Saimaan ammattikorkeakoulu
Tekniikka Imatra
Tuotantotalous

Antti Juhani Aspfors

TUOTTEEN LANSEERAUS
CASE: MAICOflex taipuisa ilmanvaihtokanava

Opinnaytety6 2011



TIVISTELMA

Antti Aspfors

Tuotteen lanseeraus — CASE: MAICOflex taipuisa ilmanvaihtokanava,

41 sivua, 4 liitetta

Saimaan ammattikorkeakoulu

Tekniikka Imatra

Tuotantotalous

Opinnaytety6 2011

Ohjaajat:  koulutuspaallikkoé Leena Kallio, Saimaan ammattikorkeakoulu
toimitusjohtaja Aki Pohjalainen, ENTOS Energiatekniikan
Optimisdato Oy

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda, miten uusi tuote lanseerataan

markkinoille, mitkd ovat tuotteen potentiaaliset asiakkaat seka minkalainen on

tuotteen Kkilpailutilanne. Tydn toimeksiantaja on mikkelildinen ENTOS

Energiatekniikan Optimisdatd, joka toiminnan laajentamisen yhteydessd on

perustanut osaston ’'Optimi Import’, joka Kkeskittyy uusien tuotteiden

maahantuontiin ja niiden lanseerauksen markkinoille.

Opinnaytety0 kasittelee lanseerausmarkkinointia ja keskittyy erityisesti
markkinoiden analysointin seka kilpailuetujen saavuttamiseen. Toteutus
aloitettiin perehtymalla kyseiseen tuotteeseen ja kartoittamalla yrityksen
vaatimukset. Taman jalkeen tutustuttiin erilaisiin |&hteisiin, niin kirjallisiin kuin
myds internetpohjaisiin. Avainsanoiksi muodostui lanseeraus, kilpailu sek&
business to business markkinat. T&man pohjalta tehtiin teoriakokonaisuus, joka
vastaa toimeksiantajan tarpeita. Markkinointiratkaisut tehtiin perehtymalla
rakennusteollisuuteen seka tuotteelle sopiviin markkinoihin.

Opinnaytetyon tuloksena saatiin segmentoitua asiakasryhmat ja tuotteelle
maariteltiin markkinointistrategia seka budjetti. Taman lisaksi yritys sai tulevia
lanseerauksia varten ohjekirjan, josta on helppo havainnollistaa lanseerauksen
eri vaiheet.

Opinnaytetyd on lanseerausmarkkinointia kasitteleva kokonaisuus, joka antaa
yritykselle ja lukijoille kuvan uuden tuotteen lanseerauksesta, sen laajuudesta ja
toteutuksesta. Lisaksi opinnaytetyén tehtdavd on mahdollistaa uusien
tyontekijoiden  perehtyminen lanseerausprosessiin, ja opettaa heita
kasittelemaan lanseerauksen vaiheita niin teoriassa kuin my6s kaytannossa.

Hakusanat: lanseeraus, business to business - lanseeraus, segmentointi,
markkinointitutkimus
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The objective of the study was to clarify how to launch a new product
successfully on the market. Furthermore, the study also clarifies the question
who the competitors and the customers are. The thesis was commissioned by
ENTOS Energiatekniikan Optimis&atd Oy, which is a HVAC-company located in
St. Michel. ENTOS has also a department that concentrates especially on the
import of new products. The study gives information, ideas and improvement
propositions for the company and for the Optimi-Import department.

A successful launch is the result of very good knowledge of the competition
situation and the market. The theory part of the thesis is an entity for the
company’s needs that include especially, launching, competition and business-
to-business marketing. The research was conducted by analyzing the company
and its new product. By researching the theory and the market situation, an
appropriate marketing solution was made for the new product.

The outcome of the study is the segmentation of the budget and the marketing
strategy for the new product. The study also describes the competition situation
on the market and gives a proposal for a competition strategy. The study is a
package, which helps to understand the scope of launching and the importance
of planning the launch. Also the study serves as a guide for further launches of
the company.

Keywords: Product launch, business-to-business marketing, new product
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1 JOHDANTO

Yhdentyva Eurooppa, yhteinen valuutta ja nopea teknologian kehittyminen
houkuttelevat yrityksia hankkimaan uutuustuotteita ulkomailta. Kilpailun
kiristyessa markkinoilla halutaan kokeilla tuotteita, joilla laajennetaan
tuotevalikoimaa ja tavoitellaan voittoja ja markkinajohtajuutta. Uuden tuotteen
markkinoille tuonti on ajankohtaista jokaisessa yrityksessd jossakin sen
toiminnan vaiheessa. Vasta alalle tulleen yrityksen tulee tutkia, onko sen
tuotteille kysyntdd ja markkinoita ja minkalaisia kilpailijoita markkinoilla jo on.
Pitkaan toiminut yritys tarvitsee myos lanseerausmarkkinointia, jotta silla olisi
tuotevalikoimissaan aina tuotteita, jotka ovat kannattavassa elinkaaren
vaiheessa. Koska tuotekehitys on valtava investointi yritykselle, lanseerauksen
laiminlyonti aiheuttaa sen, ettd tuotekehitykseen uhratut panokset menevat
hukkaan. Hyva tuote ei valttamattd takaa automaattisesti menestysta, jos
lanseerauksessa epéonnistutaan. Tuote epaonnistuu, jos se esimerkiksi
tuodaan markkinoille vaaraan aikaan tai vaaralle kohderyhmalle. Onnistunut

lanseeraus voi parhaimmillaan vieda yrityksen alansa ykkdseksi.

Opinnaytetyon tarkoitus on tehd&a tietopaketti ulkomaisen tuotteen
lanseerauksesta ENTOS Optimisdadolle. Tuotteen alkukartoitus tapahtui ensin
Internetin kautta ja sen jalkeen kaytiin tutustumassa tuotteeseen ja tuotantoon
Saksassa. Markkina- ja kilpailutilannetta selvitettiin tekemalla
markkinointitutkimus ja sen pohjalta markkinointisuunnitelma. Tutkimuksessa
keskityttiin selvittamaéan, kuinka tuote lanseerataan onnistuneesti markkinoille ja
mitka ovat tuotteen asiakkaat, Kilpailijat ja myyntiargumentit. Opinnaytetyén
tavoitteena on saada tiivis kokonaisuus lanseerauksen eri vaiheista ja keskittya
erityisesti kilpailijoiden ja markkinoiden analysointiin. Tarkoituksena on myds
antaa ideoita ja parannusehdotuksia, kuinka yritys voisi toteuttaa lanseerauksen
MAICO tuotteiden kohdalla. Tavoitteena on, ettda ENTOS Optimisdatdé Oy voi
tulevaisuudessa kayttaa opinnaytetyotd kasikirjana, kun se tuo muita uusia
tuotteita markkinoille. Teoriaosuuden pohjaksi olen valinnut Ropen teorian,
koska se on mielestani selkeasti jaoteltu ja hyva pohja ulkomaisen tuotteen

lanseeraamiselle Suomen markkinoille.



Opinnaytetyon teoriaosuus ka&sittelee lanseerausta, tuotteen markkinoita ja
kilpailua. L&htokohtana on ollut ajatus, ettd tuotteen lanseerauksen

onnistumiseen vaikuttaa erityisesti kilpailijoiden ja markkinoiden tuntemus.

Ensimmaisend perehdytaan tyon teoreettisiin  k&sitteisiin  lanseeraus,

markkinointi ja business to business - markkinointi.

Kolmannessa luvussa kerrotaan yleisesti lanseerauksesta, sen toteutuksesta,

osatekijoista ja lahtokohtien maarittelysta.

Neljas kappale k&sittelee eri kilpailukeinoja, joita tuotteen lanseerauksessa
voidaan kayttdd mahdollisimman hyvien lahtokohtien ja kilpailuetujen selville
saamisille. Tama on elintdrkedd yritykselle, jos se haluaa menestya
markkinoilla.  Keskityn kasittelemaéan tuotteen ja hinnan vaikutusta
kilpailukeinoina uuden tuotteen kohdalla.

Viidennessa kappaleessa perehdytdédn lanseerauksen markkinoinnin eri
kasitteisiin, jotka ovat suorassa yhteydessa kyseisen casen kanssa. MAICOflex-
tuotteet myydaan suoraan jalleenmyyijille, tukkureille tai muille yrityksille, joten
opinnaytetyd perehtyy tarkemmin business to business -markkinointiin ja sen

osioihin.

Kuudennessa kappaleessa esitelladn markkinointitutkimukseen liittyvaa
taustatietoa kuten CASE-yritys sek&a opinnaytetyohon liittyva tuote. Taman
lisaksi kappale ké&sittda kilpailijat, kilpailutilanteen sek& markkinatilanteen.
Seuraavat kappaleet sisadltavat markkinointitutkimuksen toteutuksen seka
analyysin, jolla selvitettiin tuotteelle sopivat segmentit, niiden koot seka
markkinoinnin aikataulutus. Taman lisdksi maariteltin tutkimuksen avulla

tuotteelle budjetti ja asetettiin myyntitavoitteet.

Opinnaytetyoni sisaltéd markkinointitutkimuksen, mutta tama ei ole tyon
padaihe vaan ENTOS Optimisdato tilasi markkinointitutkimuksen tuotteen
lanseerauksen yhteydessa. Yritykselle on térkeintd saada tuotteen
lanseerauksesta ohjekirja, jota voi jatkossa kayttdd uusien tuotteiden

maahantuonnissa.

Opinnaytetydssa olevat kdannokset olen tehnyt itse, eika niihin ei ole kaytetty
ulkoista apua. Kaannoksien oikea suomennos on yrityksen tarkistama.



2 TUTKIMUKSEN TEOREETTISET KASITTEET

Tassa kappaleessa kaydaan Il&pi opinndytetydbhon liittyvat peruskasitteet:
lanseeraus-, markkinointi, business to business -markkinointi seka

asiakassegmenttilanseeraus.
2.1 Lanseeraus

Lanseeraus tarkoittaa uuden tuotteen tuontia markkinoille. Tarkoituksena on

saavuttaa lanseeratuille tuotteille kaupallinen menestys markkinoilla.

Uuden tuotteen lanseeraus markkinoille on yksi yrityksen tarkeimmista
kilpailutekijoista. Jatkuvasti kasvava kilpailu ja globalisaatio vaikuttavat niin
yrityksen toimintaan kuin myds asiakkaiden ostop&atoksiin. Kokonaisuudessaan
tuotteiden elinkaaret lyhenevat ja yrityksen on vastattava tdhan trendiin, jotta
kilpailukyky ei heikkene. Asiakkaiden asenne ja vaatimukset lisaavat jatkuvasti
yrityksen painetta kehittda tuotteita ja etsid uusia ratkaisuja markkinointiin.
Tuotteen lanseeraus pitaisikin ndhda osana jatkuvaa markkinointity6ta, ja sen
onnistunut toteuttaminen vaatii erittain paljon seka tietoa ettd markkinoiden
tuntemista.  Onnistuminen  edellyttad  systemaattisuutta, = nakodkulmaa
tulevaisuuteen, asiakaskeskeistda toimintaa ja markkinointikokonaisuuden
hallintaa, mutta samanaikaisesti myds nopeutta, huolellisuutta seka erittain
paljon rohkeutta (Rope 1999, 12-14).

Lanseerauksen sisalttd Rope (1999,18) selventdd seuraavanlaisella

maaritelmalla;:

Lanseerauksella tarkoitetaan yritykselle ja/tai markkinoille uuden tai uudistetun
(= uudeksi katsottavan) tuotteen markkinoille viemista siten, etta silla tietoisesti
tavoitellaan kaupallista menestysta.

2.2 Markkinointi

Markkinoinnilla tarkoitetaan yrityksessa ty6ta tai toimintaa, jolla markkinoidaan
tuotteita tai palveluja. Toisaalta se tarkoittaa kokonaisvaltaista, markkinoille
keskittyvaa toimintaa joka tyydyttaéa asiakkaan odotuksia ja tarpeita.



2.3 Business-to-Business - markkinointi

Business-to-Business -markkinointi (B2B tai B-to-B) on kommunikointia ja
markkinointipyrkimyksia yritykselta yritykselle. Vastakohtana on Business-to-
Consumer markkinointi, joka kohdistuu yritykselta loppukuluttajalle. B-to-B:sséa
hankintapaatosta ei tee yksityishenkild, vaan ostopdatbkseen osallistuu useita

tahoja ja siksi on tarkea tuntea kohdeyrityksen paattajat, hierarkia jne.
2.3 Asiakassegmentit

Potentiaalisten asiakassegmenttien eli kayttajaryhmien valinta on tarkedssa
asemassa lanseeraussuunnittelussa. Tehdyn tutkimuksen mukaan, tadman
tuotteen kohdalla, esille nousivat jalleenmyyjat, rakennustarvikkeiden
myyntiliikkeet ja rakentajat. Asiakaslahtdisyys lahtokohtana markkinoinnissa
tuottaa paremman lopputuloksen kuin jos segmentointia ei olisi tehty lainkaan.

3 LANSEERAUSPROSESSI JA OSATEKIJAT

Lanseerauksessa, jos jossain, patee hyvin vanha sanonta, ettd kokonaisuus on
yhté hyva kuin sen heikoin lenkki (Rope 1999, 14).

Lanseeraus nahd&d&n usein tuotekehityksen viimeisena vaiheena.

Lanseerausprosessiin liittyvat padkysymykset ovat:
- Milloin lanseeraus toteutetaan?
- Mitka kohderyhmét valitaan?
- Mitka markkinointistrategiat valitaan?
- Miten lanseeraus toteutetaan?

Lanseerausprosessi on erittdin monimuotoinen ja laaja prosessi, ja vaikka
noihin kysymyksiin olisi vastaukset valmiina, ei se johda aina automaattisesti
tuotekehitysprosessin loppuunsaattamiseen ja tuotteen markkinoilletuontiin.
Yritykset ovat tulleet yha riippuvaisemmiksi markkinoilla, kilpailijoissa ja
ymparistossa tapahtuvista muutoksista. Jos yritys haluaa menestya
lanseerauksessa, on sen osattava analysoida ulkoiset ymparisto-, markkina-, ja
kilpailutekijat. Taman lisdksi sen taytyy suunnata omat resurssinsa niihin
markkina-alueisiin, joissa se erottuu kilpailijoista. (Rope 1999, 16-17.)



Jotta uusi tuote menestyisi markkinoilla, on perusedellytyksena
asiakaslahtoisyys. Tuotteen taytyy erottua kilpailijoista siten, ettd se vastaa
paremmin asiakkaan odotuksiin ja toiveisiin. Lanseeraus ei siis ole pelkastaan
valmiin tuotteen markkinoille vieminen, vaan lanseerausprosessi sisaltda useita

eri vaiheita, jotka yrityksen taytyy ottaa huomioon. (Rope 1999, 17-18.)
3.1 Lanseerauksen toteutus

Onnistunut lanseerausprosessi vaatii perusteellista suunnittelua ja tadméan
suunnitelman  tarkkaa  toteuttamista. @ Lanseerausprosessi on  0sa

tuotekehitysprosessia, joka rakentuu eri vaiheisiin (kuva 1).

TUOTEKEHITYSPROSESSI

testatiu markkinakelpoinen tuote

N

LANSEERAUSPROSESSI

lanseerauksen lahtGkohtien madrittely
- aikataulurus ja budjetointi
- ldhtékohta-analyysit.

lanseerauksen perusratkaisut
- writvksen strategiset perusratkaisut
- tuote/markkinaratkaisun médrittely.

-+

.
markkinocinnilliset perusratkaisut
- markkinointielementtien médrittely
- markkinointielementtien testaus.

|
Ty -
lanseerauspidtds

¥
lansesrausty d
- lanseerauksen tavoittest
- lanseeraussuunnitelima
- lanseerauksen toteutus
- sguranta.

Kuva 1. Lanseerauksen p&avaiheet (Rope 1999, 31)



Ennen lanseerausprosessin alkua yrityksella taytyy olla tuote, joka omien
testien ja arviointien perusteella on todettu markkinakelpoiseksi. Ensimmainen
lanseerausprosessin vaihe on lahtokohtien maarittely. Tama vaihe sisaltada
alustavan aikataulun laatimisen suunnitteluvaiheelle, alustavan budjetoinnin
seka lahtokohta-analyysin. Naiden analyysien perusteella valitaan seuraavan
vaiheen perusratkaisut. Naihin perusratkaisuihin kuuluvat esimerkiksi uuden
tuotteen sijoittaminen yrityksen tuotesalkkuun seka sen vaikutukset kilpailuun ja
vaikutus strategisiin p&aamaariin. Samoin perusratkaisuihin kuuluu uusien
asiakasryhmien segmentointi. Tassa vaiheessa on myds hyva tehda
lanseerausriskien kartoitus ja niiden analyysi. Silloin tarkoitus on, etta yritys
huomaa, onko uusi tuote myds markkinoinnin tasolla kilpailukykyinen. (Rope
1999, 31-32.)

Seuraavassa vaiheessa yrityksen taytyy tehda lopullinen paatoés lanseerauksen
suorittamisesta. Ropen mukaan (1999, 32.) yrityksen pitdd tésséa vaiheessa
paattda, onko tuote elinkelpoinen markkinoilla vai onko tuote elinkelvoton.
Varsinaiset markkinointitoimenpiteet alkavat vasta tamén paatoksen jalkeen.

Paakohdat seuraavassa vaiheessa ovat lanseeraukselle asetettavat tavoitteet
ja niiden perustalle laadittu lanseeraussuunnitelma. Lanseeraussuunnitelma on
tarked, jotta onnistumiselle tarkeitd ostotoimenpiteitd voidaan koordinoida.
Taman jalkeen voidaan siirtya toteutusvaiheeseen (Rope 1999, 32.)

Toteutusvaiheessa valmistaudutaan tuotteen esittelyyn markkinoilla. Samalla
seurataan jo laadittuja aikatauluja ja suunnitelmia; tdma seuranta mahdollistaa
eri toimenpiteiden vaikutuksen ja takaa toimenpiteiden oikea-aikaisuuden.
Seuranta on myos erittdin tarked, jotta virheet ja ongelmat huomattaisiin
tarpeeksi nopeasti ja niiden oikaisutoimenpiteet osataan suorittaa tarpeeksi
nopeasti ja ajoissa. (Rope 2000, 505.)

3.1.1 Tavoitteet

Lanseeraustavoitteet voidaan jakaa tunnettuus- ja imagotavoitteisiin,

taloudellisiin tavoitteisiin seka toimivuutta kuvaaviin valitavoitteisiin.



Tunnettuustavoitteet voidaan jakaa eri vaiheisiin, jotka etenevéat portaittain
kommunikaatio-prosessin mukaisesti. Nama portaat ovat Tietoisuusvaihe,

tunnettuusvaihe, asenne- /mielikuvavaihe seka kokeiluvaihe

Jotta lopullinen myyntitavoite saavutetaan, ovat nama valivaiheet tarkeita
valitavoitteita. Naiden valitavoitteiden avulla saadaan markkinointitoimenpiteet
kohdistetuksi, silla jokainen vdlitavoite vaatii erikseen suunnitellun
markkinointiratkaisun. (Rope 1999, 131-132.)

Tunnettuustavoitteen ohella tulee tuotteelle myds asettaa imagotavoite. Tama
tavoite sisaltdd mielikuvan, joka tuotteesta halutaan viestia muille.
Imagotavoitteet voivat olla esimerkiksi edullisuus, laatu, teknisyys,
helppokéayttoisyys, nuorekkuus tai kansainvalisyys. Imagotavoite vaikuttaa
yrityksessd muun muassa viestinnan rakenteeseen. Imagotavoite taytyy myos
valita jokaiselle kohderyhmalle erikseen, esimerkiksi business to business
asiakkaat haluavat kuulla erilaisia arvoja kuin loppukuluttajat jne. (Rope 1999,
132.)

Taloudelliset tavoitteet puolestaan maarittelevat yrityksen asettamat
tulosodotukset, jotka uudelle tuotteelle asetetaan. Jotta yritys pystyisi
asettamaan katetavoitteen, taytyy sen tehda tuotekohtaista arviota esimerkiksi
myyntivolyymista, muuttuvista kustannuksista sekad tuotteen aiheuttamista
kiinteistd kustannuksista. Naiden perusteella voidaan laatia tavoitteellinen
tuloslaskelma, josta n&hd&&n uuden tuotteen Kkatetuottotavoitteet seka
markkinaosuus tai myyntivolyymi.( Rope 1999, 132-133.)

Lanseeraustoimenpiteiden ja -prosessin valitavoitteet ovat erittéain tarkeita
markkinointitoimenpiteiden kannalta. Valitavoitteet voidaan asettaa (Rope 1999,
137.) viestintékeinoittain, jakeluportaittain, asiakasryhmékohtaisesti,
aluekohtaisesti tai myyjakohtaisesti.

Valitavoitteet tulee rakentaa siten, etté kokonaisuuden summana on paatavoite.
Markkinatoimenpiteiden suunnittelu ei ole mahdollista, jos pdaatavoitetta ei
pilkota pienempiin osiin, koska jokainen toimenpide lanseerausprosessin aikana

vaatii erillista suunnittelua ja seurantaa. (Rope 1999, 137-138.)



3.1.2 Suunnittelu

Lanseeraussuunnitelma on yksi yrityksen tyokaluista, jolla se pystyy
toteuttamaan ja seuraamaan lanseerauksen onnistumista.
Lanseeraussuunnitelmassa tdsmennetéaan viestinnan kohderyhmat,
lanseerauksen aikataulut, kilpailukeinot, organisoidaan toimenpiteet ja
tdsmennetddn lanseerausbudjetti. Viestinnan kohderyhmilla tarkoitetaan niita
kohdehenkiloitéa tai tahoja, joille toimenpiteet suunnataan. Tarkeaa on, etta
kaikki lanseeraukseen osallistuvat tahot maaritelladn tarkasti ja laajasti.
Jokaisen siihen osallistujan on tarkea tietdd oma toimikuvansa. (Rope 1999,
138.)

Kilpailukeinoja suunnitellessa on tarkea rakentaa kokonaisratkaisu, jossa
kilpailukeinot toimivat synergisesti yhteen. Ja niiden taytyy mahdollistaa
lanseerausmarkkinoille asetettujen tavoitteiden toteutumisen. Taman lisaksi
niiden taytyy tukea toisiaan aikataulullisesti siten, ettd saadaan riittava
nakyvyys ja huomioarvo ja ettd ne kattavat kaikki lanseerausmarkkinoinnin
kohderyhmat. Kilpailukeinojen kaytt6on vaikuttaa valittava lanseerauspolitiikka,
jonka erilaisia mahdollisuuksia kuvataan kuvassa 2.
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Kuva 2 : Markkinoilletulopolitiikat (Rope 1999, 139)

Kuvan 2 vaaka-akseli kuvaa tuotteen tunnettavuutta kohderyhmissa ja pysty-
akseli kuvaa tuotteen saavuttamaa positiivista imagoa. Kokonaisuudessa
yrityksella  on  kaksi  mahdollista  toimintapolitikkaa lanseerauksen
toteuttamisessa, joko varovaisen yrityksen tie tai ronkean markkinavaltaajan tie.

Ropen (1999, 139-140.) mukaan varovaisen yrityksen tie kuvaa usein
pienempien yrityksien kaytantéa johtuen siitd, ettd tdma linjaus ei vaadi isoja
kertainvestointeja. N&ain pienet yritykset kokevat taman turvalliseksi keinoksi.
Tama valinta toimii varsinkin silloin hyvin, kun yrityksella on pienet resurssit,
rajatut markkinat, rajallinen volyymitavoite ja asiakaskunta hyvin tiedossa.
Onnistumista varten taas on valttAmatonta maarittaa kohderyhmat tasmallisesti,
kohdistaa viestintdkeinot tarkasti kohdehenkil6ittdin ja toteuttaa tehokasta,
henkilokohtaiseen myyntitydhén perustuvaa myyntia ja kayttdd tiukasti

yksilotasolle kohdistettua suoramainontaa



Rohkean markkinavaltaajan tie taas vaatii erittéain isoa panostusta yritykselta,
jotta se kasvattaisi tunnettavuutta ja imagoa. Tavoitteena on, etta kohderyhmét
saisivat mahdollisimman nopeasti tietdd uudesta tuotteesta. Tama tie toimii
silloin kun tuotteella on laajat massamarkkinat, kohderyhmat eivat ole
henkilotasolla maaritettavissd, resursseja on paljon, markkinoille tulon on

tarkoitus olla nopea ja volyymitavoitteet ovat korkeat

Kun nama tekijat yhdistyvat hyvaan jakelupeittoon ja tuotteen saatavuuteen,
voidaan Roben (1999, 140.) saavuttaa todella nopeita lanseeraustuloksia.

3.1.3 Lanseerausty0

Lanseerauksen toteutuksen perustana toimii lanseeraussuunnitelma.
Toteuttaminen sisaltdd kaikki yrityksen sisdiset seka ulkoiset toimenpiteet.
Yrityksen on hyvéa panostaa lanseerauksen sisdiseen markkinointiin, jotta koko
yrityksen henkildstdé on tietoinen lanseerauksesta. On erittain tarke&aa, etta
kaikki lanseeraukseen osallistuvat henkilot ovat sitoutuneet paatavoitteisiin ja
samalla tavalla tietoisia vélitavoitteista. Taman lisdksi selvitetddn sisaisella
markkinoinnilla, ettd henkilékunnan tietdmys ja osaaminen tuotteesta ovat
vaaditulla tasolla. Lopuksi sisdinen markkinointi myods kertoo henkilokunnalle,
mitka ovat ulkoiset lanseeraustoimenpiteet, ja miten kytked omat tehtdvansa
niihin, samoin se kasvattaa motivaatiota lanseerauksen suhteen ja Iuo
yhteishenkeé tyontekijoiden kesken. Sisaiset markkinoinnin keinot ovat (Robe
1999, 144-146.) sisdinen tiedotustoiminta, koulutustoiminta,

kannattavuusjarjestelma ja Yhteishengen luomisjarjestelma.

Ulkoisen markkinoinnin paatehtdva on heréttdd kohdeasiakkaat tekemaan
ostopaatoksen tuntemattomalle tuotteelle. Ulkoiselle markkinoinnille 6ytyy
erilaisia keinoja, kuten suoramainonta, puhelinmainonta, henkildkohtainen
myyntity0 jne. Tarkeinta onkin, ettd jokaiselle lanseeraukselle I6ydetdéan oikea
keino mainostaa. Samassakin tilanteessa voidaan kayttdd monia
viestintékeinoja, ja niiden yhteensopivuus takaa parhaan tuloksen. Viestinnan
toteutusprosessi on aina tapauskohtainen. (Rope 1999, 147-148.)

3.1.4 Budjetointi ja seuranta

Kinnusen (2004, 126.) mukaan budjetin suuruus maaraytyy aina
tapauskohtaisesti, eikd siihen 16ydy tarkkaa ohjetta, jolla se voitaisiin maaritella



yksiselitteisesti. Menetelmia on useita. Yksi tapa sen laatimiseksi on méaaritella
ne toimenpiteet, joilla tavoitteet saavutetaan seka budjetoida ne jokainen
erikseen. Budjetti voidaan myds laatia esimerkiksi maarittelemalla tietty
prosenttiosuus tavoitellusta liikevaihdosta. Budjetin tekemisen liittyy joka
tapauksessa tietty epavarmuus, vaikka pyritdankin rationaalisiin paatoksiin.

Lanseerauksen lopullinen budjetti maaraytyy vasta, kun on selvitetty
yksityiskohtaiset markkinointitoimenpiteet. Taman lisaksi tulee verrata budjettia
tulostavoitteisiin, jolloin selviaa, onko lanseeraus edelleen oikeassa tasossa.
Tassa vaiheessa voidaan viela kyseenalaistaa koko lanseeraus, jos
huomataan, ettd budjetti ylittyy, eik& tulostavoitteisiin paasta. Toinen keino on
etsia mahdollisia saastokohteita, mutta vaikka lanseerauksen aikana on hyva
selvittdd kaikki saastOkohteet, ei lanseerausta pidd néhda pelkastaan
kustannuskysymyksenad. Lanseerausbudjetti tulee  suhteuttaa  muihin
tuotekehityshankkeen kuluihin sek& riskeihin, jotka saattavat aiheutua
lanseerauksen epaonnistumisesta syntyvista kuluista seka niiden vaikutuksista
koko yritykselle. (Rope 1999, 141.)

Lanseerausseurannassa pyritdan selvittamaan mahdollisimman tarkasti, etta
toteutettu lanseeraussuunnitelma toimii joka vaiheessa. Koko lanseerauksen
kehittymistéa voidaan seurata esimerkiksi myyntivolyymin, jakelun, tunnettuuden
ja mielikuvien, kiinnostuksen herattdmisen, markkinaosuuden tai tuloksen
suhteen. Tarkka lanseeraussuunnitelman seuranta mahdollistaa myds nopeisiin
oikaisu- tai korjaustoimenpiteisiin tilanteen niin vaatiessa. (Robe 1999, 148-
149.)

3.2 Lanseeraus ja elinkaari

Yksi tapa tarkastella tuotteen lanseerausta on sen sijoittaminen elinkaarimalliin
(Rope 2000, 503). Tama lanseerauksen kytkeminen tuotteen elinkaareen
edellyttda jatketun elinkaarimallin  kaytt6d. Seuraava kuva 3 kuvaa

lanseerauksen osuutta elinkaarimallissa
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Kuva 3. Lanseeraus tuotteen elinkaarimallissa (Rope 2000, 503.)

Lanseerausprosessi  jaetaan syntyvaiheeseen, joka sisdltaa idean,
tuotekehityksen, koemarkkinoinnin  jne. Lanseeraussuunnittelun jalkeen
paastaan varsinaiseen markkinointivaineeseen ja alkaa tuotteen kasvuvaihe.
Lanseerausprosessin alkuvaihe eli markkinakelpoisen tuotteen aikaansaaminen
on suhteellisen helppo méaarittda, kun taas loppuvaihe eli esittely- ja
kasvuvaiheen valinen raja on vaikeimmin tadsmallisesti maariteltavissa. (Rope
2000, 503.)

Markkinointivaiheen onnistumiseksi lanseerausprosessissa on erityisen tarkeda
ja valttdmatonta, ettd talle vaiheelle tehd&&n lanseeraussuunnitelma, joka
sisdltdd konkreettiset tavoitteet, lanseerauksen keston ja aikataulutuksen.
Lanseerausprosessin jalkeen tuote siirtyy perusmarkkinoinnin piiriin, jossa se
jatkaa kasvuaan. Lanseerausprosessiin kuluva aika vaihtelee erittain paljon, ja
prosessiin vaikuttavat tekijat riippuvat toimialasta, tuotteen luonteesta ja
uutuusasteesta, asiakaskohderyhmista, markkinatilanteesta seka yrityksen
resursseista ja lanseerausstrategiasta. (Rope 1999, 19-20.)

Lanseerausprosessin pituus vaihtelee kuukausista jopa vuosiin mutta tavoite
kuitenkin on, ettd se toteutuisi mahdollisimman nopeasti. Kuvasta 3 nahdaan,
ettd yritys alkaa saada katetta vasta elinkaaren kasvuvaiheessa, kun taas

lanseerausvaiheessa voitto on yleensakin negatiivinen. Kuvassa 3 sinisella



kayréalla on merkattu kassavirta, joka virtaa koko prosessin ajan, kun taas

likevaihtoa alkaa nousta vasta markkinointivaineen alusta. (Rope 1999, 20.)

Ropen mukaan (1999, 21) uuden tuotteen kehittdminen ja lanseeraaminen
kuluttaa aina erittain paljon yrityksen varoja, joten on suositeltavaa, etté silla on
koko ajan useita tuotteita tuotteenkehitysprosessissa mutta eri elinkaari
vaiheissa. Nain voidaan kayttdad tuottavissa vaiheissa olevien tuotteiden tuloja
uuden tuotteen lanseeraamiseen markkinoille. Tama varmistaa yrityksen

jatkuvan elinkelpoisuuden omilla markkinoilla.
3.3 Lanseerauksen mittarit

Lanseerausprosessi on usein yritykselle tappiollinen. Téstd syysta katetta ei
voida ottaa mittariksi lanseerauksen prosessin aikana. Lanseerauksen
onnistumisen mittarit taytyykin hakea niista tekijoistd, jotka osoittavat miten
lanseerausprosessin valitavoitteet on saavutettu. N&ihin onnistumismittareihin

kuuluvat esimerkiksi:
- tunnettuustavoite kohderyhmassa
- onnistuneet referenssit tuotteen jatkomarkkinoinnille
- tuotteen kokeilijoiden maara
- tyytyvaisyys kokeilijajoukossa ja uusintaostot
- tavoitemielikuvan oikeellisuus ja sen lapisaaminen
- saavutettu myymala- ja volyymipeitto jakeluportaissa
- saavutettu markkina-asema ja myyntivolyymi.

Jos nama tavoitealueet toteutuvat positiivisesti, antaa se mahdollisuuden myds
kumulatiivisen nettovoiton saavuttamiseen lanseerausprosessin jalkeen. (Rope
1999, 20-21.)

3.4 Lanseerausta ohjaavat strategiat

Lanseerattavan tuotteen perusedellytys on, etta se sopii yrityksen nykyiseen
toimintaan ja strategiaan. Ropen mukaan (1999, 48) moni yritys on pakotettu

keskittamaan resurssinsa ja Vvoimavaransa tarkemmin liiketoiminnan



painopistealueille. Laajentaminen pelkkien markkinoiden luomien
mahdollisuuksien perusteella ei ole end& mahdollista. Taten on tarkeaa, etta
lanseerausratkaisut toteuttavat niitd strategioita, jotka johto on laatinut yrityksen
menestykselle.

3.4.1 Kilpailustrategiat

Miksi tuotteen valitsema asiakaskohderyhma tulee valitsemaan taman
tuotteen? (Rope, 1999, 49).

Jotta yritys parjaisi kilpailussa, on sen loydettava vetovoimatekija markkinoille.
Siksi on myds oleellista, ettda lanseerattava tuote siséltdd kilpailuedun
markkinoilla oleviin tuotteisiin nahden. Ropen mukaan (1999, 49) vain
vastaamalla kysymykseen, miksi tuotteen valitsema asiakaskohderyhméa
valitsee juuri tdman tuotteen, on mahdollista toteuttaa lanseerausprosessi ja
suunnitella markkinointiratkaisuja. Kilpailuedun taytyy olla siis sellainen, jonka
asiakasryhmat huomaavat ja joka auttaa asiakkaan ostopaatoksen teossa

verrattuna muihin kilpailijoihin.

Kilpailuedun saavuttamiseksi yrityksen pitda valita kahdesta strategiasta
toimiva. Valittavana ovat joko hintastrategia, eli tuotteen markkinoille tuominen
mahdollisimman pienella hinnalla, jolloin tuotantokustannukset ovat pienet, tai
jalostusstrategia, joka tarkoittaa, ettd markkinoille tuodaan etu, jota kilpailijat
eivat voi tarjota. Hintastrategia yleensa vaatii massatuotannon, jolloin
tuotantokustannukset saadaan mahdollisimman pieniksi tehokkaamman

tuotantoteknologian tai valmistuksen halvan tydvoiman maissa.

Mikali yritys paasee kustannusjohtajan asemaan, se voi valita hintastrategian ja
silti toimia keskiarvoa kannattavammin, vaikka tuotteista saataisiin keskiarvoa
pienempi hinta. Suurimmalle osalle yrityksistd jalostusstrategia on kuitenkin
ainoa ratkaisu. Jalostus voi perustua esimerkiksi tuotteen ainutlaatuisuuteen,
korkeaan laatuun tai yrityksen parempaan yritys- tai tuotekuvaan. Onnistunut
jalostusstrategia johtaa siihen, etta tuotteista voidaan pyytaa korkeampi hinta,
joka puolestaan voi johtaa tuottavuuden parantumiseen. Tassakaan
strategiassa ei silti saa unohtaa kustannustehokkuutta, koska se on avaintekija
menestykseen. Tavoitteena pitéisikin olla, ettd tuote maksaa hieman enemméan

kuin kilpailijoiden tuote, mutta valmistuskustannukset ovat lahes samat. Jos



saatava hintahyoty ei ylita ainutlaatuisuuden kustannuksia, joutuu yritys niin

sanottuun keskellejuuttumistilanteeseen (Rope 1999,49.)
1.1.1 Paamaarat

Lanseerauksen taustalla ovat yrityksen strategiset padmaarat ja ne vaikuttavat
yrityksen lanseerausratkaisuihin. Strategisia pddmaaria voivat esimerkiksi olla
(Rope 1999, 52):

markkinaosuuksien sailyttaminen
- markkina-asemien vahvistaminen
- uusien markkinoiden valtaaminen
- innovaattorin aseman hankkiminen/ sailyttdminen

- kilpailijoiden lydminen ja pitdminen poissa yrityksen

markkinasegmentilta.

Markkinaosuuksien sailyttdminen on erds tarkeimmista lanseeraustarpeen
kaynnistajistd, silloin kun aikaisempi tuote on saavuttamassa elinkaaren
loppuvaiheen. Vanhalla tuotteella voi olla vaikea yllapitad markkina-asemaa,
jolloin on kysyttava, korvataanko vanha tuote uudella, tuodaanko uusi tuote
vanhan rinnalle vai uudistetaanko vanha tuote? Kaikki nama perusstrategiat
ovat yleisesti kaytdssa, ja niiden avulla voidaan toteuttaa markkina-aseman
sailyttaminen tai vahvistuminen. Tuomalla uusia versioita vanhasta tuotteesta
laajennetaan samalla myds omaa valikoimaa, jolloin kilpailuetu voi kasvaa
tarjonnan mé&aran mukaan. Tama strategia vaatii kuitenkin erillisen analyysin,
jolla selvitetdan tuotteiden yhteensopivuus, jotta yksi tuote ei soisi toista
tuotetta. Pahimmassa tapauksessa menetetaan uudella tuotteella saadut voitot,
kun joudutaan korvaamaan niilla vanhan tuotteen aiheuttamat kustannukset.

Nain kokonaisvaikutus jaa negatiiviseksi. (Rope 1999, 52-56.)
3.4.1 Strategiset riskit

Uuden tuotteen lanseeraus ei ole koskaan riskitonta. Siksi on térkeaa etta
lanseerausmarkkinointi on huolellista ja suunnitelmallista, jotta naitd riskeja

voitaisiin - minimoida, vaikka niitda ei voitaisikaan kokonaan valttaa.



Lanseerauksen riskit voidaan Ropen mukaan (1999, 57.) ryhmitella seuraavasti

tuotekehitysriskit, kohdistusriskit, synergiariskit ja kannibalismiriskit.

Tuotekehitysriskit johtuvat useimmiten tuotekehityksen ep&onnistumisesta.
Suurimpia syita epaonnistumiseen ovat lilan tuotantokeskeinen nakokulma,
tuotekehityksen jaaminen ydintuotteen tasolle, minimaaliset yhteydet

asiakasryhmiin tai testaamattomuus. (Rope 1999, 57-58.)

Kohdistusriskit puolestaan taas voivat johtua kahdesta asiasta, joko
kohdistamattomuudesta tai markkinoiden riittamattomyydesté. Naista yleisempi
on kohdistamattomuus eli asiakassegmentoinnin puute. Segmentointi on yksi
tarkeimmista tekijoista tuotteen lanseerauksessa, mutta yritys ei saa kuitenkaan
olla liian optimistinen, pikemminkin varovainen. Erityisesti pienille yrityksille on
elintarkedd, ettda se maarittelee asiakassegmenttinsa riittdvan kapeasti, jotta
kyseinen tuote pystyy elaméan, eika yrita toimia niin isolla alueella, ettad
homogeenisten kohderyhmien saavuttaminen ei ole mahdollista. N&in ollen
menestys ei ole taattu leveilla markkina-alueilla vaan tiukalla kohdistuksella.
(Rope 1999, 58-60.)

Ropen mukaan (1999, 60.) synergiariskit syntyvat silloin, kun tuote ei sovi
yrityksen nykyiseen lilkeideaan. Taméa voi ilmetd kahdella eri tavalla, joko
yrityksen uusi tuote ehkaisee vanhojen tuotteiden kauppaa tai uusi tuote vaatii
tdysin uutta toimintatapaa myyntitydssd aikaisempiin verrattuna. Mikali
yrityksella ei talléin taysin varmaa kuvaa uuden tuotteen vaatimista
toimintatavoista, voi se jopa vaarantaa vanhojen tuotteiden myynnin ja

myyntikaytannon.

Kannibalismiriski syntyy silloin, kun uusi tuote asemoidaan liian l&helle vanhoja
tuotteita. Pahimmassa tapauksessa syddaan uudella tuotteella vanhan tuotteen
markkina-alueita. Tama on erityisesti riski, jos yrityksella on jo olemassa suuri
markkinaosuus. Tama tilanne pystytaan valttamaan valitsemalla tuote, jonka
kohderyhmét ovat riittavan erilaisia, jotta uusi tuote voi toimia vanhan tuotteen
rinnalla. Joissakin tapauksissa tuotteiden yhteinen tulos voi kuitenkin olla
huonompi kuin jos pidettaisiin vain vanha tuote markkinoilla. (Rope 1999, 60-
61.)



4 KILPAILUKEINOT

Kilpailukeinoja on monia, mutta oleellista on, ettd niiden keskeinen yhteys
huomataan ja hyddynnetaan. Lopullinen tuote esimerkiksi on vahvassa
sidoksessa hinnoitteluratkaisuun, mutta my0s viestintddn ja toisinpain.
Kilpailukeinoratkaisuja ei myoskaan ole tarkoitus kayttda yksitellen. Tavoitteena
on loytaa kilpailukeinot, joka ovat yhteensopivia ja tukevat toisiaan. Monesti
puhutaan markkinointimixista. (Rope 1999, 73.)

Tutkimukseni kannalta tuote ja sen hinnan maéaarittely ovat oleellisia, joten

kasittelen ne lyhyesti.
4.1 Tuote

Tuotteella tarkoitetaan esinettd tai palvelua, joka tyydyttdd asiakkaan tai
asiakasryhmén tarpeita. Taman lisdksi tuote voi olla myés toiminnallinen
kokonaisuus. Tarkeaa on erottaa kaupallinen markkinahyddyke tuotannossa
syntyvasta tuotteesta. (Rope & Mether 2001,125.)

Tuote voidaan jakaa kolmeen kerrokseen eli ydintuote, lisdedut ja
mielikuvatuote (kuva 4). Ostopddtds tehdddn harvemmin ydintuotteen
perusteella, vaan kaksi muuta kerrosta auttavat erottumaan markkinoilla.
Kokonaisuus muodostuu primdari- ja  sekund&arisominaisuuksista.
Primaariominaisuudet ovat ydinhyotyjd, jotka yhdistyvat kaikkien kilpailijoiden
kesken. Sekundaarisominaisuudet kasittelevét taas erikoisominaisuuksia, joilla
tuote erottuu muista, kuten pakkaus, takuu ja brandia tukeva toiminta yms.
(Rope & Mether 2001, 125-126.)



mielikuvatuote
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Kuva 4: Tuotteen kolmikerroksisuus (Rope & Mether 2001, 125)

Kilpailuetu voi olla ydintuote-, lisdetu- tai mielikuvapainotteinen. Vaikka tuote
olisi ydintuotepainotteinen, pitdisi sen tuottaa my6s positiivisia mielikuvia.
Mielikuvatasolla on helppoa tehda jalostus ja erottua kilpailijoista. (Rope &
Mether 2001, 127-128.)

4.2 Hinta

Hinta on avainasemassa tuotteen menestykseen. Se voidaan né&hda tuotteen
arvon mittarina, tuotteen arvon muodostajana, kilpailuun vaikuttavana
peruselementtind, kannattavuuteen vaikuttavana elementtind tai tuotteen
asemointiin vaikuttavana tekijana. Mikali yritys lanseeraa taysin uuden tuotteen
markkinoille, joille ei ole olemassa vertailuhintaa, tAma maarittdd hintatason
myds tuleville lanseeraaijille. Taysin uuden tuotteen hinnoittelun perustana voi
olla esimerkiksi (Robe 1999, 88-89.)

- tuotteen antama hyoty asiakkaalle (hyotyhinnoittelu)



- vastaava tuote jollain toisilla markkinoilla (viitehinnoittelu)
- yrityksen haluama imagotavoite (imagohinnoittelu)

- yrityksen haluamat kilpailua ehkaisevéat tavoitteet (kilpailusuuntautunut
hinnoittelu).

Jos markkinoilla kuitenkin on jo vastaavanlaisia tuotteita, taytyy hinnoittelua
miettia Kilpailutilanteen nakdkulmasta ja ottaa lahtokohdaksi kilpailevien
tuotteiden markkinahinta. Yrityksen pitaa p&attdd, onko tuote kalliimpi,
markkinahintainen vai halvempi. Jos yritys haluaa kayttaa hintaa aktiivisena
kilpailukeinona, se valitsee joko Kkallin tai halvan hinnoittelupolitiikan.
Markkinahinnan valitseminen ei johda hinnan toimimiseen aktiivisena
kilpailukeinona, koska sitd ei juurikaan korosteta, vaan ennemminkin pyritaan
vaimentamaan. (Robe 1999, 90-91)

Ropen (1999, 93) mukaan lanseerattavan tuotteen hinnoittelussa on tarkeaa

ottaa huomioon kaikki seuraavat tekijat:

kilpailutilanne

- tuoteominaisuudet

- imagotavoite

- kustannustehokkuus ja yksikkokustannukset
- tuotteen strategiset tavoitteet

- tuotantokapasiteetti hintaperustan kapasiteettirajoitteena tai
suurkapasiteetin aiheuttamana myyntipaine.

5 TUOTTEEN MARKKINOINTI

...hyvin asemoidut, erikoistuneet tuotteet ja kohdistettu markkinointi ovat
avainasemassa menestyksellisessa yritysmarkkinoinnissa, jossa ei ole varaa
hukata yhtdan potentiaalista asiakasta (Rope 1998, 58).



On tarked loytaa oikeat kohderyhmat, joihin markkinointi ja tuotteiden tarjonta
kohdistetaan. Markkinoiden segmentoinnin idea on, ettei markkinoita tarkastella
yhtend suurena kokonaisuutena, vaan jaetaan pienempiin osaryhmiin eli
segmentteihin.  Naihin pienempiin  asiakasryhmiin  keskittyminen tuottaa
yritykselle normaalisti paremman tuloksen kuin keskittyminen koko markkina-
alueeseen. Lahtokohtana toimivat asiakaskeskeisyys ja asiakkaiden odotukset
ja toiveet. Naihin yritys pyrkii kohdistamaan tarjonnan ja markkinoinnin.
Onnistunut segmentointi on business-to-business -markkinoinnissa erittain
tarkedd ja takaa monesti yritykselle onnistumisen varsinkin, koska
yritysmarkkinoinnissa ei ole varaa hukata potentiaalisia asiakkaita (Rope 1998,
57-58).

5.1 Business-to-business - markkinat

Business-to-business -markkinat sisaltdvat kolme luokkaa, kaupalliset
organisaatiot, julkiset organisaatiot seka aatteelliset organisaatiot. Naihin
kolmeen Iluokkaan kuuluvat alaluokitukset, jotka ovat kaupallisten
organisaatioiden  kohdalla, teollisuusyritykset, palveluyritykset  seké
kauppayritykset. Julkisiin organisaatioihin kuuluvat taas valtion ja kunnan
virastot seka yhteiskunnan palvelulaitokset kuten sairaalat, pelastuslaitokset ja
koululaitokset. Kolmanteen alaluokitukseen, eli aatteellisiin organisaatioihin
kuuluvat jarjestot ja yhdistykset samoin kuin tapahtumaorganisaatiot (Rope
1998, 13.)

Naitd kolmea organisaatioluokkaa yhdistdd se, ettd ostettavat tuotteet eivat
mene henkilokohtaiseen tarpeeseen vaan kyseisen organisaation tarpeeseen.
Organisaatioiden ostotilanteet luokitellaan myds erikseen. Ostotilanteita ovat
muun muassa kertaluonteiset hankinnat kuten tuotanto- ja toimintajarjestelmat
tai paikalleen asetetut pddomahyodykkeet. Naiden lisdksi ostotilanteita ovat
myds jatkuvat hankinnat, kuten raaka-aineet ja osakomponentit tai lisatarvike
seka epasaanndlliset hankinnat, kuten tuotannolliset valineet tai taloudelliset
ammattipalvelut. Ostotilanne vaikuttaa erittdin moneen tuotetekijdén ja myds
itse ostamiseen ja markkinointitoimenpiteet pitddkin B-to-B -markkinoinnissa
soveltaa tilannekohtaisesti erilaisiin tilanteisiin. Yksi ja ainoa ratkaisu tai malli

markkinointiin ei siis B-to-B -markkinoinnissa toimi. Markkinointiratkaisujen



valinnassa huomioitavat tekijat Ropen mukaan ovat ostoprosessi,

tarveperusteet seka ostamisen toteutus (Rope 1998, 13-16.)
5.2 Markkinointikanavat

Keskeinen tekija lanseerauksen onnistumiseen on markkinointikanavan valinta.
Yrityksen valitsema kanava maarittelee, miten yritys pyrkii saavuttamaan
kohdesegmenttinsd ja miten jakeluun liittyvida tehtavia suoritetaan. Suurin
kanavan valintaan vaikuttava tekija on asiakaskohderyhmé. Kanavan valinnan

perustaksi selvitettavat asiat ovat (Rope 1999, 93-94):
- potentiaalisten asiakkaiden maara
- asiakkaiden maantieteellinen sijainti
- ostojen maara
- kuka tekee ostopaatoksen
- mista vastaavia tuotteita saa
- mitka palvelut pitaa tarjota tuotteen kanssa.

Tarkedad yritykselle on, ettd se varmistaa riittdvan markkinapeiton valitulla
kanavalla, koska se on tarkein tekija myyntivolyymin aikaansaamisessa. My6s
yrityksen omat voimavarat vaikuttavat kanavan valintaan. Yritys ei saa
kuitenkaan unohtaa, etta useimmille asiakassegmentille voidaan valita useampi
kuin yksi markkinointikanava. Samaa tuotetta on saatavilla hyvin erilaisissa
paikoissa, ja niiden kaikkien valinta saattaa aiheuttaa ristiriitoja
markkinointikanavien valilla, koska samalla tasolla toimivat valittajat kilpailevat
samoista asiakkaista. Yleensdkin useamman markkinointikanavan kayttd on
edellytys tarpeeksi ison markkinapeiton saavuttamiseksi, ja samalla se
vahentdd  valmistajan  riippuvuutta  yksittdisesta  vaélijasenesta  tai
markkinointikanavasta. Nain ollen kanavaratkaisua tehtdessa tulisi erityisesti
olla rohkeutta katsella ennakkoluulottomasti eri ratkaisuja ja, jos niitd |0ytyy,
kannattaa vakavasti harkita niiden kayttoa. (Rope 1999, 99-103.)



5.3 Markkinointiviestinta

Lanseerauksen markkinointiviestintd voidaan Ropen (1999,103-105.) mukaan
jakaa neljaan osatekijadn. Nama ovat tiedotustoiminta eli julkistaminen,
mainonta, menekinedistaminen ja henkilokohtainen myyntityd. Yrityksen
tavoitteena on loytaa sellainen osatekijoiden yhdistelma, ettd se saa taysin
tuntemattoman tuotteen markkinoille tai valitun kohderyhman ainakin
kokeilemaan  tuotetta. = Lanseerausviestinndn  eteneminen  noudattaa
kommunikaatioprosessin yleistd mallia. N&in ollen lanseerausviestinnan on

tarkoitus saada aikaan seuraavat vaikutukset.
- Tietoisuusvaikutus, jolloin tuote tiedetaan nimelta
- Tuntemusvaikutus, jolloin kohderyhma tuntee tuotteen ominaisuuksia

- Asennevaikutus, jolloin tuotteeseen saadaan kytkettyd positiivisia
mielikuvia ja heratettya kiinnostusta seka kokeilunhalu tuotetta kohtaan

- Kokeiluvaikutus, jossa pyritaan kohderyhmdan kuuluva saamaan

ensimmaisen kerran kokeilemaan tuotetta.

Kuvassa 5 kuvataan vaikutusprosessin etenemista

ensiosto

kiinnostus

tunteminen

tietoisuus

tietdmattomyys

Kuva 5: Lanseerausviestinnan syveneva vaikutusprosessi (Rope 1999, 105)

Lanseerausviestintdd suunniteltaessa on tarkedd varmistaa, etta viestinta
vaikuttaa jokaiseen kommunikaatioprosessin vaiheeseen: taysin
tuntemattomasta tuotteesta kiinnostuksen heraamisen kautta lopulliseen

ostopaatokseen.



6 TUTKIMUKSEN TAUSTATIETOA

ENTOS Energiatekniikan ja MAICO:n yhteistyd alkoi syksylla 2009 tapaamisella
Villingen-Schwenningenissd, jossa MAICO:n paakonttori sijaitsee. Yhteistyo
aloitettiin  yhteisilla neuvotteluilla ja tuotekartoituksella. MAICO valmistaa
ilmanvaihtokanavien osia, ilmanvaihtokoneita sek& puhaltimia teollisuuteen.
Kartoituksen avulla ENTOS Optimisaatd Oy pdaatti aloittaa ensimmaisena

MAICOflex ilmanvaihtojarjestelm&n maahantuonnin.
6.1 ENTOS Optimisaatd Oy

ENTOS Energiatekniikan Optimisdatd on perustettu vuonna 1977 ja tarjoaa
LVIS-automatiikkapalveluita sekd naihin sisaltyvia asennuksia, laitteita, huoltoja
ja suunnittelua asuntoyhtitille, kunnille ja muille yhteisoille sekéa teollisuudelle.
Toimipiste sijaitsee Mikkeliss&, Visulahdessa, vilkkaan 5-tien varrella. Samassa
kiinteistossa sijaitsee myods SunOptimi-myymala, joka keskittyy toiminnassaan
tarjpamaan energiaratkaisuja ja laitteita omakoti- ja kesamokkikiinteistaille.

Kansainvalistymisen merkeissd ENTOS Energiatekniikan Optimisdéatd Oy
perusti osaston Optimi Import, jonka tehtaviin kuuluu paasaantoisesti tuotteiden
maahantuonti ja markkinointi. Optimi-Import pyrkii tuomaan markkinoille
innovatiivisia ideoita, jotka antavat uusia mahdollisuuksia niin yritykselle kuin
myds jalleenmyyijille. Optimi Import keskittyy yrityksien valiseen kaupankayntiin
ja tarjoaa kaikille asiakkailleen tukea myynnissa ja kehityksessa.

Talla hetkella Optimi Import tarjoaa usean suuren kansainvalisen yrityksen
tuotteita ja kokemusta. Nama yritykset ovat osoittautuneet erittain
toimintavarmoiksi ja tunnetuiksi kansainvalisella tasolla. Tuotteet ovat

laadukkaita ja erittain kilpailukykyisia Suomen laajoilla markkinoilla.
6.2 MAICO

Yritys nimelta MAICO Elektroapparate-Fabrik GmbH perustettiin vuonna 1928,
jonka jalkeen se on ollut jatkuvasti perheomistuksessa. Naiden yli 80 vuoden
aikana yritys on keskittynyt jatkuvasti vaihtelevaan markkinatilanteeseen seka
kansainvalistymiseen. MAICO:n painopisteet ovat kehitys, valmistus ja jakelu
koskien niin puhaltimia kuin myds ilmanvaihtojarjestelmia. MAICO:n tuoteperhe
sisédltaa yli 1600 tuotetta, joilla se tarjoaa laajan valikoiman eri

markkinasegmenteille.



Tuotteet ovat kansainvalisesti tunnettuja niiden korkean tason ja laadun vuoksi.
Monet design-palkinnot todistavat, ettd MAICO:n tuotteissa yhdistyy niin muoto

kuin my6s toiminta.
6.3 Tietoa MAICOflex ilmanvaihtojarjestelmasta

MAICOFlex on raikasilmajarjestelma, jossa kaikki osat ovat taydellisesti
yhteensopivia. Taipuisat kanavat kehitettiin erikseen ilmanvaihtoa varten ja ovat
saatavissa kolmessa eri koossa, DN 63, 75 ja 90, joten jarjestelma sopii niin

uudisrakennuksiin kuin my6s saneerauskohteisiin.

MAICOflex on erityisesti ilmanvaihtoon kehitetty taipuisa, aanta vaimentava ja
asennusystavallinen kanavajarjestelma. Tulo- ja poistoilmakanavat kulkevat
ilmanvaihtokoneelta 4dnenvaimennusosan tai a&anenvaimentimen kautta
ilmanjakolaatikoihin, joista tulo- ja poistoilma jaetaan koko taloon.
lImanjakojarjestelméa on helppo puhdistaa, eivatka melu ja danet kantaudu
huoneesta toiseen kanaviston kautta. Kanava on hajuttomasta polyeteenista
valmistettu taipuisa ilmanvaihtoputki. Putkessa on kaksinkertainen rakenne:
aallotettu ulkovaippa seka siled, antistaattinen, hajuton, tiivis ja mikrobisuojattu

sisapinta.

lImanvaihtojarjestelma rakentuu seuraavista osista:

Jakoboksi MF-V : Jakoboksi MF-V on
koko jarjestelman sydan. Se tarjoaa useita

lahtéja  putkille ja  tarkastusluukun

puhdistusta varten.

Kuva 6: Jakoboksi



N Paatyosa MF-WE Péaatyosa MF-WE hoitaa tarkan siirrynnan
kanavasta venttiilikulmalle MF-WL ja muille kanavan osille.

Kuva 7:
Paatyosa

Taipuisa - _ kanava MF-F Taipuisat kanavat kehitettiin erikseen
: ilmanvaihtoa varten ja ovat saatavissa

kolmessa eri koossa, DN 63, 75 ja 90.

Kuva 8: Taipuisa kanava

MAICO - ilmanvaihtokoneet

lImanvaihtokoneet == == sarjasta WS, WR ja WRG
qﬂh';—- - A lammontalteenotolla, jotka taydentavat
e putkijarjestelmaa MAICOFlex. Ne takaavat

puhtaan ja raikkaan huoneilman niin
uudisrakennuksissa kuin myos

saneerauskohteissa.

Kuva 9: llmanvaihtokoneet



Muut osat

MF-W Venttiilikulma AZE Tulo-, ja poistoséleikot
MF-A Venttiiliadapteri WD Huoneventtiili, pitk&
MF-WE Paatyosa RSR Aanenvaimennin
MF-S Putken pidike WFR Kierresaumakanava
MF-FST Sulkutulppa putkelle MF-FDR Tiivisterengas
MF-R Puhdistuspaketti MF-FSM Jatko-osa

Taulukko 1: llmanvaihtojarjestelman muut osat

6.4 Markkinatilanne

Taustatietona markkinointitutkimuksen pohjalle k&ytettiin  tilastokeskuksen
rakennusluvista ja uudisrakentamisen volyymista kertovia tilastolukuja. Ty6honi
olen liittanyt viimeisimmat tammikuulta 2011 olevat tilastot esimerkiksi. Nama

tiedostot 10ytyvat kohdasta liite 1 ja liite 2.
6.5 MAICOflexin KILPAILIJAT

MAICOflexin markkina-asema on talla hetkella erittdin hyva. Vastaavanlaisia
jarjestelmia on vain yksi Suomen markkinoilla, ja tdma on Vallox Oy:n
valmistama BlueSky ilmanvaihtojarjestelmd. Kaukaisempia kilpailijoita ovat
perinteinen kierresaumankanava ja kiintea muovikanava, jotka eroavat erittain
paljon seka teknisesti etta toteutustavassa, asennuksen helppoudessa seka

hinnassa.
6.5.1 VALLOX Blue Sky

Blue Sky on polyeteeniputkea, joka on ulkohalkaisijaltaan 75 mm ja
sisdhalkaisijaltaan 63 mm. Putki toimitetaan 50 metrin kiepissa tydmaalle. Putki
on hajuton, antistaattinen ja silea sisapinnaltaan. Tuote on luokiteltu M1-
puhtausluokkaan. Elastiset putket voidaan asentaa huomattavasti pienempaan

tilaan kuin muissa jarjestelmissa. Asennuksia voidaan tehd& myds valiseinien



sisélle, valipohjiin ja alas laskettuihin kattoihin. Erillisia kayria tai haaroja ei
tarvitse, koska kanava on taipuisa. llmanvaihtokoneelta alkavat tulo-

ja poistoilmakanavat tehdéaén kierresaumakanavasta. Taméan jalkeen tulevat
jakolaatikot, joihin varsinaiset Blue Sky -kanavat kytketd&n. Jokainen kanava
asennetaan omaksi kanavaksi jakolaatikon ja venttiililyhteen valille. Yhdella
putkella voidaan kuljettaa 8,3 I/s ilmaa venttiilille, joka on riittava ilmavirta
omakotitalokaytossa useaan huonetilaan. Kytkettdessa kaksi putkea samaan
venttiililyhteeseen saadaan ilmavirraksi 16,7 /s, joka varmasti riittaa
omakotitalon venttiilikohtaiseksi ilmavirraksi. Venttiililyhteitd on olemassa kahta
tyyppid: pohjasta kytkettavia ja sivustakytkettavaa mallia. Venttiililyhteita [6ytyy
ainoastaan 125 mm:n kokoisina, joten kaikkien venttiilien taytyy olla 125 mm
halkaisijaltaan.

6.5.2 MAICOflex kilpailukeinot

Maicoflexin kilpailukeinot liittyvat asennuksen helppouteen: adapterit, taipuisat
kanavat, jakoboksit ja kulmat kiinnittyvat helposti painamalla yhteen, ilman
erikoisia tydkaluja. Tama saastaa kallista aikaa asennuksessa. Jakoboksi
tarjoaa useita mahdollisuuksia liittda putkia, koska putken koon mukaan
huonekohtaisia lahtdja voi olla 4-8 kappaletta jakoboksia kohden. Taipuisat
kanavat kiinnittyvat "klick” - periaatteella eli painamalla namé yhteen ne
kiinnittyvat ilmatiiviisti toisiinsa. Kanavien taipuisuuden ansiosta nama sopivat
moniin eri paikkoihin, uudisrakennuksiin kuin my6s saneerauskohteisiin.
Uudisrakennuksessa on mahdollista asentaa kanavat suoraan betonivaluun,
jolloin kanavat kiinnitetaan rautakehikkoon. limanjakojarjestelméassa jokaiseen
venttiilin on yhdistetty yksi tai kaksi putkea suoraan aanieristetysta
ilmanjakolaatikosta. llmanjakojarjestelma voidaan asentaa vaivattomasti
valiseinien sisalle, valipohijiin, alaslaskettuihin kattoihin ja koteloihin tai
betonivaluun. Kanava voidaan katkaista puukolla, eikd muita tytkaluja vaadita.
Hukkapéatkien valttamiseksi on olemassa erillisia liitososia, joilla voidaan jatkaa
kanavaa. Jokaiselle venttiilille tulee oma putkensa, ja tarvittaessa putkia
voidaan asentaa kaksi, jotta ilmavirta saadaan suuremmaksi. Mutta Maicoflexin
kolmen eri koon ansiosta vaaditaan suurimmassa osassa tapauksia vain yksi

putki.



7 MARKKINOINTITUTKIMUS

Opinnaytetyoprosessin aikana ENTOS Optimisaatdé Oy pyysi tadmén
tutkimuksen tekijdd tekeméan markkinointitutkimuksen tuotteesta MAICOflex
taipuisa ilmanvaihtokanava. Vaikka tutkimus ei sisaltynyt alkuperéiseen
suunnitelmaan, se tarjosi kuitenkin taustatietoa, jota olen hyddyntanyt tassa
tyossa. Markkinointitutkimus tehtiin yhteistydssa Mayt Oy:n kanssa.

Mayt Oy tarjosi valmiit kysymyspohjat, joista hieman muokattuina saatiin toimiva
ratkaisu ENTOS Optimisaadolle. ENTOS Optimisaadolle  tarkeimmaét
selvitettdvat aihealueet ovat asiakkaiden segmentointi, lanseerauksen
aikataulutus, myyntiarviot seka tuotteen budjetointi. Kysely toteutettiin yrityksen
sisélld, ja vastaajina olivat yrityksen talouspaallikko, yrityksen toimitusjohtaja,
yrityksen perustaja, joka on myo6s hallituksen jasen, seka taman opinnaytetyon

tekija, joka toimii yrityksen myyntipaallikkona.

Markkinointikysely tehtiin kyselylomakkeella ja kysymykset oli jaettu neljaén

kokonaisuuteen:

1) asiakassegmenttien kartoitus ja potentiaaliset asiakkaat
2) tuotekehitys ja tuotteistaminen

3) markkinoinnin ja myynnin toimenpidesuunnitelma

4) feedback eli palaute tuotteesta, asiakastyytyvaisyys ja myynnin toteutumisen

seuranta.

Kyselyn analyysi tehtiin yhteistydssa Mayt Oy:n yhteyshenkilon kanssa, jonka
monen kymmenen vuoden kokemus auttoi eri osioiden tiivistAmisessa.
Taustatietona markkinointitutkimuksen pohjalle k&ytettiin  tilastokeskuksen
rakennusluvista ja uudisrakentamisen volyymista kertovia tilastolukuja.

Kyselylomakkeet I6ytyvat kohdasta Liite 3.

7.1 Markkinointisuunnitelma

Markkinointitutkimuksen perusteella sovittiin tehtavaksi markkinointisuunnitelma

kaksikielisend eli suomeksi ja saksaksi, koska pddmies Maico oli siita my6s



kiinnostunut. Suunnitelmassa maariteltiin markkinointitoimenpiteet ja asetettiin
myyntitavoitteet eri aikavéleille. Liséaksi sovittiin tehtavaksi koesuunnitelma
seka koulutus henkilékunnalle.

llImanvaihdon laadun parantaminen ja asennuksen helppous ovat tarkeimpia
tavoitteita Maicon tuotteistamisessa. Suurin muutos on ilmanvaihtokanavissa,
jotka ovat rakenteeltaan taivuteltavissa ja sisdltd muovipintaiset. Itd-Suomen
Optimisaatd Oy on ensimmaisten joukossa, joka tuo Suomeen tdman tyyppiset
muoviputkistot. Tasta seuraa paljon testaamista ja optimointia, joista osa tulee
tehd& yhteistydssa VTT:n kanssa. Tuote on edelleen VTT:lI4 testattavana, eika

hyvaksyntéé tuotteelle ole vield saatu, joten koetestauksia ei ole aloitettu.

Kayttoonotto ja jalleenmyyjat tarvitsevat koulutusta. Koulutuksen toteuttaa
ENTOS Same Concept toimintamallin mukaisesti. Toimintamallin on kehittanyt
Mayt Oy:n yhteyshenkild, joka raatéaléi sen soveltuvaksi Maico-tuotteiden
koulutukseen. Toimintamallin kehitys valmistui 30.3.2010 mennessa. Yrityksen
sisdinen koulutus aloitettiin ja osittain myds jalleenmyyjien kanssa sovittiin

asiasta, mutta toiminta lopetettiin, koska tuotteelle ei saatu myyntilupaa.

Markkinointi- ja myyntitoimenpiteista tehtiin seuraavanlainen aikataulu:

Markkinointitoimenpiteet seuraavien 6 kk:n aikana

Sovittiin, ettd markkinointiin ja myyntiin tarvittava materiaali valmistetaan
Maicon aineiston pohjalta. Suomen markkinoita varten tarvitaan materiaalin
kdannostyota seka siséllon ja ulkoasun muokkausta. Kéannoksesta ja sisallosta
vastaa myyntipaallikko, ja ulkoasun suunnittelee ulkopuolinen mainostoimisto.
Maicon esittelyaineistosta tehdaan Power Point, jota esitellddn segmentoiduille
asiakasryhmille, kuten jalleenmyyijille, rakentajille jne.

Markkinointi kdynnistetdan valitttmasti aineiston kokoon saamisen yhteydessa.
Jalleenmyyjien jarjestelmallistda hakemista seurataan CRM asiakashallinnan
avulla.  Suunnitelmaa tarkennetaan 3 kkin paasta. Ensimmainen

jalleenmyyntisopimus oli tarkoitus olla 31.3.2010 mennessaé ja se toteutui.

Asiakaskaynnit ja esittelyt suoritetaan kaikille, jotka haluavat ottaa vastaan.
Henkilokohtaiset esittelyt ovat tuotteen markkinoinnin ja ominaisuuksien



esittelyn kannalta parhaita. Asiakaskaynnit ja niissa suoritettavat esittelyt
harjoitellaan etukateen. Ensimmaisen 6 kk:n aikana suoritetaan 15 - 20
asiakaskayntia. Tama ei toteutunut aikatulun mukaisesti.

Sahkopostitiedotukset tai Maico uutiset sekd lehtiartikkelit ovat osa
markkinointia. Nama kaynnistetddn heti vuoden 2010 alusta. Maico uutiset
ilmestyvat kuukausittain, ja jakelu tapahtuu sahkopostilla. Lehtiartikkelit alan
lehtiin kaynnistetaan valittbmasti. Tavoitteena on saada 4 artikkelia 30.4.2010

mennessa.

Myyntitavoitteet seuraavan 6 kk:n aikana:

Jalleenmyyntisopimuskeskustelut ja niitd seuraavat sopimukset painottuvat
helmi-huhtikuulle 2010. Sopimuksen laadintaan kaytetd&n juristia, ettd kaikki
muotoseikat tulevat oikein. Tavoitteena on saada viisi (5) kpl
jalleenmyyntisopimuksia, joiden myynti ensimmaiselle 6 kk:lle on 150 000

euroa.

Asiakaspalvelu ennen ja kaupan jalkeen vaatiikoulutusta. Toimintamallina
kaytetadn Same Conceptia. Toimintamalli raataléidaan Maico:n tarpeisiin
30.3.2009 mennessa.

Jos myynti on ensimméisen 6 kk:n jalkeen 150 000 euroa, joutuu yritys
palkkaamaan varastomiehen. Myytyjen tavaroiden Ilahettdminen oikeaan
paikkaan ja oikeaan aikaan on laadukkaan palvelun perusasioita. Ensimmaisen

6 kk:n jalkeen tarkennetaan markkinointi- ja myyntisuunnitelmaa.

Myyntitavoitteet seuraavan 12 kk:n aikana:



Ensimmaisen vuoden aikana keskitytaan jalleenmyyntiverkoston kehittamiseen

ja rakennusliikkeiden sopimusten tekemiseen.

Koko ensimmaisen vuoden tavoitteeksi asetetaan 100 kokonaista talopakettia,
joista ensimmaisen puolen vuoden aikana pyritadn myymaan noin 30 - 40,
koska myynnin kasvu kasvaa jalleenmyyjien maaran perusteella. Vuositavoite

myynnille on 500 000 euroa.

Toinen merkittéava kehittdmisen kohde on yhtion toimintastrategian muuttaminen
palvelemaan asiakaslahtdisid kokonaistoimituksia. ENTOS Energiatekniikan
Optimisaato Oy:lle laatima toimintajarjestelma, joka huomioi
turvallisuustarkastukset  ja maaraykset. Toimintajarjestelman  tekee
toimitusjohtaja yhdessd mydhemmin valittavan asiantuntija  kanssa.

Toimintajarjestelméan runko on valmiina 30.4.2010 mennessa.

Toimintasuunnitelman  kokonaisvastuun kantaa ENTOS Optimisdadon
toimitusjohtaja, yhteyshenkilond Maicoon pain on myyntipaallikkdé ja
tuoteaineiston laatimiseen sekad tuotteistamiseen kaytetaan ulkopuolisia

asiantuntijoita.
7.2 Kommunikointi ja materiaalin kaannokset

ENTOS Optimisaatd Oy:n yhteistydkumppani on kansainvalinen yritys, mista
johtuen oli valittava yhteinen kommunikointitapa ja -kieli. Yhteiseksi liiketoimien
ja neuvottelujen kieleksi valittin saksa, koska molemmissa yrityksissa oli sen
taitoa. Lanseeraukseen liittyen yksi ensimmaisista vaiheista oli tehda kaannos
markkinointisuunnitelmasta, jotta yhteistydkumppani saa kasityksen tilanteesta,
ja samalla se antaa myds pohjan sopimusneuvotteluille (Liite 4).

7.3 Esitteet

Markkinointisuunnitelmaan kuului osana esitteiden ja mainosten laadinta.
MAICOIlla oli valmiina erilaisia tuote-esitteitd ja mainosmateriaalia, joten

luonnollisin tapa oli kayttaa niita ja kdantaa ne suomen kielelle.



8 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa yritykselle sopiva
markkinointisuunnitelma. Olennainen osa oli saada selville tuotteelle sopivat

asiakassegmentit ja laatia budjetti seka aikataulu lanseeraukselle.

Tutkimuksen tuloksena |0ydettiin laaja-alainen jalleenmyyjien verkosto, joka
myynnin lisdksi lupautui tarjoamaan asiakkaille asennus- ja huoltopalveluja.
Taman lisdksi loydettiin taysin uusia mahdollisia jakelukanavia, kuten
talopakettivalmistajat ja rautakaupat. Nama jakelukanavat mahdollistavat taysin

uusien markkinoiden avautumisen.

Laadittu markkinointistrategia on tiivistelma vastauksista, jotka saatiin yrityksen
sisdisesta kyselystd. ENTOS Energiatekniikan Optimisdéatt voi soveltaa kyselya
my0s tulevissa lanseerauksissaan, jos tuote kohdistuu samoille markkinoille ja
asiakasryhmille. Tuloksien luotettavuus varmistettin  perustelemalla ne
teoriataustan tai muun saatavan lahdeaineiston avulla. Kuitenkaan esimerkiksi

kilpailijoiden ja kohdesegmenttien toimintaa koskeva tieto ei ollut saatavilla.

Tutkimusmenetelmi& voitaisiin parantaa perehtymalla useampaan markkinoilla
toimivaan kilpailijaan. Myods kohdesegmentisté olisi voitu ottaa syvallisempaan
analysointiin jokin potentiaalinen suurasiakas. Markkinoiden ja kilpailijoiden
tutkimisessa paadyttiin kuitenkin tiiviseen analysointiin kohteiden laajuuden

vuoksi.

Tuote, jonka ENTOS Optimisdatdé Oy halusi Suomen markkinoille tuoda, on
Saksassa tehty ja testattu. Se on hyvaksytty ja saavuttanut markkinaosuuden
koko Euroopassa, Pohjoismaita lukuun ottamatta. Siksi suurena yllatyksena
tormattiin byrokratiaan ja viranomaisten hyvaksyntaan. Vaikka pohjatyon, kuten
markkinointisuunnitelma, asiakkaiden seulonta, lanseerausprosessi, olisi tehty
kuinka hyvin tahansa, ei tuotetta saa markkinoille ennen kuin sen ovat Suomen
viranomaiset testanneet ja hyvaksyneet. Tama prosessi on edelleen kaynnissa
ja projekti toteuttamatta.

Opinnaytetyd on tietopaketti yritykselle lanseerauksesta ja se auttaa
hahmottamaan laajan lanseerausmarkkinoinnin osa-alueet. Aihetta ei haluttu
hajottaa pienimpiin kokonaisuuksiin, koska tyon tarkoitus on toimia myos

oppaana. Tydon voidaan katsoa olevan onnistunut, silla se antaa uutta ja



hyddynnettdvaa tietoa toimeksiantajayrityksen lanseeraustoimintaan ja

markkinointiin.

9 POHDINTA

Tuotteen onnistunut lanseeraus on tarked osa yrityksen kannattavaa toimintaa.
Uusilla innovatiivisilla ideoilla on mahdollista saavuttaa pysyva Kkilpailuetu
markkinoilla ja parantaa omaa asemaa ja vahvistaa nimed. Taman lisdksi se
tukee yrityksen luonnollista kasvua ja osoittaa yrityksen olevan valmis
kehittymaan. Kilpailuetu syntyy myos lanseerauksen kautta tulevan mahdollisen
hintaedun myata.

Lanseeraus ei hyddynna pelkastaan yrityksen toimintaa, vaan myos kaikkia
asiakassegmenttejd, tassa tapauksessa esim. jalleenmyyjid.  Tuotteiden
lanseeraus tuo markkinoille uusia ideoita, vaikuttaa hintakilpailuun ja laajentaa
tuotevalikoimaa. Yhteiskunta hyotyy my6s kasvavista ja vahvistuvista
yrityksistd, niiden tuomien tydpaikkojen ja sitd kautta tulevien etujen myota.
Lisdksi loppukayttaja hyotyy kilpailusta markkinoilla mahdollisesti alenevina

hintoina.

Ympaéristotietoinen ajattelutapa on koko ajan kasvamassa ja loppukuluttajatkin
puhuvat passiivitaloista, energiasaastosta ja muista luontoystavallisista
ratkaisuista. Tama ei johdu pelkastaan rahallisista hyodyista, kuten pienemmat
sahkolaskuista, vaan my0s uudesta tavasta ajatella ymparistba. Uudet
energiatehokkaat tuotteet, kuten aurinkoenergia, lammontalteenotto,
energiasaasto, passiivitalot, maalampd sek&d myos automaatio, ovat erittin
kysyttyja talla hetkella. Naille sarakkeille asettuvat uudet tuotteet hyddyntavat

seka yrityksia etta kuluttajia.

Lakimaaraykset, esimerkiksi talon rakentamisesta edesauttavat myds ihmisia
kayttamaan uudistuvia energialdhteitd ja energiatehokkaita tuotteita.
Valitettavasti uudistuvia energialahteitd ei kuitenkaan tueta Suomessa yhta
paljon kuin esimerkiksi muissa Euroopan maissa. Mutta uudet lakimaaraykset

voivat tulevaisuudessa tuoda wuusia mahdollisuuksia energiatehokkaille



ratkaisuille. Esimerkiksi laissa vaadittu lammon talteenotto uusissa

omakotitaloissa auttaa ymparistoa erittain paljon.

Joskus lakimaaraykset myos hidastavat tuotekehitystd, kuten taipuisien
ilmanvaihtokanavien kohdalla. Valitettavasti ilmastointikanavissa kaytettavélle
materiaalille myodnnettdva paloluokitus on viipynyt huomattavan kauan ja
asentaminen on alueittain kiellettya Suomessa. Markkinoilla on kuitenkin ollut jo
pidempaan muovista valmistettuja kiinteitd ilmanvaihtokanavia, jotka ovat
saaneet hyvaksynnan. Taman tyon valmistumisvaiheessa ei
hyvaksymispaatosta paloluokituksesta vield tullut, joten tuotteen lanseeraus on
viela kesken. Uskon kuitenkin, ettei kyse ole enda pitkasta ajasta hyvaksynnan
mydntamiseen. Muovi on tulevaisuuden rakennusmateriaali ja sitd kaytetaan
useimmissa rakennuskohteissa eri tarkoituksiin. Jatkopohdintana voisikin
mietti&, kuinka paljon vanhanaikaisia rakennusmateriaaleja on jo korvattu
muovilla ja kuinka paljon on viela mahdollista korvata, ja minkalainen
energiasaasto sita kautta saataisiin aikaiseksi. Muovin hyddyt ovat valmistuksen
helppous ja materiaalin kierrdtys kuitenkaan tinkiméatta materiaalin

kestavyydesta.
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LITTEET
Liite 1
Rakennuslupien kuutiomaara kasvoi l&dhes 18 prosenttia helmikuussa

Vuoden 2011 helmikuussa rakennuslupia myo6nnettiin yhteensa 3 miljoonalle
kuutiometrille, mik&d on 17,5 prosenttia enemman kuin vuosi sitten. Tiedot
ilmenevat Tilastokeskuksen rakennus- ja asuntotuotantotilaston

ennakkotiedoista.



MyoOnnetyt rakennusluvat, liukuva vuosisumma
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Julkistuksessa *-merkityt tiedot ovat ennakkotietoja.

Asuinrakennusten lupakuutiot vahenivat helmikuussa 11,0 prosenttia vuoden
takaiseen verrattuna. Asuinkerrostalojen lupakuutiot laskivat 32,5 prosenttia.
Erillisten pientalojen lupakuutiot puolestaan kasvoivat 14,3 prosenttia. Rivi- ja
ketjutalojen  lupakuutioissa oli kasvua 3,6 prosenttia. Liike- ja
toimistorakennusten lupakuutiot kasvoivat 43,7 prosenttia. Suurinta kasvu oli
likerakennuksissa. Myds teollisuus- ja varastorakennusten lupakuutioissa oli
18,8 prosentin kasvu. Kasvu johtui teollisuusrakennusten lupakuutioiden

kasvusta.

Vuoden 2011 helmikuussa myonnettiin rakennuslupa 1836 uudelle asunnolle,
mik& on ldhes neljanneksen vdhemman kuin vuotta aiemmin. Asunnoille

myodnnetyissd luvissa asuinkerrostalojen lupamaard laski eniten, 39,5



prosenttia. Rivi- ja ketjutalojen lupamaarat laskivat 9,0 prosenttia. Erillisten

pientalojen lupamaarissa oli kasvua 9,8 prosenttia.
Uudisrakentamisen volyymi kasvoi 20 prosenttia helmikuussa

Helmikuussa 2011 kaynnissa olevan rakennustuotannon kiintedhintainen arvo
eli volyymi kasvoi 19,8 prosenttia vuoden takaiseen verrattuna.
Asuinrakentamisen volyymi lisdantyi eniten, 28,9 prosenttia.
Asuinrakentamisessa erityisesti rivi- ja ketjutalojen rakentamisen volyymi jatkoi
edelleen voimakasta kasvuaan, ollen 48,4 prosenttia suurempi kuin
helmikuussa vuonna 2010. Myds asuinkerrostalojen ja erillisten pientalojen
rakentamisen volyymit jatkavat edelleen kasvuaan. Teollisuus- ja
varastorakentamisen volyymi kasvoi 22,2 prosenttia ja muun kuin

asuinrakentamisen volyymi 11,8 prosenttia vuoden takaisesta.

Uudisrakentamisen volyymi-indeksi 2005=100, trendi
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Liite 2: Rakentaminen

Valmistuneet rakennukset
Kaikki rakennukset
Asuinrakennukset
Teollisuusrakennukset
Maatalousrakennukset
Muut rakennukset
Valmistuneet asunnot
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Liite 3: Markkinointitutkimuksen kysymykset

Huom. Laatikoissa olavat vastaukset ovat esimerkkivastauksia.

1. Tehtéva (Maico)

Tavoitteena on toteuttaa asiakasl&htdinen markkinointi- ja myyntiprosessi.
1. Potentiaalisten asiakassegmenttien eli kayttajaryhmien valinta

a. Maarittele oman yrityksesi kannalta 4 merkittavinta asiakasryhméan
valintakriteeria eli mill& kriteereill& valitset

ihanne asiakkaasi.

b. Maarittele 3 merkittavinta tekijaa, jotka vaikuttavat potentiaalisen
asiakasryhman (asiakassegmentin) saavutettavuuteen. ( esim.

maatieteellinen sijainti, koulutus, ik&, sukupuoli jne.)



c. Valitse kohdista a ja b 3-4 téarkeintd segmenttikriteeria segmentoinnin

perustaksi

c. Valitse kohdista a ja b 3—-4 tarkeinta valintaperustetta asiakasryhméan

valinnalle.

d.Kuvaile lyhyesti 2—3 tarkeinta asiakassegmenttia

Tehtava 2

Aiheena on tuotekehitys ja tuotteistaminen. Tuotekehitys ymmarretaan tassa
yhteydessa jatkuvaksi tyoksi, jota yrityksen myynti, tuotanto ja mahdollinen
tuotekehitys tekevéat yhteistyota saadakseen yritykselle myyntiin uusia tuotteita.
Tuotteistaminen on kulloisenkin uuden tuotteen syntymisen eri vaiheissa

tehtavaa tuotteen asiakaslahtoista kaupallistamista.

Tuotekehitys ja tuotteistaminen
1. Maarittele kullekin 2—3 aikaisemmin valitulle asiakasryhmille 3
merkittavinta tarvetta perustuen tuotteen kayttoon tai omistamiseen.

Miksi asiakas ostaa ko. tuotteen?

| asiakasryhma 1 | asiakasryhma 2 | asiakasryhma 3




helppo asentaa helppo myyda helppo asentaa ja

helppo huoltaa uusi tuote erittéin laadukas
hinta laatusuhde iso tarve hyva hinta laatusuhde
Kustannussaasto hinta laatusuhde sopii tee itse rakentajalle

2.  Maarittele kullekin 2—3 valitulle asiakasryhmille 3 merkittavinta ko. tuotteen
ostamiseen tai hankintaan liittyvaa kriteeria. Kirjatkaa kriteerit
ryhmékohtaisesti.

Mista ja miten asiakas haluaa tuotteen hankkia?

asiakasryhma 1 asiakasryhma 2 asiakasryhma 3

pienet tilausmaarat valmis tuote-paketti valmiiksi mitoitettu
koko tuoteketju isot tilausméaarat mahdollisesti tilaus
suoraan maahantuojalta | maahantuojalta suoraan maahantuojalta
nopeat toimitukset Alue-edustajalta

3.  Vertaa nykyisia tuotteita ja niiden ominaisuuksia edella valittujen
asiakasryhmien tarpeisiin.

4.  Maarittele edellisen perusteella mahdolliset tuoteparannuskohteet.




5. Valitun tuotteen tuotteistamien eli kaupallistaminen.
a. Kuvaa tuotteen kolme ylivoimatekijaa.

b. Kuvaa 2 tuotteen merkittdvaa erilaisuutta suhteessa kilpailijoihin.

c. Mika on designin merkitys?

d. Voiko pakkaus olla ylivoimatekija?

e. Voiko jakelu olla ylivoimatekija?

f.  Voiko neuvonta olla ylivoimatekija?

g. Joku muu?



6. Mieti onko tarvetta johtaa tuotteesta uusia tuoteaihioita?

7. Mieti, onko tarvetta synnyttaa tuotteen avulla uutta yhteisty6ta jonkun
toisen yrityksen kanssa. Syntyyko yhteistyosta merkittavia kilpailu- tai

synergiaetuja?

Markkinoinnin ja myynnin toimenpidesuunnitelma

Tavoitteena tehda tarpeeseen soveltuvia, yksinkertaisia taulukkopohijia tai
matriiseja joita kaytatte tarvittaessa taman osan vastausten yhteen liittamiseen.
Tee ensin markkinointimateriaalien tekemisesta alkaen aikaan/viikkoihin
kohdistettu toimenpideohjelma, jossa toimenpiteet on lueteltu vasemmalla
allekkain toteutusjarjestyksessa. Niista oikealle juoksevassa
viikkojarjestyksessé kuvataan janalla tyon kestoa ja omaan sarakkeeseen
oikeaan reunaan vastuuhenkilot, materiaalien kappalemaarat, kohdistetut
kuluerat, mainosvélineet jne. Samaan listaan, edellisten alle laitetaan myds
markkinonti toimenpiteet seka henkildviikkotasolla kuvaus myyntityosta.
Merkitse suunnitelmaan ajankohdat, jolloin ollaan konttorilla, mita tehdaan ja
koska ollaan kentalla!

1. Aseta itsellesi myynnin tarvittavat vuositavoitteet sekd osatavoitteet.



Koko ensimmaisen vuoden tavoitteeksi asettaisin 100 kokonaista talopakettia,
joista ensimmaisen puolen vuoden aikana noin 30 - 40, koska myynnin kasvu
kasvaa jalleenmyyjien maaran perusteella. Vuositavoite 500 000 euroa.

2. Maaritd myyntiin tarvittavat mittarit, joilla toimenpiteiden

tuloksellisuutta mitataan.

Kontaktien méaara esim. kuukausitasolla
kuukausittainen valitilinpaatdstarkastelu
CRM —asiakkuuden hallinnan seuranta.

3.  Maaritd, miten myynnin tavoitteiden toteutumista seurataan?

-myynnin kuukaudellinen seuraaminen
-1/2 tilintarkastus

- CRM:n seuranta

4. Kuvaa, kuinka tavoitteiden seurannan avulla huolehditaan korjauksista ja
muutoksista. Milla keinoin tavoitteiden saavuttaminen pyritaan

varmistamaan jo myynnin aikana?




-nopea reagointi on mahdollista tavoitteen tarkastamisella, lyhyin aikavalein

tuote ei ole sesonki tuote, joten helppo laskee esim. kvartaalin tarkastuksilla
tavoitteiden saavuttaminen vuositasolla.

Mittareiden analysointi mahdollistaa jatkuvan tarkkailun, ja muutoksiin
reagoimisen.

Tavoitteet pyritdan varmistamaan myynnin aikana uusien asiakkaiden
saavuttamisella

Verrataan tehtyihin suunnitelmiin

Tee vahintdan yhdesta tuotteesta toimenpidesuunnitelma. Huomioi
tarvittaessa jakeluteiden erilaiset tarpeet. Kirjaa myo6s ylos kuka vastaa,
kuka tekee, milloin valmis. Tasta eteenpdain on hyva kirjata asiat yhteen ja
samaan taulukkoon, kuten alussa ehdotettiin.

Vuoden markkinointisuunnitelman runko, mainonta, menekinedistaminen,

tiedottaminen, jalkimarkkinointi yms. riittavalla tarkkuudella.

1-3kk 1. Mainonta

Tiedottaminen - lehtiartikkelit

Jalleenmyyjien I6ytaminen, ja tuotteiden esittely

4-9kk Sopimuksien aikaansaaminen

Myynti
Jalleenmyyntiverkon laajentaminen ja tuotteiden esittely

9-12kk Jalkimarkkinoinnin k&ynnistdminen

myynti, jalleenmyyntiverkoston laajentaminen ja tuotteiden esittely

b.Seuraavan 6 kk markkinointisuunnitelman tarkennetut toimenpiteet.




Mainosmateriaalin valmistaminen

Esittelyiden valmistaminen

Jalleenmyyjien jarjestelmallinen hakeminen
Asiakaskaynnit ja esittely

Sahkdposti tiedotukset ja lehtiartikkelit
Rakennus-alan liikkeiden sopimuskeskustelut

c. Vuoden myynnin toimenpideohjelma péaapiirteittéain? Varmista, etta sopii
yhteen a-kohdan kanssa?

1-6kk Asiakaskaynnit
Sopimuskeskustelut
Asiakaspalvelu koulutus
Myyntiohjaus
6-12kk Tyon maaran mukaisesti uuden myyjan palkkaaminen, jos myynti 150 000

euroa.

c. 6 kk myynnin tarkennettu toimenpideohjelma myyjakohtaisesti? Samoin

sovittava yhteen b-kohdan kanssa?

Myyntitavoite 150 000 euroa
Asiakaspalvelu ennen ja kaupan jalkeen
Tarpeen tullen varastomiehen palkkaaminen

e. Myynti- ja mainosmateriaalien suunnittelu, sisallét, tekstit, graafinen ilme,

taittaminen, materiaalivalinnat, kuka tekee.




Mainosmateriaalin suunnittelu tehddan MAICON esitteiden pohijille.
Tarvittavat asiantuntijat jotka tekevét suunnittelut sisallot ja design puolen ovat
valtuutettu tulkki

Antti Pajatsalo (markkinointi, design)

Jari Hokkanen

tarvittaessa muu asiantuntija

f. Myynti- ja mainosmateriaalien tekeminen, kuka tekee.

Sopimuksena Saksan puolen kanssa oli, ettd voimme kayttaa heidan

mainosmateriaalien tulostajaa, kunhan lahetamme valmiit tiedostot.

6. Kuvaa milla tavoin ja kuinka usein varmistetaan tuotekohtaisesti myynnin

ja tuotannon kannattavuudelle asetetut vaatimukset. Jalkilaskenta.

Jalkilaskenta tehdaan kvartaali tarkastuksien ohessa, jotta saadaan valiton

tilannekatsaus kannattavuudelle ja pystytaan reagoimaan siihen

Kulujen varman kattamisen tarkistus, esim. ensimmaisen kvartaalin jalkeen

Tarkan hinnan varmistaminen jalkilaskennalla

Ensimmaisen vuoden jalkeen puolen vuoden vélein tarkistus

valmistajien antamien hintamuutosten perusteilla

7. Kuvaa kuinka varmistetaan kuluttajien asiakastyytyvaisyys (tarvittaessa
asiakassegmenttikohtaisesti) tuotteemme osalta, kun tuote on jo
kaytossa. Miten muuten hoidat jalkimarkkinoinnin?




Asiakaskyselyilla takuu kirjeen mukaan, jos vastaat saat palkkiona

viinipullon tai 1 vuoden lisa takuun

Asiakaspalvelulla

mahdollinen palautelomake kotisivuille

Bonus systeemi jalleenmyyjijille, etu 2 — 5 %

jalkimarkkinointi tapahtuu parhaiten sdhkdisella mainoskirjeelld, jossa

8. Muut mahdolliset toimenpiteet.

Kannattaisi ehka myds tiedostella mita asiakkaat ovat mielta asennettavuudesta
ja tuotteen laadusta, jotta saataisiin selville, mitéd mieltéa suurin osa asiakkaista on.
Naita tietoja voidaan sitten myds kayttaa markkinoinnissa tai jopa tuotteen

kehityksessa..

Liite 4 Markkinointitiivistelma Maicolle
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MAICO -TUOTTEIDEN MARKKINOINTI

MAICO - MARKETING DER PRODUKTE

TAVOITE/ ZIEL

Das Ziel ist es, die Maico Produkte in den ersten sechs Monaten des Jahres
2010 auf den Markt zu bekommen, welche die Kunden im Ganzen dienen.
Desweiteren zielen wir darauf hinaus, dass die Qualitdt der Luftungen durch
das Maico-produktkonzept verbessert wird. Zudem ist ein weiteres Ziel, dass
die Verkaufstrategien von ENTOS Optimiséétdé Oy so verbessert werden,
dass diese den Maico Produkten dienen und den Anforderungen der Kunden

entsprechen.




Tavoitteena on saada markkinoille Maico - tuotteet vuoden 2010
ensimmaisella puoliskolla, jotka palvelevat suomalaisia asiakkaita
kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena on myds ilmanvaihdon laadun parantaminen
Maico -tuotekonseptin avulla. Lisdksi tavoitteena on kehittdd Itd-Suomen
Optimisdaté Oy:n toimintastrategiaa niin, etta se palvelee Maico — tuotteita ja

vastaa asiakkaiden vaatimuksia.

TOTEUTUS/ AUSFUHRUNG

ENTOS Optimisdaté Oy bietet Luftungs-Dienstleisstungen an, alle
dazugehdrigen Installationen sowie Produktionen, Produkte, Service und
Planung, und das fur Hausbesitzer, Stadte und fir die Industrie. In Herbst 2009
hat Itd&-Suomen Optimisaatdé Oy einen mindlichen Vertrag mit Maico

abgeschlossen, tiber den Import von Maico-Produkten.

Itd&-Suomen Optimisdatd Oy tarjoaa LVIS -automatiikkapalveluita sek&a naihin
littyva valmistusta ja asennusta, laitteita, huoltoa sek& suunnittelua
asuntoyhtioille, kunnille ja teollisuuslaitoksille. Syksylla 2009 ENTOS
Optimisdatd Oy on tehnyt sopimuksen Maico -ilmanvaihtotuotteiden

maahantuonnista.

Die Entwicklung hat angefangen mit dem Planen der Produktkonzepte. Um dies
zu Kklaren, benutzten wir einen aussenstehenden Experten, Herr Tuomo
Leppanen. Durch seine Dienstleistungen fanden wir die richtigen und méglichen
Kundensegmentte. Zudem waren Herr Antti Aspfors und Herr Aki Pohjalainen
am Projekt beteiligt. Die Kundensegmentte werden bis zum 30.11.2009 gekléart.

Kehittdminen on kaynnistynyt tuotekonseptien selvittamisella. Taman
toteuttamiseen kaytimme ulkopuolista asiantuntijana Tuomo Leppasta. Hanen
opastuksellaan selvitettiin mahdolliset asiakkaat. Ty6hon osallistui Antti Aspfors
ja Aki Pohjalainen. Asiakasryhmat selvitetddn 30.11.2009 mennessa.

Die Verbesserung der Liuftung sowie das Erleichtern der Installattion sind ein
paar unserer grosten Ziele, die wird durch die Produktpalette von Maico
erreichen wollen. Der goste Unterschied zu den vorhanden Produkten ist in den



Luftungskanalen, welche von der Bauweise flexibel sind und aus Plastik
bestehen. Itd&-Suomen Optimisaatd Oy gehdrt zu den Ersten, die ein solches
System auf den finnischen Markt bringen. Dadurch entstehen viele Tests und
Optimierungen, von denen wir welche in Zusammenarbeit mit der finnischen
VTT Forschung durchfiihren missen. Die Planung der Testphase wird bis zum
30.12.2009 geklart.

lImanvaihdon laadun parantaminen ja asennuksen helppous on meidan
tarkeimpia tavoitteitamme Maicon tuotteistamisessa. Suurin  muutos on
iimanvaihtokanavissa, jotka ovat rakenteeltaan taivuteltavissa ja sisalta
muovipintaiset. 1td-Suomen Optimisdatd Oy on ensimmaisten joukossa, joka
tuo Suomeen taman tyyppiset muoviputkistot. Tasta seuraa meille paljon
testaamista ja optimointia, joista osan joudumme tekemé&an yhteistydssa VTT:n
kanssa. Testaus suunnitelma tehd&an 30.12.2009 mennessa.

Die Ausfuhrung sowie die Wiederverkaufer erfordern Schulungen. Die Schulung
wird ausgefuhrt durch 1td-Suomen Optimisdatdé Oy durch das Same Concept-
Modell. Das Durchfihrungdmodell der Schlungen wird von Tuomo Leppéanen
von Maytt Oy entwickelt, welches den Anforderungen der Maico-Produktbalette
entspricht. Das fertige Modell wird bis zum 30.03.2010 fertig sein.

Kayttoonotto ja jalleenmyyjat tarvitsevat koulutusta. Koulutuksen toteuttaa
ENTOS Optimisdaté Oy Same Concept toimintamallin  mukaisesti.
Toimintamallin on kehittdnyt Mayt Oy:n Tuomo Leppéanen, joka raataldi sen
soveltuvaksi  Maico-tuotteiden  koulutukseen.  Toimintamalli  kehitetdan
30.3.2010mennessa.

Markkinointi seuraavan 6 kk:n aikana / Marketing in den nachsten sechs
Monaten.

Das bendtigte Material fur den Verkauf sowie fir das Marketing wird auf den
Maico Datenplattern und Formen aufgebaut. Die Ubersetzungen und den Inhalt
Ubernimmt Herr Antti Aspfors und fir das Design ist Herr Jari Hokkanen
zustandig. Unser Material ist bis zum 30.01.2010 fertig.

Markkinointiin ja myyntiin tarvittava materiaali valmistetaan Maico:n aineiston
pohjalta. Kaannokset ja siséllon tekee Antti Aspfors seka ulkoasun suunnittelee

Jari Hokkanen. Materiaali on valmiina 30.1.2010 mennessa.



Von den bereits vorhandenen Maico Material wird eine Power Point
Prasentation angefertigt, welches den segmentierten Kundengruppen, wie
Wiederverkaufer, Baufirmen usw, gezeigt wird. Die Power-Point Prasentation ist
fertig bis zum 30.01.2010

Maico:n esittelyaineistosta tehdaan Power Point, jota esitellaan segmentoiduille
asiakasryhmille, kuten jalleenmyyjat, rakentajat jne. Power Point on valmis
30.1.2010 mennessa.

Der Vertrieb wird sofort angefangen, sobald das benétigte Material angefertigt
ist. Das Finden und Betreuen der Wiederverkaufer wird durch ein CRM-
Kundenprogramm verfolgt. Das komplette Konzept wird nach 3 Monaten
detaillisiert. Der erste Wiederverkaufer-Vertrag muss bis zum 31.03.2010

unterschrieben sein.

Markkinointi kdynnistetaan valitttmasti aineiston kokoon saamisen yhteydessa.
Jalleenmyyjien jarjestelmallistd hakemista seurataan CMR -—asiakashallinnan
avulla. Suunnitelmaa tarkennetaan 3 kk:n p&&std. Ensimmainen jalleenmyynti

sopimus pitda olla 31.3.2010 mennessa.

Kundenbesuche und Présentationen werden an alle Kunden angeboten und
ausgefuhrt, sobald so mit dem Kunden vereinbart ist. Persdnliche Vorfihrungen
sind aus der Sicht des Marketings und der Vorstellung der Eigenschaften, am
aller besten. Kundenbesuche werden Anfangs sorgféltig gelibt und geplant. In
den ersten sechs Monaten werden 15-20 Kundenbesuche ausgefuhrt.

Asiakaskaynnit ja esittelyt suoritetaan kaikille, jotka haluavat ottaa vastaan.
Henkilokohtaiset esittelyt ovat tuotteen markkinoinnin ja ominaisuuksien
esittelyn kannalta parhaita. Asiakaskaynnit niisséa suoritettavat esittelyt
harjoitellaan etukateen. Ensimmaéisen 6 kk:n aikana suoritetaan 15 -20 kpl
asiakaskayntia.

E-Mail Newsletters, Maico-Nachrichten und Zeitungsartikkel sind ein Teil des
Marketings. Diese werden alle Anfang des Jahres 2010, gestartet. Maico-
Nachrichten erscheinen einmal im Monat und das Verteilen wird durch ein E-
Mail Verteiler ausgefuhrt. Zeitungsannouncen werden unmittelbar gestartet. Das
Ziel ist es 4 Artikkel bis zum 30.04.2010 anzufertigen und in diverse

Fachzeitschriften zu setzen.



Sahkoposti tiedotukset tai Maico -—uutiset sekd lehtiartikkelit ovat osa
markkinointia. Nama kaynnistetddn heti vuoden 2010 alusta. Maico- uutiset
iimestyvat kuukausittain ja jakelu tapahtuu sahkopostilla. Lehtiartikkelit alan
lehtiin kaynnistetdén valittomasti. Tavoitteena on saada 4 artikkelia 30.4.2010

mennessa.
Myynti seuraavan 6 kk:n aikana: / Verkauf in den nédchsten 6 Monaten:

Wiederverkaufs-Vertragsgesprache und die darauf entstehenden Vertrage sind
auf Februar-Juli 2010 konzentriert. Zum Ausfiihren der Vertradge wird ein Jurist
beigezogen, damit alle Formalitaten richtig ausgefuhrt sind. Das Ziel ist es 5
Wiederverkaufsvertrdge in den ersten sechs Monaten zu bekommen, deren
Verkauf bei ca. 150 000 Euro liegt.

Jalleenmyynti sopimuskeskustelut ja niitd seuraavat sopimukset painottuvat
helmi-huhtikuulle 2010. Sopimuksen laadintaan k&ytetaan juristia, ettd kaikki
muotoseikat tulevat oikein. Tavoitteena on saada viisi (5) kpl
jalleenmyyntisopimuksia, joiden myynti ensimmaiselle 6 kk:lle on 150 000

euroa.

Kundendienst vor dem Verkauf sowie danach, wird Schulungen benotigen. Als
Betriebs-Modell wird das Same Concept Modell benutzt. Das Betriebsmodell
wird den Anforderungen von Maico bis zum 30.03.2010 angepasst.

Asiakaspalvelu ennen ja kaupan jalkeen tulee vaatimaan koulutusta.
Toimintamallina kaytetddn Same Conceptia. Toimintamalli raataldéidaan Maico:n

tarpeisiin 30.3.2009 mennessa.

Wenn der Verkauf in den ersten 6 Monaten 150.000 Euro Uberschreitet,
mussen wir neue Mitarbeiter einstellen. Das Senden der Artikel an den richtigen
Ort, zur richtigen Zeit ist ein Teil von qualitativ hohem Kundendienst. Nach den
ersten sechs Monaten werden die Marketing und Verkaufsstrategien
detaillisiert.

Jos myynti on ensimmaisen 6 kk:n jalkeen 150 000 euroa, joudumme sen
jalkeen palkkaamaan varastomiehen. Myytyjen tavaroiden [&hettdminen
oikeaan paikkaan ja oikeaan aikaan on laadukkaan palvelun perusasioita.

Ensimmaisen 6 kk:n jalkeen tarkennetaan markkinointi- ja myyntisuunnitelmaa.



Myynti seuraavan 12 kk: aikana: / Verkauf in den nachsten 12 Monaten:

In dem ersten Jahr fokussieren wir uns auf das Entwickeln der Kunden-
Netzwerke sowie das Erreichen von Vertrdgen im Bereich des Grol3handels.
FUr das erstes Jahr setzen wir uns als Ziel 100 komplette Hausluftungspakete
zu verkaufen, von denen ca. 30-40 in den ersten 6 Monaten verkauft werden,
da der Verkauf nach der Anzahl der Wiederverkaufer steigt. Das Ziel fur den
Verkauf liegt bei 500 000 Euro im ersten Jahr.

Ensimmaisen vuoden aikana keskitytdan jalleenmyyntiverkoston kehittamiseen
ja rakennus-liikkeiden sopimusten tekemiseen.Koko ensimmaisen vuoden
tavoitteeksi asettaisin 100 kokonaista talopakettia, joista ensimmaisen puolen
vuoden aikana noin 30 - 40, koska myynnin kasvu kasvaa jalleenmyyjien
maaran perusteella. Vuositavoite myynnille on 500 000 euroa.

Als zweites bedeutendes Objekt der Entwicklung, kann das wechseln der
Betriebsstrategie unseres Unternehmens angesehen werde. In Zukunft soll es
den kundennahen Komplettlieferungen dienen. Das Betriebssystem das fur Ita-
Suomen Optimisdatdé Oy angefertigt wird, beinhaltet Sicherheitskontrollen und
das Ausfuhren von Vorschriften. Das Betriebssystem wird von Herr AKki
Pohjalainen und einen spater gewahlten Spezialisten angefertigt. Das Gerust
fur das Betriebssystem wird bis zum 30.04.2010 fertig sein.

Toinen merkittéava kehittdmisen kohde on yhtion toimintastrategian muuttaminen
palvelemaan asiakaslahtoisia kokonaistoimituksia. It&-Suomen Optimis&ato
Oy:lle laatimaan toimintajarjestelm&, joka huomioi turvallisuustarkastukset ja
maaraykset. Toimintajarjestelman tekee Aki Pohjalainen yhdessd mythemmin
valittavan asiantuntija kanssa. Toimintajarjestelman runko on valmiina
30.4.2010 mennessa.

VERANTWORTLICHE PERSONEN/ VASTUUHENKILOT
Verantwortungsperson Aki Pohjalainen
Produktverantwortung/Material Antti Aspfors

Werbespezialist Jari Hokkanen
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