Tuotteen elinkaari

Jokaisen johtajan ja tuotantoinsinddrin tulisi tunnistaa tuotteen elinkaari ja sen vaiheet.

Useimmat tuotteet ovat historian saatossa kdyneet 14pi samankaltaisen kehityskaaren markkinoilla
lapi erilaisten tunnistettavien vaiheiden. Kuvassa 1 ndmé vaiheet on esitetty osana tuotteen
elinkaarta.

Vaihe 1. Markkinoiden kehittyminen: uusi tuote tuodaan ensimmadisté kertaa markkinoille, usein
ennen kuin sen markkinakysynnéstd on viela takeista. Joskus my0s sovellettava tekniikka voi olla
uutta, kallista, ja joiltakin osin jopa testaamatonta. Myynti on véhdisti ja kasvu hidasta.

Vaihe 2. Markkinoiden kasvu: kysyntd alkaa kasvaa, ja markkinoiden koko laajenee nopeasti.

Vaihe 3. Kypsd markkina: Kysyntd tasaantuu, ja uusi tuotteen versio 1dhinnéd korvaa vanhan ja
rikkoutuneen tuotteen.

Vaihe 4. Markkinoiden lasku: Kuluttajat menettavit kiinnostuksensa tuotteeseen, ja myyntiméérét
vihenevit. Aika ja tekniikka ovat ajaneet tuotteen ohi: autot ovat korvanneet hevoskirryt ja
suoratoistopalvelut videonauhurit.
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Kuva 1: Tuotteen elinkaaren vaiheet



Valistuneelle johtajalle juolahtaa tdstd mieleen ainakin seuraavat kolme kysymysta:

o Kuinka uuden tuotteen tai palvelun elinkaarta ja kunkin vaiheen kestoa voidaan (yrittad)
ennustaa?

o Kuinka luotettavasti voidaan arvioida, missd vaiheessa elinkaartaan tuote on?

e Miten tdtd tietoa elinkaaresta tulisi kiytdnnossd hyodyntida?

Ennen kuin néihin kysymyksiin voidaan vastata, on syytd kdydéa ldpi tarkemmin jokaista vaihetta.

Markkinoiden kehittymisvaihe

Uuden tuotteen tuominen markkinoille on tdynnd epavarmuustekijoité ja riskeji. Yleensd kysyntd
on "luotava" tuotteen markkinoiden alkuvaiheessa. Tdmén vaiheen kesto riippuu tuotteen
monimutkaisuudesta, uutuusasteesta, sopivuudesta kuluttajien tarpeisiin ja toisaalta kilpailevista
ja korvaavista tuotteista. Todistettu parantava sydvian hoitomuoto ei edellyttdisi kdytdnnossi
mitddn markkinoiden kehittdmistd; Se saisi vélittdmaisti massiivisen tuen. Sen sijaan teollisen
valumuotin valuprosessin ylivoimaiselta korvikkeelta kestdisi paljon kauemmin saavuttaa
suosiota.

Asiakasldhtoinen uusien tuotteiden kehittdminen on yksi myynnin ja tuloksen kasvun
perusedellytyksistd. Uusien tuotteiden lanseeraamiseen liittyvédt kustannukset ja toistuvat
epdonnistumiset ovat kuitenkin myos arkipdivdd. Mikddn ei ndytd vievin enemmin aikaa,
polttavan rahaa, siséltivin enemmaén sudenkuoppia kuin vilpittémat ja hyvin suunnitellut uudet
tuoteohjelmat. Tosiasia on, ettd useimmilla uusilla tuotteilla ei ole lainkaan klassista
elinkaarikdyrad. Ne eivdt nousee koskaan kiitoon vaan vaipuvat unohduksiin.

Téten ei olekaan yllittdvad, ettd monet aiemmin néppinsd polttaneista yrityksistd on siirtynyt
hieman konservatiivisempaan strategiaan — kutsuttakoon tdtd vaikka haukatun omenan
strategiaksi. Sen sijaan, ettd yritys pyrkisi olemaan ensimmaiisend markkinoilla, ne pyrkivétkin
seuraamaan nopeasti edelldkadvijoitd. Kun pioneerit ovat kdyttineet rahansa ja energiansa tekniikan
ja markkinoiden luomiseen, nopeat seuraajat korjaavat padsaéntoisesti sadon: joskus kannattaakin
haukata omenaa vasta toisena, kun se on vield tuoretta — sen sijaan ei kannata olla mukana liian
myO6hdin — hitaille jai vain siemenkota jérsittavéksi.

Markkinoiden kasvuvaihe

Menestyville uudelle tuotteelle on tyypillistd sen myyntikdyrén asteittainen nousu markkinoiden
kehittymisvaiheessa. Jossain nousun pisteessd tapahtuu merkittava kasvu kuluttajien kysynnissi
ja myynti ldhtee selvddn nousuun. Tdmé on tuotteen elinkaaren toinen vaihe eli markkinoiden
kasvuvaihe. Mahdolliset kilpailijat, jotka seurasivat kehitystd vaiheessa 1, hyppddvit mukaan.
Ensimmaéisend mukana péaésevit yleensa ne, joilla on poikkeuksellisen tehokas "haukatun omenan
politiikka". Jotkut tulevat markkinoille alkuperdisen tuotteen kopioilla. Toiset puolestaan tekevit
toiminnallisia ja suunnitteluparannuksia. Téssd vaiheessa tuote- ja brindierot alkavat kehittya.



Taistelu kuluttajien suosiosta asettaa alkuperéiselle valmistajalle uudenlaisia ongelmia. Sen sijaan,
ettd etsitdén tapoja saada kuluttajat kokeilemaan tuotetta, alkuperdisen valmistajan on nyt saatava
asiakkaat suosimaan omaa brindiddn. Tama vaatii olennaisia muutoksia markkinointistrategioihin
ja -menetelmiin. Mutta nyt omaksutut menetelmat ja taktiikat eivét ole vain alkuperdisen tuottajan
valittavissa ja kokeiltavissa. Kilpailijoiden ldsndolo miirittelee ja rajoittaa, mitd voidaan helposti
kokeilla — esimerkkeind tdstd parhaan hintatason tai jakelukanavan testaaminen ja valinta.

Kun kuluttajien hyviksymisen vauhti kiihtyy, uusien jakelukanavien ja vihittdismyyntipisteiden
avaaminen helpottuu. Jakelukanavien tdyttyminen saa koko teollisuuden tehdasmyynnin
nousemaan nopeammin kuin litkkeiden myynnin loppuasiakkaille. Tdma luo liioitellun kuvan
voittomahdollisuuksista, miké puolestaan houkuttelee liséé kilpailijoita markkinoille. Jotkut néistd
alkavat veloittaa alhaisempia hintoja teknologisten edistysaskelien, tuotannon tehostumisen tai
pienempien katteiden ansioista, usein myos saavuttaakseen vahvemman aseman jakelukanavissa.
Kaikki tdma kilpailu siirtdé teollisuuden vihitellen uuden elinkaaren vaiheen kynnykselle.

Kypsa markkina

Tdma uusi kolmas vaihe on markkinoiden Kkypsyysvaihe. Markkinat ovat saavuttaneet
saturaatiopisteen: useimmat kuluttajayritykset ja kotitaloudet omistavat ja kiyttdvét tuotetta.
Myynti on sidoksissa véeston ja kotitalouksien méérdn, ja myynnistd suuri osa tulee rikki
menneen tuotteen korvaamisella uudella. Jakelukanavat ovat tdynnad ja hintakilpailu on kovaa.
Yritykset kilpailevat 1dhinnd brindien avulla ja kéyttdvat tdssd keinoina mm. yhé
hienovaraisempaa erottelua (differointi) tuotteissaan, asiakaspalvelussaan, markkinoinnissaan ja
tuotteen (viitetyissd) ominaisuuksissa.

Tyypillisesti markkinoiden kypsyysvaihe pakottaa tuottajan keskittymddn jakelukanaviensa
pitdmiseen, hyllytilansa sdilyttdmiseen ja lopulta entistd intensiivisemman jakelun turvaamiseen.
Siind missd markkinoiden kehitysvaiheessa alkuperdisen valmistajan/tuottajan menestys riippui
vahvasti vihittdismyyjien ja jakelijoiden positiivisista ponnisteluista tuotteen myynnin
edistdmiseksi, véhittdismyyjét ja jakelijat ovat nyt ldhinnd nédyttelytavaroiden esillepanijoita,
myyjid ja tilausten ottajia. Brindittyjen tuotteiden tapauksessa alkuperdisen valmistajan on nyt
kommunikoitava aiempaa enemmin suoraan kuluttajan kanssa.

Markkinoiden kypsyysvaihe vaatii tyypillisesti tehokkuuden parantamista kilpailussa.
Alkuperdisen valmistajan on yhid enemmaén vedottava kuluttajaan hinnan ja marginaalisten tuote-
erojen perusteella. Tuotteen yhteydessd tarjotut palvelut ja tarjoukset ovat usein selkeimmit ja
tehokkaimmat erottelutavat. Ndiden lisdksi mainonnalla ja hienovaraisilla tuote-eroilla voidaan
erottautua  kilpailijoista sekd vedota erityisiin markkinasegmentteihin. Markkinoiden
kypsyysvaihe voi kulkea nopeasti 1dpi, kuten useimpien muotivillitysten tapauksessa, tai se voi
jatkua sukupolvien ajan henked kohti lasketun kulutuksen noustessa tai laskematta, kuten
tavanomaisten kenkien ja teollisuuskiinnikkeiden tapauksessa. Kypsd markkinavaihe voi myds
jatkua siten, ettd kysynnissd tapahtuu hiljaista laskua. Esimerkiksi Suomessa alkoholijuomien
kulutuksessa on havaittavissa asteittainen ja tasainen lasku.



Elinkaaren laskuvaihe

Kun markkinoiden kypsyys pééttyy, siirrytddn elinkaaren neljanteen vaiheeseen eli
laskuvaiheeseen. Tuotannosta on ylikapasiteettia, ja kova kilpailu ja kannattavuuden
heikentyminen karsii kilpailijoita pois. Samalla alalla tapahtuvat fuusiot ja erilaiset aggressiiviset
taktiikat ja paikoin tappiolla tehtdvd myynti tekevit alasta kaikille toimijoille tukalan. Parhaimmat
ja tehokkaimmat — usein myos sopeutumis- ja uudistumiskykyisimmaét — yritykset jaavit alalle
kysynnin ja katteiden laskiessa. Tuotanto jdd yha harvempien késiin, ja kuluttavat kyllastyvat
tuotteisiin. Ainoastaan teollisuudenalat, joissa tdsté tylsyydestd on helpotusta, ovat ne joissa tyyli
ja muoti ovat jatkuvasti uutta synnyttévéssa roolissa.
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