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Opinnaytety6 tehtiin toimeksiantona yritykselle X. (Salaista tietoa.)

Taman opinnaytetydn tavoitteena oli tehda markkinatutkimus uuden tuotteen markkinapoten-
tiaalista ja tutkia tuoteidean menestysmahdollisuuksia. Markkinatutkimuksen apuvélineena
kaytettiin lahtokohta-analyysia. Tutkimuksen perusteella yritys saa tietoa tuotekehityksen
tueksi ja voi tehda paatoksen tuotteen lanseeraamisesta. Tyon ulkopuolelle on jatetty tuot-
teen lainsaadantdon liittyvat seikat. Opinnaytety6 toteutettiin kesan ja syksyn 2015 aikana.

Tyon teoriaosuus kasittelee kuluttajakayttaytymista, tuotekehitysta ja lanseerausta. Naiden
teorioiden pohjalta on tutkittu tuotteen x markkinapotentiaalia. Tuotekehitys edellyttaa kulutta-
jien tarpeiden ymmartamista, silla kuluttajat tekevat ostopaatoksia tarpeidensa pohjalta. Tuo-
tekehitykseen tarvitaan tietoa kuluttajien toivomista ominaisuuksista, jotta lanseerattaessa
tuote on toimiva ja siitd on todellista hyotya asiakkaille. Tuotekehityksessa on oltava askeleen
edella teknologian suhteen, silla se kehittyy nopeasti. Talla hetkella yha useampi tuote tai
palvelu on jo saatavilla mobiilina.

Kyselytutkimuksessa keskitytaan paakaupunkiseudulla asuvien kuluttajien mielipiteisiin tuot-
teesta. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena elo-syyskuun vaihteessa
seitsemassa taloyhtiossa Helsingissa ja se jaettiin 399 kotitaloudelle.

Tutkimustulosten perusteella (Salaista tietoa.)
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1 Johdanto

Digitaalisuudesta on tullut osa ihmisten arkea ja se on avannut uusia mahdollisuuksia
tuoteideoille. Viime vuosien aikana digitalisoituminen on nakynyt erityisesti mobiilipalvelui-
den yleistymisella. Digitalisoituminen on luonut uusia tapoja olla vuorovaikutuksessa ih-
misten, tuotteiden, paikkojen ja yritysten kanssa. Todellinen fyysinen maailma on yhdistet-
ty digitaalitodellisuuteen, joka on muuttanut tapaamme kayttaytya, elaa ja tehda ostoksia.
Alypuhelimien ja muiden teknisten laitteiden ansiosta internet ja digitaalinen maailma ovat
jatkuvasti lasna. Kuluttajien kayttaessa mobiilipalveluita, yritysten on I6ydettava uusia ta-
poja vastata kuluttajien muuttuneisiin tarpeisiin. Kuluttajille on luotu mobiilisovelluksia,
joiden tarkoituksena on tarjota todellista hyodtya kayttajalle ja helpottaa elaméaa. (Salmen-
kivi 2012, 12-13.)

Toimeksiantajan pyynnosta yritysta ja tuotetta koskevat tiedot on salattu. Opinnaytetyd
toteutettiin toimeksiantona yritykselle X. Yritys on suunnitellut uuden tuoteidean: tuotteen
X, jonka menestysmahdollisuuksia markkinoilla halutaan selvittda kuluttajilta. Opinnayte-
tydn aihe kiinnosti meitd, silla tuoteidea on hyvin ajankohtainen ja tiesimme, etta tutkimuk-
sesta on todellista hyotya tyon toimeksiantajalle. Ty6n tulosten perusteella yritys tekee
paatoksen tuotteen lanseeraamisesta. Opinnaytety6ta tehdessa markkinoinnin ammattitai-

tomme syventyi ja opimme asioita, joita voimme hyodyntaa jatkossa tydelamassa.

1.1 Tyo6n tavoitteet ja tutkimusongelma

Opinnaytety6n tavoitteena on tutkia uuden mahdollisesti lanseerattavan tuotteen markki-
napotentiaalia. Tutkimuksen pddongelmana selvitetdan, 16ytyyko tuotteelle X markkinoita
Suomessa. Alaongelmina tutkitaan, millainen markkinatilanne Suomessa talla hetkella on,
millainen asiakaspotentiaali tuotteelle muodostuu ja millaisia kayttéominaisuuksia tuotteel-
ta halutaan. Tavoitteena on selvittaa, kokevatko kuluttajat tuotteen hyddylliseksi. Tuo-

teidea on taysin uusi, joten on vaikea ennustaa millaisen vastaanoton idea saa kuluttajilta.

Markkinapotentiaalin selvittdmiseksi toteutetaan markkinatutkimus paakaupunkiseudulla
koskien tuotetta X. Tutkimme nykyisia jarjestelmia ja selvitimme, onko uudelle tuotteelle
todellista tarvetta. Tutkimuksen avulla ker&tdén tietoa kuluttajilta tuotteeseen halutuista
ominaisuuksista ja saadaan rehellista palautetta tuoteideasta. Saatua tietoa voidaan hyo-

dyntaa tuotekehityksessa tulevaisuudessa.



1.2 Toimeksiantaja: Yritys X

(Salaista tietoa.)



1.3 Tuoteidea: tuote X

(Salaista tietoa.)



1.4 Mobiiliteknologia

Mobiiliteknologialla tarkoitetaan eri viestimien langattomia viestiyhteyksia. Naiden viesti-
mien avulla voidaan lahettéd, vastaanottaa ja varastoida erilaista sisaltéa. Mobiiliteknolo-
gia mahdollistaa muun muassa langattoman datansiirron, paikannusteknologian ja kaytta-
janprofiloinnin. The Los Angeles Times -lehden mukaan mobiili dataliikenne kolminkertais-
tui vuoden 2010 aikana. Mobiililaitteiden ansiosta informaatiota on aina saatavilla ja ihmi-
set ovat aina tavoitettavissa ja yhteyksissa toisiinsa. Kuivakarin (2006, 5) mukaan alypu-
helimista ja mobiilista on tullut osa ihmisten jokapaivaista elamaa ja se on muodostunut
osaksi kulttuuria ja elamantapaa. Kehittyneet mobiililaitteet ja palvelut linkittavat fyysisen
maailman digitaaliseen maailmaan. Laitteet luovat mahdollisuuden kehittaa uusia teknii-
koita, palveluita ja sovelluksia. Suomessa on esimerkiksi yleistynyt nfc-teknologialla toimi-
va lahimaksu. Maksaminen tapahtuu kaupassa lahimaksupéaéatteelld puhelimella nfc-sirun
kautta. (Kuivakari 2006, 67; Lassila 8.3.2015; Salmenkivi 2012, 33-36.)

PwC Oy teetti kansainvélisen Total Retail 2015: The Retailers and the Age of Disruption —
tutkimuksen koskien internetin kayttéa. Yrityksen teettdma tutkimus oli laajin kuluttajien
ostotapoja tutkiva selvitys, johon osallistui 19 000 ihmista. Tutkimuksen mukaan alypuhe-
limet eivat kaada perinteisia myymaldgita, silla kuluttajista 36 prosenttia tekee paivittain ja
viikoittain ostoksensa myymaloissa. Kuluttajista 20 prosenttia kertoi tekevansa ostoksensa
tietokoneella ja 11 prosenttia kdnnykalla. Eri ikaryhmista 18 — 24 -vuotiaat kayttavat eniten
alypuhelinta ostosten tekoon. Talla hetkella viela hyvin pieni osa vahittaiskauppojen
myynnista tapahtuu mobiilina, mutta tulevaisuudessa taméa prosenttiluku nousee. Mobiilin
merkitys korostuu erityisesti ostosten suunnittelussa, silla tulosten perusteella alypuheli-
mella hankitaan tuotetietoa ja vertaillaan tuotteita. Vastaajista kolmannes oli etsinyt myy-
maloita puhelimellaan ja joka neljas hyddyntanyt puhelimeen tulleita alennuskuponkeja.
Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettéd ostamisen kanavat nivoutuvat yhteen.
Yhtéa usein kuluttajat selailevat tuotteita verkossa ja kayvat ostamassa ne myymalasta,

kuin tutkivat tuotteita myymalasta ja ostavat sitten netista. (Tammilehto 25.2.2015.)



2 Markkinapotentiaalin selvittaminen

Ennen kuin uusi tuote lanseerataan markkinoille, sen menestysmahdollisuuksia tulee ar-
vioida. Tamé& onnistuu analysoimalla tuotteen potentiaalisia markkinoita. Uuden tuotteen
markkinapotentiaalin selvittdmiseksi tutkimuksessa on huomioitava yrityksen ja tuoteidean
toimintaymparisté kokonaisuutena. Tutkimuksessa selvitetddn markkinoiden koko ja
markkina-alueen potentiaaliset asiakasryhmat. Samalla saadaan tietoa kuluttajakayttay-
tymisen tulevaisuuden trendeista ja tuote voidaan kehittaa asiakaslahtoiseksi. Tuotteen
markkinoita tutkitaan markkinatutkimuksen avulla. Markkinatutkimus on prosessi, jossa
markkina-analyysilla tutkitaan tuotteen markkinoiden kokoa, kilpailutilannetta, hinnoittelua
ja ostokayttaytymistd. Huolellisesti toteutettu selvitys tuotteen markkinoista muodostaa
kokonaiskuvan yrityksen ja tuoteidean markkinoiden nykytilanteesta ja tulevaisuuden na-
kymista. (Burns & Bush 2014, 35; Raatikainen 2008, 198; Rope 1999, 38-47.)

Markkinatutkimus on osa laajempaa markkinointitutkimusta ja siind keskitytaan yrityksen
markkinaolosuhteiden tutkimiseen jonkin tuotteen nédkdkulmasta. Markkinointitutkimuk-
sessa keskitytdan markkinointikeinojen tutkimiseen. Markkinointitutkimuksella pyritdan
ratkaisemaan jokin markkinointiongelma, joka voi liittya esimerkiksi tuotteen hinnoitteluun
tai mainontakanavien tutkimiseen. Markkinatutkimuksessa tietoa kerataan ja tulkitaan
suunnitelmallisesti ja perusteellisesti. Tutkimuksen tiedonkeruu voidaan toteuttaa esimer-
kiksi kyselemélla tai haastattelemalla tuotteen kohderyhméaa. Tuotteen markkinapotentiaa-
lin selvittdmiseksi tutkitaan Kilpailuymparistda, jotta lanseerattaessa markkinat ovat tutut.
Lanseerauksen tueksi kaytetdaan lahtdkohta-analyysia, jossa tutkitaan yrityksen toimin-
taymparistda analysoimalla kilpailutilannetta, ymparisttd, markkinoita ja yrityksen sisaista
toimintaa. (Burns & Bush 2014, 34-35; Hirsjarvi ym. 2009, 191-213; Rope 1999, 38-47.)



3 Kuluttajakayttaytyminen

Jokainen kuluttaja on erilainen, mika luo haasteita yrityksille toimia asiakaslahtoisesti.
Kuluttajakayttaytyminen kuvaa yksiléiden, ryhmien ja organisaatioiden tapaa tehda valin-
toja ja paatoksia. Kasitteena kuluttaminen on laaja ja se siséltaa erilaisia prosesseja, ku-
ten ostoa edeltavat toimenpiteet, ostotilanteen, tuotteen kayton ja lopulta tuotteen havit-
tamisen. Vuoteen 1945 asti kuluttajakayttaytymista selittavat teoriat perustuivat markki-
naehtoiseen talouteen. Kuluttajien ajateltiin tekevan paatoksia rationaalisesti ja harkitusti.
Mydhemmin huomattiin, ettéa kuluttajakayttaytymisen taustalla ovat myds motiivit, halut ja
tiedostamattomat toiveet. Uudessa ajattelutavassa organisaatioiden tuli ymmartaa asiak-
kaiden kayttaytymista ja jopa ennustaa heidan kaytostaan. Tama loi uusia mahdollisuuk-
sia organisaatioille kehittaa tuotteita. Kuluttajakayttaytymisen ymmartamiseksi koottiin
tietoa monilta eri tieteenaloilta. (Baker & Hart 2008, 109-110; Raatikainen 2008, 8-10.)

3.1 Kuluttajan ostopaatéosprosessi

Kuluttajakayttaytymista voidaan kuvata ostopaatosprosessilla, joka etenee vaiheittain.
Ostopaatdsprosessissa kuluttaja arvioi, valitsee ja ostaa tuotteen tietojensa ja tarpeidensa
perusteella. Alla oleva kuvio havainnollistaa kuluttajan ostopaéatésprosessin etenemista
vaiheittain. (Solomon 2013, 319-320.)

Ongelman tai tarpeen tunnistaminen

iy

Tiedon hankinta ja kasittely

iy

Vaihtoehtojen arviointi

1l

Tuotteen valinta ja ostaminen

.y

Tuotteen kaytto

Oston jalkeinen arviointi

Tuotteen kaytdsta poistaminen

Kuvio 1. Kuluttajan ostopaatésprosessi (Solomon 2013, 320.)



Ostopaatdsprosessin alussa kuluttaja tekee paatoksen hankinnasta ja kay lapi prosessin
eri vaiheita saavuttaakseen tavoitteensa. Kuluttajien tapa arvioida ja valita tuotteita vaihte-
lee suuresti, silla jokainen kuluttaja on erilainen. Nykyisin ostoprosessia vaikeuttaa ja pi-
dentaa laaja vaihtoehtojen maara. Valilla vaihtoehtoja saattaa olla jopa liikaakin, mikéa
vaikeuttaa kuluttajan paatoksentekoa entisestaan. Ostopaatdsprosessin ensimmainen
vaihe on tarpeen tai ongelman tunnistaminen. Tarpeen laukaisee arsyke, joka voi olla
sisdistd, kuten janon tunne tai ulkoista, kuten mainoksen huomaaminen. Tarpeen tunnis-
taminen voi tapahtua hyvin lyhyessé ajassa ja spontaanisti tai harkitummin pidemmalla
aikavalilla. (Raatikainen 2008, 26-28; Solomon 2013, 319-326.)

Tunnistettuaan ongelman tai tarpeen, kuluttaja haluaa ratkaista sen. Seuraava vaihe on
tiedonhankinta, jossa etsitaan tietoa paatdksenteon tueksi. Nykyisin tietoa etsitédan paljon
muun muassa internetistd hakukoneiden kautta ja sosiaalisesta mediasta. Erityisesti nai-
den kanavien avulla etsitaén mielipiteita ja kokemuksia tuotteista. Tiedonhaussa kayte-
taan sisdisia ja ulkoisia lahteita. Sisaisen tiedonhaun pohjana kaytetddn omia muistikuvia
ja kokemuksia eri vaihtoehtojen punnitsemiseen. Ulkoisia lahteita ovat esimerkiksi mai-

nonta, ystavat ja muiden ihmisten havainnointi. (Solomon 2013, 327-328.)

Raatikainen (2014, 26) on jakanut tiedonhaun lahteet seuraavasti:
- Henkilokohtaisiin (ystavat, kollegat, perheenjasenet)
- Kaupallisiin (mainonta, myynninedistaminen, asiakaspalvelu, tuotepakkaus)
- Julkisiin (median esittamat arvioinnit)

- Henkilokohtaisiin tuotekokeiluihin.

Informaation hankkimisen jalkeen siirrytdén ostoprosessissa kolmanteen vaiheeseen,
jolloin arvioidaan ja jasennelldan tietoa. Kuluttaja voi I6ytdmiensa tietojen perusteella pun-
nita ja erotella eri vaihtoehtoja. Ostopaatosprosessin lopussa kuluttaja tekee paatoksen
vaihtoehtojen arvioinnin perusteella. Paatokseen vaikuttavat muiden mielipiteet ja mahdol-
liset riskitekijat. Valintoja tehdaén esimerkiksi vertaillen tuotteesta saatua arvoa sen aihe-
uttamiin kustannuksiin. Mitd enemman arvoa vaihtoehto tuottaa, sitd parempi se on mui-
hin vaihtoehtoihin nahden. Liséksi tuotteen valmistaja, maksu- ja toimitustapa sek& osto-

ajankohta vaikuttavat paatdksentekoon. (Raatikainen 2008, 26-28.)

Nobel palkittu ekonomisti Herbert Simon (1956, teoksessa Solomon 2013, 328.) on paa-
toksentekoprosessia tutkiessaan todennut, ettd ihmisilla on harvoin resursseja punnita
kaikkia paatoksentekoon liittyvid vaihtoehtoja. Tata kutsutaan rajoitetuksi rationaalisuu-
deksi. Usein tyydytdan vaihtoehtoon, joka on tarpeeksi hyva. Tyytymisen syyna on usein

rajallinen ajankayttd. Vaihtoehtojen arvioinnin jalkeen kuluttaja tekee lopullisen valinnan ja



ostaa tuotteen. Ostopaatdsprosessin viimeisessa vaiheessa kuluttaja arvioi hankintaansa.
Tassa vaiheessa tuote on ollut kéytdssa jo jonkin aikaa. Kuluttaja muodostaa arvion tuot-
teesta vertailemalla tuotteen etuja ja hankintaan liittyvid kustannuksia. Lopuksi tuote pois-
tuu kaytosta. (Raatikainen 2008, 28; Solomon 2013, 328.)

Kuluttajakayttaytymisen ymmartamiseksi on tutkittava niita tekijoitd, jotka vaikuttavat kulut-
tajan ostokayttaytymiseen. Se onnistuu selvittamalla, mita ja kuinka paljon kuluttajat osta-
vat, mista he ostavat ja mitka tekijat ovat ostamisen taustalla. Haastavinta on saada vas-
taus kysymykseen, miksi kuluttajat ostavat? Kotler ja Armstrong ovat kehitténeet kulutta-
jakayttaytymisen mallin, jota apuna kayttden voidaan ymmartaa kuluttamiseen vaikuttavia
tekijoita. (Kotler & Armstrong 2010, 160-161.)

Ymparisto
Kuluttajan ostopaéattkseen

vaikuttavat tekijat

Il

Ostaja
Ostopaatosprosessi

Kuluttajan ominaisuudet

a

Ostajan reaktio
Asenteet ja mieltymykset
Ostokayttaytyminen

Kuvio 2. Kuluttajakayttaytymisen malli (Kotler & Armstrong 2010, 161.)

Malli jakaantuu kolmeen osaan: ympéaristoon, itse ostajaan ja ostajan reaktioon. Yritysten
nakokulmasta ensimmaisena on ymmarrettava itse kuluttajaa, kuluttajan ominaisuuksia ja
paatoksentekoprosessia. Ympaéristolla tarkoitetaan asiakkaaseen vaikuttavia markkinoin-
nillisia tekijoita, kuten tuotetta, hintaa, saatavuutta ja myynninedistamista. Lisaksi kulutta-
jan ostopaatokseen vaikuttavat taloudelliset, teknologiset, sosiaaliset ja kulttuuriset tekijat.

Nailla tekijoilla on myo6s vaikutusta ostajan asenteisiin ja mieltymyksiin. Yritykset eivat



pysty juurikaan vaikuttamaan ndihin tekijoihin, vaikka niilla on suuri vaikutus ostopaatos-
ten tekoon. (Kotler & Armstrong 2010, 160-161.)

Tavallisen kuluttajan ostopdatdsprosessin vaiheita ovat tarpeiden tunnistaminen, tiedon-
hankinta, vaihtoehtojen arviointi, valinta ja hankinnan jalkeinen arviointi. Prosessin vaiheet
ovat erilaiset, kun kyseessa on uusi tuote tai palvelu. Tuotetta, palvelua ja ideaa voidaan
pitda uutena, kun potentiaalinen asiakas kokee sen uudeksi. Uuden tuotteen tai palvelun
ostoprosessi alkaa uuden innovaation huomaamisella. Ensimmaisessa vaiheessa kulutta-
ja tiedostaa tuotteen olemassa olon, mutta hanella ei ole siitd sen enempaa tietoa. Seu-
raavassa vaiheessa kuluttaja kiinnostuu tuotteesta ja etsii aktiivisesti tietoa. Taman jal-
keen kuluttaja arvioi, onko tuote kokeilemisen arvoinen ja mahdollisesti kokeilee tuotetta.
Lopuksi kuluttaja paattaa, tuleeko han kayttamaan tuotetta saanndllisesti. (Kotler & Arm-
strong 2010, 181-182.)

3.2 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat yksilétekijat

Kuluttajakayttaytyminen on kehittynyt ja muuttunut vuosikymmenten varrella. 1960-luvulla
keskityttiin hyvien tuotteiden valmistamiseen, jonka jalkeen alettiin segmentoimaan asiak-
kaita erilaisten tarpeiden mukaan. Myéhemmin korostettiin palveluiden laadun kehittamis-
ta ja yksildllisia tarpeita. 2000-luvulla asiakkaiden nopeasti muuttuvien tarpeiden huomi-
ointi on noussut tarkeimmaksi kilpailukeinoksi yritystoiminnassa. Kuluttajakayttaytymiseen
vaikuttavat useat eri tekijat yksilétekijat, kuten ikd, sukupuoli, koulutus, tulotaso, rotu ja
uskonto. Hyvana esimerkkina inmisen ikaantyessa kulutus ja ostoprosessi muuttuvat.
Asuinpaikalla on vaikutusta kuluttajan ostotiheyteen ja -maaraan. Esimerkiksi maaseudul-
ta on vaikeampi lahted kauppaan kuin kaupungista. (Baker & Hart 2008, 112; Raatikainen
2008, 9-11.)

Yksilon persoonallisuuden vaikutusta kuluttajakayttaytymiseen on haastavampi tutkia.
Persoonallisuus tarkoittaa henkilén psykologista kokonaisuutta, joka ohjaa kayttaytymista
ja vaikuttaa vuorovaikutukseen ympariston kanssa. Kulttuurinen ympaéristo tarkoittaa sita
elinymparistda, jossa kuluttaja eldaa. Jokaiseen kulttuuriin liittyvat tietynlaiset yhteison ar-
vot, asenteet, normit ja persoonalliset piirteet. Suomalaisten kuluttajien elamassa tarkeim-
pia arvoja ovat terveys, henkinen tasapaino ja perhe. Toiseksi tarkeimpin& arvoina pide-

taan ystavyytta, mielihyvan kokemista, rakkautta ja tyota. (Raatikainen 2008, 10-12.)

Kuluttajakayttaytymiseen vaikuttavat erilaiset sosiaaliset ryhmat, joihin ihmiset kuuluvat tai
haluaisivat samastua. Naita ryhmid ovat muun muassa perhe, tydyhteiso ja ystavapiiri.

Muiden mielipiteilla tuotteista on enemman vaikutusta ostokayttaytymiseen, kuin mainon-



nalla. Korkean sosiaalisen aseman omaavat henkil6t tai ryhmat vaikuttavat inmisten osto-
paatoksiin, silla inmisilla on tapana ottaa mallia muiden kaytoksesta. Ostokayttaytymiseen
vaikuttavat saatavilla oleva tieto ja kokemukset. Erilaiset tunnetilat ja voimavarat ohjaavat
ostokayttaytymista ja saavat kuluttajat tekemaéan heréteostoksia tunteiden pohjalta. (Raa-
tikainen 2008, 12; Solomon 2013, 458.)

3.3 Ostokayttaytymiseen vaikuttavat markkinoinnilliset tekijat

Ostokayttaytymiseen voidaan vaikuttaa markkinoinnillisilla tekijéilla, joiden avulla yritykset
kilpailevat kuluttajien huomiosta. Kuluttajat ovat jatkuvan informaatiotulvan alla, jolla pyri-
taén vaikuttamaan ostopaéatokseen. Yritykset luovat bréndeja lisdtakseen tunnettuuttaan
kuluttajien keskuudessa. Brandi kuvastaa tuotteen imagoa, tavaramerkkia ja identiteettia.
Kuluttajat ovat usein uskollisia tietyille brandeille ja tekevat ostopdatoksensa tdhan perus-
tuen. Erottuvan viestinndn avulla yritys vahvistaa brandinsa asemaa markkinoilla. Mai-
nonnan avulla voidaan lisatd myyntia ja hoitaa asiakassuhteita. Brandin lisaksi tuotteen
laatu ja pakkaus vaikuttavat ostopaatdkseen. Erilaisilla tuoteominaisuuksilla yritykset erot-

tuvat Kilpailijoistaan ja yllapitavat brandikuvaa. (Raatikainen 2008, 13-17.)

Hinnoittelulla on suuri merkitys tuotteen houkuttelevuuden kannalta. Hinnalla voidaan vai-
kuttaa tuotteen tai palvelun arvoon ja laatuun. Hintatason tulee olla kohderyhmalleen so-
piva, jotta brandin laatumielikuva pysyy ylla. Kuluttajat punnitsevat hintaa ja hyotya kes-
kené&an ja tekevat ostopaatdkset niiden perusteella. Tuotteen saatavuudella on suuri mer-
kitys kuluttajan ostopaatdkseen. Yritysten tulisi pitaa huolta siitd, ettd tuotteita ja palveluita
on asiakkaiden ulottuvilla riittavasti. Ostoprosessissa yksi ratkaiseva tekija on tuotteen tai
palvelun Idydettdvyyden helppous. My6s puskaradiolla eli muiden ihmisten mielipiteilla ja
suosituksilla on paljon vaikutusta kuluttajien ostopaattkseen. (Raatikainen 2008, 13-17;
Salonen & Toikkanen 2015, 96-102.)
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4 Tuotekehitys

Yrityksen liiketoiminnan kehittyminen ja menestyminen edellyttdd innovaatioita. Niiden
avulla markkinoille saadaan uusia palveluita ja tuotteita. Tulevaisuudessa suomalaisten
yritysten menestyminen kansainvalisessa kilpailussa perustuu yhda enemman kaytannon-
l&heisiin innovaatioihin ja uutuustuotteisiin. Yhteiskunnallisia rakenteita ja toimintamalleja
uudistetaan. Innovaatioita on pidetty Suomessa pitkdan vieraana asiana. Viime vuosien
aikana uusia innovaatioihin perustuvia asiantuntijayrityksia on perustettu enemman ja
niihin on alettu suhtautumaan positiivisemmin. Luovuudella ja uusilla ideoilla pystytaan
vastamaan muuttuvan yhteiskunnan uusiin tarpeisiin. Viime vuosisatojen merkittavimpia
keksinttja Suomessa ovat olleet muun muassa Abloy-lukko, sykemittari ja matkapuheli-

miin ja tietotekniikkaan liittyvéat keksinnot. (Raatikainen 2008, 46-51.)

Tuotekehityksen tavoitteena on asiakkaiden ymmartaminen, joka onnistuu seuraamalla
markkinoiden kehitysté ja trendeja. Tuotekehitys tarkoittaa toimintaa, jolla kehitetaén uu-
sia ja paranneltuja tuotteita. Tarkeimpéna tavoitteena on kehittaa kilpailukykyisia ja asiak-
kaiden tarpeita tyydyttavia tuotteita taloudellisesti, ottaen huomioon sen hetkisen markki-
natilanteen. Tuotekehityksessa onnistuminen edellyttdd kokonaisvaltaista yhteistyota
markkinoinnin, valmistuksen, taloushallinnon ja tuotekehityksen osalta. Henkilsto ja asi-
akkaat vaikuttavat myos tuotekehitykseen antamalla kehitysideoita. Kulttuuri ja tekniikka
ohjaavat tuotekehitysta. Tuotekehityksen edistdmiseksi on seurattava sosiaalisia suunta-
uksia, teknista kehitysta ja taloudellista tilannetta. Ennen tuotekehitysprosessin syntya
tuotteiden kehitystoiminta ei ollut suunnitelmallista, vaan toiminta tapahtui vasta tilantei-
den vaatiessa. (Jokinen 2001, 9-10; Raatikainen 2008, 59- 60.)

Innovaatioprosessi kuvaa paapiirteittain tuotekehitykseen liittyvia vaiheita ottaen huomi-
oon koko prosessin innovoinnista tuotteen markkinointiin ja myyntiin. Tuotekehitysproses-
si taas selventaa tarkemmin tuotekehitystoiminnan eri yksityiskohtia. Markkinoilla menes-
tyminen edellyttdd tuotekehitystoimintaa ja se auttaa kilpailussa péarjagamisessa. Mikali
tuotteita ei kehitetd, myynti vahenee pikkuhiljaa ja lopulta loppuu kokonaan. Tuotteella on
elinikd, jonka ajan sité valmistetaan. Elinik& vaihtelee tuotetyypista riippuen. Trendituotteil-
la, kuten vaatteilla on lyhyt elinika. Teollisuuden investointitavaroilla, kuten koneilla ja lait-
teilla se on pidempi. Nykyisistd innovaatioista suurin osa on palvelutuotteita tai vanhojen

tydmenetelmien paranneltuja versioita. (Jokinen 2001, 9-10; Raatikainen 2008, 59.)
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4.1 Innovointi jainnovaatioprosessi

Innovaatiotoiminnalla tarkoitetaan uuden ilmién syntymista tai tuottamista. Innovoinnilla
tuotetaan uusia, laajalti tunnettuja ja paranneltuja tuotteita ja prosesseja. Innovaatiopro-
sessin lahtbkohtana on luovien henkildiden vuorovaikutteinen prosessi. Innovaatiotoimin-
taa johtaneen John Seely Brownin mukaan innovaatio on keksinnén kaytannon toteutusta
ja kehittamistéa menestystuotteeksi tai palveluksi. (Leppéla 2014, 89). Joseph Schumpeter
(1934, teoksessa Raatikainen 2008, 48.) maaritteli, ettd innovaatiotoiminta tarkoittaa uu-
den tuotteen, tuotantotavan tai -menetelman esittelyé, uuden markkinan avautumista tai
uuden teollisen markkinarakenteen toteuttamista. Schumpeterin mukaan innovaatio on
prosessi, jossa keksinnot nousevat esiin ja kehittyvat ilmioiksi. (Jamsa 2014, 13; Leppala
2014, 89; Raatikainen 2008, 48.)

Innovoinnin yhteydessa nousevat esiin myos keksinnot. Keksintosaéatio maarittelee kek-

sinndn seuraavasti:

Keksintd esittdd ongelmaan uuden ja yllattavan kaytantdon sovellettavissa olevan
ratkaisun. Keksintd on jokin uusi laite, menetelma tai parannus olemassa olevaan.
Keksintd saattaa myds perustua jo tunnetun tekniikan uudenlaiseen soveltamiseen.

Keksinndn takana on aina ihminen, keksija. (Raatikainen 2008, 48.)

Vain harva keksintd nousee innovaatioksi ja loput unohtuvat nopeasti. Monen menesty-
neen innovaation taustalla on useita epaonnistumisia. Aina innovaatiot eivat valttamatta
perustu keksint6ihin tai joskus niiden taustalla voi olla monta keksintéd. The Oxford
Handbook of innovation lisa&a innovaation maaritelmaan myos prosessin. Keksintd on pro-
sessi- tai tuoteidean ensimmainen vaihe, kun taas ensimmaista kaytannontoteutusta voi-
daan kutsua innovaatioksi. Prosessissa tarkeintéd on menestya kaytanndssa. (Leppéala
2014, 89-91.)

Innovointi alkaa asiakkaiden tarpeiden tunnistamisella ja sen pohjalta voidaan suunnitella
uusia tuotteita ja palveluita. Innovaatioprosessin tulee olla samassa linjassa yrityksen lii-
ketoimintastrategian kanssa ja se edellyttda liiketoiminnan muutosta eli uudenlaista tuote-
tai innovaatiostrategiaa. Nykykasityksen mukaan tuotekehitysta ei voida pitd& omana pro-
sessinaan, silla se liittyy yrityksen moniin eri toimintoihin. Kaikista yrityksen toiminnoista
voidaan puhua kayttden termid innovaatioprosessi, joka nékyy jokapaivaisessa liiketoi-
minnassa. Koska prosessi liittyy kaikkeen yritystoimintaan, siita on vaikea tehda kaa-
viomaista kuviota. Helsingin Keksijat ry on onnistunut kokoamaan kuvion innovaatiopro-
sessista, joka kuvaa prosessin kohtia paapiirteittain. (Hietikko 2008, 27- 41; Jamsa 2014,
2.)
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Innovaatioprosessi

Keksinndt, ideat tai jopa ongelmat hallitusti menestystuotteiksi
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Kuvio 3. Innovaatioprosessi (Helsingin Keksijat HEKE ry 2011.)

Prosessimallit ovat muuttuneet yhteiskunnan kehittyessa. Viime vuosisadan puolella inno-

vaatioprosessi oli teknologiapainotteinen ja asiakkaiden tarpeita ei huomioitu juuri lain-

kaan. Paatokset tehtiin insindorien mielipiteiden perusteella. Prosessi muuttui markkinave-

toiseksi ja markkinointiin alettiin kiinnittda huomiota 1960-luvulla. Nykyisessa mallissa on

yhdistetty molemmat prosessit ja tuotekehitys on hajautettu yritysverkostoihin. Innovaatio-

prosessiin liittyy paljon eri vaiheita, jotka vaativat kukin laaja-alaista osaamista. Prosessi

alkaa projektin asettamisella seka kuluttajien tarpeiden ja nyky-yhteiskunnan arvojen tun-

nistamisella. Kustannusten arviointi ja riskien huomiointi on myés merkittdvaa. Helsingin

Keksijat ry tuo kuviossaan esille sen, etté jokainen prosessin vaihe on tarked, jotta loppu-

tuloksena on menestystuote. Prosessiin vaiheet ovat sidoksissa toisiinsa ja kaikkeen vai-
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kuttaa yrityksen liiketoimintastrategia. (Hietikko 2008, 41-42; Helsingin Keksijat HEKE ry
2011))

4.2 Tuotekehitys- ja tuotteistamisprosessi

Tuotekehitysprosessin vaiheisiin kuuluvat ideointi, esitutkimus, luonnostelu, suunnittelu ja
viimeistely. Prosessi alkaa ideoinnilla asiakkaiden tarpeiden pohjalta. Ideoita tuotteiden
kehittdmiseen voi syntya asiakkaiden toiveiden pohjalta ja tutkimustoiminnan avulla.
Markkinoinnin ammattilaiset huomaavat paivittdisessa tydossaan kehityskohtia, joiden pe-
rusteella kehitystyo ja innovointi voivat alkaa. Esimerkiksi puutteet tuotteiden ja palvelui-
den saatavuudessa tai tarve uudelle tuotteelle luovat pohjan ideoinnille. Idean |0ydyttya,
selvitetaan esitutkimuksen avulla tuotteen tai palvelun soveltuvuus markkinoille. Tarkeinta
on selvittda uutuustuotteen kannattavuus, joka edellyttdd kustannustietoisuutta ja markki-
noinnillista nakemysté. Taméa onnistuu kannattavuuslaskennalla, jossa kustannukset las-
ketaan mahdollisimman tarkasti. Tuotteen ominaisuuksien on erotuttava markkinoilla ole-
vista nyKkyisista tuotteista ja sen tulee antaa asiakkaalle jotakin lisdarvoa. (Raatikainen
2008, 61-62.)

Luonnosteluvaiheessa luodaan tuotteesta prototyyppi, jota testataan kaytannossa. Tuotet-
ta voidaan testata esimerkiksi markkinoinnin, tuotannon, asiakkaan ja jatkokehittelyn na-
kokulmista. Tavoitteena on arvioida tuotteen eri tuotantomahdollisuuksia ja pyrkia valitse-
maan kustannustehokkain toimintatapa. Suunnitteluvaiheessa laaditaan kirjallisesti mark-
kinointi- ja tuotantosuunnitelma seké kannattavuusarviointi. On pohdittava, kuinka tuotetta
markkinoidaan ja valmistetaan tuotannossa. Tassa vaiheessa on myds selvitettava, kuin-
ka paljon tuotetta tulisi tuottaa ja myyda, jotta siité tulisi tulosta yritykselle. Viimeistelyvai-
heessa tuote valmistetaan lopullisesti markkinoille sopivaksi. Markkinointi ja myyntity®
kaynnistetdan tassa vaiheessa. Samalla kerataan tuotteeseen kohdistuvaa palautetta ja

kerataan kehitysideoita jatkoa ajatellen. (Raatikainen 2008, 61-63.)

Tuotekehityksen avulla pyritddn luomaan uusia tuotteita tai kehittdmaan jo olemassa ole-
via tuotteita markkinoille. Tuotteistaminen ymmarretaan taas tuotekehittelyna, jonka taus-
talla on asiakkaalle luotu palvelu, tuote tai ohjelma. Useasti kyse on tuotepaketista, joka
sisdltaa tuotteen lisaksi selkean palvelukokonaisuuden. Tuotteistamisella pystytddn muo-
dostamaan kokonaiskuva tuotteen osista ja hinta-laatusuhteen soveltumisesta markkina-
kelpoiseksi. Tavoitteena on maksimoida asiakkaalle tarjottu hy6ty ja hallita oma tuote tai
palvelu kokonaisuutena. Tuotteistamisprosessissa on useita osaprosesseja, jotka etene-
vat osin paallekkain. Prosessi alkaa tuote- tai palveluidean tydstamisella konkreettiseksi

kokonaisuudeksi. Prosessissa tulee méaaritella tarkasti asiakaskohderyhma ja hyoty asiak-
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kaalle. Tuote tai palvelu rakennetaan tuotekerrosten avulla. Asiakkaiden toivoma hintata-
so selvitetddn ja taman perusteella tuote hinnoitellaan. Prosessin loppupuolella paatetaan
jakelukanavista, suunnitellaan markkinointiviestintaé ja luodaan brandi. (Raatikainen
2008, 64-65.)

4.3 Ideoiden suojaus

Uusi idea tai keksintd kannattaa suojata, jotta muut eivat jaljittelisi sitd. Kun ideasta muo-
dostuu menetelm&, muoto, tuotenimi, ratkaisu, esine tai muuta konkreettista, idean kehit-
taja voi hakea siihen yksinoikeutta. Suoja tulee hankkia ennen tuotteen tai palvelun julkis-
tamista. Suojaa kannattaa hakea, kun tuotteen teknisista ratkaisuista on paatetty. Keksija
voi hakea teollisoikeutta silloin kun ideoinnista syntyy uudenlainen tuote, menetelma, kek-
sintd, palveluinnovaatio, design, tuotenimi tai merkki. Teollisoikeudet suojaavat tuotekehi-
tyksesta syntynyttd ideaa muiden luvattomalta kaytolta. Samalle tuotteelle voi hankkia
useita suojamuotoja. Patentti, hyddyllisyysmalli, mallioikeus ja tavaramerkki ovat yleisim-
pia teollisoikeuksia. (Jokinen 2001, 137; Raatikainen 2008, 75.)

Patentti on yrityksille merkittava kilpailukeino ja sen avulla yritykset saavat maaraaikaisen
yksinoikeuden idealle. Patenttisuojalla voi suojata keksinnon teknistéa ratkaisua ja se on
voimassa 20 vuotta. Patentti myonnetdén hakemuksella maksua vastaan. Mydntamisen
edellytyksia ovat keksinndn omaperaisyys ja uutuus. Patentteja suojataan tydsuhdekek-
sintdlailla, joka turvaa tutkimusta ja tuotekehittelyd. Tyosuhdekeksintolain mukaan tyénan-
tajalla on oikeus tyotehtévien tuloksena syntyneeseen keksintdon. Aina idealle ei saada
patenttia, jolloin keksinndlle voi hakea muuta suojaa. Vaihtoehtona voi olla salassapitoso-
pimus, jota voidaan kayttaa idean esittelyvaiheessa. Hyodyllisyysmallisuojan saa patenttia
nopeammin ja halvemmin. Suojan saamiseksi keksinnon tulee olla uusi ja sen on erotut-
tava muista tunnetuista ideoista. Vaadittu keksinndéllisyystaso on pienempi kuin patentis-
sa. Hyddyllisyysmallisuojalla ei voi kuitenkaan suojata menetelmia. Suoja-aika hyddylli-
syysmallille on nelja vuotta ja enimmillaan suojan voi saada yhteensa kymmeneksi vuo-
deksi. (Jokinen 2001, 137-144; Jamsa 2014,34-36; Raatikainen 2008, 175-177.)

Mallioikeudella suojataan esineen ulkomuotoa ja sen avulla saa yksinoikeuden keksin-
toon. Elinkeinotoiminnassa mallia ei saa hyddyntaa ilman mallioikeuden haltijan lupaa.
Oikeuden malliin saa, mikali se on uusi ja yksildllinen. Mallioikeus on voimassa viisi vuotta
kerrallaan ja enimmilladn suoja on 25 vuotta voimassa. Graafiselle kuviolle voi hakea ta-
varamerkkid. Se voi olla esimerkiksi sana, kuvio, kirjain, henkildn nimi tai tavaran muoto.
Merkin haltijan tuotteiden on erotuttava muista vastaavista ja rekisterdinnin jalkeen se on
voimassa 10 vuotta. (Jokinen 2001, 146-151; Raatikainen 2008, 76-77.)
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5 Tuotelanseeraus

Tuotekehityksen viimeisessa vaiheessa tuote lanseerataan ja tuodaan markkinoille. Lan-
seerauksessa yritys tuo markkinoille uuden tai uudistetun tuotteen. Tavoitteena on usein
kaupallinen menestys. Lanseerausprosessin tulee olla samassa linjassa yrityksen strate-
gian kanssa ja edeté pitkan tadhtdimen suunnitelman mukaisesti. Paamaarana on vieda
tuote potentiaalisten asiakkaiden ulottuville, mika onnistuu tuotanto- ja markkinointisuunni-
telman avulla. Lanseerausmarkkinoinnin kuuluisi olla osana yrityksen muuta markkinoin-
tia. Markkinat ovat jatkuvassa muutoksessa, joka nékyy kovenevana kilpailuna markkinoil-
le padsyssa ja menestymisessa. Kilpailun takia tuotteiden elinkaaret ovat lyhentyneet ja
asiakkaat ovat entista kiinnostuneempia uutuustuotteista. Tuote voidaan lanseerata, kun
se on testattu tuotekehityksessa ja todettu markkinakelpoiseksi. Lanseerattaessa myynnin
tulisi alkaa suoraan huipulta. Yrityksilla on usein yksi tuote laskussa elinkaaren loppuvai-
heessa ja samaan aikaan uutuustuote tuloillaan lanseerattavaksi. Elinkaarimallissa kas-

vuvaiheeseen siirryttaessa lanseeraus paattyy. (Rope 1999,13-19; Tolvanen 2012, 105.)

5.1 Lanseerausprosessi

Menestyékseen yrityksen on analysoitava markkina-, kilpailu-, ja ymparistotekijoita seka
ldydettava oma tuote- ja markkina-alue. Alla olevassa kuviossa on kuvattu lanseerauspro-

sessia vaihe vaiheelta.

Lahtokohta-analyysit
« markkina-analyysi
= kilpailija-analyysi

* toimintaymparisto-

analyysi
i
Lanseerauksen s pysanatys Strategiset
seuranta valinnat
- Markkinoinnilliset
Lanseerauksen Tuotekehityksen perusratkaisut
toteutus tuloksena ke- * kilpailukeinojen
h't_e“y markki- soveltaminen
nointikelpoinen
| tuote tai palvelu
Lanseeraus- |
suynmtelman Aikataulu
esittely 4

Budjetti

Kuvio 4. Lanseerausprosessi (Raatikainen 2008, 199.)
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Kun yritys analysoi liiketoimintaansa vaikuttavia tekijoita, se pystyy vastaamaan asiakkai-
den tarpeisiin ja erottumaan kilpailijoista. Onnistunut tuotelanseeraus on noussut yha tar-
kedmmaksi yrityksen menestystekijaksi ja sen suunnittelun tulisi olla tavoitteellista, maara-
tietoista ja pitkgjanteista. Lanseerausprosessin kesto vaihtelee muun muassa toimialasta,
asiakaskohderyhmasté ja tuotteen uutuudesta riippuen. Prosessin tulisi edeté selkeasti
budjetin ja aikataulun mukaisesti. (Raatikainen 2008, 198-199; Rope 1999, 16-19.)

Lanseerausprosessi alkaa lahtokohta-analyysilla, jonka avulla kerataan tietoa yrityksen
sisaltd ja toimintaympaéristosta. Analyysien tekeminen selkeyttaa lanseerausprosessia ja
helpottaa strategisten paattsten tekoa. Tavoitteena on keraté tietoa tulevista markkinois-
ta, tulevaisuuden kehityksesta, toimintaympariston kehityksesta, kilpailijoista seka yrityk-
sen tamanhetkisesta tilanteesta ja visiosta. Markkina-analyysissa selvitetddn markkinoi-
den rakenne, koko, ostokayttaytyminen ja kyllaisyysaste seka tulevaisuuden nakymat.
Markkinoiden kokoon vaikuttaa potentiaalisten asiakkaiden maara kohdealueella. Siihen
vaikuttaa myods rahamaara, jonka kuluttaja on valmis kayttamaan lanseerattavaan tuottee-
seen tai korvaavaan vaihtoehtoon. Kuluttajamarkkinoiden rakennetta selvittdessa tulee
tutustua ostokayttaytymiseen liittyviin tekijoihin, kuten ikaryhmiin ja tuloluokkiin. Kyllai-
syysaste kertoo, kuinka hyvin asiakkaiden tarpeet on tyydytetty télla hetkelld ja kuinka
paljon uudella tuotteella on kysyntaa. (Raatikainen 2008, 200-201; Rope 1999, 39-41.)

Kilpailija-analyysissa tutkitaan kilpailuymparistoa ja tehdaén kilpailijakartoitus. Analyysissa
selvitetdan kaikki kilpailijat ja heidan samantyyliset tai korvaavat tuotteet. Kartoituksessa
selvitetaan kilpailevien yritysten strategioita, tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, yritysten
menestystekijoita ja mahdollisia uutuustuotteita. Ennen lanseerausta yritysten on hankit-
tava tietoa toimintaymparistostadan. Analysoitavia tekijoité ovat teknologian ja kansanta-
louden kehitys seka lainsdddannon ja kulttuurien muutokset. Keréttya tietoa hyddynne-
téaan yrityksen tuotteiden tai palvelujen kehittdmisessa. Lahtékohta-analyysin viimeisessa
vaiheessa tutkitaan yrityksen omaa toimintaymparistéa. Lanseerauksessa keskeisinta on
selvittaa yrityksen nykyinen rahoitus ja maksuvalmiustilanne. Uuden tuotteen lanseerauk-
sessa yritys tarvitsee rahaa tuotteen valmistukseen, tuotannollisiin muutoksiin, markki-
nointiin ja tyévoiman kouluttamiseen. Yrityksen tulee miettia tuotteen merkitysta yritykselle
nyt ja tulevaisuudessa. Tarke&aéa on pitda huolta siita, ettéd lanseerattavan tuotteen imago
on haluttujen mielikuvien mukainen. (Raatikainen 2008, 201-203; Rope 1999, 42-46.)

Lanseerausta ohjaavat ja tukevat strategiset paamaaréat. Eri strategioiden tulee perustua
yritysjohdon suunnittelemiin paamaariin, joilla varmistetaan yrityksen menestys tulevai-
suudessa. Naita paamaaria voivat olla markkinaosuuksien sailyttaminen, markkina-

asemien vahvistaminen, innovaattorin aseman hankkiminen tai kilpailuetustrategioiden

17



kehittaminen. Markkinaosuuksien sailyttdminen nousee esiin siind vaiheessa, kun yrityk-
sen tuote on elinkaaren loppuvaiheessa. Markkina-aseman sailyttamiseksi vaihtoehtoina
ovat tuotteen uudistaminen, uuden korvaavan tuotteen tuominen markkinoille tai tuotteen
ohelle uuden tuotteen lisddminen. Markkinaosuuksia vahvistaessa markkinoille tuodaan
uusia lisamalleja vanhojen tuotteiden ohelle ja néin kasvatetaan brandituoteperhetta. Me-
nestyvan brandin oheen on helppo lanseerata lisda samanmerkkisia tuotteita. Innovaatto-
rin aseman sailyttdminen tai hankkiminen edellyttéd& saénndllisten valiajoin kehittamaan
tuoteuudistuksia tai tuomaan uusia tuotteita markkinoille. (Raatikainen 2008, 204; Rope
1999, 52-56.)

Kilpailuetustrategioiden avulla yritys paattaa ominaisuuksista, jotka mahdollistavat kilpai-
luedun markkinoilla. Edun tulee olla sellainen, joka saa asiakaskohderyhmén valitsemaan
tuotteen ennen kilpailijoita. Edun voi saavuttaa hintastrategialla, jolloin yritys tuo markki-
noille tuotteen edullisten tuotantokustannusten avulla. Vaihtoehtona on myds jalostusstra-
tegia, jolloin yrityksella on etu, jota muut yritykset eivét pysty tarjoamaan. Jalostusstrate-
gialla on mahdollista pitéaa hintatasoa kilpailijoita korkeammalla. Tuotteen valmistuskus-
tannukset pysyvat silti samalla tasolla kilpailijoiden kanssa. Etuna on tuottavuuden nou-
seminen. Tosin strategia on mahdollista vain, jos tuotteen haluttavuus ja arvo on korke-
ampi kuin kilpailijoiden tuotteilla. (Raatikainen 2008, 204; Rope 1999, 48-50.)

Lanseerausprosessiin kuuluvat markkinoinnilliset perusratkaisut, joita ovat liikeidean toi-
mintamallin huomioon ottaminen ja kilpailutekijoiden hyédyntaminen kaytannossa. Naiden
pohjalta rakennetaan kilpailukeinoja hyddyntava markkinointimix. Tuotteen osalta kilpailu-
keinoja ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestintda. Markkinointimixiin voi ndiden
liséksi lisata ihmiset, yritysympariston ja palveluprosessin. Ennen tuotteen lanseerausta
markkinoille, edella mainittujen tekijoiden tulee olla testattuna. Taméan lisdksi on varmistet-
tava, ettd markkinointimixin keinot vastaavat yrityksen strategisia paamaaria. Prosessiin
kuuluu myds aikataulun ja budjetin maarittaminen. Aikataulu tulee tehda huolellisesti, jotta
prosessi etenee suunnitelman mukaisesti. Budjetoinnin avulla selvitetddn prosessiin liitty-
vat kustannukset mahdollisimman tarkasti ja maaritellaan taloudelliset tavoitteet. Jo ennen
lanseerausohjelman julkistamista, kustannuksia kertyy tuotekehityksest&, tuotannon aloi-
tusvaiheesta ja lanseerauksen suunnittelusta. (Raatikainen 2008, 205-207; Rope 1999,
72-73; 148-149.)

Kun prosessissa on lapikayty analyysit, strategiat, markkinoinnilliset ratkaisut, aikataulu ja
budjetti, paastaan lanseerauksen esittelyyn ja suunnitelman kaytannéntoteutukseen. Lan-
seeraussuunnitelmassa tulee huomioida imagoon, tunnettuuteen ja markkinointiviestin-

taan liittyvia tavoitteita. Lanseerauksen toteutusvaiheessa keskitytaan markkinointiviestin-
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nan kaytannon toteuttamiseen. Prosessin viimeisessa vaiheessa seurataan suunnitelman
toimivuutta. Seurannassa huomioidaan muun muassa myyntivolyymi, tunnettuus, jakelu ja
markkinaosuuksien muutos. (Raatikainen 2008, 205-207; Rope 1999, 72-73; 148-149.)
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6 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa kayttaen ja tavoit-
teena oli selvittda markkinapotentiaali suunnitteilla olevalle tuotteelle X. Tutkimuksessa
keskityttiin suomalaisiin kuluttajiin paakaupunkiseudulla ja aineisto kerattiin kirjekyselyna
eri taloyhtididen asukkailta. Toteutusosassa kasitellaan tarkemmin tutkimusongelmaa,
tutkimusmenetelmad, tutkimusprosessin etenemista ja kyselylomakkeen muodostamista

seka arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta.

6.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimuksen alussa lahdetaan liikkeelle tutkimusongelman maarittamisestd, joka tarken-
tuu tutkimuskysymysten avulla. Tutkimuksen pohjaksi kaytetaan ilmiota selittavia teorioita
ja malleja sekéa kuvataan tekijoiden valisia rijppuvuus- ja vaikutussuhteita. Tutkimustietoa
kerataan kyselylomakkeella ilmiédn kuuluvalta joukolta, joka edustaa koko perusjoukkoa.
Kun otanta on valittu huolellisesti, tuloksia voidaan pitaa luotettavina ja perusjoukkoa
edustavina. Nain tuloksista voidaan koota yleistavia johtopaéatoksia. Tutkimusongelmaan
saadaan vastaukset keratyn aineiston avulla. Kvantitatiivisella tutkimuksella tuotetaan
luotettavaa, yleistdvaa ja perusteltua tietoa tutkittavasta aiheesta. (Kananen 2011, 12-22.)

Tutkimuksen otos kerattiin seitseméasté eri taloyhtiosta edustamaan paakaupunkiseudun
kuluttajia. Toimeksiantajan toiveesta, tutkimuksen ulkopuolelle on jatetty lainsaadantoon
liittyvat seikat. Lisaksi lanseerauksen tueksi tehtiin [ahtdkohta-analyysi, johon kuuluivat

markkina-, kilpailija-, yritys-, ja toimintaymparisto-analyysi.

6.2 Tutkimusprosessin eteneminen

Tutkimusprosessi rakentuu tutkimuksen eri vaiheista, joista muodostuu kokonaisuus.
Kvantitatiivinen tutkimusprosessi alkaa tutkimussuunnitelman laatimisesta, jossa paate-
tdan tutkimusprosessin vaiheet ja yksityiskohdat. Tutkimussuunnitelman alussa méaritel-
l&an, mita tutkitaan ja miksi tutkitaan. Tama onnistuu tarkalla tutkimusongelman maaritta-
miselld. Prosessissa perehdytédén kirjallisuuteen ja aikaisempiin tutkimuksiin sek& valitaan
tutkimusmenetelma ja tiedonkeruuvaline. Taman jalkeen tutkittava tieto ker&atdén vastaajil-
ta, jonka jalkeen se ké&sitellaan ja analysoidaan. Lopuksi tulokset raportoidaan ja niista
muodostetaan johtopaatdkset. Tutkimuksesta saatua tietoa voidaan hyddyntaa kaytan-

nossa. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 63-66.)

Opinnaytetydprosessi lahti kayntiin toukokuussa 2015, kun I6ysimme sopivan aiheen.

Huomasimme toimeksiantajan ilmoituksen, jossa etsittiin opiskelijoita tekemaan markkina-
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tutkimus uudelle tuoteidealle. Tapasimme toimeksiantajayrityksen yritys X yhteyshenkilon
ja keskustelun perusteella aihe vaikutti mielenkiintoiselta. Toukokuun aikana teimme tut-
kimussuunnitelman, jonka hyvaksytimme toimeksiantajalla ja opettajalla. Opinnaytetyon
saimme kirjoittaa meille sopivalla aikataululla. Aloitimme tyon kirjoittamisen tutustumalla
aiheeseen liittyvaan kirjallisuuteen ja aiempiin tutkimuksiin. Huomasimme, etté aiheesta
on kirjoitettu muutamia ammattikorkeakoulun opinnaytetoita, mutta ne keskittyivat ainoas-
taan jarjestelmien tekniseen puoleen. Kirjoittajat ovat olleet tieto- ja séhkotekniikan opis-
kelijoita. Huomasimme mya@s, ettd markkinapotentiaalista on tehty vain muutamia toita.
Pystyimme kuitenkin aiheeseen liittyvan teorian, toimeksiantajan ja ohjaajan avulla muo-
dostamaan hyvan kyselylomakkeen.

Kyselytutkimuksen toteuttamiseksi otimme yhteyttd sahkopostitse padkaupunkiseudun
isannoitsijatoimistoihin. Keskityimme oman sijaintimme kannalta lahella oleviin taloyhtidi-
hin Helsingin, Vantaan ja Espoon seudulla. (Salaista tietoa) Tutkimukseen saimme mu-
kaan 399 kotitaloutta seitsemasta eri taloyhtidsta. Taloyhtiot sijaitsivat eri puolilla Helsinkia
ja tutkimuksessa oli mukana niin pienempié kuin suurempiakin taloyhtiéita erilaisilta
asuinalueilta. llmoitimme kyselytutkimuksesta asukkaille jo edellisella viikolla laittamalla
tiedotteita ilmoitustauluille. Kyselytutkimus toteutettiin 31.8—6.9.2015. Kyselylomakkeet
toimitettiin paperiversiona saatekirjeen kanssa asukkaiden omiin postilaatikkoihin. Taloyh-
tiosta riippuen kyselylomakkeet tuli palauttaa isannoitsijatoimiston postilaatikkoon tai ker-
rostalon rappuihin jatettyihin palautuslaatikkoihin. Vastaajien kesken arvottiin kaksi kappa-
letta 20 euron arvoisia S-ryhman lahjakortteja. Talla pyrimme kannustamaan asukkaita

vastaamaan kyselyyn.

Suurin haasteemme tutkimuksen toteuttamiseksi oli saada mukaan tarpeeksi taloyhtioita.
Lahetimme muutaman paivan aikana useita kymmenia sahképosteja eri isannaitsijatoimis-
toihin. Saimme viikon aikana tutkimukseen mukaan tarvittavan maaraan kotitalouksia.
Kysely toteutettiin ainoastaan suomenkielisen, joten kaikki asukkaat eivat valttamatta
pystyneet vastaamaan kyselyyn kielitaidosta riippuen. Kyselyn vastausajan paadyttya,
haimme lomakkeet palautuslaatikoista ja isdnnditsijatoimiston postilaatikosta ja syétimme
saman tien vastaustietoja lomake kerrallaan Exceliin. Taman jalkeen analysoimme tulok-
set ja teimme tutkimuksen johtop&éttkset. Lopuksi muodostimme kokonaisuuden tuotteen

potentiaalista.

6.3 Aineistonkeruumenetelman valitseminen ja kyselylomakkeen laatiminen

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmid ovat havainnointi, haastattelu ja

kysely. Valittu tiedonkeruumenetelma vaikuttaa siihen, millaisia tutkimuskysymyksia tutki-
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muksessa kaytetddn. Aineistonkeruumenetelman valintaan vaikuttavat muun muassa tut-
kimuksen laajuus, aikataulu, tavoiteltu vastaajamaara ja tutkimuksen kohderyhma. (Hirs-
jarviym. 2009, 191-213; Kananen 2011, 21.)

Kaytetyin tiedonkeruumenetelma kvantitatiivisessa tutkimuksessa on kysely. Se on sur-
vey-tutkimuksen keskeisin menetelma. Termina survey tarkoittaa tutkimusstrategiaa, jos-
sa kohdehenkildt muodostavat otoksen perusjoukosta ja aineisto kerataan kaikilta vastaa-
jilta tarkalleen samalla tavalla. Kyselytutkimuksen avulla tutkimukseen saadaan helposti
suuri vastaajajoukko. Tutkimuksen kustannukset ja aikataulu tulee méaaritella tarkasti. Ky-
selytutkimuksen riskind on vastaajakato, jolloin vastauksia saadaan haluttua vAhemman.
Kyselyssé aineisto keratdaan posti- tai verkkokyselylla. Lomake toimitetaan tutkittaville
henkildille joko paperiversiona tai internet-linkkina sahképostitse. (Hirsjarvi ym. 2009, 193-
198.)

Kyselylomakkeen avulla voidaan kerata tietoa asenteista, arvoista, kayttaytymisesta ja
mielipiteistad. Kyselylomakkeen tulee olla selkeésti tehty ja vastausvaihtoehtojen tulee olla
helposti ymmarrettavia ja taytettavia. Yleisimmat ja helposti vastattavat kysymykset sijoite-
taan lomakkeen alkuun ja tarkentavat tutkimuskysymykset sijoitetaan lomakkeen loppuun.
Useimmiten lomakkeissa kysytaan taustakysymyksia, kuten ikd, sukupuoli, perhesuhteet,
koulutus ja ammatti. Lomakkeen selkea ulkonakd helpottaa vastaajaa vastaamaan tutki-
mukseen. Kyselylomakkeen kysymykset muotoillaan yleensa joko avoimiksi kysymyksiksi
tai monivalinta- ja asteikkokysymyksiksi. Kun kyselyn kysymykset on muotoiltu valmiiksi,

niisté kootaan valmis lomake. (Hirsjarvi ym. 2009, 197-204.)

Avoimen kysymyksen peréén jatetaan tyhja tila vastausta varten, jolloin vastaaja voi ker-
toa todellisen mielipiteensa. Vastauksissa voi olla suuria vaihtelevuuksia, joka vaikeuttaa
vastausten lapikaymista ja johtopaatosten tekemistd. Monivalintakysymyksissa on valmiit
vastausvaihtoehdot, joista vastaaja rasti joko yhden tai tilanteesta riippuen useita vasta-
uksia. Asteikkokysymyksissa on vaittamia, joista vastaaja valitsee mielipiteensa perusteel-
la sopivimman vastausvaihtoehdon. Yksi kaytetyimmisté asteikoista on Likertin asteikko,
joka mittaa kayttaytymista aaripaésta toiseen vastausvaihtoehtojen avulla. (Hirsjarvi ym.
2009, 197-204.)

Opinnaytetydn aineistonkeruumenetelmaksi valittiin kyselylomake. Mietimme vaihtoehtona
myds haastattelua, mutta totesimme, ettd saamme jo kyselylomakkeen avulla ratkaisun
tutkittavaan ongelmaan. Kyselylomakkeella oli mahdollista kerata tarpeeksi suuri vastaaja-
joukko edustamaan paédkaupungissa asuvia henkilgita. Kokosimme kyselylomakkeen ky-

symykset opinnaytetyon teorian, toimeksiantajan toiveiden ja ohjaajalta saamien neuvojen

22



perusteella. Kyselylomake laadittiin parissa viikossa lopulliseen muotoonsa. Laitoimme
kyselylomakkeen muutamalle ihmiselle testattavaksi. Nain varmistimme, etta vastaaminen

sujuu ongelmitta.

Lomakkeen alussa kysyimme vastaajien taustatietoja jasennellyilla monivalintakysymyk-
silla. Viimeisena taustakysymyksena selvitimme, onko vastaajalla alypuhelinta kaytdssa.
Jos alypuhelinta ei ollut k&ytdssa, kyselyyn vastaaminen paattyi tahan kysymykseen. Tas-
ta eteenpain kyselylomakkeen kysymykset liittyivat yrityksen tuotteeseen X. Kyselylomake
eteni asteikollisilla mielipidekysymyksill&, monivalintakysymyksilla ja avoimilla kysymyksil-
l&. Paadyimme kyselylomakkeella naihin kysymystyyppeihin, jotta kysely olisi monipuoli-
nen ja siihen olisi helppo vastata. Tutkimustulosten analysoinnin kannalta pyrimme pité-
maan lomakkeen mahdollisimman selkedna. Monivalintakysymysten valmiita vastausvaih-
toehtoja on helppo kasitella ja tulkita. Mielipidekysymyksilla saimme selkeén mielipiteen
tuoteideasta ja siihen ideoiduista ominaisuuksista. Avoimilla kysymyksilla pyrimme ke-

raamaan vastaajien todellisia ajatuksia tuotteesta ja saamaan uusia kehitysehdotuksia.

6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksessa keratyn tiedon tulee olla mahdollisimman todenmukaista ja luotettavaa.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa laatua ja luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetti- ja validi-
teettikasitteilla. Luotettavuuden arvioiminen kuvastaa tutkimuksen hyddynnettavyytta ja
patevyytta. Validiteetti kertoo, mittaako tutkimusmenetelma tutkimusongelman kannalta
oikeita asioita. Se kuvastaa tutkimusmenetelman kykya mitata tutkittua ilmiota. Validiteetil-
la tutkitaan myos tulosten yleistettavyytta. Tutkimustulosten yleistettavyytta voidaan tutkia
vertailemalla tutkimuksen otosta koko populaatioon. Reliabiliteetilla mitataan tutkimustu-
losten toistettavuutta. Tutkimuksessa reliabiliteetti on korkea, jos eri tutkijat saavat eri mit-
tauskerroilla samanlaiset tulokset. Tutkimuksessa on dokumentoitava ja perusteltava sen
eri vaiheet riittdvan tarkasti, jotta se voidaan toistaa. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232; Kana-
nen 2011, 118-123.)

Kyselytutkimus toimitettiin 399 kotitaloudelle ja siihen saatiin vastauksia 65. Vastauspro-
sentiksi tuli 16 prosenttia. Tutkimukseen otettiin mukaan taloyhtidita, joissa asuu kaiken-
ikaisia ihmisia. Tutkimus toteutettiin rajallisen budjetin mukaisesti pienella mittakaavalla ja
se rajattiin pdékaupunkiseudun kotitalouksiin. Tutkimukseen saatiin seitseman taloyhticta
Helsingista, mika oli opinnaytetydlle asetetun aikataulun ja budjetin kannalta sopiva maa-
ré. Saatu otos edustaa koko perusjoukkoa Helsingissa. Saatuja tutkimustuloksia ei kuiten-

kaan voi yleistda koskemaan koko paéakaupunkiseudun kotitalouksia, silla se vaatisi laa-
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jemman tutkimuksen. Kyselytutkimus toteutettiin toimeksiantajan toiveiden mukaisesti

sopivassa mittakaavassa, joten saatu otos oli riittava.

Tutkimusmenetelméksi valitulla kyselylomakkeella pystyttiin tutkimaan laajasti tutkittavaa
iImi6ta. Kyselylomakkeen avulla voitiin mitata markkinapotentiaalia monipuolisten kysy-
mysten avulla. Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee tutkittavaa aihetta ja avaa ilmiéon
liittyvia kasitteitd. Kyselylomakkeen kysymykset on tehty opinndytetyon teorian pohjalta.
Kysymykset on laadittu yksiselitteisesti ja mahdollisimman selkedsti, jotta jokainen vastaa-
ja ymmartéisi ne samalla tavalla. Tutkimuksessa on edetty suunnitelmallisesti vaihe vai-
heelta eteenpdin, samalla halliten tydta kokonaisuutena. Tyon eri vaiheet ja valitut ratkai-
sut on perusteltu ja kerrottu tarkasti. Tutkimustuloksia voidaan pitda luotettavina, silla tut-

kimusta toistettaessa lopputulokset olisivat todennakoisesti samanlaiset.
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7 Tutkimustulokset

Tutkimustulokset osiossa kasitellaan tarkemmin kyselylomakkeella saatuja tuloksia. Aluksi
kerasimme perustietoja vastaajista. Kysymyksissa 1-8 selvitettiin ika, sukupuoli, paikka-
kunta, henkildiden maaré kotitaloudessa ja ulkopuolisten henkildiden vierailumaara. Kyse-
lylomakkeessa kartoitettiin myds tyytyvaisyytta nykyiseen jarjestelmaan ja selvitettiin
avoimella kysymykselld, onko nykyisessa jarjestelméssa ollut ongelmia. Viimeisena pe-
rustietokysymyksena selvitimme, onko vastaajalla kaytdssa alypuhelinta. Jos alypuhelinta
ei ollut kaytossa, kyselylomakkeen vastaaminen loppui tahan kysymyksiin. Loput kysy-

mykset liittyivat tuotteeseen X.

Kysymyksessa yhdeksén selvitettiin vastaajien mielipidetta tekniikkaan ja kuluttajakayttay-
tymiseen liittyvilla vaittamilla. Seuraavissa kysymyksissa 10-15 selvitettiin mielipidetta
tuoteideasta, tuotteen hyodyllisyydesta ja siihen liittyvistd ominaisuuksista. Kyselylomake
toteutettiin paperilomakkeella, joten vastaajilla oli mahdollisuus ohittaa kysymyksia. Tasta
syysta vastausmaarat eri kysymysten valilla vaihtelevat. Kyselylomakkeen kysymykset
kaydaan lapi tdssa osiossa samassa jarjestyksessd, jossa ne ovat lomakkeella (Liite 3).
Kuitenkaan kysymysta kolme ei ole esitetty graafisesti, silla kaikkien vastaajien asuinpaik-
ka on Helsinki. Vastaukset on havainnollistettu MS Excel — ohjelman avulla graafisiksi
kuvioiksi ja taulukoiksi. Kyselytutkimukseen saatiin vastauksia viikon aikana yhteensa 65.
Vastaajista naisia oli 44 (68 %) ja miehid 21 (32 %).

7.1 Perustietokysymykset

(Salaista tietoa.)

7.2 Tuotteeseen X liittyvat kysymykset

(Salaista tietoa.)
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8 Lahtokohta-analyysi lanseerauksen tueksi

Tuotteen X lanseerauksen tueksi analysoimme yrityksen toimintaymparistda ja yrityksen
sisdista toimintaa. Lahtokohta-analyysi on tehty tutkimustulosten, internetista I6ytyneen
tiedon ja opinnaytety6hon kirjoitetun lanseerausteorian pohjalta. Analyysisséa on koottu
yritystoimintaan vaikuttavia tekijoitad markkinoiden, kilpailijoiden, ympariston ja yrityksen
sisdisesta nakokulmasta. Analyysi selkeyttaa lanseerausprosessia ja helpottaa tuotteen

menestysmahdollisuuksien arviointia.

(Salaista tietoa.)

8.1 Markkina-analyysi

(Salaista tietoa.)

8.2 Kilpailija-analyysi

(Salaista tietoa.)

8.3 Ymparisto-analyysi

(Salaista tietoa.)

8.4 Yritysanalyysi

(Salaista tietoa.)
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9 Yhteenveto

Tutkimuksella selvitettiin tuotteelle X markkinapotentiaalia paékaupunkiseudun markkinoil-
la. Tavoitteena oli selvittaa, 16ytyyko tuotteelle markkinoita Suomessa ja millainen markki-
natilanne on talla hetkella. Liséksi tavoitteena oli selvittaa, millainen asiakaspotentiaali
tuotteelle muodostuu ja millaisia kayttbominaisuuksia tuotteelta toivotaan. Yhteenvedossa
kasitellaan kyselylomakkeen tutkimustulosten ja lahtékohta-analyysin johtopaatoksia, to-
detaan tuotteen markkinapotentiaali seka esitetaan kehitys- ja jatkotutkimusehdotuksia
Yritys X:lle. Lopussa on myds pohdittu tutkimuksen hyddynnettavyytta ja arvioitu omaa

oppimista.

9.1 Tutkimustulosten ja lahtokohta-analyysin johtopéaéatokset

(Salaista tietoa.)

9.2 Markkinapotentiaalin toteaminen ja kehittdmisehdotukset

(Salaista tietoa.)

9.3 Jatkotutkimusehdotukset ja tutkimuksen hyddynnettavyys

Taman tutkimuksen avulla kuultiin kuluttajien ensimmainen Tuotteesta X. Tutkimus toteu-
tettiin toimeksiantajan antamalla budjetilla, mutta sen voisi toteuttaa lahiaikoina suurem-
malla mittakaavalla. N&ain tutkimustulokset olisivat entista kattavammat ja luotettavammat.
Tutkimuksen voisi samalla my6s toteuttaa eri paikkakunnilla Suomessa, jotta nahtaisiin
onko tuloksissa alueellisia eroja. Tutkimus on toteutettu ensisijaisesti opinnaytetyon toi-
meksiantajaa ajatellen. Yritys X voi hyddyntaa tutkimustuloksia tuotekehityksessaan ja
lanseerauspaatosta tehdessaan. Tutkimustuloksista on hyotya kaikille yrityksille, jotka
tarjoavat ratkaisuja (salaista tietoa). Ty0 auttaa myos tulevien opinnaytetdiden kirjoittajia

tutkimaan markkinapotentiaalia.

9.4 Oman oppimisen arviointi

Opinnaytetydn tekeminen oli haasteellinen, mutta opettava kokemus. Halusimme opinnay-
tetydsté selkean ja asiapitoisen kokonaisuuden. Projektin alussa rajasimme tutkittavan
aiheen ja valitsimme tarkeimmat asiat, joihin keskityimme ty6ssa. TAma auttoi meita ete-
nemaan prosessissa maaréatietoisesti eteenpain vaihe vaiheelta. Tydssa oli arvioitua
enemman tehtdvaa, jonka vuoksi aikataulut hieman venyivat. Huomasimme, etté etenim-
me lilan nopeasti. Jos olisimme jatkaneet kiirehtimista, niin tyon laatu olisi kérsinyt tasta.

Saimme onneksi edeta tydssa omaan tahtiin, joten aikataulujen muuttuminen ei toimek-
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siantajaa haitannut. Kun saimme aikataulutettua tyon etenemisen realistisemmaksi, oli

tydskentelykin sujuvampaa.

Toimeksiantaja antoi meille toiveita asioista, joita h&n halusi tuotteeseen liittyen selvittaa.
Projektin toteuttamiseen saimme taysin vapaat kadet, kunhan pidimme tavoitteet mieles-
samme. Haasteita meille toi erityisesti kyselylomakkeen suunnittelu, silla suunnittelimme
kysymykset alusta alkaen itse. Meita auttoi se, etta olimme tasséa vaiheessa tutustuneet

opinnaytetyohaon liittyviin teorioihin huolellisesti. Pelkasimme, ettemme [0yda kyselytutki-
mukseen tarpeeksi vastaajia. Otimme itse eri taloyhtion isannoitsijéihin yhteytta ja onnis-

tuimme saamaan kotitalouksia riittavasti mukaan.

Saavutimme tutkimukselle méaritetyt tavoitteet ja olemme lopputulokseen tyytyvaisia. Us-
komme, ettd opinnaytetyon tutkimustuloksista on todellista hy6tya toimeksiantajalle. Tut-
kimus on toteutettu Yritys X:n toiveiden mukaisesti ja yritys voi heti ryhtya toimenpiteisiin
tutkimuksesta saatujen tietojen perusteella. Toteutimme tyon parityéna, silla olemme teh-
neet useita projekteja aiemmin yhdessé ja huomanneet yhteistydmme olevan sujuvaa.
Projektissa oli sen verran paljon ty6ta, etta tastakin syysta se kannatti tehda paritydna.
Saavutimme my0s itsellemme asettamamme tavoitteet. Hyddyntamalla vahvuuksiamme,
pystyimme muodostamaan yhtendisen ja onnistuneen kokonaisuuden. Vaativa aihe val-
mensi meita tydelamaan ja siitd on varmasti apua tulevaisuudessa suurien projektien hal-
linnassa. Tytssa padsimme toteuttamaan koulussa kaytadnnossa opittuja asioita ja ym-
marryksemme markkinoinnin kaytannontyotéa kohtaan kasvoi. Onnistuneen projektin myo-

t& saimme itsevarmuutta toimia tulevaisuudessa markkinoinnin asiantuntijoina.
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Liitteet

Liite 1. Tiedote taloyhtidille

Hyva taloyhtién asukas,

Olemme Haaga-Helia ammattikorkeakoulun liiketalouden markkinoinnin ja myynnin opis-
kelijoita. Teemme kyselytutkimusta taloyhtiossanne viikolla 36. Kyselylla kartoitamme Yri-
tys X:n ideoiman tuotteen X markkinapotentiaalia. (Salaista tietoa.)

Kyselylomakkeet jaetaan postilaatikkoihinne ensi viikon alussa. Pyydamme teita palaut-
tamaan lomakkeen taytettyna 6.9 mennesséa palautuslaatikkoon, joka sijaitsee ensimmai-

sessé kerroksessa portaikossa.

Olisimme erittain kiitollisia, jos sinulla olisi hetki aikaa vastata kyselyymme. Vain vastaa-
malla oheiseen kyselyyn voitte vaikuttaa (salaista tietoa) kehitykseen. Samalla annatte
arvokasta apua opinnaytetydmme onnistumiseksi. Tutkimuksen vastaukset kerataan ni-

mettomina.

Kaikkien vastanneiden kesken arvomme 2 kpl 20 euron arvoisia S-ryhmén lahjakortteja,
joten voit halutessasi tayttaa yhteystietosi lomakkeen loppuun.

Mikali haluatte saada lisatietoa tutkimuksesta, voitte ottaa yhteyttd meihin sahkdpostitse.
Vastaamme mielellamme tutkimusta koskeviin kysymyksiin. Tutkimustulokset ovat jalkika-

teen saatavilla kaikille tutkimukseen osallistuville taloyhtidille.

Mia Heinilehto Maria Salo
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Liite 2. Saate

Hyva taloyhtion asukas,

Olemme Haaga-Helia ammattikorkeakoulun liiketalouden markkinoinnin ja myynnin opis-
kelijoita. Teemme opintoihimme kuuluvaa opinnaytetydta yhteistyssa yritys X:n kanssa.
Kyselylla kartoitamme yrityksen ideoiman tuotteen X markkinapotentiaalia. Lisaksi selvi-

tamme, ovatko kuluttajat ( salaista tietoa).

Olisimme erittain kiitollisia, jos sinulla olisi hetki aikaa vastata kyselyymme. Vain vastaa-
malla oheiseen kyselyyn voitte vaikuttaa (salaista tietoa). Samalla annatte arvokasta apua
opinnaytetydmme onnistumiseksi.

Pyydamme teitd palauttamaan lomakkeen taytettynd 6.9 mennessa palautuslaatikkoon,
joka sijaitsee ensimmaisessa kerroksessa portaikossa. Tutkimuksen vastaukset kerataan

nimettdmina.

Kaikkien vastanneiden kesken arvomme 2 kpl 20 €:n arvoisia S-ryhman lahjakortteja, jo-

ten voit halutessasi tayttaa yhteystietosi lomakkeen loppuun.
Mikali haluatte saada lisatietoa tutkimuksesta, voitte ottaa yhteyttd meihin sdhkdpostitse.
Vastaamme mielellamme tutkimusta koskeviin kysymyksiin. Tutkimustulokset ovat jalkika-

teen saatavilla kaikille tutkimukseen osallistuville taloyhtidille.

Mia Heinilehto Maria Salo

Kiitos etukateen vastauksistanne!
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Liite 3. Kyselylomake

KYSELY - (Tuote X)
Tutkimuksella selvitetaan kuluttajien mielipiteita yrityksen ideoimasta tuotteesta X. Vas-

taamiseen menee noin 10 minuuttia.

Vastaajan taustatiedot:
1.Ika

[ alle 20
[120-29
130-39
[140-49
[150-60
O yli 60

2. Sukupuoli
O Nainen [ Mies

3. Paikkakunta
O Helsinki O Vantaa O Espoo

4. Asun

Yksin

Vanhempieni kanssa
Avio/avopuolison kanssa
Avio/avopuolison ja lasten kanssa
Lasten kanssa

Jokin muu, mikéa

OOoOooogno

5. Kuinka usein asunnossanne vierailee perheen ulkopuolisia vierailijoita? Valitse yksi
vaihtoehdoista.

Useamman kerran viikossa

Kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa

Kerran kuukaudessa

Muutaman kerran vuodessa tai harvemmin
En osaa sanoa

oOoOooogono

(Kysymykset salaista tietoa)

15. Tuliko mieleesi joitakin ominaisuuksia, joita jait kaipaamaan tai muita kehitysehdotuk-
sia?

Kiitos vastauksista!
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Palautathan lomakkeen 6.9 mennessa palautuslaatikkoon, joka sijaitsee ensimmaisessa

kerroksessa portaikossa.

Muistathan jattéaa yhteystietosi, mikali haluat osallistua S-ryhmén lahjakorttien (2kpl/20€)
arvontaan. Voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti. Yhteystietoja ei yhdisteta kyselyn

vastauksiin.

Nimi:

Postiosoite:
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Liite 4. Alkuperaiset avoimet vastaukset

(salaista tietoa.)
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