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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittédd, kuinka voisi laajentaa toimeksiantajayrityksen
tuotevalikoimaa, ja onko tuotevalikoimaa laajentamalla mahdollista saada uusia asiakkaita
uusista kohderyhmistd. Tutkimuksen aihe oli ajankohtainen toimeksiantajalle, silla yritys ol
muuttamassa uuteen liiketilaan, joka vaatisi laajemman ja taydentavén tuotevalikoiman.
Toimeksiantajana toimii Turkulainen turvallisuusalan yritys Security Arsenal Finland Oy, joka
keskittyy erityisesti vartiointiin seka henkildvuokraukseen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, milla uusilla tuotteilla tuotevalikoimaa laajennettaisiin ja
kuinka uudet tuotteet kohdennettaisiin haluttuihin asiakassegmentteihin. Security Arsenalin
nykyinen kohderyhma painottuu enemman miehiin. Tutkimuksessa esiteltéavat tuotevaihtoehdot
sekd mahdollinen uusi kohderyhma mietittiin toimeksiantajan kanssa yhdessa etukateen.
Taman tutkimuksen tulosten tavoitteena oli saada enemmadan naispuolisia asiakkaita.
Tutkimuksen avulla oli mahdollista ymmartaa uutta kohderyhmaa paremmin, selvittdd heidan
tarpeet, motiivit seka arvot.

Aihetta tutkittiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kéyttden. Tutkimuksen aineisto keréattiin
laatimalla kyselylomake Turun hoitokotien henkildkunnalle. Kyselylomakkeet jaettiin paperisina
kaikkiin hoitokoteihin. Kyselyyn vastasi yhteensa 96 tyontekijaa, joista 87 oli naisia ja 9 miehia.

Saaduista tuloksista selvisi, kuinka Securitas Arsenalin tulisi tulevaisuudessa kehittdd omaa
tuotevalikoimaansa laajentaakseen tadméan hetkistd kohderyhma&. Taméan opinnaytetydn
tutkimuksen tulokset antavat suuntaa sille minkalaisille tuotteille olisi kysyntaa, ja kuinka
Securitas Arsenal voisi laajentaa tuotevalikoimaa, niin ettd se vastaisi asiakkaan tarpeisiin.
Opinnaytety6td varten tehdyn kyselytutkimuksen vastauksista voidaan huomata, etta
kiinnostavimmat  tuotteet olivat ensiapulaukku, palosammutin sek& palovaroitin.
Kyselytutkimuksen vastausten mukaan tuotteet ostettaisiin mieluiten liikkeestd eik&a
verkkokaupasta. Uuden kohderyhmén tavoitteleminen edellyttda yritysta tekemaan tiettyja
muutoksia strategisissa valinnoissa. Saatuja tuloksia ei voida yleistda koko terveysalaan
osoitetun kyselyn suppean otoksen vuoksi.

ASIASANAT:

tuotevalikoima, kohderyhmé, segmentointi, turvallisuusala
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EXPANPANDING PRODUCT RANGE

Case: Security Arsenal Oy

The goal of this thesis was to find out how to expand the commissioner’s product range and
discuss whether it is possible to reach out to new customers from new target groups by
expanding. The topic of this research is current to the client, as the company is moving to a new
premises, which would demand a wider and completing product range. The commissioner is a
Turku-based security department Security Arsenal Finland Oy which focuses especially on
guarding and personnel renting.

The goal of this thesis is to analyze with which new products the product range would be
expanded and how the new products would be targeted into the potential customer segments.
Security Arsenal’s recent target group is based mainly on males. This research’s product range
and a possible new target group was discussed with the commissioner beforehand. The aim of
this research was to get more female customers. With the help of this research the aim was to
understand the new target group better.

The topic was looked into by using a quantitative research method. Material of the research was
collected by making a questionnaire to the nursing home staff in Turku. The questionnaire was
printed out on paper to all nursing homes. The questionnaire was answered by 96 employees;
87 being women and 9 men.

From the results it can be concluded how Security Arsenal should start to improve their own
product range to expand the current target group. The results of this thesis” research give
direction to which products have a higher demand and how Securitas Arsenal could expand
product range so that it meets the customers’ needs. The answers also tell that the most
demanded products were a first aid kit, fire extinguisher and a fire alarm. Additionally, the
products would preferably be bought in a store rather than online. Reaching out to a new target
group would require the company to make specific changes in strategical choices. The results
cannot however be generalized to the whole care branch because of a narrow random sample.

KEYWORDS:

product range, target group, segmentation, security department
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1 JOHDANTO

Tama opinnaytetyo toteutettiin toimeksiantona Turkulaiselle turvallisuusalan yritykselle
Security Arsenalille. Opinnaytetyon toimeksianto sai alkunsa, kun Security Arsenalin
paatoksesta muuttaa uuteen isompaan liiketilaan. Uusi isompi liiketila mahdollistaa
tuotevalikoiman laajentamisen. Tuotevalikoiman laajentamisella Security Arsenal pyrkii
laajentamaan taméan hetkistd kohderyhmaansa. Nykyinen asiakaskunta koostuu p&éa-
saantoisesti miehista. Security Arsenal uskoo, etta turvallisuusalan ja vapaa-ajan tuot-
teille olisi kysyntaa erityisesti Turun alueella. Moni turvallisuusalan liike on muuttanut
toimintaansa verkkokauppaan ja luopunut kivijalkamyymalasta. Security Arsenal halu-

aa panostaa seka liikkeen, ettd verkkokaupan tuotevalikoimaan.

Security Arsenalin henkilokunnan maara vaihtelee 150-200 tydntekijaén, riippuen kau-
desta. Yrityksen toiminta on jaettu neljaan toiminta-alueeseen jarjestyksenvalvontaan,
vartiointiin, Security Patrol-kiertelevaén partiointiin ja tuotteiden jalleenmyyntiin. (Secu-
rity Arsenal)

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli pohtia, kuinka Security Arsenal voisi laajentaa
kivijalkamyymalan seké& verkkokaupan tuotevalikoimaa. Laajemman tuotevalikoiman
avulla Security Arsenal voisi saada uusia asiakkaita tavoitellusta kohderyhmasta. Ta-
voiteltavaa kohderyhmaa lahestyttiin opinnéytetydssa tehdyn kyselykartoituksen avulla.
Kyselykartoitusta tehdessa pohdittiin uusia mahdollisia tuotteita tuotevalikoimaan, joista
valittaisiin vain tuotteet, jotka herattaisivat eniten kiinnostusta vastanneiden kesken.
Security Arsenalin arvot painottavat erityisesti laadukkuutta ja turvallisuutta. Selvittaak-
semme, kuinka tuotevalikoimaa laajennettaisiin, on perehdyttava aluksi siihen kohde-
ryhmaan, joille uudet tuotteet olisi suunnattu. Kohderyhmaa tutkiessa on selvitettava

asiakaan tarpeet, motiivit seka arvot.

Tassa opinnaytetydssa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa. Kyselykartoituk-
sen otanta koostui kolmen turkulaisen hoitokodin henkilékunnasta. Paadyimme Valit-
semaan otannan hoitokodin henkilokunnasta, silla hoitokodeissa tyoskentelevista hen-
kildista enemmistd on naisia. Verratessamme hoitoalan tyontekijoitd Security Arsenalin
asiakkaisiin, Idysimme useita yhtalaisyyksia. Kyselykartoitus toteutettiin perinteisena
paperiversiona. Lomakkeet tulostettiin valmiiksi ja toimitettiin hoitokoteihin. Jokaisesta

hoitokodista valittiin vastuuhenkil®, joka vastasi sisaisesti kyselyn toteutuksesta.
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Opinnaytetydbmme rakentuu teoriaosuudesta ja tutkivasta osuudesta. Teoriaosuudessa
kasitellaan asiakaskayttaytymistda sekd segmentointia. Teoriaosuudesta tulee ilmi, mit-
k& asiat vaikuttavat ihmisen kayttaytymiseen ja kuinka asiakassegmentointi tulisi toteut-
taa niin etta se olisi kannattavaa lilketoiminnan kannalta. Teoriaosuus perehdyttaa luki-
jaa syvemmin aiheeseen. Lahteiné teoriaosuudessa on kaytetty akateemista ja tunnet-
tua lahdekirjallisuutta. Tutkivaosuus suoritettiin vilpittdomasti, kyselyyn vastaaminen oli
taysin vapaaehtoista. Saatuja tuloksia ei ole yksil6ity, vaan tuloksia tarkasteltiin koko-
naisuutena. Vastaukset kasiteltiin tilastollisin menetelmin, joista tehtiin erikseen paa-

telmat.
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2 ASIAKASKAYTTAYTYMINEN JA SEGMENTOINTI

Aloita leipatekstin kirjoittaminen tastd Normaali-tyylilla.

2.1 Segmentointistrategia

2.1.1 Strategian maarittaminen

Menestyva liilketoimintamalli vaatii asiakkuusstrategian, joka vastaa kysymyksiin: kenel-
le, mitd ja miten. Asiakkuusstrategian maaritteleminen alkaa segmentoinnista jossa
yritys valitsee segmentointikriteerit ja sijoittaa asiakkaat valittuihin segmentteihin. (Saa-
relainen ym. 2013, 51, 53.) Menestyva liiketoimintamalli alkaa syntya, kun markkinointi
kohdennetaan niihin segmentteihin, jotka ovat lupaavimpia yrityksen osaamisen ja

paamaarien kannalta (Kotler 2005, 3).

Segmentointi tarkoittaa sitd, kun kohderyhma erotellaan ryhmiin. Ryhméat muodoste-
taan niin ettd ne ovat keskendan erilaisia, mutta ryhméan henkil6t taas ovat keskendan
samankaltaisia. Segmentoinnilla valtetaan kohderyhman kasittamista kokonaisuutena,
silla kohderyhma kasittaminen kokonaisuutena johtaa keskinkertaiseen kehitykseen
tuotteissa, palveluissa seka kommunikaatiossa. Tarkoitus on valita 2-3 segmenttia,
mitka on valittu tarpeiden mukaan. Oikein valituilla segmenteilla saa luotua vankan

pohjan toiminnan kehitykselle. (Tolvanen 2012, 121.)

Asiakkaan ostokayttaytymisté ei voida selittdd yhden muuttujan perusteella. On tutkit-
tava kaikkia ominaisuuksia motiiveja, tilanteita ja tarpeita (Tolvanen 2012, 121.). Tietyl-
& markkinalla olevat asiakkaat jaetaan ryhmiin tiettyjen niille yhteisen ominaisuuksien
perusteella. Segmentoinnin menetelmat ovat muovautuneet useamman kerran, ajan ja
ympariston muututtua. Aikaisemmin kaytettiin demografista segmentointia, silla vaesto-
tilastot olivat helposti saatavilla. Oletettiin, jos henkildiden taustat olivat erilaiset kuten
esimerkiksi ika, koulutus, ammatti tai tulot, olisivat myds he erilaisia tottumuksiltaan.
Demografiseen segmentointiin liséttiin geodemografinen segmentti, joka toi mukaan

uusia ryhmittelymuuttujia kuten asuinpaikan sek& asumismuodon. (Kotler 2005, 47.)
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2.1.2 Asiakkaan ymmartaminen

Yrittdjan on tunnettava ostajansa saadakseen tuotua markkinoille toimivia ja haluttuja
tuotteita. On tiedettava, miten he elavat, mita he arvostavat, mité he tarvitsevat ja miten
he ostavat. Keratyn tiedon pohjalta valitaan tietyt kohderyhmaét. Tarpeet ja motiivit
k&ynnistavat yksilon ostohalun ja koko -prosessin. Niitd muovaa ostajan erilaiset omi-
naisuudet ja arsykkeet jotka tulevat ulkopuolelta. Yrityksen olemassaolo ja menestys
riippuvat siité kuinka hyvin yritys osaa vastata markkinoilla oleviin tarpeisiin. (Bergstrom
& Leppénen 2015, 93.)

Kaikki lahtee asiakkaan ymmartamisestéd, kun haetaan pitkékestoista kannattavaa liike-
toimintaa. Kaikki asiakkaat ovat hyvin erilaisia. On tarkeaa pystya loytamaan yhdistavia
tekijoita, joilla mahdollistetaan mahdollisimman monia asiakkaita palvelevia ratkaisuja.
(Keksinen & Lipiainen 2005, 37.)

Keskinen ja Lipidinen jakavat asiakkaat kolmeen eri tyyppiin seikkailijoihin, mééaratietoi-
siin ja seurailijoihin. Tyypit maaritelladn asiakkaan kayttaytymisen mukaan.

1. Seikkailijat perehtyvat kyseiseen tuote- ja palvelualueeseen heidan kiin-
nostuksen mukaan. He opiskelevat tuote- ja palvelualueensa, seurauksena heista it-

sestaan tulee ekspertteja.

Lopullisen ostopaatdksen tekemisessa seikkailijat eivat kuitenkaan pida kiiretta, mutta
kun paatds on tehty, se myos jaetaan muillekin. Uuden toimijan on hyva tunnistaa na-
ma asiakkaat, silla he ovat valmiita tutustumaan vieraisiinkin vaihtoehtoihin. Ennen kuin

saa seikkailijoiden luottamuksen on perehdyttava heidan prioriteetteihin.

2. Maaratietoiseen asiakasryhmééan kuuluvat asiakkaat eivat perehdy vaih-
toehtoihin vaan tekevat nopeita paatdksia nojaten prioriteetteihinsa tai kolmansien

osapuolien suosituksiin. Asiakkaan prioriteettina voi toimia bréandi, laatu tai hinta.

3. Seurallija asiakkaat eivat uskalla ottaa riskeja. Seurailijat hyvaksyvat hin-
tansa tai palvelunsa vasta sen jalkeen, kun enemmisté on hyvaksynyt sen hintansa
arvoiseksi. Heidan ostokayttdytyminen on samankaltainen, he eivat kiinnitd huomiota
vaihtoehtoihin vaan ostavat tottumuksesta sitd samaa mita ennenkin. (Keskinen & Li-
pidinen 2013, 37-40.)
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Yrityksen edellytykset kasvavat huomattavasti, kun se kohderyhman tarpeiden lisaksi
pystyy ennustamaan kohderyhman kayttaytymista. Kohderyhmalaisia taytyy tavata itse
ja toimia heidén kanssaan yhteistyossa yhteisen paamaéarien hyvéksi, jotta kohderyh-
méanékemysta todella syntyisi. Ensimmaiseksi on ymmarrettadva kohderyhman tarpeita.
(Tolvanen & Tdoytéri 2010, 20-21.)

Kahta samanlaista asiakasta ei ole, jokainen asiakas toimii yksilona. Asiakkaat halua-
vat, ettd heitd kohdeltaisiin yksiloind. Markkinatutkimukset antavat tietoa segmenteista,
kohderyhmista ja -henkilOisté ja ostokayttaytymiseen vaikuttavista arvomotiiveista, mut-
ta ndma tilastot antavat vain suunnan keskivertoasiakkaasta. Identtisia asiakkaita ei ole
olemassa. He saattavat ostaa saman tuotteen, mutta luonteeltaan, tarpeiltaan ja kayt-
taytymiseltdan he ovat erilaisia.

Samaistuakseen asiakkaan tilanteeseen tarvitaan empatiaa. Ostotilanteen ymmartami-
nen tarkoittaa asiakkaan hyvaksymista, ymmarrat talléin hanen tarpeensa ja halunsa
ostaa. Kun asennoidut asiakkaaseen myonteisesti, tarjoat hanelle myos parastasi riip-
pumatta siitd mika on hanen rotu, sukupuoli, asema, vaatetus, ulkonako tai kayttayty-
minen. TAma saa asiakkaasi kokemaan ainutkertaiseksi ihmiseksi. (Lundberg & Toytari
2010, 187.)

2.2 Segmentointityypit

Asiakaskayttaytymiseen ja ostopdatoksen tekemiseen vaikuttavat monet yksittaiset
tekijat. Elinpiiri, maailman tilanne ja ymparoiva yhteiskunta ohjaavat yksilon kayttayty-
mistd. Liséksi ostajia ohjaa heiddn henkilokohtaiset ominaisuudet, jotka ilmenevat vii-

meistaan lopullisissa valinnoissa. (Bergstrom & Leppénen 2015, 94.)

2.2.1 Ostajan demografiset tekijat

Ostajan demografiset tekijat ovat yksiléiden ominaisuuksia, jotka ovat helposti selvitet-
tavissd, mitattavissa ja analysoitavissa. Demografisia tekijoitd voidaan kutsua myds
vaestotekijoiksi ja koviksi tiedoiksi. NAma ostamiseen vaikuttavat tekijat ovat markki-
noiden kartoituksen perusléhttkohta. Yleisempia ja tarkeimpia demografisia tekijoitéa

ovat
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o ika

e sukupuoli

e siviilisaaty

e asuinpaikka ja asumismuoto

e perheen elinvaihe ja koko

e liikkuvuus maan sisasséa sekd maahan- ja maastamuutto

o tulot, kaytettavissa olevat varat, kulutus, tuotteiden omistus
e ammatti, koulutus

o Kkieli

e uskonto, rotu

Demografiset tekijat eivat selita lopullista tuotteen valintaa, vaikka esimerkiksi ika ja
sukupuoli saattavat osittain selittdd kuluttajan tarpeet ja motiivit. (Bergstrom & Leppé-
nen 2015, 94-95.)

2.2.2 Ostajan psykologiset tekijat

Demografisten tekijdiden lisdksi on psykologisia tekijoita, joita kutsutaan myds peh-
meiksi tiedoiksi. Psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan yksilon sisaisia tekijoita eli persoo-
nallisia tarpeita, joita ovat tarpeet, tavat, kyvyt ja toimintamuodot. Nama tekijat heijas-

tuvat kuluttajan ostokayttaytymisessa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96.)
Tarpeet ja tunteet

Tarpeet voidaan kuvailla ihmisen epatasapainoksi tai puutetilaksi. Kaikkia tarpeita ei
kuitenkaan voi tyydyttdad. Ensin reagoidaan pakottavimpiin tarpeisiin, jotka ovat eri yksi-
I6illa hyvin erilaiset. Tarpeet muuttuvat sitd mukaan, kun niita tarkastelee useasta na-

kokulmasta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 96.)

Ihmisen on sy6tava, juotava ja nukuttava, jotta saisi tyydytettya elamisen kannalta valt-
tamattomia perustarpeita. Muita tarpeita ovat lisa- eli johdettujen tarpeiden tyydyttami-
nen, mitka tekevat elaman mukavammaksi. Naita tarpeita voivat olla virkistys, seikkailu,
onnistuminen ja status. lhmisen tarpeet voidaan jakaa tiedostettuihin ja tiedostamatto-
miin tarpeisiin. Tiedostettujen tarpeiden olemassaolo tajutaan, kun taas tiedostamatto-
mat tarpeet ovat piilossa. Markkinoijan haaste on tunnistaa kuluttajan tiedostamattomat

tarpeet. Ennen kaikkea markkinoijan on keskityttava kaytto- seka valinetarpeisiin, silla
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kayttotarpeet lahtevat aina tarkoituksesta. Esimerkiksi matkapuhelin voidaan hankkia
yksityiskayttoon tai tyokayttoon. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 96-97.)

Tarpeita tutkittaessa tulee usein Maslowin tarvehierarkia vastaan. Hierarkian pyramidin
ensimmaiseen portaaseen on sijoitettu elamisen kannalta valttaméattomimmat tarpeet
kuten ruoka ja uni (Kuvio 1). Naiden fysiologisten tarpeiden jalkeen on keskitytty muihin
tarpeisiin: turvallisuuden tarpeisiin, sosiaalisiin tarpeisiin, arvostuksen tarpeisiin ja lo-
puksi itsena kehittamisen tarpeisiin. Maslow kuitenkin kyseenalaisti hierarkian jarjes-
tyksen. Han oli sitéd mielt, ettd pyramidi olisi pitanyt k&antaa ylosalaisin, jolloin itsensa
toteuttamisesta olisi tullut ihmisen perustarve. (Kotler 2011, 36.)

Itsensd kehittdmisen tarpeet

Arvostuksen tarpeet

Sosiaaliset tarpeet

Turvallisuuden tarpeet

Fysiologiset tarpeet

Kuvio 1. Maslowin hierarkia (Bergstrom & Leppéanen 2015, 97).

Inhimillisyyden ydin pohjautuu henkisyyteen, josta syntyy luovuutta. Useampi henkil®
on samaistunut Maslowin ylosalaisin k&&nnettyyn hierarkiaan. Gary Zukov puhuu Kir-
jassaan siitd, ettd henkisyys korvaa henkiinjgdmisen. Nobel-palkittu taloustieteilija Ro-
bert Fogel vaittda, ettd ihmiset yhteiskunnassa ihmiset etsivat henkista tayttymysta
materiaalin sijaan. Kuluttajiin vetoaa enemman ne tuotteet ja palvelut, jotka puhuttele-

vat heidén henkista puoltaan. (Kotler ym. 2011, 36.)

Tarpeet kulkevat yhdessa tunteiden kanssa. Ihmisen tunteet auttavat sdilymaan hen-
gissd, esimerkiksi kun ihminen kokee vaaraa se saa ihmisen lahtemaan liikkeelle tai
kun se kokee rakkauden tunteen se jaa pitaméaan yhteytta rakkauden kohteeseen. Tun-
teet saavat aikaan toimintaan, ne heraavat ajatuksista jotka syntyvat ymparistdsta saa-

duista arsykkeista. Tunnetila vaikuttaa ihmisen toimintaan ja siihen, miten héan reagoi
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ympaéristoonsa. (Bergstrom & Leppanen 2015, 99.) Tunteet johtavat toimintaan ja jarki
paatelmiin (Kotler ym. 2011, 183).

Yrityksen tulee keskittyda enemman asiakkaan tarpeisiin ja vahemman tuotteisiin
(Lundberg & Toytari 2010, 292). Tarpeiden selvittdminen tapahtuu yhteistydssa kulutta-
jien kanssa, heita on kuunneltava ja ymmarrettava (Kotler 2011, 25). Yhteistydn avulla
yrityksella on mahdollisuus 16ytéé uusia kilpailukeinoja (Tolvanen, 21).

"Asiakas ei osta porakonetta seinalleen, vaan reian taulukkoa varten. Kaasuyhtio ei

toimita kaasua, vaan lampda ja valoa ” (Lundberg & Téytari 2010, liite 1). s. 292
Motiivit

Miksi joku yksilo toimii niin kuin h&n toimii? Motiivit ovat toiminnan psyykkisia syita.
(Saarelainen 2013, 55.) Tarpeet tekevat ihmisen aktiiviseksi, mutta lopullisesti motiivit
ovat ne tekijat, jotka saavat ihmisen liikkeelle ja toimimaan tietylla tavalla. Ihminen ei
tyydyta vain tarpeitaan, vaan myos pyrkii tavoitteisiin. Markkinoinnissa kaytettava kasi-
te ostomotiivi selittdaa, miksi kuluttaja hankkii hytdykkeitd. Siihen vaikuttavat ostajan
tarpeet, persoonallisuus ja yritysten markkinointitoimenpiteet. (Bergstrom & Leppanen
2015, 99.)

Motivaatioteorian perusteella ostajia on kahdenlaisia, niita jotka ratkaisevat tarpeensa
tai ongelman valttddkseen ahdistuksen ja niitd jotka palkitsevat itseddn kokeakseen
nautinnon. (Saarelainen 2013, 55.) Ostomotiivissa selkein ja keskeisin on jarki- ja tun-
neperainen jako. Jarkiperaiset syyt ovat esimerkiksi tuotteen hinta tai tehokkuus, kun
taas tunneperaisia motiivit voivat olla muodikkuus tai yksil6llisyys. Markkinoinnissa on
tarkeata ymmartaa, etta ostajat selittavat ostoksensa mieluummin jarkiperaisilla syilla,
mutta tuotteet tai palvelu tulee kuitenkin myyda tunteella. (Bergstrom & Leppanen
2015, 99.)

Arvot ja asenteet

Jokaisella ihmisella on arvot ja asenteet. Ne ovat tavoitteita, joiden pohjalta tapahtuu
ajattelua, valintoja ja tekoja. Arvot ovat ihmiselle yhta tarkeita kuin turvallisuus ja vas-
tuullisuus. ihmiset haluavat kokea omikseen niita arvoja joita yritys markkinoi. (Berg-
strém & Leppéanen 2015, 101.)

Asenne maarda sen, miten yksild suhtautuu tietylla tavalla johonkin kohteeseen, esi-

merkiksi yritykseen tai tuotteeseen. Asenteet vaikuttavat yksilon suhtautumista muu-
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toksiin. Yksilé6 muodostaa omat kasityksenséa, jotka voivat olla todella pysyvia ja vaike-
asti muutettavissa riippuen kasityksen ajankohtaisuudesta. Asenteet koostuvat useasta
osatekijasta joita ovat tiedollinen, tunneperainen ja toiminallinen. Tieto saa tunteita ai-

kaseksi ja tunteet saavat yksilon toimimaan. (Bergstrom & Leppanen 2015, 101.)
Persoonallisuus ja elamantyyli

Persoonallisuus ja elamantyyli ovat myos yksilén psykologisia tekijoita. Persoonallisuus
on henkilékohtaisen kehityksen tulos, mikd on muodostunut sek& synnynnaisista omi-
naisuuksista etta ympariston aikaansaamista piirteistd. Persoona maarittaa yleisesti

luonteenomaisen tavan olla ja elaa. Alla lueteltu persoonallisuuden osatekijoita.

. biologinen tausta, esimerkiksi fyysinen rakenne
. perusluonne ja temperamentti

. alykkyys, lahjakkuus ja oppimiskyky

. identiteetti ja minakasitys

. kiinnostuksen kohteet ja harrastukset

. maailmankuva ja elamankokemukset

(Bergstrém & Leppanen 2015, 108.)

Valintoja joita ostaja tekevat ovat selitettavissa persoonallisilla piirteilla, lisdksi ne toimi-
vat lahtbkohtina segmentoinnissa. Se mitd ostaja ostaa tai mitkd asiat ovat hanelle

ostoissa tarkeita ovat yksilon persoonallisuutta.

Elaméantyyli on yksilon tapa. Se miten elat ja suhtaudut elamé&an seka ymparistdon,
mihin kaytat aikasi ja rahasi ovat elaméantyylia. Elamantyyli ja persoonallisuus ovat
huomattavasti vaikeampi mitata, selittda ja analysoida kuin demografisia tekijoita, eri-

tyisesti silloin kun tutkitaan niiden vaikutusta ostamiseen.

Ostajan asiakaskayttaytyminen, ostoprosessin eteneminen ja ostopaattksen tekemi-
nen ovat selitettévissa sen elamantyylilla. Ostajan elamantyylin tutkimisen pohjalta on
syntynyt etnografinen tutkimus. Sen avulla on asiakkaan valinnan taustat ja arjen ym-

paristo tutkittavissa tavallista syvéllisemmin. (Bergstrom & Leppanen 2015, 108-110.)
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Entistd enemman tuotteiden sosiaaliset ja taloudelliset vaikutukset ymparistéon kasva-
vat kuluttajien valinnoissa. Yhteiskuntamme muuttuessa kehittyneemmaksi kuluttajat
pyrkivat tyydyttdmaan inhimillisia tarpeitaan enemman, silla niistéa tulee heille tosiarvoi-
sia. Terveystietoisiin kuluttajiin yritys paasee vaikuttamaan tekemalld muutoksia strate-
giassaan. Yrityksen strategian tulisi pyrkia vaikuttamaan tuleviin kuluttajiin eli lapsiin.
(Kotler ym. 2011, 103, 138.)

2.3 Segmenttien kohdistaminen

Segmentoinnissa keskeisinta on asiakaslahtoisyys, minka tarkoitus on tuottaa yrityksel-
le toimivia ja kannattavia asiakassuhteita. Segmentointi on nahtava prosessina, johon
kuuluu useampi toimenpide, jotta se onnistuisi. Eri osa-alueet suunnitellaan segmen-
teittdin esimerkiksi hinta ja saatavuusratkaisut voivat olla erilaisia eri kohderyhmille
(Kuvio 2). Lisaksi jokainen segmentti hoidetaan eri tavoin. (Bergstrom & Leppanen
2015, 134.)

Kokonaismarkkinat
Potentiaaliset markkinat

Kohdemarkkinat

Tavoiteltavat segmentit

Kuvio 2. Markkinoiden segmentointi (Bergstrém & Leppanen, 2015, 133).

Segmentointi prosessi

Kohderyhmien maarittelyn jalkeen alkaa itse segmentointi prosessi (Kuvio 3). Proses-
sissa kasitelladan markkinoiden tutkimista ja ostokayttaytymisen selvittamista, kohde-
ryhmien valitsemista sekd asiakasryhmien suunnittelu ja markkinointiohjelman toteut-

taminen. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 135.)
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Kysynndn ja asiakaskdyttdytymisen tutkiminen
1. Analysoidaan kysyntd ja potentiaalisten ostajien
kayttaytyminen
2. Selvitetddn asiakaskdyttdytymisen taustalla olevat
tekijét ja valitaan segmentointikriteerit
3. Pilkotaan markkinat kriteerien perusteella
segmentteihin
& perussegmentointi
B asiakaskayttaytymiseen tavoiteltavat segmentit

.
Kohderyhmien valinta
1. Valitaan segmentointi strategia
2. Valitaan tavoiteltavat segmentit

4

Kohdennetut markkinointitoimenpiteet

1. Asemoidaan yritys tai tuote markkinoille suhteessa
kilpailijoihin

2. Suunnitellaan kullekin segmentille
markkinointitoimenpiteet

3. Toteutetaan markkinointitoimenpiteet ja seurataan
niiden onnistumista

Kuvio 3. Segmentointiprosessi (Bergstrom & Leppéanen 2015, 135).

Kysynnan ja asiakaskayttaytymisen tutkiminen

Yrityksen on selvitettédva ostajien toiveiden ja tarpeiden yhtenevaisyydet seka erilai-
suudet arvioidakseen kysynnan markkinat mahdollisimman tarkoiksi. Kysynta voi olla
samanlaista, talldin tarpeet saadaan tyydytettya mahdollisimman hyvin tai kysynta voi
olla painvastaisesti toisenlainen jolloin ostajien tarpeet voivat olla hyvin erilaiset. Ta-

man perusteella voidaan tarkoin méaarittaa eri segmentteja.

Kysynnan ja ostokayttaytymisen piirteista yritys valitsee ne jarkevat tekijat joiden poh-
jalta kehittdd segmentteja. Kaytettavien kriteerien tulee selvittdaa ostokayttaytymisen
eroja eri kohderyhmiin kuuluvien ostajien vdlille. Kovia seka pehmeita tekijoita yhdista-
en saadaan asiakaskayttaytymisestd mahdollisimman yhtenaisia ryhmia. Nain voidaan
suunnitella kullekin ryhmalle omat markkinointitoimenpiteet. Markkinat voidaan harvoin
segmentoida yhden muuttujan perusteella. (Bergstrom & Leppanen 2015, 136.) Kuvio

4 havainnollistaa kriteerien maarittamisen.
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Demografiset kriteerit
ikd, sukupuoli
koulutus ja ammatti

“EL:,I":”“ Asiakaskiyttaytymisen
uskonto . .
perheen koko ja elinvaihe Frrts:t::rtnéarﬁ ja paikat Kuluttajan
; tarpeet
ostotiheys

* opstojen )
Psykologiset kriteerit arvo/asiakaskannattavuus Kuluttajan
*  motiivit = ostouskollisuus hakema hyoty
* asenteet »  asiakastyybyvaisyys
+  persoonallisuus
* harrastukset

kiinnostuksen kohteet

Kuvio 4. Segmentointikriteereja kuluttajamarkkinoilla (Bergstrom & Leppanen 2015,
137).

Kokonaismarkkinat jaetaan erillisiin segmentteihin. Yrityksen muodostama segmentoin-
ti muodostuu kaksivaiheisesti, liikesegmentoinnista ja asiakassuhdesegmentoinnista.
Liikesegmentoinnissa maaritellaan liikeidean tuotetarjpama ja muut osatekijat jotka
perustuvat koviin segmentointikriteereihin. Liikesegmentoinnissa ratkaisevaa on, etta
kohderyhman kayttotarpeet ja ostokayttaytymisen piirteet saadaan ohjaamaan toimin-
taa. Asiakassuhdesegmentoinnissa lahtokohtana ovat ostamisen merkitys ja asiakas-
suhde. Segmentointi tapahtuu tilanteen mukaan ja asiakkaat ryhmitellaédn asiakassuh-
teen syvyyden mukaisesti. Asiakassuhdesegmentoinnin tavoite on saada kannattavia
asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 138.) Kannattavien asiakassuhteiden

merkitysta voidaan soveltaa Pareto nimisella teorialla.

Pareto-teoria on esitetty noin 100 vuotta sitten. Teorian I6ysi Vilfedo Pareto, joka esitte-
li teorian matemaattisella kaavalla 20/80, 20% syista johtaa 80%: iin seuraamuksiin.
Esimerkiksi 80% tuloksista syntyy 20%:sta vaivannadsta ja kaytetysta ajasta tai 80%

yrityksen tuloksesta on perdisin 20%:sta tuotteista ja asiakkaista. (Ferris 2008, 79.)

Muita segmentointikriteerejd ovat hyodtysegmentointi ja vahemman tunnettu uskollis-
suusegmentointi. Hydtysegmentissa ostajat ryhmitellddn sen mukaan mita hyotyja ja
arvoja tuotteelta ostaja odottaa. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 139.) Uskollisuusseg-
mentoinnissa yritys huolehtii erityisesti niisté asiakkaista jotka ovat kannattavimpia kuin
muut asiakasryhmét (Kotler 2005, 47).
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Kohderyhmien valinta

Segmentit analysoidaan selvittamalla asiakkaiden kayttaytymista, ostokriteereita, tuot-
teen tuomia asiakashyotyja ja asiakkaita puhuttelevia argumentteja. Segmentointistra-
tegia rakentuu valitsemalla yksi tai useampi segmentti. Yritys voi valita keskitetyn stra-
tegian tai selektiivisen strategian eli tdydellisen segmentoinnin (Kuvio 5). Keskitetyssa
strategiassa yritys on keskittynyt yhteen kapeaan asiakassegmenttiin. Tama on yleisin
strategia pienten yritysten keskuudessa. Selektiivinen strategia toimii parhaiten keski-
ja suurilla yrityksilla, jolloin yrityksella on tarpeeksi resursseja tyydyttdd useiden erilais-
ten asiakasryhmien tarpeet ja tavoitteet kannattavasti. Selektiivisessa strategiassa
asiakasryhmille on kehitetty erilaiset tuote- ja markkinointiratkaisut, jossa jokaisen ryh-
man ominaispiirteet on otettu huomioon. (Bergstrom & Leppanen 2015, 139-140.)

Keskitetty strategia Yritys
erityisesti pienyrityksille . _
ja vientimarkkinaintiin _ ‘
kilpailuetu Yrityksen ‘.ﬂ
erikoisosaamisella, tariooma

paremmuus * Q

Selektiivinen strategia

niin sanottu téydellinen
segmentointi, useita erilaisia *

asiakasryhmid G

*  grilaiset tuotteet ja erilainen Yrityksen &
markkinointi eri segmenteille tariooma —
asiakassuhdemarkkinoinnissa .
kaytetty tapa

Kuvio 5. Erilaiset segmentointistrategiat (Bergstrom & Leppanen 2015, 140).

Segmenttien valitsemisessa yrityksen on otettava huomioon muun muassa yrityksen
tavoitteet, resurssit ja vahvuudet, aiheutuvat kustannukset, odotettavissa oleva tuotto,
Kilpailutilanne ja yrityskuva. Mitka segmentit takaavat parhaan tuloksen ja mita strate-
giaa yritys niihin kayttaa, silla liian pieni tai kannattamaton segmentti ei tuota riittavasti.

Tama on jokaisen yrityksen ratkaistava. (Bergstréom & Leppéanen 2015, 141.)
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Kohdennetut markkinointitoimenpiteet

Ensimmainen vaihe markkinointitoimenpiteiden suunnittelussa on yrityksen toiminnan
asemointi Kilpailijoihin nahden, jonka jalkeen voidaan alkaa rakentaa oma kilpailukei-
noyhdistelmé jokaiselle segmentille. Taydellinen toteutus vaatii jatkuvaa seurantaa.
Erottuakseen kilpailijoista yrityksen on kehitettdva segmenteille oma asemointi- eli po-
sitiointistrategia, jolloin tuote asemoidaan ostajan mieleen tietynlaisena. Kilpailijoista
rakentuva imago syntyy, kun yritys tunnistaa mitd segmentin asiakkaat odottavat ja
mit& jo olemassa olevat tuotteet tarjoavat seka kun yrityksen tuote kykenee kattamaan
asiakkaan tyydyttamattomat tarpeet. (Bergstrom & Leppénen 2015, 141-142.)

Bergstromin ja Leppasen (2015, 145) mukaan segmentoinnin onnistuminen edellyttaa

seuraavien asioiden pohtimista ja ratkaisemista:

1. Yritys tuntee asiakasryhmat eli niiden tarpeet ja arvostukset lapikotaisin,

jotta se voi sovittaa tarjoaman ja muut Kilpailukeinot niiden mukaisiksi.
2. Yritys tunnistaa eri ryhmien valiset erot

3. Yritys ymmartaad, miten eroja hyddynnetdan markkinoinnissa, esimerkiksi
tuotekehityksessé ja hinnoittelussa.

4, Yritys tunnistaa my0s asiakkaan paatdksentekoprosessiin vaikuttavat

tunneperdiset seikat.

5. Yritys tunnistaa asiakkaiden paatdksentekoprosessiin vaikuttavat suosit-
telija, lahipiirin kokemukset ja muut vaikuttajat esimerkiksi suunnitellessaan viestinnan

kohdentamista.

6. Yritys kykenee yllapitaméaan ja syventamaan asiakassuhdetta eri asiakas-

ryhmiin niille sopivalla tavalla, esimerkiksi paikallisuus huomioiden.

7. Yritys seuraa asiakasryhmissa tapahtuvaa liikehdintdd ja ennakoi muu-

toksia.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anna-Maria Rautanen ja Damla Ozberkan-Satan



20

3 TUTKIMUS

3.1 Toimeksiantaja

Security Arsenal on turkulainen turvallisuusalan palveluita tarjoava vartioimisliike, joka
perustettiin vuonna 2003. Toiminta alkoi jarjestyksenvalvonnasta, josta se sitten laajen-
tui vartiointiin, henkilostovuokraukseen ja verkkokauppaan. Liiketoiminta perustuu asi-
akkaiden turvallisuuteen. Palvelutarjontaa kehitetaan asiakkaiden kanssa tapahtuvan
vuorovaikutuksen kautta. Security Arsenalilla jokaista asiakasta hoidetaan tapauskoh-
taisesti. Asiakaskohtainen palvelukokonaisuus ja yrityksen yksittaiset toimenpiteet mu-
kautetaan tilanteen mukaan. Jokainen tydntekija kay sisdisen koulutuksen, jotta laadu-

kas tyonjalki saadaan varmistettua.
Henkilokunta

Yrityksen johdossa toimii kolme henkil6a, toimitusjohtaja Tommi Niskanen, operatiivi-
nen johto Dan Keskitalo ja laskutus sekd myymalan vastaava Terhi Mékeld. Tyonteki-
joita yrityksesséa on yhteensa 150-200 riippuen kaudesta, jotka toimivat jarjestyksenval-
vonnassa, vartioinnissa ja henkildvuokrauksessa. Toiminta perustuu paasaantdisesti
jarjestyksenvalvontaan ja vartiointiin. Yritys on kuitenkin keskittynyt myds sivutoimin-
taansa turvallisuus- ja vapaa-ajantuotteisiin. Tuotteet ovat saatavissa sekd Security

Arsenalin liikkeessé, etté verkkokaupassa.
Palvelut

Jarjestyksenvalvontaan liittyvia palveluita ovat mm. ravintolaturvallisuus, yleis6tapah-
tumat ja turvallisuussuunnitelmat. Valvonnan tarkoitus on luoda miellyttdvén ja ennen

kaikkea turvallisen ilmapiirin erilaisiin tapahtumiin.

Vartiointipalvelu on raatalditavissa asiakkaan tarpeiden mukaan, oli kyseessa sitten
myymalavartiointia tai henkildsuojaamista. Lisaksi vartiointipalveluun kuuluu myés Se-

curity Patrol, mika toimii kiertelevana partiona.

Henkildstovuokraus rekrytoi ja tydllistdd osaavia tyontekijoitd pitkdaikaiseen tai kausi-
luonteiseen tydsuhteeseen. Security Arsenal huolehtii siitd, etta asiakas saastyy moni-
vaiheisilta hakumenettelyilta, sairastapauksien kustannuksilta ja palkkahallinnon aikaa

vievilta toiminnoilta.
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Yrityksen liike sekd verkkokauppa tarjoavat kestévia turvallisuustuotteita jotka ovat
markkinoiden karkituotteita. Valikoimaan kuuluu erilaiset turvallisuusvaatteet, -vélineet
ja turvajalkineet. Tuotteet on suunniteltu ammattilaiskayttoon, joten laadukkuus on toi-
minut suuressa roolissa tuotteiden suunnittelussa ja valmistuksessa. Tutkimuksen avul-
la selvitamme mill& muilla tuotteilla voisi olla kysyntéé ja mika voisi olla uusi kohderyh-
ma Security Arsenalin asiakaskunnassa. (Security Arsenal 2017)

3.2 Tutkimusmenetelman valinta

Opinnaytetydn tutkimusmenetelmana kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa el
maarallista tutkimusmenetelm&&. Tutkimus tuotettiin toimeksiantona Securitas Arsena-
lille ja tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd potentiaalisten asiakkaiden ajatuksia siita,
kuinka tarkeaa turvallisuus vastaajille on ja kuinka paljon vastaajat olisivat valmiita pa-
nostamaan omaan tai perheensa turvallisuuteen. Paadyimme kvantitatiiviseen tutki-
musmenetelmaan, silla se oli parhain menetelméa saada paljon vastauksia halutulta
kohderyhmalta. Lisaksi kvantitatiivinen menetelma sopii parhaiten tilastolliseen ana-
lysointiin (Hirsijarvi ym. 2004, 131). Tutkimusmenetelmamme toteutettiin standardoidun
survey -kyselytutkimuksen muodossa, eli kaikki kysymykset kysyttiin samalla tavalla
(Hirsijarvi ym. 2004, 182).

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmana kaytettiin paperista kyselylomaketta. Kysyimme
etukateen, mika kyselymuoto on toiminut parhaiten. Eniten kannatusta sai paperinen
versio, silla aikaisemmin sahkoéinen versio oli tuottanut vaikeuksia. Paperisella kysely-
lomakkeella otimme kyselyn kohderyhman huomioon, silla hoitokodeissa tyontekijat

eivat olleet viela tottuneet sédhkdisten tydvalineiden kayttoon.

3.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuus rakentuu useasta tekijasta. Tutkimuksen luotettavuuteen
vaikuttavia tekijoita on reliaabeliuus, validius, kyselyn rakenne seka itse tutkittava koh-
de.

Reliaabelius on tutkimuksessa saatujen mittaustulosten toistettavuutta. Kun useampi
kuin yksi arvioija paatyy samanlaiseen tulokseen, voidaan sitd pitéda reliaabelina. Reli-

aabelius perustuu siihen, ettd saadut tulokset eivat ole sattumanvaraisia. Validius tar-
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koittaa patevyyttd, kyky mitata juuri sitd mitd on tarkoituskin mitata. Tehtavan tutkimuk-
sen validiuksessa on oltava hyvin tarkkana, silla kyselyn kysymyksiin vastannut on voi-
nut kasittda kysymykset toisella tavalla kuin tutkija oli ne suunnitellut. (Hirsijarvi ym.
2004, 216.)

Taman kyselyn validiteettia pyrittiin varmistamaan mahdollisimman yksinkertaisella ja
selkedlla kyselyn rakenteella. Kysely sisdltdéa monivalintakysymyksia seka avoimia ky-
symyksia. Monivalintakysymykset helpottavat vertailua ja vahentavat vastausten tulkin-
nassa tapahtuvia virheita. Avoimien kysymyksien avulla voidaan tulkita vastaajan tie-
tamystd, motivaatiota ja nakoékulmaa (Hirsijarvi ym. 2004, 187-190). Kyselyn validiteet-
tia testattiin |&hipiirissa. Tarkoitus oli varmistaa, ettd kysymykset ymmarretaan oikein ja
niihin on helppoa vastata.

Tutkija tekee omat johtopaattkset tutkimuksen tuloksia analysoidessa. Tutkija, tutkitta-
va ja tutkimuksen lukija tulkitsevat omalla tavalla. Jopa tosiasioista ja faktoista voi syn-
tya eriavia mielipiteitd. Havainnointikyky on jokaisella yksil6llista, joten myo6s tulkinta

tapahtuu kaikilla eri tavalla. (Hirsijarvi ym. 2004, 214.)

3.4 Tutkimuksen suorittaminen

Kyselytutkimus toteutettiin kesalla, kesa-heinakuussa 2017. Kyselyn kohderyhmana
toimi kolme turkulaista hoitokotia X. Kyselylomakkeita jaettiin yhteensa 120. Taytettyja
kyselylomakkeita saimme yhteensa 96. Vastaajista 87 oli naisia ja 9 miehia. Kyselyn

vastaajina toimi hoitoapulaiset, lahi- ja sairaanhoitajat sek& osastojen esimiehet.

Paperiset kyselylomakkeet tulostettiin etukdteen ja toimitettiin henkildkohtaisesti hoito-
koteihin. Jokaisesta hoitokodista valittiin yksi yhteyshenkilo, joka oli vastuussa kysely-
lomakkeiden jakamisesta ja takaisin keraamisesta. Kyselyyn osallistumisen ilmoitettiin
olevan vapaaehtoinen. Mainitsimme tutkimuksen luotettavuudesta. Kaikki lomakkeet
tultaisiin kasittelemaan luottamuksellisesti. Mitd&n yksittaisid vastauksia ei erotella ja

kaikki lomakkeet havitetdan niiden kasittelemisen jalkeen.

Kyselylomake koostui yhteensa 11 kysymyksesta. Kyselylomake sisélsi asteikollisia- ja

vaihtoehtoisia kysymyksia sekd& yhden avoimen kysymyksen. Kyselylomake sisélsi
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my0s saatekirjeen, jossa kerroimme mihin tarkoitukseen kyselytutkimusta tehdaan (Lii-
te 1). Tutkimuksen kyselylomakkeen ulkoasu laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa

pohjautuen teoriaosuuteen.

3.5 Tulokset ja tulosten analysointi

3.5.1 Demografiset tekijat

Kyselyyn vastanneita oli yhteensa 96 henkil6a. Kaikista vastanneista 87 oli naisia ja 9
miehid. Segmentoinnin kannalta sukupuolijakauma on merkittava tekija. Tahan kyse-
lyyn vastanneista suurin osa oli naisia. Vaikka vastanneista vain pieni osa oli miehia,
niin vastaukset olivat samankaltaisia naisten vastauksiin verrattuna. Sukupuolen liséksi
kysyimme vastaajilta heidan ikaa, asuinpaikkaa, siviilisdatya ja tybaikoja. Vastaajien ika
hajautui 18-64 vuotiaihin, alle 33-vuotiaita oli 35 kpl ja yli 34-vuotiaita oli 61 kpl. Suurin
osa vastaajista asui Turun alueella ja olivat parisuhteessa tai perheellisia, vain 11,5%

vastanneista oli sinkkuja.

Kyselyn otantaan valittiin henkildita, jotka eivat ole Securitas Arsenalin asiakkaita. Ver-
taillessamme mahdollisia uusia asiakkaita vanhoihin jo olemassa oleviin asiakkaisiin,
voidaan huomata paljon yhtalaisyyksid. Perheelliset ihmiset pitavat turvallisuutta sel-
vasti tarkedmpana mitd yksin asuvat ihmiset. Perheelliset ihmiset ovat myds valmiita
panostamaan perheensa turvallisuuteen enemman mita yksinasuva henkild on valmis
panostamaan itseensa. Suurin ero jo olemassa olevien ja mahdollisten uusien asiak-

kaiden valilla on sukupuoli. Security Arsenalin asiakaskunta on paasaantoisesti miehia.

3.5.2 Psykologiset tekijat

Demografiset tekijat selittdvat vain osittain kuluttajan tarpeita seka motiiveja. Julkisen-
sektorin hoitotilat ovat avoimia kaikille ja hoitaja joutuu paivittdin tekemisiin tuntemat-
tomien ihmisten kanssa, joka puolestaan voi aiheuttaa hoitajaan kohdistuvia vaaratilan-
teita. Pyrimme selvittamaan kysymyslomakkeella, etta tunteeko vastaajahenkilé olonsa

turvalliseksi tyopaikallaan.
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75 % vastanneista tunsi tyopaikkansa turvalliseksi, kukaan ei tuntenut oloaan turvatto-
maksi. Vastauksista voimme paatelld, ettd hoitokodeissa on huomioitu tydntekijoiden
turvallisuus ja ettd tyontekijat on perehdytetty turvallisiin ty6tapoihin.

3.5.3 Ostopdaatos ja laatu

Asiakkaan tarpeita on ensin ymmarrettava, jotta pystyttaisiin tarjoamaan asiakkaalle
taman tarvitsemaa oikeaa tuotetta. On tiedettdva mitd ominaisuuksia asiakkaat oikeasti
arvostavat. Kyselylomakkeessa pyrimme selvittdmaan, miten tuotteen hinta ja laatu
vaikuttavat asiakkaan ostopaatdokseen. Tuloksista ilmeni, ettd vastaajista perheelliset
ovat valmiita panostamaan turvallisuuteen enemman, mita parisuhteessa tai yksinasu-
vat. Tuloksia vertaillen, vastaajat pitavat tuotteen tai palvelun laatua hintaa tarkeampa-

na tekijana. Vastanneista 77 % kertoi laadun vaikuttavan merkittavasti ostopaatokseen.

Tuotteen ostaminen perustuu asiakkaan tarpeeseen. Laadukas tuote luo jo itsesséén
turvallisuuden tunteen, koska pystyt luottamaan tuotteen toimivuuteen. Vastaajien yksi
tarkeimmista arvoista on turvallisuuden tunne, mikd ohjaa ihmisia valinnoissa. Laaduk-
kaan tuotevalikoiman avulla pystytaan luomaan kestdva asiakassuhde. Tuotteen hin-
nalla on suuri merkitys ja tuotteen hinnoittelussa tarvitsee olla erittdin tarkka. Liian al-
hainen hinta voi saada asiakkaan epailemaan tuotteen laatua, mutta puolestaan liian

korkea hinta saa harkitsemaan muiden Kilpailijoiden tuotteita.

3.5.4 Tuotevalikoiman laajennus

Taman tutkimuksen toimeksiannon tarkoituksena on selvittdéd milla tuotteilla toimek-
siantaja voisi laajentaa tuotevalikoimaansa. Laadimme toimeksiantajan kanssa yhdes-
sa listan kymmenesta tuotteesta, joista jokainen liittyy turvallisuuteen. Tuotevalikoiman
laajennuksen tavoitteena olisi saada lisattya asiakkaita kohderyhmasta joka ei normaa-

listi osta Securitas Arsenalin tuotteita tai palveluita.

Kaaviossa 1. on havainnollistettu, kuinka vastaajat arvioivat eri tuotteiden hinnan ja
tarkeyden suhdetta. Arvioitava asteikko on 5 portainen (1= en ostaisi koskaan ja
5=ostaisin heti). Tuotteille ei oltu merkattu bréandia, vaan pelkastaan tuotteen hinta.
Ainoastaan paikantimen brandi on mainittu. Suurin osa vastaajista piti ensiapulaukkua

tarkeimpana. Muita suosittuja tuotteita olivat paineellinen palosammutin, design palova-
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roitin, liukuesteet kenkiin, iskunkestavat aurinkolasit ja tukisukat. Kaaviosta voidaan
paatella, etta useammat vastaajat ovat valmiita ostamaan omaa turvallisuutta edistavia
tuotteita. Ensiapulaukun suosio johtuu varmasti ensiapulaukun sisallon monipuolisuu-

desta, joka saa ihmisen tuntemaan turvallisuuden tunnetta.

Kaavio 1. Tuotelista
1 = en ostaisi koskaan 2 3 4 W5 = ostaisin heti

100
90
80
70
60
50
40
30
20

Kaavio 1. Milla todennakaoisyydella tuotteita ostettaisiin.
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Vastauksista voitiin paatella, ettd vastaajan ialla oli merkitysta tuotteen valinnan suh-
teen. Suurin osa vanhemmista yli 34-vuotiasta henkildista valitsi ensiapulaukun seka
palovaroittimen. Nuoremmat alle 33-vuotiaat taas valitsivat aurinkolasit seka tukisukat.
Saimme vapaamuotoisen kysymyksen muodossa ehdotuksia listaan liséttavista tuot-
teista. Vastaajien mielesta lisattavia tuotteita voisi olla sammutuspeite, punkkikarkote
tai esimerkiksi sadetakki.

Taulukko 1. Vastauksien lukumaarat alle 33-vuotiaat ja yli 34-vuotiaat.

alle 33-vuotiaat yli 34-vuotiaat
ensiapulaukku 33 kpl 51 kpl
palovaroitin 29 kpl 47 kpl
aurinkolasit 35 kpl 23 kpl
tukisukat 31 kpl 17 kpl

Kyselylomakkeessa selvitettiin sitd, mista vastaajat ostaisivat kaavion 1. kyseiset tuot-
teet. Vaihtoehtoina oli 1=liikkeesta, 2=verkkokaupasta ja 3=ei vélid. Tuotteesta riippu-
matta vastaajat valitsivat numeron 1, eli ostaisivat tuotteet mieluiten liikkeestad. Suurin
osa vastaajista, jotka kannattivat likkeestd ostamista, olivat idltdan vanhempia. Taméa
voi johtua siitd, ettéa verkkokaupasta ostaminen on vierasta. Vanhemmat ihmiset ovat
tottuneet perinteiseen kaupankayntiin. Liikkeesta saa suoraan apua ja lisatietoa, tuot-

teet ovat nahtavissa ja kokeiltavissa seka saatavissa heti.

3.6 Toimenpidesuositukset

Tuotevalikoiman laajennus olisi mahdollista toteuttaa asiakkuusstrategialla, joka perus-
tuisi itse asiakkaan todellisen tarpeen ymmartamiseen. Kyselytutkimuksemme antoi
suunnan sille mita, miten ja kenelle. Kyselytutkimuksessa selvitimme, mitkd tuotteet
ovat kiinnostavia ja mit&d muita tuotteita mahdollisesti voisi lisata valikoimaan. Vastaaji-
en keskuudessa liikkeessd asioiminen oli mieluisempaa. Kiinnittdéisimme huomioita
erityisesti asiakaspalveluun seka henkilokohtaiseen palvelemiseen. Henkilékohtainen

palveleminen auttaisi ymmartamaan asiakkaan tarpeita paremmin. Lisaksi on mietitta-
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va yrityksen markkinointitoimenpiteita, silla se vaikuttaa kuluttajan ostomotiiviin. On
my6s mietittava, kenelle markkinointitoimenpiteet kohdistetaan. Laaja segmentti mah-

dollistaa suuremman tuoton, esimerkiksi terveysala.
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4 JOHTOPAATOKSET

Taméan opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, milla tuotteilla oli eniten kysyntéaa joilla
saataisiin liikkeen tuotevalikoimaa laajennettua. Milla tuotteilla saisi lisda asiakkaita eri
kohderyhmasta. Tarkoituksena oli my6s selvittda mista tuotteita mieluiten ostettaisiin,
likkeesta vai verkkokaupasta.

Vastausta tutkittavaan aiheeseen lahdimme toteuttamaan survey-kyselylla. Kysely
mahdollisti useiden kysymysten kysymista mahdollisimman monelta ja samalla tavalla.
Tutkimusmenetelméksi valittiin kvantitatiivinen eli maarallinen. Tutkimus toteutettiin

perinteisilla paperilomakkeilla mitka jaettiin hoitokoteihin.

Tutkimus aiheemme, miten laajentaa tuotevalikoima niin ettd saadaan uusia asiakkaita
eri kohderyhmista osoitti mihin yrityksen on keskityttdva. Saimme selville vastaajien
demografiset tekijat seka osittain psykologiset tekijat. Tutkimuksemme antoi suuntaa
mMitd vastaajat arvostavat, mitd he voisi tarvita ja miten he ostaisivat. Tietojen pohjalta
yritys saa luotua uuden segmentointistrategian. Uusien ja vanhojen asiakkaiden jaka-

minen eri segmentteihin valittujen kriteereiden avulla.

Tutkimuksen haasteeksi osoittautui kyselylomakkeen puutteellisuus. Tutkimuksen tu-
loksia tulkittaessa huomasimme, ettd suoraa paatelmaa ei voinut tehda kaikista kysy-
myksista. Osa kysymyksista olisi vaatinut tarkentavia kysymyksia, jotta vastaukset oli-
sivat tdsmallisempia. Kyseinen ongelma oltaisiin voitu valttda suorittamalla ensin testi-

kysely hoitoalan henkil6iltd mutta pienemmalla otoksella.

Tarkasteltavia tuloksia ei voida yleistdd koko terveysalaan vaan ainoastaan kyselyn
vastaajien tasolla. Tarkemmat tulokset olisivat vaatineet toista tutkimusmenetelmaa.
Jokaista vastaajaa olisi pitdnyt haastatella yksildllisesti. Identtisia ihmisia ei ole, vaikka

he ostaisivat saman tuotteen.

Tutkimuksen tulosten avulla yritys saa arvokasta tietoa menestyvan liiketoiminnan ke-
hittamiselle. Tulokset osoittivat mihin tulisi keskittya ja mita toimenpiteita se vaatisi. On
kuitenkin muistettava, etta tulokset ovat suuntaa antavaa. Tarkemmat tulokset vaatisi-
vat lisdtutkimusta ja suuremman otannan. Yrityksen on arvioitava tiedon hyodyllisyys ja

mietittdva onko toiminnan suunnan muuttaminen ajankohtaista.
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Lopuksi viela toimeksiantajan arviointi tydstamme. Toimeksiantaja koki tydmme hyodyl-
liseksi. Yrityksen mielesté tutkimus oli suoritettu laajasti ja perusteellisesti. Segmentoin-
tistrategiaa oli kasitelty monesta eri kulmasta, oli pureuduttu nimenomaan asiakkaan
ajatteluun ja tarpeisiin. Liséaksi mahdollisten asiakkaiden ostop&atdsta oli mietitty riitta-
van tarkasti. Yrityksen nakokulmasta tutkimus antaa perspektiivia miettia uudelleen
myymiaan tuotteita ja miten saadaan mahdollisesti jatkossa naisvaestoa myymalaan
tekem&an ostoksia. Yritys miettii myyntistrategian paivittamista niin etté tulevaisuudes-

sa tavoittaa laajemman ostajakunnan.
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Kysely

Saatekirje

Teemme tyota toimeksiantona turvallisuusalan yritykselle Security Arsenalille, joka toimii turvallisuuspalve-
luiden tarjoajana. Tavoitteemme on kyselyn avulla laajentaa toimeksiantajan likkeen tuotevalikoima ja
samalla tuoda uusia kohderyhmid. Nykyinen asiakaskunta on miespainotteinen, mutta toimeksiantaja

haluaa kartoittaa, voisivatko he tarjota tuotteita myds naisille.

Tama kysely on osa meidan opinnaytetydta. Kyselyn suorittavat kaksi liiketalouden opiskelijaa Turun am-
mattikorkeakoulusta. Valitsimme vastaajaksi sosiaali- ja terveysalan tyontekijita, silla saamme nain tavoi-
tettua mahdollisimman paljon tydntekijéité jotka ovat eri sukupuolta, eri ikéisia, toimivat eri osastoilla ja
tydskentelevat vuorotydssa. Lisaksi tydmme tavoitteena on ehkaista sairaaloihin kohdistuvaa rikollisuutta,

mika on viime aikoina ollut lisdéantymaan pain.

Vastaukset tullaan késittelemaan tilastollisin menetelmin, yksittaisen henkilon vastauksia ei tulla erotta-
maan lopullisissa tuloksissa. Kaikki aineisto kasitellaan luottamuksellisesti, mitaan tuloksia ei tulla jaka-

maan toiselle taholle. Aineisto tullaan havittamaan heti kasittelyn jalkeen.

Kysely koostuu 11 kysymyksesta. Kysymykset ovat asteikollisia ja avoimia kysymyksié seké vaihtoehtoky-

symyksia Kyselyn vastaamiseen menee n. 10-20 min.
Kiitamme etukateen vastauksista. Jokainen taytetty lomake on meille hyddyksi.

Vastaa kyselyyn ystavallisesti 02.06.2017 mennessa.

Yhteistyosta etukateen kiittaen,

Anna-Maria Rautanen Damla Ozberkan-Satan
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Kyselylomake sosiaali- ja terveysalan tyontekijoille

Ymmértadkseen asiakastaan yrityksen on tunnettava ostajansa saadakseen palvelustaan toimivan. Kysei-
silla kysymyksilla mahdollistamme sen, etta yhdistavilla tekijoilld saamme muodostettuja palvelevia ratkai-

suja mahdollisimman monelle.

Kaikki pakolliset kysymykset ovat merkitty tahdella (*).

Sukupuoli *; Nainen Mies

ka* __

Asuinpaikkakunta *:

Perhe *: Sinkku Parisuhteessa Perheellinen___
Osasto/tyotehtava *:

ok wn =

6. Tyoajat™: Paivatyd IItatyd
Vuorotyd __

Viime aikoina uutisissa on tiedotettu murtautumisista ja varkaus tilanteista sairaaloihin seké hoitokoteihin.
Onko tydpaikallasi tarpeeksi hyvé tai jatkuva vartiointi, osaatko toimia rydstdtilanteessa, ovatko haitalliset

aineet esim. laakkeet helposti saatavissa yms.

7. Tunnetko olosi turvalliseksi tyopaikallasi *:
Kayta asteikkoa 1-5, 1 = oloni on turvaton ja 5 = oloni on hyvin turvallinen.

Ostopaatoksen tekemiseen vaikuttavat monet yksittéiset tekijat. Kayttaytymista ohjaavat yksilon elinpiiri,
maailman tilanne ja ymparoiva yhteiskunta. Lisaksi ostajia ohjaa ostajan henkilokohtaiset ominaisuudet,
jotka ilmenevét viimeistaan lopullisissa valinnoissa. Kuluttajan ostamisessa heijastuu demografiset tekijat

(iké, ammatti, rotu, jne.) seka psykologiset tekijat kuten tarpeet, tavat ja kyvyt.

8. Miten paljon hinta merkitsee ostopaatokseen *:
Kayta asteikkoa 1-5, 1 = ei yht&an ja 5 = hyvin paljon.
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9. Miten paljon tuotteen laatu merkitsee ostopaatdkseen *:
Kéyta asteikkoa 1-5, 1 = ei yht&an ja 5 = hyvin paljon.

Olemme tehneet listan tuotteista mitka kuuluvat turvallisuus teemaan. Tutustu liitteeseen 1 jossa on kuva

ja lyhyt kuvaus tuotteista. Taman jalkeen vastaa kysymyksiin 10 — 11.

10. Milla todennakdisyydelléd ostaisit ndma tuotteet tai palvelun, merkitse numerolla 1-5 *:
Kayta asteikkoa 1-5, 1 = en ostaisi koskaan ja 5 = ostaisin heti.

Tuotteiden lyhyt kuvaus I0ytyy liitteesta 1.

ensiapulaukku
palovaroitin
palosammutin
heijastimet
heijastinliivi
Yepzon paikannin
liukuesteet kenkiin
aurinkolasit
kondomit

tukisukat

Mita muita turvallisuuteen liittyvia tuotteitta listassa voisi olla. Talla hetkelld likkeesta saa viiltosuojatakkeja

ja -kasineita, turvajalkineita, k&sirautoja, turvasumuttimia ja muita turva-asusteita.

Muista merkita asteikko 1-5, 1 = en ostaisi ja 5 = ostaisin heti.

muu, miké&/ mitka *:

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Anna-Maria Rautanen ja Damla Ozberkan-Satan



Liite 1 (4)

11. Mista ostaisit tuotteet liikkeesta vai verkkokaupasta?
1 = liikkeestd, 2 = verkkokaupasta, 3 = ei valia

ensiapulaukku
palovaroitin
palosammutin
heijastimet
heijastinliivi
Yepzon-paikannin
liukuesteet kenkiin
aurinkolasit
kondomit

tukisukat
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Liite 1

Tuotteiden lyhyt kuvaus

Ensiapulaukku — 40€ Palovaroitin — 25€

Sisalto: - 10 v. akun kesto
hataensiapuopas - automaattinen itsediagnosointi
1 kpl iso ensiapuside - maailman pienin

1 kpl pieni ensiapuside
1 kpl Burn Gel -palovammataitos 10 x 10 cm

1 kpl elastinen tukiside 8 cm x4 m Palosammutin — 30€

10 kpl laastarit Paineellinen 2ka:n iauh i
- ineellinen 2kg:n mmutin
4 kpl Maxi Cover -laastarit aineetinen 24g:n Jadhesammu

6 kpl haavapyyhe

1 kpl elvytyssuoja
2 paria suojakasineet
2 kpl kasienpuhdistuspyyhe

Heijastimet — 5€

1 kpl pelastuspeite Heijastinliivi — 5€

Yepzon-paikannin — 80€ Aurinkolasit — 130€
- GPS paikannin : - UV 100%
\./ . Bl oemllo o 8 oA

- toimii mobiilisovelluksen kanssa

- pitka akunkesto 1vko — 2kk, riippuen kaytos- Liukuesteet kenkiin — 9€
ta
- paikantaa viereisestd huoneesta maailman - vaihdettavat nastat

toiselle puolelle

- vedenkestava
Tukisukat — 12€ Kondomit — 12€
- ehkaisee turvotusta ja suonikohjujen synty- - 12kpl
mista :
- llinnnnn latekei

- nopeuttaa verenkiertoa ja lieventaa vasy-
myksen tunnetta

- sopii seka naisille etta miehille
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