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1 JOHDANTO

Opinndytetyon aiheena on tuotelanseeraus ja jakelukanavaverkostojen I6ytdminen toimeksiantajan
lanseerattavalle murtohalytinjarjestelmalle. Opinndytetydssa myos perehdytdan turvallisuusalaan ja
sen keskeisimpiin kasitteisiin. Ajatuksena on saada kokonaiskuva turva-alan tuotteiden kysynnasta,
markkinoista seka yleisimmista turvallisuusalan kasitteista etta tuotteista. Valitsin aiheen sen mielek-
kyyden vuoksi: olen itse perehtynyt IT-alan tuotteisiin ja koin turva-alan tuotteiden kasvun olevan
ajankohtaista, joten edella mainitut asiat yhteenlaskettuna tarjoavat oivan mahdollisuuden tutustua
aihealueeseen seka aiheen tutkimiseen tutkijan ndkdkulmasta. IT-alan kysynnan kasvu ja uusien
tuotteiden lanseeraaminen alan markkinoille on aihealueena mielenkiintoinen, jossa riittaa tutkitta-
vaa. Opinnaytety6 tehddan toimeksiantona paikalliselle kuopiolaiselle IT-alan yritykselle, joka haluaa
pysya tuntemattomana, jonka vuoksi tédssé opinndytetytssa ei mainita kyseista yritysta tai sen tuot-
teita yksityiskohtaisesti. Lanseerattava tuote, jota opinndytety® koskee on Blaupunkt-merkkinen

murtohalytinjérjestelma.

1.1  Opinndytetydn tavoite ja rajaus

Opinnaytety6 on rajattu siten, etta alustavana teoriaviitekehyksena on turvallisuusala ja paateoriavii-
tekehyksena on tuotelanseerausprosessi. Alustavateoriaosuus koostuu turvallisuusalasta, jossa kési-
telladn turvallisuuden merkitystd seka kansalaisille etta yrityksille. Tausta-ajatuksena on turvallisuu-
den hahmottaminen liiketoimintaideana. Samalla perehdytaan turvallisuustuotteiden kasvun syihin ja
turvallisuuden oletusarvoihin. Tarkeimpina Iahteina alustavassa teoriaosuudessa ovat Koskelan kir-
joittama Pelkokierre, Niemelan Teoriaa turvallisuudesta ja Talvitie-Ryhadsen artikkelit Taloudellisesta
turvallisuudesta. Padteoriaosuudessa kasitellaén tuotteen lanseerausprosessia ja sen eri tybvaiheita,
joissa keskitytdan tuotteen lanseerausprosessin lapiviemiseen: projektin suunnittelusta, toteuttami-
sesta ja jalkimarkkinoinnista. Tavoitteena on saada kokonaiskuva siita, miten markkinoille lanseera-
taan uusi tuote. Tarkeimpina kirjalahteina ovat: Tolvasen kirjoittama Kohtaaminen: ymmarra kohde-
ryhmaasi, ja Simulan, Lehtimden, Salon seka Malisen tekema teos aiheesta Uuden B2B-tuotteen me-
nestyksekas kaupallistaminen ja Raatikaisen kirja Asiakas, tuote ja markkinat.

Tutkimuksen viitekehyksena on turva-alan tuotteiden kysynnan, markkina- ja kilpailutilanteen kar-
toittaminen seka pienempana kokonaisuutena Blaupunkt-tuotemerkin tunnettavuuden tutkiminen
turvallisuusalan toimijoiden keskuudessa. Tutkimuksen avulla toimeksiantaja kykenee havainnollista-
maan markkina- ja kilpailutilannetta murtohalytinjarjestelmien osalta seka tarvittaessa kykenee kon-
taktoimaan tutkimustuloksien perusteella oikeisiin jakelukanaviin tutkimuksesta I6ytyvan yhteydenot-
tolomakkeen avulla. Potentiaaliset jakelukanaverkostot voivat olla turva-alaan erikoistuneita yrityksia
tai suurempia tavarataloketjuliikkeitd. Edella mainittujen tavoitteiden onnistuttua toimeksiantaja saa
monipuoliset tydkalut lahted verkostoitumaan ja I6ytamaan seka uusia jakelukanavia ettda myyntiver-

kostoja. Teorioiden ja tutkimusty®n avulla tavoitteet saavutetaan, silla ne tarjoavat arvokasta tietoa
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tuotelanseerausprosessista seka tutkittavasta markkinatilanteesta. Opinndytetydn lopussa on liit-

teena tutkimuksessa suoritettu kyselylomake (Liite 1).

Opinndytetydssa tarvitaan perehtyneisyytta liiketoiminnan malleihin ja rakenteisiin: erityisesti mark-
kinoinnin syvalliseen ymmartamiseen ja sen rakenteiden kokonaisvaltaiseen hahmottamiseen. Nai-
den avulla opinndytetydssa on kyetty rakentamaan oikea lahestymistapa ratkaistavaan ongelmaan:
uusi tuote markkinoilla vaatii onnistuneen lanseerausprosessin ja oikeat tydkalut potentiaalisten ja-
kelukanavien ja verkostojen léytamiseen. Tutkimustydhén perehtyneend l6ydetaan oikeat tutkimus-
tyokalut, joiden avulla hahmotetaan tutkimusongelma ja I6ydetdan siihen relevantti Iahestymistapa.
Olen oppinut opinndytetyd-projektista erittdin paljon ja olen joutunut kehittémaan itseani, jotta ym-
martaisin entistd paremmin laajempia liiketaloudellisia kokonaisuuksia aivan tuotteen lanseerauk-
sesta tuotteen jakeluun ja sen markkinointiin. Uskon, ettd tulevaisuudessa osaan hyddyntaa tydssa
oppimiani asioita ja osaan suunnitella tutkimuksen seka toteuttaa sen. Tarkeind opittuina ominai-
suuksina pidan huolellista suunnitteluty6ta, jossa selvitetdan tutkimusongelma seka tutkimukseen

tarvittavia lahestymistydkaluja ettd informaalisia analyysimenetelmia.
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2 TURVALLISUUSALA

Innovaatiotoiminnan rahoittaja, Tekes, on turvallisuus-ohjelmassaan (2009) (turvallisuus-ohjelma
2007-2013) jakanut turvallisuuden kolmeen ulottuvuuteen, johon kuuluvat yksityisen, kansallisen ja
yrityssektorin toimikentdt. Turvallisuus-ohjelman tarkoituksena oli rahoittaa turva-alan kehitysprojek-
teja, silla turvallisuusala nahtiin potentiaalisena markkina-alueena ja kansainvalisesti turvallisuusalaa
pidetadn kasvavana liiketoiminta-alana. Turvallisuusalan toimijoiden nakokulmasta yksityiselld sekto-
rilla tarkoitetaan kansalaisten turvallisuutta ja kansallisella turvallisuudella puolestaan viranomaisten
toimintaa niin puolustus kuin turvateollisuuden sektoreilla. Yrityssektorilla tarkoitetaan organisaatioi-
hin kohdistuvia onnettomuuksia ja vahingontekoja (Kupi ym. 2010, 17).

Turvallisuus on termina hyvin monimutkainen ja laajasti maariteltavissa. Turvallisuus voidaan maa-
rittad usealla eri tavalla ja tulkinnat turvallisuudesta saattavat poiketa, olla paallekkaisia tai rinnak-
kaisia toisiaan ndahden. Turvallisuuden madritteeseen liittyy kaikki mita ihminen kokee uhaksi. Uhat
voivat olla ekologisia, taloudellisia tai erilaisia jannitetiloja maiden valilla, jotka saattavat johtaa krii-
sin levidmiseen. Turvallisuus voi olla laskennallista, jolloin turvallisuustutkinta kohdistuu matemaatti-
siin arvioihin ja laskelmiin, jotka pohjautuvat toteutuneista rikoksista. Talldin voidaan paatella rikolli-
suuden kohteeksi joutumisen todennakdisyys, mutta laskennallista maarittamista pidetaan suppeana
nakemyksend turvallisuusalalla. Lisaksi laskennallisessa turvallisuudessa huomio kiinnittyy siihen,
minkalaista rikollisuutta esiintyy ja missa sita ilmenee, jolloin rikoksiin tulisi varautua ennalta. Las-
kennallisessa turvallisuudessa laskelmat ja tilastot pohjautuvat rikostilastoihin ja uhritutkimuksiin.
(Koskela 2009, 104.)

2.1 Teoriaa ja maarittelya

Turvallisuutta ja turvattomuutta voidaan tutkia kahdesta eri ndkékulmasta: ensimmainen on ulkoi-
nen, eli objektiivinen ja toinen on sisdinen, eli subjektiivinen ndkdkulma. Tarkastelun kohteena voi
olla my6s nadiden valinen suhde. Yksil6t kokevat turvallisuutta eri tavoin ja siihen vaikuttavat psyko-
logiset syyt, jonka vuoksi ilmiéta voidaan tarkastella psykologisen ja psykososiaalisen nakékulmien
lisaksi myos laheisten sosiaalisten suhteiden ja laadun nakdkulmasta. Turvattomuus ilmenee erilai-
sina pelkotiloina ja ne voivat olla psykosomaattista oirehdintaa tai huolestuneisuutta. Ihmistarpeena
turvallisuus ajatellaan olevan perusolettamus tai arvo, jota ihmiset tavoittelevat ja toiminnallaan pyr-
kivat saavuttamaan. Turvattomuus on tila, jossa perusolettamukset ja -pyrkimykset eivat voi tapah-
tua annetuissa olosuhteissa, jolloin ihminen ei voi tyydyttaa kaikkia tarpeitaan. Tarveteoreettisen
kasityksen mukaan ihminen on dynaaminen olento, joka pyrkii tyydyttamaan tarpeitaan, jolloin saa-
vutetaan hyvinvointia. Tarpeiden tyydytys on teorian mukaan hyvinvoinnin perusta. (Niemela 2000,
21-22.)

Turvallisuus on sosiaalisen ja inhimillisyyden yksi keskeisimmista arvoista ja turvallisuutta pidetdan
viela modernisena ihmisoikeutena, jota nykyinen oikeudenmukaisuus ajattelutapa korostaa. Vapaus-

oikeudet ovat edeltaneet turvallisuusoikeuksia, joihin on kuulunut oikeus ihmisarvoiseen elamaan.
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Turvallisuusoikeuksien kehittyminen on saanut alkunsa tasa-arvoisemmasta ajattelutavasta koskien
opetukseen, sivistykseen, tydhon ja toimeentuloon. Turvallisuuteen liittyvia kasitteitd ovat: riski,
uhka, vaara ja pelko. Riski mielletddn yleensa sosiaaliturvan yhteydessa. Riskilld on yhteys turvatto-
muuteen ja riskiarvioiden avulla pyritdan riskien hallintaan, joka tarkoittaa tdssa yhteydessa ole-
massa olevan turvattomuuden vahentamista tai tilanteisiin reagoimista ennalta. Proaktiivisuudella
pyritaan vaikuttamaan tulevaan siten, etta se olisi mahdollisimman turvallinen. Uhka puolestaan liit-
tyy tulevaisuuden kuvaan, jossa uhkaa pidetdan ei-toivottuna tilana, asiana tai jopa tutkimustulok-
sena, johon pyritdan jo ennalta reagoimaan tilanteen valttamiseksi. “Vaara” on kasitteena suoranai-

nen ja konkreettisesti havaittava. (Niemela 2000, 22-24.)

Kapea-alainen turvallisuuden késitys

Perinteisessd, mutta kapea-alaisessa turvallisuuden kasitteessa turvallisuudesta vastaaminen jaa val-
tion tehtavéksi. Kasityksen mukaan turvallisuudesta huolehtiminen ja kansakunnan suojeleminen on
yksinomaan valtion tehtdva. Nykyisin turvallisuuskasite jaetaan turvallisuuspolitiikkaan, joka koostuu
ulkoisesta ja sisdisesté turvallisuuspolitiikasta. Ulkoiseen turvallisuuspolitiikkaan kuuluu maanpuolus-
tus ja valtiolliset turva-asiat. Puolestaan sisdiseen turvallisuuspolitiikkaan lukeutuvat kaikki kansalli-
set turvallisuusasiat seka sisdisen jarjestyksen kysymykset. Perinteisessa turvallisuuden kasitteessa
turvallisuudella tarkoitetaan kansalaisten seka fyysista etta terveydellista turvallisuutta. (Niemela
2000, 26.)

2.2 Turvallisuus toimialana

Pelon kulttuuri on mahdollistanut turvallisuustuotteiden ja palveluiden tuotteistamisen hyédykemark-
kinoilla. Siksi voidaankin todeta, etta turvallisuusalan tuotteiden ja palveluiden kehittdminen, markki-
nointi ja tuotteistaminen ovat olleet kasvussa yhteiskunnassamme. Aikaisemmassa riskiyhteiskun-
nassa turvallisuustuotteiden kehittéminen ja saatavuus yksityiseen kayttddn oli hankalampaa. Tur-
vallisuutta pidetaan valintana ja sitd on mahdollista ostaa hyddyke- ja kuluttajamarkkinoilla. Turvalli-

suutta ostetaan ja turvallisuudella myydaan tamén paivan markkinoilla. (Koskela 2009, 50.)

Turva-ala on toimialana monipuolinen ja hankalasti maariteltévissa, jonka vuoksi turva-alan yrityksia
on vaikea yksildida markkinoilla. Taman vuoksi turvallisuusalaan lasketaan kaikki ne toimijat, jotka
kokevat toimivansa turvallisuusalalla myyden turvalaitteita ja -palveluita. Yhteista alan toimijoille on
se, etta toimijat teettavat turvallisuusratkaisuja. (Kupi ym. 2010, 18-19.) Turva-alan markkinoista on
kasvanut voimakas kasvuala, asiasta kaytetaan myods nimitysta turvabisnes tai turvateollisuus. Tur-
vateollisuuteen luetaan kaikki elinkeinoharjoittajat ja -toiminnot, joiden tarkoituksena on kyeta vas-
taamaan yhteiskunnan rikollisuus- ja turvattomuusongelmiin valmistamalla tai tuottamalla turvatuot-
teita, -palveluita tai -laitteita. Turvamarkkinoiden kehityksessa on ollut havaittavissa samankaltaista
trendikkyytta kaikissa lansimaissa: turvallisuudesta ja sen erilaisista palveluista ja tuotteista on tullut

yha enemman yksityistettyja, jossa myoés poliisin rooli on muuttunut aikaisempaa monipuolisem-



9 (50)

maksi. Esimerkiksi poliisin tehtdviin kuuluvat vartiointi- ja jarjestyksenvalvontatehtavat ovat siirty-
neet osittain yksityisten vartiointiliikkeiden tehtavaksi, vaikka periaatteen mukaan poliisin tehtaviin
kuuluu yleisen jarjestyksen ja turvallisuuden ylldpitdminen. Rajan poliisin ja yksityisten vartiointiliik-
keiden valilla on hailyva. Kaytéanndssa puolijulkisissa (kauppakeskukset, likenneasemat) tiloissa on
valvontatehtavat jarjestetty yksityisten vartiointiliikkeiden valityksella. Mita enemman kaupungit yksi-
tyistavat tilojaan, sitd enemman yksityisten jarjestyksenpidon ja valvontatehtdvien toimialakentta
laajenee. (Koskela 2009, 50-51.)

Turva-alan markkinoinnissa tavoitteena on luoda mielikuva, jossa kuluttajille tarjotaan mahdolli-
suutta saavuttaa turvallisuutta tai parantaa sitd entisestdan erilaisten laitteiden ja palveluiden avulla.
Tana pdivana turva-alan tuotteita 16ytyy laajasti ja niiden saatavuudessa ei ole ongelmaa: rahalla on
mahdollista ostaa turvallisuutta alan yrityksilta. Turvallisuustuotteiden laaja kirjo on huomattavissa
asumisessa. Turvallisuustuotteiden maara asunnossa riippuu siitd minkalainen on asumismuoto ja
turvallisuuden maaran tarve. Kerrostalossa asuvien turvallisuus rajoittuu yksinkertaisempiin turvarat-
kaisuihin kun puolestaan omakotitalouksissa kaytetdan monipuolisempia halytysjarjestelmia, liiketun-
nistimia ja niihin liittyvia viesti- ja vartiointipalveluita. Nykyaan turvallisuudesta on osittain kehitty-
massa kulutushyddyke. Turvalaitteiden ja palveluiden hankintojen seurauksina voi muodostua segre-
gaatioilmidita: rahalla ostettujen turvalaitteiden ja palveluiden muodostamia turvallisia alueita seka

rahattomuudesta johtuvia turvattomia alueita. (Koskela 2009, 51.)

Turvallisuudesta ja tietédmys sen riittédvyydestd on muodostunut epatietoisuus: se mika ennen oli tur-
vallisuuden kannalta riittavaa ja tarpeellista ei valttdmatta enda pade ja sitd saatetaan pitaa jopa
turvallisuusriskind. Myds poliisilla ja vakuutusyhtiéilld on oma roolinsa turva-alan markkinoilla. Poliisi
ja vakuutusyhtitt edesauttavat turvalaitteiden myyntia antamiensa neuvojen ja ohjeiden valityksella.
Turvateollisuuden merkitys ja nakyvyys yhteiskunnassamme on arkipdivag, silla esimerkiksi turvalait-
teiden hankkiminen on helpottunut. (Koskela 2009, 51.)

2.3 Turva-alan asiakkaat

Kotitalouksissa turvalaitteet ja -varusteet liittyvat eldman eri vaiheisiin. Turvavarusteet voivat liittya
asumismukavuuteen tai muihin eldmén osa-alueisiin, esimerkiksi vaikka vapaa-ajan harrasteisiin.
Yrityksissa turvallisuus on budjetoitu eri osa-alueille, mika tarkoittaa sitd, etta mm. turvapalvelut, -
laitteet ja kiinteistdhuolto ovat erillisia turvallisuus-sijoituksia. Osa naisté toiminnoista on ulkoistettu
tai salattuja. Yleensa turvallisuuspalveluita ovat Suomessa ostaneet yritykset, mutta viime aikoina
myds kunnat, taloyhtiot ja yksityiset asiakkaat ovat ostaneet yksityisid turvallisuuspalveluita. Toimin-
takentan laajentuminen on havaittavissa myds yksityisten vartiointiliikkeiden markkinointistrategi-
assa, jossa painotetaan yksityisia asiakkaita. Yksityiset asukkaat ovat nykyaan yksi tarkeimmista
asiakaskohderyhmista vartiointiliikkeissa. (Koskela 2009, 52.)
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Asumisen turvallisuudella yksityisella sektorilla on todettu olevan markkinoita, silla turvallisuustuot-
teiden tarpeelle on ollut kysyntda ikarakenteen muutoksen seurauksena. Vaestd vanhenee ja ikaan-
tyneille pyritdan turvaamaan kodissa asuminen mahdollisimman pitkaan ja siihen tarvitaan erilaisia
hoitotoimenpiteitd. Markkinoille on tastd syysta tullut kysyntaa erilaisille valvonta- ja turvajarjestel-
mille vanhuksien turvaksi. Tarve on havaittu olevan suurimmillaan haja-asutusalueilla. (Kupi ym.
2010, 70-71.)

Turvapalveluiden suunnittelu- ja kehitystyd on yksityistémisen myéta painottunut uusiin palvelupa-
ketteihin seka yrityksille etta yksityisille asiakkaille. Turvapalvelut ovat yleistyneet ja se myds nakyy
kaupunkien julkikuvassa: julkisissa liikennevalineissa seka elintarvikekaupoissa on ydaikaan nahta-
vissa vartijoita. Nykyisessa yhteiskunnassa ollaan valmiita investoimaan turvallisuuteen. Virastot ja
julkiset tahot seka laitokset investoivat suuria maaria turvalaitteisiin ja -palveluihin. Samalla kirea
taloustilanne pakottaa saastéleikkauksiin, mutta siitd huolimatta turvallisuuteen panostetaan ja toi-
mintaa kehitetdan. (Koskela 2009, 52.)

2.4 Turvallisuuden taloudellinen merkitys

Turvallisuuden merkityksen kasvu on osa suurempaa taloudellista integroitumista globaalisella ta-
solla, jossa kansainvaliset kaupungit pyrkivat aktivoimaan investoijia investoimaan kaupunkeihin.
Terrorismin pelko on yksi suurimmista muuttujista, jotka ovat muokanneet kaupunkien turvallisuus-
politiikkaa ja tehneet turvallisuudesta yhden merkityksellisimmisté ja tuottavimmista taloudellisista
tekijoista. Turvallisuusimagon nostaminen vaikuttaa yritysten investointeihin ja uusiin asukkaisiin
matkailun saralta. Turvallisuus merkitsee paljon my6s kaupungin seudun yhteiskuntarakenteisiin.
Kaupungin sisaiset keskustat kilpailevat reunakaupunkien ostoskeskusten kanssa. Ostoskeskukset
ovat erittdin vartioituja ja hyvin kontrolloituja keskuksia, joissa on turvallista asioida. Turvallisuus
vaikuttaa myds asuntojen arvoihin ja hintoihin. Mité turvallisempi asuinympadristd, sita arvokkaampi
ja arvostetumpi asuinalue on. Turvallisuuden kehitysprojektit pyrkivat vaikuttamaan asuinymparis-
téon luomalla siité turvallisia mielikuvia ja vaikuttamalla sitd kautta alueen imagoon. Turvallisuutta
voidaan pitaa taloudellisten seikkojen lisdksi osana imagonrakennus-projektina. (Koskela 2009, 53—
54.)

Turvallisuudella on myos liiketaloudellisia vaikutuksia. Turvallisuuden avulla tehty liikevoitto on risti-
riidassa eettisyyden kanssa. Mitéd enemman ihmiset pelkaavat rikoksia tai rikoksen riskid, sitd enem-
man turvateollisuus myy. Taman kaltainen keha ei ole eettisesti oikein eika mydskdan kestava. Toi-
sin sanoen turva-alan markkinoilla ei koskaan saavuteta eettisesti oikeaa ratkaisua eikd myéskaan
kestavaa turvallisuutta, silla pelon turvin ihmiset ostavat yhd enemman turvallisuustuotteita. Tata
talouden kehda kutsutaan pelon taloudeksi. Valtakunnan medialla on my®s oma roolinsa pelon kult-

tuurin ja yhteiskunnan ostokayttaytymisen valisen suhteen kanssa. (Koskela 2009, 54.)
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2.5 Turvattomuutta aiheuttavat tekijat

Vékivallan aiheuttama pelko voi kohdistua joko yleiseen liikkkumiseen tai paikkaan ja aikaan. Tapah-
tumapaikan mittakaava on yksil6llinen, ja se voi vaihdella yhdesta paikan sijainnista kokonaisiin kau-
pungin osiin tai itse kaupunkeihin. Pelko voi kohdistua my®s tietynlaisiin rakenteellisiin ominaisuuk-
siin kuten esimerkiksi alikulkutunneleihin tai kaupungin yleisiin puistoihin, jotka muistuttavat vakival-
lan uhrin kokemaa todellista vakivallan tekopaikkaa. Pelkotilat voivat konkretisoitua tiettyyn ajanjak-
soon paivasta kuten iltaan tai ydaikaan. Katuvakivalta kokemuksien lisdksi myds yksityisissa tiloissa
koetut vakivaltaisuudet vaikuttavat turvattomuuden tunteeseen julkisissa tiloissa. Turvattomuuden
tunteen lisadntymiseen ei yksindan vaikuta ihmisten kokemat vakivaltatapaukset. Siihen vaikuttaa
my®6s erilaiset valilliset kokemukset. N&itd valillisia kokemuksia ovat mm. Iahipiirin kertomat tarinat
ja kertomukset turvattomuudesta tai pelosta. Valillisten kokemuksien merkitystad pelon lietsomisessa
pidetaén merkittévana. Varsinkin laheisten ihmisten kokema vakivalta ja siité kertominen omille 13-

92-93.)

Kulttuurifliset syyt

Kulttuurinen eli humanistinen turvallisuuden kasitys, maarittelee turvattomuuden liittyvan inhimillisiin
olemuksiin kuten esimerkiksi elaman- ja maailmankatsomus periaatteisiin. Naihin lukeutuvat mm.
kulttuuriset, arvolliset seka uskomukselliset syyt. Edelld mainitut seikat luetaan kulttuurillisiksi turval-
lisuuden tekijoiksi, koska ne olennaisesti liittyvat inhimillisyyteen seka ihmisarvoon. Henkinen turval-
lisuus tarkoittaa tassa yhteydessa moraalisuutta ja eettisyytta koskien kulttuurillisiin arvoihin ja ta-
poihin. Harmonisista ja suvaitsevista kulttuurien vdlisista suhteista poikkeavat ilmi6t kuten esimer-
kiksi kiihkomielisyys ja manipulaatio aiheuttavat turvattomuutta kulttuurien valilld. (Niemeld 2000,
29.)

Turvallisuutta pidetdan kulttuurisidonnaisena asiana, joka tarkoittaa pelon tunnistamista, tiedosta-
mista ja pelkaamista eri tavoin eri kulttuureissa. Toisin sanoen eri kulttuurissa eldavat ihmiset kokevat
uhkina erilaisia asioita. Turvattomuus voi olla myds pelkoa toisesta osapuolesta: pelkoa tuntematto-
masta. Kaikki vieraat ja oudot ihmiset, tavat tai asiat omaksutaan pelottavina ja jopa uhkina. Tata
pelon kasitysta muokkaa pelkadvan ihmisen kulttuuri ja sita ympardivat ihmiset, arvot, kdsitykset,
ennakkoluulot ja jopa aggressio. Turvattomuus on yhteydessa rakenteelliseen vékivaltaan, jossa ryh-
miin ja yhteiskuntarakenteisiin kohdistuu turvattomuutta. Yhteiskuntarakenteisiin kohdistunut turvat-

tomuus liittyy yleensa ihmisryhmien asemien kohteluun yhteiskunnassa. (Koskela 2009, 105.)
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Taloudelliset syyt

Toimeentulo on yksi hyvinvoinnin ja yleisen turvallisuuden indikaattori, silla taloudellisten resurssien
riittavyys on kytkoksissa ihmisten tarpeiden tyydyttamiseen. Taloudellinen deprivaatio tarkoittaa ta-
loudellista vajetilaa, joka aiheuttaa turvattomuutta ihmisissa. Kdyhyys ei yksinomaan selita taloudel-
lista turvattomuutta, silla kdyhyysrajan yldpuolella elavat kansalaiset myos kokevat taloudellista tur-
vattomuutta. Taloudelliset hankaluudet esimerkiksi suuret menot ja toimeentulovaikeudet koetaan
merkittdvina asioina hyvinvoinnin yllapitdmisen kannalta. Kyseessa on suhteellisen kéyhyyden ai-
heuttamaa turvattomuutta. (Talvitie-Ryhanen 2000, 270-271.)

Sosiaaliset syyt

Turvattomuus voi liittya sosiaalisiin syihin. Sosiaalinen turvattomuus on riippuvainen paikallisesta
kulttuurista ja sen tapojen tuntemisesta. Sosiaalisiin syihin liittyy myds paikallisiin tilanteisiin reagoi-
minen, joka on kytkoksissa paikallisen kulttuurin tuntemiseen. Turvallisuus on pitkalti sosiaalisuutta
ja vuorovaikutussuhteita ihmisten kanssa. Esimerkiksi kaupungissa asiointi ja ihmisten valiset vuoro-
vaikutussuhteet ovat keskeisia syita turvallisuuden tunteen synnyssa. Vuorovaikutussuhteiden ja so-
siaalisen kanssakdaymisen pelkadminen voi pahimmillaan johtaa eristdytymiseen ja valinpitamatto-

myyteen muita ihmisia kohtaan. (Koskela 2009, 106).

Muutto uudelle paikkakunnalle saattaa myds laukaista pelon tunnetta. Pelkotilat ovat seurausta vie-
raasta elinymparistdstd. Uudella asukkaalla ei ole valttdmatta riittavia sosiaalisia kontakteja, joiden
avulla tutustuminen uuteen asuinymparistéon helpottuisi. Kun sosiaalisia kontakteja ei ole joutuu
liikkumaan yksin, mikd saattaa laukaista pelon tunteita. Samalla uudesta asuinymparistosta on han-
kalaa erottaa mahdollisia kulttuurisia tapoja tai vaarallisia tilanteita ja paikkoja. Paikkakunnan vaih-
taminen voi toimia my6s toiseenkin suuntaan, pelosta ulospdasyna. Paikkakunnan vaihtaminen tar-
joaa uuden mahdollisuuden ottaa uusi asuinymparistd haltuun ja paasta samalla eroon vanhasta

“pelottavasta” asuinymparistdsté eroon. (Koskela 2009, 96.)

Medialliset syyt

Medialla on my6s pelon lietsomisessa oma roolinsa. Media koetaan olevan yksi merkittava valillisten
pelkokokemuksien valittajista ja sen vaikutuksia vanhuksiin pidetéan selvana. Ihmiset usein ajattele-
vat, ettd ennen oli rauhallisempaa ja ihmisiin pystyi luottamaan ja yleisesti ottaen oli turvallisempaa.
Tama ajattelutapa saattaa vanhuksissa herattda pelkoa, silld ajat ovat muuttuneet ja maailman
meno ja tilanteet tuntuvat vierailta, verrattain mita se oli heidan nuoruudessaan. Yleensa ottaen
vanhusten turvattomuuden taustatekijoissa on monenlaisia turvattomuuteen liittyvid muistoja tai
kokemuksia. Vanhusten fyysinen kunto ja voima heikentyvat, joka johtaa heikentyneeseen itsepuo-

lustuskykyyn, mika aiheuttaa pelkoa vanhuksissa. Toisaalta sosiaalisen verkostojen vaheneminen ja
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kontaktin pitamisen heikentyminen johtaa vanhusten eristdytymiseen yhteiskunnasta, jolloin saattaa

syntya erilaisia pelkotiloja. (Koskela 2009, 93.)

Kuten aikaisemmin todettu, medialla on suuri merkitys pelon kasitteisiin. Media nostaa esille vanhoja
pelkokuvia, yleensa stereotyyppisid pelkokuvia, joiden valitykselld media kykenee luomaan valillista
kokemusta ja lietsomaan tietyntyyppista stereotypiaa. Medialla on myds taipumusta nostaa uusiakin
uhkakuvia esiin ja luoda niista pahimmillaan uusia turvattomuuskysymyksid, joiden ymparille alkaa
muodostua moraalinen paniikki. Medialla on suuri valta ja se kykenee yllapitamaan tietynlaista mieli-

kuvaa yhteiskunnan vakivaltaistumisesta. (Koskela 2009, 106.)

Globaaliset syyt

Turvallisuus koetaan yksil6llisesti eri maissa, johon vaikuttaa merkittdvasti valtioiden oma historia.
Historia vaikuttaa turvallisuuden tunteen syntymiseen seka siihen milla tavalla turvallisuutta koetaan
ja pystytadn tarjoamaan kansalaisille. Kansainvalistyminen ja yhteiskunnan kehitys vaikuttavat myos
koettuun turvallisuuteen, koska vdeston polarisoituminen ja globaalisten uhkien kasvaessa lisaantyy
turvateollisuuden tuotteiden kysynté kotimaan markkinoilla. (Kupi ym. 2010, 86.) Kylméan sodan jal-
keista aikaa on pidetty globalisaation kannalta erittdin merkityksellisena ajanjaksona, silla kyseisen
ajanjakson aikana vapaiden markkinoiden alue levittdytyi maailmalla nopeasti suotuisten olosuhtei-

den ja teknologian kehityksen ansiosta nopeasti maailmanlaajuisesti. (Visuri 2010, 167.)

Globaaliset turvallisuusriskit ja uhat koskettavat myos yksityisia kansalaisia, silléd ne heijastuvat ar-
keen. Maailmanlaajuiset turvallisuusriskit ovat vahvistaneet kansalaisten turvallisuuden kasitysta ja
merkitysta valtiotasolla, mutta siitd huolimatta kansalaisten turvallisuutta ei ole luokiteltu perinteisen
turvallisuuden nakokulmasta maailman turvallisuuden alaan. Ajan saatossa turvallisuuden kasitys on
maailmanpolitiikassa muuttunut ja turvallisuuden kasitys on laajentunut. Perinteisen turvallisuuskasi-
tykseen on nykyisin lisdtty mm. ymparistdon liittyvia turvallisuusriskeja. Kansainvalinen yhteistyd on
muuttunut: valtiot muodostavat erilaisia taloudellisia, kulttuurisia ja poliittisia liittoja, jotka toimivat
valtioiden valising siteina ja toimijoina. Valtioiden valiset verkostot ja tekninen kehitys ajavat maail-

mantalouksia vuorovaikutussuhteiltaan yha tiivimmiksi yhteisoksi. (Rusanen 2000, 308-311.)

Maailmanlaajuisten talouksien integroitumisen seka kehityksen seurauksena myos turvallisuusriskit
ja uhat muuttuvat. Konflikteissa uhat ja aseet eivat valttdmattd enda ole ideologisia tai sotilaallisia,
silld nykyisin globaalistumisen myéta ne liittyvat maailmanlaajuisiin kysymyksiin ja ongelmiin kuten
esimerkiksi kaupankayntiin, taloudellisiin rakenteisiin, ymparistéllisiin seikkoihin tai etnisiin konfliktei-
hin. Nykyisin globaalinen turvallisuus on monisavyisempi kokonaisuus, jota ei voi enda maaritelld
sosiaalisena tai poliittisena tilana. Globalisoitumisen my6ta myos turvallisuus on globalisoitunut, joka
tarkoittaa valtioiden kykenemattdmyytta ottaa kokonaisvastuuta turvallisuudesta, mika puolestaan
siirtad vastuuta turvallisuuskysymyksissa yha enemman yksittaisille kansalaisille. (Rusanen 2000,
310-311.)
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2.6  Turvallisuus ja asuminen

Kaupungistuminen on tuonut mukanaan myds lukitsemisen tarpeen, silla kaupunkiolosuhteet poikke-
sivat suuresti aikansa maaseudun asumisolosuhteista. Asuntojen lukitseminen sai alkunsa tavasta,
johon ei alkuun liittynyt pelkoa turvallisuudesta. Tana pdivana tilanne on toinen. Pelon kulttuurissa
asuntojen ovia ei lukita enad opitun tavan mukaisesti vaan toiminnalla on syvallisempi merkitys: ih-
miset pelkdavat kotimurtoja, asukkaisiin kohdistuvaa vékivaltaa tai muuta vastaavaa ilkivaltaa. Ta-
haén samaan pelkoon kuuluu myds tyhjilladn olevien asuntojen murtoyritykset, jotka pelottavat asun-
non omistajia. Lukittautumisella haetaan turvallisuuden tunnetta ja kaikki mika horjuttaa turvallisuu-
den tunnetta koetaan pelottavana. Taman takia jarkytys ja pelkotilat voivat olla hyvinkin suuria. Ti-
lanne voi olla yksin asuvalle viela arempi paikka kuin esimerkiksi perheellisille, jolloin murtotilanteen
kohtaa yksin. (Koskela 2009, 108—-109.)

Nykyaan lukkoja ja erilaisia suojautumisjarjestelmia on enemman markkinoilla esilla kuin aikaisem-
min. Turvavarustelu on moninkertaistunut ja sen kehitys on tapahtunut asteittain. Enaa ei riita pel-
kastaan yksinkertaiset turvaratkaisut (varmuusketjut ja ovisilmat) vaan kayttéon on tullut mité suu-
renevissa maarin elektronisia turvajarjestelmia. Vartiointipalvelut ovat yleistyneet asuinalueilla ja
markkinoille tulee jatkuvasti uusia turvajarjestelmia, jotka synnyttavat turvavarustelukierteen. Kotien
turvallisuudesta on tullut tana paivana yksi kasvava toimiala yrityksille. Toimialaan vaikuttaa myds
viranomaisten ja vakuutusyhtididen toiminta ja paattkset, jotka vaikuttavat alan kehityssuuntaan.
Yksityisyyttd ja turvallisuutta tarkastellessa huomataan, ettd pelon aiheuttajat eivat ole samat kuin
julkisessa tilassa. Kaikki kodin ulkopuoliset vieraat ihmiset ja asiat saatetaan kokea uhkaaviksi teki-
joiksi. Kodin turvallisuus pohjautuu yksityisyyden suojaamiseen ja siitéa edelleen alueelliseen puolus-
tautumiseen, jossa pidetdan omista oikeuksista kiinni. Asumisessa kukaan ei halua ottaa ylimaaraisia

riskeja tai hypata turvallisuuskierteesta pois. (Koskela 2009, 109-112.)

2.7 Turvallisuuden tuotteistaminen

Turvateollisuudella, eli turvallisuuden tuotteistamisella, tunnetaan arkikielessa paremmin termilla
“turvabisnes”. Turvabisnes tarkoittaa kaikkea niitd elinkeinonharjoittajia ja -toimintoja, jotka pyrkivat
turvallisuutta edistdmaan omilla tuotteillaan tai palveluillaan. Turvateollisuus on voimakkaasti kas-
vava ala, joka keskittyy vain ja ainoastaan turvallisuuden toimintakenttdan. Suomessa turvapalve-
luita ovat yritykset ostaneet enimmakseen vartiointitehtaviin teollisuusaloilla, mutta viime aikoina
turvallisuus markkinoille on ilmestynyt uudenlainen trendi. Kyseisessa trendissa aktiivisina ostajaosa-
puolina ovat toimineet kunnat, taloyhtiét seka yksityiset asiakkaat. Vartiointiliikkeiltd ostetaan myds
turvalaitteita erilaisiin virastoihin, laitoksiin seka asuntoihin. Uusien asiakkuuksien ja kohderyhmien
myo6td, turvateollisuus on saanut lisda virtaa likkevaihtoon, joka on mahdollistanut myds kattavam-

mat ja monipuolisemmat turvapalvelut ja -laitteet. (Koskela 2009, 299.)

Ostajan nakdkulmasta turvalaitteiden tarkoituksena on ensinndkin luoda turvallisuutta ja toisekseen

turvalaitteiden ja -palveluiden avulla hallita ymparistoa: eliminoimalla ulkopuolisia uhkia. Aiemmin
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turvallisuusteollisuudella ei ollut kysyntdad Suomessa, mutta tilanne on hiljattain kaéntynyt paalael-
leen. Nykyisin turvateollisuuden markkinoilla vallitsee kysynnén ja tarjonnan laki, jossa kysynta luon-
nollisesti pohjautuu ihmisten turvattomuuden tunteeseen ja omaisuuden suojelemisen tarpeeseen.
Turvateollisuus vastaa kysyntdaan tarjoamalla turvalaitteita ja -palveluita asiakkailleen. Yhteiskunnan
turvallisuudella pyritédan yritystoiminnan tavoin tekemaan taloudellista voittoa, joten turvallisuus alan
yritykset pyrkivat vastaamaan tarjontaan siten, etta tuotteet ja palvelut vastaavat ostavien asiakkai-
den tarpeita. (Koskela 2009, 300.)

2.8 Turvallisuuden markkinointi

Turva-alan yritykset markkinoivat itsedan turvallisuuden ja turva-alan asiantuntijoina seka markki-
noivat toimintaa luotettavana seka varmana. Puhuttaessa turvallisuuden asiantuntemuksesta, tarkoi-
tetaan turvayrityksen ammattitaitoa, osaamista ja kokemusta. Luotettavuus ja varmuus perustuvat
palvelun laatuun ja kokonaiskasitykseen turvallisuudesta. Lisaksi tuotteet ovat helppokayttéisia ja
palvelu on joustavaa. Turva-alan yritykset tarjoavat my6s ymparivuorokautista palvelua. Turva-alan
yritykset myds pyrkivat huomioimaan asiakkaidensa tarpeet, jolloin mahdollinen suunnitteluty6 teh-
daan yhteistytssa asiakkaan kanssa. Markkinoinnissa korostetaan palvelun laatua ja turvallisuutta,
koska turva-alalla on havaittu olevan pienta epdavarmuutta koskien luotettavuutta. (Koskela 2009,
305-306.)

Turva-alan yleistyminen nakyy asumisessa, silla turvapalveluita kustomoidaan ja kehitetaan jatku-
vasti kotitalouksille ja suurille turva-alan yrityksille on jo mainonnassa ominaista markkinoida tuot-
teita suoraan kotitalouksille. Kotitalouksia pidetadn nyt potentiaalisimpana asiakaskohderyhmana.
Turva-alan yritysten kotisivut ovat markkinoinniltaan kohdistettu osittain kotitalouksille, joka puoles-
taan viittaa siihen kuinka tarkea asiakaskohderyhma kotitaloudet ovat turvateollisuudelle. Turvalait-
teita ja -jarjestelmia markkinoidaan huomaamattomina: tuotteet ovat langattomia ja vakuutusmak-
suja alentavana tekijoind. Markkinoinnin lisaksi, kotitalouksia houkutellaan turva-alan yritysten asiak-
kaiksi vetoamalla rikostilastoihin ja -tutkimuksiin. Turvateollisuuden markkinointi on tehnyt turvalait-
teista kiinnostavia sekd houkuttelevia paketteja niin yksityisille kuin kotitalouksille, silld kasvanut ris-
kitietoisuus ja lisaantynyt turvattomuus ovat kasvattaneet kysyntda. Taman lisaksi vakuutusmaksu-
jen aleneminen sek& mahdollisen omavastuun poistuminen turvalaitteiden kéytén johdosta toimii
hyvana houkuttimena kotitalouksille. Tiedonvdlitys on myds teknisilld turvalaitteilla nopeaa, joten
rikokseen reagoiminen valittdmasti vaikuttaa tapauksen selvittelyyn positiivisesti. Tausta-ajatuksena
markkinoidaan, ettad turvapalveluiden kdyttdjat voivat huoletta luottaa siihen, ettd turvatiimi valvoo
kotitaloutta ymparivuorokauden. (Koskela 2009, 307-311.)

Markkinoinnissa voidaan kayttaa erilaisia keinoja tehostaakseen markkinoinnin purevuutta. Turva-

tuotteita myydaan pelon aiheuttaman kysynnan mukaan, joten markkinoinnissa sanoailla: riski, uhka,
pelko ja turva merkitsevét eri asioita. Pelkotiloihin, riskeihin ja uhkiin voidaan markkinoida kuluttajille
joko suoraan tai epasuorasti. Markkinointi voi pohjautua asiantuntijuuteen, syyllistavaan tai humoris-

tiseen mainontaan. Asiantuntijuuteen vetoaminen tarkoittaa markkinoinnissa todistettaviin faktoihin
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ja tilastoihin vetoamista, joissa todistetaan laitteen toimivuus tieteellisesti. Syyllistdvassa mainon-
nassa tilastoilla ja faktoilla pelotellaan kuluttajia ja tarkoituksenmukaisesti ohjataan kuluttajia osta-
maan kyseinen tuota. Humoristisessa markkinoinnissa puolestaan keskitytdan ironisen ja kontekstin
luomiseen mainonnassa. (Koskela 2009, 329-332.)

2.9 Turvalaitteet

Turvalaitteet voidaan jakaa kahteen ryhmdan. Ensimmainen ryhma kattaa rakenteiden suojaamiseen
tarkoitetut turvalaitteet ja -vdlineet. Toiseen ryhmdan kuuluvat turvalaitteet pohjautuvat sosiaalisuh-
teisiin. Rakenteiden suojaamiseen tarkoitetut turvalaitteita ovat mm. erilaiset turvalukot, halyttimet,
liiketunnistimet, hamarakytkimet seka valvontakamerat. Toisen ryhman tuotteiden tarkoituksena on
turvata tai seurata sosiaalista kayttaytymista. Naita ovat mm. turvaistuimet, itkuhalyttimet seka tur-
varannekkeet. Kuitenkin molemmille ryhmille on yhteista se, etta jotakin valvotaan ja seurataan digi-
taalisesti, jossa yhdistyvat valvonta ja turvallisuus. Seka rakenteellinen suojaaminen etta sosiaalisen
suhteiden valvominen ja tarkkailu luokitellaan vield passiivisiksi turvallisuudeksi. (Koskela 2009, 316—
317.)

Turvalaitteiden ja -jarjestelmien avulla pyritadn luomaan asiakkaille mielikuvaa, etta niin ympéaristén
kuin itsensa turvallisuus on pitkalti riippuvaista turvateknologiasta. Turvateknologiasta on tullut osa
arkea seka turva- ja valvontajarjestelmien kayttd ovat yleistyneet kotitalouksissa. Kotitalouksille on
palvelun tarjonnassa erilaisia halytysjarjestelmid, joiden avulla voidaan halyttda vartijat rikospai-
kalle. Puolestaan yritysasiakkaille on suunnattu enemman paikallisvalvontaa ja vartiointia. Yrityksille
my®s markkinoidaan erilaisia turvalaitteita ja -jarjestelmia kotitalouksien tapaan. Yrityksille suunna-
tuissa turvalaitteissa on teknisid palveluita, joita markkinoidaan suurenevissa maarin. (Koskela 2009,
317-318.)
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3 TUOTELANSEERAUS

Raatikaisen (2008) mukaan tuotelanseeraus vaatii onnistuessaan monenlaista osaamista. Alkuvai-
heen lanseeraussuunnitelma on tavoitteellista, maaratietoista ja pitkdaikainen prosessi, joka vaatii
osaamista myds markkinointiviestinnan puolelta. Business to business -markkinoinnissa on tarkeaa
kiinnittda huomiota asiakkaiden ostoprosessiin ja sen rakentumiseen. Asiakkaan ostoprosessin tunte-
misen myo6ta pystytdan arvioimaan asiakkaiden mieltymyksia pidemmalla aikavalilld. Tulevaisuu-
dessa asiakkaiden mieltymykset ja tarpeet saattavat kiinnittya tuotteen eettisyyteen, ekologisuuteen
tai jopa turvallisuuteen. (Raatikainen 2008, 198.) Jatkuvan “datan” keraaminen lanseerausprosessin
aikana mahdollistaa reagoinnin muutostilanteisiin ja nopeaan tuotekehitykseen, jonka avulla lansee-
rattavaa tuotetta voidaan kehitella entisestaan. Esimerkiksi tuotteen alhainen tutustujien maara,
mutta hyva tunnettavuus, johtaa Tolvasen (2012, 168) mukaan tilanteeseen, jossa uudesta tuot-
teesta on riittdmattdmasti viestitetty kohderyhmalle. Syyna voivat olla tuotteen kehno asemointi tai
hatdiset tarvekartoitukset (Tolvanen 2012, 168).

Raatikaisen (2008) mukaan asiakkaiden tarpeiden jako koostuu viidesta kokonaisuudesta, jotka ovat
eettisyys, ekologisuus, elamyksellisyys, vaihtelunhalu ja turvallisuus. Eettisyys on sidoksissa asiakkai-
den asenteisiin ja arvoihin seka kasityksiin siitd mika on eettisesti hyvaksyttdvaa ja mikd puolestaan
kiellettya. Ekologisuus luonnollisesti perustuu asiakkaiden tarpeisiin huolehtia ymparoivasta elinym-
paristosta: ekologisuus viittaa luonnon suojeluun ja luonnonvarojen kayttdsuhteeseen. Elamykselli-
syys tarkoittaa téssa yhteydessa asiakkaiden tarvetta kokeilla uusia ja erilaisia kokemuksia, ja puo-
lestaan vaihtelevuudella tarkoitetaan haluja ja mieltymyksia tuotteiden vaihtelevuuteen: tulevaisuu-
dessa kuluttajat saattavat etsia enemman vaihtelua ja haluavat kokeilla esimerkiksi erilaisia mieliku-
via seka asioita. Turvallisuus kasite téssa yhteydessa viittaa koettuun turvallisuuden tunteeseen.
(Raatikainen 2008, 198.)

Taman paivan organisaatioilla on haasteena rakentaa toimivat toimintaprosessit ja -kulttuurit, jotka
mahdollistavat uuden tuotteen lanseerauksen myéta kilpailuedun markkinoilla. Kilpailuedun saavut-
taminen edellyttad markkinointiajattelun omaksumista ja sen yhdistamista seka integroimista organi-
saation omien toimintaprosessien kanssa. Bréndi-ajattelu ja asiakastoiminnot vaativat seka tieta-
mysta ettd ymmarrysta siita mité asiakkuusajattelu tarkoittaa ja mita se oikein merkitsee organisaa-
tion toiminnalle. Organisaation tulisi ajatella niitd markkinointikeinoja ja -viestinnén kanavia, jotka

mahdollistavat parhaan mahdollisen tuloksen tuotelanseerauksessa. (Raatikainen 2008, 198-199.)

3.1 Tuotelanseeraus Business to Business -prosessina

Tuotelanseeraus prosessina tahtda tuotteen tai palvelun onnistuneeseen esittelyyn markkinoilla,
jonka tarkoituksena on saada tuotteelle nakyvyytta ja tunnettavuutta. Tuotelanseerauksen tavoit-
teena on edistaa ja saavuttaa pysyvampia tuloksia pidemmalla aikavalilla. Prosessina lanseeraus ku-

vaa tuotelanseerauksen eri vaiheet aina suunnitteluvaiheesta toteutusvaiheeseen saakka ja se voi-
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daan jakaa useampaan eri toimenpidevaiheeseen. Toimenpidevaiheita ovat muun muassa: lansee-
rauksen suunnittelu, lanseeraussuunnitelman konkretisoiminen, organisaation kouluttaminen, tuot-
teen julkaiseminen markkinoilla ja viimeisena jalkiarviointivaihe. Tarkeina tekijéina lanseerausproses-
sin kannalta ovat sen toimintojen liitokset tuotteen tai palvelun kehityksen, tuotannon, jakelun,
myynnin ja asiakaspalvelun kanssa. Lanseerauksesta puhuttaessa voidaan myds tarkoittaa sisaista
lanseerausta: myynnin motivoinnista ja lanseerauksen ajoittamisesta. (Simula, Lehtimaki, Salo &
Malinen 2010, 71.)

Tuotelanseeraus voi epdonnistua monestakin syystd. Yleisimpana syyna tuotelanseerauksen epaon-
nistumiseen on pidetty tuotelanseerauksen viivastymista tai keskenerdisen tuotteen julkaisemista
markkinoilla. Edelld mainitut syyt saattavat aiheuttaa yritykselle seké taloudellisia ettd imagollisia
vahinkoja. Keskenerdisen tuotteen lanseeraus markkinoilla saattaa vaikuttaa suoraan myyntilukuihin
ja myos yrityksen imagoon eli brandiin. Pidemmalla aikavalille imagolliset vahingot saattavat heijas-
tua negatiivisesti myods yrityksen myyntitulokseen ja siten aiheuttaa taloudellista vahinkoa. (Simula
ym. 2010, 71.)

Yrityksien lanseerausprosessi poikkeaa hieman kuluttajille suunnatusta tuotelanseerausprosessista.
Yrityksille suunnatuissa tuotteissa lanseeraus on harvoin yhta ndyttéva prosessin kuin mita se olisi
kuluttajamarkkinoille kohdistuessaan, myos yleisé on suppeampi ja valitumpi. Tuotelanseeraukset
yrityssektorilla perustuvat padsaantoisesti yrityksen omiin ydintuotteisiin ja palveluihin, joita raataloi-
daan asiakkaiden mukaan. Tuotteen markkinoiden ollessa suuret, eivat yritykset vélttdmatta suorita

tuotteillensa lanseerausta lainkaan. (Simula ym. 2010 71-72.)

Lanseeraus on kaupallistamisen kannalta tarked prosessi, silld lanseerauksen onnistuttua vaikuttaa
se suoraan uuden tuotteen myyntiin ja menestykseen markkinoilla. Lanseeraus aiheuttaa myos lisa-
kustannuksia ja siihen on investoitava yrityksen varoja. Uuden tuotteen lanseerausprosessissa on
keskeisessa asemassa myods markkinointisuunnitelma, joka toteutuu lanseerauksen yhteydessa.
Markkinointisuunnitelman tavoitteena on tuoda nakyvyytta uudelle tuotteelle sekéd kohdentaa mark-
kinointia siten, etta uudelle tuotteelle kasvaisi kysyntda markkinoilla. Markkinointisuunnitelman yh-
tena tavoitteena on luonnollisesti kasvattaa tuotteen myyntia. Tuotelanseerausta on syyta ajatella
systemaattisena prosessina tuotteen markkinoille “laittamisen” sijaan, silld systemaattinen lahesty-
mistapa antaa parempia tuloksia ja lanseerausta voidaan pitda kokonaisvaltaisena prosessina, johon
kuuluvat annetut tehtavat, tekijat, informaatiovirrat, syotteet ja tulokset. Samalla tuotelanseeraus-
prosessissa tulee kaytya lapi suunnittelu-, toiminta- ja jalkiarviointivaiheet, joihin sisaltyvat ylla mai-
nittu markkinointisuunnitelma. (Simula ym. 2010, 72.) Raatikaisen (2008) mukaan yrityksen lansee-
rausprosessi pitdisi nahda yksinkertaisena prosessina, joka etenee vaihe vaiheelta. Samalla lansee-
rausprosessin tulee noudattaa annettuja aikatauluja seka pysya budjetissa. Lanseerauksen kesto voi
vaihdella muutamista kuukausista useampaan vuoteen, johon vaikuttaa toimialakohtaiset seikat.
(Raatikainen 2008, 199.)
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3.2 Tuotelanseerauksen organisointi

Lanseeraus saa alkunsa lahtékohta-analyysilld, jonka tarkoituksena on kartoittaa organisaation tilaa
sisdisesti ja ulkoisesti. Tarkoituksena on analysoida tulevia markkinoita, kilpailun luonteesta, toimin-
taympariston kehityksesta ja yrityksen nykytilasta. Iahtokohta-analyysin perustuu tiedon kerdami-
seen ja niista tehtaviin tulkintoihin. (Raatikainen 2008, 200.) Tuotelanseerauksen onnistuminen
edellyttaa hyvin kokonaisvaltaisesti toimivaa organisaatiota, jolla on tuotanto, logistiikka, asiakaspal-
velu ja yrityksen johto kunnossa. Tuotetta lanseerattaessa markkinoille asiakkaat olettavat saavansa
teknisesti toimivan laitteen, johon kuuluu olennaisesti toimiva jakelukanavaverkosto. Olettamuksena
on myos se, etta tuote kattaa asiakkaidensa tarpeet ja odotukset. Tama tarkoittaa lanseerauksen
alussa tehtdvaa suunnitteluty6tad, jossa maaritelldan tuotteen tai palvelun markkinat, kohderyhmat,
tuotanto- ja asiakaspalvelustrategiat, kilpailustrategiat seka jakelukanavat. Lanseerauksen aikana
korostuu myds sisdinen markkinointi ja viestinta markkinointitietamyksesta ja sen tavoitteista. Tar-
koituksena on kyeta kommunikoimaan yrityksen sisdisesti ja ulkoisesti asiakkaille lanseerauksen yh-
teydessa. (Simula ym. 2010, 72-73.)

Lanseerausprosessi edellyttad myds perehtymistd markkinointitutkimukseen, myyntiin, jakelukana-
viin, myynnin edistamiseen seka tuotteen tutkimus- ettd kehitystyohdn. Taman lisdksi on keskeista
perehtya tiimity6éhdn ja sen dynaamisuuteen, joiden tehtavaksi jaé markkinointi- ja tuotekehitysrat-
kaisut. Logistiikan merkitys on my6s suuri ja se pitad huomioida mahdollisimman varhaisessa suun-
nitteluvaiheessa. Tuotelanseeraus on prosessina koko organisaation projekti, jossa markkinoinnin
johtajat toimivat yhtena osapuolena prosessin lapiviennissa, silla he eivat yksin pysty saattamaan
lanseerausta loppuun saakka, vaikka markkinointijohtajat toimivat lanseerauksen pagkoordinaatto-
reina. Suurin osa tuotelanseerauksen vaatimista tydpanostuksista ja vaatimuksista ovat markkinoin-
tijohtajien valtuuksien ulkopuolella, jonka vuoksi organisaatiossa taytyy korostaa kommunikaatiota ja
viestintad organisaatioiden eri yksikdiden valilla. Kommunikaation seka yhteistyén parantaminen on
yleensa yksi ensimmaisista askeleista kohti tuotelanseerauksen suunnittelua ja toteutusvaihetta. (Si-
mula ym. 2010, 73.)

Lahtétilanteen analysoinnin vaiheet

Léhtotilanteen selvitysprosessi alkaa markkina-analyysilld, jonka tarkoituksena on kerata tietoa
markkinoiden koosta, rakenteesta, asiakkaiden ostokayttaytymisestd ja markkinoiden kylldisyydesta.
Markkinoiden koko madraytyy asiakkaiden ostoksien perusteella: kuinka paljon asiakkaat ovat osta-
neet juuri kyseista tuotetta tai vastaavanlaista viime aikoina. Markkinoiden rakenne koostuu busi-
ness to business -puolella potentiaalisista yritysasiakkaiden koosta, toimialasta seka vaadittavista
avaintekijoistd. Kuluttajamarkkinoilla vastaavasti markkinoiden rakenteesta taytyy selvittaa yleiset
normit, jotka liittyvat olennaisesti kohderyhmien ostokdyttaytymiseen. Kylldisyysaste selvitetdan
markkinoiden asiakastarpeiden perusteella: kuinka hyvin asiakkaiden tarpeet ovat tyydytetty ja

kuinka paljon lisdarvoa lanseerattava tuote saa aikaan. (Raatikainen 2008, 201.)
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Toisessa vaiheessa suoritetaan kilpailija-analyysi, jonka avulla kartoitetaan markkinoiden kilpailuti-
lannetta. Analyysin avulla selvitetadn mm. kilpailevan tuotteen tai palvelun ominaisuudet, kilpaile-
vien yritysten markkinointistrategiat, kilpailevien yritysten avaintekijat seka tulevaisuuden kehitys-
kaaret. Kolmannessa vaiheessa keskitytdan toimintaymparistéon, jossa analysoidaan muuttuvaa ym-
paristéa. Tarkoituksena on I6ytda muutoksia ja adaptoitua niihin. Muutoksia hyédyntamalla voidaan
saavuttaa tuotteiden tai palveluiden palveluvalikoimien kehitysta. Viimeisessa vaiheessa suoritetaan
omassa organisaatiossa yritysanalyysi, jonka tarkoituksena on muodostaa kasitys uuden tuotteen

antamasta lisdarvosta nyt ja tulevaisuudessa. (Raatikainen 2008, 203.)

Markkinoinnin hallintaprosessit

Markkinoinnin hallintaprosessi koostuu viidesta vaiheesta, jotka ovat markkinatutkimus, segmen-
tointi, markkinointimix, toteutus ja valvonta. Markkinoinnin prosessi alkaa markkinatutkimuksella,
jonka tarkoituksena on selvittda perusteet markkinoitavalle tuotteelle. Markkinatutkimuksen avulla
kartoitetaan ostajien tarpeita, mieltymyksia ja nakokulmia. Markkinaselvityksen seurauksena yritys
kykenee hahmottamaan markkinoilta erilaisia asiakassegmentteja, joiden avulla yritys voi paattaa
mihin segmenttiin yritys erikoistuu. Tarkoituksena on I6ytda markkinoilta ne markkinasegmentit, joi-
hin yritykselld on kykenevaisyytta ja resursseja tarjota liséarvoa. Taman jalkeen tarjottava tuote tai
palvelu asemoidaan, jotta kyseisen asiakassegmentin asiakkaat ymmartavat tarjotun lisdarvon. (Kot-
ler 1999, 50-52.)

Asemoinnin jalkeen siirrytadn taktiseen markkinointiin eli markkinointimixiin, joka tunnetaan 4P -
mallina: tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Naiden kilpailukeinojen avulla luodaan var-
sinainen tarjonta, tuotteiden hinta, saatavuus seka tarvittavat viestintatoimet, jotka takaavat markki-
noinnin ja myynnin edistamisen. Toteutusvaiheen tarkoituksena on suorittaa strategiset suunnitel-
mat eli konkretisoida luodut prosessit. Téhan prosessiin osallistuvat yrityksen kaikki osastot. Loppu-
tuloksena saadaan markkinoille tuote, jonka prosesseista saadaan arvokasta tietoa. Viimeiseksi vai-
heeksi jaa valvonta, joka keraa markkinoilta informaatiota, joiden puitteissa voidaan tehda korjaus-
liikkeitd. (Kotler 1999, 53-55.)

Markkinointimix

Markkinointi voidaan jakaa neljdan markkinoinnin elementtiin, jotka ovat edelld mainitun 4P-mallin
mukaisesti tuote, hinta, saatavuus ja myynninedistaminen. Pattenin (2008, 31) mukaan 4P-mallia
voidaan syventdd, jolloin saadaan laajempi kuva 4P-mallista. Tuote (Product) kasittda tekniset maa-
rittelyt, ominaisuudet, suunnittelun, laadun, pakkaamisen, takuun ja myynnin jalkeiset palvelut. Puo-
lestaan hintaan (Price) sisaltyy vahittdismyyntihinta, kaupankaynti, tarjousehdotukset sekd muut
maksuehdotukset ja maksutavat. Saatavuus (Place) kattaa jakelukanavat, varastoinnin ja sijainnin.
Myynninedistaminen (Promotion) on mainontaa, myymistd, esittelyita ja PR-toimintaa. (Pattern
2008, 31.)
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Oikean hinnan asettaminen tuotteelle tai palvelulle on erityisen haastavaa, silla kuluttajat arvioivat
tuotteiden hintojen ja sijoittelun perusteella yrityksesta paljon. Hinta-alennukset voivat herattaa ku-
luttajissa ristiriitaisia tuntemuksia ja tuotteen vaaranlainen sijoittelu liikkeissa myyvat vahemman.
Sijainnillakin on oma merkityksensd nakyvyyden ja tunnettavuuden kannalta. Paikkaa valittaessa on
syytad arvioida seuraavanlaisia ymparistollisia tekijoita: paikallinen liikenne; vaikuttavatko ruuhka-ajat
liketoimintaan, liiketilojen nakyvyys ymparistossa, tuotteiden purku ja lastaus mahdollisuudet seka

alueen suurimmat etta vetovoimaisimmat kohteet. (Pattern 2008, 31-33.)

Markkinointisuunnitelmaa tehdessa on hyva pohtia numeraalisia faktoja kuten nollatulokseen johta-
vat myyntiluvut, padsegmentit, myynninedistamisen konkreettinen suunnitelma, uusia tuoteideoita,
kulukustannuksia seka erilaisia seurantamenetelmia. Edellisistd seikoista voi laatia SWOT-analyysin,
jonka avulla voidaan hahmottaa yrityksen vahvuuksia (Strengths), heikkouksia (Weaknesses), mah-
dollisuuksia (Opportunities) ja uhkia (Threats). Toimenpidetta voidaan Pattenin (2008) mukaan pitaa
markkinoinnin tarkastuslistana (marketing audit), jonka tarkoituksena on selvittda kaikki mahdolliset
markkinoinnin nakdkulmat. (Patten 2008, 33-34.)

Hinnoittelupolitiikka

Pienemmat organisaatiot Pattenin (2008) mukaan alihinnoittelevat tuotteensa ja palvelunsa yleisem-
min. Uudet ja pienemmat organisaatiot arvioivat tuotekustannukset odotettua pienemmiksi ja aliar-
vioivat oman arvonsa. Hinnoittelupolitiikkaa pohtiessa on hyvéa palata miettimaan hinnoittelun perus-
asioita: miksi asiakkaat ostavat meiltd? Hyvana ohjesaanténa Patten (2008) pitda hankalien ja kor-
keiden volyymituotteiden vélttelyd, silld ne vaativat paljon tuottaakseen voittoa. Korkeavolyymiset
tuotteet nayttavat liikevaihdossa hyvalta, mutta eivat valttamatta tuota yritykselle yhta paljon voit-
toa. (Patten 2008, 21.)

Hinnassa ratkaisevaa on se kuinka paljon asiakas on valmis maksamaan. Tuotteen kustannuksilla ei
ole loppupeleissa merkitystd, hinta maaraytyy markkinoiden mukaan. Uudet tuotteet tarvitsevat
huolellisia hintalaskelmia ja markkinatesteja, joiden avulla osataan asettaa oikeanlainen hinta tuot-
teelle. Alansa uusille tuotteille, joille ei ole markkinoilla kilpailua tai vertailukohdetta voidaan lansee-
rata kallimmalla hinnalla vahentdakseen kilpailua. Hintaa voi aina alentaa tai myontéa ostajalle alen-
nuksia. Tuotteesta on tiedettava hintakustannukset ja numeraaliset arvot, joilla padstéan myynnilli-
sesti nolla-tulokseen. Ilman myynnillisia ja numeraalisia tuloslaskelmia ei voida suunnitella varsi-

naista hinnoittelupolitiikkaa kyseiselle tuotteelle. (Patten 2008, 21.)
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Pattenin (2008) mukaan hinnoittelupolitiikkaan on useita eri strategisia vaihtoehtoja siitd miten lah-
tea hinnoittelemaan omaa tuotetta markkinoille. Hinnoittelu vaihtelee aina markkinoiden mahdolli-

suuksista kilpailijoiden uhkiin saakka:

1. Markkinoinnilliset tavoitteet: tuotetta myydaan alhaisemmalla hinnalla kuin kilpailijat. Tuot-

teen avulla halutaan ostaa markkina-asemaa.

2. Kilpailulliset tavoitteet: asiakkaat tekevat hintavertailua ja markkinoilla oleva hintataso paa-
tyy lopulliseksi hinnaksi.

3. Jakelukanava paatokset: organisaatiot, jotka myyvat suoraan asiakkaille valttaakseen valit-
tajia tai valikdsia erottuvat joukosta tuotteiden hintarakenteiden vuoksi. Markkinointi kustan-
nukset saattavat olla hyvinkin erilaiset verrattuna niihin yrityksiin, jotka kayttavat valittdjia ja

vahittaismyyntikanavia.

4, Sijainti ja kiinteat kustannukset: pienet ja uudet organisaatiot yleensa ovat sijoittuneet kau-
emmas ydinkeskustasta ostoskeskuksien tiloihin korkeiden kustannusten vuoksi, joissa kavi-

jamaarat ovat pienemmat.

5. Tuotannon volyymi ja ostosykli: jos tuote on erittdin pitkdikdinen ja hyvin tehty, vaatii se

organisaatiolta jatkuvaa asiakaskunnan hankintaa, silla asiakkaiden ostotiheys on vahainen.

6. Alennusrakenne: alennukset rohkaisevat isompiin ostosmaariin, takaavat nopeampaa mak-

samista, yllapitavat asiakastyytyvadisyyttd ja houkuttelevat asiakkaita muihin ostoksiin.

7. Differentiaalinen hintakeinon kaytté: differentiaalinen on tyypillinen tapa erottautua joukosta
silloin kuin ei ole kysyntaa tai myynti on epasuosiossa. Tarkoituksena on rohkaista eri asia-

kaskuntia erilaisilla hinnoilla kuin kilpailijat.

8. Provisio: jos provisiota pitad maksaa myyjalle, taytyy provisio sisdllyttda tuotteen hintaan ja

yleiseen hintastrategiaan.
9. Tuotteen elinkaari: jos tuote on alalla uusi eikd markkinoilla ole kilpailua voidaan tuotteesta
pyytaa enemman. Kysynnan kasvaessa markkinoille saapuu vastaavia kilpailijoiden tuotteita,

jotka pakottavat hinnan alennuksiin.

(Patten 2008, 21-24.)
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Jakelun strategiset pagtokset

Logistiikalla on kaksi ulottuvuutta: logistiikan suunnittelu ja hallinta. Logistiikan suunnittelun avulla
voidaan kehittda toimintaa siten, ettd saavutetaan haluttu kohderyhma markkinoinnin ja jakeluka-
nava valintojen avulla. Tama suunnitteluvaihe tulisi luonnollisesti organisaatioiden tehda ensimmai-
sena ennen logistiikan hallinnointivaihetta. Logistiikan hallinnointivaihe sisdltaa fyysisten rakenteiden
ja infrastruktuurin hallinnoinnin, joka tarkoittaa koko tuotantoketjua: raaka-aineen hankkimisesta ja
niiden siirtamista tuotantoprosesseihin seka tuotantolinjan valmiita tuotteita ja niiden kuljettamista
tuotteen loppukayttajille. Jakelukanavan valinnoissa on yleensa useita osapuolia, jotka lisaavat lisa-
kustannuksia tuotteen hintaan. Jos tuotteen valmistaja itse pystyy kustannustehokkaasti hyédynta-
maan omia jakelukanaviaan, vahenee valittajien arvo jakelukanavaketjussa, jolloin ne voidaan jattaa
pois. Erilaiset logistiikkayritykset tarjoavat omia jakelukanava palveluita, joita kdytetdan kasvavissa

maarin jakelukanava-paatoksia tehdessa. (Gattorna & Walters 1996, 176.)

Kotlerin (1999, 139) mukaan jokaisen yrityksen on itse paatettdva miten jakelu suoritetaan organi-
saatiossa: yritys voi myyda tuotteensa ja palvelunsa suoraan kuluttajille tai kdyttaa jalleenmyyntiver-
kostoja valikdsina. Suoramyynnissa on myds vaihtoehtoisia myynnin kanavia mista voi jakelukana-
vansa valita. Esimerkiksi yritys voi myyda suoraan kenttdolosuhteissa kdyttéen erilaisia myyntimiehia
tai siirtya telemarkkinointiin, jolloin kustannusrakenne kevenee. Kotler (1999) painottaa suorakana-
van valintaan, silld monen myyntikanavan johtaminen aiheuttaa hallinnollisia vaikeuksia, siité huoli-
matta vaikka molemmat jakelukanavat olisivat suoramyyntikanavia. Esimerkiksi suoramyyntika-
navien myyntihenkildsto kilpailee suoraan telemarkkinoinnin kanssa, joten molempien jakeluka-
navien hallinnointi tuottaa ristiriitaisia kdsityksia toimintojen yhdessdolosta. Kuluttajamarkkinoilla
vahittaismyynnissa on kova kilpailu, jota pahentaa etdmyynnin suosion kasvaminen. Kuluttajista on
kova kilpailu, silld kotona ostamisen suosio ja helppous vievét asiakkaita myymaldista. (Kotler 1999,
140-141.) Jakelukanavan valinta on yrityksen kannalta hyvin pitkdvaikutteinen ja sitova prosessi,

jota ei kannata Kotlerin (1998, 142) mukaan lahted vaihtamaan lyhyelld aikavalilla.

Jakelustrategiassa on syytd pohtia miten organisaatio tavoittaa kohdemarkkinat ja asiakkaat (Kotler
1999, 226). Jakelukanavan valinta voi kohdistua tukkuliikkeisiin, vahittdismyymaléihin (jakelijoihin)
tai yrityksiin, jotka tarjoavat jakelupalveluita. Tukkukauppiaat toimivat kapeammalla sektorilla, mutta
ovat erikoistuneet toimialaan. Pienempien yritysten yksittdiset tuotteet ovat kuitenkin vaikeimmassa
asemassa, silld tukkukauppa saattaa rajoittaa pienten yritysten yksittdisten tuotteiden sisdédn osta-
mista. Jakelukanavaa valittaessa taytyy huomioida tuotteen lopullinen hinta, joka muodostuu jakelu-
kanavien tuomista marginaaleista. Hinnoittelu strategiassa on syytd huomioida mitd hinta-strategiaa
tuotteen jakelija kdyttad. Marginaali-hinnoittelussa vahittaismyyja liséa tuotteen hintaan omansa
(mark-up), jonka lisaksi tuotteen hintaan lisataan vield voittomarginaali (margin), joka jaava kulutta-
jille maksettavaksi. Lisdksi hintaan tulee vield paikalliset arvonlisdverot, jolloin tuotteen lopullinen
hinta saattaa poiketa alkuperaisesta huomattavasti. Taman vuoksi on keskeista neuvotella jakelijan

kanssa hinnoittelu-strategioista. (Patten 2008, 17.)
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3.3 Tuotelanseerauksen vaiheet

Tuotelanseerauksen organisoinnin jalkeen seuraava prosessin vaihe on itse tuotelanseeraus. Lansee-
rausprosessi koostuu viidesta eri vaiheesta, jotka ovat lanseerauksen suunnittelu, lanseeraussuunni-
telman konkretisoiminen, organisaation kouluttaminen, tuotteen julkaiseminen markkinoilla seka vii-
meisena jalkiarviointivaihe. Lanseerausprosessi kuvaa uuden tuotteen julkaisemisen markkinoilla
aina suunnitteluvaiheesta toteutusvaiheeseen saakka. Prosessi kuvastaa myos kaikki tarvittavat lii-
tostoiminnot, joiden avulla tuotelanseerauksesta muodostuu onnistunut projekti, missa liitostoimin-
not toimivat saumattomasti yhteen. Liitostoiminnot ovat keskeisessa asemassa tuotelanseerauksessa
ja ne liittyvat lanseerattavan tuotteen tuotekehitykseen, tuotantoon, jakeluun, myyntiin seka asia-
kaspalveluun. Liitostoimintojen toimivuus on yksi tuotelanseerauksen peruselementeistd. Lansee-
rauksen yksi suurimmista haasteista on julkaisuvaiheen ajankohta, silla keskeneraisen tuotteen jul-
kaiseminen tai lanseerauksen mydhdstyminen saattaa aiheuttaa taloudellisia vaikeuksia organisaa-

tiolle pidemmalla aikavalilla. (Simula ym. 2010, 71.)

Suunnitteluvaihe

Lanseerausprosessi lahtee alkaa alkupalaverilla, jossa suoritetaan tuotemaarittely. Tuotemaarittelyn
tarkoituksena on kartoittaa tuotteen ominaispiirteet, joka maarittad sen mita ollaan lanseeraamassa.
Niiden pohjalta pystytadn rakentamaan lanseerausviestia ja pohtimaan sen toteutusta. Alkupalaverin
ideana on myds tuoda koolle lanseeraustiimi ensikertaa yhteen paattamaan lanseeraukseen liitty-
vista asioista. Lanseeraustiimi koostuu yleensa saman yrityksen eri yksikdiden edustajista. Lansee-
raustiimissa on yleensa edustajia tuotekehityksestd, myynnin, tuotannon ja johdon eri yksikoista.
Alkupalaverissa syntyneen lanseeraustiimin tarkoituksena on toimia lanseeraustoimenpiteen kommu-
nikaattorina seké koordinaattorina, jonka tehtédvana on vastata markkinamaarittelyssa suunniteltui-
hin kysymyksiin ja toimenpiteisiin: mita, missa, miksi, milloin, miten ja miksi suoritetaan tuotelan-

seeraus. (Simula ym. 2010, 77.)

Suunnitteluvaiheen tarkein tavoite on saada aikaan lanseeraussuunnitelma, jossa kdydaan lapi huo-
lellisesti lanseeraukseen olennaisesti liittyvid tarkeitd toimenpiteitd. Suunnitelman yksi ydintehtavista
on valittaa informaatiota lanseeraussuunnitelmasta organisaation ylimmalle johdolle tiivistetysti. Lan-
seeraussuunnitelmasta tulisi myds ilmeta ainakin seuraavat seikat: tarvittavat henkildstdresurssit ja
lanseeraustiimi, lanseerausbudjetti, tavoitteet ja niiden mittaamiseen tarvittavat mittarit, lanseerauk-
sen yleinen aikataulu, kohdemarkkinoiden yksityiskohtainen kuvaus, arvolupauksen maarittely,
markkinointiviestinta-, hinnoittelu- ja jakelustrategia, myynnin ja asiakaspalvelusuunnitelmat, tuot-
teiden elinkaaren arviointi seka vertailua ja arviointia jo suoritettuihin lanseerausksiin ja huomion
arvoiset riskit. Edelld mainitut seikat vaativat saumatonta yhteistyétd organisaation sisalla, silla lan-
seeraussuunnitelma koskee kaikkia organisaation eri osa-alueita, joten lanseeraustiimin kommuni-

kaatio eri osapuolten valilla nousee tiimin toiminnan nakdkulmasta keskiéon. (Simula ym. 2010, 76—
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78.) Suunnitteluvaiheessa voi myds asettaa tavoitteita imagon, tunnettavuuden seka markkinointi-
viestinndn suhteen. Imagollisiin seikkoihin luetaan lanseerattavan tuotteen edullisuus, laatu, tekni-
syys, kaytettdvyys, nuorekkuus sekd kansainvalisyys. Tunnettavuuteen puolestaan lasketaan tavoit-
teet, jotka tuovat lanseerattavaa tuotetta nakyville. Keinot voivat olla tehokas mainonta ja AIDA-
mallin kayttd, joka koostuu huomion (A=attention), kiinnostuksen (I=interest) ja ostohalun heratta-
misestd (D=desire) seka asiakkaan konkreettisesta ostamishankkeesta (A=action). Markkinointivies-
tinnan tavoitteet voidaan jakaa kahteen suurempaan osa-alueeseen: organisaation sisdiseen ja ul-
koiseen viestintdan. (Raatikainen 2008, 206—-207.)

Testausvaihe

Pattenin (2008) mukaan on loogista testauttaa tuotetta markkinoilla ennen kuin tekee mitadan suu-
remman luokan sitoumuksia. Niin sanotussa testausvaiheessa tarkoituksena on selvittda tuotteen
potentiaali markkinoilla niin tukkuliikkeiden, vahittaismyyjien ja asiakkaiden keskuudessa. Tuotetta
valmistetaan koe-er3, josta keratdan kayttajakokemuksia. Kdyttajakokemuksia voidaan kerata suorit-
tamalla erilaisia kyselyita. Kyselyyn vastaajien valinta kannattaa tehda joko sattumanvaraisesti tai
kauttaaltaan valita riittavasti osallistujia asiakaskohderyhmasta, jotta saadaan mahdollisimman kes-
kiarvoinen tulos. Kyselylomake kannattaa huolella suunnitella ja toteuttaa siten, etta tulokset ovat

vaivattomasti analysoitavissa. (Patten 2008, 56-57.)

Toteutusvaihe

Lanseeraussuunnitelman hyvaksymisen jalkeen siirrytdan toteutusvaiheeseen eli lanseeraussuunnit-
leman konkretisoimiseen. Tassa vaiheessa toteutetaan ja kokeillaan aikaisemmasta lanseeraussuun-
nitelmasta esitettya markkinointisuunnitelmaa eli tuotteen markkinoille esittelya. Tuotannon nako-
kulmasta asiaa voidaan tarkastella esitoimitusvaiheena, silla tuotteen prototyypit voivat olla jo mark-
kinoilla, mutta niita edelleen kehitetdan asiakaspalautteen myéta. Toteutusvaiheessa on keskeista,
ettad kaikki tarvittavat toteutusvaiheen materiaalit kuten esimerkiksi markkinointiviestinta, koulutus,
myynti, tuoteohjeet, huolto, tuote- seka tukitoiminnot ovat markkinoilla testattuja ja ne on koettu
toimiviksi. Tuotteen maarittelyjen, lanseerauksen ydinviestin ja muiden tarvittavien materiaalien on
oltava koulutusvaiheessa valmiina, silla toteutusvaiheen aikana edelld mainitut toiminnot testataan
ja lapikdydaan. Prosessin aikana saadaan toimikentalta arvokasta palautetta asiakaspalautteen muo-

dossa, jonka avulla tuotetta voidaan kehittaé entisestéan. (Simula ym. 2010, 78.)

Tuotelanseerauksen toteutusvaiheessa nyt konkreettisesti luodaan lanseerauksen ydinviesti, markki-
nointikampanjat, myyntijarjestelmat ja -tydkalut, myyntimateriaalit ja lanseerauksen alueelliset toi-
mintasuunnitelmat seka tuotehinnat ettd mahdollisuuksien mukaan jarjestetaan asiakkaiden kanssa
pilottiprojekteja. Toteuttamisvaiheen yhteydessa on oleellista tarkistaa, ettd markkinointiviestinta
tukee yrityksen brandia ja sen arvoja, toisaalta myods tuotteen ja tuotelanseerauksen on tuettava
bréndia. (Simula ym. 2010, 79.)
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Koulutusvaihe

Organisaation koulutusvaihe tarkoittaa organisaation sisdista valmistelua ja valmiustason nostamista
lanseeraustapahtuman vuoksi. Koulutusvaihe sisdltda mm. myynnin, asiakaspalvelun, huollon ja tek-
nisen osaamisen koulutukset ja markkinointikampanjoiden jarjestamista. Organisaation koulutus-
vaihe koskee niita organisaation osapuolia, jotka ovat uuden tuotteen lanseerausprosessissa mukana
joko toimitusketjussa tai asiakaspalvelutehtavissa. Tausta-ajatuksena on, ettd kaikki osapuolet, jotka
joutuvat asiakkaiden kanssa kontaktipintaan taytyy niiden henkildiden olla tdysin koulutettuja seka
ajan tasalla uuden tuotteen ominaisuuksista. Henkil6ston on oltava valmiita reagoimaan asiakkaiden
pyyntdihin ja kysymyksiin, jotka liittyvat lanseerattavaan tuotteeseen. Organisaation koulutusvai-
hetta pidetaan tarkedna imagollisena prosessina, jonka valitykselld asiakkaille valittyy asiantuntemus
itse tuotteesta ja siihen liittyvista tukitoiminnoista. Koulutusohjelman epaonnistuttua, tilanteesta
saattaa muodostua haitallinen, jolloin asiakkaat eivat saa asianmukaisia vastauksia tai tuen méaara
tuotteesta jaa minimaaliseksi. Koulutusohjelma takaa ammatillisen palvelun ja osaamisen uudesta
tuotteesta. Asiakaspalvelukokemusta saattaa heikentda niin sanottu tietovuoto, jolloin organisaation
henkildkuntaa ei ole keretty kouluttamaan asianmukaisesti, jolloin yrityksen imago karsii. (Simula
ym. 2010, 81.)

Koulutusvaiheen tdrkeimpind teemoina voidaan pitdaa uuden tuotteen asemoiminen markkinoille seka
asiakaskohderyhmdn ymmartaminen. Oikean markkinoiden l6ytamisen lisaksi on myds osattava
myyda uutta tuotetta. Tama tarkoittaa raataloitya viestintda markkinoilla, jolloin mahdollistetaan
osaava myynti. Taman lisdksi myos koulutusmateriaalia on osattava raataloida oikeisiin myyntikana-
viin. Organisaatioiden saanndlliset koulutustilanteet takaavat parhaan mahdollisen tuloksen, jolloin
reagointi seka markkinoiden ettd tuotteen muutoksiin on optimaalista. Koulutusvaiheessa jaetaan
mm. edellisen prosessin vaiheen myyntity6kalut. Lanseerausprosessi voi vaatia myds paikallisten
organisaatioiden kouluttamisen seka ohjeistamisen, jolloin kyseessa on monille markkinoille tahtaa-

van tuotteen lanseeraaminen. (Simula ym. 2010, 82-83.)

Julkaisuvaihe

Julkaisuvaihe on toiseksi viimeisin tydvaihe lanseerausprosessissa. Tassa vaiheessa on olennaista
toteuttaa aikaisemmin suunnitellut markkinointiviestintd ja lanseeraussuunnitelmat kaytdnndssa.
Uusi tuote esitelladn markkinoiden kohderyhmalle, jonka seurauksena tuote paatyy asiakkaiden os-
tettavaksi markkinoille. Julkaisutapahtumia ovat mm. lehdisto- ja asiakastilaisuudet ja erilaiset mes-
sutapahtumat. Kaikilla julkaisutapahtumilla on yhtenaista se, etté ne ovat suunniteltu tuotelansee-
rausta varten ja ne tukevat koko lanseerausprosessia. Lanseeraustapahtumia jarjestettdessa myos
markkinointiviestintd on suuressa merkityksessd, silla julkaisuvaiheeseen on yleensa kytketty erilaisia
toimintoja kuten esimerkiksi mainontaa ja muita vastaavia viestinta keinoja esimerkiksi séhkdisessa

muodossa organisaation omilla palvelimilla. (Simula ym. 2010, 83.)
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Julkaistava tuote voidaan jossakin tilanteissa joutua julkaisemaan usealla eri paikkakunnalla saman-
aikaisesti erilaisten jalleenmyyjien valityksella. Talloin on oleellista keskittya paikallisten organisaa-
tioiden eli jalleenmyyjien tiedottamiseen ja koordinoimiseen, jotta lanseerausprosessi etenee odote-
tulla tavalla. Toimeksiantaja yrityksia on pyrittdva informoimaan ja ohjeistamaan siten, etta suunni-
tellut prosessivaiheet lanseerauksen puolelta padsevat toteutumaan ilman haittatekijoita. Julkaisu-
vaiheessa uusi tuote on teknisesti valmis markkinoille ja tuotteen toimitusketju on valmis asiakkai-
den tilauksille. Tyypillisena ongelmatilanteena kohdataan julkaisuvaiheessa tuotteen ennenaikainen
julkaiseminen, jolloin joko itse tuotteessa tai toimitusketjussa on huomattavia puutteita. (Simula ym.
2010, 85-86.)

Jélkiarviointivaihe

Julkaisuvaiheen jalkeen on lanseerausprosessin viimeinen vaihe eli lanseeraustuloksien arviointi. Ar-
vioinnille on olemassa erilaisia mittareita, jotka perustuvat lukujen ja toimintojen arviointiin. Mittauk-
sien avulla pyritadn saamaan selville se kuinka hyvin tuotelanseeraus onnistui ja minkalaista asiakas-
palautetta on saatu. Mittaustuloksien arvioinnin yleensa suorittaa lanseeraustiimi, joka mahdollistaa
mahdollisimman tarkan ja luotettavan kuvan lanseeraustapahtumien vaiheista. Jalkiarvioinnissa ke-
ratédan ja dokumentoidaan projektissa opitut asiat ja kokemukset, joiden pohjalta luodaan kattava
raportti. Arviointivaihe on tarked osa lanseerausprosessia, silla sen avulla voidaan mahdollisesti
puuttua prosessin aikana ilmenneisiin epakohtiin ja pyrkia niitd korjaamaan jalkikateen. Jalkikateen

korjaaminen ei aina onnistu. (Simula ym. 2010, 86-87.)

Mainonnan mittaaminen

Mainonnan jalkimittaamisesta saa enemmadn irti, jos viitsii néhda enemman vaivaa ja pureutua mai-
nonnan tutkimustuloksiin syvallisemmin. Mainonnan tutkimustuloksia selvittdessa olisi syytd pereh-
tya seuraaviin kysymyksiin, jotta tutkimusanalyyseista olisi enemman hyétya: kampanjoiden aiheut-
tamat muutokset kohderyhmissd, seka mediassa ettd koko toimialalla parhaiten pérjanneet kampan-
jat ja perustelut, mitd voisimme oppia toimialan parhaalta mainostajilta, miten saavutettaisiin bran-
diviestinndlla eroavaisuutta muista kilpailijoista ja miten voimme muuttaa toimialan yleisia toiminta-
tapoja ja -malleja. Median asiakkaana tulee organisaation valita oma mediatalo tarkkaan ja huolelli-
sesti, silla eri mediatalot painottavat bréndin rakennetta ja viestintda seka tutkimusraporttia eri ta-
voin. Séhkdista mediaa voidaan myds kayttda hyddyksi mainonnan jalkimittaustyéta tehdessa. Séh-
kdiset mediat mittaavat mainonnan tehoa kuluttajiin ROI-mittauksien avulla suoraviivaisemmin ja
tehokkaammin, silld jokaisesta tutkittavasta mainoksesta selviaa miten mainokset ovat vaikuttaneet
lukijoiden ostopaatoksiin, tiedonhakuun seka yleiseen mielipiteeseen mainostettavasta tuotteesta.
(Tolvanen 2012, 168-170.)
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Jatkuva tiedon mittaaminen

Jatkuva tiedon kerdamisessa ja mittaamisessa eli tracking-menetelmdssa seurataan brandin ja tuot-
teen mielikuvallista asemaa markkinoilla. Kyseessa on seurantamenetelmd, jossa seurataan spontaa-
nisuutta, tunnettavuutta, kayttéa, mielikuvia, tuotteiden preferointia, kilpailijoista differoitumista,
asiakkaiden maksuhalukkuutta sekd mainonnan muistijdlkea. Tracking-menetelma vaatii paljon tie-
don keraamista ja tiedon raportointia saannéllisesti. Kyseessa on raskas tyokalu, josta voi helposti
tulla rutiini toimenpide, jolloin tracking-menetelma menettaa tarkoituksensa. Tutkimustulokset ja
raportointi menettavat pinnallisen tarkastelun vuoksi tehonsa, silla brandin seuraamisesta on tullut
pakkotoimenpide. Brandien muuttuvuus ajan saatossa on vahaistd, mika hankaloittaa bréndin tieto-
jen seuraamista pidemmalla aikavalilld. Tracking-menetelmaa pidetadn haastavana ja jaykkana mit-
taustekniikkana, silla markkinat muuttuvat nykyaan jatkuvasti. Parhaita tuloksia saavutetaan saan-

nollisilléd mittauksilla, jotka suoritetaan mé&araajoin. (Tolvanen 2012, 170-171.)

Asiakaspalaute

Asiakaspalaute auttaa organisaatiota kehittémaan toimintaansa, silla erilaiset palautekyselyt ja lo-
makkeet keraavat asiakkailta informaatiota asiakaskayntikokemuksesta. Hyva palautejarjestelma
kerda palautetta, jotka ovat asiakkaille aidosti tarkeitd seka niitd halutaan hyédyntaa yrityksen toi-
minnan tehostamisessa. Tiedon keradminen pitdisi olla luonteeltaan vaivatonta ja asiakkaille taytyy
vélittya sellainen kuva ettei asiakastietoja kerdtd vain pakosta. Palautekanavaa valittaessa taytyy
huomioida miltd asiakkaasta tuntuu, silld palautekanavan valinta tulisi viestittaa asiakkaalle, etta
heista todella valitetddn seka heidan mielipiteelld on merkitysta. Sosiaaliset yhteisét ovat kasvatta-
neet palveluiden asiakaspalautteen méaaraa. Alypuhelimien yleistyminen on ollut syyna kuluttajako-
kemuksien jakamiseen, silla palveluiden kayttaminen asiakaspalvelukokemuksen jalkeen on helppoa
ja viiveetdnta. Proaktiivista palautetta keratdan internetin valitykselld esimerkiksi Webropol ja Di-
gium -ohjelmien avulla. Ohjelmistojen avulla voidaan suoraan lahettad palautekyselyita asiakkaiden
sahkopostijarjestelmiin kustannustehokkaasti ja vaivatta. Ohjelmistojen valityksella voidaan seurata

asiakastyytyvaisyyden kehityskaarta. (Tolvanen 2012, 171-173.)

Tolvasen (2012, 174) mukaan kuitenkaan numeerinen data ja avoimet lomakkeet sekd analyysit ei
yksistaan riitd syvallisen nakemyksen muodostamiseen, asiakaspalauteprosessi vaatii asiakkaan kay-
tdksen ja toimintojen aitoa tarkkailua seka kuuntelua. Asiakasta on aidosti mentdva lahelle ja analy-
soitava mahdollisia ennakkoluuloja, haaveita ja toiveita. Kaiken toiminnan tarkoituksena on sitouttaa
asiakasta vield enemman yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Tana padivéna kvantitatiivisen palauteky-
selyn tekeminen ja suorittaminen onnistuu yrityksiltd itsestaan, mutta siitd huolimatta yrityksien tu-
lisi teettad asiakassuhteiden kehitysprojekteja ulkopuolistentahojen kanssa, silla yhteistyd ulkopuo-
listen kanssa auttaa selventdmaan organisaation konventiot seka huomioimaan kilpailijoiden asiak-
kaiden ndakokannan. (Tolvanen 2012, 174.)
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Budjetointi

Budjetoinnin ideana on kartoittaa tarvittavat taloudelliset resurssit, jotta tuotelanseeraus olisi mah-
dollista toteuttaa. Budjetissa olisi syyta paasta mahdollisimman tarkkoihin lukuihin, silld tuotelansee-
raus aiheuttaa alustavia kustannuksia jo hyvin varhaisessa vaiheessa. Tuotelanseerauksen kustan-
nuksia syntyy jo tuotekehittelyn, tuotannon aloitusvaiheessa seka lanseerauksen suunnittelutydssa.
Tarkat taloudelliset arviot takaavat sen ettei lanseerausprosessin aikana esiinny budjetoinnillisia ylla-
tyksia. (Raatikainen 2008, 206.)

Tuotelanseerauksen ajoittaminen

Raatikaisen (2008) mukaan lanseerauksen aikataulujen suunnittelussa téytyy olla huolellinen, jotta
itse lanseerausprosessi ei pitkity turhaan. Aikataulun suunnitteluun vaikuttaa organisaation todelli-
nen kokemus tuotelanseerauksesta. Ideaali tilanne on silloin kun organisaatiolla on oma lanseeraus-
konsepti, joka on muodostunut vuosien kokemuksien myétd. (Raatikainen 2008, 206.) Uuden tuot-
teen julkaisemisen ajankohta on koko lanseerausprosessin monista hankalista vaiheesta yksi tar-
keimmistd, silld uuden tuotteen julkaisu ensimmadisten joukossa saavuttaa enemman voittoa, jopa
eniten, jos tuote on ensimmainen omilla markkinoillaan. Sen vuoksi tuotteen lanseeraaminen oikean
aikaan on tarkead, se voi myos koitua tappioksi, jos esimerkiksi tuote julkaistaan liian aikaisin, jolloin
tuotteesta valittyy negatiivinen kuva tuotteen keskenerdisyyden vuoksi. Ajankohdan yleensa mdaraa
organisaation strategia, jonka mukaan organisaatio toimii ja rakentaa imagoaan: yrityksen ollessa
markkinoilla ensimmdinen johtaa se vaistamatta markkinoiden edelldkavijan-rooliin. Lanseeraamalla
tuotteen hitaammin markkinoille edellakavijan jalkeen asettaa se organisaation markkinoiden seu-
raaja-rooliin. Strategian valinta riippuu taysin organisaation omasta valinnasta. Paatokseen vaikuttaa
eniten markkinoiden asema ja siella olevien kilpailijoiden madrasta seka julkaistavien tuotteiden suh-
teen. (Simula ym. 2010, 88.)

Strategiset paamaarat

Lanseeraaminen voi toimia strategisena tavoitteena organisaatiolle, jolloin lanseerausprosessi tukee
strategisia padmaarid. Lanseeraus voi auttaa organisaatiota esimerkiksi saavuttamaan markkina-
osuuden tai vahvistamaan sitd, se voi my6s synnyttaa innovaatiojohtajuutta seka toimia kilpai-
luetuna omalla markkinasegmentilld. Lanseerausprosessi voi toimia myds tdysin markkinaosuuden
sailyttajan ja vahvistajan roolissa. Organisaation nykyinen tuote saattaa olla tuote-elinkaaren loppu-
vaiheessa, jolloin uuden tuotteen lanseeraus joko korvaa tai uudistaa vanhan tuotteen. Tarkoituk-
sena on vain sailyttéa saavutettu markkina-asema. Markkinaosuuden vahvistaminen puolestaan liit-
tyy vanhan tuotteen korvaamiseen uudella rinnakkaistuotteella tai vanhan tuotteen uudistamisella
siten, ettd kaikki vanhat tuotteet sailytetaan. Nain luodaan tuoteperheitd, joiden tavoitteena on kas-
vattaa brandin kokoa ja helpottaa tuotelanseerausta tulevaisuudessa. Innovaatiojohtajuudella pyri-

taan tuomaan markkinoille jatkuvasti uusia tuotteita. Tavoitteena on suorittaa tuoteuudistuksia,
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jotka suoritetaan sa@nnoéllisesti. Kilpailijoita pyritdan pitamaan loitolla kustannusetuuden turvin. Kus-
tannusetuuden avulla organisaatio kykenee kayttamaan hintaetua markkinoilla hyodykseen, mikali

organisaatio on lanseerannut tuotteensa markkinoille ensimmaisena. (Raatikainen 2008, 204.)

Strategisiin paamaariin luetaan myods markkinoinnilliset perusratkaisut, joita tehdaan lanseerauksen
yhteydessa. Naita perusratkaisuja ovat mm. kilpailutekijoiden hyodyntédminen seka organisaation
toiminnan hyddyntaminen siten, etta ne tukevat organisaation liikeideaa. Naiden ominaisuuksien
avulla voidaan luoda organisaatiolle kilpailukeinoja, jotka perustuvat organisaation strategisiin paa-
toksiin, jotka ovat puolestaan osana markkinointimixia (tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestinta).
Lanseeraussuunnitelmassa tulisi my6és huomioida organisaation strategialle tarkeitd seikkoja kuten
palvelutuotteen ominaisuudet, joita ovat mm. asiakkuudet, yritysymparisto ja palveluprosessi. (Raa-
tikainen 2008, 205-206.)

3.7 Markkinat tulevaisuudessa

Organisaation visio auttaa ymmartamaan markkinoita ja asiakkaiden tarpeita tulevaisuudessa. Yri-
tyksen markkinointi tulisi perustua tulevaisuuden ndkymaan ja siita tehtyihin tutkimuksiin ja johto-
paatoksiin. Visiolla tarkoitetaan tulevaisuuden tilaa, mitd ajan myo6ta tulee tapahtumaan seka mark-
kinoille ettd asiakkaiden tarpeille. Organisaatioiden pitda seké kyeté reagoimaan riittdvan nopeasti
toimintaympariston muutoksiin etta kerdamaan siita luotettavaa informaatiota menestyakseen vallit-
sevilla markkinoilla. Kuluttajien kayttsta voidaan ennustaa erilaisten keinojen avulla kuten esimer-
kiksi kuluttajabarometrin mukaan. Kuluttajabarometri ennustaa kuluttajien kayttéytymista lyhyella
aikavalilla. Markkinoilla menestyy parhaiten se kuka kykenee havaitsemaan seka tulevaisuuden tren-
deja etta toimintaympariston muutoksia. Globaalisessa toimintaymparistdssa tapahtuu muutoksia
jatkuvasti, jotka synnyttdvat vaihtoehtoisia tulevaisuuden kuvia eli skeemoja. Nykyisin organisaati-
oille ei valttamatta yksi selked visio tulevaisuuden tilasta riitd, vaan tarvitaan useita rinnakkaisia visi-

2008, 208-210.)
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4 TUTKIMUSPROSESSI

Opinnaytetytssa suoritetun tutkimuksen tarkoituksena oli etsid ja kanavoida kuopiolaiselle IT-alan
yritykselle markkinointikanavia ja uusia potentiaalisia yritysasiakkaita. Toisena keskeisena tavoit-
teena oli 16ytaa sopivia yritysasiakkaita jakelukanavapaatoksiin. Kolmantena tavoitteena oli selvittaa
toimeksiantaja yrityksen kanssa heidan uudenmallisen murtohalyttimen kysyntaa turvallisuusalan
markkinoilla. Kyselykaavakkeen tutkimuslomakkeella tutkittiin myos asiakkaiden kiinnostusta turva-

alan tuotteista seka mahdollisesti heidan tuotevalikoiman laadullisuutta ettd monipuolisuutta.

4.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusotteet ja tutkimuksen nakdkulmat voivat olla joko kvantitatiivillisia eli maarallisia tai kvalita-
tiivisia eli laadullisia Iahestymistapoja mitattavaan tutkimusongelmaan. Tutkimusote voi olla myds
edellisten |ahestymistapojen sekoitus, jolloin molemmat taydentdvat toisiaan. Tutkimusongelma ja
tutkimuksen tarkoitus seka paamaarat maarittavat sen onko suoritettava tutkimusote kvantitatiivinen
vai kvalitatiivinen tai molempien sekoitus. Kvantitatiivinen tutkimus tunnetaan myds tilastollisena
tutkimuksena, silla kyseisessa tutkimusmenetelmdssa kaytetdan lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
viittaavia kysymyksid, mika puolestaan edellyttaa suuria maaria kelvollisia tuloksia tutkittavasta
otannasta. Aineiston keruussa kdytetaan erilaisia lomakkeita, jotka sisaltévat vastausvaihtoehtoja.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa saatuja tuloksia kuvataan yleensa numeerisina arvoina ja tuloksista
voidaan tehda riippuvuussuhde tai muita vastaavia analyyseja. Kvantitatiivisen tutkimustyén avulla
yleensé kartoitetaan tilanteen tai tutkittavan asian lahtétaso. Kvalitatiivinen tutkimustyd puolestaan
pyrkii ymmartamaan tutkittavaa kohdetta ja selittdmdan sen kaytostd. Laadullinen tutkimus perus-
tuu harkinnanvaraiseen otantaan ja tutkimusty® suoritetaan véahemmaén strukturoidusti kuin maaral-
lisessa tutkimuksessa. Laadullisessa tutkimuksen aineistoa keratadn hyvin usein tekstimuodossa:

esimerkiksi haastattelulla, teemahaastattelulla tai ryhmakeskustelussa. (Heikkila 2014, 14-16.)

Tieteellisessa tutkimuksessa kasite “perusjoukko” kuvastaa tutkimuksen kohteena olevaa joukkoa,
josta keratéan tutkimuksen avulla tietoa. Tutkimuksessa voidaan tuntea koko perusjoukko, jolloin
puhutaan kokonaistutkimuksesta, jossa tutkitaan ja mitataan kaikkia perusjoukon yksil6ita. Toi-

saalta, tieteellinen tutkimus voi olla osatutkimus, jolloin tutkitaan vain tiettya osaa, eli pientd osa-

joukkoa. Kyseessa on silloin otoksesta ja otantatutkimuksesta. (Heikkild 2014, 12-13.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan keratd tietoa erilaisin menetelmin esimerkiksi postikyselyn,
puhelin- ja erilaisten haastatteluiden tai informoitujen kyselyiden avulla, jossa haastattelija Idhettaa
kyselylomakkeet. Internetkyselyt ovat nopeasti yleistyneet yhtena kvantitatiivisen tutkimuksen ai-
neistonkeruumenetelmana, silld sen etuuksina on kyselyn nopeus ja katevyys, kokonaisvaltainen lo-
makkeen kaytettavyysaste, oheismateriaalin kayttdminen seka haastattelijan vaikutuksen eliminointi.
(Heikkila 2014, 17-18.)
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Tutkimuksessa voidaan otantaan valita koehenkildita kahdella eri tavalla: joko satunnaisesti tai ei-
satunnaisesti. Yleisesti ottaen suositellaan satunnaisotosta, silld satunnaisotanta parantaa tutkimuk-
sen luotettavuutta. Satunnaisotannassa on kysymys tdysin sattumanvaraisesta havainnosta, joka on
osallistunut tutkimukseen ilman tutkijan tai tutkittavan myotavaikutusta. Toisaalta on myds tapauk-
sia, jolloin tutkimuksen tavoitteena on tutkia kokonaista perusjoukkoa, jolloin ei puhutaan enaa
otannasta vaan kokonaistutkimuksesta. Ei-satunnaisesti valitut otannat puolestaan ovat tutkittavia
koehenkil6ita tai tapauksia, jotka ovat valittu tutkimukseen tutkijan mielenkiinnon, saatavuuden tai
harkinnan mukaisesti. Harkintaan perustuvan otannan kayttéminen on hyddyllinen laadullista tutki-

mustyota tehdessa. (Metsamuuronen 2011, 61.)

Otantatavoista selkein on yksinkertainen satunnaisotanta, SRS- otanta, eli simple random sample.
SRS -otannassa tunnetaan kaikki perusjoukon jasenet, joista valitaan sattumanvaraisesti tutkittava
joukko. Tutkittava joukko on myds maarallisesti sopiva tutkimukseen. Systemaattisessa otannassa
(Systematic sample) valitaan jo olemassa olevasta listalta haluttu maara osallistujia siten, etta laske-
taan poimintavdli, jonka avulla valitaan tutkimukseen valittavat henkilot. (Metsamuuronen 2011,
61-62.)

Tutkimuksessa sovellettiin kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimustyéta. Tutkimuksen otanta perus-
tui harkinnanvaraiseen otantaan, johon oli poimittu yritysasiakkaita toimialojen ja muiden jakeluver-
kostojen perusteella sattumanvaraisesti kdyttden satunnaisotantamenetelmaa. Tavoitteena oli tutkia
turvallisuusalan yrityksid ja mahdollisesti turva-alan tuotteiden myyntia seka saatavuutta tutkitta-
vista yrityksista. Perusjoukon ollessa rajallinen, tutkimuksessa paadyttiin harkinnanvaraiseen otan-

taa, johon valittiin 200 soveltuvaa turva-alan yritystd ympari Suomea harkinnanvaraisesti.

4.2  Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus riippuu taysin tutkimuksessa suoritettavien mittareiden luotettavuudesta.
Tutkimuksen mittareiden toiminnollisuus ja hyddyllisyys on sidoksissa tutkimuksen kasitteisiin ja nii-
den muokkaamiseen edelleen tutkittaviksi mittareiksi. Jos kasitteiden operationalisointi epdonnistuu,
tutkimuksessa mitataan vaaria asioita, jolloin tutkimuksen luotettavuus heikentyy. Tutkimuksen luo-
tettavuus, eli validiteetti on suoraan verrannollinen taten tutkimuksessa kdytettdvien mittareiden
luotettavuuteen. Termit reliabiliteetti ja validiteetti tarkoittavat samaa asiaa, eli tutkimuksen luotet-
tavuutta, mutta reliabiliteetti tarkoittaa tassa yhteydessa tutkimustydn toistettavuutta. Suorittamalla
tutkimusty6ta monta kertaa perdkkdin samalla mittarilla ja metodeilla voidaan saada toisistaan poik-
keavia tuloksia, jotka viittaavat tutkimustydn reliabiliteetti-ongelmaan. Tutkimuksen validiteetti koh-
dentaa tutkimustyodn luotettavuutta yleisemmalla tasolla, mitataanko sita mitaé on tarkoitus mitata.
(Metsamuuronen 2011, 54, 74.)

Tutkimuksessa kaytettdvien mittauksien luotettavuuden edellytyksena on, etta tutkimustyo tayttaa
tutkimukselle asetetut tieteelliset kriteerit. Tuloksien hyvyytta tai luotettavuutta arvioidaan edella

mainittujen reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Tutkimuksen luotettavuutta heikentda tutkimustydssa
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tapahtuvat yleiset virheet, kasittelyvirheet, mittausvirheet, peitto-ja katovirheet seka otantavirheet.
Otantatutkimuksessa otannan virheellisyys aiheuttaa satunnaisvirhetta eli otantavirhettd, joka ai-
heuttaa tutkimustuloksissa vaaristymaa. Mittausvirheitd voi aiheutua mittaustavan puutteellisuu-
desta, epatarkkuudesta tai erilaisista hairiotekijoistd, joita esiintyy tutkimuksen aikana. Puutteellinen
tietamys perusjoukon kayttokelpoisuudesta voi aiheuttaa peittovirhettd, joka myds heikentaa tutki-
muksen luotettavuutta. (Heikkila 2014, 176-177.)

Hyvan tutkimuksen kriteereihin kuuluu myés tutkimuksen objektiivisuus, tehokkuus ja taloudellisuus,
avoimuus ja tietosuoja. Tutkijan tdytyy tehda tutkimuksen edetessa subjektiivisia valintoja, jotka
liittyvat tutkimuksen tekemiseen ja sen suorittamiseen. Tutkimuksen tavoitteena on kuitenkin pyrkia
objektiivisuuteen tutkimusaineiston ja tulosten kanssa, mutta inhimillisia ja tahattomia virheita voi
toki tapahtua tutkimuksen aikana. Tutkimuksen avoimuus viittaa avoimeen keskusteluun tutkittavien
ja tutkijan valilla: mika on tutkimuksen tarkoitus ja mita silld selvitetaan. Tutkittaville on tiedon ke-
ruu vaiheessa syyta tiedottaa ja informoida tutkimuksesta ja sen tarkoitusperista. (Heikkila 2014,
28-29.)

4.3 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksessa suoritettiin internetkysely, jossa kaytettiin sahkoista kyselylomaketta. Kyselylomake
luotiin verkossa kayttaen Webropol-ohjelmaa. Kysely koostui saatteesta, 13 kysymyksestd; jotka oli
jaettu kartoittaviin, tuotevalikoima, hintataso, tuotteiden ominaisuus ja palvelu seka tuotteen ky-
synta kysymysaihealueisiin. Kyselyn lopussa oli loppusaate, jonka yhteydessa oli mahdollista jattaa
yhteystiedot erilliselle yhteistietolomakkeelle, mikali oli kiinnostunut yhteistydsta toimeksiantajayri-
tyksen kanssa. Sahkdinen kysely lahetettiin Webropol-ohjelman kautta 200 harkinnanvaraisesti vali-

tulle turva-alan yritykselle sahkdpostitse. Sahkdpostin mukana tuli saatekirje, joka sisalsi linkin kyse-

lyyn.

Kysely lahetettiin 8.4.2015 ja vastausaikaa annettiin kolme viikkoa, kysely paattyi 30.4.2015. Kolmen
viikon aikana kerran viikkoon lahetettiin muistutusviesti niille tutkimuksen vastaanottajille, jotka ei-
vat olleet vield vastanneet kyselyyn. Muistutusviestin avulla saatiin lisaa vastauksia kyselyyn, joka
lisasi tutkimuksen otannan luotettavuutta. Vastausaikaa oli suunnitelmallisesti annettu paljon, kolme
viikkoa, silla yritykset eivat valttdmatta kykene reagoimaan sahkdisesti saapuviin kyselyihin riittavan

nopeasti.

Tutkimuksen kysymykset rakentuivat viidesta eri kysymysalueesta, joiden avulla kartoitettiin tietoa
niin tutkittavasta yrityksesta, turva-alan tuotteista, sen ominaisuuksista ja palveluista, hintatasosta
seka markkinoitavan tuotteen kysynnastd. Alkupadn kysymyksissa kartoitettiin yritysten perustietoja
kuten kokoa, paikkakuntaa ja paatantavaltaa. Kysymyksissa 4-8 keskityttiin turva-alan tuotevalikoi-
maan, mita tuotteita I6ytyy ja kuinka paljon kussakin yrityksessa. Kyselyn puolessa valissa kysyttiin

markkinoitavan tuotteen hintatietoisuutta ja myyntihintaa. Kysymyksissa 10-12 selvitettiin haluttuja
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turva-alan tuotteiden ominaisuuksia ja palveluita. Kyselyn lopuksi kysyttiin kiinnostusta markki-

noivasta murtohdlytinjarjestelmatuotteesta.

Kyselyssa kaytettiin strukturoitua kysymysrakennetta ja lomakkeessa esiintyi monivalintakysymyksia,
joissa vastaaja sai valita parhaiten sopivat vastausvaihtoehdot. Heikkilan (2014, 49) mukaan struktu-
roidut kysymysasettelut nopeuttavat tutkimuksen kasittelya ja ennalta ehkdisevat virheiden syntya:
strukturoiduissa kysymyksissa on rajallinen vastausmahdollisuus, jonka tarkoituksena on antaa vas-
taajille kahdesta useampaan eri vastausvaihtoehtoa.



35 (50)

5 TUTKIMUSTULOKSET

Tutkimus suoritettiin 8.4.2015 ja vastausaikaa annettiin kolmisen viikkoa. Runsaasta vastausajasta
huolimatta vastanneiden prosentuaalinen lukumaara oli alhainen. Tutkimukseen vastasi 20 (10 %)
yritystd, jotka maarittelevat itsensa turvallisuusalan tai sen tuotteita myyviksi yrityksiksi. Vastauspro-
sentti oli kuitenkin riittdva siind suhteessa, etta se kykenee antamaan osviittaa siitd mita tana pai-
vana turvallisuudesta ajatellaan ja miten se nakyy turvallisuusalan yrityksissa esimerkiksi tuotevali-
koimassa tai yrityksien ostokayttdaytymisessa. Tutkimustuloksien tavoitteena on antaa toimeksianta-
jayritykselle karkeita suuntaviivoja siitd miten Iahtea markkinoimaan tuotettaan ja etsimaan sille
isompia yritysverkostoja seka potentiaalisia jakelukanavia ettd verkostoja. Toimeksiantajan tavoit-

teena on saada kyseinen turvatuote markkinoille siten, etta asiakkaat l6ytavat sen.

5.1 Yleiskatsaus tutkimustuloksiin

Sahkdinen kysely lahetettiin 200 yritykselle, jotka toimivat turva-alalla joko myyden turva-alan tuot-
teita tai tarjoten turva-alan palveluita asiakkailleen. Kyselyyn vastasi 20 yritysta (N=20), joten kyse-
lyn vastausprosentti oli tasan 10 %. Kyselyyn vastanneista 15 % jatti yhteystiedot toimeksiantajayri-

tykselle jalkimarkkinointia varten.

Yieistietoa kartoittavat kysymykset 1-3

Kyselyn alkupadn kysymykset kartoittivat tutkittavien yrityksien paikkakuntaa, yrityksen kokoluokkaa
seka yrityksen yleistd paatantavaltaa yrityksen tuotteiden ostohankinnoista. Vastanneista yrityksista
nelja toimi Pohjois-Suomessa, kaksi Keski-Suomessa, kuusi Itd-Suomessa, viisi Ldnsi-Suomessa ja

kolme Etela-Suomessa.

Yrityksen kokoluokkaa arvioitiin kolmen asteen asteikolla: alle 500 000 euron liikevaihdon yrityksia
oli neljé kappaletta, 500 000 - 1 000 000 euron liikkevaihdon yrityksia oli myds nelja kappaletta ja yli
1 000 000 euron liikkevaihdon omaavia yrityksia oli loput 12 yritystd (60 %).

Paatantavalta turvallisuustuotteiden ostopaatoksissa ja tuotevalinnoissa jakaantui kyselyyn vastan-
neiden yrityksien kesken seuraavanlaisesti: yhdella vastanneista oli osittainen paaténtavalta yrityk-
sensa ostos- ja tuotevalinnoissa, kahdella yrityksella puolestaan ei ollut lainkaan paatantdvaltaa ja
lopuilla 17 turva-alan yritykselld (85 %) oli tdysi pdatantavalta turvallisuustuotteiden seka ostos- etta

tuotevalinnoissa.

Turva-alan tuotevalikoima kysymykset 4-8
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Tuotevalikoimassa oli suuria eroja yrityksien valilla. Kyselyyn vastanneista yrityksista vain yhdella oli
yhdesta neljaan (1-4 kpl) turvallisuusalan tuotetta tuotevalikoimassaan, kun puolestaan valtaosalla
turva-alan yrityksista (85 %) oli valikoimassaan enemman kuin viisi erillista turvallisuusalan tuot-
teita. Ainoastaan kahdella kyselyyn vastanneista yrityksista ei ollut lainkaan myynnissa turva-alan
tuotteita kyselytutkimusta suoritettaessa, tai he eivat tiedostaneet myyvansa tutkimuksessa esiinty-

via turvallisuustuotteita.

Tuotevalikoimien jalkeen kyselyssa perehdyttiin turvatuotteiden valikoimaan syvallisemmin. Ajatuk-
sena oli perehtya myytaviin turvallisuustuotteisiin sekd maarallisesti ettd laadullisesti niissa yrityk-
sissa, jotka ilmoittivat myyvansa turva-alan tuotteita tuotevalikoimassaan. Kyselylomakkeessa tutkit-
tavien turvallisuustuotteiden yksittdinen esiintyminen yrityksien (N=20) tuotevalikoimassa oli tutki-
muksen mukaan seuraavanlainen: lilke- ja ovitunnistimia 90 %, palovaroittimia 85 %, langallisia/
langattomia halytysjarjestelmia 85 %, murtohalyttimia 80 %, valvontakameroita 80 %, hakavaroitti-
mia 70 %, turvapuhelimia 30 %, henkildpaikannusjarjestelmia 20 % ja muita turvallisuusalan tuot-
teita 20 %. Puolestaan turvallisuustuotteiden keskindinen prosentuaalinen jakauma kaikkien turvalli-
suustuotteiden kesken yrityksissa (N=112) on esitettyna alla olevassa kuviossa. Avoimeen kysymyk-
seen vastanneilla yrityksilla oli edelld mainittujen tuotteiden liséksi myds kulunvalvonta- ja tydajan-

seurantalaitteita, kosteusantureita, ajoneuvonpaikannuslaitteita seka lukitus- etté heloitustuotteita.

Turva-ala yrityksien keskindinen tuotejakauma

Muita tuotteita 4 %

Valvontakameroita 14 %

S

Henkildpaikannusjarjesstelmia 4 %

=~

Langallisia/ langattomia
halytysjarjestelmia
15 %

Murtohélyttimia 14 %

Turvapuhelimia 5 %
Liike- tai ovitunnisteita
16 %

Hakavaroittimia 13 % [@ Palovaroittimia 15 %

Kuvio 1. Yrityksissa esiintyvien turvallisuustuotteiden prosentuaalinen tuotejakauma kaikkien tuottei-
den kesken (N=112).
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Seuraavaksi kartoitettiin turva-alan tuotteiden myynnin kysyntaa. Kyselylomakkeessa kysyttiin “*Onko
turva-alan tuotteiden kysynta ollut kasvussa yrityksessanne?”, jossa vastausvaihtoehtona oli kylla/ ei
tai en osaa sanoa. Vastaajista kuusi oli sitd mielta, etta heidén yrityksessaan oli havaittu kysynnan
kasvua turva-alan tuotteiden keskuudessa, kun taas puolestaan kahdeksan vastaajista eivat olleet
havainneet kysynnan kasvua. Vastaajista nelja eivdt osanneet sanoa, onko turvallisuustuotteiden

kysynté ollut kasvussa.

Seuraavissa kysymyksissa kysyttiin yrityksien tietoisuutta ja myyntikokemuksia Blaupunkt security -
tuotteista. Vastanneista yrityksista perati 90 % eivat olleet koskaan kuullutkaan Blaupunktin security
-turva-alan tuotteista. Ainoastaan kaksi yritysta tunnisti brandin. Tulokset antavat osviittaa siita,
kuinka tuntematon Blaupunkt on brandind Suomen turvallisuusalalla. Ainoastaan yksi yritys oli aikai-
semmin myynyt kyseisen tuotesarjan turva-alan tuotteita aikaisemmin, mika puolestaan ylldtti saa-

duissa tutkimustuloksissa.

Murtohélyttimien hintataso kysymys 9

Tutkimuksen yhtena tavoitteena oli myds haarukoida murtohdlyttimien hintatasoa alan markkinoilla.
Asteikkona toimi kolmiportainen hinta-asteikko: alle 350 euroa, 350 - 500 euroa tai yli 500 euroa.
Vastauksissa oli selvasti havaittavissa selva jakauma vastaajien valilla. Suurin osa vastanneista perdati
12 yritystd (60 %) olivat sita mieltd, ettd monikayttdisten GSM-sirukorteilla tai langattomasti toimi-
vien murtohalytinjérjestelmien hinta tulisi olla valilté 350 - 500 euroa. Yli 500 euron maksavia murto-
halytinjarjestelmia tutkimuksen mukaan kannatti joka neljannes (25 %). Loput vastanneista, eli
kolme yritysta (15 %) olivat silld kannalla, ettd murtohalytinjarjestelmien hinta tulisi olla alle 350
euroa. Halyttimien hintapolitilkassa on havaittavissa suuri vaihtelu, mutta tutkimuksen mukaan

hinta-arvio murtohalytinjarjestelmille on 350 - 500 euron luokkaa (kuvio 2.).

GSM-sirukortilla ja langattomasti toimivien
murtohdlytinjarjestelmien hintajakauma

malle 350 €
W 350€ - 500€
@yli 500€?

Kuvio 2. Murtohdlytinjarjestelmien hinta-arvio vastanneiden kesken.
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Turva-alan tuotteiden ominaisuudet ja palvelut kysymykset 10-12

Turva-alan tuotteiden lisdominaisuuksista ja palveluista esitettiin monivalintakysymys, jossa annettiin
mahdollisuus valita sopivimmat vastausvaihtoehdot. Kysymyksen tarkoituksena oli selvittaa yrityk-
sien intresseja murtohalytinjarjestelmien lisdominaisuuksia kohtaan. Alla olevasta kuviosta (kuvio 3.)
nahdaan tarkemmin toivottujen lisdominaisuuksien keskindinen jakauma kaikkien vastanneiden
(N=111) kesken.

Lisdominaisuuksien kysynta

Vastanneiden lukumaara (kpl)

Toivottu lisdominaisuus

Kuvio 3. Kuvio esittaa yksittdisten lissominaisuuksien kiinnostavuuden vastanneiden kesken (N=20).

Kuten kuvio 3 osoittaa, kiinnostus lisdominaisuuksista ovat melko tasaisesti jakautuneet kaikkien
vastanneiden kesken. Kuitenkin kuviosta on havaittavissa selkedsti suosituimmat lisdominaisuudet:
liiketunnistimet (13 %), still/ videokuva -ominaisuudet (12 %), palohalyttimet (12 %) ja ovihalytti-
met (12 %) olivat eniten saaneet kannatusta lukumaarallisesti. Vahvasti suosiota oli myds saaneet
erilaiset puhelinsovellukset (11 %), savuhalyttimet (10 %), kaukosaadin ja nappdimisté -ominaisuu-

det (10 %). Myd6s vesivuotohdlyttimet (9 %) ja ulkosireenit (8 %) saivat melko hyvin kannatusta.
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Huomionarvoinen havainto oli tutkimuksen mukaan se, ettd kolme yritysta olivat sitéd mielta ettei
lisdominaisuuksia tarvita murtohalytinjarjestelmiin lainkaan, mikd puolestaan poikkesi merkittavasti
muiden vastanneiden tuloksista. Yrityksilta myos kartoitettiin tuotteen liséksi tarjottavia lisapalve-
luita, joita olivat kyselyssa puhelinsovellukset, pilvipalvelut esimerkiksi videon tallentamiseen seka
murtohalytinjérjestelman asennuspalvelut. Kuten alla oleva (kuvio 4.) osoittaa, lisdpalveluista eniten
kysyntda saivat asennuspalvelut (41 %), seuraavaksi erilaiset puhelinsovellukset (29 %) ja pilvipal-
velut (27 %). Avoimessa kysymyskohdassa oli yksittdistapauksena mainittu teknisen tukipalvelun

saatavuus.

Lisdpalveluiden kysynta

|
Muita palveluita
3%
Ei lisapalveluita
0%
Puhelinsovelluksen
29 % Asennuspalvelun
41 %

Pilvipalveluita videon
tallennukseen
27 %

B Asennuspalvelun

B Pilvipalveluita videon
tallennukseen

B Puhelinsovelluksen

@ Muita palveluita

O Ei mitaan

Kuvio 4. Lisapalveluiden jakauma prosentuaalisesti.

Kyselyn lopussa pyrittiin havainnollistamaan monivalintakysymyksen avulla, mitka kokonaisominai-
suudet ovat tarkeitd myytdvana olevissa murtohalytinjarjestelmissa (esimerkiksi ostopaatdkseen vai-
kuttavat tekijat). Monivalintakysymyksessa oli seitseman vastausvaihtoehtoa, joista yksi oli avoin
kysymyskohta. Alla olevasta kuviosta (kuvio 5) on néhtdvissa tuloksien jakauma prosentuaalisesti
vastanneiden yrityksien (N=20) kesken yhden tuotteen osalta. Tutkimuksessa ilmeni, etta tarkeim-
pana ominaisuutena pidettiin laadukkuutta, silld perati 90 % vastaajista oli sitd mieltd, etta tuotteen
pitad olla laadukas. Seuraavaksi tarkeimpana ominaisuutena pidettiin helppoa asennettavuutta, jota
kannatti vastaajista jopa 80 %. Positiivisia kdyttdkokemuksia ja myyntihintaa arvostivat vastaajista
hieman yli puolet, eli 12 (60 %) yritystd kahdestakymmenesta yrityksesta. Kohtaan “Muita palve-
luita” oli kolme yritystd maininnut tuotetakuun, maahantuojan luotettavuuden, tuotteen saatavuu-
den markkinoilla seka laitteen toimintavarmuuden. Havainnot antavat osviittaa siihen suuntaan ettei
brandilla, tuotepakkauksella ja edelld mainituilla “muilla palveluilla” ei ole yhtd merkitsevaa painoar-
voa kuin tuotteen laadukkuudella, asennettavuudella, myyntihinnalla tai kayttékokemuksilla. Tassa
kohdin taytyy huomioida se tosiasia, etta toimintavarmuudella saatetaan myés viitata osittain saatui-

hin kayttokokemuksiin.
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Murtohdlytinjarjestelmien tarkeina pidettyja
kokonaisominaisuuksia

20)
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Kuvio 5. Murtohadlytinjarjestelmien tarkeina pidettyjen kokonaisominaisuuksien jakauma yksittdisten

ominaisuuksien kohdalta (N=20).

Uuden tuotteen kysyntd kysymys 13

Kyselytutkimuksen lopussa tutkittavilta kysyttiin olisivatko he kiinnostuneita ottamaan Blaupunktin
murtohalytinjarjestelmadn yrityksen tuotevalikoimaan ja tutkimuksen mukaan joka kolmas (30 %)
kiinnostui kyselyn aikana kyseisestd tuotteesta. Loput vastanneista (70 %) eivat olleet kiinnostuneita
ottamaan Blaupunktin murtohalytinjarjestelmaa tuotevalikoimaan. Huomioitava seikka on, etta tutki-
muksen alussa kysyttiin ja kartoitettiin Blaupunktin tunnettavuutta vastanneiden kesken, johon vas-
tasi myodnteisesti vain kaksi yritysta. Kyselyn aikana Blaupunkt-tuotetta kohdin kiinnostus nousi taten
25 %.
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6 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa ja tutkia turvallisuusalan markkinoita murtohalytinjarjestel-
mien saralta. Tarkoituksena oli toimeksiantajayrityksen kanssa selvittad satunnaisotannan avulla,
kuinka moni turva-alan yrityksistad on tietoisia markkinoitavasta uudesta, monikdyttdisemmasta mur-
tohalytinjarjestelmasta-mallista. Tutkimuksen avulla selvitettiin onko teknisemmalla murtohalytinjar-
jestelmalla kysyntda markkinoilla ja samalla kartoitettiin markkinatilannetta ja kilpailutilannetta. Tut-
kimuksen toisena tavoitteena oli selvittaa kuinka moni oli tietoisia markkinoitavasta brandista eli,
Blaupunkt-tuotemerkistd, joka valmistaa kyseista murtohalytinjarjestelmaa. Opinnaytetyon viiteke-
hys koostuu kolmesta osasta: turvallisuusalan ja tuotelanseerauksen teorioista seka opinndytetytn
aikana tehdysta tutkimustydstd. Teoriaosuuksissa perehdytadn turvallisuusalan liiketoimintaan ja sen
nykytilaan ja uuden tuotteen tuotelanseeraukseen: miten uudenlainen tuote suunnitellaan lanseerat-
tavaksi ja miten lanseerausprosessi toteutetaan kaytannon tasolla. Tutkimustydssa oli tarkoituksena
selvittaa turvallisuusalan yrittdjilta tuotevalikoiman laajuutta, tietoisuutta ja kiinnostusta monipuoli-

simmista murtohalytinjdrjestelmistd.

Tutkimuksessa ilmeni paljon havaintoja, joista on mahdollista tehda erindisia tutkimuspaatelmia. Esi-
merkiksi kysyttéessa yrityksesta perustietoja, havaittiin vastanneiden yrityksien kokoluokassa olevan
suurtakin vaihtelua: kyselyyn valitut yritykset olivat jakautuneet tasaisesti ympari Suomea, mutta
liikevaihdossa oli eroja. Yli 1 000 000 euron liikevaihdon omaavia yrityksia oli eniten, 12 yritysta.
Tasta voimme paatelld, etta turvallisuusalalla toimijat ovat kokoluokaltaan suuria myivat ne sitten
pelkastaan turvallisuustuotteita tai niitd osaksi laajemman tuotevalikoiman joukossa. Esimerkiksi isot
tavaraliikeketjut myyvat elektroniikkaa, johon lukeutuvat mita todenndkdisemmin myds turvallisuus-
alan tuotteet. Pienemmissa, itse turvallisuusalan liikkeiksi luokittelevat yritykset eivét valttamatta
menesty markkinoilla niin nayttavasti kuin isommat tavarataloliikkeet pienemman asiakaskunnan

vuoksi, joka puolestaan nakyy pienempana likkevaihtona.

Mielenkiintoinen havainto nousi esille tutkittaessa yrityksen ostopaatantdvaltaa. Kahdella yritykselld
ei ollut minkaanlaista omaa paatantavaltaa liittyen sisaan ostettaviin tuotteisiin, mikd puolestaan viit-
taa ketjuliiketoimintaan, jossa hyddynnetaan franchising-liikeideaa. Franchising-myynnissa liikkeiden
on tarkoituksenmukaisesti naytettdva seka tuotteiltaan etta ulkonadltdan mahdollisimman samalta,
joten siksi itsendinen paatantdvalta tuotteiden ja tuotevalintojen osalta ei toteudu. Osittaista paatan-
tavaltaa ilmeni yhdella yritykselld, jossa uskon taustalla olevan ketjutoimintaa, mutta vapaammalla
pohjalla, jolloin tiettyjen tuoteryhmien osalta on mahdollista paattaa itsendisesti. Yleisella tasolla voi-
daan kuitenkin ajatella, ettd tuotevalikoimiin pystytaan vaikuttamaan, joten onnistuneella tuotelan-
seerauksella voidaan tuoda tuote turvallisuusalan markkinoille onnistuneesti. Tutkimuksen mukaan
17 yritykselld on itsendistd paatantdvaltaa tuotevalinnoissa. Nama 17 yritystd saattavat olla pienem-
pia ja itsendisempia yrityksia, jotka toimivat omilla ehdoilla. Toimeksiantajan olisi hyva keskittya ta-
man kaltaisiin yrityksiin, joilla on paaténtdvaltaa tuotevalinnoissa. Taten kynnys turvallisuusalan

markkinoille on matalampi ja tuotteelle on helpompi saada nakyvyytta.
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Kahdella yrityksella ei ollut tuotevalikoimassaan turva-alan tuotteita niitd kysyttdessa, mika on ha-
vaintona mielenkiintoinen. Syy siihen voi olla etteivat kyseiset yritykset mieltdnyt omia tuotteitaan
turvallisuutta lisdaviksi turvallisuusalan tuotteiksi tai suoritetun tutkimuksen aikana kyseisilla yrityk-
silla ei ollut ainuttakaan turvallisuusalan tuotetta myynnissa. Syita voi olla useampia, mutta uskon
syyn olevan tuotevalikoiman rajallisuudessa. Lopuilla yrityksilla oli kuitenkin turva-alan tuotteita
myynnissa useampia kappaleita. Yritykset, jotka moivat turvallisuusalan tuotteita eivat olleet paa-
saantoisesti kuulleet Blaupunkt-tuotemerkista, mika tuloksena yllatti. Perdti 90 % vastanneista yri-
tyksista eivat olleet aikaisemmin kuulleet Blaupunkt security — tuotteista. Téama antaa viittauksia sii-
hen ettei kyseisella brandilla ole riittdvasti ndkyvyytta toimialalla. Brandin tunnettavuuteen voi olla
useampia syitd. Kotlerin (1999) ajatusmaailmaan vedoten, markkinoinnin hallintaprosessin hallin-
nointiin on syytd paneutua Blaupunkt-tuotemerkin kohdalla syvéllisemmin ja perehtya perusteelli-
sesti markkinointitutkimukseen, jossa selvitettdisiin perusteet markkinoinnille: kartoitetaan ostajien
tarpeet, mieltymykset ja asiakkaan nakdkulmat markkinoitavasta tuotteesta. Naiden avulla saataisiin
potentiaaliset asiakassegmentit hahmoteltua, joihin voi myéhemmin lahtea verkostoitumaan. Tata
ajatustapaa tukee tutkimuksessa ilmennyt fakta, etta yritykset, jotka olivat kuulleet Blaupunkt secu-
rity — tuotteista olivat myds aikaisemmin myyneet kyseisia tuotteita. Tutkimuksen aikana kiinnostus
brandia kohtaan nousi ja 20 yrityksesta kuusi yritysta oli halukkaita ottamaan kyseista brandia tuote-
valikoimaansa. Kyseessa on siis laadukkaasta bréndistd, jolla ei ole vield tukevaa jalansijaa Suomen

turvallisuusalalla.

Tukevan jalansijan saavuttamiseksi Suomen turva-alan markkinoilla tarvitaan ennen kaikkea edella
mainittua Kotlerin (1999) markkinoinnin hallintaprosessia ja sen soveltamista, mutta onnistumiseen
myds tarvitaan itse tuotteen markkinointia. Markkinointimixin soveltaminen tuotteen nakyvyyden ja
tunnettavuuden nostamiseksi voisi olla avain asemassa. Kun tuotteelle I6ydetaan Kotlerin (1999)
4P:n mukaiset peruselementit (hinta, tuote, saatavuus, myynnin edistaminen), voidaan osaamista
vieda seuraavalle tasolle: edelld mainittuja 4P:n ominaisuuksia voidaan tutkia ja tarkastella Pattenin
(2008) mukaan vieldkin syvallisemmin, jolloin ndkdékulmia tarkastellaan mikrotasolla, jossa tarkastel-
tavia nakokulmia lahestytdan monelta eri kantilta. Tarkkaan harkituilla hintapoliittisilla ratkaisuilla,
tuotteen kannalta jarkevilla pakettiratkaisuilla, saatavuuden helppoudella (suurten jakelukanavien
I6ytaminen) seka jatkuvalla mainonnalla etta markkinoinnin moniulotteisia kanavia hyédyntaen lop-
putuloksena saadaan nakyvyytta toimialalla. Toimeksiantajan tulisi hydédyntdd markkinointitutkimuk-
sessa selvinneita kysynnan tarpeita ja kohdistaa yrityksen resursseja sen mukaisesti. Uskon, etta
markkinoinnilla ja jakelukanavien I6ytaminen olisi avain asemassa. Kun tuotteen saa nayttavasti
esille yhden liikkeen tuotevalikoimaan alkaa brandi saada nakyvyytta ja bréndin mielikuvaa voidaan

vahvistaa tehokkaalla ja kohdistetulla markkinoinnilla.



43 (50)

6.1 Yhteenveto tutkimuksesta ja tuloksista

Johtopaétokset tutkimustyostd

Tutkimuksessa kaytettiin maarallistd eli kvantitatiivista lahestymistapaa. Kvantitatiivisen tutkimuksen
avulla pystyttiin selvittdmaan kyseisen turva-alan tuotteen nykyinen markkinatilanne tehokkaasti.
Kyselytutkimus suoritettiin sahkoisesti kdyttden hyddyksi Webropol-ohjelmaa, jonka avulla luotiin
sahkdinen kyselylomake. Kyselylomake lahetettiin 200 yritykselle harkittua satunnaisotantaa kayt-
tden. Mielestani tutkimusote ja lahestymistapa olivat sopivia ja tarkoituksenmukaisia, koska tutki-
muksen avulla saatiin vastauksia tutkimuskysymyksiin. Vastausprosentti jai odotettua alhaisem-
maksi, silla kyselyyn vastasi 20 yritysta (10 %) 200 yrityksesta. Lahetettyjen kyselyiden maara ol
kohtalainen. Sahkgista kyselylomakepohjaa olisi voinut Iahettda useammalle yritykselle, jotta kyse-
lyyn vastaajien maara olisi ollut korkeampi. Alhaisesta vastausprosentista huolimatta, vastaajien tu-
lokset antoivat selkeitd havaintoja ja osviittaa markkinoiden tilanteesta ja markkinoiden kehityssuun-
nasta. Kyselyn avulla saatiin jopa konkreettisia tuloksia tutkimuksen onnistumisesta. Mielestani tutki-
muksen rakenne oli onnistunut ja se oli toteutettu loogisesti: kysymykset olivat pitkalti monivalintoja
ja kyselypohjassa esiintyi vain muutamia avoimia kysymyskohtia, joihin oli tdysin vapaaehtoista vas-
tata.

Kyselyn kaikkiin kysymyksiin saatiin vastauksia ja saatuja tuloksia kasiteltiin tilastollisin metodein.
Apuohjelmana tutkimuksen tuloksien analysoinnissa kaytettiin Microsoft Excel taulukkolaskentaohjel-
maa, jonka avulla laskettiin ja analysoitiin saatuja tuloksia prosentuaalisesti. Excel-laskentaohjelman

avulla myods rakennettiin opinndytetyon kaikki analyyttiset kuviot.

Tutkimuksen validiteetti on kohtalainen ja enemman suuntaa antava kuin luotettava kyselytutkimus.
Tahén vaikuttaa alhainen tutkimuksen vastausprosentti (10 %). Mielestani tutkimuksen reliabiliteetti
on hyva, silla tutkimuksen toistettavuus ja tuloksien samankaltaisuutta pystyy vertailemaan kvantita-
tiivisen tutkimuksen keinoin. Uskon, ettd tutkimuksesta on hyétya toimeksiantajalle, silla tutkimustu-
loksista selviaa yleisella tasolla markkinoiden kypsyys kyseisen tuotteen osalta seka muutamat yri-
tykset jopa antoivat yhteystietolomakkeessa omat yhteystiedot yhteydenottoa varten. Tutkimuksen
avulla onnistuttiin herattdmaan kiinnostusta markkinoitavasta murtohalytinjarjestelmasta yhteyden-
ottolomakkeeseen vastanneiden osalta. Kiinnostuksen herattéminen tuotetta kohtaan on erityisen
tarkeaa, silla vain sen avulla saadaan tietoisuutta levitettya asiakkaiden ja kuluttajien keskuudessa.
Asiakkaiden ja kuluttajien kiinnostusta voidaan mitata tuotelanseerauksen aikana, tuotteen testaus-
vaiheessa (Patten 2008), tai sen jdlkeen mainonnanmittaamisvaiheessa (Tolvanen 2012), jossa voi-

daan tutkia ostopaattkseen vaikuttavia osatekijoita.



44 (50)

Johtopaétokset tutkimuksen tuloksista

Tutkimuksen tulokset ovat enemman suuntaa antavia kuin tdysin luotettavia tutkimustuloksia. Tahan
on syyna alhainen vastausprosentti (10 %), joka vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin. Tuloksista on
kuitenkin havaittavissa tutkimustietoa koskien Blaupunkt-tuotemerkin tunnettavuuteen, murtohaly-
tinjarjestelmien haluttuihin ominaisuuksiin seka erilaisten turvallisuustuotteiden saatavuuteen, joita
toimeksiantajayritys voi halutessaan kayttda hyddyksi markkinoidessaan uutta tuotettaan kohdiste-
tuille asiakassegmenteille.

Tutkimustuloksista on nahtavissa kuinka monipuolisesti on turvallisuusalan tuotteita myynnissg, silla
vain kaksi kyselyyn vastanneista ei tiedostanut myyvansa turvallisuusalan tuotteita. Tassa kohdin
turva-alan tuotteiksi olivat luokiteltuina kyselylomakkeen mukaisesti murtohélyttimet, turvapuheli-
met, liike-ja ovitunnistimet, palo- ja hakdvaroittimet, erindiset halytysjarjestelmat, henkilépaikannus-
jarjestelmat ja valvontakamerat. Kyselyn tuloksista on myds havaittavissa vaimeaa turva-ala tuottei-
den kysynnan kasvua. Joka kolmannes vastaajista kokivat kysynnan kasvaneen turvallisuustuottei-
den saralta. Pienesté kasvusta huolimatta, joka neljés ei ollut havainnut kysynnan kasvua turva-alan

tuotteissa.

Blaupunkt-tuotemerkkina oli tuntematon turvallisuusalan yrityksille. Vastanneista yrityksistd vain
kaksi tunnisti Blaupunktin myds turva-alan tuotteiden valmistajana. Blaupunkt-tuotemerkkia pidettiin

tuntemattomana, ja vain yksi yritys oli aikaisemmin myynyt kyseista tuotemerkkia aikaisemmin.

Turva-alan yritykset odottavat tuotteiltaan ennen kaikkea laatua, helppoa-asennettavuutta ja positii-
visia kayttokokemuksia. Seuraavana tutkimustuloksissa painottui edellisia heikommin oikea myynti-
hinta, tuotepakkaus ja brandi. Kyselyn tuloksista my0s selviaa mita lisdpalveluita asiakkaat tarvitse-
vat. Erindiset puhelinsovellukset, pilvipalvelut seka perinteisemmat tuotteen asennuspalvelut ovat
kysyttyja, mika puolestaan viittaa vahvaan jalkimarkkinointiin ja sen hallitsemiseen. Tuotteen lisaksi
yritykset haluavat lisdpalveluita (tukituotteita), jotka tukevat itse paatuotteen ostoa. Kyseiset tuki-
palvelut helpottavat tuotteen kayttédnottoa (asennuspalvelu, tallennuspalvelut) ja mahdollisesti no-
peuttavat asiointia tuoteyksikkdjen kanssa (puhelinsovellukset). Myds murtohalytinjarjestelmista ha-
lutaan mahdollisimman monipuolisia kodin turvajarjestelmia, johon on kytketty useampia halyttimia

ja varoitusmekanismeja.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kysyntda on markkinoitavalle murtohalytinjarjestelmalle seka ta-

man liséksi asiakkaat ovat halukkaita investoimaan myds lisapalveluihin, jotta tuotteesta saisi maksi-
maalisen hyodyn. Blaupunkt on bréndind huonosti tunnettu turva-alalla, joten brandity6ta ja markki-
nointia on syyta harkita suurella mittakaavalla. Ostopaatdkseen vaikuttaa tutkimuksen mukaan myos

sopiva myyntihinta ja tuotteen ominaisuudet.
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6.2 Pohdinta

Opinnaytety6 oli kokemuksena antoisa ja opettavainen. Opinndytetyon edetessa ajatus tyon ai-
heesta ja sen rajauksesta kehittyi ja rajautui opinndytetyoni tavoitteiden mukaisesti. Ajallisesti kaytin
riittdvasti aikaa tyoni kirjoittamiseen ja osasin rytmittda tydvaiheet itselleni sopiviksi. Prosessina
opinnaytetyd lahti verkkaisesti liikkeelle, mutta kevattalvella 2015 lahti ty6é kayntiin rivakasti, jolloin
teoriaosuudet olivat valmiina. Tyon aihe ja alkusuunnittelut oli tehtyna vuoden 2014 joulukuussa.
Mielestani opinnaytetydni valmistuminen venyi hieman riittdvan aikataulullisen varauksen vuoksi.
Olin varannut opinndytetyolleni runsaasti aikaa, perati vuoden verran, mutta tehokasta tyoskentelya
kirjoittamisen ja tutkimuksen parissa kului noin puolet vdhemman siita mita olin todellisuudessa
suunnitellut. Opintoja hieman viivastytti myds kesalla suoritettava viiden kuukauden tydharjoittelu,

joka alkoi toukokuussa 2015.

Mielestdni onnistuin tydssani kokonaisvaltaisesti ja uskon tydni merkityksen olevan tarkea myds toi-
meksiantajalle. Tutkimuksessa ilmeni paljon informatiivisia seikkoja, joista on varmasti hyotya kun
tuotetta Iahetédan markkinoimaan. Prosessitasolla onnistuin ty6ni suunnittelu-, toteutus- ja arviointi-
vaiheissa. Ryhdyin hyvissa ajoin suunnittelemaan tyotani, joka helpotti edistymistdni: tiesin paamaa-
rani ja tavoitteeni ja niita oli helppo seurata. Sanonta "hyvin suunniteltu on puoliksi tehty” kuvastaa
tuntemuksiani ja kokemuksia erittdin hyvin. Toteutusvaiheessa etenin paamaarieni mukaan eika
edistymisessa tullut mitddn sen suurempia esteitd. Arviointivaiheella tarkoitan kriittisyytta omaa

tyoskentelyani kohtaan, silla osasin alusta alkaen arvioida tuotoksiani.

Opinnaytetytssa olisin toteuttanut — nain jalkeenpain arvioituna — kyselytutkimuksen eri tavalla.
Olisin valinnut viela tarkemmin kohdeyritykset ja yksildinyt siten heille tarkemmat kyselylomakkeet.
Taten olisin saanut mité todenndkdisemmin pienemmallé otoksella (25-50 yritystd) tarkempaa tutki-
musmateriaalia. Vastausprosentin noustessa myds tutkimuksen validiteetti paranee ja tutkimukseen

voidaan luottaa enemman.

6.3 Aiheita ja ideoita jatkotutkimukselle

Tutkimusty6td on mahdollista toteuttaa laajemmalla mittakaavalla, jonka avulla voidaan kartoittaa
turvallisuusmarkkinoiden nykytilanne entista tarkemmin. Kyseisen murtohalytinjarjestelmén myynnin
edistymista voitaisiin seurata lanseerausprosessin jdlkeen ja saatuja tuloksia voisi verrata saatuihin
markkinatila-analyyseihin. Ideana olisi selvittda kuinka hyvin lanseerausprosessi on viety lépi koko-
naisuudessaan ja nyt mitattavina asioina toimisivat lanseerauksen jalkitoimenpiteet kuten esimer-
kiksi tuotteen jalkimarkkinointi ja siihen liittyvien tukipalvelujen onnistuminen. Kvantitatiivisen tutki-
muksen rinnalla voisi myds toteuttaa kvalitatiivisen syvahaastattelun yhteen tai useampaan turva-
alan yritykseen tai turvatuotteita jalleenmyyviin yrityksiin. Saatujen haastatteluaineistojen pohjalta
voisi tehda turvallisuustuotteiden myynnista, markkinoinnista, kysynnasta ja ostopaatoksista syva-
analyyseja, joiden avulla voidaan kartoittaa uusien turva-alan tuotteiden kysyntaa ja potentiaalista

menekkia turvallisuusalalla.
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LIITE 1 KYSELYTUTKIMUS

\&# SAVONIA

Turva-alan tuotelanseeraus-kyselytutkimus

Missa pain Suomea yrityksenne toimii? *

O Eteld-Suomessa
O Lansi-Suomessa
O Itd-Suomessa

O Keski-Suomessa

O Pohjois-Suomessa

Kuinka suuri on yrityksenne liikevaihto? *

O alle 500 000 €
O 500 000 € — 1 000 000 €
O yli 1 000 000 €?

Onko yrityksella omaa padtantavaltaa ostos-ja tuotevalinnoissa? *

O Kylla
O Ei

Osittain, minkalainen?
O

Kuinka paljon yrityksenne tuotevalikoimassa on turva-alan tuotteita? *

Turva-alan tuotteilla tarkoitetaan tdssa yhteydessa kaikkia niita tuotteita, jotka liittyvat turvallisuuteen. Esimer-
kiksi erilaiset halytinjarjestelmat kuuluvat turva-alan tuotteisiin.

O 1-4 kpl

O 5 kpl tai enemman
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O Ei ollenkaan

Onko yrityksenne valikoimassa *

[] Murtohalyttimia

[] Turvapuhelimia

[ ] Liike- tai ovitunnisteita

[ ] Palovaroittimia

[ ] Hakavaroittimia

[ ] Langallisia/ langattomia halytysjarjestelmia
[] Henkildpaikannusjarjesstelmia

[] Valvontakameroita

muita, mita?
Onko turva-alan tuotteiden kysynté ollut kasvussa yrityksesséanne? *
O Kylla
QO Ei

O En osaa sanoa

Oletteko yrityksena koskaan kuulleet Blaupunktin security-tuotteista? *

O Kylla

OEi
Oletteko yrityksena koskaan myyneet Blaupunktin security-tuotteita? *

O Kylla

O Ei
Kuinka paljon GSM-sirukortilla ja langattomasti toimivien murtohalytinjarjestelmien tulisi
maksaa? *

O alle 350 €

QO 350¢€ - 500€
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O yli 500€?

Mitd lisdominaisuuksia haluaisitte murtohalyttimissa/ halytinjarjestelmissa olevan lisaksi

%

[ ] Still/videokuvan

[ ] Liiketunnistin

[] Ovihalytin

[ ] Ulkosireenin

[_] Palohélytin

[] Savuhalytin

[] Vesivuotohélytin

[ ] Puhelinsovelluksen

[ ] Kaukosaadin/nappaimistolaite

muita, mita?

[

[ ] Ei mitaan

Mitd lisdpalveluita haluaisitte tuotteen liséksi tarjottavan *

[ ] Asennuspalvelun
[] Pilvipalveluita videon tallennukseen
[ ] Puhelinsovelluksen

muita, mita?

[

[ ] Ei mitaan

Mitd ominaisuuksia pidatte térkeana murtohalytinjarjestelmissa *

[] Tuotepakkausta

[ ] Laadukkuutta

[ ] Myyntihintaa

[] Helppoa asennettavuutta
[ ] Brandia

[ ] Kayttokokemuksia
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muita, mita?

[

Olisitteko kiinnostuneita ottamaan Blaupunktin murtohalyttimia tuotevalikoimiinne? *

O Kylla
OEi

0% valmiina



