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1 JOHDANTO

Innovointi on kasvun ja kehityksen edellytys. Uusien tuotteiden
lanseeraaminen = markkinoille  ja  kuluttajien  tietoisuuteen  on
innovaatioprosessissa yksi keskeisimmistd ja tarkeimmistd asioista. Jokaiseen
lanseeraukseen, on kyse tuotteesta tai palvelusta, tarvitaan viestintdd. Taméan
pro gradu -tutkielman tavoitteena on tutkia innovatiivisen tuotteen
kaupallistamisprosessin aikana tehtdvad viestintdd - mitd sithen kuuluu, mita
lanseerausviestinnalld tarkoitetaan sekd mitka viestinndn toimet ovat tarkeita
tuotteen kaupallistamisessa, kun kyseessd on nuori yritys.

Viestintd on avain innovointiin. Innovaatiot perustuvat visioon ja visio
tarvitsee viestintdd, jotta mitddn voisi tapahtua. Viestintd toimii
toimeksiantona innovaatioiden ymmartamiselle. Taméd viestintd voi olla
esimerkiksi yritysjohdon vakuuttelua innovaation toiminnasta tai sijoittajien
etsintdd. Viestintdd tarvitaan saamaan innovaatiosysteemi toimimaan
johdonmukaisesti, jotta visio voidaan muuttaa innovaatioksi. Innovaatiosta
tulee viestid asiakkaille ja asiakkaan tarpeet tulee viestid innovaattoreille.
(Nordfors 2006, 8.)

Tamdn tutkimuksen empiirisend osiona on selvittdd NaturVention Oy:n
aktiiviviherseinien tuotelanseerausta ja siihen liittyvaa viestintdd sekd luoda
yritykselle  suuntaa-antava  lanseerausviestintisuunnitelma  uudelle
aktiiviviherseindlle. Yritys hyodyntdd seinien lanseerauksessa



referenssitarinoita, joita he saavat tahoilta, joilla seind on ollut kdytossa.
Ndiden referenssiasiakkaiden ilmanlaatua ja sen kehitystd seurataan, ja
tutkimustuloksilla on oletettava vaikutus tuotteen lanseerauksessa uusiin
kohteisiin.

Tutkimuskysymykset
Tdamdn tyon tutkimuskysymykset ovat:

1) Miten viestintd voi tukea tuotteen kaupallistamista?
2) Miten innovaatiotuotteen kaupallistamisesta tulee viestid?

Tutkimuksen teoriaosuus kerdttiin sekd viestinndn ja markkinoinnin
perusteoksista ettd wuusista tutkimuksista, kuten vditoskirjoista ja
akateemisista journaaleista sekd asiantuntijoilta.

Tutkimusmetodina kaytettiin puolistrukturoitua kvalitatiivista
teemahaastattelua, jossa esille nostettiin kaksi eri teemaa: kaupallistaminen ja
tuotelanseeraus sekd lanseerausviestinti ja viestintiprosessit. Kolme haastattelua
toteutettiin syksyn 2014 aikana. Tutkimukseen sisdltyy myos muita
haastatteluja, mm. case-organisaation kanssa.

Tutkimusongelma ja tutkimusaukko

Olemassa oleva tutkittu tieto lanseerausviestinndstd on véahdistd ja
vanhentunutta. Akateemisesti on tutkittu olemassa olevien, pitkdan
toimineiden yritysten tuotelanseerauksia, mutta ei niinkdan nuorten tai
startup-yritysten vastaavia. Vield vdhemman on tutkittu ylipdansa yritysten
ensimmadisen tuotteen lanseerausta. Aukkona on myos se seikka, ettd tietoa
loytyy kuluttajapuolelta (B2C), mutta ei niinkddn B2B-puolelta. Naihin
ajankohtaisiin  aiheisiin  pyritddn saamaan uutta tutkimustietoa
organisaatioviestinnan alalta.

Kuvassa 1 hahmotetaan tutkimusaukko (oranssi) tutkimuksen keskeisten
termien kautta. Akateemisesti on tutkittu innovaatioita, kaupallistamista ja
markkinointiviestintdd erikseen, mutta niiden yhdistaminen nuoren yrityksen
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ensimmadisen tuotteen kaupallistamiseen ja siihen liittyvddn viestintddn on
hyvin vdhdn tutkittu alue. Téassd tutkimuksessa nuorella yritykselld
tarkoitetaan alle viisi vuotta toiminutta yritystd. Keskeiset termit
markkinointiviestintd, innovaatio ja kaupallistaminen tullaan selittdmé&an
tutkimuksen teoriaosuudessa.

Innovaatio

Markkinointi-

Kaupallistaminen . .
viestinta

NUORI YRITYS

Kuwa 1: Hahmotelma tutkimusaukosta

Business-to-Business nikoékulma

Tama pro gradu -tutkielma kisittelee innovaatiotuotteen kaupallistamista ja
sithen liittyvdd viestintdd business-to-business (B2B) -nakokulmasta. B2B-
tuotteiden ja kuluttajatuotteiden kaupallistaminen eroaa toisistaan jokseenkin
merkittdvasti, joten jalkimmadistd ei huomioida tdssd tyossd, tutkimuksen
laajuuden ja ndkokulman takia. Vaikka tuotteiden kaupallistamisessa B2B- ja
B2C-puolella voidaan ndhdd yhtdldisyyksid, eroavat ne silti merkittdvasti
toisistaan, esimerkiksi yrityksen ostopdatoksen tekemisen kannalta. Myoskin
markkinointi eroaa nédiden vililla - B2B-tuotteiden markkinointi kohdistetaan
usein asiakkaan asiakkaalle, kun B2C-tuotteissa kuluttaja on ostaja eli asiakas.

3




2 INTEGROITU MARKKINOINTIVIESTINTA

Tamd luku esittelee késitteen integroitu markkinointiviestinti (Integrated
Marketing = Communication, IMC) selityksen ja  liitinndisyyden
kaupallistamiseen.

2.1 Kisitteen kehittyminen

Markkinointiviestinndlld tarkoitetaan nykypdivand paljon enemmaén, kuin
silloin, kun kasite esiteltiin ensimmadisen kerran 1990-luvulla (Talonen 2013;
Kitchen & Schultz 2009; 1999). Talosen (2013, 38) mukaan integroidun
markkinointiviestinndn mddritelmd on muuttunut 20 vuoden aikana brandin
viestintdvalineiden koordinoinnista strategiseksi prosessiksi, joka yhdistda
johtamisen, viestinndn ja brdndikehityksen ja jonka avulla yritykset voivat
saavuttaa brandiviestinnélle asetetut tavoitteet taloudellisesti.

Kitchen (2005) vdittad tutkimuksessaan, ettd yrityksen on mahdollista tehda
onnistunutta markkinointiviestintdd, kun viestinti on strategisesti
suunniteltua ja toteutettua. Usein viestintd ndhdddan komponenttina, jolla
tehdddn myynninedistimistd (promotion), eikd strategisena tyokaluna.
Integroidun markkinointiviestinndn arvo yritykselle luodaan parhaiten, kun
voidaan yhdistdd strategisesti sidosryhmit, viestintdkanavat ja viestinndn



sisdltd (Talonen 2013; Talonen & Uusitalo 2010; Schultz et al 2007; Kitchen
2005).

Ennen vuotta 2000 IMC maddriteltiin  olevan tuoteorientoitujen
informaatiolihteiden johtamista ja yrityksen ldhettdmien viestien ja medioiden
koordinoimista. 2000-luvun alussa IMC médériteltiin olevan prosessi, jolla
saatiin rakennettua yrityksen ja asiakkaiden vilille vaikutuksellinen suhde ja
jonka avulla voitiin strategisesti kontrolloida sidosryhmaviestintdd. Vuonna
2004 Schultz madritteli ensimmadista kertaa integroidun
markkinointiviestinndn olevan strateginen liiketoimintaprosessi, joka késittdd
brandiviestinndn suunnittelun, kehityksen, toteutuksen ja
mittaamisen/arvioimisen. Samanlaisen strategisen maddaritelméan teki Kliatchko
vuonna 2005, jossa IMC on kanavakeskittynyt, asiakasorientoitunut ja
tulosjohteinen brandiviestinndn ohjelma. (Kliatchko 2005; Schultz & Schultz
2004; Duncan 2002; Kotler et al 1999; Keegan et al 1992; Schultz 1991.)

"Integrated Marketing Communication is a strategic business

process used to plan, develop, execute and evaluate
coordinated, measurable, persuasive brand communication
programs over time with consumers, customers, prospects,
and other targeted, relevant external and internal audiences.”
(Schultz & Schultz 2004, teoksessa Talonen 2013)

Integroidun markkinointiviestinnan késite on vuoden 2005 jalkeen muuttunut
endd vain vdhdn, mutta joitain muutoksia on huomattavissa. IMC ndhd&d&dn
olevan konsepti (Lee & Park 2007), jonka alaisuudessa yritys systemaattisesti
koordinoi viestejd ja viestintdkanavia ja integroi nditd markkinointiviestindan,
kommunikoidakseen yrityksen kohdemarkkinan kanssa. Toisaalta, IMC on
my0s asiakaslihtoinen, asiakaskeskeinen liiketoimintaprosessi, systeemi, jossa
ymmarretddn markkinaa, tehdddn viestintdd asiakkaiden kayttamiin
medioihin ja jonka dataa kdytetdan kommunikointiin asiakkaiden kanssa.
Kaikki integroitu markkinointiviestintd perustuu kaikista kanavista saatuun
asiakasdataan ja sen mittaamiseen ja arviointiin. (Luck & Moffatt 2009; Kitchen
& Schultz 2009; Kliatchko 2008; Lee & Park 2007.)



Vuonna 2015 IMC maddritellddn olevan strateginen markkinointiprosessi, joka
on suunniteltu mahdollistamaan, ettd kaikki viestintd ja viestintdstrategiat
ovat yhdistettyna toisiinsa kaikkien kanavien kautta asiakaskeskeisesti. IMC-
prosessi korostaa potentiaalisten (prospects) asiakkaiden tunnistamista ja
arvioimista, radtaloimalld viestinndn heille, jotka ovat sekd palveltavissa ettd
kannattavia. IMC korostaa myos ndiden pyrkimysten onnistumisen arviointia,
jotta markkinointi voidaan kadntdd taloudellisesti kulusta voittokeskeiseksi.
(Journal of Integrated Marketing Communications 2015.)

2.2 Integroidun markkinointiviestinnin kanavat

Talosen (2013) mukaan integroidun markkinointiviestinndn kanavat, joiden
sisdltd  (content) voidaan jakaa kolmeen kanavakokonaisuuteen:
kasvokkaisviestinti (F2F), Internet (Web 1.0) ja Social Media (Web 2.0). Jokainen
kanavakokonaisuus kasittdd tekstid, ddntd ja kuvaa, jotka muodostavat
sisdllon, mikd on esitetty kokonaisuudessaan kuvassa 2. Myyntiorganisaatio
voi hyodyntédd kaikkia kolmea kanavaa integroidusti markkinointiviestintaa
toteuttaessaan, mutta organisaatio ei voi suoraan vaikuttaa sithen, mita
kohderyhmien (asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat) jdsenet puhuvat
keskenddn (Word of Mouth, WOM).

suorapostitus Internet

Sisalto lehti Web 1,0

/ =
esite Teksti

. - Rani
video
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Twitter
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Discussion forum
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Kuwva 2: Integroidun markkinointiviestinnin kanavat Talosen (2013) mukaan



Sisdlto, jota viestitidn kaikissa kanavissa, luo arvoa sekd myyjd- ettd
ostajaorganisaatiolle. Hyvin suunniteltu interaktiivinen viestintd, sen toteutus
ja viestintdstrategia, tapahtuu kaikissa kanavissa kontrolloidusti tai
ontrolloimattomasti ja se johtaa brandikehitykseen ja asiakkuussuhteisiin.
(Talonen 2013, 27)



3 INNOVAATIO

Tdssd osiossa selvennin ja avaan tutkimuksen ja kohdeorganisaation kannalta
yksi keskeisimmistd késitteistd: innovaatio. Tdssd tydssd tutkitaan
disruptiivisen innovaatiotuotteen lanseerausviestintdd ja tuotelanseeraukseen
liittyvad viestintdprosessia.

3.1 Innovaatio

Innovaatioita kédsitteend on tutkittu laajasti kymmenien vuosien ajan, monen
eri tutkijan toimesta. Tdmé on johtanut siihen, ettd innovaatiolle ei ole yhta
yksiselitteistd maaritelmas, vaan maaritelma mukautuu aina
tutkimusndkokulmasta riippuen. Tutkimusten tuloksista on kuitenkin
havaittavissa  yhtdldisyyksid, joita voidaan pitdd innovaatioiden
peruselementteind.  Seuraavaksi  esitellddn =~ muutama  mdédritelma
innovaatiolle.

Innovaatio on kuluttajalle tai adaptoitujalle uusi tai uuden tuntuinen idea,
kaytanto tai tuote. Idean, tuotteen tai palvelun ei kuitenkaan tarvitse olla
taysin uusi kuluttajalle silld, jos yksilo kokee idean olevan uusi, se on
innovaatio. (Stahle et al. 2004; Rogers 2003, 12).



Stahle (2004) nostaa esiin, ettd innovaatiolla tarkoitetaan arkipuheessa jotain
uutta oivallusta tai ideaa. Taméd ei kumminkaan riitd tutkimuksen valossa
olevan innovaatio, silld se vaatii kaupallistamisen (Schumpeter 1934; 1911).
Ero keksinnon ja innovaation vililld on kaupallistaminen. Stdhle painottaa,
ettd innovaatio on enemmaén kuin ajatustason ilmio ja siihen sisdltyy aina
kdytannon toimintaa. Stadhle ndkee innovaation olevan Rogersin
ajatusmaailmaa laajempi asia - tuote, palvelu, toimintamalli, organisointitapa
tai strateginen ldhestymistapa, mutta my6s sosiaalinen innovaatio, kuten
esimerkiksi isyysloma. Tdmd jaottelu on ldhelld Schumpeterin (1934)
maédrittelya.

Schumpeter (1934) maédritteli innovaation viidelld eri tavalla. Innovaatio voi
olla uusi tuote, tuotteen uusi tuotantotapa, uudenlaiset tuotantomateriaalit,
uudenlainen organisaatio, joka avaa uuden markkinan tai uuden
organisaation luominen kohdealalle. (Nordfors 2006, 6; Schumpeter 1934, 84—
87.)

Innovaatio termind referoi johonkin uuteen, jota ei ole ollut olemassa
aikaisemmin ja jolla on jonkinasteinen vaikutus joko jokapdivdiseen
eldmddmme tai talouteen. Innovaation esimerkkejd ovat puhelin, auto ja
tietokone. Toisaalta innovaatio on lopputulos, ei prosessi. Yritysten tulee pitdd
innovaatiota tilanteena, jolloin ihmisen kdytostd muutetaan innovaation,
keksinnon tai tapahtuman seurauksena. (Manu 2010, 3; Van Dulken 2000
teoksessa Zerfafs & Huck 2007, 108.)

Schumpeter oli yksi innovaatiotutkimuksen pioneereista, joten hinen
tutkimuksiinsa viitataan innovaatiokirjallisuudessa wusein ja hénen
ajattelumalliaan pidetddn yleisesti hyvaksyttavand. Innovaatiot ovat
moninaisesti ymmarrettyjd asioita, tuotteita tai palveluita, joiden
maédritelméssd toistuvat sanat uusi sekd (hyoty)vaikutus elamdamme. Tutkijat
korostavat my0s sitd, ettei pelkkd idea ole innovaatio. Innovaation maaritelma
tayttyy, kun idea tuotteesta tai palvelusta johtaa keksinnon kautta kdytantoon
ja tuottaa tdllda hyotyd ja lisdarvoa kuluttajalle. Yritysndkokulmasta ndhddan
myos, ettd keksinnon on oltava kaupallistettava, jotta sitd voidaan kutsua
innovaatioksi.



3.2 Disruptiivinen innovaatio

Innovaatio késitteend voidaan jakaa ainakin kahteen kategoriaan:
liikketoimintamalli -innovaatio (business-model innovation) tai radikaali
tuoteinnovaatio (new-to-the-market innovation). Radikaali, eli disruptiivinen
innovaatio on tuote tai palvelu, joka suurilta osin hiiritsee vallitsevaa
kuluttajakdyttaytymistd ja totuttuja tapoja. Tillaisia tuotteita ovat muun
muassa auto, televisio ja matkapuhelin. (Markides 2006, 22-23; Christensen
1997,15.)

Aikanaan puhelin syrjaytti lenndttimen, auto korvasi junamatkustamisen
henkilokohtaisena kulkuvélineend ja henkilokohtainen tietokone syrjdytti
suur- ja minitietokoneen. Na4itd kaikkia pidetddn disruptiivisina
innovaatioina, koska ne syrjayttivdat vallalla olleen toimintatavan ja
muokkasin ndin ollen markkinaa. Ndaméd tuoteinnovaatiot paransivat tai
nopeuttivat sitd, mihin edellinen tuote oli tarkoitettu.

Christensenin (1997) tyon yksi keskeisimmistd loydoksistd on se, ettd
disruptiiviset teknologiainnovaatiot tulevat kasvamaan markkinajohtajiksi,
dominoimaan vallitsevaa markkinaa jossain vaiheessa tuotteen elinkaarta,
vaikka sithen menisi pitkdkin aika. Tutkijat osoittivat myos, ettd
innovaatioiden disruptio [markkinan hdirintd] on jatkuva prosessi eikd
yksittdinen tapahtuma, joka kautta markkina omaksuu tuotteen markkinalle.
Yleensd disruptiiviset tuotteet ovat vaihtoehtoisia korvaajia jo olemassa
oleville tuotteille. Mikili ndma vaittamat pitdaviat paikkaansa, yritysten ainoa
mahdollisuus vastata tuotteen disruptioon, on hyviksyé tuote markkinoille ja
yrittad l1oytaa keinot hyddyntaa sitd. (Markides 2006, 21; Christensen 1997.)

Innovaatiot ovat sellaisenaan uutuuksia. Jos yritys on onnistunut asemoimaan
tuotteensa jonkin ongelman referenssiksi, voidaan tdtd kontekstia pitdd
viitekehyksend innovaatiotuotteelle. Tamd auttaa yleisvda hahmottamaan,
vastaanottamaan ja arvioimaan innovatiivista tuotetta, palvelua tai
teknologiaa. (Mast et al. 2005, 11.)
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3.3 Innovaation miiritelman koonti

Druckerin (1985) mukaan innovaation méaritelma on:

“Innovation is the specific function of entrepreneurship, whether in an
existing business, a public service institution, or a new venture started
by a lone individual in the family kitchen. It is the means by which the
entrepreneur either creates new wealth-producing resources or endows
existing resources with enhanced potential for creating wealth.
Innovation is also the effort to create purposeful, focused change in an
enterprise’s economic or social potential.”

Taulukossa 1 (Simula 2012) esitellddn eri tutkijoiden médritelmid késitteelle
innovaatio.

Taulukko 1: Innovaation mddritelmda (mukaeltu Simula 2012)

Schumpeter | 1939 | Setting up a new production function

Knight 1967 | An innovation is the adoption of a change which is
new to an organization and the relevant
environment

Robertson 1967 | Innovation has been defined as a process whereby
a new thought, behavior, or thing is conceived of
and brought into reality

Myers and 1969 | Innovation is not a single action but a total process

Marquis of interrelated sub processes. It is not just the

conception of a new idea, nor the invention of a
new device, nor the development of a new market.
The process is all these things acting in an
integrated fashion.
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Morton

1971

Technological innovation is the process of
perception or generation of relevant science and its
transformation into new and improved products
and services for which people are willing to pay

Rogers and
Shoemaker

1971

An innovation is an idea, practise, or object
perceived as new by an individual

Pessemier

1977

The act of introducing something new or novel
(making an addition to the things previosuly
available)

Parker

1980

Innovation involves the birth of a new idea, often
an invention, together with its successful
progression to a new material, process, product or
system. It implies a discontinuity and a radical
change in the way a company should be managed.

Hult

1983

Innovation is a process which covers the use of
knowledge or relevant information for creation
and introduction of something that is new and
useful

Van de Ven

1986

Innovation has been defined as the development
and implementation of new ideas by people who
over time engage in transactions with other within
an institutional context

Souder

1987

Innovation refers to a high-risk idea that is new to
the sponsoring organization, and which the
organization believes has high profit potential or

other favourable commercial impacts for them.
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Bradbury 1989 | Innovation is therefore a creatively initiated
process which is then developed and progressed to
a definable goal by the application of further
creativity allied to logical analysis and work
organization in which the creative element
continually introduces 'change' as a 'horizontal
shift' in the logical progression of the chain

Scott and 1994 | Innovation is a process involving both the

Bruce generation and implementation of ideas

Freeman and | 1997 | The first commercial application or production of a

Soete new process or product

Afuah 1998 | Innovation is the use of new knowledge to offer a
new product or service that customers want. It is
invention + commercialization

Betje 1998 | Innovations are new things applied in the business
of producing, distrubuting and onsuming products
or services

Padmore & 1998 | Aninnovation is any change in inputs, methods, or

al. outputs which improves the commercial position
of a firm and that is new to the firm's operating
market

Dodgson 2000 | Innovation includes the scientific, technological,

organizational, financial, and business activities
leading to the commercial introduction of a new
(or improved) product or new (or improved)
production process or equipment.
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Narayanan

2001

Innovation refers both to the output and the
process of arriving at a technologically feasible
solution to a problem triggered by a technological
opportunity or customer need.

Trott

2002

Innovation = theoretical conception + technical
invention + commercial exploitation

Trott

2002

Innovation is the management of all the activities
involved in the process of idea generation,
technology development, manufacturing and
marketing of a new (or improved) product or
manufacturing process or equipment

Rogers

2003

Innovation is an idea, practice, or object that is
perceived as new by an individual or other unit of
adoption

Crawford and
Di Benedetto

2006

Innovation refers to the overall process whereby
an invention is transformed into a commercial
product that can be sold profitably.

Crossan and
Apaydin

2010

Innovation is production or adoption, assimilation,
and exploitation of a value-added novelty in
economic and social spheres; renewal and
enlargement of products, services, and markets;
development of new methods of production; and
establishment of new management systems. It is
both a process and an outcome

Boer and
During

2011

Innovation is the creation of new product-market-
technology-organization-combination
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Ylldolevan taulukon mukaan innovaatioiden mééritelma on noin 50 vuodessa
muuttunut huomattavasti, mutta yhtdldisyyksid méaaritelmissd on sdilynyt.
Innovaatioiden on ajateltu olevan prosessi (1967-), idea tai ajatus (1986-1994),
tuote (1997-) tai palvelu (1971, -85, -98, 2010). Huomionarvoiseksi nousevat
innovaatiokdsitteen madritelmat prosessi ja tuote, jotka ovat ensiesittelyn
jilkeen  kulkeneet = mddritelmdn  mukana.  Vield = 2000-luvulla
palveluinnovaatiosta ei ollut puhuttu paljoakaan, mutta viime vuosien aikana
on esitetty, ettd innovaatio voi olla my6s palvelu (Rogers 2003; Stahle 2004;
Zerfafs & Huck 2007).

Taulukon 1 mukaan voidaan todeta, ettd innovaatiolla on monta merkitysts ja
sen maddritelmd riippuu tutkittavasta kohteesta. Innovaation voidaan ndhda
olevan prosessi, jossa ideaa tai ajatusta tyostetddn ja jalostetaan tuotteeksi.
Tuotteen ei tarvitse olla uusi, mutta uudentuntuinen. Innovaatiotuote voi olla
joko konkreettinen, fyysinen tuote tai abstraktimpi, kuten esimerkiksi
toimintatapa tai palvelu.
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4 KAUPALLISTAMINEN

4.1 Kaupallistaminen

Kaupallistaminen ei ole erillinen toiminto tuotekehityksen lopussa, vaan se on
syytd mieltdd rinnakkaisena tekemisend ja ajattelutapana koko tuoteprosessin
ajan. Kaupallistaminen tarkoittaa uuden tuotteen markkinoille viemisen
suunnittelua ja toteutusta. Kaupallistamistoimenpiteiden avulla ideat
muokataan sellaisiksi tuotteiksi, joita asiakkaan on helppo ostaa ja myyjien
myydd. Onnistuneen kaupallistamisen tuloksena syntyy menestyksekds tuote.
Kaupallistaminen on enemmainkin liiketoimintahenkinen ajattelutapa, kuin
jokin tiukasti méadritelty toimenpidesarja. (Simula et al. 2010, 12; 19-20.)

Kaupallistaminen on sarja liiketoimintaan liittyvid aktiviteettejd, tehtdvia ja
toimia, jotka kulkevat rinnakkain ideoinnin ja tuotekehityksen kanssa
taydentden niité, jotta uudesta tuotteesta voi tulla kaupallisesti elinkelpoinen,
vaihdettava ja lopulta menestynyt markkinoilla. Kaupallistamisen yksi
haasteista on muun muassa tuotteen luoman arvon onnistunut
kommunikointi asiakkaalle. (Simula 2012, 12-20; 114).
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4.2 Tuotelanseeraus

Tuotelanseeraus  on  merkittdvdssda  osassa  kaupallistamis-  ja
tuotekehitysprosessia. Tuotelanseeraus on tapahtuma, joka esittelee uuden
tuotteen markkinoille myytdvéaksi ja sen tavoitteena on maksimoida
mahdollisuudet saavuttaa kohdemarkkinan hyviksynta. (Lehtimiki 2013, 13;
Simula et al 2010, 22.)

Tuotelanseeraus ndhddan pitkdkestoisena, kaupallistamisen osa-alueena,
prosessina, joka alkaa lanseerauksen suunnittelusta.

Timo Ropen (1991) mukaan lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle ja/tai
markkinoille uuden tai uudistetun (=uudeksi katsottavan) tuotteen viemistd
siten, ettd silld tietoisesti tavoitellaan kaupallista menestystd. Lanseerauksen
kannalta katsottuna uusi tuote voi olla joko tdysin uusi, nykyisestd parannettu
tai vain ndenndisesti uudistettu. Oleellista on vain, ettd yritys pitdd tuotetta

uutena, koska aina tdlloin yrityksen tulee lanseerata tuote markkinoille. (Rope
1991, 21.)

Simula, Lehtimiki, Salo ja Malinen (2010) maédrittelevat kirjassaan toisen
rinnakkaisen nimityksen tuotelanseeraukselle - ulkoinen tuotteistaminen.
Ulkoinen tuotteistus késittdd niitd asioita, jotka usein ensimmaiseksi nakyvit
ulospéin yrityksestd. Ulkoisella tuotteistuksella luodaan lisdarvoa asiakkaille
silld sen ansiosta tuotteen ympadrille rakentuu kokonaisuus, josta asiakas on
valmis maksamaan. Selkedd rajanvetoa tuotteistuksen ja lanseerauksen viilille
on hankala vetdd. (Simula et al 2010, 33-34.)

Simulan et al (2010) mukaan ulkoisessa tuotteistamisessa keskeistd on
varmistua mm. seuraavista asioista:

e tuotteen nimedminen ja brandin rakentaminen

e tuotteen yleinen ja yksityiskohtaisempi kuvaus

e mainokset, esitteet ja erilaiset tekniset kuvaukset
e aiemmat asiakasreferenssit

e sopimukset ja lisensointiehdot

e Kkdyttoopas ja dokumentointi
17



e myyntikanavat

e tuotteen hinnoittelu

e myynnin tytkalujen luonti

e logistiikka

e toimitusehdot

e takuu ja huoltoasioiden madrittely
e tekninen asiakastuki

e visio tuotekehityksestd

Tuotteen lanseerauksessa tdrkedd on myds osata erottaa eri
lanseeraustoiminnot. Lehtimden (2013) mukaan lanseeraustoiminnosta
voidaan erottaa seuraavat vaiheet: lanseerauksen suunnittelu, valmistelut ja
testaus, sisdinen lanseeraus, ulkoinen lanseeraus seki lanseerauksen arviointi.

Kuvassa 3 on esitelty tuotelanseerauksen vaiheet kilpaillulla markkinalla ja
tadhdan lanseeraukseen kuuluvat lanseeraustoiminnot. Ennen tuotteen
julkistamista (ulkoinen lanseeraus) yleisolle, on lanseeraustapahtuma
suunniteltava ja tuote on tuotava julki sisdisesti organisaatiossa. Kdytannossa
tama tarkoittaa sitd, ettd valmis tuote lanseerataan yrityksen tyontekijoille,
kuten se julkistettaisiin yleisolle.

Lanseerauksen vaiheet
(teollinen tuoteliiketoiminta,
kilpailtu markkina)

Lanseerauksen Lanseerauksen Sisdinen Ulkoinen Lanseerauksen
suunnittelu valmistelut ja testaus lanseeraus arviointi
lanseeraus
Lanseerauksen { \ ( \
suunnittelu
. Kk o % Lanseerauksen

Taktisten Markkina- Ennakko- Suunnitelmien  Koulutukset ~Lanseeraus- Ulkoinen seurantaja
lanseeraus- testaus julkistukset  paivitys kyvykkyyden lanseeraus arviointi
Elementtien varmistus

valmistelu

Lanseeraustoiminnot yleisesti

Kuwva 3: Esimerkki lanseeraustoimintojen vaiheistuksesta (Lehtimiki, Simula, Aarikka-Stenroos 2014; Lehtimdki
2013)
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Yleisesti lanseeraustoimintoja ovat lanseerauksen suunnittelu, taktisten
lanseerauselementtien valmistelu, markkinatestaus, ennakkojulkistukset,
pdivitykset lanseeraussuunnitelmiin saadun palautteen pohjalta, koulutukset,
lanseerauskyvykkyyden varmistus, tuotteen julkistus, lanseerauksen
seuranta, korjaavat toimet ja lanseerauksen arviointi. Eri toimintojen
painoarvo ja prosessivaiheiden toiminnot riippuvat tuotteesta, yrityksesta ja
markkinasta. (Lehtiméki et al 2014.)

4.3 Lanseerausviestinti

Viestintd on avain innovointiin. Innovaatiot perustuvat visioon ja visio
tarvitsee viestintdd, jotta mitddn voisi tapahtua. Viestintd toimii
toimeksiantona innovaatioiden ymmartdamiselle. Tama viestintd voi olla
esimerkiksi yritysjohdon vakuuttelua innovaation toiminnasta tai sijoittajien
etsintdd. Viestintdd tarvitaan saamaan innovaatiosysteemi toimimaan
johdonmukaisesti, jotta visio voidaan muuttaa innovaatioksi. Innovaatiosta

tulee viestid asiakkaille ja asiakkaan tarpeet tulee viestid innovaattoreille.
(Nordfors 2006, 8).

Téassd tutkimuksessa lanseerausviestintanid ndhddian ne viestintdaktiviteetit/ -
toimet, joita toteutetaan tuotelanseerausprosessin (kaupallistamisen) aikana.
Ndihin kuuluu muun muassa ennakkojulkistus (pre announcement),
henkilokohtaiset (myynti)tapaamiset potentiaalisten asiakkaiden kanssa,
lanseeraustilaisuus  (launch event), markkinointiviestintd (integrated
marketing communication, IMC), sidosryhmaviestintd (stakeholder
communication) sekd sijoittajaviestintd  (investor = communication).
Lanseerausviestintdan paneudutaan syvemmin tutkimuksen seuraavissa
vaiheissa.

Innovaatioiden diffuusio on viestinnédn erikoismuoto, jossa viestit kasittelevat
uutta ideaa, joka luo viesteille niiden erikoisuuden. Uutuus luo viestintddn ja
diffuusioon tietynasteista epdvarmuutta. (Rogers 2013, 6.). Innovaation
diffuusio on Everett M. Rogersin (2003; 1962) luoma mddritelmd, joka
tarkoittaa viestintdprosessia, jossa innovaatiosta viestitddn sosiaalisen
systeemin jdsenille valittujen viestintdkanavien kautta tietyn ajan kuluessa.
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Sosiaalisella systeemilld tarkoitetaan joukkoa, johon kuuluu ulkoisia
vaikuttajia (esim. joukkoviesti) sekd sisdisid vaikuttajia (esim. sosiaaliset
suhteet). Sosiaalisessa systeemissd olevilla jasenilld on monia rooleja, joiden
kombinaatiosta voidaan havaita tuotteen mahdolliset adaptoitujat (potential

adopter). Diffuusio tapahtuu joko organisaatioiden tai yksiloiden valilla.
(Rogers 2003, 11-18.)

Viestinndn Rogers (2013) nidkee olevan prosessi, jonka osallistujat jakavat ja
luovat informaatiota toisilleen, jotta voisivat pddstd tuotteesta (innovaatiosta)
yhteisymmarrykseen. Innovaation diffuusio on mahdollista suorittaa
viestintdkanavien ja niissd viestivien yksiloiden kautta. Késitteend viestintd on
prosessi, jossa kaksi tai useampi yksilo vaihtavat informaatiota ldhentydkseen
tai loitontuakseen toisistaan niiden tarkoitusten kautta, joita he antavat
tietyille tapahtumille. Viestinndn on koettu olevan yksisuuntaista, mutta
Rogers nidkee sen olevan enemménkin kaksisuuntainen prosessi. (Rogers 2013,

5-6.)
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5 MENETELMAT

Tutkimus toteutettiin syksylld 2014 kolmena laadullisena teemahaastatteluna.
Haastattelut tehtiin p&ddsddntoisesti kasvokkain (2) ja yksi haastatteluista
videopuhelusovellus  Skypen  vilitykselld.  Tuloksia  analysoidaan
tutkimuskysymysten 1) Miten viestinti voi tukea tuotelanseerausta? ja 2) Miten
innovaatiotuotteen kaupallistamisesta tulee viestii? kautta. Haastatteluja varten
koostettiin kysymyslista (liite 1), joka sisdlsi kaksi eri teemaa ja ohjasi
keskustelua. Teemahaastattelu valittiin, koska se mahdollisti tutkimuksen
luonteelle ominaisimman sis&llon ja mahdolliset tulokset, koska tiedostettiin,
ettei viestintd valttamétta nouse keskioon tuotelanseerauksista puhuttaessa.

Tutkimuksessa tutkittiin kaupallistamisen onnistumiseen vaadittavia tekijoita
ja viestinndn funktiota innovaatiotuotteiden kaupallistamisessa. Tutkittiin
my0s, mitkd tekijdt edesauttavat onnistunutta lanseerausta. Haastatteluissa
keskityttiin B2B-puolen tuotelanseerauksiin, kaupallistamisprosessiin sekéa
uuden yrityksen mahdollisuuksiin kaupallistamisen onnistumiseksi,
tunnettuuden kasvattamiseksi ja uskottavuuden saamiseksi.

Teemahaastattelu sijoittuu formaaliudessaan lomakehaastattelun ja avoimen
haastattelun viliin. Haastattelu ei etene tarkkojen, yksityiskohtaisten,
valmiiksi muotoiltujen kysymysten kautta vaan viljemmin kohdentuen
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tiettyihin ennalta suunniteltuihin teemoihin. Teemahaastattelu on astetta
strukturoidumpi kuin avoin haastattelu, silld siind aiempien tutkimusten ja
aihepiiriin tutustumisen pohjalta valmistellut aihepiirit, teemat, ovat kaikille
haastateltaville samoja, vaikka niissd liikutaankin joustavasti ilman tiukkaa
etenemisreittid. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48; 66.)

Taulukossa 2  esitellddn haastateltujen  henkildiden taustatietoja.
Haastateltuihin viitataan tulososiossa kirjaimin A, B ja C. Tutkimukseen
haastateltiin kolmea henkil6d; yhtd teollisuusyrityksen markkinointijohtajaa
(A) sekd kahta akateemikkoa (B, C). Heiddn valintansa tutkimukseen on
perusteltua, silld he ovat tutkineet kaupallistamista ja sen prosesseja sekd
integroitua markkinointiviestintdd eri nakokulmista. Né&in ollen heitd voidaan
hyvin perustein pitdd tamén alueen tutkimuksen ammattilaisina. Vastaajat
esiintyvat tutkimuksessa anonyymisti.

Taulukko 2: Haastatellut henkilot

Positio Haastattelukuvaus Kesto
A Markkinointijohtaja, Kasvokkaishaastattelu | 60 min
TKT
Tutkijatohtori, KTT Kasvokkaishaastattelu | 50 min
Akateeminen tutkija, | Skype-haastattelu 2x35 min
¢ KTT
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6 TULOKSET - INNOVAATIOTUOTTEEN
LANSEERAUSVIESTINTA

Téassd luvussa kdydddn lapi tutkimukseen liittyvien haastatteluiden anti
kahden johdannossa esitetyn tutkimuskysymyksen kautta.

6.1 Tutkimuskysymys 1

Ensimmdinen  tutkimuskysymys  "Miten  viestintd  voi  tukea
tuotelanseerausta?” esitettiin kaikille haastatelluille. Tuotelanseeraus osana
tuotejulkaisua ja kaupallistamisprosessia on koko prosessin onnistumisen
kannalta tdrked toimenpide. Tutkimuskysymykselld pyritddn selvittdd, miten
viestintd tukee tai voi tukea tuotelanseerauksen suunnittelussa, lapiviennissa
ja sen jdlkeen. Tutkimuskysymyksen vastaukset on jaettu haastattelujen
aikana havaittuihin teemoihin, jotka esitelldén alla.

6.1.1 Viestinnin suunnittelu

"Hyvin  suunniteltu  kaupallistamisprosessi,  jossa  on  yhdistetty  sekd
markkinointiviestinndllinen osio etti se tekninen tuotteen valmistusprosessi.” (A)
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Kaupallistamisprosessi alkaa kattavalla markkinatutkimuksella, jossa
pyritddn maddrittelemddn kohderyhmadt ja heiddn tarpeet (need, pain point,
bottleneck, challenge, issue). Markkinatutkimuksella tulee 16ytdd se "asia”, johon
kaupallistettava tuote antaa vastauksen. Seuraavaksi pddstdan tekemddn
ennakkotutkimusta markkinoinnin ja viestinndn kannalta. Vasta tdmin
jilkeen pystytddn maddrittelemddn teknistd tuotetta - minkdlainen ja mitd
ominaisuuksia tuotteella tulee olla, jotta se vastaa asiakastarpeeseen.

Kaupallistamisprosessia havainnollistetaan alla seuraavassa kuvassa (Kuva
4). Kuva esittelee teollisuusyrityksen suunnitteleman ja kayttaman
kaupallistamisprosessimallin.

24



Marketing Communication

. 3 - n
Cormnmercialization Business Case K3 ?hRol-oms,chamelmix&
*« Bask schedule K6, . arketing

on *  Matenal content plan mam basic
Business Model Business Case K2 *  Customer benefits * O-seneflead customer for « Internal training
Canvas, To which «  Market +  Price model reference done
needs the new research done *« Name Business case updated «  Pre-marketing
product should »  Offering positioning (volume plan, pricing) done Publishing /
answerto ? launching done

Mar&Com Planning

Project Project management - Project

Planning : : and reporting managmt. &
3 . . reporting

ct
t

S—
«  Pre-design *  Specification «  Design (HW, SW)ready + 1. series start ready Spare part
B reelint «  Implementation freezing «  Proto series feedback for dispatch documentation made
oA L plan and project . Look &feel . Document hand-over to . Tests/ centifications
—g; chnclooy portfolio impacts *  Schedule K4-K5 & production & sourcing * Field tests
o + Schedule K3 resources * O-senesstart (subsidiary)
+  Manuals draft > Manuals =
«  Technical product training «  Technical training
material

Kuwva 4: Kaupallistamisprosessi, Kemppi Oy (2014), Talonen, P. (2014) mukaan



Ylld oleva kuva 4 kertoo, kuinka kaupallistamisen porttimallia voidaan
hyodyntdd tuotteiden lanseerauksessa. Kuvassa olevat portit (K1, K2 jne.)
tulkitaan siten, ettd ennen toiseen kohtaan siirtymistd on edellisen kohdan
toimenpiteet oltava tehtyind. Viestinnallisesti tirkeimmadt portit ovat K1 = K2
(markkinatutkimus), K3 = K4 (markkinoinnin ja viestinndn suunnittelu) seka
K4 - K5 (markkinointi- ja viestintdtoimenpiteet), joista viimeinen portti johtaa
tuotteen lanseeraustilaisuuteen saakka.

6.1.2 Viestinnin mittaaminen

Yrityksen tekemdssd viestintdsuunnitelmassa tulee ottaa huomioon, kuinka
yrityksen  tunnettuutta (uudella markkinalla) voidaan kasvattaa.
suunnitelmassa tulee méadrittdd myos viestinndn mittaamisen funktiot ja arvot.
Viestintdsuunnitelmassa selvitetddn mitd, kenelle, milloin, miten, ja lopuksi
maédritellddn myos ulkoiset ja sisdiset resurssit. (A)

Viestintdsuunnitelmassa tulee maarittdd myos, mitd ja miten halutaan mitata:
mitataanko esimerkiksi yhteydenottoja sivujen kautta, markkinointi- tai
myyntiliideja - viestinndn ja markkinoinnin tavoittavuutta, artikkeleiden
lukukertoja ja yhteydenottopyyntojd. Suunnitelmassa tulee ottaa huomioon
mittaamisvilineet ja mittaamisen kohteet. (A)

Tuotteeseen liittyvan keskustelun monitorointi, seuranta ja mittaaminen -
mitd vilinettd kdytetddn ja mitd mitataan. Tamad on tdrkedd esimerkiksi
tuotteen/yrityksen tunnettuuden mittaamisessa lanseerauksen jdlkeen.

Viestinndn mittaus on tdrkedd tuotelanseerauksen onnistumisen kannalta.
Mittareihin vaikuttavat markkinatilanne - mitd halutaan mitata. Esimerkiksi
mielikuvamittarit, myynti, rahalliset mittarit ovat tarkedssa roolissa. Uuden
tuotteen kaupallistamista mitataan monenlaisilla mittareilla: pelkkd myynti ei
yksiselitteisesti kerro kaupallistamisen onnistumisesta. Erilaiset mittarit ja
ndkokulmat  (mielikuvat, tunnettuus) antavat syvempdd tietoa
kaupallistamisen onnistumisesta, kuin pelkkd myynti. (B)

Kaupallistamisen onnistumisen mittaaminen unohdetaan usein tehdd, vaikka
tama on tarkedd tuotekehityksen kannalta. Tédlld mitataan myos lanseerauksen
onnistumista liidien, kaupan saamisen, tunnettuuden ja nidkyvyyden seka
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kdvijaméadrien mittareilla. Tdmd mittaaminen tehdddn yleensd aikaisintaan
puolen vuoden pddstd tuotelanseerauksesta. (A)

Viestintd tulee olla mitattavissa. Lanseeraavan organisaation tulee ennen
tuotelanseerausta paattad, mitkd asiat ovat mitattavia ja miten niitd mitataan.
Viestinndlle asetettujen tavoitteiden mittaaminen valituilla keinoilla, on ainoa

tapa selvittdd tuotelanseeraukseen liittyvan viestinndn onnistuminen.
6.1.3 Sisdinen viestinta

Sisdinen koulutus on kaupallistamisessa tdrked vaihe tuotteen menestyksen
kannalta. Sisdinen koulutus on oltava tehtynd ennen tuotteen lanseerausta ja
esimerkiksi teollisuusyrityksissd tdamd jdd usein lilan véhédlle huomiolle.
Myyjét ja muut ihmiset on opetettava kdyttdaméadn tuotetta, kertomaan siitd
teknisesti ja kdytannollisesti. Sisdisen koulutuksen tulee pitdd sisdllddn myos
viestinnéllinen osio - omat tyontekijat tulee hurmata tuotteella ensin, ennen
kuin asiakkaan voi hurmata. Sisdinen koulutus on sisdisen viestinnan
toimialuetta ja tulee hoitaa koko organisaatiolle. (A, B, C)

6.1.4 Markkinointi

Ennakkomarkkinointi on viestinnillisesti haastava osa lanseerausta.
Viestinndn tarinat ovat kirjoitettava niin, ettd ihmiset tiedostavat jotain olevan
tulossa, mutta eivét vield tiedd mitd, mika koukuttaa potentiaalisia asiakkaita
haluamaan tuotetta. (A)

”Jos tuotteelle ei ole kilpailijaa, ei tarvitse laittaa niin paljoa eforttia sithen, ettd osoitat
kuinka tuote on sopivampi tai parempi kuin kilpailijoilla. Tosin on mietittdvd sitd,
miten haluat brindind erottua. Tamd ei siten kohdistu kilpailijoihin. Tilanne on
hieman helpompi, kun kilpailutilanteessa”. (B)

Lehdiston (median) huomio on helpompi saada lanseeraustapahtumalla, kuin
pienilld yksittdisilld viestintdtoimilla. (B)

Yritykselle ja tuotteelle, niiden brandille on térke&d saada aikaisessa vaiheessa
ensimmadiset asiakasreferenssit. Yritysbrandin ~ viestiminen on
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pitkdjanteisempi prosessi verrattuna tuotebrdndiin. Asiakasreferensseilld
saadaan uskottavuutta sekd tuotteelle ettd yritykselle. Myos rahoittajat ovat
yritykselle uskottavuustekija. (B)

Asiakasreferenssejd tulisi kerdtd koko tuotekehityksen, kaupallistamisen
aikana. Yritykseltd tulisi 16ytyd referenssejda niin testivaiheesta kuin
lopputuotteesta. Ensimmadisten referenssien pyydystdminen on hankalaa,
mutta tuotteelle tirkedd. Tdmd on myynnin ja uskottavuuden kannalta yksi
tarkeimmistd seikoista kaupallistamisessa. (C)

6.1.5 Viestinnin karki

Tuotetta lanseeratessa tdrkeintd on ymmadrtdd omaa tuotetta ja
kohdemarkkinaa. Téarkedd on tiedostaa ja 16ytdd kohdemarkkinalle ne viestit,
jotka asiakasta kiinnostavat. (B)

Tuotteesta ei tule lanseerausvaiheessa puhua teknisillda ominaisuuksilla, joka
saa jotain aikaan, vaan puhutaan tuotteesta, joka saa jotain aikaan.
Kaupallistamisvaiheessa tulee puhua tuotteen tuomista hyoddyistd,
asiakastarpeesta, ratkaisusta ongelmaan. Tekniset seikat, teknologia, eivit ole
tassakin  tutkimuksessa  tutkitun disruptiivisen innovaatiotuotteen
argumentoinnissa, markkinoinnissa, ensisijaisia. (A)

Monet yritykset, varsinkin pienet, viestivdt usein omasta tuotteestaan ja
omasta ndkokulmastaan, eivitka asiakkaan ndkokulmasta. Asiakasldhtoisyys
puuttuu helposti. (B)

Kun tuote on uusi ja silld ei ole kilpailijoita, niin asiakkaalle on viestittdva
tuotteen tuoma hyoty ja arvo. Tuote on tehtdvd ymmarrettaviksi asiakkaalle,
kayttotarkoituksen ja teknisen kadyton sekd hyodyn kautta - uutuus on
selitettdva selkedsti ja tarkasti asiakkaalle. (B)

Liian usein ollaan liian ldhelld tuotetta (emotion perspective), jolloin
asiakasperspektiivi puuttuu. Ollaan liian innoissaan teknologiasta, mutta silla
ei ole vilid massakuluttajalle. Viestitddn enemmain teknologiakérjelld eika
asiakashyodyn kautta. (C)
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6.1.6 Markkinoille menemisen ajoitus

Haastateltavan B mukaan markkinoille menemiseen vaikuttavat seka sisdiset

ettd ulkoiset tekijat, jotka on koottu taulukkoon 3.

Taulukko 3: Markkinoille menemisen ajoitukseen vaikuttavat tekijit haastateltavan C mukaan

SISAISET TEKIJAT

ULKOISET TEKIJAT

Ollaan valmiita markkinalle

Tuote teknisesti valmis

Tilaus-toimitus -prosessin
tulee olla valmis

Henkilostolld ajankohtaisin
tieto lanseerauksesta

Sisdinen koulutus

Viestinti saattaa olla
eristyksissd muun yrityksen
osastoista, vaikkakin tulisi
tehdd laheistd yhteistyot
tuotekehityksen kanssa,
talloin viestinnilld on

Kilpailutilanne

”Markkinan haistelu” - onko markkina
vastaanottavainen uudelle tuotteelle

Onko aika oikea?

Mille markkinalle menn&an - yksi vai
monta markkinaa (esim.
kansainvalistyminen)

Markkinan kokonaisvaltainen
ymmartdminen

Ennakkojulkistukset tuotteesta riippuen =
reaktiot markkinalta. Tadst4 saa eviita
suureen lanseeraukseen.
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mahdollisimman hyva
ymmaérrys tuotteesta ja
markkinasta

Viestinnén integraatio
organisaation muiden
tukitoimintojen kanssa

SISAISET TEKIJAT ULKOISET TEKIJAT

Liian aikaisin tuotekehitysvaiheessa ei saa antaa myyjille lupaa myyd4, viestid
tuotteesta, etteivit asiakkaiden odotukset laske alas, kun ei voida toimittaa
konkreettista tuotetta. (A)

Markkinoille menemiselle ei ole oikeaa eikd vddrdd aikaa. Késitykset oikea-
aikaisuudesta vaihtelevat esimerkiksi tuotekehitysvaiheen mukaan. Jos
markkinoille mennddn aikaisin tai myochddn, liittyy molempiin
lilketoiminnallisia riskeja. Jos tuotteella ei ole kilpailijoita, niin ajalla ei ole niin
valia. (C)

Tuotteen ja yrityksen uskottavuus on vihdistd, jos on pioneeri markkinoilla.
My0s resurssit loppuvat jossain vaiheessa, jos uskottavuus on vahdinen, silld
myyntid ei synny. Yksi keino luoda uskottavuutta on riippumattomat
referenssitarinat/-uutiset. Taméa on koko kaupallistamisprosessin myotd eldva
asia. (C)

6.1.7 Yhteenveto

Tutkimuskysymyksen “Miten viestintd voi tukea tuotelanseerausta?”
vastauksista haastateltavien mukaan saadaan selville, ettd viestinnilld on
suuri merkitys tuotteen kaupallistamisessa. Viestintd ei ulotu vain tiettyyn
hetkeen tai toimenpiteeseen, vaan on ldsnd jatkuvana prosessina
tuotekehityksen, kaupallistamisen ja lanseerauksen aikana ja jalkeen.
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6.2 Tutkimuskysymys 2

Toinen tutkimuskysymys “Miten innovaatiotuotteen kaupallistamisesta tulee
viestid?” pyrkii selvittdmadn, miten ja millaista viestintdd kaupallistamiseen
liittyy. Viestintdd tulee tehdd suunnitelmallisesti koko prosessin ajan, jolloin
eri viestintddn liittyvdt toimenpiteet, kuten aikataulutus, tulee ottaa
huomioon. Toisen tutkimuskysymyksen vastaukset on jaettu teemoihin ja ne
esitellddn alla.

6.2.1 Aikataulutus

"Kaupallistamisprosessin ensimetrit ovat kaikista tirkeimmit, jotta se loppukin
saadaan onnistumaan. Viestinnin merkitys on siti suurempi, mitd ihmeellisemmidsti
tuotteesta on kysymys.” (A)

Tarkedd on, ettei tuotteesta viestitd lilan aikaisin. Jos markkinoidaan
keskenerdistda tuotetta, eikd valmista tuotetta voidakaan lanseerata,
potentiaaliset asiakkaat pettyvit ja tuote epdonnistuu. Tuotemarkkinointi
tulee olla ajoituksellisesti oikea, ja tuotteen, kuin myos viestintd- ja
markkinointimateriaalin, tulee olla valmiita ennen, kuin tuotetta aletaan
myydad ja markkinoida voimakkaasti.

"Markkinointi- ja viestintitoimenpiteet alkavat samana pdivindg, kun myyntimiehet
alkavat myydd valmista tuotetta.” (A)

6.2.2 Viestinnin kohdentaminen

Innovaatiotuotteen viesti tulee kohdistaa loppukayttdjélle, eli mahdollisesti
asiakkaan asiakkaalle. Viesti tulee kohdistaa sille henkiltlle, jota tuotteen
tuomat vaikutukset suoraan koskettavat. Case NaturVentionissa tdméa kohde
on asiakasorganisaation tyontekijdt, jotka ovat toissd tilassa, jossa on
ilmentynyt sisdilmaongelmia.

Mitd innovatiivisempi tuote, sitd enemmén on viestinndn vastaanottajia -
asiakkaat, viranomaiset, mielipidejohtajat, yliopistot, poliittiset paattdjat. Mita
yhteiskunnallisempi tuote on kysymyksessd, sitd laajempi on verkko, johon
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tulee viestid ja tdmd viesti on rakennettava jokaiselle kohderyhmalle
sopivaksi. (A)

Asiakasarvon luominen tuotelanseerauksessa on tuotteen menestymisen
kannalta tdrkedd. Tilanteessa, jossa organisaatiolla ei ole suoraa kilpailijaa,
arvon luominen tapahtuu viestimdlld loppukdyttdjille ratkaisusta,
lopputuloksesta, jonka tdimd lanseerattava tuote saa aikaan. Yleensi tillaisia
tuotteita/ratkaisuja ei osata haluta tai vaatia, joten tuotteen menestymiseksi
asiakasarvo on luotava kasvattamalla kysyntdd tietoisuuden kautta. (A)

Jos tuotetta ei lanseerata (lanseeraustilaisuudessa), jos tuotteelle ei ole tehty
lanseeraus(viestintd)suunnitelmaa, tuote ei saa sitd markkina-arvoa, mitd sen
pitdisi. FEikd tuotetta kohdella niin, ettd yritykselldi on johonkin
asiakastarpeeseen oleva tuote, vaan tuote jdd tuntemattomaksi,
vahdpétoiseksi. Lanseeraus siis vain ”“tehdddn”, ja tdlloin kaupallistaminen jaa

kesken. (A)

Viestintd tulee kohdentaa kayttdjandkokulmaan, eikd tuote edelld. Asiakkaalle
tulee viestid tuotteen ja yrityksen uskottavuus ja ettd tuote on toimiva,
hyodyllinen ja arvoa luova. Uuden tuotteen kohdalla kaytto- ja
asiakasndkokulma korostuvat. (B)

6.2.3 Lanseerausviestinti termina

”Se viestintd, mikd kiytetdin ensimmdistd kertaa lanseerauksen yhteydessd, niin kylld
B2B-toiminnassa sen viestin on tarkoitus kantaa pidempidn, kuin vain siihen
lanseeraustilaisuuteen.” (A)

Lanseerausviestintd on sitd viestintdd, jota yritys suuntaa markkinalle, silloin,
kun se on esitteleméssé jotakin uutta tuotetta tai palvelua, jotakin, mitd se
haluaa myyda. Lanseerausviestinti liittyy tapahtumaan. (B, C)

"Voisin vdittid, ettd termid lanseerausviestintd ei ole olemassa. Se on viestintid, jota
kiytetiin, kun lanseerataan tuotetta. Se on kohdennettua markkinointiviestintid.”
Lanseerausviestintd tarkoittaa markkinointiviestinndn syntymistd ja on
tyypillinen ja tdydellinen esimerkki integroidusta markkinointiviestinnasta
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(IMC). Téaydellinen, koska otetaan huomioon kaikki kanavat, kaikki
sidosryhmat, kaikki sisalto ja tdtd kaikkea, timédn onnistumista, mitataan. (A)

Lanseerausviestintd alkaa vasta siitd, kun tuote esitellddn. Ennen tuotteen
esittelyd tapahtuvaa viestintdd ei voida pitdd lanseerausviestintdnd vaan se on
markkinointiviestintdd tai yritysviestintdd. Lanseerausviestintd liittyy
ainoastaan esittelyyn. Jos viestilld on tarkoitus kasvattaa myyntid, niin ei
puhuta endd lanseerausviestinnasta. (A, C)

Tuotelanseeraus on osa kaupallistamisprosessia, yhtdlailla voidaan sanoa, etta
lanseerausviestintd on osa kaupallistamiseen kéaytettdvad viestintdd, jota
kutsutaan markkinointiviestinnaksi tai integroiduksi
markkinointiviestinndksi. Lanseerauksen ja kaupallistamisen erona on, ettd
lanseeraus on yleensd yksi tietty tapahtuma, jolle voidaan esittdd tarkka aika
ja paikka, kun taas kaupallistaminen on pidempi kestoinen prosessi. Samoin
voidaan sanoa markkinointiviestinndn ja lanseerausviestinndn eroista -
lanseerausviestintd on se osa markkinointiviestintdd, joka liittyy tuotteen
julkistamiseen ja markkinointiviestintd on eritoten tamé&n tapahtuman jalkeen
tehtavad viestintad. (A, B, C)

6.2.4 Yhteenveto

Tutkimuskysymykseen “Miten innovaatiotuotteen kaupallistamisesta tulee
viestid?” saadaan selville, ettd tarkeintd innovaatiotuotteiden viestinnésséa ei
valttamatta ole tuote itse, vaan asiakasarvo, joka tuotteella voidaan luoda. On
pyrittdvd viestimddn tuotteesta asiakkaalle niin, ettd vastataan heiddn
tarpeeseen ratkaisulla ja esitetddn ratkaisuun tuote. Nuorten yritysten
innovaatioista viestittdessi on myos tdrkedd voida luoda yritykselle
uskottavuus, tunnettuus ja luotettavuus. Viestin kohdentaminen B2B-
tuotteissa asiakkaan asiakkaalle on tdrkedd, eli yrityksen tulee tunnistaa
asiakas, jolle viestintdd tehd&ddn. Késiteen “lanseerausviestintd” ndhddan
liittyvan tuotejulkaisuun ja siihen hetkeen, kun tuote esitellddn ensimmaista
kertaa yleisolle ja olevan tdten yksi osa markkinointiviestinndn kokonaisuutta.
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7 CASE-YRITYS: NATURVENTION OY

Vietdmme jatkuvasti aikaa sisdtiloissa. On tutkittu, ettd toimistotyotd tekevit
ihmiset viettavat 90 % ajastaan neljan seindn sisdlld. Ensimmaiset kahdeksan
tuntia vietdmme toimistotiloissa, jonka jdlkeen siirrymme autolla kotiin
perheen luokse ja lopuksi nukumme kahdeksan tuntia. Tuona aikana
hengitimme kahden paloauton vesitankillisen verran ilma. Silld on
merkitystd, millaista ilmaa hengitimme. (NaturVention 2014.)

NaturVention Oy (myshemmin NaturVention) on jyvéaskyldldinen vuonna
2011 perustettu terveysteknologiayritys, jonka p&dadtuotteena on sisdilmaa
aktiivisesti luonnonmukaistava viherseind. Yrityksen ovat perustaneet Niko
Jarvinen, Aki Soudunsaari sekd Mika Tyrvdinen.

Tutkimuksen tekohetkelld yritys tyollisti 20 henkilod, pédasiallisesti
Jyvaskyldssd. Yrityksen liikevaihto oli 375 000 € vuonna 2013 ja se
kaksinkertaistuu vuosittain, joten kyse on nopeasti kasvavasta yrityksesta.
Yritystd rahoittavat muun muassa SITRA, Butterfly Ventures, Oy Hammaren
& CO Ab seka yksityisid sijoittajia. NaturVentionin asiakkaita ovat yritykset,
organisaatiot ja kunnat, erilaiset julkiset tilat ja ylipddnsa tilat, joissa on
havaittu sisdilmaongelmia.
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Yritykselld ei ole suoria kilpailijoita, koska tuote on maailmanlaajuisesti
uniikki, johon NaturVentionilla on olemassa patentti (aktiiviviherseindn
teknologia). Epédsuoria  kilpailijoita ~ yritys = tunnistaa  olevan
normaalit/ passiiviset/dekoratiiviset viherseindt, jotka eivdt puhdista
sisdilmaa. Sisdilmaongelmissa kilpailuna ndhddan huonosti tehtdvat remontit
ja muutot.

Sisdilmaongelmat Suomessa ovat olleet esilld mediassa hyvin voimakkaasti
viime vuosien aikana. Koulut, sairaalat, toimistot, yliopistot - paikoissa, joissa
ihmisten tulisi voida hyvin ja tydskennelld terveellisessd ymparistossd, on
havaittu paljon mikrobitasojen nousua ja siitd aiheutuvaa sairastelua,
sairauspoissaoloja ja tyokyvyttomyyttd. Kokonaisia rakennuksia on jouduttu
evakuoimaan pelkdstddn huonon sisdilman ja sen aiheuttamien ongelmien
takia.

Visio

Vuoteen 2020 mennessd jokaisessa maailman suurkaupungissa on saatavilla
yrityksen tuotteita ja palveluita sekd yrityksen teknologiaan perustuvia
ratkaisuja.

Strategia

Patentoidulla disruptiivisella innovaatiolla ja teknologialla yrityksen on
tarkoitus luoda kustannustehokkaita luonnollisen sisdilmaston ratkaisuja
jokaiseen maailman suurkaupunkiin. NaturVention haluaa tarjota lisdarvoa
tuottavia, ihmisten terveyttd parantavia tuotteita ja palveluita organisaatioille
ympadri maailmaa.

7.1 SWOT-analyysi

Vahvuudet: Teknologinen edelldkédvijd, jonka toimintatapa on tutkimus- ja
tuotekehitysldhtdinen. Yrityksen globaali ajattelutapa, jossa ei ajatella Suomen
olevan loppumarkkina, vaan loppumarkkina on koko maailma, jossa Suomi
on vain pieni pelikenttd. Vahvuutenaan yritys yhdistelee globaaleja trendeja -
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terveys, luonto, ekologisuus ja yhdistettivyys (connectivity, internet of
things).

Heikkoudet: Yritykselld on vain vahan kansainvilistd litketoimintakokemusta.
Myos tietylld tavalla uuden markkinan luomisen haasteet ovat heikkous,
mutta samalla mahdollisuus.

Mahdollisuudet: Huoneita ilman aktiiviviherseinid on maailmassa hyvin
paljon. Kun voidaan parantaa sisdilmaa yhdessd huoneessa, voidaan
tulevaisuudessa parantaa sisdilmaa useissa huoneissa, kaikkialla maailmassa.
Jossain vaiheessa voidaan suunnitella ja rakentaa rakennuksia tai jopa
kaupunkeja aktiiviviherseinien kautta.

Uhkat: Kilpailija kehittdd synteettisen, teknisesti paremman tuotteen. Myos
ihmisten ennakkoluuloisuutta pidetddn uhkana, jolloin tuotteelle ei tule
olemaan maailmanlaajuista kysyntdd. Uhkana on olemassa my0s
kilpailijoiden epé&eettinen toiminta ja ilkivalta.

Haasteet: Disruptiivinen tuote, joka lanseerataan vanhoilliselle markkinalle
(sisdilmaongelmat). Tuote vaatii ihmisiltd ajattelutavan muutosta
tulevaisuudessa sekd avointa suhtautumista tuotteeseen ja sen
mahdollisuuksiin. Tuote on disruptiivisuutensa puolesta verrattavissa
esimerkiksi autoon, jonka alkuperdisend tarkoituksena oli vaihtaa
junamatkustaminen henkilokohtaisemmaksi.

Vuosien tuotekehityksen tuloksena syntyi yrityksen ensimmadinen tuote,
aktiiviviherseing, jolla pystytddan luonnonmukaistamaan sisdilmaa luonnon
omia ilmanpudistusprosesseja matkimalla ja niitd tehostamalla. Viherseind ja
siind oleva teknologia sekéd kasvit pystyvét luonnonmukaistamaan sisdilman
laatua 100-kertaisesti tehokkaammin, kuin tavallinen mullassa kasvava
huonekasvi. Seind neutralisoi ilmassa esiintyvid ihmiselle haitallisia
epdpuhtauksia ja vdhentdd haitallisten yhdisteiden ja polyn madrda
sisdilmassa. Patentoitu aktiiviviherseind vastaa ilmanpuhdistusteholtaan
6300 normaalia kasvia.
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Seind on suunniteltu luonnollistamaan maksimissaan sadan neliometrin
kokoisen tilan, esimerkiksi suuren luokkahuoneen, neuvotteluhuoneen tai
tyopaikan taukotilan.

Viherseinien teho perustuu osittain NASA:n tutkimuksessa 16ytyneeseen
aktiiviseen vesiviljejytekniikkaan, jonka avulla kasvit kasvatetaan ilman
multaa. Tutkimuksessa kavi ilmi, ettd oleellisin osa ilman puhdistuksessa on
kasvien juuristo ja sielld elavd mikrobipopulaatio. (NaturVention 2014.)

NaturVention kehittdd teknologiaa edelleen yhdistelemdlld luontoa ja
teknologiaa. Yrityksen tavoitteena on, ettd vuoteen 2020 mennessd sen
ratkaisut mahdollistavat parhaan luonnollisen sisdilman ja automaattisen
ruokakasvien kasvattamisen seinilld joka puolella maapalloa.

7.2 Viitteellinen lanseerauksen toimintasuunnitelma

Alla on esitelty timédn pro gradu -tutkielman kdytannon osio, joka toteutettiin
NaturVention oy:le loppuvuoden 2014 aikana. Ké&ytdnnon osiona on
viitteellinen lanseerauksen toimintasuunnitelma, joka yhdistdd kerattya
teoria- sekd tutkimustietoa tuotelanseeraukseen ja sen viestintddn liittyen.

Toimintasuunnitelma on jaksotettu kuukausittain neljain kuukauden ajalle,
jolloin tuotteen kaupallistaminen kyseisessd tapauksessa tapahtuu. Jokaiselle
kuukaudelle on osoitettu tehtdvit ja padpainopisteet, nditd ovat muun muassa
markkinointitutkimukset, sosiaalisen median kaytto, pdivittdisviestintd ja
lopuksi viestinndn mittaaminen. Suunnitelma ei ota kantaa, missd vaiheessa
toimenpiteet tehdddn, vaan antaa yritykselle mahdollisuuden toteuttaa
toimenpiteet organisaation kannalta sopivassa aikataulussa.

Tammikuu
Markkinatutkimus, sidosryhmdanalyysi

Kartoitetaan ja pdivitetdan markkinoiden tilanne, vastaanottavuus, asiakkaat,
potentiaaliset asiakkaat, kieltdytyjat. Selvitetddn, mihin asiakastarpeeseen
(need) tuote antaa ratkaisun. Onko olemassa jokin sellainen sidosryhmd, jota
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ei tunnisteta tai tiedosteta? Tutkimuksen mukaan markkinan ymmartdminen
on ensisijaisen tdrkedd tuotelanseerauksen onnistumiselle. Omaa
lilketoimintaa tulee ajatella asiakasldhttisesti oman tuotteen kautta - Miten
asiakas nidkee tuotteemme?

Selvitetddn olemassa olevilta asiakkailta “usein kysytyt kysymykset” ja
koostetaan ne kotisivuille listaan. Kysytddn: Mitd tietoa olisit halunnut
sivuiltamme ennen seindn ostoa? -tyylisid kysymyksia.

Kotisivut, sosiaalinen media

Uudet kotisivut ovat visuaalisesti ja sisdllollisesti hyvit. Sivuilla on tosin liikaa
tekstid, mikd tekee niistd jokseenkin raskaat - tehdddn viestistd
ytimekkddmpdd ja poistetaan pddllekkdisyydet. Mietitddn, yhdessa
viestintdtoimiston kanssa, miten sivuja saataisiin vield toimivimmiksi,
informatiivisimmiksi ja kayttdjaystavallisimmiksi. Tekstisisdllon méadra
1/3:an, uutisfiidi erilleen blogista, tehdddn sisdltdosuunnitelma (mitd missakin
kohdassa, missd kanavassa). Tdstd voi kysyd myos asiakkailta,
yhteistyokumppaneilta, “talon ulkopuolelta”.

Sosiaalinen media vaatii lisshuomiota. Nykyaikana tdrkedd ovat raflaavat
jutut, hyvat kuvat, kiinnostava ja helposti jaettava sisdltd. Ei ole jarkevad
puuhastella, jos aikaa, resursseja ja osaamista riitd toteuttaa kaikkia kanavia
samaa aikaa. Valitaan tdrkeimmit kanavat ja panostetaan niihin, kuten
yrityksen kohdalla on otettu kiyttoon Facebook ja Twitter.

Asiakasreferenssit - tamd on tdrkein yksittdinen vaikuttava seikka
innovaatiotuotteen kaupallistamisen onnistumiseen. Ndiden mé&arad ja laatua
tulee kasvattaa ja nditd tulee pyytdd asiakkailta mahdollisimman paljon.
Tehdddn tarinaomaisesti, erilaisista ndkokulmista, feature-tyylisesti.
Asiakasreferenssit tulisi nostaa isommin esiin kotisivuilla.

Kaikista kdytettdvistd kanavista tulee linkittdd sisdlto omille kotisivuille ja
vastavuoroisesti kotisivuilta muihin kanaviin.
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Pdivittdisviestintd

Erotetaan uutiset ja blogitekstit toisistaan. Menn&an sisdlto edelld, ei niinkddn
oma tuote. Viestinndn ei pidd olla endd ad hoc, vaan suunnitelmallista,
ammattimaista toteuttamista. Kirjoitetaan blogiin myos tekstejd, jotka eivat
varsinaisesti liity organisaation tuotteisiin (feature), mutta aiheeseen kylla.
Sarjat ja kokonaisuudet ovat saaneet hyvad palautetta ja nakyvyytta.

Laheskddn kaikkia lukijoita ei kiinnosta tekniset asiat liittyen tuotteeseen,
vaan enemmadn kiinnostavat hyoty, kdayttoonotto ja kaytto sekd vaikutukset.
Tutkimuksissa on todettu, etti tillaisessa tilanteessa viestinndn kidrki on
helposti vddrd, kun “rakkaus” omaa yritystd kohtaan on niin sokea ja
puhutaan niistd asioita, joka kiinnostaa yritystd itseddn. T&lloin olisi syytd
voida  katsoa asiaa myds  ulkopuolisin  silmin  (=markkina-
/sidosryhmatutkimus).

Lanseerausviestinti

Voidaan alkaa varovasti uutisoimaan tulevista tuotteista - kehityksestd,
saavutuksista, muutoksista. Tassdé on oltava varuillaan, silld yksi
merkittdavimmistd tuotteen kaupallistamisen epdonnistujatekijoistd on liian
aikaiset lupaukset tuotteesta. Tuotteen on oltava valmis ennen tuotteen
lanseeraamista. Téhdn liittyy myos, ettd tarvittavat testijaksot on tehty ja
niiden tulokset on mitattu ja mahdolliset muutokset on tehty. Viestintatiimin
on oltava jatkuvasti tietoinen tuotekehityksen vaiheista, muuten viestinta jaa
irralliseksi.

Viestintdkoulutuksia ~ pidetddn  kerran  kuukaudessa  esimerkiksi
viikkopalaverin  yhteydessd. Pdivitykset sithen, missdé mennddn
tuotekehityksen ja markkinointiviestinnan osalta.

Téssd on hyva ottaa myds sosiaalinen media kdyttoon aktiivisesti - “sneak
peakit” (suom. esikatselu, kurkistus tai vilautus tulevasta) tuotekehityksesta.
Tdhan voisi rakentaa tarinan siitd, kuinka tuote on syntynyt ja kehittynyt
edellisestd ja mihin asiakastarpeeseen tuote vastaa.
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Téassd vaiheessa on laadittava tuotelanseeraukselle budjetti, niin viestinnan
osalta kuin myos messujen/tapahtumien suhteen.

Helmikuu
Internetviestinti / pdivittiisviestinti

Kirjoitetaan aktiivisesti blogia ja uutisia (sitd mukaan, kun uutisoitavaa tulee)
erilaisista  aiheista suunnitelmallisesti. Tdhdn voisi myds tehdd
“Organisaatiossa tapahtuu pdivittdin” -kirjoitussarjan - paddstdd sidosryhmadt
lahemmaksi yrityksen toimintaa.

Asiakasreferenssien tdrkeys on edelleen korkea, mitd ldhemmdiksi
lanseeraustilaisuutta menndan. Tédssd vaiheessa referensseihin tulisi kiinnittaa
paljon huomiota, saada paljon ndkyvyyttd niin internetissd kuin painetussa
mediassa. Alan lehtiin olisi hyvd saada palstatilaa (artikkeleita) ja
referensseistd kannattaisi tehdd YouTube-videoita, joissa on suosittelu
(testimonials). Kaikki tuotettu materiaali asiakasreferensseistd jaetaan
monipuolisesti eri digitaalisissa kanavissa.

Tehdddn analytiikkakartoitus joulu-tammikuulta ja katsotaan, minkalaiset
julkaisut eri kanaviin vetosi sidosryhmiin ja jatketaan niiden tekemista.
Julkaisut, jotka ovat jddneet vihemmadlle huomiolle, vaikkei olisi pitdnyt,
voidaan julkaista uudestaan erilaisella otsikolla ja pienilldi muutoksilla.
Vanhoja julkaisuja voidaan uudelleen julkaista niin sanottuina péivitettyina
editteind. Onko jokin teksti, joka on ollut kiinnostava, mutta sitd voitaisiin
pdivittdda? (Lue lisdd: Basic Inbound Marketing Strategics)

Lanseerausviestinti

Jatketaan edelleen “sneak peak” -materiaalin tuottamista, feature-artikkeleita,

asiakasreferensseji ja pyritddn saamaan mahdollisimman paljon eri
painettuihin julkaisuihin materiaalia. Tdssd vaiheessa kannattaa harkita
resurssien laittamista myds maksettuun nakyvyyteen.
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Tuotteesta voidaan kertoa enemmadn, mikali tuotekehitys on siind vaiheessa,
ettd jotain voidaan sanoa jo varmaksi. Viestintikoulutusten anti mielessd
pitden, tuotetta ei pidd alkaa myyda liian aikaisin. Teoriaan ja tutkimuksiin
pohjaten, tuotetta aletaan myyda vasta lanseerauksen jdlkeen. Mikali tuote on
toimintakuntoinen, on syytd hankkia sille testiryhmd(t), jotta voidaan testata
tuote  kdytdnnossd.  Tastd  kirjoitetaan — uutispdivityksid = sekd
blogisarja/asiakasreferenssit. Tuotteesta tulee viestid niin, ettd asiakkaat ovat
tarpeeksi vakuuttuneita tuotteesta, sen hyodyistd ja tuomasta lisdarvosta.

Tassd vaiheessa viestinndn ja markkinoinnin toteutuksen tulee olla
suunnitelmallista, ettei lanseerauksen kanssa epdonnistuta. Tuotekehityksen,
myynnin ja viestinndn tulee toimia tiiviissad yhteistyossé, jotta voidaan luoda
tarkka prosessi tuotteen kaupallistamiseksi. Koko muun henkilston tulee olla
tietoisia tuotekehitystilasta - sisdisen viestinndn (intranet, palaverit,
koulutukset) merkitys korostuu.

Maaliskuu
Lanseeraus

Lanseeraustapahtuma on viestinndn tdrkein yksittdinen tapahtuma ja
ajanjakso! Pddpaino on messuihin liittyvédssd viestinndssd, tuotteen
julkistuksessa ja “hehkuttamisessa”. Mainokset (flyerit?), tuotekuvat ym. on
tilattava ja toimitettava.

Tuotteesta on kuultu markkinoilla, tuotetta on testattu, tuotetta on myytykin,
mutta yrityksen on silti voitava osoittaa potentiaalisille asiakkaille uuden
tuotteen hyo6ty ja lisdarvo, jotta ndimd voidaan kdantdd myyntiargumenteiksi
(saatu hyoty - koettu hyoty).

Tuotelanseerauksen suunnittelu tapahtumana on koko organisaation kannalta
tarked tyotehtdava. Viestinnillisesti sen toteuttaa joko perinteisesti tai
esimerkiksi sosiaalisen median kanavia hyvéaksikdyttden kampanjoiden,
ndyttdvasti ja ”erilailla, kuin muut”.
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Tuotteen on oltava tdysin valmis, toimintakuntoinen eikd vikoja saa ilmeta.
Kaikki mahdolliset skenaariot on otettava huomioon, ettei ndyttdaydytd
(potentiaalisille) asiakkaille ja sijoittajille huonossa valossa. Kasvuyrityksen
luoma maine ja imago ovat herkdsti muuttuvia alkuvaiheessa ja lanseerausten
yhteydessa.

Ennen lanseeraustilaisuutta on syytd pdivittdd kotisivut tukemaan
tuotelanseerausta. Mahdolliset tuotesivut on oltava valmiina ja avattava
lanseeraustilaisuuden kanssa samanaikaisesti.

Huhtikuu

Lanseeraustilaisuuden jialkeen alkaa myynti ja arviointi. Myynnin argumentit
saadaan alkuvuoden sidosryhmadtutkimuksesta, internetanalytiikasta,
myyntipuheluista ja asiakaskohtaamisista. Referenssien merkitys ja
onnistuneisuus mitataan. Internetsivujen kavijamddrda kasvaa, joten
viimeistddn tdssd vaiheessa tulisi tarvittavat muutokset olla tehtyind ja
testattuina.

Viestinndn mittaaminen

Viestintdd, ja varsinkin viestinndn vaikutusta, on ldhtokohtaisesti hankala
mitata. Viestintdd voidaan mitata kahdella tavalla: myynnillda (MQL, SQL,
Sales, Revenue) tai tavoittavuudella. Myynti ei ole suoranainen viestinndn
mittari, mutta kun tiedetddn resurssit, jotka on laitettu johonkin kampanjaan,
voidaan sen luoma arvo verrata viestinndn vaikutukseen ja sitd kautta sen

tuomaan arvoon.

Viestinndn tulokset ovat valittomid tai valillisid ja ne ovat mitattavissa
asiakkaiden ja muiden sidosryhmien tiedoissa, asenteissa ja kdyttaytymisessa.
Oleellista on kysyd tavoittiko viesti sidosryhmit ja kuinka siihen
suhtauduttiin, herasiko kiinnostus ja millaista palaute oli.

Internetanalytiikalla voidaan tutkia viestinndn onnistumista - kavijamaéarat,

tykkadjat, katsojat,  “liket/sharet”. Internetsivujen bounce ratemn
pieneneminen on merkki siitd, ettd viesti on tavoittanut oikean kohdeyleison
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ja sivuilla oleva sisdlté on kiinnostavaa. Sisdllon kiinnostavuuden mittari on,
kuinka paljon kotisivujen kdvijamaarat kasvavat (jatkuvasti, ei sykdyksin).
Nykypdivand puhutaan paljon myos analytiikan monitulkinnallisuudesta,
silld edelld mainitut eivdt mittaa esimerkiksi suurien klikkausméadrien
suhdetta aktiiviseen sisdllon kdyttoon tai osallistumiseen.

Kampanjoidessa uutta tuotetta, on syytd tehdd tuotteelle oma sivu.
Suoranaisesti tdmén tuotteen viestintdd voidaan mitata Naava-tuotesivun
kavijamaaralld, actioneilla (CTA, call-to-action) ja kiinnostuneisuudella. Mita
enemman ndmd kasvavat, sitd onnistuneempaa viestintd on ollut. Tuotesivulle
tulee lisdatda CTA esimerkiksi “jdtd tietosi, niin saat ladattua tdydellisen tuote-
esitteen / paremman ilmanlaadun esitteen ... ”. Ndista klikeistd pystytdan
laskemaan suoraan kiinnostavuus, tavoittavuus,
bounce/clicks/actions/leads.

Viestinnin mittaaminen

Viestinndn mittaamiseen voidaan kayttdd myods seuraavaa Juholinin (2010)
esittdimadd viestinndn mittaamisen taulukkoa (taulukko 4):

Taulukko 4: Viestinndn mittaamisen tyokalu. Juholin (2010)

Missa
Kuinka tulokset
Mittarit | Keiltd kysyt&ddn tai : Kuka/mika
. . . usein, ovat
ja mitd analysoidaan, . osasto i
) milloin nahtavilla
analyysi | seurataan/luodataan . | vastaa s
seuraavaksi ja miltd
vuosilta
A
B
C
D
E
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Taulukossa 4 on esitelty yksinkertainen viestinndn mittaamiseen tarkoitettu
tyokalu. Taulukon voi tdyttdd niiltd osin, mitd kulloinkin ollaan tutkimassa.
Mittaamisen hallintaan saattaminen vaatii resursseja ja perusteellista
pohdintaa kerran, mutta siitd on pitkalld tdhtdimelld paljon hyotyd. (Juholin
2010.)

Lopuksi

Viestinndn, kuten kaiken muunkin tekemisen, suunnittelua, toteutusta,
arviointia ja mittaamista tarvitaan, jotta voidaan osoittaa tekemisen
mielekkyys. Viestinndn suunnittelu on tdrkedd, vaikka sen ndhtdisiin olevan
kuinka hyvin hallussa tahansa. Jos viestintdd ei suunnitella tehokkaasti,
yksityiskohdatkin huomioiden, mutta lilkkkumavaraa jdttden, ei yritysviestinta
voi kehittyd. Jotta voidaan toteuttaa tehokasta viestintdd, tarvitaan siihen
suunnitelmallisuutta, ammattitaitoa, pitkdjanteisyyttd ja halua heittaytya.

Innovaatiotuotteen lanseerauksessa viestinndllda on suuri merkitys
uskottavuuden ja tunnettuuden luomisen kanssa - hyvd viestintd ja
lapindkyvéa toiminta ovat avaimia uskottavaan liiketoimintaan. Asiakkaalle
on pystyttavd kertomaan, mikd on hyoty, minkd asiakas saa tuotteen
ostaessaan.

Viherseindn kohdalla suurin yksittdinen haaste on ”“Toimiiko tuo muka
oikeasti?”. Asiakasreferenssien, heidian tarinoiden kertominen on suuressa
merkityksessd niin yrityksen uskottavuuden kuin tuotteen menestymisen
kannalta. Nditd referenssejd voi ja kannattaa toteuttaa monessa eri muodossa,
monissa eri kanavissa, jotta voidaan seurata ja analysoida, mika organisaation
tuotteille on tehokkainta.

Kaupallistamisen prosesseista esitellyt kaaviot ja mallit ovat kéytettdvissa
sellaisinaan suunnitelmallisesti. Viestinnissi ei ole oikotietd onneen, ainakaan
pitkdssd juoksussa. Viestinndn ndkokulmasta asioita ei kannata tehda
kokeilemalla “vdhdn kaikkea”, vaan on tdarkedmpéad hallita muutama kanava
ja viesti kerrallaan.
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On arvioitu, ettd vuonna 2015 videot tulevat nousemaan keskeiseksi ja
vaikuttavaksi yksittdiseksi tekijaksi yrityksen liiketoimintaa tukemaan
(Forbes 2014; Videobrewery 2015; SocialMedia Examiner 2015). Videot ovat
kaikkialla, videoihin saa kiteytettyd enemmdn sisdltod, kuin kirjoitettuun
tekstiin helpommin ja nopeammin. Videoiden viraalipotentiaali on suurempi,
kuin tekstilld. T4td kannattaa organisaation kohdalla miettid osaksi tehokasta
liiketoimintaa.
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8 POHDINTA JA JOHTOPAATOKSET

Tama tutkimus késitteli nuoren, suomalaisen yrityksen ensimmadisen,
innovatiivisen tuotteen kaupallistamisprosessia ja siihen liittyvaad viestintad,
jota nimitettiin lanseerausviestinndksi. Tutkimuksessa pyrittiin saamaan
vastaus kahteen tutkimuskysymykseen:

1) Miten viestintd voi tukea tuotteen kaupallistamista?
2) Miten innovaatiotuotteen kaupallistamisesta tulee viestia?

Pro gradu jakautui kolmeen osaan: 1) teoria, 2) asiantuntijahaastattelut,
tutkimus sekd 3) kdytdnnonosio, joka toteutettiin  strategisena
viestintdsuunnitelmana suomalaiselle terveysteknologian alan yritykselle.

Teoria tdhdn tutkimukseen Kkeridttiin viestinndn ja markkinoinnin
perusteoksista ja uusimmista akateemisista julkaisuista, kerdten
mahdollisimman laajasti tietoa tuotteiden kaupallistamisesta,
lanseeraamisesta ja niihin liittyvéastd viestinnasta.

Teoriaa vahvistettiin tutkimuksella, jossa kolme suomalaista tutkijaa lisdsivat
ja  vahvistivat teoriasta  kerdttyd tietoa ja  pdivittivdt tietoa
nykypdivdisemmaksi. Alusta asti oli selvad, ettd yleisesti nuorten yritysten
tuotteiden kaupallistamista on tutkittu védhédn, joten pdivitystd tarvittiin.
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Suomen hallituksenkin ohjelmassa tdlld kaudella on innovaatioiden
menestyminen taloustilanteen  parantamiseksi, joten tutkimus on
osoittautunut myo6s ajankohtaiseksi. Tatd tutkimusta voidaan pitdd
alkusysdyksend tulevalle innovaatioviestinndn tutkimukselle.

Taman tutkimuksen kdytdnnon osio (kappale 7), viitteellinen
lanseerausviestintdsuunnitelma toteutettiin syksylla 2014 jyvaskyldldisen
terveysteknologiayrityksen toimeksiantona. Tavoitteena oli tehdd yrityksen
tuotteen lanseerausta tukeva viestintisuunnitelma, joka aikataulullisesti
sijoittui ennen ja jdlkeen tuotelanseerausta. Suunnitelma on strateginen ja
viitteellinen, silld siind ei otettu tarkoilla pdivamaaérilld kantaa lanseeraukseen,
vaan annettiin toimintaehdotuksia yrityksen viestintd- ja markkinointitiimin
sekd johdon kayttoon koskien koko tuotteen kaupallistamisprosessia (luku
7.2).

Tutkimus oli rajallinen, kuten johdannossa esitettiin - tutkimusaukkona oli
varsin pieni ja rajallinen innovaatiotuotteiden kaupallistamiseen liittyva osa.
Tamd osaltaan loi rajoituksia tutkittavaan ongelmaan, mutta tutkimuksen
ollessa pro gradu -tasoinen, rajoitukset eivdt estdneet tutkimuksen

edistymistd. Rajoituksia loi my9s jo olemassa olevan tutkitun tiedon maira ja
ika.

8.1 Viestintd kaupallistamisprosessin aikana

Tutkimuksen tuloksista nostaisin esiin erityisesti kaksi seuraavaa kuviota.
Ensimmadinen kuvio esittdd kaupallistamisprosessin aikaiset viestintdprosessit
sekd tuotekehityksen vaiheet ennen lanseerausta. Toinen kuvio esittdd
yrityksen viestintdkanavat ja niiden valiset suhteet, joita yrityksen tulee ottaa
huomioon kaupallistamisprosessin aikana.

Kuva 5 esittdd kaupallistamisprosessin aikaisen viestinndn suhteen
tuotekehityksen eri vaiheisiin. Sen mukaan tuotteen kaupallistamisprosessi
alkaa usein ennen kuin yritykselld on olemassa myytavad, fyysistd tuotetta.
Tamad tarkoittaa sitd, ettd jo ennen prototyyppid tuotteesta yritykselld on idea
siitd ja ideasta jalostetaan ensimmdinen prototyyppikokeilu. Tédssd vaiheessa

viestintd alkaa. Viestintd kdynnistyy asiantuntijaviestinnalld, tiedottamisella
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sekd uutisoimalla aihepiiristd sekd mahdollisesti esimerkkiratkaisusta

ongelmaan.
Proto 0-sarja Myytava tuote
Lanseeraus )
Viestinta
asiantuntija- uutiset asiakas- ja blogi SoMe Tuotetiedot  Viestinnadn
viestinta tiedotus kayttaja- kuvat Kampanjat mittaaminen
referenssit videot
sisdinen viestinta

Kuva 5: Kaupallistamisprosessin aikainen viestintd ja tuotekehityksen eri vaiheet

Yrityksen  viestintdosaston  yhtend tirkeimpand tehtivand  koko
kaupallistamisprosessin aikana on sisdinen viestintd ja organisaation sisdinen
koulutus. On tdrkedd, ettd viestintd ja tuotekehitys toimivat mahdollisimman
tiiviisti yhdessd, jotta organisaation tyontekijadt tietdvat, missd vaiheessa
tuotteen ja sen kaupallistamisen kanssa menndén.

Kun yritys on saanut luotua tuotteen prototyypin, on sen mahdollista hankkia
sille ensimmadisid testikdyttdjia, joita yritys voi kadyttdd yhdessa
tuotekehityksen ja -tutkimuksen apuna. Viestintd tdssd vaiheessa kostuu
pddsddntoisesti asiakas ja referenssiviestinndstd ja edelld mainituista.
Yrityksen yksi parhaista kanavista tdhdn ovat kotisivut ja blogi, joihin siséllon
tuottaminen on helppoa. Myds muu sosiaalisen median ottaminen
yritysviestinnédn kédyttoon on suotavaa.
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Vasta kun yritykselldi on olemassa kehitetty 0-versio tuotteesta
(pioneeriasiakkaat) ja tdstd kehitetty myytava tuote (loppukehitetty, ei vikoja,
muutokset tehty), on yrityksen mahdollista lanseerata tuote. Téhdn liittyva
viestintd on tarkemmin esitelty kappaleessa 8.

Lanseerauksen ympdrille on hyvd rakentaa tuotesivu, josta asiakkaat ja
potentiaaliset asiakkaat voivat ndhdd tuotteen tekniset tiedot ja saada
kysymyksiin vastauksia, jotka herddvat lanseerauksen yhteydessd tai
ennen/jdlkeen. Yksi tdrkeimmistd viestinndn toiminnoista on viestinndn
mittaaminen lanseerauksen jdlkeen - miten onnistuttiin, mitd tuloksia saatiin,
mitd kehitettdvdd on ja niin edelleen. Mittaaminen tulee suorittaa aikaisintaan
puoli vuotta ja viimeistddn kaksi vuotta tuotelanseerauksen jdlkeen.

8.2 Yrityksen viestintikanavat

Yrityksen merkittdvimmadt viestintdkanavat ja niiden integraatio toisiinsa seka
sisdltd  esitellddn  kuvassa 6.  Viestintikanavat toimivat niin
pdivittdisviestintddn kuin tuotteen kaupallistamisen yhteydessd tehtdvaan
viestintddn. Tadrkeintd on ymmadrtdd, ettd viestinndn keskitssd tulisi olla
organisaatio itse, joka tuottaa ja jakaa informaatiota, siséltod, eri kanaviin,
jotka linkittyvit niin toisiinsa kuin myos takaisin kotisivuille.

49



Asiantuntija
kanava

Kanava W

Sisélté

Sisdltd

Sisélté

Kanava X I '

Kuwva 6: Yrityksen integroidut viestintikanavat ja sisilté

Kanavia kdytetddn resurssien mukaan, eli kaikkia nimettyjd kanavia ei tarvitse
kayttdad. Kuviossa on havainnollistettu mahdollisia kanavia, nimetty muutama
ja jatetty nimedamattd tulevaisuuden ndkdkulma huomioiden. Yritys madrittad
omakohtaisesti, mitkd kanavat ovat tirkeimmét ja sen maarityksen mukaisesti
muokkaa kuviota.

Kanavavalikko voi olla kuinka suuri (tai pieni) tahansa, mutta viestinndn on
oltava suunnitelmallista (kappale 7). On tirkeampéd hallita muutama kanava,
kuin tehd& vajavaisesti montaa. Kuvassa kuusi on havainnollistettu muutamia
tarkeitda kanavia, mutta jdtetty my6s avoimeksi kohdiksi muita
kanavavaihtoehtoja. Tdrkedd on huomata, ettd kaikki viestintd linkittyy
organisaation kotisivuille, tai sille sivustolle, joka mielletddn tdarkeimmdksi,
josta voidaan jakaa asiantuntijasisdltod sidosryhmille.
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Sisdlto luodaan kaikissa kanavissa kadytettavaksi integroidusti. Valittu sisalto
liikkuu mistd tahansa kanavasta mihin tahansa kanavaan, eikid valttamatti
kulje kotisivun kautta, vaikka sisdltotarjottimen kanavakeskiossd on
organisaation kotisivu.

8.3 Yleistettavyys, kdytannollisyys

Tama tutkimus toimii esitutkimuksena teknologiatuotteen kaupallistamiseen
liittyvdstd lanseerausviestinndstd ja avaa useita tutkimuspolkuja
jatkotutkimuksille. Tutkimus luo pohjaa tulevalle innovaatiotuotteisiin
liittyville viestinndn ja kaupallistamisen tutkimukselle ja on luonut lisétietoa
alalle. Tdma tutkimus osoittaa, ettd B2B-lanseerausviestintdid on tutkittu varsin
vdhdn. Tutkimuksen empiirinen osio kohdistui uuden teknologiayrityksen
uuteen tuotteeseen. Jotta tutkimuksen tulokset olisivat paremmin
yleistettdvissd, uusia tutkimuksia sekd samanlaisissa ettd pitkdan toimineissa
organisaatoissa olisi tehtdvd. Tyon haastattelututkimus ja kdytdnnon osio
osoittavat, ettd tutkimus on mahdollisuuksien mukaan kaytannollistettavissa
ja sitd voidaan hyodyntad liiketoiminnan tukena.

8.4 Jatkotoimenpiteet

Jatkotoimenpiteiksi ehdotetaan toisintoa tutkimuksesta, jossa otanta olisi
laajempi. Jotta tutkimuksen tuloksista saataisiin kattavampaa tietoa,
innovaatiotuotteita tulisi tutkia syvéllisemmin ja poikkitieteellisemmin.
Tamdn tutkimuksen kantava teema, kaupallistaminen, tulisi viedd
tutkimuskentdlle nimenomaan yrityksiin, joissa kaupallistettava tuote on
yritykselle ensimmdinen. Viestinndn muutoksessa ja murroksessa,
tutkimuksia eri viestinndn osa-alueilta tulisi tehdé paljon.

Mielestdni organisaatioviestinndssd tulisi tutkia enemmé&n nimenomaan
startup-yritysten viestintdd ja tuotelanseerauksia niin B2B- kuin B2C-puolella,
silld tdstd ei juuri nykyaikaista viestinndn tutkimusta ole saatavilla. Vain
tutkimalla tdtdi viestinndn osa-aluetta, voimme saada faktatietoa
innovaatioviestinnén ja tuoteviestinnan alkumetreistd organisaatioissa. Ala on
haastava ja toistaiseksi vahdn tutkittu, joten syvillistd primddritutkimusta

tulisi tehda.
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LIITTEET

Liite 1: Kysymyksid tuotelanseerauksesta

Kysymyksid tuotelanseerauksesta:

1)
2)

Mitd vaaditaan onnistuneeseen tuotelanseeraukseen?

Ent4, jos tuotteella/yritykselld ei ole olemassa

mainittavia/ merkittdvia kilpailijoita? Miten téllaisessa tilanteessa
tuotteen luoman arvon kommunikointi muuttuu? (Simula et al 2010,
11)

Miten uuden tuotteen kaupallistamista voidaan mitata viestinnin
ndkokulmasta? (Simula et al 2010, 11)

Miti tulee viestinnillisesti ottaa huomioon, kun mietitian
tuotelanseerauksen ajankohtaa/ajoitusta?

Miten uudesta brandistd tulee viestid b2b-yrityksille? Mitkad ovat
oikeat kanavat?

Mitd tulee ottaa huomioon uuden b2b-tuotteen lanseerauksessa
viestinndn ja markkinoinnin kannalta? Uudella tuotteella tadssa
tarkoitetaan innovaatiotuotetta, jotain tdysin uutta.

Kysymyksid lanseerausviestinnésta:

1)
2)

3)

Mitd sind ammattilaisena ndet/koet lanseerausviestinnan olevan?
Mitd viestinnallisid prosesseja, toimia tehddan

a. Yyleisesti b2b-yrityksissa

b. uutta tuotetta lanseerattaessa?
Voidaanko viestintdd ja markkinointia erottaa b2b-tuotteen
lanseerauksessa? Miten? Eroavaisuudet, yhtdldisyydet?
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