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Aluksi Aluksi

¢ Ohjelmistoalan markkinointi ei poikkea niin
paljon tavallisesta markkinoinnista kuin luullaan

¢ Ohjelmistoalan markkinoinnin erityispiirteité
— Kilpailijoiden tunteminen on erityisen keskeista
— Globaali ngkdkulma liiketoimintaan
— Usean teknologian hyddyntéaminen

» Ohjelmistoalan markkinoinnin perusongelmia
— Markkinointi on kapea-alaista” brandailya’
— Markkinointi ei ole mukana TK-toiminnassa

— Markkinointi el ole analyyttisen
suunnitelmallista

— Asiakkaat unohdetaan hyvin helposti

Paivan aiheet

ANNETUT AIHEET TOTEUTUS
« Markkinointi « TUOTESTRATEGIA
e Myynti * TUOTEPERHE
o Jakelu * AJOITUS
¢ POSITIOINTI
* OSTAJAN
SILMALASIT
* MYYNTIJA

JAKELUKANAVAT
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OSA 1. TUOTE JA STRATEGIA

Yritysstrategian aiheal ueet

KOKO YRITYKSEN STRATEGIA

Toimintapolitiikka

[TUOTESTRATEGIA |

A

TUOTEKEHITYSTOIMINTA

OSA 1: TUOTE JA STRATEGIA

Y ritysstrategiakysymykset

* Resurssit jaosaaminen
— Sisdinen analyysi (esim. Resurssianalyysi)
*« SWOT
— Ympéristdanalyys (essim. Markkina-analyysi)
* Mitéresurssgamarkkinoillaon?
« Mitka niistd voimme hankkia?

OSA 1. TUOTE JA STRATEGIA

Y ritysstrategiakysymykset

* Kilpailukyky
— Kilpailuanayysit
— Kilpailustrategian valinta
* Markkingjohtgja
— Perinteinen yritys, hyvaimago
* Haastgja
— Uudehko yritys, nakyva markkinointi, kilpailee hinnalla
- Hjitelija
— Jdljittelee markkingjohtajaa tai haastgjaa, ei omaleimainen
« Erikoistuja

— Erikoistuminen tuoteryhmé- tai kohde-ryhmékohtaista,
usein pienehkd yritys

OSA 1 TUOTE JA STRATEGIA

Ansaintalogiikka

?

OSA 1: TUOTE JA STRATEGIA




STRATEGIA?

VAI

TUOTEKEHITYS?

OSA 1 TUOTE JA STRATEGIA

OSA 2

TUOTEPERHE

Tuoteperhestrategia

« "Tuoteperhestrategia on aikataulutettu ehdollinen
suunnitelma tuotelinjan sisaltdmien yksittéisten
tuotteiden kehitysjérjestykselle” (Luennoitsija X,
1999)

"AHA. OOKKE." ,\ @D@,
(Parvinen 1999) @j @
* Suunnittelul
* Ajoitus!
* Tuotekehitys!

Kolme perusal uetta

 Tuotteiden positiointi
» Tuoteperheen gjoitus
» Tuotekehityksen koordinointi

Tuotekehitysrealiteetteja

Tuotekehitys on kallistajariskit suuria
Kokonaan uudet tuotteet eivat menesty
Tuotekehitysprosessi on pitk&jamonivaiheinen
Tuotekehitys vaihtelee!

— Market pull-tuotteet — tunnista tarpeet!

— Technology push-tuotteet — osaal

— Platform-tuotteet — optimoi javersioi!

— Raatal didyt tuotteet — laskutal

Markkinointi ja tuotekehitys

Tuotepadllikké on mukana

» Viimeistéan ideoiden evaluointivaiheessa
» Suunnittelemassa demojaja pilotteja

» Haastattelemassa pilottien kayttgjia

« Kirjaamassa demojen reaktiot




Markkinointi ja tuotekehitys

Esim. tuotepaallikkd on vastuussa markkinointi- ja
tuotekehitysstrategioiden yhtendisyydesta

e Esim.

— Jdjitteleva tuotekehitys — hyokkéava markkinointi
— Soveltava tuotekehitys — sopeutuva markkinainti
— Pioneerituotekehitys — innovatiivinen markkinointi

Markkinointi ja tuotekehitys

Tyokaluja markkinoinnin ja

tuotekehityksen yhteistoimintaan

— Focus groupit konseptien
valinnassa ja testaamisessa

— Vertaileva tutkimus

— Markkinakayttaytymisen
simulointi

— Kaupallistetut pilotit

— Suuren asiakkaan tuominen

mukaan tuotekehitysprosessiin

(partnerina)

— Projektijohtaminen
organisointimuotona

— Tiimityoskentely

— Liiketoimintasuunnitelmat

FOCUS GROUPIT

« Formalisoitu keskustelu
Tuotepaallikkd ohjaajana
3-8 markkinointi- ja TK-
avainhenkil6a

Etukéteen suunnitellut
puheenaiheet / konseptit
TP pitéa huolta etté kaikki
aiheet kasitellaan

Myés kinastelu ja eri mielta
oleminen hyvié asioita
Nauhoitetaan ja
puhtaaksikirjoitetaan

Markkinointi ja tuotekehitys

Tyokaluja markkinoinnin ja
tuotekehityksen yhteistoimintaan
— Focus groupit konseptien
valinnassa | a testaamisessa

— Vertaileva tutkimus
Markkinakéayttaytymisen
simulointi

Kaupallistetut pilotit
— Suuren asiakkaan tuominen

mukaan tuotekehitysprosessiin

(partnerina)

— Projektijohtaminen
organisointimuotona

— Tiimityoskentely

— Liiketoimintasuunnitelmat

VERTAILEVA TUTKIMUS

» Vahintaan kaksi tuoteideaa,
prototyyppia tms.
samanaikaisesti
tarkastelussa

Usein kayttokelpoisin kun
resurssit riittévat vain
yhteen projektiin
Tarpeellista vaikka toinen
projekti vaikuttaa
ylivertaiselta, vertailu tuo
usein esiin heikkouksia

Markkinointi ja tuotekehitys

Tyokalujamarkkinoinnin ja

tuotekehityksen yhteistoimintaan

— Focusgroupit konseptien
valinnassa | a testaamisessa

— Vertaileva tutkimus

Markkinakéayttéaytymisen

simulointi

Kaupallistetut pilotit

— Suuren asiakkaan tuominen

mukaan tuotekehitysprosessiin

(partnerina)

— Projektijohtaminen
organisointimuotona

— Tiimityoskentely

— Liiketoimintasuunnitelmat

MARKKINASIMULOINTI
* Useitaeri ohjelmistoja, esim.
Stella
Valikoidut
konsulttitoimistot tekevat
toimeksiantoina
Vaihtoehto Excel-malleille
Hyvia erittain dynaamisten
mar kkinoiden arvioimiseen
« Esm.

< WWW-sivujen hit rate

« Markkinointikampanjat

« Uudet

mar kkinointimuuttujat

Markkinointi ja tuotekehitys

Tyokaluja markkinoinnin ja
tuotekehityksen yhteistoimintaan

— Focus groupit konseptien
valinnassa | a testaamisessa

— Vertaileva tutkimus

— Markkinakayttaytymisen
simulointi

— Kaupallistetut pilotit

— Suuren asiakkaan tuominen
mukaan tuotekehitysprosessiin
(partnerina)

— Projektijohtaminen
or ganisointimuotona
— Tiimityoskentely
— Liiketoimintasuunnitelmat

K

AUPALLISET PILOTIT
Né&hd&an miten markkinat
vastaavat tuotteeseen
Markkinointikeinojen
testausmahdollisuus

 Eri hinnat, pakkaukset,

ominaisuudet, var ustelu

Ei ydinmarkkinaille, pilaa
maineen
Suomi hyva ohjelmistoalalla:
esim. Pohjois-Karjala,
Koillismaa, saaristo
Ihmeteltavaa seka TK - etté
mar kkinointi-ihmisille

Markkinointi ja tuotekehitys

Tyokaluja markkinoinnin ja
tuotekehityksen yhteistoimintaan

— Focusgroupit konseptien
valinnassa | a testaamisessa

— Vertaileva tutkimus

— Markkinakayttaytymisen
simulointi

— Kaupallistetut pilotit

— Suuren asiakkaan tuominen
mukaan tuotekehitysprosessiin
(partnerina)

— Projektijohtaminen
organisointimuotona

— Tiimityoskentely

— Liiketoimintasuunnitelmat

SUURASIAKASPARTNERIT

« Mahdollisuuslujan

asiakassuhteen

kehittamiseen

Customer lock-in TK-

investoinneillaan

Y hteistyén ohjausryhmé:

1 tuotepaallikk6jal TK-

ihminen molemmilta

* Saattaa haitata myshempéaa
asiakassuhdetoimintaa ja
kansainvélistymista




Markkinointi ja tuotekehitys

Tyokaluja markkinoinnin ja * PROJEKTIORGANISAATIOT

tuotekehityksen yhteistoimintaan « Valiaikainen or ganisaatio

— Focus groupit konseptien
valinnassa j a testaamisessa tyotehtavista

— Vertaileva tutkimus Tuotepaallikkd projektin

— Markkinakayttaytymisen johtajana
simulointi Proj ektijohtamisen mallit

— Kaupallistetut pilotit (kts. kirjallisuus)

— Suuren asiakkaan tuominen Projektior ganisaation
mukaan tuotekehitysprosessiin kokoamisen ja
(partnerina) hajoittamisen jalo taito

— Projektijohtaminen
organisointimuotona

— Tiimityoskentely

— Liiketoimintasuunnitelmat

Vapautus muista

Markkinointi ja tuotekehitys

Tyokaluja markkinoinnin ja « TIIMITYOSKENTELY
tuotekehityksen yhteistoimintaan « Pakottaa markkinointi- ja
— Focus groupit konseptien TK-ihmiset yhteen

valinnassa j a testaamisessa « Vapautus muista
— Vertaileva tutkimus tydtehtavista (suositeltavaa)
— Markkinakayttaytymisen Ei siséista hierarkiaa,
simulointi "kaikki tekevat kaikkea”
— Kaupallistetut pilotit
— Suuren asiakkaan tuominen
mukaan tuotekehitysprosessiin
(partnerina)
— Projektijohtaminen
organisointimuotona
— Tiimityoskentely
— Liiketoimintasuunnitelmat

Markkinointi ja tuotekehitys

Tyokaluja markkinoinnin ja * BUSINESSPLANNING
tuotekehityksen yhteistoimintaan « Ulkoinen kommunikaatio-
— Focus groupit konseptien dokumentti

valinnassa ja testaamisessa « Sisiinen sitoutuminen

— Vertaileva tutkimus

Markkinakéayttaytymisen

simulointi

— Kaupallistetut pilotit

— Suuren asiakkaan tuominen
mukaan tuotekehitysprosessiin
(partnerina)

— Projektijohtaminen
organisointimuotona

— Tiimityoskentely

— Liiketoimintasuunnitelmat

kirjoitusvaivan vuoksi
Check-list

Ulkopuoliset ndkemykset
ovat terveellisia

OSA 3

AJOITUS JA TUOTTEEN ELINKAARI

Miksi elinkaaren
ymmartaminen on térkeda?

Sadnnénmukainen kayttdytyminen
Elinkaaret ovat tuoteperheajattel un perusta
Elinkaaret voidaan ennustaa

Elinkaaren avulla voidaan ennustaa tulo- ja
kustannusvirtoja

> Edistaa tuotekehityksen ja markkinoinnin
toiminnan johtamistal

Case 1: Kodinelektroniikka

Esittely Kasvu Yleistyminen Kyllastyminen

e

E

g 11l PCs
= CD player
b Minidisc

=4 VHS
3

=1

=

lilfescmc Pocket fcal culdor
Twin deck
| umzs—" Aika

6RFS [ tulovirta[ ] liikevoitto




OSA 3
Elinkaaret Elinkaaret BUSINESS
o . " . . .
;g Esittely Kasvu Yleistyminen Kyllastyminen PROJEKTI- TUOTE-
3 v MARKKINOINTI MARKKINOINTI
E KEE:VNIP%’X%K. ng@gg,ugs Lasku e
The
.lNTl KSS‘TAEVEANT N
A AGGRE&EO A
‘ KAYTTOON L
Thy
« Peruselinkaarimallin vaiheilla on vaikutusta + Chasmin jélkeen mikéén ei ole ennallaan:
markkinointi- ja jakel ukanavakysymyksiin — Asiakkeet
— Kilpailu
— Markkinointi ja jakelukanavat
Projektimarkkinointi vs. : L .
o Vaihtoehtoisia elinkaaria
Tuotemarkkinointi
* Nopea Tuho: Tamagochi
| * Viivytetty esittelyvaihe: hakulaitteet
@ | | ' 'Windows « Erikoistuotteet: kasikayttdinen harppi
PROJEKTI- i . % TUOTE- * Pidennetty monivaiheinen elinkaari
BUSINESS | ‘Somaia s ABC Technodogies™ BUSINESS
SOFTAFIRMAT
T
wl
Elinkaaren manipulointi Mita voimme siis hyotya?
» Ongelmat * Liikevaihdon ja voittojen kehitys voidaan
— Esittelyvaiheliian pitké ennakoida
— Kasvuvaihetta el halita S . . .
— Kyllastymisvaihe tulee liian pian  Kilpailijoiden liikkeet voidaan ennakoida
« Toimenpiteitd (esim.) . Kuluttgjimtottumustgn muutokset voidaan
— Adggresdiivinen markkinointi ennakoida (ks. kirjallisuus)
— Samalle tuotteelle uusia kéyttotarkoituksia
— Uusiaversioita, péivityksig, oheidaitteita > PN . . Wi 4
_ Uusia asickaskohderyhmia Markkinointitoimenpiteet voidaan ” optimoida
— Tuote-palvelu-mix




Case: Nokia Mobile Phones

« 3000-, 6000-, 8000- ja 9000-sarjat
¢ Segmentointi sarjojen sisdlajavdilla
* Puhelimen ominaisuudet

» Asiakkaan kayttd- ja puhetottumukset
* Asiakkaan ostovoima

» Kayttdympéristd
* Samanaikainen goituksen optimointi
« Kysynnéan kehitys, vaihtomarkkinat
« Kannibalisaation minimointi hinnoittelustrategialla

- VERTU - eillinen luksusmallistojen yritys

Case: Microsoft Windows

» Tuoteperheen padpaino gjoituksessa ja versioinnissa
— Esim. Windows 3.1, 95, 98, NT, 2000, XP
— Uusia ominaisuuksia kil pailutilanteen mukaan
— Voimakas kermankuorintahinnoittelu

tuotekehitysresurssien ja maaradvan markkina-
aseman hyvéaksikaytto

2> € £ °$, mk, kr, zI.

Osa 4

POSITIOINTI

Positiointi

* Miksi positioidaan?

— Markkinoiden ostovoima jakautuu eri aika- ja
paikkapreferensseille

— Valikoiman positioinnilla pyritéan
maksimoimaan markkinapeittoa

— Selkeé positiointi on kilpailuase

» TUOTEPERHE ON TALOUDELLINEN
TAPA KATTAA MARKKINAT

Positiointi

¢ Segmentoinnin peruskysymys. Missd mar kkinalohkossa
on eniten vapaata ostovoimaa?

* Segmentointiperustoja
— Hintasensitiivisyys
— Ostovoima (kuluttajan tulotaso, yrityksen budijetti)

— Asiakasryhman luonne (suuryritys, PK-yritys,
kuluttaja)

— Yrityksen koko/ asiakkaan ikatai sukupuoli

— Kysynnén luonne (esm. selain/ser veri/PC-sovellus)
— Maantietedllinen sjainti jne.

Positiointi

| MISSA SEGMENTEISSA ENITEN POTENTIAALIA? |

MITEN SEGMENTI

——— TARGETING

EVAISUUDESSA?

OITTOA?

MIHIN SEGMENTTEIHIN LUODAAN TUOTE?




Positiointi
¢ Asiakasmatriisit edelleen hyvia” puoli-analyyttisid”’
tyokaluja
SIJAINTI
SWE
FIN

Tuotanto- -
automaatio |lagjennus

Myynti ja ’
markkinainti [\ platform lagjennu

0-50 50-500 500+
YRITYKSEN KOKO

VAHVUUS

Case: Sun Microsystems

 Netra-palvelinkoneiden tuoteperhe
— Netra X 1-palvelimet
— NetraT1 AC200-palvelimet
— NetraT1 100/105-palvelimet
— NetraT 1120/1125-palvelimet
— Netra T 1400/1405-palvelimet
— Netra FT 1800/1805-palvelimet

» Segmentointi asiakkaan tarvitseman
palvelintehon perusteella

Case: GoldMine

¢ CRM-jarjestelmien tuoteperhe

— GoldMine Front Office 2000

— GoldMine Sales and Marketing

— GoldMine Service and Support

— GoldMine Management Intelligence

» Segmentointi asiakkaan liiketoi mintafunktion
mukaan

Case: Novo Group Oyj

SEGMENTOINTI
| OHJELMISTORATKAISUT | > Novon liiketoimintafunktio

——— —— > Asiakkaan liiketoimintafunktio

Ii Talouden T
o )] -

» Tarpeen moniulotteisuus

Pro Economica™

Y.rltyk'-alle Sonet™
Julkishallinnolle Ferig™
Terveydenhuollolle Adeekor™

Rondo™

Positiointi

« Lisdatuoteperhekysymyksia
— Segmentoinnin monimuotoi suus
— Tuoteperheen koko
—Vauminen
— Kannibalisaatio
— Kermankuorintahinnoittelu
— Valmistusprosessien linkittaminen

OSA 5

OSTAJAN SILMALASIEN
YMMARTAMINEN




BUSINESS2.0

o
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Ostgjan silmélasit

 Jakelu- jamarkkinointikanavia valittaessa téytyy
ymmartad miten ostaja katsoo asiaa

» Ostajat ovat keskendan erilaisempia kuin myyjét
» Ostgjat katselevat maailmaa ja myyjéa
organisationaalisten silmélasien |8pi

Ostgjan silmélasit —
peruskysymykset

— Tuoteen vaikutus ostajaan
« Ohjelmistot immateriaalisia
« toimivuus tarkedmpéa kuin
kustannustehokkuus
 "Ohjelmistotrendit”
— Ostgjan teknologia: esim. kéyttojarjestel mét,

Ostgjan silmdlasit —
peruskysymykset (jatk.)

— Hankintojen organisointi — Kuka ostaa? Mista?
Miksi? Miten?
« Esim. hierarkinen organisaatio >
yritysjohtoa |&hestyttéva
* Keskitetyt ostofunktiot - ammattimaiset
ostajat, kustannustehokkuus paéargumentti

|aitteisto * Hajautetut ostofunktiot - epéa-
ammattimaiset ostajat, toimivuus
pagargumentt

Ostgjan silmdlasit -
markkinointikanavat
o Térkedd ymmartaa mitd ostaja haluaa néhda
— Joskus markkinointitoimenpiteet ovat haitallisia OSA 6
-> ostgja haluaa l6ytéa
kyse on ostajan silmélaseista, ef myyjan JA JAKELUKANAVAT

— Ostgjan kayttaytymisen téytyy antaa vaikuttaa
myyjén valintoihin: vaihdanta on
kaksi suuntainen prosessi
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Mitd ovat myynti- ja
jakelukanavat?

» Markkinoinnissa pétee 4P (Kotler 1971)
— Product
— Price
— Place

* Miten tuote saatetaan asiakkaan ulottuville =
jakelukanava

— Promotion

« Miten tuote saatetaan asiakkaan huomioon =
markkinointikanava

Mita ovat markkinointi- ja

Mita ovat markkinointi- ja

jakelukanavat? jakelukanavat?
"It' swrong to say that demand creates supply. It is

the other way around.” OOOOOO TIEDON JAKELU
—Henry Ford o O 0800
Kanavien luomisen kohdalla téma on tottal OO O OO%O

Kysynta e luo kanavial Yritys valitsee kanavan! OOO(%)OO TUOTTEEN JAKELU
O5R O%) >
PUSH/PULL-STRATEGIAT 00O QO -
AK
Jakel ukanavavai htoehdot Suora myynti

* Suora myynti

« Edustus

¢ Yhteismyynti tai bundlaus OEM:iin

* Ammattimaiset jakel uorganisaatiot

« Lisdarvoatuottavat jaleenmyyjat (VARIt)
o Valittgjat ja vahittéismyyjat

¢ Postimyynti jailmaistuotekauppa
 Internet suoranajakelukanavana
 Internet jakelukanavan tukena

* Soveltuu parhaiten suuriin kokonaisuuksiin
— Projekti- ja sopimusmyynti
— Esim. palvelinohjelmistot, ERP, CRM
— Myds suuren volyymin myynti harvoille
organisaatioille
* Edut
— Tuottojen ja kontrollin maksimointi
e Haitat
— Kustannukset korkest jaorganisaatio kéyttéé aikaa
markkinointi- jajakelutyhon monellaeri portaalla

10



Edustus

« Soveltuu myds hyvin suuriin kokonaisuuksiin
« Edut

— Mahdollisuus lagjaan maantietedlliseen peittoon

— Oman myyntiorganisaation kustannusten minimointi
* Haitat

— Tuotteen myynnin fokusointi siirtyy edustgjalle

— Yhteys asiakkaaseen havidga

— Kontrolliongelmia

— Useita neuvottelukysymyksia

Edustus

» Edustuksen neuvottelukysymyksia

— Palkkio / provisio

— Myyntialue

— Yksinoikeuskysymykset

— Tulosmittarit

— Edustussopimusten katkaiseminen, jatkaminen
jauusiminen

— Edustajille jaettavat "tyokalut”

Y hteismyynti ja bundlaus

¢ Olemassaolevavahvayritys (essm. OEM) bundlaatuotteen
omaansatal myy sitd oman tuotteensarinnallaomia
jakelukanaviaan pitkin
— Esim. Preinstallaatio laitteistoon, kayttojarjestelmiin
— Esim. Lotus Smartsuite vs. Windows/IE, Delrinalfax-
laitteet
¢ Edut
— Olemassaolevien markkinointikanavien hyvaks kayttd
— Kustannustehokas tapa péésta markkinoille
¢ Haitat
— Tuotteen jatuotemerkin ahainen né&kyvyys
— Huomattavasti alhaisempi tuotto

Case: Kronans Droghandel AB

Ladkkeiden tukkujakelija
-> tiukka markkina
Tukkutilausj &rjestelmén
lanseeraus Norjassa
Ilmainen softa, ilmainen
rauta, ilmainen
"kotiinkuljetus’

1,5v myéhemmin

! FBLMAR S RGHARDES
markkinaosuus n. 40%

Ammattimaiset
jakel uorgani saatiot

« Soveltuu paremmin pieniin ohjeimistoihin, esm. PC-
ohjelmistot
» Jakeluorgani sagtiot toimivat tuottagjien ja vahittaismyyjien
valissa > "softatukkureita’ (tavallisempia USAssa)
o Edut
— Lagjavéhittéis- ja asiakaskunta yhden kontaktin kautta
— Soveltuu hyvin hekaille yrityksille joillaon " uniikkg &’
tuotteita
* Haitat
— Jakelijoillamy®dskilpaileviatuotteitaja muitavahvoja
brandejamyynnissa-> kanava menee tukkoon
— Provisiot voivat olla huomattavia

Lisdarvoa tuottavat
jalleenmyyjéat

Ns. VARIt eli Value Added Retailer't

Lis8évét tuotteeseen omaa osaamistaan jalta
palveluitaan, esim. ohjelmistopalikoita, koulutusta,

kayttdj dtukea

Edustavat usein montaa eri yritystd samalla aalla
jatarjoavat kaikille samoja palveluja

Usein maantieteellinen fokus

Globaaleja esim. Cap Gemini, Accenture

SAP kayttanyt suurella menestyksella

11



Vahittaismyyjat

Ostavat usein tuotteet suoraan vamistgjatajamyyvé
suoraan loppukayttgélle

Edustavat usein moniaeri alojajayrityksa
« Vahittéismyynnin ongelmia

— Rgjoitettu valikoima

— Rgjoitettu "hyllytila’

— Katteiden huomattavaaleneminen

— Véhittaismyyntiketjuilla usein paljon neuvotteluvoimaa
 Innovatiivisuutta myds vahittéismyyntiin: Looking Glass

Technologies — pahvitelineet kaupoissa

Postimyynti ja
ilmai stuotekauppa

* Edut

— Kaikkien valiportaiden ylittdminen

— Riippumattomuus muista yrityksista

— Tapa haastaa olemassaol evat markkinat
e Haitat

— Kalliit markkinointikustannukset

— Korkeahinnoittelu el ole mahdollista

— Riippuvaisuus kuluttgjamediasta, esim.
lehtiartikkeleistaja arvosteluista
» Esim. Passdli-taloushal lintaohjelmisto

Internet suorana jakelukanavana

* Edut
— Auttaa ylittdmaén kaikki véliportaat
— Riippumattomuus muista yrityksista
— Tapa haastaa olemassaol evat markkinat
— Ei tuotantokustannuksia
¢ Haitat
— Vadtii korkealuokkaisen e-kaupparatkaisun

— Markkinointi vaikeutuu fyysisen tuotteen puuttuessa ja
sy0 resurssgia

Internet jakel ukanavan tukena

« Internet on parhaimmillaan muun markkinointi- ja
jakelukanavan tukena (Dell Computers)

— Esitteet, demot, manuaalit, kéyton tuki etc.
voivat ollasekatai vain Internetissa

— Internet-1&snéol o voidaan liittéa
markkinointikampanjoihin

— Jakelu voi siirtya rinnakkaismyynnin kautta

— Ei ole enda differointikeino, vaan puuttuminen on jo Internet-maailmaan
heikkous
Jakelukanavakysymyksia Oikea jakelukanava kayttoon!

Time-to-market
- Playstation 2
* Kanavien lukumdara
-> Y hdisteleméllamenestykseen — F-Secure (suora, edustus,
bundlaus, VARIt, vdittd &, Internet)
o Jakelijoiden lukumaéra
-> Yksinoikeussopimuksiavdtettava
« Laatu, laadunvarmistus, laatuanayys
-> Vakeavertaillajaennustaa

» Benchmarking
* Simulaatiot

* Projektimarkkinointi * Tuotemarkkinointi

— Suora myynti — Yhteismyynti jaOEM:t
— Lissarvoatuottavat — Ammattimaiset
jalleenmyyjét jakeluorganisaatiot
- vdittgét ja
— (Edustus) vahitaismyyja
— Internet jakelukanavan — Postimyynti ja
tukena ilmaistuotekauppa
— Internet sekdomana
kanavanaan etta
muiden tukena
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Jakelun ja markkinoinnin
yhtymakohtia

* Perinteisilla teollisuudenal oilla markkinointi on

erillinen litketoiminto

Projektibusineksessa markkinointi tapahtuu

myynti- ja jakelukanavien kautta

¢ "Muu" markkinointi taytyy rakentaa myynti- ja
jakelukanavien ehdailla, €li on toissijaista

« Tuotebusineksessé pda

Kanavaratkai sut

* Projektibusiness ¢ Tuotebusiness
— Hidkohtainen myyntityd — Mainonta
- Ma_sut ) — Suoramainonta
— Semingarit — Artikkelitja
- PR o lehtiarvostel ut
— Suhdetoiminta — Internet kéytossi
— Internet kéytdssa kaupan kaupan jélkeem

akana

-> Y hdistelemdld menestykseen: Solo Pankkipalvelut

OSA 3

Muista innovatiivisuus! BUSINESS
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Y hteenveto

* Yrityksen strategia maaratkdon tahdin

« Elinkaaret markkinoinnin perustana

» Tuoteperheagjattelu:
— Tuotekehityksen ja markkinoinnin yhteisty6
— Ajoitus
— Positiointi

OSA 4 YHTEENVETO

Kirjallisuus

¢ Markkinointistrategioista
- Moore Geoffrey A. (1991). Cmsslng the Chasm: Marketing and Selling
y Products to Customers. Harper Business.
- Davldow Wl\ham H. (1986). Marketing High Technology. The Free Press.

— Levitt, Theodore (1986). The Marketing Imagination. Expanded Edition, The
Free Press, paperback.

» Jakeukanavista
— Gumpert, David E. (Ed.) (1984). Growing Concerns: Building and Managing
the Smaller Business. Harvard Business Review, John Wiley & Sons.
¢ Menestystarinoita
— Cusomano, Michael A. and Selby, Richard W. (1995). Microsoft Secrets:

How the World's Most Powerful Software Company Creates Technology,
Shapes Markets, and Manages People. The Free Press.

— Downes, Larry and Mui, Chunka (1998). Unleashing the Killer App: Digital
Strategies for Market Dominance, Harvard Business School Press.

Kirjallisuus

» Tuotejohtamista

— COOPER, R.G.: Product Leadership, Creating and Launching Superior New
Products. Perseus Books 2000

— COOPER, R.G.: Winning at New Products, Accelerating the Process from I dea to
Launch. 2nd ed., Addison-Wesley Publishing Company, Inc., New Y ork 1993

o Kuluttajakayttaytymista
— SOLOMON, M. & BAMOSSY, G. & ASKEGAARD, S.: Consumer
Behaviour. A European Perspective. Prentice Hall Europe, 1999.

* Financial Times Mastering Marketing

— Amazon.com tai ft.com

13



