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Suomalaisten elamyshakuisuus, kulutuksen kasvu sekéa kotien yllapidon kus-
tannusten nousu ovat luoneet pohjan kotitalouksien automatisoitumisen lisaan-
tymiselle. Kotiautomaatiojarjestelma tuo kayttajalleen mukavuutta, turvallisuutta
seka pienentaa energian kulutusta, jolloin syntyy taloudellisia saastoja.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd Adhoco — Langattoman kotiau-
tomaatiojarjestelmén jalleenmyyntiverkoston luomisen mahdollisuuksia seka
markkinapotentiaalia. Tutkimuksen tehtaviin kuului selvittdd Pirkanmaalla ja
Pohjois- Savossa sijaitsevien sahko, rakennus- ja Ivi-alojen yritysten kiinnostus-
ta toimia Adhoco-jarjestelman jalleenmyyjanéa. Opinnaytetydn teoriaosuus koos-
tui markkinatiedosta ja markkinoinnin kilpailukeinoista. Tutkimus toteutettiin
kvantitatiivisena kyselytutkimuksena Internetissa e- lomakkeella. Otokseksi
muodostui 802 yritysta.

Vastauksia saatiin 55 kappaletta. Vastanneilla yrityksilla oli osittaista kiinnostus-
ta toimia Adhoco-kotiautomaatiojarjestelman jalleenmyyjana ja nakemykset
menestymismahdollisuuksista olivat enimmakseen positiivisia. Aluekohtaisia
nakemyseroja syntyi hieman. Adhoco-jarjestelméan uskottiin tuovan paljon hy6-
tyja kayttgjilleen ja yrityksilla oli kiinnostusta tutustua lisaa jarjestelmaan.

Tutkimuksen tulokset osoittavat Adhoco - Langattomalla kotiautomaatiojarjes-
telmalla olevan potentiaalia. Keratyn markkinatiedon avulla jalleenmyyjaverkos-
ton luominen onnistuu tehokkaammin. Tuloksien pohjalta on myds helpompi
luoda toimiva markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuus, jonka avulla Adhoco-
jarjestelméaa ryhdytddn viemaan markkinoille.

Asiasanat: kotiautomaatiojarjestelma, jalleenmyynti, jalleenmyyja, markkinatie-
to, markkinoinnin kilpailukeinot
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The increase in the consumption habits of Finnish people as well as the in-
crease in the living costs in general have created demand for home automation.
Home Control System brings better comfort, higher security and lower energy
consumption to households. The purpose of this thesis was to find out the retail
potential of Adhoco — Wireless Home Control System. The survey examined if
the companies in the electric, construction and HPAC-sectors in the Pirkanmaa
and North-Savo regions were interested in retailing the Adhoco —system. The
objective of this thesis was to create foundation for the retail of Adhoco-Home
Control System in Finland.

The theoretical part of the thesis consisted of consepts of market knowledge
and marketing mix. The thesis was a quantitative survey. The survey was car-
ried out using an e- form on the Internet.

The results suggest that the respondents were interested in retailing Adhoco —
Wireless Home Control System. The majority of companies believed that Adho-
co-system has the potential to be successful. The respondents were also inter-
ested in getting more information about Adhoco- System.

On the basis of the study it is possible to optimize the marketing operations of
Adhoco- Home Control System. The results also provide the foundation to
create effective retail of Adhoco — Wireless Home Control System.

Key words: Home Control System, Retail, Retailer, Market knowledge, Market-
ing mix
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1 JOHDANTO

1.1 TyOn taustaa

Olemme siirtyneet elamystalouteen ja tdnd paivana vapaa- aika koetaan tyon
vastapainona tarkeaksi osaksi elamaa. Vapaa-ajan merkitys on kasvanut enti-
sestddn suomalaisille ja sen vietossa erityisesti kodin ja perheen merkitys on
korostunut (Tilastokeskus 2010.) Tama tarkoittaa sitd, ettda suomalaiset haluavat

entistd enemman viettaa aikaa ja kokea elamyksia omissa kodeissaan.

Taloussuhdanteilla on vaikutusta siihen, kuinka paljon elamyksien hankintaan
olemme valmiita kuluttamaan. Taloussuhdanteet vaikuttavat eniten herkkien
kulutuserien kuten kestotavaroiden, palveluiden ja vapaa-ajan kulutukseen.
Suomalaiset uskovat jalleen laman jalkeen, ettd taloustilanne paranee. Tama
tuo mukanaan sen, etta kuluttajat ovat valmiita kuluttamaan ja ostamista pide-
taan taas kannattavana. Tilastokeskuksen (2010) mukaan monet kotitaloudet
kayttavat rahaa muun muassa viihde-elektroniikan hankintaan seuraavan kuu-
den kuukauden aikana. Vuoden sisalla melkein kymmenen prosenttia kotitalo-
uksista aikoi myos joko melko tai hyvin varmasti ostaa asunnon. (Tilastokeskus
2010.)

Samaan aikaan kun suomalaisten vapaa- aika ja kulutus ovat kasvaneet niin
myds kotien yllapidon kustannukset ovat nousseet. Yllapitokustannuksien nou-
su selittyy pitkalti energian kulutuksen kasvusta ja energian kuluttajahintojen
noususta. Esimerkiksi s&dhkon ja 6ljyn kulutus oli kasvanut, samalla niiden kulut-
tajahintojen noustessa. Yllapitokustannuksista vuodessa eniten kallistuivat kayt-
tosahkon kustannukset lampokustannusten noustessa myds selvasti. Energian
hinnoissa on ollut jatkuvaa nousupainetta. Energian kokonaiskulutus oli Tilasto-
keskuksen mukaan vuonna 2010 miltei kymmenen prosenttia enemman kuin

viime vuonna vastaavaan aikaan. (Tilastokeskus 2010.)
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Suomalaisten elamyshakuisuus, kulutuksen kasvu seka kotien yllapidon kus-
tannusten nousu ovat luoneet pohjan kotitalouksien automatisoitumisen lisdan-
tymiselle. Inmiset arvostavat helppoutta ja ovat mukavuuden haluisia. Kiinteist6-
jen viihtyvyytta voidaan lisata sen automatisoitumisella. Tana paivana arvoste-
taan myos ekologisuutta seka taloudellisuutta. Automatisoitu kiinteistd tuo ta-
loudellisia saastoja verrattuna normaalilla, totutulla mallilla toimivaan kiinteis-
téon ja on samalla ekologinen. Teknologian kehittyminen mahdollistaa uusien ja
erittdin monipuolisten kotiautomaatiojarjestelmien liittAmisen kiinteistoihin. (Im-

monen & Lappalainen 2010.)

Opinnaytetyoni tilaaja TILA Electrics Oy uskoo vahvasti ettd kotien seké kiinteis-
tbjen automatisoituminen tulee lisd&ntyméaéan selvasti. Myyntipaallikkd Immonen
(2010) toteaa, ettd Suomen markkinoilla olevat kotiautomaatiojarjestelmét eivat
ole vastanneet toivotulla tavalla kayttdjien tarpeisiin. Niinpa TILA Electrics Oy
paatti aloittaa uuden, sveitsildisen Adhoco — Langattoman kotiautomaatiojarjes-
telman mahantuonnin. Toimitusjohtaja Lappalaisen (2010) mukaan Adhoco —
Langaton kotiautomaatiojarjestelma on huomattavasti kehittyneempi ja toimi-
vampi kuin aiemmat jarjestelmat Suomessa ja nain ollen silla voisi olla hyvat

mahdollisuudet menestya markkinoilla.

TILA Electrics Oy:lla on tarkoitus luoda jalleenmyyjaverkosto jarjestelmalle.
Tassa opinnaytetytssa tutkitaan Adhoco-kotiautomaatiojarjestelman jalleen-
myyjaverkoston rakentamismahdollisuuksia sek& potentiaalia menestya Suo-
men markkinoilla. Tarkastelua tehd&an erityisesti maaseutumaisen ja vaeston
poismuutosta karsivdn Pohjois- Savon maakunnan ja vilkkaan seka vetovoimai-
sen Pirkanmaan maakunnan valilla. TILA Electrics Oy voi kayttda opinnaytetyon
tutkimuksen tuloksia hyvakseen yrittdessaan muodostaa jalleenmyyntiverkostoa
ja laajentaessaan tuotteen markkinoita. Tutkimuksen kautta on mahdollista
saada myods mahdollisia asiakaskontakteja, silla tutkimuksella saadaan TILA

Electrics Oy:lle lisdé tunnettuutta tutkimuksiin osallistuvissa yrityksissa.



1.2 Tutkimusongelma, ty6n tavoite ja tarkoitus

Taman opinnaytetyon paatutkimusongelma ja osaongelmat:

Onko langattomalle kotiautomaatiojarjestelmaélle mahdollisuudet luoda jal-
leenmyyjaverkosto?
e Onko yrityksilla kiinnostusta tutustua Adhoco-
kotiautomaatiojarjestelmaan?
e Onko yrityksilla kiinnostusta toimia Adhoco-
kotiautomaatiojarjestelman jalleenmyyjina?
e Onko Adhoco-kotiautomaatiojarjestelmassa potentiaalia
menestya markkinoilla?
¢ Milla markkinoinnin kilpailukeinoilla jarjestelmaa kannattaa

markkinoida?

Taman opinnaytetyon tavoitteena on luoda TILA Electrics Oy:lle perusta Adho-
co — Langattoman kotiautomaatiojarjestelman jalleenmyynnille. Markkinoille
paaseminen ja siella menestyminen vaativat paljon onnistuneita ratkaisuja. Tar-
koitus on selvittaa jarjestelman jalleenmyyntiverkoston luomisen mahdollisuuk-

sia seka markkinapotentiaalia.



1.3 Tutkimuksen rakenne

Opinnaytetyon kirjallinen osuus koostuu johdanto-, teoria- sekd empiirisesta
osasta, jotka auttavat lukijjaa ymmartamaan muun muassa tutkimuksen aiheen
ja taustan, tutkimukseen oleellisesti liittyvat teoriat seka itse tutkimuksen tulok-
set johtop&atoksineen. Opinnaytetyd on pyritty kokoamaan selkeéksi ja loogi-
sesti etenevéaksi kokonaisuudeksi, jossa jokainen osio taydentaa ja tukee toisi-

aan.

Ensimmaiseksi tydssa tulee johdanto-osa. Johdannossa perustellaan opinnay-
tetydn aiheen valinta ja pohjustetaan tutkimusta seka johdatetaan lukija aihee-
seen. Osiossa kuvataan tutkimusongelma, maaritellaan tutkimuksen tavoite se-
k& tarkoitus. Tutkimuksen rakennetta havainnollistetaan kuvion avulla. My6s
tutkimuksen rajaus tiettyihin kohderyhmiin kuvataan perusteellisesti seka kerro-

taan tutkimuksen teoreettiset lahtokohdat.

Seuraavaksi esitellaan opinnaytetyon toimeksiantaja TILA Electrics Oy seka
Adhoco — Langaton kotiautomaatiojarjestelméa, jonka ymparille markkinointitut-
kimus rakentuu. Teoriaosassa kasitellaan tutkimuksen kannalta oleellisia teori-
oita, kuten markkinatietoa, kilpailuetua ja markkinoinnin kilpailukeinoja. Empiiri-
sessa osassa kerrotaan aluksi tutkimuksen toteutuksesta, seka tutkimuksen eri
vaiheista. Nain lukija saa selkedn kasityksen taman tutkimuksen kannalta oleel-
lisista asioista. TAman jalkeen tarkastellaan tutkimukseen liittyvaa kyselyloma-
ketta. Lopuksi opinnaytetydssa analysoidaan tutkimustuloksia ja tehd&aéan tulos-

ten pohjalta johtopaatoksia.
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Tamaé opinnaytety6 jakaantuu seitsemaan paaluukuun seka niiden alalukuihin.
Tyo6n eri osat tukevat toisiaan ja muodostavat kokonaisuuden. Tyon rakenne on
kuvattu alla.

— -

N

|
I

!
[ 20HTOPARTORSET 1a PODINTA:

KUVIO 1. Opinnaytetydn rakenne

1.4 Tutkimuksen rajaus

Segmentoinnin teoria luo pohjan tutkimuksen rajaukselle. Markkinoiden seg-
mentointi tarkoittaa sitd, etta etsitdan kohderyhmia yrityksen markkinoille. Yri-
tyksen asiakkailla on usein erilaisia vaatimuksia ja segmentointi mahdollistaa
markkinoinnin kohdistamisen seka yksildinnin tehokkaasti. Segmentoinnin avul-
la jaetaan asiakkaita eri ryhmiin. Kun ryhman jasenet ovat samanlaisia, pysty-
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taan markkinointia suunnittelemaan tietylle ryhmalle sopivaksi. Segmentointi

onkin tarkeé osa yrityksen markkinoinnin suunnittelussa. (Rope 1998, 58.)

Markkinoiden segmentoinnissa tulee olla aina asiakaskeskeinen laht6kohta.
Business to business -markkinoilla onnistunut segmentointi on monesti kannat-
tavampaa kuin kulutushyédykemarkkinoilla. Yritysmarkkinoilla, jossa ei ole va-
raa menettdd yhtakéan potentiaalista asiakasta, ovat hyvin asemoidut, erikois-
tuneet tuotteet ja oikein kohdistettu markkinointi avainasemassa yritysmarkki-
noiden rajallisuuden vuoksi. (Rope 1998, 58.)

Segmentointi on osa markkinointistrategiaa. Kun lahtékohdiksi toiminnoille vali-
taan selkeasti rajatut ja valikoidut segmentit, on kyse rajatusta markkinoinnista.
Kun segmenttejd on useampi kuin yksi mutta kuitenkin selkedasti rajattu maara,
niin voidaan pienentaé yhden segmentin menettamisen liiketaloudellisia seu-
raamuksia. Rajatun markkinoinnin strategiaa pidetddn yrityssegmentoinnin pe-
rusmallina ja sita toteuttaa valtaosa yritysmarkkinoiden yrityksista. (Rope 1998,
64 - 65.)

Eri segmenttien arvioimisen jalkeen yrityksen taytyy valita, mitkd segmentit se
valitsee kohdesegmenteikseen. Segmentin valintaan vaikuttavat sek& markkinat
etta tuote. Markkinasegmentin valinta on yritykselle kauaskantoinen strateginen
paatds. Nain ollen sita on harkittava ja tarkasteltava hyvin huolellisesti mahdolli-
simman monesta eri nakokulmasta punniten erilaisten vaihtoehtojen aiheutta-
mat seuraukset. (Rope 1998, 60.)

Tama tutkimus antaa arvokasta tietoa lopullisten segmenttien valintaan. Tutki-
muksen avulla on tarkoitus saada poimittua valituista segmenteista potentiaali-
simmat kohdeyritykset markkinoinnin jatkotoimenpiteita varten. Kohderyhmille,
jotka ovat vastaanottavia ja kiinnostuneita kotiautomaatiojarjestelmasta ja sen

jalleenmyynnista, kannattaa markkinointi kohdentaa.

Onnistuminen segmentoinnissa parantaa kannattavuutta ja mahdollistaa mark-
kinoinnin keskittamisen tietylle alueelle. Yrityksen tulee talléin pyrki&d menestyk-

seen valitsemallaan alueella. Onnistuneen segmentoinnin avulla yritys pystyy
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saastamaan voimavarojaan. Segmentoinnin avulla yritys voi parhaimmassa ta-
pauksessa suorittaa markkinointia oikeilla keinoilla oikein kohdennetulle kohde-
ryhmalle oikeaan aikaan ja mahdollisimman edullisesti. Onnistuneen segmen-
toinnin myota pystytddn panostamaan my0s enemman asiakaskeskeiseen
markkinointiin, silla yrityksen resursseja voidaan kayttaa tehokkaammin hyo-
dyksi. (Lampikoski 1997, 113)

Tulokselliselle segmentoinnille asetetaan tiettyja vaatimuksia. Markkinointiseg-
menteilla taytyy olla seuraavia ominaisuuksia:

Mitattavuus: Segmentin koko, ostovoima ja muut ominaispiirteet pitda olla mitat-
tavissa.

Saavutettavuus: Valittujen segmenttien tarpeiden tyydyttaminen edellyttaa, etta
se tavoitetaan tehokkaasti.

Olennaisuus: Valittujen segmenttien tulee olla tarpeeksi suuria ja tuottavia, jotta
segmenttien palvelu olisi yrityksen kannalta kannattavaa.

Eroavuus: Valitut segmentit tulee erottua kasitteellisesti toisistaan ja reagoida
erilailla erilaisiin markkinointitoimenpiteisiin.

Tuotettavuus: Valittujen segmenttien asiakkaille tulisi olla mahdollisuudet luoda
tehokkaita markkinointiohjelmia, jotta heidén tarpeensa voidaan tyydyttaa.
(Kotler 2003, 286)

Tama tutkimus rajataan koskemaan kahden hyvin erilaisen maakunnan, Pir-
kanmaan ja Pohjois- Savon maakunnan yrityksia. Pirkanmaan maakunta pitaa
siséllaan 24 kuntaa ja Pohjois- Savon maakunta taas 23 kuntaa. Kyseisten
maakuntien yrityksiin keskittyminen perustuu pitkalti tarpeeseen kartoittaa eri-
laisia alueita, joilla TILA Electrics Oy voisi aluksi operoida jarjestelmén parissa.
Yrityksella on ollut aktiivista toimintaa sahkotdiden parissa Pirkanmaalla ja Poh-
jois- Savossa, joten on luonnollinen ratkaisu kaynnistda kotiautomaatiojarjes-
telman markkinointi ja myyntityd ensimmaisena nailla alueilla. Valitut alueet so-
pivat hyvin tutkimuksen rajaukseksi. Kyseisten alueiden avulla saadaan tarkas-
teltua harvan vaestomaaran omaavaa maaseutua Pohjois- Savossa seka vaes-

toéa puoleensa vetavaa Pirkanmaata
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Toimialoista segmentoitiin potentiaalisimmat toimialat ajatellen jarjestelman jal-
leenmyyntia. Nain ollen sahkoalan, rakennusalan ja Lvi- alan yritykset valittiin
tutkimuksen kohderyhmaksi. Toimialojen sisélla tehtiin viela tarkennusta valin-
noille. Sahkoalan yrityksista otettiin mukaan erityisesti kodintekniikkaa ja ko-
dinautomaatiota myyvat sahkoliikkeet. Myds sédhkdalan toita tekevia ja sahko-
laitteita myyvia yrityksia valittiin tutkimukseen. Rakennusalalta valittiin erityisesti
talopaketteja, rakennussuunnittelua ja rakennusautomaatiota tarjoavat raken-
nusliikkeet. Lvi- alan yrityksista ei tehty tarkempaa segmentointia. Tutkimuk-
seen osallistuvien yritysten yhteystiedot saatiin  Suomenyritykset -
hakupalvelusta (http://www.suomenyritykset.fij sek& Fonecta Finder -

hakupalvelusta (http://www.finder.fi/).

1.5 Teoreettiset lahtokohdat

Opinnaytetyohon valittujen teorioiden tulee tukea sita ymparistda, jossa tutki-
musongelmaa ratkaistaan ja analysoidaan. Tutkimukseen valittujen teorioiden
pitda linkittyd vahvasti kyselylomakkeeseen, jonka avulla tutkimus suoritetaan.
Tuloksia analysoidessa voidaan tarkastella 16ytyyko valittujen teorioiden ja tut-
kimuksesta saatujen tulosten valilla eroavaisuuksia tai muita huomion arvoisia

asioita.

Teoriaosassa esitelladn tutkimuksen kannalta oleellisimmat teoriat jotka kasitte-
levat markkinatietoa, kilpailuetua ja markkinoinnin kilpailukeinoja. Markkinatie-
tous on valttamattomyys markkinoinnin onnistumiselle. llman markkinatietoa ei
voida tehda luotettavia suunnitelmia tai paatoksia. Markkinatiedon avulla saa-
daan myds markkinointi kohdistettua ja muokattua oikeanlaisiksi. Yritykset pyr-
kivat tehokkaaseen markkinointiin erilaisten kilpailukeinojen avulla. Kilpailukei-
not rakentuvat viidestd osa-alueesta: tuotteesta, hinnasta, saatavuudesta,
markkinointiviestinndstd ja suhdemarkkinoinnista. Naiden keinojen tulisi olla
tasapainossa keskenaan, joten mukaan kannattaa ottaa asiakaskeskeinen na-

kokulma.
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2 OPINNAYTETYON TILAAJAN JA TUOTTEEN ESITTELY

2.1 TILA Electrics Oy

TILA Electrics Oy on séhkotoita ja sdhkourakointia tarjoava Tamperelainen yri-
tys, joka toimii myds yksinoikeudella, sveitsildisen Adhoco — Langattoman koti-
automaatiojarjestelman maahantuojana ja asentajana. TILA Electrics Oy:n toi-
minta kattaa télla hetkella paasaantdisesti Pohjois- Savon ja Pirkanmaan alu-
een, mutta liikevaihdon kasvun ja kasvaneen kysynnén ansiosta toimintaa on

tarkoitus laajentaa entisestaan. (Immonen & Lappalainen 2010.)

TILA Electrics Oy:n toiminnan perustana ovat asiakaslahtdinen ajattelutapa se-
k& yritysten valiseen yhteistydhon kulminoituva toimintamalli. Se haluaa solmia
yritysten valisid suhteita ja rakentaa liiketoimintaa tata kautta. Adhoco — Langat-
toman kotiautomaatiojarjestelman myynnille asetetut tavoitteet pyritddn saavut-
tamaan yhteistydkumppanuudella eli luomalla jalleenmyyjaverkosto jarjestelmal-
le. Jalleenmyyjaverkoston kautta on tavoitteena laajentaa markkinoita ja lisata
myyntia. (Immonen & Lappalainen 2010.)

Yrityksen markkinoinnin kohderyhma tulee muuttumaan jalleenmyyjaverkoston
luomisen kautta kuluttaja- asiakkaista yritysasiakkaisiin. Business to business
markkinoinnissa ostajina toimivat yritykset tai muut organisaatiot. Oleellisena
tekijana organisaatioiden valisessa markkinoinnissa on, etta ostettavaa tuotetta
ei osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen vaan organisaation tarpeeseen. (Rope
1998, 13 — 14.) Tavoitteena on tuoda jarjestelma lopullisien kuluttaja- asiakkai-
den saataville jalleenmyyjien kautta. Tama edellyttdd tehokasta suhdemarkki-
nointia yhteistyotahojen kanssa. Gronroosin (2001, 193- 194) mukaan suhde-
markkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa yllapidetta-

vien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittdmista.
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2.2 Kotiautomaatiojarjestelméan markkinat Suomessa

Kotiautomaatiojarjestelmien kayttd kuluttajien kodeissa, kesamokeilla ja yritys-
ten kiinteistdissa on viela vahaista Suomessa, mutta se on lisddntymassa vahi-
tellen. Kotiautomaatiojarjestelméan ominaisuudet ovat kehittyneet selvasti tekno-
logian kehittyminen myo6ta ja tama mahdollistaa uusia toimintoja ihmisten kotei-

hin tai muihin kiinteistéihin. (Immonen & Lappalainen 2010.)

Kun kuluttajat saavat tietoa ja nayttoja kotiautomaation toimivuudesta niin kiin-
nostus markkinoilla voi lisd&ntya. Myds kotien turvallisuus tulee korostumaan
tulevaisuudessa ja kotiautomaatiojarjestelman avulla sitd voidaan parantaa.
Ekologisuus tulee olemaan tarked asia ja kodin automatisoitumisella voidaan
saada kodista ekologisempi. Kotiautomaatiojarjestelmien kysynnan uskotaan
kasvavan kun tietoisuus korvaa kuluttajien ennakkoluulot. Téh&n asiaan voi-
daan vaikuttaa tehokkaalla markkinoinnilla. Myds kilpailu kotiautomaatiojarjes-
telmien markkinoilla tulee varmasti lisdantymaan kysynnan kasvaessa ja uusien

jarjestelmien tullessa markkinoille. (Immonen & Lappalainen 2010.)

2.3 Adhoco - Langaton kotiautomaatiojarjestelméa

Langaton Adhoco-jarjestelm& on innovatiivinen kodinhallintajarjestelma, joka
tarjoaa kayttajalleen mukavuutta, saastda energiaa, luo turvallisuutta ja tuo ta-
loudellisia saasttja. Helppokayttdisen Adhocon avulla voidaan automatisoida
asunnon lammitys, valaistus, ilmastointi ja kodin mukavuusominaisuudet. Adho-
co-kotiautomaatiojarjestelman avulla energiaa voidaan kayttaa kohdistetummin
ja oikea- aikaisesti. Jarjestelma kytkee energiaa kuluttavat laitteet pois paalta tai
saataa niiden toiminnan optimaaliseksi aina, kun se on mahdollista. Jarjestelma
saastad energiaa automaattisesti niissd huoneissa, jotka eivat ole jatkuvassa
kaytdssa tai koko asunnossa asukkaiden ollessa poissa. Jarjestelma estaa liial-
lisen lammityksen ja jadhdytyksen, jolloin sdastdd muodostuu s&hko- ja lammi-

tyskustannuksissa. (Adhoco.com 2010.)
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Adhoco tuo turvallisuutta asumiseen. Se simuloi lasnéoloa asukkaiden poissa
ollessa ja halyttaa havaitessaan tunkeutumisen tai muun vaaratilanteen, kuten
tulipalon. Laitteiston asentaminen onnistuu uusiin tai jo olemassa oleviin Kiin-
teistéihin. Aiemmin kiinteistodn asennetut laitteet voidaan integroida Adhoco-
jarjestelmaan, jolloin ne toimivat sen piirissa. (Adhoco.com 2010.) Jarjestelméa

tuo mm. seuraavanlaisia hyotyja (Adhoco. com 2010):

Mukavuus

* Valon saately (kytkenta, himmennys, tunnelma-asetus)
* Lampdtilan saately (lammitys, ilmanvaihto, ilmastointi)
« Kaihtimien hallinta (varjostus, haikaisysuoja)

* limanvaihdon hallinta (ikkunat, ilmanvaihto)

Turvallisuus

 Lasnaolon simulointi, kun kukaan ei ole kotona
* Ovien ja ikkunoiden valvonta
* Tunkeilun havaitseminen ja halytys

Energian saasto

* Lammityksen ja ilmanvaihdon tehokas saately
* Aurinkoenergian passiivinen hyodyntaminen

» Lasnaoloon sidottu valaistuksen saately

» Energiansaastotila, kun asukas poissa kotoa

Etakayttd

* Turvallinen kayttoyhteys Internetin kautta
» Kodin hallinta ja valvonta etayhteyden kautta
» Halytykset tekstiviestilla, sahkopostilla tai faksilla

Jarjestelma mukautuu kayttdjan tarpeisiin ja oppii, miten kodin asukkaat kaytta-
vat laitteita ja millaista rakennuksen fyysinen kayttaytyminen on. Jarjestelma
mukauttaa kullekin laitteelle annettavat komennot oppimansa mukaan. Vaikka

jarjestelman toiminnot on automatisoitu, sen antamat komennot voidaan silti
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ohittaa tavanomaisilla ohjaustoiminnoilla kuten esimerkiksi valaisimien seina-
kytkimilla. (Adhoco.com 2010.)

2.4 Adhoco - Langattoman kotiautomaatiojarjestelman maahantuonti ja
jalleenmyynti

Maahantuonti on osa kansainvalista liiketoimintaa. Sita harjoittavat yritykset os-
tavat ulkomaisilta tarjoajilta erilaisia tavaroita ja palveluja. Valitdn tuonti tarkoit-
taa kauppaa ilman kotimaisia tai ulkomaisia valijasenia. Tall6in yritys ostaa tuot-
teen suoraan ulkomaiselta tarjoajalta. (Karhu 2002, 35-38.) "Tuonnin ollessa
likeidean perustana yrityksen toimiala on nimenomaan jonkin tuotteen maahan-
tuonti. Talléin yritys kdy kauppaa kotimarkkinoillaan maahantuojana.” Parhaat
edellytykset yrityksella on menestymiseen, jos se loytaa tuotavakseen uutuus-
tuotteen. (Karhu 2002, 58.)

Jalleenmyyjaverkostoa luotaessa TILA Electrics Oy:n toiminta laajenee oman
organisaation ulkopuolelle jalleenmyyjayrityksiin. Méller ja Svan (2004, 10) to-
teavat, ettd jalleenmyyjia voi liiketoiminnasta ja toimialasta riippuen olla vaihte-
leva maara. Jalleenmyyjat muodostavat yrityksen ymparille verkostoja, joiden
rakenne vaihtelee tapauskohtaisesti. Verkostoituminen nopeuttaa tuotteiden
markkinoille saantia seké auttaa loytamaan uusia markkinoita. Hyotya verkos-
toitumisesta voi syntya myos tehokkuuden parantumisena ja toisaalta liiketoi-

minnan volyymin lisdantymisena. (Smedlund, Péyhonen & Stahle 2003, 3.)

Suomen markkinoilla ei ole viela yhta kehittynyttd kotiautomaatiojarjestelmaa
kuin Adhoco-kotiautomaatiojarjestelma, joten sen maahantuonti on perusteltua.
Tarkoitus on |6ytaa jarjestelman jalleenmyyijiksi yrityksid, jotka ovat innostuneet
siitd ja uskovat sen menestykseen tulevaisuudessa. Jalleenmyyjaverkoston
kautta on helpompi laajentaa jarjestelmén markkinoita ja lisatd myyntia. (Immo-
nen & Lappalainen 2010.)
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3 MARKKINATIEDOSTA KILPAILUETUA

3.1 Markkinatiedon tarve

Yritysten toimintaymparistd kokee jatkuvaa muutosta, joka tapahtuu aiempaa
nopeampaan tahtiin. Toimintaympariston muutosten tunnistaminen mahdolli-
suuksiksi edellyttaa tietoa. Nain ollen markkinatieto on yrityksen suunnittelun ja
paatoksenteon tarkeimpia resursseja. (Vaarnas, Virtanen & Hirvensalo 2005,
26.) Jatkuvasti muuttuva liiketoimintaymparistd on lisdnnyt yritysten markkina-
tiedon tarvetta. Yritykset tarvitsevat tietoa Kilpailijoista, jalleenmyyjista ja mark-
kinoista. Vaikka kilpailijat kopioivat toistensa tuotteita ja toimintatapoja, he eivat
voi kopioida toistensa tietAmysresursseja. Markkinatiedosta onkin tulossa yksi
yritysten tarkeimmista resursseista. Yritysten paatdstentekijat tarvitsevat mark-
kinatiedon yha nopeammin, oikea-aikaisemmin ja tarkempana pysyakseen mu-
kana kilpailussa. (Kotler & Armstrong 2004, 129.)

Markkinatietous on valttamattémyys TILA Electrics Oy:lle, silla sen taytyy tietaa
mahdollisimman paljon markkinoista rakentaessaan pohjaa jarjestelman jal-
leenmyynnille. Markkinatieto on erittain tarkedssa osassa myos yrityksen mark-
kinointistrategiaa luotaessa, silla markkinatiedon avulla saadaan markkinointi

kohdistettua kohderyhmille ja muokattua oikeanlaiseksi.

3.2 Markkinatiedon tyypit

Markkinatiedon kentta on hyvin laaja. Markkinatieto voidaan jakaa neljgan eri
tyyppiin. Yleistieto on markkinatietoa, joka kasittda tietoa yrityksen ulkoisesta
liketoimintaymparistosta. Muutokset ulkoisessa liiketoimintaymparistéssa vai-
kuttavat toimialoihin ja alalla toimiviin yrityksiin. Toimialakohtainen markkinatieto
kasittaa tietoa, joka liittyy suoranaisesti vain yhteen toimialaan. (Vaarnas & Vir-
tanen 2001, 12.) Toimialakohtaista markkinatietoa ovat mm. toimialan kysynt&-

tiedot ja muutosprosessit. (Vaarnas ym. 2005, 166)
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Yrityskohtainen tieto tarkoittaa yhteen organisaatioon liittyvaa tietoa. Kohteena
voi olla yrityksen kilpailijat, asiakkaat ja toimittajat. Tieto voi kasittdaa organisaa-
tion taloutta, markkinatilannetta tai strategiaa. (Vaarnas 2001 ym., 12.) Yritys-
kohtaista markkinatietoa ovat mm. yrityksen perustiedot. (Vaarnas ym. 2005,
165) Markkina- aluekohtainen tieto on rajattu maantieteellisesti. Markkina- alue-
kohtaista tietoa voidaan tarkastella globaalisti, maakohtaisesti tai alueellisesti.
(Vaarnas ym. 2001, 12.) Talla tutkimuksella kerataan markkinatietoa eri osa-
alueilta kuten yleistietoa liiketoimintaymparistdsta, toimialakohtaista tietoa, yri-
tyskohtaista tietoa sek& markkina- aluekohtaista tietoa. Myos TILA Electrics
Oy:n omat tarpeet markkinatiedon osalta on huomioitu kyselylomakkeessa.

3.3 Markkinatiedon hyddyntaminen

Markkinatiedon hankita ei yleensa ole vain kertaluontoinen toiminto yrityksessa.
Markkinatiedon keruun tulisi kuulua yrityksen jatkuviin toimintoihin, jotka tuotta-
vat jatkuvaa, ajantasaista ja yritykselle kayttokelpoista tietoa paatoksenteon
tueksi. (Lotti 2001, 105 - 106.) Markkinatietoa tulisi voida hyddyntéaa useilla eri
tavoilla. Markkinatiedon ei aina tarvitse johtaa toimenpiteisiin vaan myds paatos
olla suorittamatta toimenpiteitd markkinatiedon perustella on oikeanlaista tiedon
hyodyntamista. (Vaarnas ym. 2005, 141 - 142))

TILA Electrics Oy:n ei ole mahdollista toteuttaa kaikkia toimenpiteitdén jarjes-
telman markkinointiin liittyen. Markkinatiedon avulla pystytaan suorittamaan ai-
noastaan kayttokelpoiset markkinoinnin toimenpiteet ja karsimaan tehottomat
keinot pois. Yrityksen on onnistuttava hyddyntamaan markkinatietoa tehok-

kaasti ja oikea- aikaisesti, jotta se voi saada kilpailuedun markkinoilla itselleen.
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3.4 Kilpailuetu

"Kilpailuetu on vapailla markkinoilla toimivan yrityksen menestyksen ydin” (Por-
ter 1985, 9). Porter (1985, 15) kayttaa termiad kilpailuetu, kuvatessaan asiak-
kaalle tuotettavaa arvoa, joka on suurempi kuin edun aikaansaamiseen tarvitta-
vat kustannukset. Kilpailuedun saamiseksi on onnistuttava tyydyttamaan asiak-
kaiden tarpeet. Yrityksella on oltava asiakkaan kokemaa paremmuutta muihin
nahden jos se aikoo menestya markkinoilla. Kilpailuedun toimivuus kytkeytyy
my0s siihen, miten se suhteutuu kilpaileviin ratkaisuihin. Kilpailuedun avulla yri-
tys pyrkii erottumaan edukseen kilpailijoistaan. (Bergstrom & Leppanen 2009,
86- 87.)

Yrityksen kilpailuetu muodostuu yksittaisistd toiminnoista, joita yritys suorittaa
tuotteen suunnittelussa, valmistuksessa, markkinoinnissa, toimituksessa ja me-
nekin tukemisessa. (Porter 1985, 51). Kilpailuetu vaatii yritykseltd kykya loytaa
uusia tai kilpailijoita parempia toimintatapoja. Mikali yritys haluaa sailyttaa ase-
mansa muihin yrityksiin nahden, on sen jatkuvasti pidettava kilpailuetua yll&.
(Porter 2006, 41, 83.)

Yrityksella voi olla erilaisia kilpailuetuja. Taloudellisen kilpailuedun turvin yritys
pystyy kilpailemaan hinnalla. Yrityksen tuotteiden ollessa ylivoimaisia on kyse
toiminnallisesta kilpailuedusta. Imagollinen kilpailuetu syntyy kun mielikuvat yri-
tyksesta ja sen tuotteista ovat korkealla. (Bergstrom ym. 2009, 87.) Adhoco-
jarjestelman on tarkoitus tuottaa sellaista arvoa kayttgjilleen, jota muut jarjes-
telmat eivat pysty tarjpamaan. Adhoco on monipuolisin kotiautomaatiojarjestel-
ma Suomen markkinoilla, joten kilpailuetu on ehdottomasti toiminnallinen. Kil-
pailuetua pyritadn saamaan jatkossa myds imagolliseksi jolloin mielikuvilla olisi

positiivista vaikutusta.
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

4.1 4 P- Malli

Onnistuneella markkinoinnilla on merkittdva vaikutus yrityksen menestymiseen.
Mikali markkinointi on puutteellista, eivat asiakkaat valttamatta tieda yrityksen
olemassa olosta tai mielikuva voi olla yrityksen kannalta negatiivinen. Usein
asiakkaat tekevat arvionsa markkinoinnista saamien mielikuvien avulla. Mark-
kinoinnin perustehtavind on kysynnan hankkiminen yrityksen tarjoomalle ja itse
kysynnan tyydyttaminen. Kuviosta 2 nahdaan, ettd markkinoinnin toteuttami-
seksi tarvitaan toimia, joita kutsutaan markkinoinnin kilpailukeinoiksi (Kotler
1999, 131). Kilpailukeinoja on useita, mutta tunnetuin lienee McCarthyn kehit-
tama 4 P -malli, joka tulee sanoista product (tuote), price (hinta), place (saata-
vuus) ja promotion (markkinointiviestintd). Tasta kilpailukeinojen yhdistelméasta

kaytetaan myos nimitysta markkinointimix. (Kotler 2003, 15-16.)

Tuote ; '- Saatavuus
Tuotevalikoima K°hdemarkk'"a Jakelukanavat
Laatu ~_ = Peitto
Sgunmttelu Lajitelma
Piirteet | _ Sijaintipaikat
Tuotemerkki Hinta Markkinointiviestinta Varastot

KUVIO 2. 4 P Malli (Kotler 1999, 131)

Adhoco-jarjestelméa on uusi tuote Suomen markkinoilla, joten jarjestelmasta ja
sen tuomista hyodyista on onnistuttava valittamaan kohderyhmille tietoa. Pyrki-
mys on aina tuottaa ylivertaista arvoa asiakkaalle. N&in ollen toimivan markki-

noinnin kilpailukeinojen kokonaisuuden kasaaminen on tarkeaa.
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4.2 Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinot

Nykypaivana katsotaan, etta asiakas ohjaa yrityksen toimintaa. Kilpailukeinojen
yhdistelm&aa eli markkinointimixia koskevien paattksien tulee pohjautua asia-
kaslahtbiseen ajattelutapaan. Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinojen yh-
distelmasta voidaan kayttdd nimitysta laajennettu markkinointimix. Mallissa
ovat perinteiset 4P:ta, sek& kolme muuta keinoa, asiakaspalvelu, henkilosto ja
suhdeverkosto. (Lahtinen & Isoviita 2001, 11- 12.)

Lahtinen ja Isoviita (2001, 13) kuvaavat asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukei-
nomallin seuraavassa kuviossa (Kuvio 3.) Asiakaspalvelu on mallin keskus,
koska ilman toimivaa asiakaspalvelua ei saada tyytyvaisia asiakkaita. Asiakas-
palvelu tuottaa myos erilaista ja jopa ylivoimaista lisdarvoa asiakkaille. Henki-
|6sto ja asiakaspalvelu luovat pohjan onnistuneelle vuorovaikutussuhteelle. Kun
asiakkaan palvelukokemukset ovat myonteisia ja asiakas kokee saavansa lisa-
arvoa, niin he kertovat tyytyvaisina positiivista sanomaa myds muille. Nain vah-

vistuu yrityksen suhdeverkosto. (Lahtinen ym. 2001, 12.)
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KUVIO 3. Asiakassuhdemarkkinoinnin kilpailukeinomalli (Lahtinen & Isoviita
2001, 13).

TILA Electrics on ottanut perinteisen 4- P mallin lisdksi markkinoinnin kilpailu-
keinoikseen asiakaspalvelun, henkiloston ja suhdeverkoston. Asiakaspalvelu on
yrityksen kulmakivi, silla se heijastuu kaikkeen toimintaan. Asiakaslahtdisyys ja
motivoitunut henkil6std ovat hyva perusta lahtea muodostamaan jarjestelmalle

jalleenmyyjaverkostoa.
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4.3 Tuote

Tuote on markkinoinnin peruskilpailukeino. Tuotepdatdkset luovat perustan
muille markkinointipaatoksille. Tuotteella voidaan tarkoittaa tavaraa, palvelua,
henkil6a tai organisaatiota. (Kotler & Armstrong 2001, 291.) Yritys pyrkii teke-
maan omasta tuotteestaan Kkilpailijoita paremman. Yritys pyrkii siihen, ettd asi-
akkaat suosisivat heidan tuotteitaan ja olisivat valmiita jopa maksamaan lis&hin-
taa niista. (Kotler 1999, 132.) Yrityksen liikeidea, asiakkaat ja kilpailijat vaikutta-
vat vahvasti yrityksen tuotepaatoksiin. (Lahtinen ym. 2001, 114.) Asiakkaat ei-
vat osta tuotetta pelkdstaan niiden aineellisten ominaisuuksien perusteella,
vaan he ostavat ratkaisun tarpeiden tyydyttamiseksi. Yritykset pyrkivat differoi-
maan eli erilaistamaan tuotteitaan niin, ettd ne olisivat markkinoilla mahdolli-
simman haluttuja. (Kotler 1999, 132.)

Tuotetta voidaan tarkastella myos kerrostuneen tuotekasitteen avulla. Tuottees-
ta saatava ydinhydty muodostaa ensimmaisen kerroksen, jolloin kyseessa on
perustuote tai -palvelu, jonka asiakas haluaa. Toinen kerros koostuu erilaisista
avustavista lisdosista ja -eduista. Kolmas ja samalla uloin kerros muodostuu
tuotteeseen liittyvista mielikuvista markkinoilla. Ydintuotteet voivat olla niin pit-
kalle kehitettyja, etta niihin ei enda helposti [6ydy kehitysvaraa, niinpa helpompi
ratkaisu onkin loytaa liséetuja, joiden avulla tuote pyritdan saamaan houkuttele-
vammaksi ja kilpailijoista erottuvaksi. Varsinainen kilpailu tapahtuu usein laa-

jennetun tuotteen tasolla. (Rope 1995, 167.)

Bostonin tuoteportfoliossa (Kuvio 4.) tuotteet jaetaan eri ryhmiin. Tuotteet ovat
mallin mukaan joko tahti-, kysymysmerkki-, elatti- tai lypsylehmatuotteita. Tahti-
tuotteiden markkinoiden kasvu seka suhteellinen markkinaosuus ovat molem-
mat suuria. Kysymysmerkkituotteiden markkinoiden kasvu on myds suurta, mut-
ta niiden suhteellinen markkinaosuus on pieni. Eléattituotteiden markkinoiden
kasvu sekd suhteellinen markkinaosuus ovat molemmat pienia. Lypsylehma
tuotteiden markkinoiden kasvu on pientd, mutta suhteellinen markkinaosuus on
suuri. (Blythe 2008, 123.)
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KUVIO 4. Bostonin portfolio (Blythe 2008, 123)

Adhoco-jarjestelma on Suomen markkinoilla differoitu edellakavijatuote, joka
erottuu edukseen erityisesti fyysisilla ominaisuuksillaan kuten monipuolisuudel-
laan ja suorituskyvylldadn. Adhoco-jarjestelman ymparille muodostuu ydinhyddyn
lisaksi lisdetuja. Kayttaja saa jarjestelman avaimet kateen periaatteella ja kayt-
tagjalla on mahdollisuus laajentaa jarjestelmaan liittyvia palveluita tarpeidensa
mukaan. Adhoco-jarjestelmén etuna on sen helppo integroitavuus muiden lait-
teiden kanssa. Bostonin portfolio -teorian mukaan Adhoco-jarjestelma on kysy-
mysmerkkituote. Markkinoiden kasvun oletetaan olevan suurta, mutta markki-

naosuus on viela pieni.

4.4 Hinta

Hinta synnyttda yritykselle tuottoja, kun muista markkinoinnin kilpailukeinoista
syntyy kustannuksia. Yritykset pyrkivat nostamaan tuotteen hintansa niin korke-
aksi kuin differointitaso sen sallii. Hinta vaikuttaa tuotteiden myyntimaaraan,
joten yrityksen tulee hakea sellaista tuottotasoa (hinta kertaa maara), joka tuot-
taa tulokseksi suurimman voiton. Hinta muodostuu itse hinnasta, hintaporras-
tuksesta eli alennuksista ja maksuehdoista. Yrityksen on onnistuttava saamaan
asiakas ostamaan tuotteen luoma arvo, jolloin tuotteen hinnan merkitys vahe-
nee. (Kotler 2003, 471- 473.)
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Tuotteen hinnoittelumahdollisuuksiin vaikuttavat monet eri tekijat kuten markki-
narakenne, laatu, differointi, kustannukset ja kilpailu. (Rope 1995, 177.) Yrityk-
sen taytyy paattaa, mihin tavoitteisiin se pyrkii hinnoittelussaan. Voidaan pyrkia
esimerkiksi myynnin kasvun maksimointiin, laatujohtajuuteen tai asemointita-
voitteiden saavuttamiseen. (Kotler 2003, 473.) Business to business- markki-
noilla ovat alennukset usein mukana kaupanteossa. (Kotler 1999, 136) Myo6s
maksuehtojen sopiminen on olennaista Business to business- markkinoilla,

koska ehdot vaikuttavat myyjan padomantarpeeseen. (Lampikoski 1997, 170.)

Adhoco-jarjestelman osalta hinta kilpailukeinona kasittéaa listahinnan, alennus-
ten ja maksuehtojen raataloitya kokonaisuutta. Adhoco-jarjestelman hinta on
useita markkinoilla jo olevia jarjestelmia kalliimpi, mutta sen korkeampi hinta on
perusteltu. Adhocon laatu ja ominaisuudet ovat halvempiin jarjestelmiin verrat-
tuna ylivoimaisia. Kokonaishinnan muodostuminen on asiakkaan itse paatetta-
vissd. Mitd enemman asiakas haluaa toimintoja, sita korkeammaksi hinta muo-
dostuu. Alennukset maarittyvat usein tapauskohtaisesti tai kampanjakohtaisesti.

Asiakkaalla on mahdollisuus vaikuttaa maksutapaan ja ehtoihin.

4.5 Saatavuus

Saatavuudella pyritdan siihen, ettd tuote saadaan kohdeasiakkaiden ulottuville
niin, etta ostaminen olisi mahdollisimman helppoa. Asiakkaalle on tarkeaa, etta
han saa haluamansa tuotteen oikeaan aikaan, oikeassa paikassa ja mahdolli-
simman helposti. Markkinointikanavalla tarkoitetaan yrityksen muodostamaa
ketjua, jonka kautta tieto tuotteesta saadaan levitettyd kohderyhmalle, tai jonka
kautta tuotteen myynti tapahtuu. Lahtékohtana markkinointikanavapaatoksissa
tulisi aina olla lopullinen asiakaskohderyhma. (Rope 1995, 204-205.) Kanava-
paatoksia tehtaessa tulee huomioida potentiaalisten asiakkaiden maara, maan-
tieteellinen sijainti ja ostotottumukset. (Lampikoski 1997, 187; Rope 1998, 127.)
Kanavaratkaisuihin vaikuttavat monet tekijat. Alla olevasta kuviosta 5 (Rope
1998, 128) nahdaéan, ettad tuote- ja hintatekijat luovat perustan kanavaratkaisuil-

le. Kanavan tulee tavoittaa kohderyhma ja resurssit rajaavat kanavavaihtoehto-
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ja. Yrityksen tavoitteet ratkaisevat sen, mitd kanavaratkaisuja sen kannattaa

toteuttaa. (Rope 1998, 128)

KOHDERYHMA
e asiakasmaari
e |evinneisyys
® hajanaisuus

TUOTE- JA |
HINTATEKIJAT
® ostouseus
* huoltotarve
e hinta

!

KANAVA-
RATKAISU

]

RESURSSIT

e markkinointi
ja myyntityo

e talous

e tuotanto-
kapasiteetti

TAVOITTEET

e myyntivolyymi
* markkinaosuus
® imago

KUVIO 5. Kanavaratkaisuihin vaikuttavat tekijat. (Rope 1998, 128)

Rope (1998, 129) kuvaa yleisimmin business to business- markkinoinnissa kay-

tetyt kanavavaihtoehdot (Kuvio 6). Kuviosta voidaan havaita, etta valittavissa on

useita erilaisia kanavaratkaisuja kun tarjooma siirtyy valmistajalta asiakkaalle.

Suoramarkkinointi

Myyntiedustaja [;

L »|  Tukkukauppa f

Myyntiedustaja l-—-'

Tukkukauppa

>N —=Z <

l

Myyntiedustaja ~ F——> Erikoiskauppa

KUVIO 6. Yleisimmat business to business —markkinoinnin kanavavaihtoehdot.

(Rope 1998, 129.)
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Markkinointikanavaksi Adhoco-jarjestelmaélle on tarkoitus rakentaa jalleenmyyn-
tiverkosto, jonka kautta Adhoco-jarjestelmaa lahdetaan markkinoimaan ja myy-
maan lopullisille kayttdjille. Valitulla markkinointikanavapaatoksella pyritdan

luomaan Adhoco-jarjestelmalle aiempaa laajemmat markkinat.

4.6 Markkinointiviestinta

Yritysten taytyy kommunikoida sidosryhmiensa kanssa. Markkinointiviestinnan
avulla yritys kertoo tuotteistaan ja toiminnastaan. Markkinointiviestinta koostuu
viidesta eri osa-alueesta: mainonnasta, myynninedistamisesta, suhde- ja tiedo-
tustoiminnasta, henkilokohtaisesta myyntitydsta ja suoramarkkinoinnista. Nama
yhdessa muodostavat viestintamixin eli markkinointiviestinnan kokonaisuuden.
(Kotler 2003, 563-564.)

Mainonnan kayttd viestintakeinona lisda menekkid. Sen tavoitteena on tehda
tunnettavuutta, rakentaa haluttua mielikuvaa seka pyrkia aikaansaamaan myyn-
tia. Mainonta my0s seka muistuttaa, ettd suostuttelee asiakasta ostamaan.
Maantieteellisesti hajallaan olevat asiakasjoukot on tehokasta tavoittaa edullisin
kustannuksin mainonnan avulla. Mainonta voi olla tunnettuusmainontaa kun
tuotetta lanseerataan markkinoille tai kilpailumainontaa kun raivataan kilpailijoil-
ta tiettya markkina-asemaa. (Rope 1995, 257-259.)

Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR-toiminnan (public relations) avulla pyritdén
luomaan, yllapitdma&an ja vahvistamaan myonteisia asenteita yritysta kohtaan.
Suhdetoiminta on pitkajanteista toimintaa, jonka vaikutukset eivat heti nay.
Henkil6kohtainen vaikuttaminen kuten toiminta myynti- ja palvelutilanteissa on
pitkalla aikavalilla merkitsevin tapa hoitaa suhteita sidosryhmiin. Erityisesti uusi-
en kontaktien ja hyvan maineen luomisessa tarvitaan henkilékohtaista vaikut-
tamista. (Rope 1995, 247-249, 283-285; Kotler 1999, 150-154.)

Henkil6kohtaisessa myyntitydssa on kyse myyjan ja asiakkaan valisesta vuoro-
vaikutuksesta. Myyja auttaa asiakasta ostamaan hénen tarpeeseensa sopivan
ongelmanratkaisun. Myyjan on hyva tietdd miten ostaja tekee paatoksia seka
mitka ovat hanen ostomotiivinsa. (Rope 1995, 247-249; Kotler 1999, 150-154.)
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4.7 Suhdemarkkinointi

Suhdemarkkinointi tarkoittaa asiakkaiden ja muiden sidosryhmien kanssa ylla-
pidettavien suhteiden tunnistamista, solmimista, vaalimista ja kehittamista
(Grénroos 2001, 193-194). Suhdemarkkinointi luo paremmat edellytykset te-
hokkaalle markkinoinnille. Pitk&janteinen yhteistyd ja kaikkia osapuolia hyddyt-
tavat suhteet ovat tarkeita yritykselle. Kaikkiin osapuoliin kuten tavarantoimitta-

jiin ja asiakkaisiin tulisi suhtautua kumppaneina. (Gummersson 2004, 36-42.)

TILA Electrics oy:lla on tarkoitus panostaa vahvasti suhdemarkkinointiin. Yrityk-
sella on aikomus suhdemarkkinoinnin avulla muodostaa Adhoco-jarjestelman
ympaérille yhteisty6tda, jonka avulla jarjestelman markkinointia ja myyntia saa-
daan tehostettua. Adhoco-jarjestelman jalleenmyyntiverkoston luomiseen on

valmistauduttava huolella ja perusteellisella pohjatyolla.
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Markkinointitutkimuksen rooli

Yritys tarvitsee tietoja ratkaisujensa tueksi ja pienentddkseen paatdsten tekoon
liittyvia riskeja. Markkinointitutkimuksen tarkoituksena onkin tuottaa luotettavaa
tietoa, jonka avulla markkinoinnin keskeisten asioiden paatoksenteko helpottuu
ja riski pienenee. (Lahtinen & Isoviita 2000, 20-21.) Ropen (2005, 421) mukaan
markkinointitutkimus on jarjestelmallistda markkinointiin liittyvan informaation
hankintaa, muokkaamista ja analysointia, jolla pyritddn tuottamaan lisaarvoa
organisaation markkinointipdatosten perustaksi. (Lotti 1998, 12-13.) Markki-
nointitutkimuksesta saadut tiedot korvaavat aavistuksia, vaikutelmia ja lisaavat
tietoisuutta. (Malhotra & Birks 2003, 20.)

Taman markkinointitutkimuksen avulla pyritddn kerdaamaan tietoa Adhoco-
jarjestelman jalleenmyyjaverkoston rakentamismahdollisuuksista. Tutkimuksen
avulla pyritddn saamaan tietoa myos jarjestelman menestymismahdollisuuksis-
ta. Markkinointitutkimus luo perustan ja toimii tukena valituille Adhoco-
jarjestelmaan liittyville toimenpiteille ja paatoksille. Tutkimuksen ensisijainen

tehtava on selvittaa tutkimusongelma eli vastata seuraaviin kysymyksiin

1. Onko langattomalle kotiautomaatiojarjestelmaélle mahdollisuudet luoda jal-
leenmyyjaverkosto?
2. Onko langattomalla kotiautomaatiojarjestelméssa potentiaalia menestya

markkinoilla?

5.2 Markkinointitutkimuksen perusvaatimukset

Tutkimuksen arvo muodostuu sekéa tutkimuksen teknisestd toteutuksesta, etta
saatujen tulosten hyédynnettavyydesta. Jotta tutkimuksesta voidaan tehda to-
dellisia johtopaatoksia, tulee tutkimuksen perusvaatimukset olla kunnossa. (Ro-
pe & Vahvaselka 1994, 45.)
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1. Validiteetti (=tutkimuksen patevyys): Tutkimuksen validiteetti kertoo, mittaako
tutkimus sitd, mita sen avulla on tarkoitus selvittaa. Validiteetti on hyva, kun tut-
kimuksen kohderyhma& maaritelty oikein, kysymykset ovat laadittu huolella ja

tutkimuksen avulla selvitetaan tutkimusongelmaa.

2. Reliabiliteetti (=tutkimustulosten luotettavuus): Tutkimuksen reliabiliteetti on
hyva, kun tutkimuksen tulokset eivat ole sattuman aiheuttamia. Jos tutkimus
uusittaisiin, pitaisi samoissa olosuhteissa saada samat tulokset. Tutkimuksen
kysymysten tulee olla yksiselitteisia ja ymmarrettavid. Reliabiliteettiin vaikuttavat

my0Os vastausten maara ja kohderyhman koko.

3. Objektiivisuus (=puolueettomuus): Tutkijan tulee tehd& tutkimus objektiivisesti
eikd antaa omien arvojensa, ndkemystensa vaikuttaa tutkimustuloksiin. Tutki-

muksen tulosten tulisi pysya samana, vaikka toteuttaja vaihtuisikin.

4. Nopeus ja ajantasaisuus: Tutkimustulosten taytyy olla kaytettavissa silloin,
kun niita tarvitaan. Tutkimuksen tietojen tulisi olla ajantasaisia, jotta niista olisi
hyotya paatoksen teossa. (Lahtinen & Isoviita 1998, 26; Heikkila 2004, 29-32;
Raatikainen 2004, 16.)

5.3 Markkinointitutkimusmenetelméat

Tutkimusmenetelm& tulee valita tutkimuksen tavoitteen, tutkimusongelman ja
taloudellisten resurssien mukaan. Taman tutkimuksen menetelmaksi valittiin
kenttatutkimus, jonka avulla hankitaan usein uutta tietoa silloin, kun tutkittavasta
asiasta ei ole saatavilla olevaa valmista tietoa. (Lahtinen ym. 1998, 47- 49.) Eri-
laiset tutkimusongelmat vaativat myos erilaista tutkimusotetta. Tutkimuksia voi-
daan toteuttaa kvantitatiivisella eli maarallisella tai kvalitatiivisella eli laadullisella
tutkimusotteella. Kvantitatiivista tutkimusta voidaan kutsua myds tilastolliseksi
tutkimukseksi. Sen avulla selvitetddn lukumé&ariin ja prosenttiosuuksiin liittyvia
kysymyksi&, riippuvuuksia ja muutoksia. Kvantitatiivinen tutkimusote edellyttéa
riittdvan suurta ja edustavaa otosta. (Lotti 1998, 42; Heikkila 2004, 16—17; Rope
2005, 422- 423.) Tassa tutkimuksessa on kaytetty kvantitatiivista tutkimusotetta.
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Tutkimukset voidaan jakaa myds erilaisten tiedonkeruumenetelmien mukaan.
Yleisimmin kaytetyt markkinointitutkimuksen kvantitatiiviset tiedonkeruumene-
telmat ovat kysely ja haastattelututkimukset. (Lotti 1998, 46—47.) Internetin tai
sahkopostin valityksella suoritettavat tutkimukset ovat yleistyneet selvasti. Ta-
mantyyppisten tutkimusten etuna on kustannustehokkuus. haittapuolena taas
vastaajakato on usein melko suuri. (Méantyneva, Heinonen & Wrange. 2008,
50.) Taman tutkimuksen tiedonkeruumenetelmaksi valittiin Internetin avulla to-

teutettava kyselytutkimus, koska se on edullinen tapa saada informaatiota.

5.4 Perusjoukon ja otoksen maaritys

Perusjoukko on se joukko, jota tutkimuksessa halutaan tutkia. Perusjoukon ol-
lessa méaarallisesti suuri tehddaan osatutkimus, jossa tutkitaan perusjoukosta
otettu otos. Luotettavuuden ja yleistettavyyden kannalta tulee otoksen edustaa
ominaisuuksiltaan kaikessa suhteessa perusjoukkoa. Pienenkin otoksen tulee
vastata ominaisuuksiltaan perusjoukkoa. (Lahtinen ym. 1998, 50 - 52; Raatikai-
nen 2004, 26 - 27; Mantyneva ym. 2008, 37 - 38.)

Tassa tutkimuksessa valittiin perusjoukoksi Pirkanmaan ja Pohjois- Savon alu-
eelta sahko, rakennus- ja Lvi- alan yritykset. Nailla kaikilla yrityksilla on mahdol-
lisuudet jalleenmyyda Adhoco-jarjestelmaa lopullisille kayttajille. Kyseisten alo-
jen yrityksia on valituilla alueilla niin paljon, ettei kaikkia niité voi ottaa mukaan
tutkimukseen rajallisista resursseista ja aikataulusta johtuen. Niinpa suoritettiin

osatutkimus eli otettiin perusjoukosta otos.

Tutkimuksen otokseksi muodostui 802 yritysta valituilta aloilta. Otoksen luotet-
tavuutta ja yleistettavyyttad pyrittiin tarkastelemaan huolella. Pirkanmaalta valit-
tiin toimialakohtaisesti hieman enemman yrityksia kuin Pohjois- Savosta. Tama
perustuu siihen, ettd Pirkanmaalla on enemman yrityksia kuin pohjois- Savossa,

joten otokseen taytyi pyrkia ottamaan yrityksid samassa suhteessa. Pirkanmaal-



32

ta valittiin 456 yritysta ja Pohjois-Savosta 346 yritysta. Toimialakohtaisesti yri-

tykset jakaantuivat seuraavasti:

- Sahkoala (séhkdliikkeet, sahkoalan ty6t, sdhkoélaitteet) 314 yritysta

- Rakennusala ( rakennusliikkeet, rakennusautomaatiota, rakennussuunnittelua,
talopaketteja) 246 yritysta

- Lvi- ala 208 yritysta

- Jokin muu ala ( kodintekniikkaa) 34 yritysta

Otantamenetelmana tutkimuksessa kaytettiin kahden otantamenetelman variaa-
tiota. Ensin paajoukko jaettiin ositteisiin eli suoritettiin ositettu otanta, jolloin
muodostui otos alueellisen jaon ja toimialakohtaisen jaon perusteella. Taméan
jalkeen jokaisesta ositteesta valittiin yrityksia yksinkertaisella satunnaisotannalla
eli valittiin ositteista satunnaisesti yrityksia tutkimukseen mukaan. Otoksen kool-
la on vaikutusta tutkimuksen luotettavuuteen ja edustavuuteen, joten vastauksia
pyritddn saamaan vahintaan 50 kappaletta, jotta tutkimuksen perusvaatimukset
tayttyvat ja otoksesta voidaan tehda johtopaatoksia koskien tutkimuksen paa-

joukkoa.

5.5 Markkinointitutkimuksen vaiheet

Tutkimusprosessi alkaa tutkimusongelman maarittelylla. Seuraavaksi kerataan
tutkimukseen liittyvaa aineistoa ja tasmennetaan tutkimusongelmaa. Listataan
siis osaongelmat ja tutkimustavoitteet, valitaan havaintoyksikkté seka tutkittavat
muuttujat. Aineiston keruuvaiheessa paatetdan aineistonkeruutavasta, valitaan
perusjoukko, otantamenetelma ja otoksen koko. Lisdksi valitaan muuttujat seka
laaditaan kyselylomake, jonka avulla suoritetaan aineiston kerays. (Holopainen,
Tenhunen & Vuorinen 2004, 11-12.)

Analysointivaiheessa kuvataan saatua aineistoa, laaditaan taulukoita ja graafi-
sia analyyseja. Lopuksi vastataan tutkimustehtavaan kertomalla tulokset ja teh-

daan johtopaatoksia. Johtopaatoksid saadaan suhteuttamalla saadut tulokset
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aiemmin tiedossa olleisiin asiaa koskeviin tuloksiin tai teorioihin seka tulkitse-
malla tulokset suhteessa tutkimuksen tavoitteisiin. (Holopainen ym. 2004, 11—
12)

5.6 Kyselylomake

Kyselylomakkeen huolellinen suunnittelu edellyttaa kirjallisuuteen tutustumista,
tutkimusongelman pohtimista, tutkimusasetelman valintaa ja kasitteiden maarit-
telyd. Suunniteltaessa tulee miettida, miten aineistoa kasitellaan ja milla ohjel-
malla. Kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja suunniteltaessa tulee miettid kuinka
tarkkoja vastauksia halutaan ja kuinka tarkkoja vastauksia on mahdollisuus
saada. (Heikkila 2004, 47.)

Kysymyslomakkeen rakenteen laatimisessa tulee kiinnittdd huomiota lomak-
keen pituuteen, selkeyteen, kysymysten lukumaaréaan ja ulkoasuun. Vastaajan
mielenkiinnon pitda sailya kyselyn loppuun saakka. Helpot ja perustietokysy-
mykset pitaa laittaa lomakkeen alkuun ja arkaluontoiset kysymykset lomakkeen
loppuosaan. Vastaaminen ei saa vieda kohtuuttomasti aikaa. Vastaaminen tulisi
olla motivoiva ja miellyttdava kokemus. (Valli 2001, 29-30.) Lomakkeen tulee
edetd johdonmukaisesti aiheesta toiseen. (Rope 2000, 441.) Lomakkeesta tulee
myds selvitd kuka tutkii, kertoa mita tutkitaan ja minka takia. (Lahtinen ym.
2000, 75.) Lomakkeen ulkonadn perusteella vastaaja saattaa paattaa vastaako
han kyselyyn vai ei. Lisaksi tekstin asetteluun ja silmailtdvyyteen tulee kiinnittada
huomiota. (Lahtinen ym. 2000, 83.)

Tutkimuslomakkeessa voi olla avoimia ja suljettuja kysymystyyppeja. (Heikkila
2004, 49-52.) Avoimilla kysymyksilla pyritaan usein selvittaa erilaisia ndkemyk-
sid, arvostuksia ja mielipiteita. (Lotti. 1998, 72—76.) Suljetuissa kysymyksissa on
vastausvaihtoehdot annettu valmiiksi. Suljettuja kysymyksia voidaan myds ni-
mittda strukturoiduiksi kysymyksiksi. Strukturoidussa kysymyksessa vastaajalle
on usein nakyvilla luettelo vastausvaihtoehdoista, joista vastaaja saa itse valita

mieleisensa. Vastausvaihtoehtoja ei tulisi olla liikaa, jottei niissa esiintyisi paal-
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lekkaisyyksia. Vastaajalle tulee jattad myos vaihtoehto vastata "en osaa sanoa”.
(Lotti 1998, 72—76.)

Kysymyslomake tulee testata ennen sen kayttéonottoa. Testaamalla varmiste-
taan, etta kysymyksilla saadaan varmasti vastaus tutkittavaan asiaan. Samalla
varmistetaan, ettd kysymykset ymmarretdan oikein. Jos testausvaiheessa ha-
vaitaan puutoksia, voidaan ne korjata ennen lomakkeen todellista kayttéa. (Ro-
pe ym. 1994, 75-78; Lahtinen ym. 1998, 83-87; Mantyneva ym. 2008, 53-54,
56.) Taman tutkimuksen Kysymyslomake ennakkotestattiin 7 vastaajalla. Vas-
taajat koostuivat Tampereen ammattikorkeakoulun ja yliopiston opiskelijoista.
Myds ohjaaja Riitta Vihuri testasi lomakkeen. Ennakkotestausten perusteella

kyselylomaketta hienosaadettiin ja lyhennettiin. Myds saatekirjetta lyhennettiin.

Toteutetusta kyselylomakkeesta haluttiin tehda laaja ja paljon asioita kasittele-
va, jonka tarkein tehtava on selvittaa tutkimusongelmaa. Kysely sisalsi 30 ky-
symysté ja vastaamiseen meni aikaa noin 10 minuuttia. Lomakkeen laatimises-
sa otettiin huomioon, etta pitka lomake yhdistettynd melko tuntemattomaan ai-
heeseen aiheuttaa vastausten maaran vahenemista. Vastaajia olikin motivoitu
Viking Linen risteilylahjakortti- palkinnolla. Vastausprosentin oletetaan jaavan
noin 10 prosenttiin, joka on kuitenkin riittdva maéara vastauksia tulosten tulkintaa

ja siita tehtavia johtopaatoksia ajatellen.

Tutkimuksen kohderyhma on valittu toimialoilta, joissa tiedetaan kotiautomaati-
osta, joten kyselylomakkeeseen vastaaminen ei pitéisi olla liian vaikeaa. Kyse-
lyn toteuttamisen ajankohta ei ollut paras mahdollinen, silla vastaukset keréattiin
9.12.2010 — 9.1.2011 valisend aikana. Ensimmaisen kerran kohdeyrityksille
laitettu saatekirje kyselyyn (LIITE 2) tuotti 26 vastausta ja uusi muokattu muistu-
tuskirje (LIITE 3) kyselylinkin kera tuotti loput 29 vastausta. Yhteensa vastauk-
sia saatiin 55 kappaletta.

Kysely alkaa perustietokysymyksill&, joiden avulla saadaan oleellisia taustatieto-
ja selvitettya valituista yrityksistd. Nama helpottavat tehtdessd yhteydenottoja

kiinnostuneisiin jalleenmyyijiin tulevaisuudessa. Seuraavaksi kyselylomakkeessa
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tulee jalleenmyyntid kasitteleva osio, jonka avulla halutaan erityisesti vastauksia
kohdeyritysten kiinnostuksesta toimia Adhoco-jarjestelman jalleenmyyjana. Osi-
ossa halutaan myos selvittdd kohdeyritysten kokemusta ja nakemyksia kotiau-

tomaatiosta ja sen jalleenmyynnista

Tuote- osio muodostaa kyselyn kolmannen osion. Tarkoituksena on selvittéa
kohderyhman tietoisuus jarjestelmaan liittyen. Tarkeimmaksi kysymykseksi
nousee se, onko yrityksilla kiinnostusta tutustua Adhoco-jarjestelmaén. Taméan
osion kysymysten avulla haluttiin saada myos selville kohdeyritysten nakemyk-
set jarjestelmastd, sen tuomista hyodyista, vahvuuksista, suden kuopista, hin-

nasta ja ekologisuudesta.

Neljdnnessa osiossa kysyttiin jarjestelman markkinointiin ja markkinoinnin kil-
pailukeinoihin liittyvia kysymyksia. Osiossa selvitetdaan mielipiteita ja nakemyk-
sia liittyen Adhoco-jarjestelman markkinointiin ja markkinointikeinoihin. Kysely-
lomakkeen viimeinen osio kasittelee markkinoita. Kysymysten avulla halutaan
tietdd kuinka hyvat mahdollisuudet Adhoco-jarjestelmélla on menestya markki-
noilla, mitd menestyminen vaatii ja millaisia haasteita jarjestelma tulee kohtaa-
maan markkinoilla. Osioon kuuluvat myos kysymykset, joiden avulla selvitetdan
kilpailutilannetta, kilpailuetua, kayttokohteita ja muodostuvaa kysyntaa. Kysy-
myslomake 16ytyy opinnaytetyon liitteend (LIITE 1) Word- asiakirja muodossa,

josta se muokattiin e- lomake muotoon.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

6.1Tyon tulosten kasittely

Tutkimuksen perusjoukoksi valittin Pirkanmaan ja Pohjois- Savon alueelta sah-
ko, rakennus- ja Ivi- alan yritykset. Otokseksi muodostui 802 yritysta valituilta
aloilta ja alueilta. Suoritetulla kyselytutkimuksella saatiin vastauksia yhteenséa 55
kappaletta. Vastausprosentiksi muodostui nain ollen 7. Vastausprosentin alhai-
suuden selittda osittain tutkimuksen aiheen tuntemattomuus ja uutuus. Tutki-
mustuloksien avulla pystytdan kuitenkin saamaan patevia ja luotettavia vasta-
uksia tutkimuskysymyksiin seka tekemaan johtopaatoksia. Vastausten tuloksia
on kasitelty enimmakseen yhtena joukkona. Selvien alue- tai toimialakohtaisten

poikkeamien noustessa esiin, tarkastellaan tuloksia myds osa- joukkoina.

Tutkimusongelmaa lahdettiin selvittamaan aihealueittain. Tutkimuksen kysy-
mysten aihealueet olivat: taustatiedot, jalleenmyynti, tuote, markkinointi ja
markkinoinnin kilpailukeinot seka markkinat. Tutkimuksen tuloksia kéasitellaédn

aihealueittain, jotta tarkastelu on selkeaa ja johdonmukaista.

Tutkimuksen tuloksia kasitellaan erilaisin menetelmin, jotta tulokset onnistutaan
esittdmaan selkedasti ja perustellusti. Erilaisten tunnuslukujen ja jakaumien avul-
la voidaan havainnollistaa aineiston tuloksia paremmin. Kysymyksistd otetaan
yksiulotteisia jakaumia ja kahden eri muuttujien valilla suoritetaan ristiintaulu-
kointia. Myds tulosten keskiarvoja tullaan tarkastelemaan tietyissa kysymyksis-
sa. Kaytettava tilastografiikka valitaan siten, ettd siitd voidaan tulkita mahdolli-
simman helposti tutkimustulokset. Myds riippuvuus- ja patevyystarkastelua suo-
ritetaan, jos havaintoyksikk6a pilkotaan osiin tai tarkastellaan eri muuttujien va-
lisia tekijoita. Riippuvuustestien avulla varmistutaan siitd, ovatko tarkastellut
tutkimustulokset tilastollisesti merkitsevid ja patevia vai onko niilla ainoastaan

havainnollista arvoa.
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6.2 Taustatiedot

Pirkanmaalta valittiin 456 yritysta ja Pohjois- Savosta 346 yritystd mukaan tut-
kimukseen. Vastuksia saatiin 33 kappaletta Pirkanmaalla sijaitsevilta yrityksilta
ja 22 kappaletta Pohjois-Savossa sijaitsevilta yrityksilta. Perusjoukossa yrityksia
oli Pirkanmaalta 57 prosenttia ja Pohjois-Savosta 43 prosenttia. Kuviosta 7
huomataan, ettéa tutkimukseen vastanneista yrityksista oli 60 prosenttia Pirkan-
maalta ja loput 40 prosenttia Pohjois-Savosta, joten vastausten maarat aluekoh-

taisesti paajoukkoon nédhden ovat melko hyvassa tasapainossa.

Vastanneiden yritysten sijainti

Pirkanmaa 60

Pohjois- Savo 40

0 10 20 30 40 50 60 70 80 90 100
%

KUVIO 7. Yritysten sijainti.

Toimialakohtaisesti yrityksia valittin mukaan tutkimukseen 314 s&hkdalan yri-
tystd (39 prosenttia otoksesta), 246 rakennusalan yritystd (31 prosenttia otok-
sesta), 208 lvi-alan yritysta (26 prosenttia otoksesta) seké 34 kodinkonemyyma-
lad (4 prosenttia otoksesta). Taulukosta 1 ndhdaan vastausmaarien jakautumi-

nen toimialakohtaisesti. Vastauksia saatiin:

26 kpl sahkoalan yrityksiltd (n.47 prosenttia vastausten kokonaismaarasta)
14 kpl rakennusalan yrityksilta (n.26 prosenttia vastausten kokonaisméaarasta)

15 kpl Ivi-alan yrityksiltd (n.27 prosenttia vastausten kokonaismaarasta)

TAULUKKO 1. Yritysten toimialan jakautuminen.

Lkm % Kum. lkm Kum-%
Sahkoala 26 47 26 47
Rakennusala 14 26 40 73
Lvi- ala 15 27 55 100

Yht. 55 100 55 100
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Tarkasteltaessa vastausten toimialakohtaista jakautumista suhteessa otoksen
toimialakohtaisiin maariin huomataan, ettd sahkoalan yritykset vastasivat aktii-
visemmin kyselyyn kuin muiden alojen yritykset. Rakennusalan yritysten vasta-
usprosentti jai hieman otoksen prosentuaalisesta maarasta ja kodinkonemyyjilta
ei saatu yhtdan vastausta vaikka heidan osuutensa oli otoksesta nelja prosent-
tia. Lvi-alan yrityksiltd saatiin vastauksia samassa suhteessa kuin yrityksia oli
otoksessa. Vastausten melko hyva alue- ja toimialakohtainen riippuvuus suh-
teessa otokseen ja padjoukkoon takaavat sen, ettd tutkimuksen vastausten pe-
rusteella pitaisi pystya tekemaan luotettavia, patevia ja yleistettavia paatoksia
perusjoukosta. My6s vastausten maara (n=55) on riittava johtopaatosten teke-

miseen.

Kuviosta 8 voidaan havaita, ettd Pirkanmaalla sijaitsevilta sahk6- ja rakennus-
alan yrityksilta saatiin enemman vastauksia kuin kyseisilla aloilla toimivilta Poh-
jois- Savossa sijaitsevilta yrityksiltd. Tama on oletettu tulos, silla otokseen vali-
koitiin enemman yrityksia Pirkanmaalta. Poikkeuksen muodostavat lvi-alan vas-
taukset. Vaikka otoksessa oli enemman lIvi-alan yrityksia Pirkanmaalta kuin
Pohjois-Savosta, niin pohjois-savolaisilta yrityksiltd saatiin kuitenkin yli puolet
taman toimialan vastauksista. Jaettaessa vastauksia ryhmiin, muodostuvat ha-
vaintoyksikdiden maarat niin alhaisiksi, ettei pitkélle menevia johtopaatoksia

voida tehda. Saadut tulokset toimivat enemmankin suuntaa antavina.

Yrityksen sijainti

Sahkoala

Rakennusala
M Pirkanmaa

Padtoimiala

Lvi- ala M Pohjois- Savo

0% 20% 40 % 60 % 80% 100%

%

KUVIO 8. Vastanneiden yritysten sijainnin ja toimialan jakaantuminen.
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6.3 Jalleenmyynti

Tutkimuksen avulla haluttiin selvittdd Adhoco-jarjestelman jalleenmyyntimahdol-
lisuuksiin vaikuttavia tekijoita. Jalleenmyyntimahdollisuuksiin vaikuttaa erityisesti
kohderyhman kiinnostus jalleenmyyntid kohtaan. Myos yritysten nakemykset
kotiautomaatiojarjestelmésta samoin kuin niiden resurssit myyda jarjestelmaa
vaikuttavat jalleenmyyntimahdollisuuksiin. Jalleenmyynti-aihealuetta kasitellaan
erityisen huolellisesti, silla kyseessa on tutkimuksen oleellisin ja tarkein aihe-

alue.

Lahes puolilla (25 kpl) kyselyyn vastanneilla yrityksilla oli myyjia kaytossaan.
Myyntiedustajia taas oli kaytdssa seitsemalla yrityksella ja myyntitiimi neljalla
yritykselld. Jarjestelmé&n markkinointi- ja myyntityd tehostuu myyjien avulla, jo-
ten vastanneilla yrityksilla on talta osin kohtalaiset resurssit myyda jarjestelmaa
kuluttajille. Kotiautomaation myyntiin liittyvaa kokemusta tarkasteltaessa kuiten-
kin havaittiin, ettd kokemusta oli kertynyt vain 14 yritykselle. 1-3 vuoden koke-
mus oli viidella yrityksella ja 4-9 vuoden kokemus oli neljalla yrityksella. Yli
kymmenen vuoden oli viidella yrityksella. Tulos osoittaa selvasti sen, etta koti-

automaatio on viela tuntematon kasite markkinoilla yritysten keskuudessa.

Tarkasteltaessa Adhoco-jarjestelman sopivuutta yritysten tuotevalikoimiin voi-
daan kuvion 9 avulla todeta, ettd ainoastaan 39 prosenttia yrityksista oli vastan-
nut jarjestelméan sopivan jokseenkin hyvin tai erityisen hyvin valikoimaansa. En
osaa sanoa -vastauksien suuri maara selittynee osittain silla, ettd kaikilla vas-
taajista ei ole tuotteita lainkaan myynnissa yrityksessaan. Myos jarjestelman
uutuus vaikuttaa siihen etteivat yritykset valttamatta tieda onko jarjestelma sopi-

va heidan valikoimiinsa.
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Kuinka hyvin Adhoco- langaton kotiautomaatiojarjestelma sopisi
tuotevalikoimaanne?

Erittdin hyvin h 4
Jokseenkin huonosti _ 22
Huonosti _ 16

%

o
(4]

10 15 20 25 30 35 40

KUVIO 9. Jarjestelmén sopivuus tuotevalikoimaan.

Adhoco-jarjestelman jalleenmyyntiin liittyvista nakemyksistéa voidaan todeta ku-
vion 10 avulla, etta yrityksille muodostuu enimmaéakseen positiivisia ndkemyksia.
Jarjestelman jalleenmyynti herattdd positiivisia ajatuksia yli 70 prosentilla vas-
taajista. Lahes yhta moni vastaajista uskoo uusiin mahdollisuuksiin jarjestelméan
jalleenmyynnin avulla. Myds mielenkiinto jarjestelman jalleenmyyntiin herasi yli
67 prosentilla yrityksistéd. Ennakkoluuloja seka ajatuksia riskien lisd&ntymisesta
muodostui hieman alle puolella vastanneista yrityksista. Tuloksista voidaan paa-
telld yritysten olevan varautuneita, mutta myos kiinnostuneita jarjestelman jal-

leenmyyntia kohtaan.
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B Taysin eri mielta B Melko eri mielta Melko samaa mielta

B Tdysin samaa mieltd ™ En osaa sanoa

Jarjestelman jalleenmyynti herattaa ajatuksia
. . . 49,1
uusista mahdollisuuksista

Jarjestelman jalleenmyynti herattaa
ennakkoluuloja

Jarjestelman jalleenmyynti herattaa
. " 43,6
mielenkiintoa

Jarjestelman jalleenmyynti herattaa ajatuksia
riskien lisddntymisesta

Jarjestelman jalleenmyynti herattaa
e . 43,6
positiivisia ajatuksia

29,1

27,3

KUVIO 10. Vastanneiden yritysten ndkemyksia Adhoco-jarjestelman jalleen-

myyntia kasittelevista vaittamista.

Tutkimusongelman selvittdmiseksi tdman tutkimuksen oleellisimmaksi kysy-
mykseksi nousi se, ovatko yritykset kiinnostuneita toimimaan Adhoco-
jarjestelman jalleenmyyjana? Kysymysta kasitelladn nain ollen kokonaisjoukko-
na seké alueellisesti ja toimialakohtaisesti eriteltyna.

Kuviosta 11 n&hdaan, ettd ainoastaan yksi yritys oli erittdin kiinnostunut jal-
leenmyymé&an Adhoco-jarjestelméaa. Sen sijaan jokseenkin kiinnostuneita oli
jopa 18 yritysta. 28 kappaletta yrityksista ei ollut juurikaan tai lainkaan kiinnos-
tunut jarjestelman jalleenmyynnista. Kahdeksan vastanneista yrityksista ei
osannut sanoa mielipidettd&n. En osaa sanoa -vastaukset voidaan osittain nah-
da positiivisena vastauksena, koska kielteisen kannan jalleenmyyntia kohtaan
omaavat yritykset todennékoisesti vastasivat myos kysymykseen kielteisesti.
Vastauksien perusteella voidaan paatella, ettd osittaista kiinnostusta jalleen-
myynnille esiintyy, vaikka jarjestelméan tehokasta markkinointia ei ole edes viela
aloitettu valituille kohderyhmille.
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Onko yrityksenne kiinnostunut toimimaan Adhoco- langattoman
kotiautomaatiojdrjestelman jélleenmyyjana?

Erittdin kiinnostunut 2
Jokseenkin kiinnostunut 33
Ei kovin kiinnostunut 27
Ei kiinnostusta 24

En osaa sanoa 15

% 0 5 10 15 20 25 30 35

KUVIO 11. Yritysten kiinnostus toimia Adhoco-jarjestelmén jalleenmyyjana.

Kuvio 12 havainnollistaa yritysten kiinnostusta jalleenmyyntiin alueellisesti. Ku-
viosta nahdadan Pirkanmaalla sijaitsevien yritysten olevan kiinnostuneempia
toimimaan jarjestelman jalleenmyyjana kuin Pohjois- Savossa sijaitsevien yritys-
ten. Pirkanmaalla kiinnostusta 16ytyi 39 prosentilla vastanneista yrityksista kun
taas Savossa kiinnostusta oli 28 prosentilla vastanneista yrityksista. Alueellises-
ti jaettuna tarkasteltavat vastauksien maarat jaavat niin pieniksi ettei tulos ole
pateva (Khii2- testin p-arvo= 0,4387, tilastollisesti ei-merkitseva). Suuntaa anta-
via paatelmia tuloksesta voidaan joka tapauksessa tehda. Kiinnostuksen eroa-
vaisuus alueellisesti voi osittain selittya Pirkanmaalla sijaitsevien yritysten laa-

jemmalla ja monipuolisemmalla liiketoimintataustalla.
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Onko yrityksenne kiinnostunut toimimaan Adhoco- langattoman
kotiautomaatiojarjestelman jalleenmyyjana?

Pirkanmaa ii M Erittdin kiinnostunut

M Jokseenkin kiinnostunut

Ei kovin kiinnostunut
. M Ei kiinnostusta
Pohjois- Savo
M En o0saa sanoa

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Yrityksen sijainti

%

KUVIO 12. Yritysten kiinnostus jalleenmyyntiin alueellisesti.

Yritysten kiinnostusta jalleenmyyntiin toimialakohtaisesti tarkasteltuna havaitaan
kuviosta 13 lvi-alan yritysten olevan kiinnostuneimpia jalleenmyymaan jarjes-
telmaa. Lvi- alan yrityksista seitsemalla (47%) oli kiinnostusta jalleenmyyntiin.
MyOs séhkoalalta oli yhdeksan (35%) yritysta kiinnostuneita jalleenmyymaan
jarjestelmaa kun taas rakennusalan yrityksista vain kolme (21%) vastasi ole-
vansa kiinnostunut. Tosin rakennusalalta kaksi yritysta oli erittéin kiinnostunut
aloittamaan jalleenmyynnin. Toimialakohtaisesti tarkasteltuna vastauksien maa-
rat jadvat myos niin pieniksi ettei tulos ole luotettava tai pateva (Khii2- testin p-
arvo= 0,1293, tilastollisesti ei-merkitseva). Tulosten avulla voidaan kuitenkin
paatella jokaisen valitun toimialan olevan potentiaalinen kohde rakentaessa Ad-
hoco-jarjestelmalle jalleenmyyntiverkostoa, mutta markkinointiin kaytettavat

voimavarat kannattaa ensisijaisesti keskittda Ivi- ja saéhkdalan yrityksiin.
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Onko yrityksenne kiinnostunut toimimaan Adhoco- langattoman
kotiautomaatiojarjestelman jilleenmyyjana?

Sahkoala M Erittdin kiinnostunut
(1]
,g H Jokseenkin kiinnostunut
‘g Rakennusala Ei kovin kiinnostunut
0 o
(-9 M Ei kiinnostusta

Lvi- ala
M En 0saa sanoa
0% 20% 40% 60% 80% 100 %

%

KUVIO 13. Yritysten kiinnostus jalleenmyyntiin toimialakohtaisesti.

6.4 Tuote

Tuotetta kasittelevassa osiossa haluttiin saada selville kohdeyritysten tieto ja
nakemykset liittyen jarjestelm&an, sen ominaisuuksiin, hyotyihin, vahvuuksiin ja
hintaan. Tarkeimmaksi kysymykseksi nousi se, ovatko yritykset kiinnostuneita
tutustumaan Adhoco — Langattomaan kotiautomaatiojarjestelmaan. Yritysten

kiinnostuksella on suuri vaikutus niille suunnatun markkinoinnin tehoon.

Vastanneista yrityksesta 20:lla oli aiempaa tietoa langallisista kotiautomaatiojar-
jestelmista ja 16 yrityksella oli aiempaa tietoa langattomista jarjestelmista. Yri-
tysten tiedoissa liittyen kotiautomaatiojarjestelmiin voidaan kuitenkin havaita
olevan osittain puutteita, silla yritykset eivat osanneet nimetéa kovinkaan monia

erilaisia kotiautomaatiojarjestelmia.

Kuviosta 14 huomataan, ettd 24 yrityksell&a on jokseenkin kiinnostusta tutustua
enemman Adhoco-jarjestelmaan. Nelja yrityksista oli jopa erittdin kiinnostuneita
saamaan tietoa jarjestelmésta. Tulos osoittaa sen, etta yrityksille kannattaa
suunnata markkinointiviestintaa, jonka avulla saadaan valitettyd kohderyhmille

tietoa jarjestelman tuomista hyodyista. Yritysten ollessa kiinnostuneita tutustu-
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maan jarjestelméan, on oikein toteutetun markkinoinnin avulla mahdollisuus

saada yritykset my6s toimimaan jarjestelman jalleenmyyjana.

Onko yrityksenne kiinnostunut tutustumaan enemman Adhoco-
langattomaan kotiautomaatiojarjestelmaan?

Erittdin kiinnostunut 7

Jokseenkin kiinnostunut 44
Ei kovin kiinnostunut 24

Ei lainkaan kiinnostunut 11

En osaa sanoa 15

(]

50

KUVIO 14. Yritysten kiinnostus tutustua Adhoco-jarjestelmaan.

Alueellisesti tarkastellen huomataan kuviosta 15 Pirkanmaalla sijaitsevien yri-

tysten olevan hieman kiinnostuneempia tutustumaan jarjestelmaan kuin Poh-

jois-Savossa sijaitsevien yritysten. Toisaalta pohjois-savolaiset yritykset vasta-

sivat selvasti enemman En osaa sanoa -vastauksia, jotka voidaan osittain las-

kea positiivisiksi. Alueellisesti tarkasteltuna ei syntynyt niin merkittavia eroja,

ettd markkinointitoimenpiteitd tulisi kohdistaa ainoastaan tiettyyn alueeseen.

Onko yrityksenne kiinnostunut tutustumaan enemman Adhoco-
langattomaan kotiautomaatiojarjestelmaan?

Pirkanmaa I
M Jokseenkin kiinnostunut

Ei kovin kiinnostunut
Pohjois- Savo
M Ei lainkaan kiinnostunut

W En osaa sanoa

M Erittdin kiinnostunut

Yrityksen sijainti

0% 20% 40% 60% 80% 100%

%

KUVIO 15. Yritysten kiinnostus tutustua jarjestelmaan alueellisesti.
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Toimialakohtaisesti ei syntynyt eroja tarkasteltaessa yritysten kiinnostusta tutus-
tua enemman jarjestelmaan. Kiinnostusta I6ytyi 50-51 prosenttia vastanneilta
yrityksilta toimialasta riippuen. Vahaisten havaintoyksikkéjen méaarien takia tulos

ei ole pateva, mutta siitd voidaan tehda paatelmia.

Jarjestelman tuomia hyotyja voidaan tarkastella keskiarvojen avulla kuviosta 16.
Jarjestelman uskotaan tuovan kayttgjalleen erityisesti mukavuutta (ka.= 3,36) ja
helppoutta (ka. = 3,30). Kaikkien hyo6tyjen keskiarvot ovat yli kolmen, joten jar-
jestelman uskotaan tuovan kayttajalleen myds turvallisuutta, energiatehokkuut-

ta, tyylikkyytta ja taloudellisia s&éstoja.

Tunnuslukuja tarkasteltaessa havaittiin vastauksien mediaaniarvoksi muodostu-
van kolme ja kohtien keskihajontojen olevan valilla 0,67- 0,88. Tama kertoo sen,
etta vastaukset olivat ryhmittyneet tasaisesti keskiarvon ymparille. Tama seikka
selkenee myo6s luottamusvaleja tarkastellessa. Niista voidaan todeta, ettéa jos
vastauksia saataisiin lisda niin ne asettuisivat 95 prosentin varmuudella 3,09-
3,57 valille. Tuloksien perusteella voidaan sanoa vastaajilla olleen yhtendisia

nakemyksia jarjestelman tuomista hyddyista.

Vastatkaa mielikuvanne perusteella asteikolla 1-4 seuraaviin langattomaan
kotiautomaatiojarjestelmaan liittyviin vaittamiin: Jarjestelma tuo kayttdjilleen....

taloudellisia sadstoja

tyylikkyytta

helppoutta

energiatehokkuutta

turvallisuutta

mukavuutta

1,00 1,50 2,00 2,50 3,00 3,50 4,00

Keskiarvot

KUVIO 16. Jarjestelméan kayttajalleen tuomien hyoétyjen keskiarvot.
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Jarjestelman ekologisuutta selvittdessa tuloksista ilmeni, etta langatonta kotiau-
tomaatiojarjestelmaa pidettiin melko ekologisena. Yksikéan vastanneista yrityk-
sista ei pitanyt jarjestelmaa lainkaan ekologisena. Ekologisuus on tarkea tekija
markkinoinnissa tana paivana joten tulosten perusteella ekologisuutta kannattaa
korostaa jarjestelmaa markkinoitaessa. Jarjestelman hinta todettiin vastauksis-
sa kalliiksi tai melko kalliiksi. Sopivana sita piti vain kymmenesosa vastaajista.
Tulos oli odotettu, silla Adhoco-jarjestelman hinta on monia markkinoilla olevia

jarjestelmia kalliimpi.

Lisdarvoa voidaan luoda tuomalla jarjestelméan vahvuuksia esille markkinointi-
viestinnén avulla. Tuloksia tarkasteltiin asteikolla 1-4, jossa 1= taysin eri mielta
ja 4= taysin samaa mieltda. En osaa sanoa -vastaukset jatettiin pois tarkastelus-
ta, silla ne olisivat vaaristaneet keskiarvoa korkeammaksi. Tuloksien pohjalta
(TAULUKKO 2.) havaitaan, etta jarjestelman langattomuutta ja etakayttomah-
dollisuutta tietokoneen avulla pidetaan tarkeina tekijoina. Jarjestelmén uskottiin
sopivan hyvin erilaisiin kiinteistoihin. Vastaajat uskoivat kiinnostuksen jarjestel-
maa kohtaan lisdantyvan jatkossa. Jarjestelmaa pidettiin myds melko monipuo-
lisena, mutta kovin ainutlaatuiseksi sitd ei kuitenkaan luokiteltu. Tuloksista voi-
daan kokonaisuudessaan tehda paatelméa, ettd Adhoco-jarjestelmalla on kom-
petenssia.
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TAULUKKO 2. Vastaajien ndkemykset Adhoco-jarjestelman vahvuuksista.

Keski- Medi- Keski-

Muuttuja Lkm arvo aani hajonta Minimi
Jarjestelméa on ominaisuuksiltaan monipuolinen 33 3,15 3,00 0,51 2,00
Jarjestelma on ainutlaatuinen markkinoilla 31 2,68 3,00 0,79 1,00
Kiinnostus Jarjestelmaa kohtaan tulee lisdantymaan 39 3,23 3,00 0,58 2,00
Jarjestelman langattomuus on valttikortti 42 3,33 3,00 0,65 2,00

Jarjestelma sopii hyvin kaikenlaisiin kiinteistoihin 35 3,29 3,00 0,71 2,00
Etakayttomahdollisuus tietokoneella on hyodyksi 44 3,36 3,00 0,65 2,00

Jarjestelméa osaa mukautua kadyttajan tarpeisiin 33 3,12 3,00 0,60 2,00

6.5 Markkinointi ja markkinoinnin kilpailukeinot

Tutkimuksen avulla pyrittiin selvittamaan myos markkinointiin liittyvia tekijoita.
Erityisesti haluttiin saada selville, mitd markkinoinnin toimenpiteita tulisi kayttaa.
Saadut vastaukset toimivat tukena kun tehdaan paatoksia jarjestelman markki-

nointikeinoista.

Tutkimukseen vastanneilla oli hyvin selkea kasitys siita, etta jarjestelman mark-
kinointia tarvitaan runsaasti sen esille tuomisessa. Markkinoinnin katsottiin ole-
van ehdoton edellytys myynnin kasvulle. Nama tulokset vahvistivat TILA Elect-
rics Oy:n omia nakemyksia siitd, etta jarjestelman tehokas markkinointi on edel-
lytys menestymiselle. Tulokset osoittavat myos, ettda sahkoista markkinointia
tulee ehdottomasti toteuttaa. My6s kohderyhméapaatokset saivat tukea, silla yri-
tyksia pidettiin hyvin tarkeana kohteina jarjestelman markkinoinnissa.

Kuvion 18 avulla pystytddn muodostamaan kasitys markkinointimixin eri osa-
alueiden tehokkuudesta. Vastaajista melkein 90 prosenttia piti sopivaa hintaa
tarkeana. Jarjestelmén hinta on onnistuttava perustelemaan asiakkaalle. Noin

20 prosenttia vastaajista ei pitanyt alennuksia tai maksuehdoissa mukautumista
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tarkeina. Jarjestelmén saatavuus koettiin tarkeaksi ja tarkeimmaksi tekijaksi

nousi jakelun toimivuus, jota yli 85 prosenttia vastanneista piti tarkeana.

Markkinointiviestinndn nahdaan myos olevan hyvin tarkea markkinoinnin kilpai-
lukeino. Tiedottamisen, mainonnan ja tapahtumakohtaisen markkinoinnin koki
85- 90 prosenttia vastaajista tarkeiksi tekijoiksi. Myods henkilékohtainen panos
jarjestelman markkinoinnissa nahtiin hyvin tarkeaksi tekijaksi. Vastaajista yli 65
prosenttia naki myyjan tuotetuntemuksen erittain tarkeaksi. Myos ihmissuhdetai-
tojen merkitysta korostettiin. Tulokset tuovat varmistuksen siihen, etta kaikki
mainituista markkinointikeinoista ovat kayttokelpoisia eika mitaan niista tarvitse

poissulkea.

B Ei lainkaan tarkea tekija ® Ei kovinkaan tarkea tekija = Melko tarkea tekija

M Erittdin tarkea tekija M En osaa sanoa

Jarjestelmén sopiva hinnoittelu

Alennukset piristamassa jarjestelman
myyntia

Maksuehdoissa mukautuminen
asiakkaan toiveisiin

Jarjestelmdn varaston riittdvyys on
varmistettu

Jarjestelman jakelu on toimivaa

Jarjestelman tuominen esille mainonnan
avulla

Jarjestelman esittely aktiivisesti
messuilla

Panostaminen jarjestelmaan liittyvaan
tiedottamiseen

Jarjestelmdn myyjan tuote- ja
toimialatuntemus

Jarjestelmdn myyjan ihmissuhde- ja
kommunikointitaidot

KUVIO 18. Jarjestelman markkinoinnin kilpailukeinoja kasittelevat vaittamat.
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6.6 Markkinat

Markkinoihin liittyvilla kysymyksilla oli tarkoitus kerata mahdollisimman paljon
markkinatietoa, jonka avulla pyritddn helpottamaan jalleenmyyntiverkoston luo-
mista ja saamaan kilpailuetua. Erityisen arvokasta on saada kerattya vastaajien
nakemys siitd, kuinka hyvat mahdollisuudet Adhoco-jarjestelmélla on menestya

markkinoilla.

Kysyttdessa vastaajilta Adhoco-jarjestelman menestymismahdollisuuksia saatiin
vastauksien avulla selville, etta jarjestelmélla on hyvat mahdollisuudet menes-
tymiselle. Kuviosta 19 voidaan havaita, ettéa 64 prosenttia vastaajista piti menes-
tymismahdollisuuksia erittdin- tai melko hyvina. Ainoastaan 11 prosenttia piti
mahdollisuuksia melko huonoina ja yksikd&n vastaajista ei nédhnyt mahdolli-
suuksia erittdin  huonoksi. Tuloksista voidaan paéatella, ettd Adhoco-
jarjestelmalle kannattaa ehdottomasti yrittdd muodostaa jalleenmyyntiverkosto

ja tuoda jarjestelméa markkinoille tata kautta.

Kuinka hyvadt mahdollisuudet mielestanne Adhoco- langattomalla
kotiautomaatiojarjestelmalla on menestya markkinoilla?

Erittdain hyvat mahdollisuudet - 9

Melko huonot mahdolisuudet

Erittdin huonot mahdollisuudet

- -
0

% 0 10 20 30 40 50 60

KUVIO 19. Adhoco-jarjestelmadn menestymismahdollisuudet.
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Jarjestelman menestymismahdollisuuksia alueellisesti tarkasteltuna kuviosta 20
oli maaseutumaisemman Pohjois-Savon ja vilkkkaamman Pirkanmaan vastauk-
sissa samanlaiset ndkemykset jarjestelman menestymiselle, mutta hyvin suure-
na erona oli En osaa sanoa -vastauksien maéard. En osaa sanoa- vastauksen
valitsi 33:sta Pirkanmaalla sijaitsevasta yrityksestd nelja kappaletta kun taas
22:sta Pohjois-Savon yrityksesta kohdan valitsi jopa 10 kappaletta. Tasta voi-
daan tehda varauksellisesti paatelma, ettd maaseutumaisemman Pohjois- Sa-
von yritykset ovat jonkin verran varautuneempia ja maltillisempia ajatellen jar-
jestelméan menestymista kuin vilkkkaamman ja elinvoimaisemman Pirkanmaan

yritykset.

Kuinka hyvidt mahdollisuudet Adhoco- langattomalla
kotiautomaatiojarjestelmalla on menestya markkinoilla?

Pirkanmaa M Erittdin hyvat
® Melko hyvit
Melko huonot

L M Erittdin huonot
Pohjois- Savo

Yrityksen sijainti

M En osaa sanoa

0% 20% 40% 60% 80% 100%

%

KUVIO 20. Adhoco-jarjestelman menestymismahdollisuudet alueellisesti.

Tutkimusten tuloksista ilmeni, ettd vastanneet yritykset uskovat Adhoco-
jarjestelméan kohtaavan melko paljon kilpailua markkinoilla. Yritykset eivat kui-
tenkaan osanneet sanoa, onko Adhoco-jarjestelma erityisen kilpailukykyinen
verrattuna jo saatavilla oleviin kotiautomaatiojarjestelmiin. Jarjestelman kilpailu-
kykya ei kuitenkaan pitanyt huonona kuin 5 kappaletta vastaajista. 13 kappalet-
ta vastaajista uskoi kilpailukykya loytyvan. Jopa 37 yritystda ei osannut sanoa

onko jarjestelma kilpailukykyinen. Vastausten jakauman selittda se, etta monilla
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yrityksistd on suppeat tiedot kotiautomaatiosta yleensd seka Adhoco-

jarjestelmasta.

Yritysten arvioita muodostuvasta kysynnasta tarkasteltaessa Taulukon 3 avulla
havaitaan yrityksilla olevan ristiriitaiset ndkemykset. Kysyntaan voidaan kuiten-
kin vaikuttaa markkinoinnilla, joten tuloksista ei ole havaittavissa selvia esteita

jarjestelman kysynnan muodostumiselle.

TAULUKKO 3. Adhoco-jarjestelman kysynta.

Kuinka paljon arvioitte Adhoco — Langattomalla
kotiautomaatiojarjestelmalla olevan kysyntaa?

Lkm % Kum. lkm Kum-%
Erittdin paljon 1 2 1 2
Melko paljon 16 29 17 31
Melko vdhan 15 27 32 58
Erittdin vahan 4 7 36 65
En osaa sanoa 19 35 55 100
Yht. 55 100 55 100
Keskiarvo 2,39

Jarjestelman kayttokohteita tarkastellessa vastaajat uskoivat osuvimpien kayt-
tokohteiden olevan kuluttajien kodit ja kesamokit. Myods yritysten toimitiloihin
nahtiin jarjestelméan kayvan melko hyvin. Sen sijaan jarjestelman kayttotarkoitus

teollisuudessa jakoi mielipiteitéa niin puolesta kuin vastaankin.
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7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Johtopéaatokset jatoimenpide- ehdotukset

Tutkimuksesta saaduista tuloksista voidaan tehda johtopaatoksia ja paatelmia.
Tulokset olivat paaasiallisesti positiivisia, kannustavia ja tukevia. Tutkimustu-
lokset osoittivat mm. sen, etta Adhoco-jarjestelmalle on realistiset mahdollisuu-
det luoda jalleenmyyjaverkosto, jonka kautta Adhoco-jarjestelmaa tuodaan ku-
luttajien saataville. Vastanneiden yritysten kiinnostus seké jalleenmyyntiyhteis-
tyota, ettd Adhoco-jarjestelméaa itseaan kohtaan takaavat TILA Electrics Oy:lle
hyvat lahtékohdat paasta asetettuun tavoitteeseen luoda Adhoco-jarjestelmalle
jalleenmyyjaverkosto. Kyselyyn vastanneiden yritysten positiivinen nakemys
Adhoco-jarjestelman menestymismahdollisuuksista markkinoilla havainnollistaa

jarjestelmassa olevan paljon potentiaalia.

Teoriaosuudessa kasiteltyd markkinatietoa saatiin kerattyd tutkimuksen avulla
kiitettava maara. Myos teoriaosassa kuvatuista markkinoinnin kilpailukeinoista
saatiin entistad selvempi kasitys tutkimuksen tulosten avulla. Tulokset havainnol-
listivat sen, mita keinoja kannatta erityisesti kayttaa markkinoinnissa. Opinnay-
tetydhon valitut teoriat olivat paasaantoisesti samassa linjassa tutkimuksen tu-
loksiin n&dhden, mutta muutama huomioon otettava eroavaisuus kuitenkin mou-

dostui teorian ja tuloksien vdlille.

Asiakkaat eivat osta tuotetta pelkastaan niiden aineellisten ominaisuuksien pe-
rusteella, vaan he ostavat ratkaisun tarpeiden tyydyttdmiseksi. (Kotler 1999,
132.) Tutkimuksen tuloksista kuitenkin oli havaittavissa, etta Adhoco-
jarjestelméan aineellisia ominaisuksia painotettiin melko paljon kun taas tarpei-
den tyydyttamisesté ei saatu yhtd selvda ndkemysta. Vastanneet yritykset olivat
osittain varautuneita ndkemyksisséan siita, tuoko Adhoco-jarjestelma kayttajal-

leen tarkeita hyotyja ja etuja.
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Hinta vaikuttaa tuotteiden myyntiméaaraan, joten yrityksen tulee hakea sellaista
tuottotasoa (hinta kertaa maara), joka tuottaa tulokseksi suurimman voiton. Yri-
tyksen on onnistuttava saamaan asiakas ostamaan tuotteen luoma arvo, jolloin
tuotteen hinnan merkitys vahenee. (Kotler 2003, 471- 473.) Tuloksista huomat-
tiin selvasti, ettd Adhoco-arjestelman hintaa pidetaan erittain korkeana. Nain
ollen olisi markkinoinnissa onnistuttava vakuuttamaan asiakas jarjestelmén
tuomista hyodyista ja lisdarvosta, jolloin hinnan merkitys pienenee. On aarim-
maisen tarkeda loytad Adhoco-jarjestelmalle sopiva hintataso, jotta tuotteen
myyntimaara kattaa asetetut tavoitteet.

Paatos rajata tutkimus Pirkanmaan ja Pohjois- Savon yrityksiin osoittautui toimi-
vaksi ratkaisuksi. Alueiden erilaisuus muodosti hyvat lahtékohdat tutkia ja tulkita
yritysten vastauksia monesta eri nakokulmasta. Pirkanmaan ja Pohjois- Savon
yritysten nakemyksissa liittyen jarjestelmééan olikin hieman eroja havaittavissa.
Pirkanmaan yritykset olivat muun muassa optimistisempia jarjestelman menes-
tymisen suhteen kuin Pohjois- Savon yritykset. Pirkanmaan Yritykset olivat
myo6s kiinnostuneempia tutustumaan jarjestelmaan ja jalleenmyymaan sita ku-
luttajille. Kokonaisuudessaan Pirkanmaan yritysten vastauksista pystyi aisti-
maan innostuneemman ja kokeilunhaluisemman linjan verrattuna Pohjois- Sa-

von yrityksiin.

Syy siihen, miksi Pirkanmaalla esiintyi enemman innokkuutta ja kiinnostusta.
kuin Pohjois-Savossa voi selittya silla, etta Pohjois- Savon maakunnasta tapah-
tuu yritysten sek& asukkaiden pois muuttoa kiihtyvaan tahtiin. Tama voi tuoda
siella toimiville yrityksille hieman pessimistisen savyn yritystoimintaa kohtaan.
Jotkut yrityksista voivat ajatella toimivansa jatkossakin alkuperaisella toiminta-
mallilla eiké& liikketoimintaa néin ollen uskalleta lahted muuttamaan tai laajenta-
maan. Sen sijaan vaestda vetavan ja elinvoimaisen Pirkanmaan yritykset ajatte-
levat liiketoimintaa toisesta nakokulmasta. Heidan mielestdéan toimintaa tulee
kehittda ja laajentaa ja jarjestelmén jalleenmyynti on yksi vaihtoehto tdméan to-
teuttamiseen. MyoOs positiivisempi ja innostuneempi asenne selittynee osittain

alueen elinvoimaisuudella.
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Vaikka Pirkanmaan yrityksien vastauksista saatiin hieman enemman tukea jal-
leenmyynnille kuin Pohjos-Savon yrityksiltéa niin molempien alueiden vastaukset
osoittivat kuitenkin sen, etta jalleenmyyntiverkoston luominen Adhoco-
jarjestelmalle on hyvin mahdollista alueesta riippumatta. Molempien maakuntien
yritysten linjaukset olivat yleisesti ottaen positiivisia ja kiinnostusta tutustua
enemman jarjestelmaan esiintyi melko runsaasti. Myds kiinnostusta jarjestel-
man jalleenmyyntiin esiintyi kiitettavasti ottaen huomioon sen seikan, ettei koh-

deryhmilla ollut juurikaan aiempaa tietoa tai kokemusta kotiautomaatiosta.

Tutkimuksen tuloksista saatiin tukea ja varmuutta jarjestelman markkinointitoi-
menpiteisiin. Tuloksista selvisi, mitd markkinoinnin kilpailukeinoja yritysmaail-
massa arvostetaan valituilla toimialoilla. Muun muassa henkilokohtainen myynti-
tyd ja markkinointiviestintd nahtiin tarkeiksi tekijoiksi markkinoinnissa. Myds
hinnan on oltava sopiva kuluttajille ja jarjestelman jakelun on toimittava kaikin
puolin moiteettomasti. Adhoco-jarjestelmaa markkinoitaessa taytyy onnistua
muodostamaan toimiva markkinointimix ja tutkimuksesta saatavien tulosten

pohjalta tAm& onnistuu aiempaa helpommin.

Tutkimustulokset toivat esille jarjestelman tuomat hyodyt. Yritykset nakevat jar-
jestelméan tuovan kayttajalleen mukavuutta, energiatehokkuutta, turvallisuutta,
helppoutta seka taloudellisia saastoja. Olisi mielenkiintoista ja tarkeda saada
selville myo6s lopullisten kayttdjien mielipiteet ja ndkemykset jarjestelman tuo-
mista hyodyistd sekd muista jarjestelmaan liittyvista tekijoista. Esimerkiksi alu-
eellisesti tarkasteltuna jarjestelm& voi tuoda hyvinkin erilaisia hyotyja kayttajal-
leen. Syrjaisella maaseudulla kaytdsséa olevalta jarjestelméaltd painotetaan var-
masti eri toimintoja kuin kaupungissa sijaitsevalta toimitiloja ohjaavalta jarjes-
telmaltd. Monipuolisena jarjestelméanéd Adhoco voi luoda molemmissa tapauk-

sissa kilpailuedun itselleen.
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TILA Electrics Oy:n tulisi ehdottomasti tarttua toimenpiteisiin tAméan tutkimuksen
tulosten osalta. Mahdollisuudet Adhoco-jarjestelmdn menestymiselle on todis-
tettu olevan olemassa joten jatkotoimenpiteet ratkaisevat asetettujen tavoittei-
den toteutumisen. Jarjestelméan jalleenmyyntiin on havaittavissa selvaa kiinnos-
tusta, joten jatkotoimenpide-ehdotuksena olisi aloittaa valitttmasti jalleenmyyja-
verkoston luominen asiakaslahtdisen suhdetoiminnan avulla, jossa erityisesti
henkilokohtainen myyntity6 korostuu. Tama tarkoittaa aluksi yhteydenottoja va-
littujen toimialojen yrityksiin, jonka jalkeen onnistuneiden yritystapaamisien
kautta pyritddn muodostamaan yhteistyota.

Tutkimuksen tuloksien avulla muodostui myds markkinointiin liittyvia toimenpi-
de- ehdotuksia. Jarjestelmaa kannattaa mainostaa saanndllisesti taloudelliset
resurssit huomioon ottaen. Asiakaslahtoinen ajattelutapa luo hyvét lahtékohdat
toteuttaa henkilokohtaista myyntityota, joten asiakaspalveluun tulee kiinnittaa
paljon huomiota. Jarjestelm&& kannattaa markkinoida erilaisissa tapahtumissa,
kuten messuilla. Markkinointiviestinndn tulee olla runsasta, silla sen avulla Ad-
hoco-jarjestelma voidaan tuoda tehokkaasti kuluttajien tietoisuuteen. Tuloksia
alueellisesti tarkasteltaessa voidaan tehda paatelmid, ettd vaikka havaintoyk-
sikkdjen vahaisen maaran takia tulokset eivat ole patevia tai luotettavia, niin
kaikille valituista toimialoista ja alueista kannattaa suunnata markkinointiviestin-
taa. Tuloksien pohjalta on perusteltua aloittaa markkinointiviestintda myds laa-

jemmin.

Myos sahkoinen markkinointi nousee tarkeéksi markkinointikeinoksi joten Ad-
hoco-jarjestelmélle kannattaa suoritettaa hakukoneoptimointi, jonka avulla tietoa
jarjestelmasté saadaan 16yytymaan helposti ja nopeasti. My6s sosiaalista medi-
aa kuten Facebook- yhteisopalvelua kannattaa hyddyntaa jarjestelman markki-
noinnissa. Onnistuneen sahkodisen markkinoinnin kautta voidaan saada markk-

nointiin tehoa pienin kustannuksin.

Tutkimuksen avulla selvitettiin Adhoco-jarjestelmaan liittyvia tekijoita yritysten
nakokulmasta. Kuluttajien jarjestelmaan liittyvistd ndkemyksistd on kuitenkin

viela hyvin vahan tietoa. Toimenpide- ehdotuksena olisikin toteuttaa kotiauto-
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maatiojarjestelmaan liittyva markkinointitutkimus myos kuluttajille, jotta saatai-

siin tietoa ja nakemysta mydos siltd ryhmalta, joka jarjestelmaa lopulta kayttaa.

7.2 Pohdinta

Adhoco-jarjestelman jalleenmyyntimahdollisuuksia kasitteleva markkinointitut-
kimusprosessi koostui useista eri vaiheista. Tutkimusprosessi eteni johdonmu-
kaisesti ja luontevasti eikd suurempia ongelmia esiintynyt missaan vaiheessa.
Pienoisen haasteen opinnaytetyon toteuttamiselle toi kasiteltdvan aiheen uu-
tuus ja osittainen tuntemattomuus. Oli kuitenkin antoisaa kasitella aihetta, joka

oli innovatiivinen ja todellisiin tarpeisiin perustuva.

Tutkimuksen validiteetti eli patevyys muodostui hyvaksi eli tutkimuksen avulla
saatiin vastaukset tutkimuskysymyksiin. Tutkimustulokset toivat varmistuksen
sille, ettd kohderyhmé&paatokset olivat onnistuneita valintoja. Tutkimuksen re-
liabiliteetin katsotaan olevan myds riittava, silla tutkimuksen kohderyhméasta
muodostui melko laaja ja vastauksia saatiin riittavasti, jotta voitiin tehdéa patevia
tulkintoja tuloksista. Tutkimuksen relevanssi eli uskottavuus voitiin todistaa saa-
tujen tuloksien avulla. Tutkimuksen toteutuksessa huomioitin myds eettinen
nakokulma eli kaikki suoritetut toimenpiteet toteutettiin eettisesti ja tutkimustek-

nillisesti oikein.

Opinnaytetyon onnistumista arvioitaessa voidaan sanoa, ettd se onnistui koko-
naisuudessaan hyvin. Tutkimuksen ensisijaisena tehtavana oli selvittda asetet-
tua tutkimusongelmaa ja tutkimusongelmaan saatiin tuloksien avulla tarvittavat
vastaukset. Pystyttiin selvasti osoittamaan, etta perusta seka edellytykset Ad-
hoco-jarjestelman jalleenmyynnille ovat olemassa. Tutkimustulokset havainnol-
listivat myds Adhoco-jarjestelmalla olevan mahdollisuuksia menestya markki-

noilla jalleenmyynnin kautta.
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LITTEET LIITE 1: 1(6)

Kyselylomake Word asiakirja muodossa

Vastatkaa kysymyksiin valitsemalla oikea vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille varattuun

tilaan.
1. TAUSTATIEDOT
1) Yrityksen nimi (tekstikenttd vastaukselle)
2) Yrityksen sijaintikunta (pudotusvalintalaatikko kunnista)
3) Paatoimiala (pudotusvalintalaatikko valituista toimialoista)

4) Vuosi, jolloin yritys perustettu (pudotusvalintalaatikko vuosista)

5) Yritysmuoto (pudotusvalintalaatikko eri yritysmuodoista)

6) Yrityksen henkil6ston maara (tekstikenttd, vastaus kokonaislukuna)

JALLEENMYYNTI

7) Minka verran yrityksellanne on kokemusta kotiautomaatioon liittyvasta myyntityos-
ta?

Ei ole kokemusta

1-3 vuotta

4-6 vuotta

7-9 vuotta

10 vuotta tai enemman

ua b W N -

8) Mita seuraavista vaihtoehdoista yritykselldnne on kdyt6ssdaan?
Voitte valita useampia vaihtoehtoja.
a.  myyjia
b. myyntiedustajia
c.  myyntitiimi

9) Vastatkaa asteikolla 1-5 seuraaviin Adhoco — Langattoman kotiautomaatiojarjestel-
man jalleenmyyntia kasitteleviin vaittamiin?

1= Taysin eri mielta 2= melko eri mieltd mielta 3= Melko samaa mielta
4= Taysin samaa mielta 5= En osaa sanoa
1. Jarjestelman jalleenmyynti herattaa ajatuksia 12345
uusista mahdollisuuksista
Jarjestelman jalleenmyynti herdttdaa ennakkoluuloja 12345
Jarjestelman jalleenmyynti herdttda mielenkiintoa 12345
Jarjestelman jalleenmyynti herdttaa ajatuksia 12345

riskien lisddntymisesta
5. Jarjestelman jalleenmyynti herdttda positiivisia ajatuksia 12345
(Jatkuu)
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LITE 1: 2(6)

10) Kuinka hyvin Adhoco — Langaton kotiautomaatiojarjestelma sopisi tuotevalikoi-

maanne?
1 Erittdin hyvin
2 Jokseenkin hyvin
3 Jokseenkin huonosti
4 Huonosti
5 En osaa sanoa

11) Onko yrityksenne kiinnostunut toimimaan Adhoco — Langattoman kotiautomaa-
tiojarjestelman jalleenmyyjana?

1 Erittain kiinnostunut

2 Jokseenkin kiinnostunut
3 Ei kovin kiinnostunut

4 Ei Kiinnostusta

5 En osaa sanoa

12) Tuleeko mieleenne viela jotain mainittavaa liittyen Adhoco — Langattoman kotiau-
tomaatiojarjestelman jalleenmyyntiin?

3. TUOTE

13) Oliko yritykselldnne aiempaa tietoa kotiautomaatiojarjestelmista?

Langallinen kotiautomaatiojarjestelma:
1. Oliaiempaa tietoa Jarjestelman nimi?

2. Eiollut aiempaa tietoa

Langaton kotiautomaatiojarjestelma:
3. Oliaiempaa tietoa Jarjestelman nimi?

4. Eiollut aiempaa tietoa
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14) Onko yrityksenne kiinnostunut tutustumaan enemman Adhoco — Langattomaan ko-
tiautomaatiojarjestelmaan?

PwwnNpE

Erittain kiinnostunut
Jokseenkin kiinnostunut
Ei kovin kiinnostunut
Ei lainkaan kiinnostunut

En osaa sanoa

15) Vastatkaa mielikuvanne perusteella asteikolla 1-5 seuraaviin langattomaan kotiau-
tomaatiojarjestelmaan liittyviin vaittamiin.

1=Taysin eri mieltd 2= melko eri mieltd mielta 3= Melko samaa mielta

4= Taysin samaa mielta 5= En osaa sanoa
1) Jarjestelmd tuo mukavuutta kdyttajalleen 12345
2) Jarjestelma tuo turvallisuutta kayttéjalleen 12345
3) Jéarjestelma tuo energiatehokkuutta kayttajalleen 12345
4) Jarjestelma tuo helppoutta kayttajalleen 12345
5) Jarjestelma tuo tyylikyytta kayttajalleen 12345
6) Jarjestelma tuo taloudellisia sdastoja kayttajalleen 12345

16) kuinka ekologinen mielestdnne Langaton kotiautomaatiojarjestelma on?

P wnN e

Erittdin ekologinen
Melko ekologinen

Ei kovinkaan ekologinen
Ei lainkaan ekologinen

En osaa sanoa

17) Onko Langaton kotiautomaatiojarjestelma mielestdnne hinnoiteltu sopivasti?
(Hinta 7900 asennettuna kuuden huoneen kiinteist66n sisdltden noin 30 komponent-

tia)

vk Wi

Jarjestelman hinta on kallis
Jarjestelman hinta on melko kallis
Jarjestelman hinta on sopiva
Jarjestelman hinta on melko halpa
Jarjestelman hinta on halpa

En osaa sanoa
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18) Vastatkaa mielikuvanne perusteella asteikolla 1-5 seuraaviin Adhoco — Langattoman
kotiautomaatiojarjestelman vahvuuksia kasitteleviin vaittamiin.

1=Taysin eri mieltd 2= melko eri mielta mielta 3= Melko samaa mielta

4= Taysin samaa mielta 5= En osaa sanoa
1. Jarjestelma on ominaisuuksiltaan monipuolinen 12345
2. Jarjestelma on ainutlaatuinen markkinoilla 12345
3. Kiinnostus Jarjestelmaa kohtaan lisadantyy tulevaisuudessa 12345
4. Jarjestelman langattomuus on valttikortti 12345
5. Jarjestelma sopii hyvin kaikenlaisiin kiinteist&ihin ja tiloihin 12345
6. Etdkayttomahdollisuus tietokoneen avulla on hyodyksi 12345
7. Jarjestelma osaa mukautua kayttdjan tarpeisiin 12345

19) Vastatkaa mielikuvanne perusteella asteikolla 1-5 seuraaviin Adhoco — Langattoman
kotiautomaatiojarjestelman sudenkuoppia kasitteleviin vaittamiin.

1=Tadysin eri mieltd 2= melko eri mielta mielta 3= Melko samaa mielta
4= Taysin samaa mielta 5= En osaa sanoa
1. Jarjestelma on vield lilan tuntematon kuluttajien keskuudessa 12345
2. Jéarjestelma on uusi ja siind esiintynee epavarmuustekijoita 12345
3. Jarjestelma on kayttajalleen lilan monimutkainen 12345
4. Jarjestelma voi sekoittaa muun kodintekniikan toimintaa 12345

20) Tuleeko mieleenne viela jotain mainittavaa liittyen Adhoco — Langattomaan kotiau-
tomaatiojarjestelmaan?

4. MARKKINOINTI JA MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

21) Vastatkaa mielipiteenne perusteella asteikolla 1-5 seuraaviin Adhoco — Langattoman
kotiautomaatiojarjestelman markkinointia ja markkinoinnin kilpailukeinoja kasitte-
leviin vaittamiin.

1=Taysin eri mieltd 2= melko eri mielta mielta 3= Melko samaa mielta
4= Taysin samaa mielta 5= En osaa sanoa
1. Jarjestelman esille tuonti vaatii runsasta markkinointia 12345
2. Jarjestelman markkinointi on edellytys sen myynnin kasvulle 12345
3. Yritykset ovat tarkea kohde jarjestelman markkinoinnissa 12345
4. Sahkoinen markkinointi on tarkeas; 12345

kotisivut, Google, Facebook
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22) Vastatkaa asteikolla 1-5 kuinka tarkeita alla olevat markkinoinnin keinot ovat mie-
lestanne Adhoco — Langattoman kotiautomaatiojarjestelman menestymisen suh-

teen?

1= Ei lainkaan tarkea tekija 2=Ei kovinkaan tarkea tekija
4= Erittdin tarkea tekija

Jarjestelman sopiva hinnoittelu

Alennukset piristdmassa jarjestelman myyntia
Maksuehdoissa mukautuminen asiakkaan toiveisiin
Jarjestelman varaston riittavyys on varmistettu
Jarjestelman jakelu on toimivaa

Jarjestelman tuominen esille mainonnan avulla
Jarjestelman esittely aktiivisesti messuilla
Panostaminen jarjestelmaan liittyvaan tiedottamiseen

W e NV R WDN R

Jarjestelman myyjan tuote- ja toimialatuntemus
10. Jarjestelmdn myyjan ihmissuhde- ja kommunikointitaidot

3= Melko tarkea tekija
5= En osaa sanoa

12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345
12345

23) Tuleeko mieleenne vield jotain mainittavaa liittyen Adhoco — Langattoman kotiau-

tomaatiojarjestelman markkinoinnin kilpailukeinoihin?

5. MARKKINAT

24) Kuinka hyvat mahdollisuudet mielestinne Adhoco — Langattomalla kotiautomaa-

o 0o T o

25)

o 0o T o

tiojarjestelmalld on menestya markkinoilla?

Erittdin hyvat mahdollisuudet
Melko hyvat mahdollisuudet
Melko huonot mahdollisuudet
Erittdin huonot mahdollisuudet

En osaa sanoa

Kuinka paljon Adhoco - Langaton kotiautomaatiojarjestelma tulee mielestinne koh-

taamaan kilpailua?

Erittdin paljon kilpailua
Melko paljon kilpailua
Melko vahan kilpailua
Ei lainkaan kilpailua

En osaa sanoa
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26) Onko Adhoco — Langaton kotiautomaatiojarjestelma mielestanne kilpailukykyinen
verrattuna muuhun jo saatavilla olevaan kotiautomaatioon?

Erittain kilpailukykyinen
Melko kilpailukykyinen
Ei kovinkaan kilpailukykyinen

o 0o T o

Ei lainkaan kilpailukykyinen
e. Enosaasanoa

27) Kuinka paljon arvioitte Adhoco — Langattomalla kotiautomaatiojarjestelmalla olevan
kysyntaa?

Erittdin paljon
melko paljon
Melko vahan
Erittdin vahan

® oo oo

En osaa sanoa

28) Vastatkaa asteikolla 1-5 seuraaviin Adhoco — Langaton kotiautomaatiojarjestelman
kayttokohteita kasitteleviin vaittamiin.

1=Taysin eri mieltd 2= melko eri mielta mielta 3= Melko samaa mielta 4= Taysin sa-
maa mielta 5= En osaa sanoa

a. Jarjestelma sopii kdytettavaksi yritysten toimitiloihin 12345

b. Jarjestelma sopii kdytettavaksi teollisuuteen 12345

c. Jarjestelma sopii kdytettavaksi kuluttajien koteihin 12345

d. Jarjestelma sopii kdytettavaksi kuluttajien kesamokkeihin 12345

29) Millaisia haasteita Adhoco — Langaton kotiautomaatiojarjestelma voi mielestdnne
kohdata markkinoilla?

30) Tuleeko mieleenne viela jotain mainittavaa liittyen Adhoco — Langattoman kotiau-
tomaatiojarjestelman markkinoihin?

KIITOS VASTAUKSISTASI!

Vastauksenne myo6ta osallistutte Viking Linen kahden hengen risteily-
lahjakorttiarvontaan.

Yhteystiedot tutkimusaineiston hankintaa varten on saatu Internetista |0ytyvista yritysrekistereista.
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Tervetuloa vastaamaan kyselyyn.
Vastauksenne myota osallistutte Viking Linen kahden hengen risteily-lahjakorttiarvontaan!
Arvoisa vastaaja,

Olen Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija. Teen opinnaytetyona markki-
natutkimuksen Adhoco — Langattoman kotiautomaatiojarjestelman jalleenmyynnista Tila Elect-
rics Oy:n toimeksiannosta.

Tila Electrics Oy on sahkotoita ja sahkourakointia tarjoava tamperelainen yritys, joka toimii
my0s yksinoikeudella sveitsildisen Adhoco-kotiautomaatiojarjestelmdn maahantuojana. Tila
Electrics Oy pyrkii saavuttamaan jarjestelman myynnille asettamansa tavoitteet jalleenmyyn-
nin avulla.

Korkealaatuinen Adhoco-jarjestelma ohjaa kodin tekniikkaa kadyttdjan toiveiden mukaan. Jar-
jestelma tuo taloudellisia saastoja, lisda arjen mukavuutta seka turvallisuutta. Jarjestelma pie-
nentda energian kulutusta muun muassa lammityksessa ja valaistuksessa. Langaton jarjestelma
voidaan asentaa uusiin tai jo olemassa oleviin koteihin, kesamokkeihin tai liikekiinteistoihin.
Aiemmin kiinteistoon asennetut laitteet voidaan integroida Adhoco-jarjestelmaan. Jarjestel-
maa on helppo kayttaa turvallisen Internet-etdkayttoyhteyden avulla.

Vastaamalla kyselyyn annatte arvokasta tietoa opinnaytetyohoni. Tutkimusaineisto kasitellaan
luottamuksellisesti ja yksittdisen yrityksen vastaukset eivat ilmene tuloksista. Kysely sisaltaa
30 kysymysta ja vastaamiseen menee aikaa noin kymmenen minuuttia. Mikali teilld ilmenee
epaselvyyksia kyselyyn liittyen, vastaan mielelladni teita askarruttaviin kysymyksiin.

Kiittaen,

Aarne Pitkdnen (aarne.pitkanen@piramk.fi)

Tutustu lisad Adhoco — Langattomaan kotiautomaatiojarjestelmaan:

http://www.tilaelectrics.fi/adhoco.html

VASTAA KYSELYYN:

https://lomake.tamk.fi/v3/lomakkeet/10080/lomake.html
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Hei arvoisat toimialanne asiantuntijat

Olen Tampereen ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija. Teen opinnaytetyona markki-
nointitutkimuksen Adhoco — Langattoman kotiautomaatiojarjestelmastd Tila Electrics Oy:n
toimeksiannosta. Tila  Electrics Oy toimii yksinoikeudella sveitsildisen  Adhoco-
kotiautomaatiojarjestelman maahantuojana.

Olisin todella kiitollinen jos jaksaisitte antaa nakemyksenne uudesta kotiautomaatiojarjestel-
masta vastaamalla kyselyyn, johon menee aikaa ainoastaan 10 minuuttia. Vastaamalla kyse-
lyyn annatte erittdin arvokasta tietoa opinndytetyohoni ja osallistutte samalla Viking Linen
kahden hengen risteily-lahjakorttiarvontaan.

Adhoco-jarjestelma ohjaa kodin tekniikkaa kayttdjan toiveiden mukaan. Se tuo taloudellisia
sadstoja seka lisaa arjen mukavuutta ja turvallisuutta. Jarjestelma pienentda energian kulutus-
ta esimerkiksi lammityksessa ja valaistuksessa. Jarjestelma voidaan asentaa uusiin tai jo ole-
massa oleviin koteihin, kesamadkkeihin tai liikekiinteistdihin. Aiemmin kiinteistéon asennetut
laitteet voidaan integroida Adhoco-jarjestelmaan. Jarjestelmaa on helppo kayttaa turvallisen
Internet -etakadyttéyhteyden avulla.

Linkista lisatietoa: http://www.tilaelectrics.fi/adhoco.html

VASTAAMAAN KYSELYYN PAASETTE ALLA OLEVASTA LINKISTA:

https://lomake.tamk.fi/v3/lomakkeet/10080/lomake.html

Etukateen kiittaen,

Aarne Pitkdnen
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