat
esimerkiksi tutustumistarjoukset, alennuskupongit tai kylkiaisten tarjoaminen tuotteen
oston yhteydessa. (Vuokko 2003, 246—258)

Suhdetoiminnan kautta yritys pyrkii vaikuttamaan sille tarkeisiin sidosryhmiin. Suhde-
toiminnan tavoitteita ovat sisdisen ja ulkoisen yritysimagon kehittdminen seka asia-
kassuhteiden hoito. Yrityksen sisaista suhdetoiminnan kehittamisen keinoja ovat esi-
merkiksi tiedotus ja muu viestinta henkiloston ja johdon valilla, tydviihtyvyyden paran-
taminen, koulutustilaisuudet seka kannustejarjestelman yllapito. Ulkoisen suhdetoi-
minnan hoitamisen keinoja ovat muun muassa tiedotus yrityksen asioista, asiakas-

palvelu ja asiakaspalautteen huomiointi. (Vuokko 2003, 278-290)

3.4.4 Lanseerausaikataulu ja budjetti

Lanseeraussuunnitelmaa laatiessa yrityksen tulee pohtia lanseerauksen aikataulutus
ja budjetti. (Rope 2000, 531).

Lanseeraukselle tehtdava aikataulutus on tuotteesta riippuva suunnitelma, mutta sille
on olemassa tiettyja yleisia periaatteita, joita tulisi ottaa huomioon kun lanseerauksen
toimenpiteita suunnitellaan. Lanseeraussuunnitelman tulisi olla valmis ennen varsi-
naista lanseerausta. Taman lisaksi myos sisainen markkinointi, menekinedistaminen
ja tietyissa tilanteissa myds myyntimainonta olisi hyva aloittaa jo ennen tuotteen tuo-
mista markkinoille. Varsinainen myyntitoiminta, menekinedistaminen ja tunnettuus-
sekd imagomainonta jatkuvat voimakkaina myos lanseerauksen jalkeen. Jatkuva
myyntity® varmistaa lanseerauksen alussa saavutetun aseman yllapitdmisen ja pa-
rantamisen. (Rope 2000, 532-533)

Lanseerauksen budjetti tasmentyy vasta, kun yritys on paattanyt lanseerauksessa
kaytettavat markkinointitoimenpiteet. Budjetin tulisi olla suhteessa asetettuihin talou-

dellisiin tavoitteisiin, eika yrityksen tulisi pyrkia sdastamaan liikaa tuotteen lanseera-
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uksessa. Liika saastaminen voi johtaa tilanteeseen, jossa lanseerauksesta saatavat
tuotot véhenevat jopa enemman kuin mitd yritys saasti kustannuksissa. (Rope 2000,
532)

3.4.5 Lanseeraussuunnitelma ja lanseerauksen toteutus

Ennen lanseerauksen suunnittelua on hyva asettaa tavoitteet, joita tuotteen julkaise-
miselle yritys asettaa. Lanseerauksen tavoitteet voidaan jakaa tunnettuus- ja imago-
tavoitteisiin, taloudellisiin tavoitteisiin seké lanseerauskeinojen vélitavoitteisiin. Tun-
nettuus- ja imagotavoitteet siséltavat paatoksia niista padmaaristd, joita yritys asettaa
liittyen tuotteen tunnettuuteen ja sen luomiin mielikuviin. Naiden tavoitteiden tdsmen-
taminen vaikuttaa esimerkiksi viestinnan sisallon maarittelemiseen ja markkinointikei-
nojen kohdistamiseen. Taloudelliset tavoitteet taas maéaaérittelevat tuotteelle asetetut
liketaloudelliset odotukset. Tarkeimpina tekijéind ovat tuotteen myynti- ja kayttdkat-
teiden arviointi seka myyntitavoitteiden asettaminen. Lanseerauksen valitavoitteilla
tarkoitetaan paamaarien asettamista markkinointitoimenpiteita varten viestintakeinoit-
tain, jakelukanavittain, asiakasryhmakohtaisesti, alue- tai piirikohtaisesti ja myyjakoh-
taisesti. Naiden valitavoitteiden perusteella voi maaritella lanseerauksen paatavoitteet

ja suunnitella varsinaiset lanseeraustoimenpiteet. (Rope 2000, 524 - 529)

Lanseeraussuunnitelmassa on hyva tarkastella lanseerauksen kohderyhmaa ja lan-

seeraukseen liittyvia kilpailukeinoja. (Rope 2000, 531).

Lanseerauskohderyhmalld tarkoitetaan eri asiaa kuin tuotteen segmentteja. Lansee-
rauksen kohderyhmét ovat niita ryhmia, joille lanseeraustoimenpiteet suunnataan.
Tallaisia ryhmia ovat esimerkiksi tiedotusvdalineet, yrityksen oma henkildsté ja muut
merkittavat sidosryhmat. (Rope 2000, 530)

Lanseeraussuunnitelmaa tehdesséa yrityksen tulee miettia sellaisia kilpailukeinoja,
jotka sopivat hyvin yhteen, tukevat lanseerauksen tavoitteita ja peittda kaikki lansee-
rauskohderyhmat. Kilpailukeinojen kayttoon vaikuttaa myds valittava lanseerauspoli-
tiikka eli se toimintaidea, mink& mukaan yritys pyrkii lanseeraamaan tuotteen. Ennes-
tdan tuntematon yritys voi joko lahted hankkimaan rohkeasti suuria méaéaria asiakkaita
ja kerata yritykselle tunnettuutta, tai sitten tavoitella kapeampaa kohdejoukkoa pie-

nemmilld investoinneilla. Lanseerauspolitikan valitsemiseen vaikuttaa hyvin paljon
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markkinoiden koko, yrityksen kaytdssa olevat resurssit seka asetetut tavoitteet vo-
lyymin suhteen. (Rope 2000, 530-531)

Lanseeraussuunnitelman laatimisen jalkeen aletaan toteuttaa itse tuotelanseerausta.
Lanseerauksen toteutus on paaasiassa markkinointiviestintaa, ja yrityksen onkin hyva
laatia tarkka ohjelma siitd, miten lanseeraussuunnitelman tavoitteet saavutetaan.
(Raatikainen 2008, 207)

Lanseerauksen testaus

Eras tarkea vaihe lanseerausmarkkinoissa on testaus. Jokainen kaytettava markki-
nointielementti on kaytava lapi huolellisesti, jotta tuotteen lanseerauksen onnistumista
saadaan varmistettua entistda enemman. Tuotteeseen liittyvid testauskohteita ovat
itse tuotteen ja sen ominaisuuksien testauksen lisaksi tuotteen nimi, pakkaus, hinta ja
tuotteen mainonta. Mikali vain yksi mainituista kohdista ei toimi valitun kohderyhman
silmissd, saattaa se aiheuttaa hyvankin tuotteen menestysedellytykset. Vasta testa-
uksen jalkeen voidaan tehda paatoksia siitd, onko tuotetta jarkeva lanseerata vai ei.
(Rope 2000, 512-516)

Lanseerauspdaatos

Kun tuotteen menestyminen markkinoilla on tarkasteltu ja lanseerausprosessi on tes-
tattu, on aika tehda paatos siitd, lanseerataanko tuote markkinoille. Kaytanndssa eri
mahdollisuuksia on kolme: Siirtda lanseerauspaattsta testausvaiheessa ilmenneiden
puutteiden korjaamisen johdosta, lopettaa lanseerausprojekti kokonaan tai lanseerata
tuote niiden viitekehysten mukaan, mitka on todettu lanseerausprosessin aikana toi-
mivimmiksi ja jotka aikaansaavat parhaan mahdollisen menestyksen markkinoilla.
Hyvin usein yritykset ohittavat varsinaisen paatoksentekovaiheen kokonaan ja siirty-
vat suoraan lanseerausvaiheeseen, silla hankkeeseen on vahvasti sitouduttu niin
rahallisesti kuin henkisesti, ettei paatosta projektin lopettamisesta uskalleta tehda.
(Rope 2000, 516-517)

Lanseerauspdatoksen tekemisen tueksi on hyva laatia niin sanottu lanseerausriski-
analyysi, jossa tutkitaan kaikki operationaaliset riskitekijat, jotka voivat haitata tuot-
teen onnistumista. Lanseerausriskien kartoittaminen auttaa yritysta lanseerauspaa-

toksen tekemisessa ja auttaa luomaan keinoja valttdd naiden riskien toteutuminen
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lanseerauksen aikana tai sen jalkeen. (Rope 2000, 517-519) Taman jalkeen on tur-

vallista aloittaa varsinainen lanseeraustyo.

3.4.6 Lanseerauksen seuranta

Lanseerauksen seurantaan on hyva jakaa vastuu tietyille henkil6ille yrityksessa tai
sen ulkopuolelta mikali yrityksesta ei 16ydy riittdvasti osaamista lanseerausmarkki-
noinnin suhteen. Lanseerausmarkkinointi tulisi aina keskittda yhden henkilén vastuu-
alueeksi, ja koska lanseerauksen aikana tehdaan paljon taloudellisia paatoksia jotka
voivat suurestikin vaikuttaa yritykseen, on lanseerausvastuun hyva olla jonkin johta-

vassa asemassa olevan henkilon tehtavakentéassa. (Rope 2000, 534)
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4  ELYSIUM SOLUTIONS OY:N TUOTELANSEERAUS

Tassa kappaleessa kaydaan lapi case-yrityksen tuotelanseeraukseen liittyvat tekijat
ja toimenpiteet edellisen kappaleen teorian pohjalta.

4.1 Case-yrityksen tuotekehitys ja innovaatio

Elysium Solutions Oy:n tuote tarjoaa innovatiivisen tavan keskustella taloyhtion sisal-
l&. Sahkoinen keskustelu- ja tiedotusympadrist6 ei itsessaan ole uusi asia, mutta vas-
taavanlaista tuotetta isdnnaitsijoille ja taloyhtitille ei ole tarjolla ennestdéan. Myos tuot-
teen ominaisuuksilla haetaan vahvaa innovatiivisuutta, jotta asiakkaat pitéisivat tuo-
tetta kiinnostavana ja hyodyllisend. Tuote veisi taloyhtiGiden toiminnan enemman
sahkoiseen toimintaymparistdon, tuoden nykyteknologian hyodyt tiedotuksessa ja
muussa viestinnassa myos isanndintialalle, jossa tdhan asti on totuttu viestimaan

perinteisin menetelmin.

4.2 Lanseerauksen merkitys Elysium Solutions Oy:lle

Elysium Solutionsin tuotteen lanseerauksen merkitys tuotteen menestymiselle koros-
tuu etenkin yrityksen pienen koon johdosta. Yrityksella ei ole resursseja kehittéaa usei-
ta erilaisia tuotteita, joten jokainen tuotelanseeraus on yritykselle tarkea ja lansee-
rausprosessi on hyva suunnitella tarkasti, jotta yritys pystyy hydtymaan taloudellisesti
tuotteesta mahdollisimman paljon. Kyseessa olevan tuotteen mahdollinen epaonnis-
tuminen ei ole kuitenkaan yrityksen tulevaisuutta uhkaava tekija, silla tuote on kehitet-
ty kayttamalla hyvéaksi palkatonta harjoittelijaa, joten maksullisia tydtunteja ei ole tar-
vinnut palvelun kehittdmiseen uhrata niin paljon, ettd se olisi merkittavasti nakynyt
yrityksen muiden toimintojen suorittamisessa. Elysiumin toimitusjohtaja Kaartinenkin
toteaa, ettei tuotteen menestyminen ole kovin tarke&a eika se vaikuta yrityksen vaka-
varaisuuteen merkittavasti, vaikkei tuote onnistuisikaan (Kaartinen 2012). Koska yri-
tyksessa on vakituista henkilostda vain kaksi, nakyisi toisen henkilon sijoittaminen
kehittamaan yhta palvelua tayspaivaisesti merkittavasti yrityksen muissa palveluissa,

samalla pienentéen liikkevaihtoa ja lisaten uuden tuotteen paineita onnistua hyvin.
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4.3 Lanseerausprosessi

4.3.1 Lahtokohta-analyysi

Alla on kayty lapi Elysium Solutionsin lahtokohta-analyysi, jonka perusteella laaditaan
SWOT-analyysi tiivistamaan lahtokohdat tuotteen lanseeraukselle. Analyysissa keski-
tytddn enemman lanseerattavan tuotteen ymparille, ottaen kuitenkin huomioon itse
yrityksen tilannetta niilt& osin missa sita voidaan pitd& merkittdvana osana sita, miten

tuote voi menestya markkinoilla.

Markkina-analyysi

Tuotteen kohderyhmana ovat niin isanndéitsijat kuin varsinaiset asunto-osakeyhtiot
(Kaartinen 2012). Asunto-osakeyhtidlla tarkoitetaan sellaista osakeyhti6ta, jonka tar-
koituksena on hallita vahintd&n yhta rakennusta tai sen osaa, jossa olevien huoneis-
tojen yhteenlasketusta lattiapinta-alasta vahintaan puolet on osakkeenomistajien hal-
linnassa olevia asuinhuoneistoja (Asunto-osakeyhtitlaki L 22.12.1999/1599, 2 §).
Asunto-osakeyhtititd on Suomessa yli 80 000, ja asuntojen maara on yli 600 000
kappaletta (Taloyhtio.net 2008). Taloyhtiélla voi myds olla hallituksen valitsema isan-
naditsija, jonka tyttehtavia ovat paivittaisen hallinnon hoitaminen ja kiinteistén seka

rakennusten yllapitaminen (Viiala & Rantanen 2010, 41).

Laaja-alaista kilpailua ei asunto-osakeyhtitille ole suunnattu, vaan mikali kaytdssa on
jonkinlainen sisdinen tiedotusjarjestelmd, on se kaytdossa pelkastaan yksittaisilla
asunto-osakeyhtidilla ja toteutettu joko tehden sivuston itse tai kayttamalla ulkoista
IT-yritystd sivujen tekemiseen. Markkinoita voidaan pitd& hyvin vakaana, silla asunto-
osakeyhtididen maard ei vahene. Tuote on myos paatetty hinnoitella kuukausimak-
sun perusteella (Kaartinen 2012) ja asiakkaista toivotaan pitkaikaisia, jolloin sovellus
toisi yritykselle jatkuvaa tuottoa. TAma tarkoittaa asiakkaiden tarpeiden tyydyttamista
ja heidén palautteeseen reagointia, jotta asiakkaat eivat luovu tuotteesta ensimmais-
ten kuukausien jalkeen vaan pitavéat sen pysyvana osana asunto-osakeyhtion viestin-

taa.

Kylldisyysaste markkinoilla on varsin matala, ja tuotteella voidaan olettaa olevan laa-

jaakin kysyntaa vahaisen kilpailun vuoksi. Tiedottaminen asunto-osakeyhtitissa ei ole
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viela siirtynyt tdysin séhkoiseen tiedotukseen, vaan valtaosa tiedottamisesta nayte-
taan tehtavan edelleen ilmoitustaulujen ja tiedotteiden jakamisen kautta. Taté osal-
taan voidaan pita& yrityksen mahdollisuutena tuoda sahkdinen tiedottaminen myos
asunto-osakeyhtididen valtakanavaksi, mutta myds uhkana — asunto-osakeyhtididen
muutosherkkyys ei ole suuri, ja paatoksenteko on byrokraattista johtuen asunto-
osakeyhtiossa sdadetyista asetuksista koskien asunto-osakeyhtididen hankintoja.

Isdnndintiliton vuonna 2008 tekeman tutkimuksen mukaan taloyhtitissa ei tiedoteta
tarpeeksi asioista. Tutkimuksessa kay ilmi, etta vain kolmasosa kyselyyn vastanneis-
ta katsoo, etté taloyhtiosséa on toimiva palautekanava — taloyhtion hallituksen jasenis-
td kaksi kolmasosaa on samaa mielta. Asukkaat eivat padosin koe saavansa riitta-
vasti tietoa asunto-osakeyhtion asioista, eivatka he koe heidan mielipiteitddn kuun-
neltavan. Tutkimuksessa my6s todetaan, ettd sahkopostin kayttdé tai asunto-
osakeyhtion verkkosivujen hyddyntaminen tiedotuksessa lisaa tyytyvaisyyttd oman
taloyhtion tiedonkulkuun. (Isdnndintiliitto 2008) Markkinoilla nayttaisi siis olevan tar-

vetta nimenomaan asunto-osakeyhtidille suunnatulle tiedotusjarjestelmalle.

Asunto-osakeyhtitihin liittyvat hankinnat paatetadn yleensa yhtiokokouksessa, jossa
osakkeenomistajat kayttavat paatdsvaltaa (Asunto-osakeyhtidlaki L 22.12.1999/1599,
6 luku 1 8). Osakkeenomistajat ovat velvollisia maksamaan yhtidvastiketta, jolla kate-
taan yhtion menoja. Yhtidvastikkeella voidaan kattaa sellaisia menoja, jotka ovat "yh-
tion toimintaan taikka kiinteiston tai rakennuksen kayttoon liittyvan hyddykkeen yh-
teishankinnasta” aiheutuvia (Asunto-osakeyhtitlaki L 22.12.1999/1599, 3 luku 2 8§).
Ostopaatokseen voi siis olla vaikuttamassa usea eri henkild, mika osaltaan voi mo-

nimutkaistaa tuotteen myymista.

Kilpailija-analyysi

Tuotteen kilpailijoina voidaan pitaa erilaisia kotisivukoneita, joiden avulla yritys voi
luoda itselleen verkkosivut ja vastaavankaltaisen tiedotuskanavan. Naiden valmiita
verkkosivuja tarjoavien palvelujen hyvind ominaisuuksina ovat kayttoonoton helppo-
us, alhainen hinta tai maksuttomuus eikda ndma vaadi tietamysta tietotekniikasta tai
verkkosovelluksista. Naiden palvelujen huonoja puolia ovat vaihteleva luotettavuus
(toimiiko palvelu koko ajan, onko palveluntarjoaja luotettava), rajalliset muokkaus-
mahdollisuudet (eivat ole suunnattu nimenomaan taloyhtididen tarpeita silmalla pita-

en) ja yksinkertainen kayttoliittyma seka ulkoasu.
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Toinen mahdollinen kilpailijaryhma ovat IT-alan yritykset ja freelancerit, jotka tekevat
verkkosivuja maksua vastaan. Kayttamalla joko eri IT-alan yrityksen tai ammattitai-
toista freelanceria taloyhtié voi itse maaritella mitd ominaisuuksia he haluavat verk-
kosivuilleen ja millainen ulkoasu asunto-osakeyhtion sivulle luodaan. Haittapuolina
raataloityjen verkkosivujen hankinnassa ovat usein korkeat hinnat ja kayttotuki sen
jalkeen, kun sivut ovat valmiit — mikali taloyhti6 haluaa muutoksia sivustoihin myo-
hemmin, on heidan joko tehtdva muutokset itse tai maksaa lisdhintaa sivustojen ylla-
pidosta sekd muokkaamisesta. Sivusto voi myos jaada varsin pelkistetyksi, mikali
asiakkaat eivat tule ajatelleeksi kaikkia ominaisuuksia, mitk& tehostaisivat parhaiten
asunto-osakeyhtion viestintaa.

Lahtdkohtaisesti markkinoilta ei onnistuttu |6ytam&éan taysin vastaavaa palvelua tar-
joavaa kilpailijaa, joka olisi suunnattu nimenomaan asunto-osakeyhtion tarpeisiin vas-
taten. Erilaisia menetelmia kehittdd taloyhtion viestintaa on kuitenkin kaytettavissa,
mutta hyvin suurta osaa ei voida pitdd ominaisuuksien tai kaytettavyyden puolesta
yhta hyvana tayttamaan valitun kohderyhman tarpeet kuin Elysium Solutions Oy:n

kehitettava tuote.

Toimintaymparistdanalyysi

Elysium Solutions Oy:n lanseerattavan tuotteen toimialue on koko Suomi, koska tuote
sijoittuu  sahkodiseen toimintaymparistéon ja asiakkuuksia on mahdollista hankkia

maanlaajuisesti.

Internet ja palvelujen sahkoistyminen nakyy trendina kaikkialla liiketoiminnassa. Tilas-
tokeskuksen tieto- ja viestintatekniikan kayttéon liittyvan tutkimuksen mukaan lahes
90 % 16—74 -vuctiaista kayttaa Internetid, ja naistakin kolme neljdsosaa on Internetin
paivittaisia kayttajia. Tutkimus myos osoittaa, ettd vanhemmissa ikéluokissa Interne-
tin kayttd on vahadisempaa - 65-74 -vuotiaissa Internetia kayttdd enaa vain 53 %.
Tama tarkoittaa, etta aivan kaikkea asunto-osakeyhtion viestintda ei voida siirtaa
verkkoon, vaan perinteiset menetelmét ovat edelleen tarkeitd, mikali tarve on tuoda

jokin ilmoitus kaikkien tietoon.

Yritysanalyysi

Elysium Solutions Oy on asiakaskeskeisyyteen panostava yritys, jonka voi huomata

kaikessa sen toiminnassa — yrityksen toimitusjohtaja Marko Kaartinenkin toteaakin
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9.8.2012 tehdyssa haastattelussa yrityksen eraéksi vahvuudeksi asiakaslahtoisyyden
ja kyvyn muokata tuotetta asiakkaan omien toiveiden mukaisesti jopa kesken kehi-
tysprosessin. Tama on eras tarkeimmista mielikuvista, jota yrityksen olisi kannattava
tuoda esille kaikessa toiminnassa, etenkin kyseessa olevan tuotteen markkinointi-

viestinnassa.

Yrityksella ei ole vastaavankaltaisia tuotteita vield markkinoilla johtuen siita, etta yritys
perustettiin vasta vime vuonna. TAman tuotteen lanseeraus on siis eraanlainen yri-
tyksen markkinointiosaamisen mittari ja tarkea tekija yrityksen imagon muodostumi-
sen kannalta. Yrityksessa on tyontekijoita vain kaksi, joten epailematta kehitettavan
tuotteen menestys tulee myds olemaan paatekijana siina, onko yrityksella tarvetta
rekrytoida lisaa henkildstoa vai ei. Yrityksen pieni koko ja kdyttssa olevien resurssien
vahyys vahentaa kuitenkin markkinointiviestintaan kaytettavaa taloudellista panostus-
ta merkittavasti, silla yrityksella ei ole tarpeeksi varaa panostaa tuotteen mainostami-
seen suurta maaraa rahaa. Yrityksen edustajat ovat kuitenkin tyytyvaisia yrityksen
nykyiseen asemaan, samalla kuitenkin todeten kaipaavansa lisaa isompia asiakkaita

jotta tydnkuva pysyy vaihtelevana ja haastavana (Kaartinen 2012).

Yrityksen tamanhetkiset verkostot auttavat tuotteen markkinoimisessa. Yrityksen toi-
mitusjohtaja toteaakin Kuopio Innovationin suhdeverkostojen auttavan saamaan "sa-
na kiertamaan”. Elysiumilla on myos suhteita Helsingin Sanomiin, josta on mahdollis-
ta saada palstatilaa. (Kaartinen 2012) Kuopio Innovation on Technopoliksella toimiva
yhtio, joka auttaa alueen yrityksia kehittdmaan liiketoimintaansa. Yhti6 tarjoaa yritys-
neuvontaa, kontakteja asiantuntijoihin ja muihin yrityksiin seka auttaa tarvekartoituk-

sessa ja muussa yrityksen kehitystydssa. (Kuopio Innovation 2012)

SWOT-analyysi

Elysium Solutionsin kehitettavan tuotteen SWOT-analyysi (taulukko 1) laadittiin lahto-
kohta-analyysin havaintojen ja yrityksen toimitusjohtajan omien kasitysten mukaisesti.
SWOT-analyysin laatimisessa korostui etenkin tuotteen mahdollisuuksien ja uhkien

maaritteleminen.
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Vahvuudet

Yrityksen joustavuus
Asiakaskeskeisyys ja osaaminen
Yrityksen asenne

Tuotteen edut Kilpailijoihin nah-
den

asunto-

Uudenlainen tuote

osakeyhtidille

Heikkoudet

Yritys viel& melko uusi
Ei aikaisempaa kokemusta isan-
ndintialalta

Yrityksen rajalliset resurssit

Mahdollisuudet

Yleinen tyytyméttomyys asunto-
osakeyhtididen tiedottamiseen
Markkinoiden vakaus

Verkostot

Ei laajaa kilpailua

Tuote pystyy todella paranta-
maan asunto-osakeyhtididen tie-

dotusta

Uhat

Enta jos ala ei valmis sahkdisty-
maan?

Asunto-osakeyhtididen paatosten
byrokraattisuus

Kaikkea viestintaa ei voida siirtéa
verkkoon

Kuinka tuoda tuote tietoisuuteen?
Lopullinen vastuu tiedottamises-
sa asunto-osakeyhtidlla ja isan-

noitsijalla

TAULUKKO 1. Swot-analyysi

4.3.2 Markkinointistrategia

Alla on eritelty Elysiumin markkinointistrategia tuotteen lanseerauksen osalta: tuot-

teen strategiset tavoitteet, segmentointi, asemointi ja differointi seké tuotteen strate-

giset riskit. Kappaleen loppuun on koottu tuotteen markkinointistrategia yhteen tau-
lukkoon (taulukko 2).
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Tuotteen strategiset tavoitteet

Kuten laht6kohta-analyysista kay ilmi, ei Elysium Solutionsilla ole viela omia tuotteita
markkinoilla. Tasta johtuen tarkein strateginen paamaara on saada tuote asunto-
osakeyhtididen kayttoon, jotta tuote voi alkaa tekemaan tuottoa yritykselle (Kaartinen
2012). Muita lahtokohta-analyysin perusteella asetettavia strategisia tavoitteita ovat
kilpailijoiden pitdminen poissa segmentilta kayttden hyvaksi tuotteen innovatiivisuutta
ja yllapitaé tuotekehitysta jotta tuotteen asema markkinoilla seké& omassa segmentis-
saan pysyisi vakaana myds jatkossa.

Strategisesti yrityksen kannattaa keskittyda saamaan tuote ensiksi pienen asiakas-
ryhman kayttéon, jotta kysyntdd voidaan hallita ja resurssien kayttdé markkinointiin
pitdd vahaisena. Asiakassuhteista tulisi myds luoda mahdollisimman pitkaikaisia tar-
joamalla hyvaa palvelua asiakkaille, ja tarjota asiakkaille mahdollisuus antaa palau-

tetta tuotteen toimivuudesta.

Segmentointi

Elysium Solutionsin tuotteen segmenttejd ovat asunto-osakeyhtidt ja isannoitsijat
koko Suomessa. Koska tuote sijaitsee verkossa, pystyy yritys hoitamaan tuotteen
tilauskyselyt ja toimitukset sdhkdisesti. N&in tavoitetaan laajempi asiakaskunta ja
mahdollistetaan suuremmat myyntimaarat. Yrityksella on jo olemassa olevaa suhde-
toimintaa erddseen helsinkildaiseen asunto-osakeyhtiodn, jota kannattaa pyrkia hy6-

dyntdmaan tuotteen testauksessa ja asiakaskohderyhman huomion hankkimisessa.

Asemointi ja differointi

Tuote asemoidaan markkinoilla siten, etta se on - toisin kuin Kilpailijat - suunnattu
nimenomaan tayttdmaan valitun asiakassegmentin tarpeet. Tuotteeseen on pyritty
lisddmaan kaikki ne valineet, mitd asunto-osakeyhtid voi kayttaa parantaakseen tie-
dotusta, viestintaa ja asukkaiden valistd yhteisollisyyttéakin. Tuote tarjoaa kilpailijoihin
nahden joko saman verran tai enemman ominaisuuksia. Lopullista hintaa ei ole viela
paatetty, mutta tuote tulee perustumaan kuukausihinnoitteluun ja hinta asetetaan

suhteellisen edulliseksi (Kaartinen 2012).
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Strategiset riskit

Tuotteen kehityksessad on - yrityksen liikeidean mukaisesti - otettu huomioon asiak-
kaiden tarpeita juuri nimenomaisessa segmentissa. Tuotteen testausvaiheessa on
ollut mukana eras isannoitsija, jolta saadun palautteen perusteella tuotetta on kehitet-
ty eteenpain. Myoskaan kohdistusriskié ei tuotteen lanseerauksessa muodostu - valit-
tu segmentti ei voisi olla tarkemmin rajattu, silla esimerkiksi tietyn maantieteellisen
alueen asunto-osakeyhtidille suuntautuminen ei todennékoisesti toisi tarpeeksi myyn-
timd&raa. Toisaalta kohdistaminen my6s muihin kuin asunto-osakeyhtiGihin - kuten
esimerkiksi hoitokoteihin - rajaisi liikaa sit&, mitd ominaisuuksia tuotteessa olisi.

Synergialtaan tuote sopii hyvin yrityksen liikeidean kanssa, eika se ole ristiriidassa
yrityksen muiden palveluiden tai tuotteiden kanssa. Koska kyseessa on kehitykses-
saan yrityksen ensimmainen taysin itsenadinen tuote joka on kohdistettu suurelle asia-
kasmaaralle, ei tuote suoraan heikenna yrityksen muuta toimintaa. Suurin uhka stra-
tegisesti on se, ettei tuotetta saada rajallisista kdytettavissa olevista resursseista joh-

tuen asunto-osakeyhtididen tietoisuuteen.

Strategiset tavoitteet
¢ Kilpailijoiden pitdminen poissa
e Tuotteen tekeminen tunnetuksi

e Pitkdt asiakassuhteet

Segmentointi
e Asunto-osakeyhtitt ja isannoitsi-

jat koko Suomessa

Asemointi ja differointi
e Suunnattu nimenomaan asunto-
osakeyhtidille - palvelee parem-
min kohderyhman tarpeita
e Paremmat tai yhta hyvat ominai-
suudet kuin kilpailijoilla

e Hinnoittelu kohtuullinen

Strategiset riskit

e Kuinka saada tuote asunto-
osakeyhtididen kayttdon?

e Yritys ei kuitenkaan riippuvainen
tuotteen menestyksesta

o Tuote synergiassa yrityksen tuot-
teiden ja liikeidean kanssa - ei

huomattavia strategisia riskeja

TAULUKKO 2. Tuotteen markkinointistrategia
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4.3.3 Tuotteen kilpailukeinot

Alla on tarkasteltu Elysium Solutionsin lanseerattavan tuotteen kilpailukeinoja Kotlerin
ja Armstrongin 4P:n mukaisesti. Elysiumin tuotteen kilpailukeinot on yksittaisten kil-
pailukeinojen tarkastelujen jalkeen koottu yhdeksi taulukoksi (taulukko 3).

Tuote

Tuotteessa tulisi panostaa etenkin kayttoonoton seka varsinaisen kayttamisen help-
pouteen, jotta jokainen asukas osaisi navigoida sivustolla helposti, ja jokainen isan-

noitsija osaisi yllapitaa sivustoa mahdollisimman paljon ilman ylim&aéaraista neuvontaa.

Toiminnoiltaan tuote pyrkii erottumaan segmentissdaan positiivisesti Kilpailijoista ja
tarjota valmiin ratkaisun sahkoisen tiedotusjarjestelman hoitamiseen, jota asiakas

kuitenkin voi itse muokata vastaamaan asunto-osakeyhtion tarpeita.

Hinta

Tuote hinnoitellaan kuukausimaksun perusteella. Tarkkaa hintaa tuotteelle ei viela
olla paatetty, mutta tarkoituksena on hinnoitella se niin edulliseksi, etta tuotteen hinta
ei nostaisi asunto-osakeyhtididen yhtidvastiketta osakasta kohden huomattavaa
summaa. (Kaartinen 2012) Tall6in tuotteen ostokynnys madaltuu, kun tuotteen ei
ajatella maksavan kovinkaan paljon suhteessa niihin etuihin, mitd se asunto-

osakeyhtididen tiedottamiselle toisi.

Tuotteesta veloitettava hinta ei ole ainut tekijd, jonka kautta yritys voi saada tuottoa.
Paikallisten yritysten on mahdollista ostaa mainostilaa tuotteesta, jolloin yrityksen
mainos nakyisi tietyn alueen asiakkaille (Kaartinen 2012). Mik&li mainostusta tata
kanavaa pitkin saisi luotua mahdollisimman paljon, pystyisi yritys hyddyntama&an tuot-

teen hintaa kilpailukeinona entista paremmin.

Saatavuus

Yrityksen ja tuotteen luonteesta johtuen paaasiallinen markkinointi- ja jakelukanava
tulee olemaan Internet (Kaartinen 2012). Koska tuote ei sisalla mitdan fyysista mate-
riaalia, pystyy kaiken tarvittavan tekem&&n verkossa aina ostotapahtumasta tuotteen

kayttoonottoon. Ainoa mahdollinen este sille, ettei tuotetta pystyisi tarjoamaan asiak-
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kaalle, on palvelinkapasiteetin riittamattémyys. Tuotteen ostotapahtuman ja kéayt-

toonoton tulisi olla mahdollisimman yksinkertainen.

Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnassa pyritdan tehostamaan verkkoviestinndn osuutta johtuen yri-
tyksen rajallisista resursseista panostaa nayttavaan markkinointiin. Kuitenkin myos
esimerkiksi isannoitsijdille suunnatussa lehdessa tuotteen mainostaminen on mahdol-
lista. (Kaartinen 2012) Tallainen lehti on esimerkiksi kaksi kertaa vuodessa ilmestyva
Isannointi-lehti, joka on ainoa pelkastaén isannoitsijoille suunnattu kausijulkaisu. Mai-
nostaminen Isénndinti-lehdessa on hinnaltaan 1030-3100 euroa (+ alv 23%) riippuen

halutun ilmoituksen koosta. (Isdnndintiliitto 2011)

Verkkomainostamisessa korostuu hyvin paljon maksuttomat keinot saada nakyvyytta
tuotteelle. Téallaisia keinoja ovat mm. sosiaalinen media ja hakukoneoptimointi. Kui-
tenkaan verkkomarkkinoinnin ei oleteta tuovan kovin suurta hydtya juuri nimenomai-
sessa segmentissd, mutta koska yritykselld on jo olemassa olevat facebook-sivut,
twitter-tili ja omat verkkosivut, ei tuotteen mainostaminen kyseisia kanavia pitkin tuota

ylimaaraista haittaakaan.

Henkilokohtainen myyntity0 ei ole tuotteen luonteesta johtuen tarkeassa roolissa,
mutta mikali jokin asunto-osakeyhtit on kiinnostunut tiedustella tuotteesta tarkemmin
puhelimitse tai henkilékohtaisesti, on yrityksen edustajan pystyttdva vakuuttamaan

potentiaalinen asiakas ostamaan tuote asunto-osakeyhtionsa kayttoon.

Menekinedistdmisen suhteen tuotetta on mahdollista tarjota kuukauden ilmaisella
testausjaksolla. Talléin taloyhtiot voisivat kokeilla vapaasti tuotteen ominaisuuksia ja
kaytettavyytta. Mikali he ovat tyytyvaisia testiajan paatyttya tuotteeseen, voisivat he
ostaa tuotteen kayttéonsa. Nain menettelemalla taloyhtiét voisivat ensiksi tehda itse
oman arvionsa sille, onko heilla tarvetta tallaiselle tuotteelle ja vastaako tuotteen laa-

tu ja toiminnallisuudet sita, mit& he odottivatkin.

Sisdisen suhdetoiminnan merkitys yritykselle on vahainen, silla henkilostda on vain
kaksi ja molemmat ovat johtavassa asemassa. Ulkoisessa suhdetoiminnassa koros-
tuu etenkin asiakkaiden neuvonta tuotteen kaytdssa ja tuotteeseen liittyvda muu tiedo-
tus kuten uusista ominaisuuksista ilmoittaminen tai palvelimen kayttokatkokset. Osa

PR-tyostd on myds mahdollinen verkostojen hyddyntaminen ja sita kautta saatava
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palstatila esimerkiksi isannointiin liittyvissa lehdissa tai muissa joukkotiedotusvali-
neissa. Isannditsijoille ja asunto-osakeyhtidille jarjestetddan myos vuosittain messut,
joissa yritys voi mahdollisesti olla edustamassa ja nadin kasvattaa tuotteen tunnettuut-
ta valitussa asiakaskohderyhméassa. Isannointipaivat 2012 -messujen nayttelypaikan
hinta oli neljan nelibmetrin paikalta 2300 euroa + alv ja kahdeksan neliometrin paikal-
ta 3900 euroa + alv (Isannointiliitto 2008).

Tuote Hinta
¢ Helppokayttdisyys e Kuukausimaksu
e Kattavat ominaisuudet e Riittdvan edullinen
e Muokattavuus asiakkaiden tar- e Tuotteen sisdisen mainostilan
peiden mukaisesti hyvaksikaytto
Saatavuus Markkinointiviestinta
e Sahkoéinen toimintaymparistd - e Verkkoviestinta (sosiaalinen me-
kaiken tarvittavan pystyy teke- dia, mahdollinen mainostus muil-
maan verkossa la verkkosivuilla)
e Yksinkertainen ostotapahtuma ja e Isanndintialan lehdet
kayttdonotto e Isanndintipaivat 2013

TAULUKKO 3. Case-yrityksen tuotteen Kilpailukeinot

4.3.4 Lanseerausaikataulu ja budjetti

Elysiumin tuotteen lanseerauksen tarkkaa aikataulutusta ei voida luoda, silla yrityk-
sen tuote ei ole vield siina vaiheessa, etta lanseerattavalle tuotteelle voitaisiin luoda
yksityiskohtaista aikataulua. Mydskaan tuotteelle suunniteltua budijettia ei tassa opin-
naytetydssa tulla laatimaan, silla tuotteeseen sijoitetut kustannukset ovat talla hetkel-
& niin vahaisia, ettd tuotteen budjetti tulee muodostumaan paaosin lanseerauksen
jalkeisten myyntimaarien perusteella. Esimerkiksi koska tuote vaatii Elysium Solu-
tionsin yllapitamaa virtuaalipalvelinta, ovat palvelimen yllapidosta muodostuvat kus-
tannukset suoraan verrannollisia asiakkaiden m&&radan - mitd enemman asiakkaita

yritykselle tulee, sitd enemman Elysiumin on hankittava lisdé palvelinkapasiteettia.
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4.3.5 Lanseeraussuunnitelma ja lanseerauksen toteutus

Alla on kayty lapi Elysiumin tuotteen lanseerauksen toimenpidesuunnitelma, jotka on
kappaleen lopussa tiivistetty yhteen taulukkoon (taulukko 4).

Lanseeraustavoitteet

Elysiumin tuotteen imagotavoitteita ovat laatu, helppokayttbisyys, tuotteen teknisyys
ja muokattavuus seka edullisuus. Tunnettuustavoitteita ei pysty rajallisien resurssien
vuoksi asettamaan kovin korkealle, mutta tavoitteena on saada tuotetta asunto-
osakeyhtididen kayttéon ja tietoisuuteen mahdollisimman laajalti. Taloudellisia tavoit-
teita ei ole tuotteelle asetettu ollenkaan, mutta on suositeltavaa maaritella myyntita-
voitteet sitten, kun tuotteelle on paatetty veloitettava hinta. Lanseerauksen valitavoit-
teina on ensisijaisesti herattad mielenkiintoa tuotetta kohtaan isannoitsijoiden kes-

kuudessa.

Lanseerauskohderyhma ja kilpailukeinot

Lanseeraustoimenpiteet suunnataan tiedotusvalineille ja etenkin painettuun mediaan,
silla tata kautta tavoitetaan todennakdisesti parhaiten tuotteen segmentti. Myds suora
kontakti asiakkaisiin esimerkiksi sahkodpostitse tai kirjeitse voi olla erds viestinnan
muoto. Elysiumin ollessa kuitenkin pieni ja rajalliset resurssit omaava yritys, ei sen
kannata pyrkid hankkimaan laajaa huomiota suurilla taloudellisilla kustannuksilla.
Yrityksen tulisikin lanseerauksessa pyrkia ensimmaisend saada kapea ja vakaa asia-
kaskunta vakuuttumaan heidén tuotteen hyvistéd ominaisuuksista, jonka jalkeen maltil-

lisesti kasvattaa kohdejoukkoa ja tunnettuutta segmentissaan.

Lanseerauksen testaus

Elysium Solutions Oy:n tuotteen voidaan olettaa tadlla hetkellda testausvaiheessa.
Tuotteen eri nimivaihtoehtoja kaydaan Ilapi, ja varsinainen hintataso on toistaiseksi
kartoittamatta. Tuotteen ominaisuudet on todettu toimiviksi, mutta niitd saatetaan
viela testauksesta saadun palautteen myo6ta lisata. Tuotelupauksiltaan halutaan ko-
rostaa etenkin tuotteen helppokayttoisyyttd, johon testausvaiheessa tulee erityisesti
kiinnittdd huomiota. Mainonnan viestisisaltba ei ole viela tarkasti méaaritelty, mutta
mainonnassa olisi hyva korostaa etenkin l&ahtokohta-analyysissa ilmenneita tuotteen

vahvuuksia ja mahdollisuuksia.
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Lanseerauspaatos

Elysium Solutions Oy:n tuotteen lanseerauspdatosta ei ole viela tehty johtuen siita,
etta tuote on vield testausvaiheessa. Kuitenkin taménhetkisen tilanteen pohjalta lan-
seerauspaatds nayttaa myonteiseltd, silla syitd perua koko lanseerausta ei ole ilmen-

nyt.

Lanseeraustoimenpiteet

Koska lanseerattavalle tuottelle ei ole asetettu tarkkaa aikataulua, kayd&an tuotteen
lanseerauksen toteutus lapi siten, ettd lanseeraustoimenpiteet on jaettu kolmeen eri
osioon: toimenpiteet ennen lanseerausta, lanseeraushetkelld, lanseerauksen jalkeen

ja jatkuva toiminta. Suunnitellut toimenpiteet ovat tiivistetty taulukkoon 4.

Ennen lanseerausta

Yrityksen tulee ennen lanseerausta tehda viela virallinen paatds siita, lanseerataanko

tuote. TAman jalkeen yritys voi alkaa valmistella varsinaista tuotelanseerausta.

Lanseerauspdatoksen jalkeen Elysiumin kannattaa ottaa suoraan yhteyttd niihin
asunto-osakeyhtitihin, jotka olivat mukana tuotetestauksessa ja tiedustella, ovatko he
kiinnostuneita ottamaan kayttéén uuden tuotteen sen lanseeraushetkella. Kiitokseksi
testiavusta yritys voi tarjota tuotetta esimerkiksi puoleen hintaan ensimmaisiltéa kayt-

tokuukausilta. Nain yritys saa valittomasti asiakaskuntaa.

Ennen lanseerausta Elysium Solutions kannattaa pyrkia etsimaan yhteistydkumppa-
neita, joiden avulla tuotetta voisi kerata tunnettuutta lanseeraushetkelld ilman lisékus-
tannuksia. Hyva yhteistybkumppani olisi sellainen, joka myds pyrkii toiminnallaan
edistaa taloyhtididen yleistd toimintaa ja viestintdd, mutta ei itse tarjoa kuitenkaan
vastaavanlaista tuotetta kuin Elysium. Hyva yhteistyékumppani voisi olla esimerkiksi
Asunto- ja kiinteistdyhtididen hallitusasiantuntijat AKHA ry, joka pyrkii parantamaan
asunto-osakeyhtididen hallituksen osaamista ja tarjota ratkaisuja mahdollisiin ongel-
matilanteisiin (AKHA 2012).
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Lanseerauksen kaynnistdminen

Koska tuotteeseen ei ole suunniteltu kdytettdvan suuria rahallisia maarid markkinoin-
tiviestinn&n osalta, olisi yrityksen pyrittava saamaan tuote tunnetuksi muita keinoja
kayttaen. Erds mahdollisuus on hyvaksikayttaa yrityksen verkostoja, ja ottaa yhteytta
mainittuun tuttavaan Helsingin Sanomissa ja tiedustella, olisiko tuotteelle mahdollista
saada nakyvyytta sitd kautta esimerkiksi artikkelin muodossa.

Koska yritys ja itse kehitettava tuote toimivat verkossa, on internetin kautta tapahtuva
viestinta tuotteesta tarke&é. Yrityksen olisi hyva luoda tuotteelle informatiivinen verk-
kosivu, jossa esiteltaisiin ainakin seuraavat asiat: tuotteen perustiedot eli millaisesta
tuotteesta on kysymys, mitd asiakas hyotyy tuotteen ostosta, kuinka paljon tuote
maksaa ja mista asiakas voi tiedustella lisatietoja tuotteen ominaisuuksista. Verk-
kosivujen viestinnan tulisi olla tyyliltdan informatiivista, mutta riittdvan selkeakielista
jotta tuotteen ominaisuudet ja kayttotarkoitus tulisi selvaksi kaikille asiakkaille. Olisi
my0Os suositeltavaa, ettd potentiaaliset asiakkaat voisivat testata tuotteen ominai-
suuksia esimerkiksi tarjoamalla heidan kayttéonsa esittely- eli demoversiota tuottees-

ta.

Lanseeraushetkelld sosiaalisen median palveluita voi myos hyddyntda tuotteen vies-
tinndssa. Yrityksen olemassa olevien Facebook-sivun ja Twitter-tilin kautta yritys voi
l&hettéad lyhyet viestit koskien uuden tuotteen lanseerausta. Viesteissa tulisi olla linkki

tuotteen esittelysivulle.

Lanseerauksen jalkeen

Lanseerauksen jalkeisia toimenpiteita yritys voi miettia esimerkiksi kuukauden paasta

lanseerauksesta tai senhetkisten tarpeiden mukaan.

Mikali nayttaa sille, etta tuotteen myyntimaarat jadvat vahaisiksi eika potentiaaliset
asiakkaat ole tietoisia tuotteen olemassaolosta, on suositeltavaa pyrkid mainosta-
maan tuotetta aggressiivisemmin. Eras keino on mainostaa tuotetta alan teemaleh-
diss&, kuten esimerkiksi Taloyhtio.Nyt tai Isdnnginti-lehdessa. Mainoksissa tulisi ko-
rostaa etenkin sita, kuinka tuote parantaisi taloyhtion viestintaa, ja siina tulisi olla na-

kyvilld linkki, josta tuotteesta saa lisatietoa.
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Erds vaihtoehto on esitella tuotetta isdnnodintialan messuilla. Tallaiset messut olisivat
esimerkiksi aiemmin mainittu Isanndintipéivat 13.-14.9.2013. Messut vaatisivat huo-
mattavia taloudellisia panostuksia, silla yrityksen tulisi messupaikan vuokraamisen
lisaksi sitouttaa 1-2 tyontekijdd koko paivaksi messuille, seka teetattda jaettavaa
oheismateriaalia kuten esimerkiksi esitteitd koskien tuotetta. Messut kuitenkin takaisi-
vat varmaa nakyvyytta halutussa kohderyhmdassa ja yritys tekisi paljon kontakteja

isannodintialalla toimivien henkildiden kanssa.

Sen liséksi yrityksen tulisi huolehtia my0s olemassa olevista asiakkaistaan ja pitaa
huolen siita, ettd he ovat tyytyvaisia palveluun. Yritys voisikin luoda jarjestelmén, joka
kuukauden asiakkuuden jalkeen pyytaa asiakkaalta palautetta tuotteen toimivuudesta
ja siita, kuinka todennakoisesti he aikovat pysya asiakkaina myds tulevaisuudessa.
Mikali asiakas kokee tuotteen huonoksi ja toteaa lopettavansa tuotteen kaytén en-
simmaisen kuukauden jalkeen, tiedustelisi jarjestelma syyta asiakkuuden purkami-

seen.

Menekinedistadmiskeinoja voisi yhdistaa lehtimainonnassa tai messuilla. Tuotetta voisi
tarjota tietyn aikaa myos siten, ettd ensimmainen kuukausi on ilmainen tai pari en-
simmaista kuukautta puoleen hintaan. Nain mainokset tai messuesitteet kiinnittaisivat

paremmin asiakkaiden huomion.

Jatkuva toiminta

Jatkuvana toimintana tarkeimpind ovat asiakkaiden palvelu ja henkilokohtainen
myyntityd. Asiakaspalvelun taytyy olla nopeaa ja pyrkia pitamaan asiakkaat tyytyvai-
sind. Tuotteen jatkokehitys on mygés oleellista — mikali jotain puutteita tai kehitettavaa
koskien tuotetta ilmaantuu, on yrityksen hyva reagoida tilanteeseen. Koska kyseessa
on sahkoinen toimintaympaéristd, saattaa tuotteen kaytdssa ilmaantua kayttokatkoksia

joista yrityksen tulisi tiedottaa asiakkaille niin pian kuin mahdollista.

4.3.6 Lanseerauksen seuranta

Elysiumin kohdalla lanseerausvastuun ottaa jompikumpi yrityksen perustajista. Lan-
seerauksen seuranta on helppo toteuttaa johtuen yrityksen pienesté koosta, ja mikali
jokin osa-alue lanseerauksesta tarvitsee pikaista muutosta, pystyy yritys myds rea-

goimaan pikaisesti ja tekemaan mahdollisia muutoksia lanseerauksen suhteen.
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ENNEN LANSEERAUS-
TA

LANSEERAUKSEN
KAYNNISTAMINEN

LANSEERAUKSEN JAL-
KEEN

e Lanseerauspaa-
tos

¢ Yhteydenotto tes-
tauksessa muka-
na olleisiin asun-
to-osakeyhtidihin

¢ Mahdollisten yh-
teistybkumppa-

neiden etsinta

e Mainostaminen yri-
tyksen verkkosivuil-
la, Twitterissa ja
Facebookissa

e Verkostojen hyo-
dyntdminen

e Menekinedistami-

nen

e Lehtimainonnan
tarpeen analysointi
(Is&nndinti-lehti)

e Isénnoéintipaivat
13.-14.9.2013

¢ Hinnoittelustrategi-
an tarkastaminen
(mahdolliset  alen-
nukset)

e Esitteiden laatimi-
nen ja kayton tar-
peen analysointi

e Jalkimarkkinointi ja
palautteen  pyyta-

minen

Jatkuva toiminta

e Asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntity6

e Tuotekehitys saadun palautteen pohjalta

e Tiedottaminen vikatilanteissa

TAULUKKO 4. Lanseerauksen toteutussuunnitelma
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5 YHTEENVETO JA POHDINTA

5.1 Yhteenveto

Opinnaytetyon tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle lanseeraussuunnitelma kehitet-
tavana olevalle tuotteelle. Tavoitetta voidaan pitd& onnistuneena, silla yritys saa
opinnaytetydsta paljon informaatiota koskien heidéan tuotteen sijoittumista ja menes-
tymisen mahdollisuuksia markkinoilla. Opinnaytetyd tarjoaa myos yritykselle ehdo-
telman siitd, kuinka lanseeraus kannattaa kaytanndssa toteuttaa ja mita yrityksen
taytyy huomioida tuotteen lanseerauksen eri vaiheissa.

Toimintasuunnitelmaa tulee tarkentaa lanseerausprosessin edetessa etenkin tuotteen
aikataulutuksen ja budjetoinnin suhteen. Koska tuotteelle ei ole asetettu hintaa tai
arvioitua valmistumispaivamaaraa tuotteen nykyisessa kehitysvaiheessa, ei budjettia
tai yksityiskohtaista aikataulua nahty jarkevaksi vield suunnitella. Tama onkin eras
tekija, jota yritys joutuu pohtimaan lanseerauksen suhteen viela tulevaisuudessa tar-
kasti. Koska tuote on tata opinnaytetydta tehdessa viela testausvaiheessa, pystyy
yritys opinnaytetydssa tulleiden ehdotelmien mukaan viela muokkaamaan ja kehitta-
maan eteenpain opinnaytetydssa ilmenneitd ehdotuksia koskien lanseerausproses-

sia.

Opinnaytetydssa merkittavassa osassa ovat toimitusjohtajan haastattelut ja oma
pohdinta liittyen siihen, mitk& toimintamallit yritykselle olisi parhaita. Koska kyseessa
on melko nuori yritys eiké heilla ole aiempaa kokemusta vastaavanlaisesta tuotelan-
seerauksesta, joutui myds yrityksen toimitusjohtaja Marko Kaartinen ensimmaista
kertaa pohtimaan yrityksen nykytilannetta, kilpailijoita ja itse tuotteen markkinointikei-

noja.

Tehty l&ahtbkohta-analyysi vaikutti merkittavasti lanseeraussuunnitelman muotoutumi-
seen. Etenkin se, ettei yrityksella ole tarkoituksena kayttdéa huomattavia varoja tuot-
teen markkinointiin, teki tarpeettomaksi yksityiskohtaisen tuotteen markkinointiviestin-
tasuunnitelman laatimisen. Pelk&staan lehti-ilmoitus maksaa ilmoituksen koosta riip-
puen pienille yrityksille kuten Elysium Solutionsille huomattavia summia, joten téllai-
set mainontakeinot heti lanseerauksen alussa suurentavat riskeja tuotteen epaonnis-
tumista kohtaan. Todenn&kdisesti tuotteen lanseeraustoimenpiteet lanseerauksen
jalkeen muotoutuvatkin vasta sen mukaan, miten maksuttomat markkinointikeinot

tuovat asiakkuuksia. Yrityksen suhdeverkoston hyvaksikéayttdé on myds olennainen
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osa tuotteen markkinoinnissa etenkin lanseerauksen alkuvaiheissa — mitd enemman
asiakkuuksia saadaan lanseerauksen alussa verkostojen kautta, sita luottavaisemmin
yritys voi alkaa kayttdd rahaa tuotteen mainostamiseen ja muuhun markkinointivies-

tintaan.

Tehdyt lanseerauspéatokset jaavat kuitenkin vain ehdotuksiksi, joten lopullinen vas-
tuu lanseerauksen onnistumisesta jaa yritykselle. Vaikka yrityksen toimitusjohtaja on
veljeni, en kuulu yrityksen henkildstoon tai jatka lanseerausprojektin parissa téta
opinnaytetyotd pidemmalle. Tasta johtuen opinnaytetyon hyddyllisyyden suhde tuot-
teen markkinoilla onnistumiseen paljastuu vasta sitten, kun tuote tuodaan markkinoil-

le.

5.2 Tydprosessin pohdinta

Lanseeraussuunnitelman laatiminen oli vaativahko projekti toteuttaa, ja tyéhén meni-
kin yllattdvan paljon aikaa. Opinnaytetyt kuitenkin eteni suhteellisen samassa tahdis-
sa kuin itse kehitettava tuote, ja tavoitteena olikin saada suunnitelma valmiiksi ennen
kuin tuote on valmis. Hyvat suhteet yritykseen auttoivat paljon tydprosessin jokaises-
sa vaiheessa - aina kun jotain kysyttavaa ilmeni koskien tuotetta tai yritystd, sain vas-
tauksen nopeasti. Yrityksen toimitusjohtaja pystyi seuraamaan koko ajan opinnayte-
tyon etenemistd, silla tyo oli tallennettuna pilvipalveluun, johon minulla ja toimitusjoh-

tajalla oli paasyoikeudet.

Projekti alkoi teoriaan ja lahdemateriaaliin tutustumisella, jota pyrin suoraan sovelta-
maan case-yritykseen. Kirjoitus eteni aihealueittain siten, ettd ensiksi kavin teo-
riaosuuden jonka jalkeen sovelsin kaytya aihepiiria yritykseen. Yrityksen toimitusjoh-
tajalta haastatteluissa esitetyt kysymykset muotoutuivat sen mukaan, mitd itse en
yrityksesta tiennyt etukateen ja mitéa asioita koin tyon kannalta jarkevaksi tiedustella.
Haastattelut toteutettiin avoimin kysymyksin ja sahkopostin kautta yrityksen toimitus-
johtajan toiveesta. Valmiit kysymykset ja sdhkdpostihaastattelu mahdollisti yrityksen
edustajan vastaavan kysymyksiin sitten, kun hé&nella oli riittvasti aikaa siihen. Toi-
menpidesuunnitelman laadin itse aiemmin esille tulleiden tietojen kohdalta, jonka

esittelin sen jalkeen yritykselle.

Projektista oli hyotya niin yritykselle kuin minulle itsellenikin. Sain paljon tietoa siita,
kuinka lanseerausprosessi ja sen suunnittelu etenee seké kuinka tarkeda lanseera-

uksen suunnittelu lopulta on. Lanseerauksen onnistuminen vaikuttaa hyvin paljon
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tuotteen onnistumiseen markkinoilla, eika tuotetta voi vain tuoda markkinoille ja "kat-
soa mita tapahtuu”. Paasin myos olemaan osana tuotteen testauksessa ja antamaan

kehitysideoita siita, kuinka tuotetta voisi parantaa.

Opinnaytetyota voisi jatkaa tarkastelemalla koko case-yrityksen markkinointiviestintaa
ja sen suunnittelua. Yrityksella ei ole olemassa kokonaisvaltaista markkinointiviestin-
tdsuunnitelmaa, eika tata aihetta ole case-yrityksessé tarkasteltu kuin tassa opinnay-
tetyossa ja yrityksen liiketoimintasuunnitelmassa.
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