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Tiivistelma

OpinndytetyOssi selvitettiin, miten tuote lanseerataan onnistuneesti markkinoille ja mitkd ovat uuden
tuotteen mahdollisia asiakkaita ja kilpailijoita. Tyon toimeksiantaja on kajaanilainen elektroniikka- ja
ohjelmistoalan yritys, Tieto-Oskari Oy. Opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa tietopaketti lanseera-
uksesta toimeksiantajayrityksen uudelle tuotteelle, Heli-kulunvalvontajirjestelmille. Kehitystehtivina oli
antaa kidyttokelpoisia ideoita ja parannusehdotuksia toimeksiantajayrityksen lanseerausprosessiin. Tar-
koituksena on myo0s, ettd toimeksiantaja voi kdyttdd opinnaytetyota tyokaluna seuraavien tuotteiden
lanseerauksissa.

Opinniytetyon lihtokohtana oli ajatus, ettd onnistunut lanseeraus vaatii markkinoiden ja kilpailijoiden
hyvia tuntemusta. Niin ollen tyo kasittelee lanseerausmarkkinointia, keskittyen erityisesti kilpailijoiden
ja markkinoiden analysointiin. Opinndytetyon toteutus aloitettiin perehtymilld toimeksiantajayritykseen
ja sen uuteen tuotteeseen. Tdmin jilkeen tutustuttiin muun muassa lanseerausta, kilpailua ja business to
business -markkinoita kisittelevadn kirjallisuuteen, jonka pohjalta tehtiin toimeksiantajan tarpeiden mu-
kainen teoriakokonaisuus. Perehtymilld kulunvalvonta-alaan ja teoriataustaan, muodostettiin Heli-
kulunvalvontajirjestelmin lanseeraukselle sopivat markkinointiratkaisut.

Opinniytetyon tuloksena tuotteelle 16ydettiin potentiaalisia asiakassegmenttejd ja tuotteelle miariteltiin
markkinointistrategia. Lisiksi opinnaytetyOssd kartoitettiin kulunvalvontajarjestelmien kilpailukenttad ja
laadittiin kilpailustrategia Heli-kulunvalvontajirjestelmille. Opinnaytetyd on lanseerausmarkkinointia
kasittelevd kokonaisuus, joka auttaa ymmartdmédin lanseerauksen laaja-alaisuuden ja suunnitelmallisen
toiminnan tirkeyden.
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JOHDANTO

Viime aikoina on puhuttu paljon suomalaisten innovaatioiden karkaamisesta ulkomaalaisille
yrityksille. Suomalaisyritykset eivat itse kaupallista omia innovaatioitaan, vaan myyvat ne
ulkomaalaisille yrityksille, joilla on enemmaén resursseja lanseerata tuote markkinoille. In-
novaatioiden karkaaminen ulkomaille vaikuttaa osaltaan myds kansantalouteen, silla jos
innovaatiot jaisivat suomalaisten yritysten hyddynnettaviksi, se toisi Suomeen uusia tyo-
paikkoja ja pitkéaikaisia tuloja. Tahan asti valtio on tukenut ja panostanut yritysten tutki-
mukseen ja tuotekehitykseen, minké ansiosta tuotekeksintdja on syntynyt suhteellisen pal-
jon. Yhta tarkedd olisi tukea tuotteiden lanseerausta ja markkinointia, jotta keksinnot pysyi-

sivat Suomessa.

Uuden tuotteen markkinoille tuonti on ajankohtaista jokaisessa yrityksessd, jossakin sen
toiminnan eri vaiheessa. Vasta alalle tulleen yrityksen tulee tutkia, onko sen tuotteille ky-
synt&é ja markkinoita ja minkalaisia kilpailijoita markkinoilla jo on. Pitk&&n toiminut yritys
tarvitsee my0s lanseerausmarkkinointia, jotta silla olisi tuotevalikoimissaan aina tuotteita,
jotka ovat kannattavassa elinkaaren vaiheessa. Koska tuotekehitys on valtava investointi
yritykselle, lanseerauksen laiminlydnti aiheuttaa sen, ettd tuotekehitykseen uhratut panokset
menevéat hukkaan. Hyva tuote ei valttdmatta takaa automaatista menestystd, jos lanseerauk-
sessa epaonnistutaan. Tuote epdonnistuu, jos se esimerkiksi tuodaan markkinoille v&&raan
aikaan tai vaarélle kohderyhmaélle. Onnistunut lanseeraus voi parhaimmillaan vieda yrityk-

sen alansa ykkdseksi.

Opinndytetyon aiheena on tehda tietopaketti lanseerauksesta Tieto-Oskarille kdyttden Case
tapauksena yrityksen uutta tuotetta, Heli-kulunvalvontajarjestelmad. Tutkimusongelma on
seuraavanlainen: Miten tuote lanseerataan onnistuneesti markkinoille ja mitk& ovat tuotteen

asiakkaat ja kilpailijat? Opinndytetyon tavoitteena on olla tiivis kokonaisuus lanseerauksen
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eri vaiheista ja keskittya erityisesti kilpailijoiden ja markkinoiden analysointiin. Tarkoituk-
sena on myos antaa ideoita ja parannusehdotuksia, kuinka se voisi toteuttaa lanseerauksen
Heli-kulunvalvontajérjestelmén kohdalla. Opinndytetyd ei kuitenkaan puutu tuotekehityk-
sellisiin ongelmiin. Tavoitteena on, ettd Tieto-Oskari voi tulevaisuudessa kéayttaa opinnéyte-
tyoté késikirjana, kun se tuo muita uusia tuotteita markkinoille.

Opinnaytetyon teoriaosuus kasittelee lanseerausta, tuotteen markkinoita ja kilpailua. Lahto-
kohtana on ollut ajatus, ettd tuotteen lanseerauksen onnistumiseen vaikuttaa erityisesti kil-
pailijoiden ja markkinoiden tuntemus. Ensimmaisessa luvussa kerrotaan lanseerauksesta
yleensd, sen toteutuksesta ja lahtokohtien maarittelystd. Lanseerausanalyyseja ovat ympaéris-
to-, yritys-, Kilpailija- ja markkina-analyysi. Néistd ympdristdanalyysiin ja yritysanalyysiin
keskitytddn ensimmaisessa luvussa. Lisdksi kdydaan lapi myds SWOT-analyysi, joka koko-
aa yritysanalyysin ja ympdristdanalyysin. Toinen luku, “Tuotteen markkinat”, kasittelee
kokonaisuudessaan markkina-analyysid. Luvussa kerrotaan myds business to business -
markkinoiden ostoprosessista ja yritysmarkkinoiden segmentoinnista. Liséksi luvussa pa-
neudutaan markkinointistrategioihin. Kolmas luku, “Kilpailu”, ké&sittelee kilpailija-
analyysié. Luvussa kerrotaan markkinoiden kilpailutilanteesta ja kilpailijoiden analysoinnis-
ta seka kilpailustrategioista. Lisdksi luvussessa kerrotaan lyhyesti peruskilpailukeinoista,
koska opinnéytetyon tarkoituksena on olla myds opas Tieto-Oskarin tuleville lanseerauksil-

le.

Luvussa nelja, “Tieto-Oskari ja Heli-kulunvalvontajarjestelma”, esitelld&n perustiedot lan-
seeraavasta yrityksestd, sekd lanseerattavasta tuotteesta. Liséksi luvussa kerrotaan kulunval-
vontajarjestelmamarkkinoiden elinkaaresta ja ymparistdanalyysista. Kasitteleméattd jadvat
yritysanalyysi ja SWOT-analyysi, koska analyysien onnistuminen vaatii syvéllista tietoa
yrityksestd ja sen toiminnasta. Kasittelematta jadvat myos lanseerauksen budjetointi ja aika-
taulutus, koska ne ovat yrityksen sisdisia asioita. Viides Iluku Kkertoo Heli-
kulunvalvontajérjestelmén markkinoista. Luvussa kerrotaan, mik&d markkinointistrategia
olisi kayttokelpoisin tuotteen lanseerauksessa ja jaetaan tuotteen markkinat mielenkiintoisiin
segmentteihin. Markkinat segmentoidaan jalleenmyyjien mukaisesti, koska tuotteen menes-
tyksen elinehto on toimivan jalleenmyyntiverkoston saaminen. Viimeisessa luvussa, Lan-
seerattavan tuotteen kilpailijat, késitelladn kolme erityyppista kilpailijaa. Tieto-Oskarille

ehdotetaan myos mahdollista kilpailustrategiaa ja peruskilpailukeinojen yhdistelmé&&. Opin-
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naytetyon empiria osuus pohjautuu keskusteluihin yrittdjan kanssa seka etsittyyn tietoon

internetisté ja esitteista.



1 LANSEERAUS

Ala valmista sellaista hyvaa tuotetta, jolle ei ole markkinoita tai kysyntaperustaa”
(Rope 1999, 54)

Lanseerauksella on entistd merkittdvampi osa yrityksen toiminnassa. Syy tahan on ollut
muun muassa globalisaatio, jonka vaikutuksesta tuoteinnovaatiot levidvét nopeasti ja kilpai-
lu kansainvalistyy. Yritykset joutuvat jatkuvasti kehittdmaddn uusia tuotteita péarjatdkseen
kiristyvassa kilpailutilanteessa. Kovan kilpailun mydté tuotteiden elinkaaret ovat lyhenty-
neet. My0s asiakkaiden arvojen ja asenteiden muutokset ovat lisanneet yritysten paineita
kehittdd ja luoda uusia tuotteita. Tasta johtuen yrityksen tulisi ottaa lanseeraus osaksi jatku-

vaa markkinointity6taan. (Rope 1999, 12 — 13)

1.1 Lanseeraus kéasitteena

Lanseerauksella tarkoitetaan pelkistetysti uuden tuotteen markkinoille tuontia. Lanseeraus-
sanan vastineena kaytetdan usein myos sanaa kaupallistaminen. Taméan kasitteen taustalla on
ajatus siitd, ettd lanseerauksen tavoitteena on saada tuotteesta kaupallinen menestys. Lansee-
raus on myos paatos- ja toimintaprosessi, joka seuraa tuotekehitystd. Lanseerausvaiheessa
suunnitellaan ja toteutetaan uuden tuotteen markkinoilletulo ja seurataan toteutusta onnis-

tumisen varmistamiseksi. (Rope 1999, 16 - 17)

Uusi tuote voi Jobberin (2001, 280) mukaan olla tuotekorvike, lisdys olemassa olevaan tuo-
telinjaan, uusi tuotelinja tai kokonaan uusi tuote. Lanseerattavista tuotteista 45 prosenttia on

tuotekorvikkeita. Tuotekorvikkeella tarkoitetaan sitd, ettd vanhaa tuotetta on tarkistettu ja
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paranneltu. Tuote voidaan my0ds asemoida uudelleen eli tuote suunnataan uudelle kohde-
ryhmalle. Tuotteen hintaa voidaan alentaa tai tuotetta voidaan muuttaa siten, ettd sitd on
edullisempi tuottaa. Tuotteen ollessa lisdys olemassa olevaan tuotelinjaan yritys lisaa tuote-
valikoimaansa. Tallaisia tuotteita on 25 prosenttia lanseerattavista tuotteista. Lanseerauksis-
ta 20 prosenttia on sellaisia, ettd yritys ottaa kdyttdonsa kokonaan uuden tuotelinjan. Tdma
lisaa yrityksen tuoteryhmien maarad. Ainoastaan 10 prosenttia lanseerattavista tuotteista on

kokonaan uusia tuotteita uusilla markkinoilla.

Lancaster ja Reynolds (1995, 102 — 103) puolestaan méarittelevat uudet tuotteet enemman
markkinoiden nakdkulmasta. Tuote voi olla innovatiivinen, korvaava, jéljitelma tai uudel-
leen lanseerattu tuote. Innovatiivinen tuote on markkinoilla taysin uusi ja se lupaa erilaisia
vaihtoehtoja, verrattuna jo markkinoilla oleviin tuotteisiin. Korvaavat tuotteet ovat uusia
kuluttajille, mutta enemmankin ne korvaavat jo olemassa olevia tuotteita kuin ovat taysin
uusia innovaatioita. Jaljitelmatuotteet ovat tuotteita, joiden lanseerauksista suurin osa epa-
onnistuu. Kun innovatiivinen yritys on lanseerannut uuden tuotteen markkinoille, muutkin
yritykset haluavat saada oman osansa tuomalla jaljitelmansa markkinoille. Jaljitelméatuote
tuodaan yleensd markkinoille vasta silloin, kun innovatiivinen yritys on saanut tuotteen tun-
netuksi. Jos markkinoilla on tarpeeksi kysyntada, myos jéljittelijat voivat saada markkina
osuuksia innovatiivisilta yrityksiltd. Uudelleen lanseerattujen tuotteiden uutuusarvo muo-
dostuu asiakkaiden havaintojen perusteella. Jos tuote on onnistuneesti uudelleen lanseerattu
kayttamalla erilaista markkinointistrategiaa, silloin sitd voidaan kutsua uudeksi tuotteeksi,

vaikkei sen fyysinen olemus olekaan muuttunut.

Lanseerattava tuote, joka menestyy markkinoilla, on ominaisuudeltaan sellainen, etta siin
on jokin etu asiakaskohderyhmalleen kilpaileviin tuotteisiin verrattuna. Jotta tuote voisi pal-
vella kohderyhméénsa kilpailijoita paremmin, yrityksen tdytyy tuntea tarkasti asiakkaiden
tarpeet ja motiivit. Lisaksi yrityksen tulee osata katsoa tulevaisuuteen. Sen on osattava arvi-
oida, milla uusilla tuotteilla on kysyntaa, vaikka niitd ei osata vield tarjonnan puutteessa
kysyé. (Rope & Vahvaselka 1992, 123)

Lanseerattaessa uutta tuotetta vanhoille tutuille markkinoille on onnistumisen todennakai-
syys suhteellisen suuri eli noin 45 prosenttia. Tuotteen ollessa entisen muunnelma, joka ei
sisalla uusia mullistavia piirteitd, markkinoillepéd&sy on helpompaa. Tassé tapauksessa kui-

tenkin taloudellinen tulos jaa vaatimattomaksi. Haluttaessa korkeita tuottoja on myds otetta-
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va suurempia riskeja. Ep&onnistumisen vaarat piilevat esimerkiksi markkinoiden epétarkas-
sa trendien arvioinnissa, puutteellisissa aineistoissa, seka idean muuttamisessa innovaatiosta
tuotannoksi. Virheita lanseerauksessa tapahtuu erityisesti markkinoinnissa, kuten lanseera-

uksen ajankohdassa tai hinnan asetannassa. (Lipidinen 2000, 580)

Jatkuva tuotekehitys on keino, jolla yrityksen toiminta voi pysya kannattavana muuttuvilla
markkinoilla. Yhteen markkinoilla olevaan tuotteeseen turvautuminen on yritykselle kohta-
lokasta. Erityisesti teknologiapainotteisille yrityksille jatkuva tuotteiden lanseeraaminen on
valttamatontd, jotta yritys pysyy markkinoiden kehityksen mukana. Lanseerauksen tulisi
myo6s koskea kaikkia organisaation tasoja, johtotasolta tydvoimaan asti, silla lanseeraus on
yksi yrityksen riskialttiimmista ponnistuksista. Taloudellisien tappioiden liséaksi, tuotteiden
epéonnistuminen voi vahingoittaa my0s yrityksen imagoa ja heikentéé sitd kautta yrityksen
kilpailuetua. (Lipiainen 2000, 184; Lancaster & Reynolds 1995, 104)

1.2 Lanseeraus osana tuotteen elinkaarta

Tuotteet eivat ole markkinoilla ikuisesti. Tuotteiden elinidt ovat lyhentyneet markkinoilla,
johtuen uusien tuotteiden tulvasta, kysynnan suhteellisesta niukkuudesta ja asiakkaiden tar-
peiden muuttumisen seurauksesta. Tuotteiden pitda olla entisté kilpailukykyisempié ja yritys

tarvitsee menestyékseen jatkuvaa tuotekehittelyd. (Mannermaa 1992, 144)



arvo/ ' yksikkohinta/ -kustannukset myynti/menekki
maara

kannattavuus

........................

esittelyvaihe kasvuvaihe kypsyysvaihe taantumavaihe

KUVIO 1. Tuotteen elinkaari ja kustannus/hintakehitys (Anttila & lltanen 2000, 152)

Tuotteen elinkaari etenee vaiheittain (kuvio 1). Tyypilliset elinkaaren vaiheet ovat esittely-
vaihe, kasvuvaihe, kypsyysvaihe ja taantumavaihe. Tuotteen esittelyvaiheessa toimialalla on
vahan Kilpailijoita ja kannattavuus on negatiivista kehityskustannuksien ja kehittymattéman
teknologian vuoksi. Myo6s tuotteen uutuus ja asiakkaiden taivuttelutarve lisdavat markKki-
nointikustannuksia. Esittelyvaiheessa tuotetta ostavat ns. aikaiset omaksujat eli pioneerit,
jotka haluavat toimia uusien asioiden omaksumisessa edellédkévijoina. (Anttila & Iltanen
2000, 152 - 153)

Riskialttiista esittelyvaiheesta kannattavaan kasvuvaiheeseen siirtyminen voi vieda aikaa.
Kilpailijoiden lisdédntymisen ja teknologian kehittymisen mydtd, tuotteiden yksikkokustan-
nukset alenevat. Jos kysyntd pysyy vahvana suhteessa toimialan koko tuotantokapasiteetin
kasvuun, yritysten kannattavuus alkaa kohentua. (Anttila & Iltanen 2000, 153)

Toimialan kasvu hidastuu kypsyysvaiheessa ja lopulta myynti kaantyy laskuun. Tamén jal-
keen tuotteen elinkaari on taantumavaiheessa. Joidenkin tuotteiden kohdalla elinkaari saat-
taa olla hyvinkin lyhyt. Kun tuotteen elinkaari on loppuvaiheessa, yrityksella on uskollinen
asiakasryhmad, joka on valmis maksamaan tuotteesta riittavasti. Jos Kilpailijat ovat jo luopu-
neet vastaavasta tuotteestaan, yritys voi harkita oman tuotteensa sailyttdmista markkinoilla
vield jonkin aikaa. Yritys voi myos pyrkié pidentdmaén tuotteen elinika4 etsimalla tuotteelle
uusia kohderyhmia tai uusia kéyttétapoja. Myos tuotteen laatua, pakkausta, nimed tai mark-
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kinointimielikuvatekijoitd voidaan muuttaa. N&in yritys voi saada tuotteensa myyntikayran
taas nousuun tai ainakin hidastaa laskuvaihetta. Kuitenkin 90 prosentissa tapauksista on
kannattavampaa vetdd tuote pois markkinoilta ennen kuin se aiheuttaa liikaa tappioita.
(Anttila & lltanen 2000, 154 — 155; Juvonen 2002, 147)

A

euroa
vuodessa \
liikevaihto
/ kassavib ”
» aika
\
\\/
idean | fyysis- | tuotteen | markki- | lansee- | esittely/ | kasvu| kypsyys | lasku
haku | tekninen [markkinoin-| noinnil- | raussuun-| lansee-
tuote- nillinen linen nittelu raus
suunnit- | suunnittelu | tuote-
telu testaus
syntyvaihe markkinointivaihe
lanseerausprosessi

KUVIO 2. Lanseeraus tuotteen elinkaarimallissa (Rope 1999, 19)

Tarkasteltaessa lanseerausta osana tuotteen elinkaarta kdytetaan niin sanottua jatkettua elin-
kaarimallia (kuvio 2). Kuviosta kdy ilmi tuotteen kehitysvaiheet ennen sen markkinoille-
tuontia. Lanseerausprosessi saa alkunsa, kun yritykselld on markkinointikelpoiseksi testattu
tuote. Lanseerausvaihe paattyy, kun tuote siirtyy kasvuvaiheeseen. Tarkeda onkin huomata,
ettd lanseeraus ei sisalla tuotekehitystd, vaan tuotekehittely luo pohjan koko lanseerauksen
suunnittelulle. Lanseerauksen kesto riippuu toimialasta, tuotteen luonteesta tai uutuusastees-
ta ja asiakaskohderyhmasta. Lanseerauksen kestoon vaikuttavat myds markkinatilanne, yri-
tyksen resurssit ja lanseerausstrategia. Tavoitteena on kuitenkin toteuttaa lanseeraus mah-
dollisimman nopeassa rytmissé, jotta lanseeraus olisi tehokas ja tuloksekas. (Rope 1999, 18
- 20)
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Kuviosta 2. ndhd&an myaos, etté tuotteesta saadaan voittoa vasta elinkaaren kasvuvaiheessa.
Lanseerausvaiheessa tuotteen kumulatiivinen voitto on taas yleensa negatiivinen. Lanseera-
uksen onnistumisen mittareita ovatkin voiton sijaan esimerkiksi tuotteen tunnettavuus ja
tyytyvaisyys kohderyhmaéssé sekd tuotteen kokeilijoiden maaré. Yritykselle onkin tarke&a,
ettd sill& on tuotteita monissa eri elinkaarivaiheissa. Talloin lanseerausvaiheessa olevan tuot-

teen tuottamat tappiot eivat vahingoita muita yrityksen toimintoja. (Rope 1999, 20 — 21)

1.3 Lanseerauksen toteutus

Markkinointikelpoisen tuotteen onnistunut lanseeraus vaatii perusteellista suunnittelua ja
suunnitelman huolellista toteutusta. Lanseerausprosessi seuraa tuotekehitysprosessia ja ete-

nee vaiheittain (kuvio 3).
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TUOTEKEHITYSPROSESSI

testattu markkinakelpoinen tuote

il

v

LANSEERAUSPROSESSI

lanseerauksen lahtokohtien maéarittely
- aikataulutus ja budjetointi
- lahtdkohta-analyysit.

lanseerauksen perusratkaisut
- yrityksen strategiset perusratkaisut
- tuote/markkinaratkaisun maérittely.
|
v
markkinoinnilliset perusratkaisut
- markkinointielementtien maérittely
- markkinointielementtien testaus.

lanseerauspaatos

lanseeraustyo v

- lanseerauksen tavoitteet
- lanseeraussuunnitelma
- lanseerauksen toteutus
- seuranta.

KUVIO 3. Lanseerauksen péaavaiheet (Rope 1999, 31)

Lanseerausprosessi lahtee liikkeelle l1ahtokohtien méaarittelyll&. Se siséltad alustavan aikatau-
lun suunnitteluvaiheen toteuttamiselle, alustavan budjetoinnin ja l&htokohta-analyysit. Néi-
den analyysien pohjalta yritys paattaa lanseerauksen perusratkaisut. Perusratkaisut kasittavat
tuotteen sijoittamisen yrityksen tuotesalkkuun, sekd sen vaikutuksen yrityksen kilpailuetu-
strategioihin ja strategisiin padmaariin. Perusratkaisuihin sisaltyy myos uuden tuotteen asia-
kaskohderyhman méarittely, seké riskien kartoittaminen ja analysoiminen. (Rope 1999, 30 -
32)

Perusratkaisujen maadrittelyn jalkeen yritys rakentaa ja testaa kilpailukeinojen yhdistelmén,
jolla valittu kohderyhma saavutetaan. Kun yritys on varmistunut naiden vaiheiden jalkeen

tuotteen markkinakelpoisuudesta, se tekee lopullisen paatoksen lanseerauksen toteutumises-
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ta tai sen lopettamisesta. Myonteinen paatos tarkoittaa konkreettisten lanseeraustoimenpitei-
den suunnittelua. Nama toimenpiteet sisaltavét lanseerauksen tavoitteet ja niiden perusteella

laaditun yksityiskohtaisen lanseeraussuunnitelman. (Rope 1999, 32)

Yrityksen tulisi méaritella tarkasti lanseerauksen tavoitteet. Tavoitteiden tulisi olla my6s
mahdollisimman realistisia, jotta ne motivoisivat ja suuntaisivat yrityksen toimintaa strate-
gioiden mukaisesti. Tavoitteet ohjaavat yrityksen toimintaa ja niiden tulisi olla aikaan sidot-
tuja ja mitattavissa olevia. Lanseerauksen tavoitteet voivat olla esimerkiksi myynnillisig,
taloudellisia, imagollisia, laadullisia sek& toiminnallisia. Myynnilliset tavoitteet voivat kos-
kea esimerkiksi lanseerauksen aikana tapahtuvaa myynnin maardd. Myynnin méaaraa voi-
daan mitata selkedsti euro tai kappaleméaéaraisesti. Imagolliset tavoitteet voivat koskea taas
yrityksen, sen tuotteen sek& toimintatapojen tavoitemielikuvien oikeellisuutta. Lanseeratta-
essa uutta tuotetta, yrityksen onkin mietittdva tarkasti markkinointiviestinnalld annettavat
lupaukset. Reklamaatioiden maara ja niiden merkittdvyys toimivat taas esimerkiksi laadun
mittareina. Toiminnalliset tavoitteet tarkoittavat asiakkaiden reagointia koskevia tavoitteita.
Toiminnallisia tavoitteita ovat esimerkiksi tiedustelujen tai tarjouspyyntdjen maéard, ensim-
maistd kertaa palvelua kéyttdvien maard kuin my0s uusintaostojen méard. Taman lisaksi
voidaan selvittda asiakkaiden tietdmysta tuotteesta, asenteita ja toimintaa. N&it4 asioita tut-
kitaan kyselyjen ja haastattelujen avulla jo lanseerauksen aikana seka sen jalkeen. (Kinnu-
nen 2004, 121 — 125)

Lanseerauksen onnistumisen merkittavé tekija on oikea ajoitus. Jos tuote lanseerataan liian
aikaisin, asiakkaat eivat tunne sen hyodyllisyytta ja oppiminen vie aikaa. Lanseerauksen
my®6hastyminen aiheuttaa sen, ettd kilpailijat paasevat parempaan taloudelliseen tulokseen
tuomalla oman vastaavan tuotteensa aikaisemmin markkinoille. Tuotteen tuonti markkinoil-
le maksaa usein merkittdvéasti enemman kuin suunnittelu. Liséksi se vaatii markkinoin-
tiosaamista. (Uusitalo 1993, 86; Mannermaa 1992, 146)

Lanseerauksen toteutuksessa uusi tuote saatetaan esittelyvaiheen alkuun laadittujen aikatau-
lujen ja suunniteltujen toimenpiteiden mukaisesti. Yritys seuraa lanseerauksen toteutumista
ja oikea-aikaisuutta koko prosessin ajan. Seuranta mahdollistaa ongelmien ja virheiden va-

littéman korjaamisen. (Rope 1999, 32)
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1.4 L&htokohtien maarittely

Lanseerausprosessissa aikataulutus ja budjetointi luovat pohjan koko lanseerauksen suunnit-
telulle ja toteutukselle. Lanseeraustoimenpiteet on suoritettava loogisessa jarjestyksessa ja
niihin on oltava varattuna riittdvasti aikaa ja rahaa. Budjetoinnin tarkoituksena on selvittaa
eri vaiheiden kustannukset ja pddomavaateet. Budjetti tulisi laatia yksityiskohtaisesti lansee-
rauksen sisaltyvien vaiheiden tarkkuudella. Lanseerausbudjetti siséltad lanseerauksen suun-
nittelu- ja toimenpidekustannukset sekd kustannukset, jotka aiheutuvat yrityksen henkil6s-

ton osallistumisesta lanseeraukseen. (Rope 1999, 35 — 36)

yritysanalyysi kilpailija- /kilpailutilanne analyysi

yritys Kilpailijat

markkinat

ympaéristd

ymparistdanalyysi markkina-analyysi

KUVIO 4. Lahtokohta-analyysien lajit (Rope 1999, 38)

Lahtokohtien analysoinnissa yrityksen tulisi analysoida ulkoiset ympdristd-, markkina- ja
kilpailutekijat, jotta tuotteesta tulisi menestyvé (kuvio 4). Analyysien avulla yritys voi suun-
nata omat resurssinsa niihin tuote- ja markkina-alueisiin, joilla se pystyy tuottamaan Kilpai-
lijoista edukseen erottuvia hyddykkeitd asiakkaiden tarpeisiin. Analyysit antavat pohjaa
myos tavoitteiden asettamiseen ja strategioiden ja toimenpiteiden valintaan. Analysointipro-
sessissa tietoa taytyy késitella. Pelkka tieto ei siis ole vield analyysi. Analysoitavat tiedot
ovat joko yrityksen ulkopuolisia tai yrityksen sisdisia. (Rope 1999, 16 — 17; Kamensky
2004, 117 - 120)
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141  Ympéristoanalyysi

Lahti (1992, 60) jakaa ympariston kasitteellisesti kahteen kokonaisuuteen, yleiseen ymparis-
toon ja kilpailuymparistoon. Yleinen ympadristd koostuu niistd voimista ja instituutioista,
joihin yritys ei voi itse suoranaisesti vaikuttaa, mutta jotka vaikuttavat yritykseen ja sen
markkinoihin. Kilpailuympéristolla taas tarkoitetaan tekijoitd, joihin yritys voi itse vaikuttaa

omalla toiminnallaan.

Lanseerattaessa uutta tuotetta, seurattavia ja analysoitavia yleisen ympéristdanalyysin koh-
teita ovat muun muassa kansantalouden kehitys, teknologinen kehitys, lainsdddannén muu-
tokset ja tapakulttuurin muutokset. Kansantalouden kehitys vaikuttaa asiakaskohderyhmien
ostovoimaan. Suhdannekehitykset vaikuttavat erityisesti business to business -markkinoilla
yritysten investointihalukkuuteen. Teknologian kehittyminen tuo taas uusia mahdollisuuksia
tuotteiden kehittdmiseksi. Lanseerausta tekevan yrityksen tulisikin huomioida onko olemas-
sa jokin uusi tuotantoteknologia, joka syrjayttaa entisen. Teknologiaan liittyy myds se seik-
ka, ettd yrityksen on varmistettava, ettei se lanseeraa jo valmiiksi vanhentunutta tuotetta.
Lainsaadolliset asiat, jotka yrityksen tulisi ottaa huomioon lanseerauksessa, ovat esimerkiksi
tuotevastuulaki ja ymparistolaki. On myos tutkittava mit& lainsd&ddannollisia muutoksia on
odotettavissa esimerkiksi kilpailua rajoittavassa lainsadadéanndssa sekd otettava huomioon
niiden vaikutukset uuden tuotteen markkinoilla. Muutoksia tapahtuu myds arvoissa ja kult-
tuurissa. Nama tapakulttuurin muutokset vaikuttavat kysynnédn maaréén ja rakenteeseen.
(Rope 1999, 44 — 46)

Kilpailuymparistd ympar0i yritysta ja vaikuttaa yrityksen toimintaan. Kilpailuymparistossa
tapahtuu pééosa kilpailusta. Kilpailuympdristosta analysoitavia kohteita ovat nykyiset Kil-
pailijat, korvaavat tuotteet ja teknologiat, mahdolliset uudet kilpailijat, asiakkaat seké toi-
mittajat (Kamensky 2004, 130). Kilpailijoiden analysoinnista kerrotaan enemman kolman-

nessa luvussa, ”Kilpailu”, ja markkina-analyysista toisessa luvussa, “Tuotteen markkinat”.
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1.4.2  Yritysanalyysi

Ropen (1999, 46) mukaan uuden tuotteen lanseeraus vaikuttaa yrityksen pitkén ja lyhyen
tahtdimen toimintapolitiikkaan. Lanseerauksen yhteydessa yritysanalyysissa selvitetaéan yri-
tyksen resurssit, nykyisten tuotteiden markkina-asema ja yrityksen seka sen tuotteiden ima-
go. Yrityksen resursseista kartoitetaan taloudelliset, tuotannolliset ja henkiset resurssit seka
niiden maéara ja laatu. Resursseja analysoitaessa Kamensky (2004, 171) suosittelee tarkaste-
lemaan resursseja viidesta nakokulmasta, jotka ovat hinta, laatu, maard, kohdentuminen ja

hyvaksikayttoaste.

Resurssien analysoinnilla yritys voi 10ytad kehitystd tarvitsevat osa-alueet. Taloudellisista
resursseista on tarke&é kartoittaa yrityksen rahoitus ja maksuvalmius, jotka vaikuttavat voi-
makkaasti lanseerauksen toteutusmahdollisuuksiin. Nykyisten tuotteiden markkina-aseman
selvittdminen vaatii kunkin tuotteen markkinaosuuden, elinkaaren vaiheen ja kannattavuu-
den selvittdmistd. N&in yritys voi ennustaa nykyisten tuotteiden nykyhetken ja lahitulevai-
suuden myynnin muutokset ja kassavirtojen kehityksen. Yrityksen seka sen tuotteiden ima-
gon selvittdmisessa on syyta tarkastella seka rationaalisia tekijoitd, kuten luotettavuus ja
tekninen taso, ettd emotionaalisia tekijoitd, kuten uudenaikaisuus ja urheilullisuus. Tuoteku-
van yhteensopivuus yrityskuvan kanssa on erityisen tarkeda silloin kun tuotetta myydaan
yrityksen nimell& tai se muuten yhdistetéan siihen voimakkaasti. (Rope 1999, 47 — 48)

1.43 SWOT-analyysi kokoavana analyysiné

SWOT-analyysi on yksi kokoava analyysi, joka yhdistdd sek& ympdristo- ettd yritysana-
lysoinnin. Kokoavien analysointien heikkoutena on, ettd ne sisaltdvat paljon uskomuksia,
mielipiteitd ja luuloja, joten niiden sisaltd ei aina vastaa todellisuutta. Tastd huolimatta

SWOT-analyysi on eniten kaytetty analyysimalli. (Kamensky 2004, 190 - 191)

SWOT-analyysissa kartoitetaan vahvuuksia, heikkouksia, mahdollisuuksia ja uhkia (kuvio
5). Vahvuudet ja heikkoudet koskevat yrityksen analysointia ja mahdollisuudet ja uhat taas

ympaériston analysointia. (Kinnunen 2004, 113)
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VAHVAT PUOLET: HEIKOT PUOLET:

- kayta hyvéksi - vélta
- vahvista - lievennd
- poista

MAHDOLLISUUDET:| UHKAT:

- varmista niiden - kierrad
hyddyntaminen - lievennd
- poista

KUVIO 5. SWOT-analyysin johtop&é&tosten viitekehikko (Kamensky 2004, 192)

Heikkouksien ja vahvuuksien analysoinnin avulla yritys voi tehdd paatelmia siitd, kuinka
heikkouksia voidaan parantaa ja vahvuuksia vahventaa. Heikkoudet ja vahvuudet voidaan
luokitella joko suuriksi tai pieniksi ja niiden vaikutuksia taas merkityksellisiksi tai vdhamer-
kityksellisiksi. Vahvuus, joka edistaa lanseeraamisen onnistumista on esimerkiksi hyvé yri-
tyskuva. Tuttuihin ja hyviksi koettuihin yrityksiin uskotaan paremmin kuin uusiin. (Kinnu-
nen 2004, 114 - 115)

Ympariston aiheuttama uhka voi olla esimerkiksi markkinoiden epésuotuisa kehityskulku tai
trendi, jonka oletetaan vaikuttavan myyntiin negatiivisesti. Tallainen tekija voi olla esimer-
kiksi uusi teknologia, joka syrjayttadd entisen toimintatavan. Yritys, jolla ei ole kykyé tai
resursseja seurata kehitystd, on todenndkdisesti nopeasti vaikeuksissa. Yritys voi pyrkié
toimenpiteind kiertdmaan, lieventdmadn tai poistamaan ulkoinen uhka. Mahdollisuuksia
tarjoavat taas markkinaraot, joihin yritys voi kohdistaa tarjontaansa. Mahdollisuudet voi-
daan luokitella niiden yritykselle tarjoamien mahdollisuuksien mukaan seka niiden houkut-
televuuden mukaan. Jos yritys 10ytdd markkinoilta mahdollisuuksia, sen tulee pyrkié var-
mistamaan niiden hyédyntdminen. (Kinnunen 2004, 115 — 117; Kamensky 2004, 192)
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2 TUOTTEEN MARKKINAT

”Ajattele kaikki tekemisesi asiakkaan, ala yrityksesi nakdkulmasta™
(Rope 1999, 26)

Yrityksen on tiedettava millaiseen kilpailutilanteeseen tuote joutuu eli mité ja millaisia tuot-
teita markkinoilla on ja miten asiakkaat suhtautuvat naihin tuotteisiin. Taméan jalkeen yri-
tyksen on osattava arvioida onko markkinoilla tarvetta tuotteelle ja mitd valintakriteereja
kohderyhmé pitaa tarkeimpind. Jos tuotteen kysynta markkinoilla on johdettua, kysynta tay-
tyy arvioida asiakastoimialan lopputuotteiden kysynnén arvioidun kehityksen perusteella.
Nykymarkkinoinnin ongelmana onkin, etteivét kaikki tuotteet mahdu markkinoille. Jos ky-
syntéa ei ole riittavasti, kaikki tuotteet eivat voi menestyd. (Vuokko 1997, 122 — 126; Jaak-
kola & Tunkelo 1987, 76; Mannermaa 1992, 143)

Lanseerausvaiheessa kohderyhmé kasittaa potentiaalisten asiakkaiden lisaksi kaikki sidos-
ryhmét, jotka on saatava tietoiseksi uuden tuotteen tarjoamista mahdollisuuksista. Toissijai-
sia kohderyhmi& voivat t&lloin olla esimerkiksi tiedotusvélineet, viranomaiset ja erilaiset
jarjestot. (Kinnunen 2004, 120)

2.1 Business to business -markkinat

Business to business -markkinat koostuvat kaupallisista, julkisista ja aatteellisista organisaa-
tioista. Kaupallisilla organisaatioilla tarkoitetaan teollisuus-, palvelu- ja kauppayrityksia.

Julkisiin organisaatioihin kuuluvat valtion ja kunnan virastot seka yhteiskunnan palvelulai-
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tokset, kuten sairaalat ja koulut. Aatteellisia organisaatioita ovat muun muassa jarjestot ja

yhdistykset sek& tapahtumaorganisaatiot. (Rope 1998, 13)

Business to business -markkinat eroavat kuluttajamarkkinoista siten, ettd tuotetta ei osteta
henkil6kohtaiseen tarpeeseen, vaan organisaation kayttoon. Muita eroavuuksia ovat osto-
prosessin monimutkaisuus, hankintahinnan kalleus ja huoltotarpeen suuruus. Myos yhtey-
den suoruus valmistajan ja kayttdjan valilla, ostomotiivien rationaalisuus, sekd ostamisen
ammattimaisuus kuvaavat business to business -markkinoita. Yhtenevaisyys kuluttajamark-
kinoihin piilee siind, ettd myds organisaation ostajat ostavat tunteella. Ostajan on vain pys-

tyttava perustelemaan se itselleen ja muille jarjelld. (Rope 1998, 13 — 16)

2.1.1  Organisaation ostoprosessin vaiheet

Ostotilanteet voivat olla business to business -markkinoilla kertaluontoisia, jatkuvia tai epa-
saannollisia hankintoja. Kertaluontoisilla hankinnoilla tarkoitetaan esimerkiksi tuotanto- ja
toimintajarjestelmid. Jatkuvat hankinnat ovat raaka-aineita ja osakomponentteja seka lisé-
tarvikkeita. Epasédénnolliset hankinnat ovat taas tuotannollisia valineita ja taloudellisia am-
mattipalveluita, kuten esimerkiksi koulutusta. (Rope 1998, 14)

Ostoprosessi etenee seuraavin vaiheittain:

1 Tarpeiden méarittely

2 Vaihtoehtoisten ratkaisujen selvittaminen
3 Hankintaldhteiden haku

4 Vaihtoehtojen arviointi

5 Ostovaihe

6 Kokemusvaihe.

Yrityksen maéarittdessaan ostotarvettaan, tarve voi olla joko toimintatarve tai tdydennystar-
ve. Toimintatarve on vélttamatontd yrityksen toiminnan kannalta, kun taas tdydennystarve
kohdistuu seikkoihin, joita ilman yritys voi periaatteessa tulla toimeen. Yrityksen markki-
noidessa tdydennystarvetta, tulee sen ensin myyda tuotteen merkityksellisyys ja tarpeelli-

suus ja vasta sen jalkeen tehda se kilpailijoita paremmaksi. Myds business to business -
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markkinoinnin keskeinen tehtdvd on nostaa ei-valttamattémyyshankintoihin kytkeytyvét
tarpeet tiedostetulle tasolle. (Rope 1998, 20 - 21)

Tarpeen madrittelyn jélkeen ostaja selvittdd vaihtoehtoiset ratkaisut. Tall6in markkinoijan
on pystyttdva osoittamaan, ettd hanen tarjoamansa ratkaisumalli on yksi mahdollinen vaih-
toehto. Hankintaldhteiden haku sisaltaa tiedonhaun tuotteen tai palvelun tarjoajista, jotka
antavat toimivan ratkaisun yrityksen tarpeisiin. Myyvan yrityksen etu on, jos sen maine ja
tunnettavuus on markkinoilla hyva. Vaihtoehtojen arvioinnin jalkeen yritys p&attad mista se
hankkii tuotteen. Ostovaiheessa tehdaan paatds ostamisesta. Myyvan organisaation etu on,
jos sen tarjous on houkuttelevampi kuin kilpailijoiden. Kokemusvaiheessa yritys arvioi,
vastaako tuote odotuksia, joiden pohjalta osto tehtiin. Kokemusvaiheen ollessa positiivinen,
se tuo myyvélle yritykselle lisamyyntid ja parantaa sen imagoa. Tarkedd tavoite on luoda
hyva ja jatkuva asiakassuhde. (Rope 1998, 22 - 25)

2.1.2  Ostoprosessiin osallistujat

Ostoprosessiin osallistuvien henkildiden m&éara riippuu tuotteesta. Kun ostoon liittyy vahéi-
nen riski, paatoksentekoon osallistujia on vain yksi tai kaksi. Suuremmissa hankinnoissa
ostoprosessiin osallistuu useampia henkilditd, organisaation eri osastoilta. (Drummond &
Ensor 1999, 42 — 43)

TAULUKKO 1. Paatoksentekoyksikon tyypillisia tehtavia (Arnold 1992, 91)

Nimi Tehtava Tyypillinen kannustin

Ostaja Tekee oston Hinta

Kéayttaja Kéyttad/kuluttaa tuotetta Suorituskyky

Vaikuttaja Maarittaé valintaperusteet Tekniset ndkokohdat tai mielipide

Portinvartija = Valvoo tiedonkulkua ja puheillepadsya Henkilokohtainen

Paattaja Antaa muodollisen ostoluvan Menettelytapa tai sisdiset kriteerit
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Tuotetta markkinoidessa onkin tarkeaa tietdd, ketk& henkil6t osallistuvat ostopéatokseen ja
missa roolissa he ovat. Osallistujat voivat olla esimerkiksi kayttdjat, vaikuttajat, ostajat, paa-
toksentekijat ja portinvartijat (taulukko 1). Organisaation ostotoimintaa voidaan tarkastella
madrittelemalld kunkin jasenen tehtdva. Kun ostopaatokseen osallistuvien henkil6iden roolit
on tiedossa, markkinointi voidaan kohdistaa néille henkil6ille toimivalla tavalla. (Rope
1998. 30; Arnold 1992, 99)

2.2 Markkinoiden segmentointi

Segmentoinnissa kokonaismarkkinat jaetaan tarpeiltaan yhtendisempiin sisdisesti homo-
geenisiin osamarkkinoihin, eli segmentteihin. Segmentoinnin perusteella yritys suunnittelee
ja toteuttaa kutakin segmenttia varten erillisid markkinointitoimenpiteitd. Segmentoinnin
avulla yritys voi |0ytaa ja valita yrityksen resursseihin ja osaamisen kannalta parhaat liiketa-
loudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmat eli segmentit. (Kotler, 1991, 263; Rope
1998, 57)

Segmentoinnin toteutuksen edellytykset ovat:

tekijoiden selityskyky: Segmentointiperusteen tulee olla ostokdyttaytymisen kannalta

tarked tekija ja sen on kyettdva selittdmaan ostotapahtumaa.

- tekijoiden erottelukyky: Segmenttien siséiset erot ovat pienid, kun taas segmenttien véli-

set erot ovat suuria.

- tekijoiden mitattavuus: Segmentoinnissa kaytettavien tekijoiden tulee olla joko maaralli-
sesti (tulot) tai laadullisesti mitattavia (mies/nainen), ettd niiden perusteella voidaan raja-
ta selvapiirteisia ryhmié.

- tekijoiden saatavuus: Tiedot, joita tarvitaan segmentointiin, tulevat olla kohtuullisin

kustannuksin yrityksen saatavilla.

- markkinalohkon tavoitettavuus: Ryhmittelyperusteiden tulee olla sellaisia, etta yritys voi

markkinoinnin avulla tavoittaa valitut segmentit.
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- markkinalohkon koko: Segmentoinnin tavoitteena on parantaa yrityksen menestymisen

mahdollisuuksia. Segmenttien tulee olla tarpeeksi suuria, jotta niihin kannattaa kohdistaa
markkinointia. (Mannermaa 1992, 48 — 50)

Segmentointi tapahtuu kolmessa vaiheessa. Ensin yritys pyrkii tunnistamaan, mill& perus-
teilla asiakkaat voidaan jakaa pienempiin osiin eli segmentteihin. Peruste segmenttien muo-
dostumiselle voi olla esimerkiksi asiakkaiden erilaiset tuotetarpeet. Seuraavaksi yritys valit-
see lupaavimmat segmentit toimenpiteiden kohteiksi. Kolmannessa vaiheessa asiakkaille

tarjottava tuote erilaistetaan kilpailijoihin verrattuna. (Uusitalo 1993, 27)

Kilpailutilanne vaikuttaa segmentointiin. Markkinoiden kasvuvaiheessa karkea markkinoi-
den segmentointi on riittdvd, kun taas markkinoiden kyll&styessa on tehokkaampaa kayttaa
tarkempaa markkinoiden segmentointia. Markkinoiden voimakas laskuvaihe pakottaa kus-
tannussyista karkeampaan segmentointiin. Yrityksen tuodessa tuotetta uusille markkinoille,

terdva segmentointi on tehokkainta. (Lahti 1992, 70)

Pirstoutuvien kohderyhmien maailmassa yhtendisid markkinoita ei juuri ole. Tastd syysté
standardituotteita tuottavat yritykset jaavat segmentoivien Kilpailijoidensa jalkoihin. Luova
ja oivaltava segmentointi on pienen yrityksen elinehto. Pienen yrityksen kannattaa keskittya
sellaisiin alueisiin, joihin sill& on erityisosaamista ja jota asiakkaat arvostavat. Vaikka koko-
naismarkkinat pysyvét vakaina, asiakkaiden tarpeet ja toiveet muuttuvat. Yritys, joka tunnis-
taa ndma tarpeet ja pystyy vastaamaan niihin uudella tavalla, menestyy ja voi kasvaa jopa
staattisilla markkinoilla. Pienen yrityksen segmentti voi 16ytyé esimerkiksi suurten yritysten
katvealueilta. Myds maantieteellinen segmentointi peruste voi olla pienelle yritykselle jar-
kevad. Segmentointi peruste voi l6ytyd myds erikoistumalla tiettyyn véestonosaan tai tiet-
tyihin tuotteisiin. (Pulkkinen 2003, 72 — 77)

2.2.1  Business to business -markkinoiden segmentointi

Kuluttajamarkkinoissa keskitytddn ryhmittelemééan yksittéiset ihmiset markkinoiden mu-
kaan segmentteihin, kun taas business to business -markkinoija profiloi organisaatioita ja

organisaatioiden ostajia. Organisaatiomarkkinat voidaan segmentoida monien eri perustei-
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den mukaan. Perusteet voidaan jakaa kahteen péékategoriaan, makrosegmentteihin ja mik-
rosegmentteihin (kuvio 6). (Jobber 2001, 197)

yritysmarkkinat

makrosegmentti 1
(suuret yritykset)

makrosegmentti 2
(pk -yritykset)

makrosegmentti 3
(pienet yritykset)

mikrosegmentti 1
(ostopaatdkseen vaikuttava
paatekija: luotettavuus)

mikrosegmentti 2
(ostopaatdkseen vaikuttava
paatekija: mukavuus)

mikrosegmentti 3
(ostopaatdkseen vaikuttava
paatekija: hinta)

KUVIO 6. Makrosegmentointi ja mikrosegmentointi yritysmarkkinoilla (Jobber 2001, 199)

Makrosegmentit luonnehtivat ostavaa organisaatiota sen koon, toimialan ja maantieteellisen
sijainnin perusteella. Mikrosegmentit taas vaativat yksityiskohtaisempaa tietoa organisaati-
on paatoksenteosta jokaisessa makrosegmentissa. Yksityiskohtaisia tietoja voivat olla valin-
takriteerit, paatoksentekoyksikon rakenne, paatoksentekoprosessi, ostoluokka, henkilotekijét
ja organisaatiollinen innovatiivisuus. Usein organisaatiomarkkinat jaetaan ensin makroseg-
mentteihin ja sen jélkeen mikrosegmentteihin. Business to business -segmentoinnissa on
tarkeda viedd segmentointi aina henkil6tasoiseen segmentointiin asti. (Jobber 2001, 198,
Rope 1998, 70)

2.2.2  Tuotteen asemointi

Segmentoinnin jalkeen yrityksen on kehitettdva asemointi- eli positiointistrategia kullekin
segmentille. Tuote siis asemoidaan asiakkaan mieleen tietynlaisena suhteessa kilpaileviin
tuotteisiin. Markkinointi tehostuu tuotetta differoimalla ja viestittdmalla tuotteen erottuvista,
hyvistd ominaisuuksista ostajille. Segmentointi on perusedellytys asemoinnille, silla ilman

sitd yritys ei tietaisi asiakkaiden tarpeita. Positiointia on ldhestulkoon mahdotonta tehdé, jos
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kohderyhméa ei ole rajattu, eikd asiakkaiden odotuksia tiedetd. Asemoinnin avulla yritys voi
myos 16ytaa piilevia tarpeita, joihin kukaan ei ole viel& vastannut. (Uusitalo 1993, 79 - 80;
Pulkkinen 2003, 75)

huollon nopeus

nopea

huono hyvd huollon laatu

hidas

KUVIO 7. Auton huoltoliikkeen palvelun asemointi tuoteavaruuskartan avulla (Uusitalo
1993, 80)

Kuviossa 7 on esitetty tuoteavaruuskartta auton huoltoliikkeen palvelusta. Tuoteavaruuskar-
tassa on kaksi tarkedd ostokriteerid, huollon nopeus ja huollon laatu. Liséksi kartassa on
nelja kilpailevaa yritysta, A, B, C ja D. Tuoteavaruuskartan avulla ndhd&an onko tuotteen
mielikuva ostajan mielissa riittdvan erottuva vai voisiko sitd parantaa tuoteominaisuuksia
muuttamalla. (Uusitalo 1993, 81)

Kilpailijoiden ja oman asemointitoimien tarkkailu sekda muutokset asiakaskunnassa vaativat
jatkuvaa seurantaa. Muutokset omassa ja kilpailijoiden asemoinnissa voivat johtaa uudel-
leen segmentointiin. Myds muutokset omassa tai kilpailijoiden segmentoinnissa voivat vai-

kuttaa taas asemointipaatoksiin. (Pulkkinen 2003, 76)
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2.3 Segmentointi markkinointistrategiana

Markkinasegmentin valinta on yrityksen strateginen péatos, jolla on pitkdaikaiset vaikutuk-
set. Tdman vuoksi segmentointistrategian valinta on toteutettava huolellisesti, monet néko-
kulmat huomioon ottaen. Segmentointistrategiat ovat Kotlerin (1980, 187 — 189) mukaan
segmentoimaton markkinointi, selektiivinen markkinointi ja keskitetty markkinointi. Seg-

mentointistrategian valintaan vaikuttavat:

- yrityksen koko: Jos yrityksen resurssit ovat heikot ja ne eivat kata kokonaismarkkinoita,
keskitetty markkinointi on yritykselle kannattavinta. Resurssien ollessa suuret, antaa se

mahdollisuuden kattaa markkinat laajemmin.

tuotteiden homogeenisuus: Jos yrityksen tuotteet eivat eroa kilpailijoiden tuotteista
ratkaisevasti, segmentoimaton markkinointi on jarkevdmpéd. Kun taas ominaisuudet
vaihtelevat suuresti, selektiivinen ja keskitetty markkinointistrategia on parempi vaihto-
ehto.

- tuotteen asema elinkaarella: Lanseerausvaiheessa kohderyhma voi olla aluksi suppeam-
pi koostuen mielipidejohtajista ja edelldkavijoistd. Taméan jalkeen tuotteen kohderyh-

mad on luontevaa laajentaa. Lanseeraus siis luonnollisesti pakottaa segmentointiin.

- markkinoiden homogeenisuus: Markkinoiden ollessa homogeenisia, asiakkaat ovat sa-
manlaisia tarpeiltaan, ostoarvostuksiltaan ja ominaispiirteiltd&n. Jos yrityksen resurssit
eivat tassd tilanteessa kata kokonaismarkkinoita, yrityksen on jarkevintad kéyttaa seg-
mentoimatonta markkinointistrategiaa. Kéytannossd markkinoilla on kuitenkin tarvepe-

rusteiltaan eroavia osamarkkinoita.

- kilpailijoiden lukumééara: Kilpailijama&ran ollessa suuri, markkinat kannattaa lohkoa ja

toteuttaa keskitettya markkinointistrategiaa.

- kilpailijoiden strategiat: Kun kilpailijat k&yttdvat segmentoivaa markkinointistrategiaa,
yrityksen on vaikeaa menestyd segmentoimattomalla strategialla. Jos kilpailijat taas
kayttavat segmentoimatonta strategiaa, yritys voi saavuttaa kilpailuetua aktiivisella seg-

mentoinnilla.
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- markkinoiden koko: Jos markkinat ovat euroméaréisesti pienet ja ostajia on vahan,
markkinoiden pilkkominen ei ole jarkevéa. Kaupan ollessa erittdin suuri ja harvinainen,

kuten jadnsarkijan osto, jokainen asiakas voi olla erillinen segmentti. (Rope 1995, 122)

Ennen segmentointistrategian valintaa yrityksen tulisi arvioida, mink& myynnin laajuuden se
haluaa saavuttaa segmentointistrategiallaan. Jos yritys péattdd segmentoida markkinansa,
sen tulee tietdd mitd muuttujia kéytetddn segmentointikriteereind, jotta kohderyhmien arvos-

tusperustat sopivat yrityksen tuoteosaamisen kanssa yhteen. (Rope 1995, 122)

2.3.1  Segmentoimaton markkinointi

Kun yritys valitsee markkinointistrategiakseen segmentoimattoman markkinoinnin, se ei
ryhmittele asiakkaita segmenteiksi. Samaa tuotetta markkinoidaan kaikille potentiaalisille
asiakkaille. Markkinoita pidetdan samankaltaisina. Markkinoinnissa keskitytddn tarpeisiin,
jotka ovat yhtendisid, ilman eroavia kuluttajakdyttdmisen piirteitd. Markkinointivélineet
ovat talléin joukkotiedotusvélineet, massamainonta. Markkinoinnilla ja tuotteilla pyritdén
miellyttdd mahdollisimman suurta joukkoa. (Lahtinen, Isoviita, Hytonen 1995; Rope 1998,
63)

Segmentoimaton markkinointi sopii silloin, kun Kilpailijoiden tuotteet ovat samankaltaisia.
Myos tuotevalikoiman ollessa pieni, segmentoimaton markkinointi mahdollistaa sisdiseen
tehokkuuteen perustuvat suurtuotannon edut: alhaiset tuotanto-, varastointi-, ja kuljetuskus-

tannukset, sekd massamarkkinoinnin kayttdmisen. (Rope 1995, 118 — 119)

Jos toimialan useat yritykset kayttavat segmentoimatonta strategiaa, Kilpailu saattaa ylikuu-
mentua valtamarkkinoilla. Markkinoiden katvealue jad huomioimatta, silla tarjonta niille
laiminlyddaan. Nykyaikana segmentoimaton markkinointi ei toimi yritysmarkkinoilla. Jos

yritys ei segmentoi, Kilpailija tekee sen saaden néin kilpailuetua. (Rope 1998, 63)
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2.3.2  Selektiivinen markkinointi

Yrityksen kayttdessd selektiivistda markkinointia, se ryhmittelee potentiaaliset asiakkaat
segmenteiksi ja valitsee ndista tietyt segmentit markkinointinsa kohderyhmiksi. Jokaiselle
valitulle kohderyhmalle tarjotaan erilaistettuja tuoteversioita yksilollisilla markkinointikei-
noilla. Jotkut segmentit jatetddn véliaikaisesti tai pysyvasti markkinoinnin ulkopuolelle koh-
deryhmid valittaessa. (Lahtinen, Isoviita, Hyténen 1995, 20)

Selektiivistd markkinointia kayttavat yleensa suuryritykset. Yrityksella taytyy silloin olla
resursseja toimia kaikilla markkinalohkoilla, suunnitellen erilaiset tuote- ja markkinaratkai-
sut kullekin markkinalohkolle. Yritys pyrkii tarjoamaan kaikille segmenteille jotain juuri
heidéan toiveiden mukaista. Pyrkimyksena on merkittdva myyntivolyymi ja markkina-asema
kullakin markkinalohkolla. Selektiiviselld markkinalla on mahdollista saavuttaa suurempi
kokonaismyynti kuin segmentoimattomilla markkinoilla, mutta toisaalta se liséa tuotesuun-
nittelu-, valmistus-, varastointi- ja mainoskustannuksia. Talléin yrityksen tuleekin tarkastel-
la, saavutetaanko eri segmenteissé riittavéa hyoty kattamaan segmentoinnista aiheutuvat kus-
tannukset. (Rope 1995, 119)

Selektiivinen markkinointi sopii erikoismarkkinoilla toimiville yrityksille, joilla on méaéaral-
lisesti vahan asiakkaita, asiakkaiden ostot tapahtuvat harvakseltaan ja yhden hankinnan ko-
ko on suuri. Tallgin yritys voi erilaistaa tarjontaansa ja markkinointia niin, ettd jokainen
asiakas on kuin erillinen segmentti, jolloin asiakassuhde pysyy kannattavana. (Rope 1998,
64)

2.3.3  Keskitetty markkinointi

Keskitetyssa markkinoinnissa yritys kohdentaa markkinointinsa vain yhteen tai muutamaan
segmenttiin. Yritys valitsee sen segmentin, jonka se uskoo olevan kannattavinta. Kun yri-
tyksell& on runsaasti tietoa segmenttinsa tarpeista ja silld on segmentissa hyvd maine, se
saavuttaa vankan markkina-aseman valitsemallaan lohkolla. (Lahtinen, Isoviita, Hyt6nen
1995, 21; Rope 1998, 64)
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Keskitetyn markkinoinnin avulla yritys voi saavuttaa kustannusetua erikoistumalla tuotan-
nossaan, jakelussaan ja myynninedistamisessaan. My6s markkinointiviestintd saadaan te-
hokkaaksi suuntaamalla sanoma tarkoin segmenttien tarveperustoihin. Keskitetty markki-
nointi sopii erityisesti pienille yrityksille. Uhkana on kuitenkin se, ettd toiminta on ”yhden
kortin varassa”. Jos kilpailijat huomaavat saman mahdollisuuden menestya, keskittynytta
markkinointia kayttavan yrityksen toiminta on vaakalaudalla. Uhka on erityisen suuri, kun

keskittyjan resurssit ovat Kilpailijaa heikommat. (Rope 1995, 120)

Keskitetty markkinointi on nykyaan kaytetyin segmentointistrategia. Keskitetyssa markki-
noinnissa markkinointi voi olla joko taysin keskitettya tai rajattu. Taysin keskitetysséd mark-
kinoinnissa kohderyhmaksi valitaan vain yksi kapea segmentti. Tatd strategiaa kayttavat
usein alihankintaorganisaatiot, joiden toiminta perustuu yhden paamiehen hankintoihin.
Rajatussa markkinoinnissa segmenttejé on taas enemman kuin yksi. Segmentit ovat selkeasti
rajattuja ja valikoituja eivatkd ne peitd kokonaismarkkinoita, kuten selektiivinen markki-
nointi. Business to business -markkinoilla rajattu markkinointi on yleisin markkinointistra-
tegia. Syy tadhan on, ettd rajattu markkinointi mahdollistaa toimivimpien segmenttien valit-
seminen, mutta koko toiminta ei kuitenkaan ole riippuvainen vain yhdesta segmentisté. (Ro-
pe 1998, 65)
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3 KILPAILU

Ala keskity markkinoinnissasi vastaamaan kilpailijoiden toimiin, vaan suunnittele oma
toimintasi, jolla menestyt kilpailussa™
(Rope, 1999, 208)

Kilpailulla tarkoitetaan markkinoilla vallitsevaa tilannetta, jossa samaa tarvetta tyydyttavéat
erilaiset tai eri valmistajien markkinoimat tuotteet kilpailevat samoista asioista. Kilpailu
lisaa asiakkaiden valinta mahdollisuuksia mutta vahentéa yritysten kannattavuutta. (Jaakko-
la & Tunkelo 1987, 40)

Kilpailuympariston analysoinnissa keskeiset selvitettavat asiat ovat kilpailun luonne ja kil-
pailijat. Kilpailijoista selvitetddn niiden markkinaosuudet ja kilpailuvoimat. Uuden tuotteen
kilpailijoita ovat kaikki samaa tarvetta tyydyttavat tuotteet. Kilpailun luonteella tarkoitetaan
liiketoiminta-alueen kilpailun yleisilmetta. Kilpailun yleisilme voi olla esimerkiksi aggres-

siivinen tai rauhallinen. (Rope 1999, 43 — 44)

3.1 Kilpailutilanne ja kilpailijat

Kilpailutilanteen tuntemus on yritykselle erityisen tarkeaa silloin, kun markkinat ovat laske-
vat. Lanseerausvaiheessa on myos tarke&éd analysoida kilpailijat tarkasti, jotta valtyttéisiin
virhe ratkaisulta. Mita pienempi on toimialan kasvu, sitd kiredmpaa on Kilpailu. (Lotti 2001,
61 — 62; Karlof 1996, 88)
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Toimialan kilpailutilanne riippuu Porterin (1991, 16 - 19) mukaan viidesta tekijasta. Tekijat
ovat alalla jo olevien yritysten vélinen kilpailu, tulokkaiden uhka, korvaavien tuotteiden
uhka, asiakkaiden neuvotteluvoima ja toimittajien neuvotteluvoima. Namé Kilpailuvoimat
maaraévat alan kannattavuuden, koska ne vaikuttavat hintoihin, kustannuksiin ja investoin-
teihin, jotka puolestaan vaikuttavat pddoman tuottoon. Kovan kilpailun tunnusmerkkejé ovat
suuri méara tai tasavahvoja yrityksia alalla, alan huono kysyntakehitys, korkeat kiinteét kus-
tannukset, vakioidut standardituotteet ja korkeat alalta poistumisen esteet. Tulokkaiden pééa-
syé alalle estdvat muun muassa kilpailijoiden mittakaavaedut, tuotedifferointi, pddomantar-
ve, jakelutiet ja jo alalla olevien yritysten vastatoimien todennékoisyys. Korvaavilla tuotteil-
la tarkoitetaan tuotetta, joka tayttdd saman tehtdvan kuin tarkasteltavan yrityksen tuote.
Korvaavien tuotteiden uhka rajoittaa laajassa mielessa kaikkien alojen hinnoittelu vapautta.
Asiakkaiden neuvotteluvoima ilmenee muun muassa pyrkimyksina hinnanalennuksiin seka
laadun ja palvelun parantamiseen. Toimittajien neuvotteluvoima on taas pyrkimysta hinnan-
korotuksiin seké ehtojen laadun ja palvelun alentamiseen. Kilpailustrategiat ovat keinoja,

joilla voidaan torjua naiden kilpailuvoimien vaikutuksia.

Yrityksen tulee tunnistaa kilpailijansa, jotka uhkaavat omien tuotteiden markkinoita. Kilpai-
lijoiden analyyseissa tdytyy myds huomioida toimialan ulkopuoliset kilpailijat, jotka tyydyt-
tavat samaa tarvetta eri tuotteilla. Kilpailuympériston hahmottamisessa yrityksen taytyy
selvittdd mitka ovat yrityksen keskeiset kilpailijat. Keskeisien Kilpailijoiden madrittelyssa
voidaan kayttdd joko toimialaperusteista marittelyd tai markkinaperusteista maarittelya.
Toimialaperusteisessa madarittelyssa kilpailijoilla on samanlainen teknologia ja samanlaiset
tuotteet eli Kilpailu tapahtuu toimialan sisélld. Markkinaperusteisessa kilpailussa yritykset
ovat kilpailijoita, koska niiden tuotteet tyydyttavat saman asiakkaan tarpeita. (Pirttid 2000,
25 - 26)
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nykyinen asema
e  Missa kilpailija
on nyt?

paamaarat
e Mihin kilpailija
pyrkii?

toimintapa
e  Miten kilpailija pyr-
Kii pAdmaarinsa?

resurssit
e Mihin kilpailija pystyy?

KUVIO 8. Kilpailijan kokonaiskuvan eri elementit (Pirttila 2000, 75)

Yritys voi saada paremman kasityksen kilpailijoistaan arvioimalla kilpailijan resursseja,
toimintatapaa, nykyistd markkina-asemaa ja kilpailijoiden paaméaria ja strategioita (kuvio
8). Kilpailijoiden resursseilla tarkoitetaan aineellisia ja aineettomia resursseja kuten koneita,
raaka-aineita ja henkil0stévoimavaroja. Toimintatapaa arvioidessa huomioidaan kilpailijan
strategiaratkaisujen toimeenpaneminen. Minkalainen on kilpailijan markkinointikayttayty-
minen ja tuotesalkku? Nykyisen aseman méaéritellyssa arvioidaan kilpailijan markkinaosuu-
det eri markkina-alueilla, taloudellinen tila seka tuottavuus ja tehokkuus. Paamaaria tarkas-
teltaessa huomioidaan lyhyen ja pitkan aikavélin kilpailustrategiat, tuotekehityksen suun-
taaminen, investointisuunnitelmat ja laajentumisstrategia. (Pirttila 2000, 75 — 76)

Kilpailijoiden kokonaiskuvan madrittelyssa hyvia tiedonlahteitd ovat kollegat oman yrityk-
sen ulkopuolelta, kollegat omassa yrityksessd, julkaisut ja lehtiartikkelit sekd asiakkaat.
Oman yrityksen ulkopuolisilta johtajilta ja asiantuntijoilta voi kysy&d heidan kokemuksiaan
ja mielipiteitdan kilpailijasta. Oman yrityksen sisalla tietoldhteitd ovat esimiehet ja samalla
organisaatiotasolla tydskentelevat kollegat ja alaiset. Alan ammattilehdisté tai muista julkai-
suista voi |0yt&4 arvokasta tietoa kilpailijoista. Asiakastapaamisissa ja myyntineuvotteluissa
voidaan saada asiakkailta paljon tietoa kilpailijoiden markkinakayttaytymisesta ja kilpaile-
vista tuotteista. (Pirttila 2000, 96)

3.2 Kilpailustrategia

Liiketoiminnan tulosta voidaan parantaa joko vahentdmalla kustannuksia tai tuloja lisddmal-

I4. Nain ollen kilpailustrategian valitseminen on yritykselle elintdrkeda. llman selke&é kil-
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pailustrategiaa yritys menettdd volyymiasiakkaat kustannusjohtajille ja asiakkaat, joilla on
erikoistarpeita differoijille, sekd molemmat rajatulla osa-alueilla kohdistajille. Tuloksena on

sekava ja padmadraton yrityskuva. (Kamensky 2004, 226; Jaakkola & Tunkelo 1987, 71)

Strategioiden valitsemiseen ja niiden kayttdon vaikuttaa toimialan elinkaari. Toimialan elin-

kaaret ovat:

- liikkeelle lahteva toimiala (kysymysmerkki): Liikkeelle l&htevan toimialan ongelmia
ovat alan jasentymattomyys ja epdvarmuus. Usein uutta toimialaa kuvaa kuitenkin no-
pea kasvu, jolloin pioneeriyritykset saavat paremman strategisen aseman myéhemmin

liikkeelle lahteneisiin ndhden.

- toimialan siirtyminen kypsyysvaiheeseen (téhti/lypsylenma): Kypsyysvaihe tuo muka-
naan strategian muutostarpeen. Kilpailu toimialalla kiristyy, kun kasvu alkaa tyrehtya.
Kysynnédn vahenemisesta syntyy taas liikakapasiteettia. Kypsyysvaihe pakottaa loput-

kin yritykset valitsemaan kilpailustrategiansa.

- laskeva toimiala (lypsylehmé/koira): Téassa vaiheessa yrityksen pééstrategiavaihtoehdot
ovat alalla pysyminen tai alalta poistuminen. Tekijat, jotka estévat alalta poistumisen
ovat johdon asenteet ja tuotteiden erilaiset riippuvuussuhteet. Alalle jaavat yritykset
joutuvat investoimaan markkinointiin ja hinnoitteluun, ostamaan markkinaosuuksia tai

vahentdmaan kapasiteettia selvitdkseen. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 80 — 86)

Yritys voi saada Kilpailustrategian avulla kilpailuedun. Kilpailuedulla tarkoitetaan tuotteen
tai palvelun ominaisuutta, joka tekee siitd asiakkaan mielessé paremman ja haluttavamman
kuin kilpailijan tuote. Nain ollen kilpailuetu ei ole tuotteen sisaltdmét hienot tekniset omi-
naisuudet, joita asiakas ei ymmarrd. Ostotilanteella ja kayttotilanteella on myds voimakas
vaikutus siihen mitd asiakas pitada tarkedand. Yrityksen ylivoimaisen tarjonnan on oltava
myos liiketaloudellisesti toteutettavissa ja markkinoille uskottavasti realisoitavissa. Kilpai-
luedun saamiseen uhratut panokset on siis saatava suurempina takaisin ja kohderyhmén on
uskottava yrityksen kilpailuedun olemassaoloon. (McDonald 1995, 230; Rope 2000, 96 —
99)
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KILPAILUETU
alhaiset kustannuk-
set differointi
laaja 1. kustannusjohta- 2. differointi
kohde- juus
alue
KILPAILU-
KENTTA
kapea 3A. Kustannuspai- 3B. differointipai-
kohde- notteinen keskit- notteinen keskit-
alue tymisstrategia tymisstrategia

KUVIO 9. Kolme kilpailun perusstrategiaa (Porter 1991, 25)

Menestymisen taustalla on pitkéallad aikavéalilla pysyvé kilpailuetu. Kilpailuetuja voi olla
kahdentyyppisié: alhaiset kustannukset tai differointi. Ndistd saadaan johdettua kolme pe-
russtrategiaa, jotka ovat differointi, kustannusjohtajuus ja keskittyminen (kuvio 9). Keskit-
tymisstrategiassa on kaksi vaihtoehtoa: kustannuspainotteinen ja differointipainotteinen stra-
tegia. (Porter 1991, 24 — 25)

3.2.1  Kustannusjohtajuus

Yritys, joka valitsee perusstrategiakseen kustannusjohtajuuden, pyrkii olemaan alansa ainoa
alhaisin kustannuksin tuottava yritys. Kustannusjohtajuus edellyttéd& laajaa toimintakenttaa
ja sité strategianaan kayttavét yritykset palvelevat monia alan segmenttejd. Kustannusjohta-
jaksi péaseminen vaatii usein korkeita markkinaosuuksia, joka taas edellyttdd merkittavia
panostuksia tuotantokoneistoon ja markkinointiin. Kustannusjohtajuudella saavutetut pienet
yksikkokustannukset voidaan hyddyntdd myds itse. Talloin kustannusetua ei siirretd asiak-
kaille. Monessa tapauksessa onkin jarkevampdad ottaa saavutettu kustannusetu parempana
katteena yrityksen kehittdmiseen. (Porter 1991, 26; Rope 2000, 100)
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Porterin (1991, 26) mukaan kustannusjohtajuuden saavutettuaan, yritys menestyy alalla kes-
kimaaraista paremmin, jos se pystyy pitdimaan hintansa alan keskitasolla tai lahella sitd. Kun
yritys myy tuotetta kilpailijoiden tuotteen hintaan tai edullisemmin, merkitsee se kustannus-
johtajalle suurempia voittoja. Jos asiakkaat eivat pida yrityksen tuotetta hyvéksyttavana tai
muihin verrattavina, yritys joutuu alentamaan myyntihintaa reilusti alle kilpailijoiden hinto-
ja. Talléin kustannusjohtajuudesta koituvat hyodyt menetetdan. Kustannusstrategian uhkana
on Kamenskyn (2004, 239 - 240) mukaan yritykset, jotka toimivat samalla strategialla. Kos-
ka kustannustehokkuus seuraa yleensd rahalla saavutetuista investoinneista ylivoimaisiin
koneisiin, sama ratkaisu on myds kilpailijan seurattavissa. Myos talouskehitys ja palkkake-
hitys voivat aiheuttaa kustannusjohtajalle kustannusedun menetyksen. Kustannusjohtajan
uhkana ovat myos differoijat ja kohdistajat. Jos differoija pystyy alentamaan kustannuksia
niin, ettd asiakas kokee saavansa differoijan tuotteesta paremman hyoty/hinta -suhteen, kus-
tannusjohtaja menettdd etunsa. Kohdistajat voivat taas tarjota tuotetta valitsemalleen seg-

mentille kustannusjohtajaa edullisemmin.

Kustannusjohtajuutta kaytetadn yleensa alalla, joilla markkinat maaréévét tietyn hinnan ja
yritys, joka paésee alhaisempiin kustannuksiin, on voittaja. Jatkuvan kustannusjohtajuuden
kayttdminen edellyttaa yritykseltd joko ainutlaatuista tuotantoprosessia, tai ainakin suurta
kustannustehokkuutta. Néiden toimintojen yllapitdminen on kuitenkin vaikeaa, erityisesti
valmistavassa teollisuudessa, koska globalisaation myéta kustannusetu on helppo siirtaa
aina pienikustannuksisempiin maihin. T&std johtuen ilman monikansallista toimintamallia
kustannusedun jatkuva yllapitdminen on ldhes mahdotonta. (Kamensky 2004, 231; Rope
2000, 100 - 101)

Usein yritykset paatyvat ajattelemaan hyvin mustavalkoisesti: joko kustannustehokkuus tai
differointi. Kuitenkin yrityksen on tehtavéa aina sellaiset differointitoimenpiteet, jotka eivat
vaaranna kustannustehokkuutta ja vastaavasti sellaiset kustannustehokkuustoimenpiteet,
jotka eivét vaaranna differointia. Tilanteessa, jossa kustannustehokkuus ja differointi tor-
méaéavat toisiinsa, on yrityksen pystyttdva valitsemaan, kumpi strategia on ensisijainen. Yri-
tys voi kehittdd toimintaansa tekemalla samanaikaisesti toimenpiteitd, jotka parantavat seké
kustannustehokkuutta ettd differointia. Kustannustehokkuutta voidaan hyddyntad myos mo-
nissa yrityksen toiminnoissa. Sen ei tarvitse koskea vain esimerkiksi tuotantoa, vaan sen

pitéisi koskea koko bisnesketjua. Lisaksi kustannustehokkuus ei ole ainoastaan valmis-
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tusyrityksen strategia. Yhtd hyvin sitd voidaan soveltaa palvelualoilla. (Kamensky 2004,
231 - 238)

3.2.2  Differointi

Yrityksen kéyttéessa strategianaan differointia, se kilpailee laadulla eik& hinnalla. Yritys
pyrkii siis olemaan alallaan ainutlaatuinen joissakin asiakkaiden yleisesti arvostamissa suh-
teissa. Yritys valitsee yhden tai useamman ominaisuuden, jota asiakkaat pitavat tarkeéna ja
josta asiakas on valmis maksamaan. Ainutlaatuisuus mahdollistaa korkeammat hinnat ja
katteellisemman liiketoiminnan. (Porter 1991, 28; Rope 2000, 101)

Rope (2000, 101 — 105) jakaa differoinnin kohteet kahteen osaan: tuotejalostukseen ja toi-
mintatapajalostukseen. Tuotejalostuksen keinot koskevat itse tuotetta, sek& sen lisdkerrok-
sia. Ydintuotteen ja liséetujen erilaistaminen ei vélttdmaétta takaa pitkaaikaista kilpailuetua,
silla kilpailijoiden on helppo kopioida sama ominaisuus omaan tuotteeseensa. Sen sijaan
imagoperusteinen erilaistaminen on vaikeammin toisten matkittavissa. Toimintatapajalostus
voi taas koskea laatuun tai palveluun, asiakassuhteiden hoitoon tai tarjontapaketointiin poh-

jautuvaa erilaistamista.

Differointi on vaativa strategia, joka edellyttdd huolellista tuotekehittelyd, tutkimusta ja
markkinointia. Differointi edellyttdd, ettd yritys valitsee differoinnin kohteeksi sellaiset
ominaisuudet, jotka ovat erilaisia kuin kilpailevien tuotteiden valttikortit. Ainutlaatuisuuden
pitéd siis olla todellista, uskottavaa ja realistista. Jos asiakkaat arvostavat yleisesti monia eri
ominaisuuksia, menestyvia differoijia voi markkinoilla olla useampiakin. Tuotedifferointi
on perusteltua, jos tuotedifferointi mahdollistaa sen aikaansaamiseksi uhrattuja kustannuksia
suuremman hintalisén. (Trout & Hafrén 2003, 91; Porter 1991, 28)

Differointi on alun perin monelle yritykselle vaara valinta. Kustannusjohtajuus ja eri kohdis-
tamisstrategiat tuottaisivat paremman tuloksen. Jos yritys kuitenkin onnistuu toteuttamaan
differointistrategian, sen yllapito on vaikeaa. Tulevaisuus tuo kilpailijoita, joiden tuotteiden
hinta on edullisempi ja toiminta kustannustehokkaampaa, tai jotka keskittyvdt paremmin

palvelemaan vain tiettyd osaa segmentista. (Kamensky 2004, 243)
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3.2.3  Keskittymisstrategia

Keskittymisstrategiassa yritys kohdistaa toimenpiteensd ja keskittyy tiettyyn asiakasryh-
maan, tiettyyn tuotelinjan osaan tai tietylle markkinalohkolle. Keskittyja valitsee alalta seg-
mentin tai segmenttiryhman, ja sulkee muut segmentit ulkopuolelle. Tarkoituksena on pal-
vella tiettyd valittua kohdetta erityisen hyvin ja saavuttaa kilpailuetu valituissa segmenteis-
s&, ei koko markkinoilla. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 70; Porter 1991, 29)

Kun yritys valitsee strategiakseen keskittymisen, se rajaa tietoisesti myos kilpailua. Keskit-
tyminen vain tiettyihin segmentteihin sulkee, tai ainakin rajoittaa osan kilpailusta pois. Sa-
malla yritys voi my0s keskittdd osaamisensa ja resurssinsa valittuun segmenttiin. Tdman
tuloksena yritys saavuttaa kohdesegmentillaan joko differointi- tai kustannusedun. Strategi-
oita voidaan kayttda myos yhtaaikaisesti. Molemmat keskittymisstrategiat perustuvat keskit-
tyjan kohdesegmenttien ja alan muiden segmenttien vélisiin eroihin. Differointipainotteises-
sa keskittymisessé hyddynnetadn joidenkin segmenttien asiakkaiden erikoistarpeita, kun taas
kustannuspainotteisessa keskittymisessa hyddynnetédén joissakin segmenteissa olevaa kus-
tannuskayttaytymisen erilaisuutta. (Kamensky 2004, 244; Porter 1991, 29 — 30)

Keskittymisstrategiassa hyodynnetddn siis jotakin kapeaa kohdealuetta, joka eroaa muusta
toimialasta. Jos kohdesegmentti ei eroa muista segmenteistd, keskittymisstrategia ei onnistu.
Né&in ollen kaikki markkinat eivat ole kohdistettavissa, elleivit segmentit eroa riittavasti
toisistaan. Yrityksen saavuttaessa pysyvan kustannusjohtajuuden tai differoinnin segmentis-
sd, se menestyy alalla keskimééaraistd paremmin. Yhdelld toimialalla on usein tilaa useam-
malle keskittyjalle, kunhan kohdesegmentit ovat erit. Valittujen markkinoiden on kuitenkin
oltava riittdvan suuret, jotta yritystoiminta kannattaisi. Jos markkinat ovat pienet ja niiden
kasvu on vahaista, yrityksen pitkén aikavélin toiminta on epadvarmaa. (Porter 1991, 30 — 31;
Kamesky 2004; 244 - 247)

Useat keskittymisstrategiat perustuvat siihen, etta yritys on huomannut kannattavan segmen-
tin ensimmadisend. Kilpailuedun ollessa ainoastaan tdmén varassa, uhkana on, etta kilpailija
kopioi saman strategian, varsinkin jos segmentti on nopeasti kasvava ja suuri. Tallgin edel-
lakavijan taytyy suojata etunsa kopioinnilta, tai uusiutua niin nopeasti, etteivat kilpailijat
pysy perédssd. Keskittyjan ongelmana saattaa olla myds segmentin vetovoiman menettami-

nen. Tama voi johtua segmentin katoamisesta tai segmentin kysynnan hiipumisesta. Myos
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laaja-alaisemmat kilpailijat saattavat paihittad keskittyjan, jos segmentin erot muista seg-
menteistd vahenevat tai laaja-alaisuuden edut kasvavat. Uhkana saattavat olla myods uudet
keskittyjat, jotka jakavat segmentin alasegmentteihin ja palvelevat naita aikaisempaa keskit-
tyjad paremmin. (Kamensky 2004, 244 — 250)

3.3 Kilpailukeinot

Kilpailukeinoista puhuttaessa tormataan usein termiin markkinointimix. Markkinointimix
sisaltdd peruskilpailukeinot ja niista tehdyn synergisen markkinointikokonaisuuden. Perus-
kilpailukeinoja ovat tuote, hinta, viestinta ja saatavuus. Kilpailukeinoratkaisuja ei voida teh-
da irrallisina paatoksing, vaan niistd on tehtdva kaikilta osin yhteensopiva ja toisiaan tukeva
lanseerauksen kilpailukeinojen kokonaisuus. Kilpailukeinoja suunniteltaessa ja kaytettadessa
tarkeintd on, ettid ne sopivat ja toimivat yrityksen kohderyhmaélle. Kun markkinointimixin
elementit on saatu méariteltyd, jokainen elementti olisi hyva testata ennen lopullista lansee-
rausta. Tallgin lanseeraus voidaan vield jattaa toteuttamatta tai markkinointimixia voidaan
parantaa toimivammiksi. Markkinoinnillisten perusratkaisujen suunnittelu ja testaus on lan-
seerauksessa viimeinen vaihe ennen varsinaisen lanseeraustyon aloittamista. (Rope 1999,
72 -173)

3.3.1 Tuote

Tuotteella tarkoitetaan yksittaistd esinettd tai palvelua, joka tyydyttda jonkin asiakkaan tai
asiakasryhman tarpeita. Tuote voi olla my6s toiminnallinen kokonaisuus tai jarjestelma.
Tuotteesta on hyva erottaa markkinoinnillinen tuote. Tuote on siis markkinoille kaupattava
hyodyke eiké se, mité tuotannossa tehdaan. Esimerkkind tasta on kosmetiikkayhtion Revlon,
jonka padjohtajan mukaan Revlon tekee tehtaassaan kosmetiikkaa, mutta myy kaupassa toi-
voa. (Jaakkola & Tunkelo 1987, 39; Rope & Mether 2001, 125)

Tuotteesta voidaan erottaa kolme eri tasoa (kuvio 10). Tasot ovat ydintuote, lisdedut ja mie-
likuvatuote. On erittdin harvinaista, ettd ostopaatds tehdaan pelkan ydintuotteen perusteella.

Yleenséd markkinoijan on helpompaa kayttad hyvakseen kahta muuta kerrosta erottautuak-
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seen kilpailijoista. Tuotekokonaisuus muodostuu kahdentasoisista hyodyista jotka ovat pri-
maariominaisuudet ja sekundadriominaisuudet. Primaariominaisuuksilla tarkoitetaan ydin-
tuotteen piirteitd, jotka ovat yhtenevaisia kaikkien kilpailijoiden tuotteiden kanssa. Nailla
ominaisuuksilla on vaikea erottautua kilpailijoista, sill& asiakkaat odottavat kaikkien kilpai-
lijoiden olevan ldhes yhtd hyvid. Sekundadriominaisuudet kasittelevat mielikuvatuotetta ja
lisdetuja kuten erikoisominaisuuksia, esteettisyyttd, pakkausta, takuuta, kdyttéohjeita, huol-

tosopimuksia, mainetta ja tuotemerkkia. (Lahtinen, Isoviita, Hyténen 1995, 80)

mielikuvatuote

lisaedut

(vérit) (tvvli)

KUVIO 10. Tuotteen kolmikerroksisuus (Rope & Mether 2001, 125)

Tuotteen kilpailuetu voi olla ydintuote-, lisdetu- tai mielikuvapainotteinen. Tarkeda on kui-
tenkin huomata, ettd vaikka tuotteessa olisikin ydintuoteperusteinen kilpailuetu, on se tuota-
va markkinoilla ilmi mielikuvallisesti. Toisaalta jos tuote ei sisalla mitaan siséallollista yli-
voimaisuutta suhteessa Kilpailijoihin, voidaan kuitenkin mielikuvatasolla tehdé jalostaminen
ja erottua kilpailijoista. (Rope & Mether 2001, 127 — 128)
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3.3.2 Hinta

Hinta on markkinoinnissa térked tekijd. mutta se on kuitenkin vain yksi Kkilpailukeinoista.
Hinta on moniselitteinen kilpailukeino, joka tuo rahan yrityksen kassaan. Korkean hinnan
oletetaan yleensa laskevan myyntié ja alhaisen taas lisddvén sitd. Tdma ei kuitenkaan pida
aina paikkaansa, sill& hinta toimii my0s tuotteen arvon mittarina. Liian alhainen hinta antaa
tuotteen laadusta epailyttdvan vaikutelman, silla asiakas paattelee tuotteen laadun suhteessa
hintaan. (Mannermaa 1992, 149 — 150)

Hinta on tuotteen arvonmittari. Esimerkiksi haluttu laatumielikuva tulee nakya myos tuot-
teen hinnassa. Mit4 korkeampi tuotteen hinta on, sit4 laadukkaampana sitd pidetdan. Hinta
vaikuttaa myos kilpailuun. Hinnan ollessa korkea se saattaa ehkéistd saavuttamaan myynti-
volyymia. Hinnan ollessa puolestaan matala, se saattaa ehkaista toisten yritysten tuloa sa-
moille markkinoille. Taysin uuden tuotteen markkinoille lanseeraava yritys pystyy maaritte-
lem&&n markkinoiden hintatason ja myohemmat lanseeraajat pitdvat t4ta hintaa oman hin-
noittelunsa perustana. Kuviossa 11 on esitetty kaikki ne tekijat jotka vaikuttavat tuotteen
hinnan muodostumiseen. (Rope 1999, 88 — 89; Méntyneva 2002, 92)

Kilpailutilanne
markkinoilla

tuotteen omi-
naisuudet

v
TUOTTEEN HINTA

tuotteen koh-
deryhmé

yhteiskunnallinen
saately

yrityksen
tavoitteet

KUVIO 11. Tuotteen hintaan vaikuttavat tekijat (Méantyneva 2002, 92)

Yrityksen on kannattavinta kdyttad markkinoinnillista hinnoittelua. Sill4 tarkoitetaan sitd,

ettd hinta méaritelladn sen mukaan, miten paljon asiakkaat ovat valmiita tuotteesta maksa-

maan ja hinta suhteutetaan kilpaileviin tuotteisiin. Hinnoittelu ei siis ole kustannusperusteis-



38
ta. On tietysti tarkedd selvittad tuotteen valmistamisen kustannukset, jotta tuotteita ei myyda
pitkan aikaa tappiollisesti. Hinnan ollessa aina suhteutettu kilpaileviin tuotteisiin, voidaan
hinnan todeta olevan aina ajassa, markkinoilla ja asiakkaan silmissd. Tasta voidaan huoma-

ta, etta:

- samoilla markkinoilla eri aikaan samasta tuotteesta ollaan valmiita maksamaan eri
hinta

- eri markkinoilla samaan aikaan samasta tuotteesta voi saada taysin eri hinnan

- samoilla markkinoilla eri kohderyhmét voivat suostua maksamaan taysin erilaisen
hinnan. (Rope 1995, 175 — 176)

3.3.3  Markkinointiviestinta

Lanseerausvaiheessa viestintaratkaisuihin vaikuttavat kohderyhma ja segmentin tyypilliset
ominaisuudet. Viestintapaatoksiin vaikututtavat myos muut kilpailukeinoratkaisut, yrityksen
muiden tuotteiden markkinointiviestintd ja lanseeraukselle asetetut paamaarat. Yrityksen
onkin jarkevintd muodostaa omiin resursseihin ja tavoitteisiin parhaiten soveltuva viestinta-

keinojen yhdistelmaratkaisu, eli viestintamix. (Rope 1999, 103)

Lanseerausviestinnélla pyritddn aikaansaamaan kohderyhmén tietoisuus tuotteesta ja sen
ominaisuuksista. Taman jalkeen viestinnalla pyritddn saamaan aikaan positiivisia mielikuvia
ja kiinnostusta tuotetta kohtaan. Tarkein tavoite on saada kohderyhma lopulta kokeilemaan
tuotetta ja tekemaan ensiosto. Vaikutusprosessi etenee kuvion 12 mukaisesti.
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ensiosto

kiinnostus

tunteminen

tietoisuus

tietamattomyys

KUVIO 12. Lanseerausviestinnan syveneva vaikutusprosessi (Rope 1999, 105)

Lanseerauksen markkinointiviestintd koostuu tiedotustoiminnasta, mainonnasta, mene-
kinedistamisesta ja henkilokohtaisesta myyntitydsta. Tiedotustoiminta kohdistuu erityisesti
tiedotusvélineisiin, yrityksen henkildstoon sek& muihin keskeisiin sidostyhmiin. Térke&a on
saada lanseerattavalle tuotteelle positiivista julkisuutta. Yrityksen siséinen tiedotus on hyva
aloittaa jo ennen varsinaista lanseerausty6td, jotta varmistetaan henkiléston motivaatio ja
tietoisuus tuotteesta. (Rope 1999, 108)

Menekinedistdminen on tarke&a tuotteille, joissa jakelukanavalla on tarke& merkitys. Mene-
kinedistdmiskeinoja ovat talldin esimerkiksi myyntikilpailut ja mainoslahjat. Ndin varmiste-
taan véliportaiden into tydskennelld tuotteen menestymisen puolesta. Mainonnan avulla
pyritdédn saamaan tuotteelle tunnettuutta ja myyntid. Tunnettuutta ja kiinnostusta lisatessé
mainosvalineet ovat massavélineitd, kuten televisio, ulkomainonta ja aikakauslehdet. Myyn-
timainonnan tehtdvand on olla myynnin tukena ja aikaansaada myyntid. Business to bu-
siness -markkinoilla ja kalliiden tuotteiden mainonnan tehtavéna on avata ovi myyjélle tuot-
teen esittelyyn ja myyntiin. Myyntity6tad tukeva mainonta kohdistetaan yksildidysti niille

potentiaalisille asiakkaille, joihin myyj& tulee ottamaan yhteyttd. (Rope 1999, 109 — 110)

3.3.4  Markkinointikanava

Jakelupaatoksia tehtdessa on mietittdva mika tai mitka ovat keskeiset kanavat, joiden kautta

tuote viedadn asiakaskuntaan. On myos péatettavé kuinka monta véliporrasta valittu jakelu-
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kanava tulee sisdltdmaan ja mika on jokaisen véliportaan rooli ja tehtdvéa vietdessa tuotetta
valmistajalta loppuasiakkaalle. Jakelupé&&tdsten tarkoituksena on varmistaa, etta asiakas voi
vahaisin ponnistuksin, nopeasti ja tasméllisesti hankkia haluamansa tuotteet. Markkinointi-
kanavan jarjestaminen on luonteeltaan paatoksentekoa, jolla varmistetaan markkinoinnin
tavoitteiden saavuttaminen. (Rope 1998, 117; Lahtinen, Isoviita & Hytdnen 1995, 185)

Ropen mukaan (1999, 93 — 94) lopullisen asiakaskohderyhmén tulee aina olla markkinointi-

kanavan kanavapéaatosten lahtokohtana. Kohderyhmasta tulee talloin selvitta:

- potentiaalisten asiakkaiden mééara

- asiakkaiden maantieteellinen sijainti

- ostojen maard ja tiheys

- ostopaatoksen tekijé/kuka ostaa

- mist4 vastaavanlaisia tuotteita on ostettu ennen

- mita palveluja asiakas haluaa tuotteeseen kytkeytyvan.

Lanseerattavasta tuotteesta on otettava huomioon myds tekijoitd, jotka vaikuttavat kanava-

paatoksiin. Tallaisia tekijoitd ovat muun muassa:

- tuotteen monimutkaisuus

- tuotteelle haluttu imago

- huoltopalveluiden tarve

- tuotteen absoluuttinen kalleus/voittotavoite

- varastoitavuus/pilaantuvuus.

Markkinointikanava paatoksié ja valintoja tehtdessd on myds huomioitava oman yrityksen
voimavarat. Valitun markkinointikanavan on oltava sellainen, etté se takaa riittdvan markki-
napeiton. Tarpeeksi laaja markkinapeitto antaa mahdollisuuden saavuttaa riittdva myyntivo-
lyymi. (Rope 1999, 94)

Markkinointikanavan véliportaita paattaessa yritys voi kdyttaa joko suoramyyntia tai valija-
senid. Yrityksen tulee selvittdd kannattaako valiportaiden kaytto taloudellisesti, vai ei. Suo-
ramyyntid kaytetddn usein silloin kun asiakkaita on vahan ja asiakkaat ovat suuria, maantie-
teellisesti keskittyneitd yksikoitd. Myytdva tuote on luonteeltaan silloin sellainen, ettd sitd
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ostetaan harvoin ja tuotteen osto vaatii suuria investointeja. Tuote on monimutkainen ja se
vaatii neuvontapalveluita. Talléin yritys tarvitsee oman myyntiverkoston, jonka luominen

voi viedd aikaa ja rahaa. (Rope 1999, 95)

Vélijasenia kaytetddn, kun myytdva tuote on rakenteeltaan ja kayttotavoiltaan yksinkertai-
sempi. Tuotetta tilataan usein ja silla on kayttajia laajalla markkina-alueella. Vélijasenten
kaytté on tarpeen myds silloin kun tuote tarvitsee maantieteellisesti laajan huoltoverkoston.
Jos yrityksen muille tuotteille on olemassa jo toimiva valiportaisiin perustuva markkinointi-

kanava, samaa kanavaa voidaan hy6dyntdd myos uuden tuotteen jakelussa. (Rope 1999, 95)

Yleensd markkinointikanavan valinnassa kdytetdaan kanavaa, joka on toimialalla yleisemmin
kéaytossd. Valmistajayrityksen ndkokulmasta paras kanavaratkaisu on mahdollisimman suo-
ra, silla tallgin yritys voi kontrolloida kaikki jakeluun liittyvié toimenpiteitd. Kanavan suo-
ristamisella voidaan saada aikaan myos Kilpailuetua. Esimerkiksi Yves Rocher erottautui
muista kosmetiikkavalmistajista suoramyynnilld kohderyhmalleen. Perinteisia valiportaita
kéayttamalla se ei olisi erottautunut muista kosmetiikkavalmistajista. Kanavaratkaisuja miet-
tiessa yrityksen tuleekin tarkastella rohkeasti eri vaihtoehtoja, sill4 erilainen kanavaratkaisu

saattaa olla se tekijd, joka vie tuotteen menestykseen. (Rope 1999, 96 — 97)
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4 TIETO-OSKARI OY JA HELI-KULUNVALVONTAJARIJESTELMA

Tieto-Oskari Oy tuottaa tuotekehityspalveluja sek& niiden oheispalveluja yrityksille. Yritys
kehittdd myos omia tuotteita markkinoille. Tuotteet ovat tyOnajanseurantajarjestelma, ku-
lunvalvontajarjestelmd, teollisuuden mittaus- ja oheislaitteet sekd urheiluelektroniikkalait-
teet. Heli-kulunvalvontajarjestelma on yrityksen uusi tuote, joka on tarkoitus lanseerata
markkinoille syksylla 2005. (Heikkinen 23.5.2005)

4.1 Perustiedot Tieto-Oskari Oy:sta

Tieto-Oskari Oy on perustettu vuonna 1991 ja sen péatoimipiste on Kajaanissa. Toinen toi-
mipiste sijaitsee Helsingissa. Tieto-Oskari Oy kehittda elektroniikkaa ja ohjelmistoja seké
valmistaa, testaa ja markkinoi jo tuotannossa olevia tuotteita. Ohjelmistoja kehitetddn sek&
sulautettuihin jarjestelmiin ettd PC-ymparistoon. Yritys pyrkii toimimaan asiakkaan kump-
panina tuotteen suunnittelusta valmistukseen saakka. Asiakkaiden lukuun tehtavéa kehitystyo
on merkittavaa ja sen osuus on yli puolet yrityksen liikevaihdosta (kuvio 13). (Tieto-Oskari,
2005)
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KUVIO 13. Liikevaihdon jakauma vuonna 2004 (Tieto-Oskari Oy 2005)

Tieto-Oskari tyollistad noin kymmenen henkiléa. Yritykselld on Dun & Bradstreet luokituk-
sen mukaan AAA-luottokelpoisuus. Luokituksen mukaan yrityksen kyky vastata mak-
susitoumuksistaan on erittain hyvé. Liikevaihto on kasvanut viime vuosien aikana (kuvio
14). (Tieto-Oskari, 2005)
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KUVIO 14. Liikevaihdon kehitys vuosina 1999 — 2004 (Tieto-Oskari Oy 2005)
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Yritys ei ole tehnyt aikaisempia tutkimuksia koskien sen omaa toimintaa ja mielikuvia. Yri-
tyksen laajana kohderyhménd ovat toiset yritykset, kuten insinédritoimistot. Suurimmat
markkinat ovat Etela-Suomessa. Liséksi yritys tutkii Venajan markkinoiden mahdollisuuk-
sia. Tieto-Oskari kuvailee itseddn markkinoilla haastajana tai tulokkaana. Yrityksen toimi-
tusjohtajan mukaan Tieto-Oskarin tunnettuus on hyva, mutta siind olisi parantamisen varaa.
Tieto-Oskari on lanseerannut aikaisemmin Elli-ty6najanseurantajarjestelman. Tyonajanseu-
ranta on johtanut Heli-kulunvalvontajérjestelmén tuotekehitykseen. Elli-ty6ajanseurantaa

markkinoi ja myy Helsingissé toimiva Quick Tech Oy. (Heikkinen 23.5.2005)

4.2 Perustiedot Heli-kulunvalvontajérjestelméasta

Heli-kulunvalvontajérjestelmé tunnistaa henkilét, ohjaa ovien séhkdista lukitusta, valvoo
avoinna olevia ovia ja kerda tapahtumalistaa PC:lle. Kulunvalvontajarjestelma voidaan saa-
da kattamaan jopa satoja ovia, mutta silla voidaan toteuttaa edullisesti myds yksittaisten
ovien lukitus. Henkil6iden tunnistus tapahtuu avaimenperd -mallisen tunnisteen avulla. Jos
asiakas haluaa korkeampaa turvallisuustasoa, tunnistukseen voidaan liittda henkil6kohtainen

PIN-koodi, jolloin kadonneen tunnistimen vaarinkaytto voidaan estaa. (Tieto-Oskari, 2005)

Yhden oven valvomiseksi ja ohjaamiseksi tarvitaan normaalisti oviyksikko ja siihen liitetty
tunnistinyksikko, joko néppaimist6lld tai ilman. Tuotetta voidaan siis muuttaa asiakkaan
tarpeen mukaisesti, jos asiakkaalla ei ole tarvetta PIN-kooditunnisteelle. Heli-
kulunvalvontajérjestelmé koostuu oviyksikostd, tunnistinyksikostd ja akkuvarmentimesta.
Akkuvarmennin mahdollistaa lukkojen toimimisen myods sédhkokatkosten aikana. Tuotteen
mukana tulee PC-ohjelmisto, jolla hallitaan kulunvalvonnan kéyttod. Tuotetta voidaan Kui-
tenkin kayttad myos ilman PC:ta. Talléin henkildtunnistimien ohjelmointi tehdaan suoraan
tunnistinyksikolla. Korvaavia tuotteita Heli-kulunvalvontajérjestelmalle ovat normaalit lu-
kot ja muut kulunvalvontajarjestelmat, jotka toimivat eri tekniikalla, esimerkiksi sormenjal-
kitunnisteella. (Tieto-Oskari, 2005)
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4.3 Heli-kulunvalvontajérjestelmén lanseeraus

Kulunvalvontatuotteen kehitys on lahtenyt liikkeelle tuotekehityksen antaman perustan seu-
rauksena. Tuote olisi tarkoitus lanseerata markkinoille syksylld 2005. Toukokuussa 2005
tuote ei ollut vieléd taysin markkinakelpoinen, vaan sita kehitettiin vield. Tuotteen markKki-
noille tuloon on tarkoitus panostaa tarvittavasti. Lanseerauksen tavoitteena on saavuttaa
50 000 euron vuosittainen myynti. Imagollisena tavoitteena yrityksell& on, ettéd tuotetta pi-

dettéisiin mahdollisimman hyvand, luotettavana ja toimintavarmana. (Heikkinen 23.5.2005)

Heli-kulunvalvontajérjestelmé ei ole markkinoilla tdysin uusi ja ennenndkemé&ttomié ratkai-
sua tarjoava tuote. Tuote on kuitenkin taysin uusi yrityksen tuotevalikoimassa, joten sen
markkinoinnissa voidaan kayttdd lanseerausmarkkinointia. Internetista saatujen tietojen pe-
rusteella markkinoilla on paljon samanlaisia ratkaisuja tarjoavia suuria yrityksid, joten tuot-
teen lanseerauksen epdonnistumisen vaara on suurempi. Toisaalta samanlaista tuotetta tar-
joavat yritykset ovat tehneet tuotteen ominaisuudet tunnetuksi kohderyhman keskuudessa.
Jos markkinoilla on kysyntdd, myods samanlaista ratkaisua kilpailijan kanssa tarjoava yritys
voi menestyd. Menestyvan tuotteen on kuitenkin oltava ominaisuudeltaan sellainen, etta

siind on jokin etu asiakaskohderyhmalleen kilpaileviin tuotteisiin verrattuna.

4.3.1  Kulunvalvontajérjestelmamarkkinoiden elinkaari

Kulunvalvontatuotteiden elinkaari on business to business -markkinoilla kasvuvaiheessa tai
sen loppupuolella. Alalla on useita kilpailijoita. Kuitenkaan kaikki potentiaaliset asiakkaat
eivét ole vield hankkineet kulunvalvontajarjestelmad, joten markkinat eivat ole vield kyp-
syysvaiheessa. Tekniikan kehityksen myo6ta markkinoille tulee jatkuvasti uusia ratkaisuja,
jotka pidentavat elinkaarta. (Heikkinen 23.5.2005)

Kulunvalvontatuotteiden lopullisen kohderyhmaén ollessa yksityinen asiakas, tuotteen mark-
kinat ovat vasta esittelyvaiheessa. Nakyvaa kuluttajiin kohdistuvaa markkinointia ei ole ol-
lut. Yksityiset henkil6t eivat vield tieda tuotteen tuomia hyotyja, eivatka osaa ajatella kulun-
valvontajarjestelman korvaavan kotinsa lukkoja. Tasté syysta vain hyvin harvalla kotitalou-

della on kaytéssaan kulunvalvontajarjestelmé. Kuitenkin suuret turvallisuusyritykset ovat
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ottaneet uudeksi kohderyhmékseen yksityiset kotitaloudet. Esimerkiksi Oulun Asuntomes-
suilla 2005 Securitas Systems Oy:ll& oli oma kulunvalvontajérjestelmien esittelypiste. Suora
markkinointi kuluttajille on kuitenkin kallista taivuttelutarpeen ja tuotteen ominaisuuksista
tiedottamisen vuoksi. Tuotteen aikaiset omaksujat voisivat kuluttajamarkkinoilla olla hyvé-

tuloisia, uuden talon rakentajia.

Oikea ajoitus on merkittava tekijé lanseerauksen onnistumisessa. Kulunvalvontajérjestelmén
lanseerauksen ongelmana onkin eri kohderyhmien eri elinkaaren vaihe. Jos tuote markki-
noidaan yritysten kayttdon, lanseeraaminen voi olla liian myohéistd, silla kilpailijat ovat jo
paasseet parempaan taloudelliseen tulokseen tuomalla oman tuotteensa aikaisemmin mark-
kinoille. Tdmén lisaksi tuotteen hankinta on kertaluontoinen tai ainakaan jarjestelmaa ei
tarvitse uusia pitkaan aikaan. Markkinoiden kysynté on talloin rajallista ja kilpailijat ovat jo
saaneet suuria markkinaosuuksia. Suoraan yksityiselle kuluttajalle lanseeraaminen saattaisi
taas olla enneaikaista. Kuluttajat eivat tunne tuotteen hyddyllisyytta ja oppiminen vie aikaa.
Voisikin olla jarkevaa lanseerata tuote niin, ettd se lanseerataan ensin business to business -
markkinoille, ja vasta sen jalkeen jalleenmyyjan kanssa yhteistydssa yksityisille ja yrityksil-
le. Tieto-Oskarin lanseerauksen kohderyhminé olisivat talloin tuotteen jalleenmyyjat.

4.3.2  Ymparistoanalyysi

Lanseerattaessa uutta tuotetta, seurattavia ja analysoitavia ympéristdanalyysin kohteita ovat
muun muassa kansantalouden kehitys, teknologian kehitys, lainsaddannén muutokset ja ta-

pakulttuurin muutokset.

- kansantalouden kehitys: Suomen bruttokansantuotteen maara on kasvanut viime vuosina
(kuvio 15). Vuonna 2004 kasvu oli 3,6 prosenttia. Liséksi investoinnit lisaantyivat vii-

dell& prosentilla, joka tuki talouden kasvua. (Tilastokeskus 2005)
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KUVIO 15. Bruttokansantuotteen volyymin kasvu prosentteina vuosina 1996 — 2004
(Tilastokeskus 2005)

teknologinen kehitys: Kulunvalvontajarjestelmien kehitys on jatkuvaa. Markkinoilla on
jo monenlaisia eri teknologioihin perustuvia ratkaisuja, kuten esimerkiksi sormenjalki-
tunnistimia. Taman lisaksi yleistyvind ominaisuuksina on, ettd kulunvalvontajérjestelmia
voidaan liittad esimerkiksi valvontakameroihin ja hélytysjarjestelmiin. Teknologian no-
pean kehittymisen vuoksi Tieto-Oskarin kannattaa seurata teknologian kehitysté ja muo-

kata tulevaisuudessa tuotetta sen mukaisesti.

lainséddannon muutokset: T&lla hetkelld kulunvalvonnan kayttod maaréé laki yksityi-
syyden suojasta tyOeldmassa. Kulunvalvonnan kéytté tyopaikoilla on sallittua, jos sitd
kéytetddn asianmukaisen toiminnan valvomiseksi. Nailld nakymin lainsdaddantdon ei ole

tulossa muutoksia, jotka vaikuttavat tuotteen kayttoon ja lanseeraukseen. (Finlex 2004)

tapakulttuurin muutokset: Yksittaisten ihmisten arvoissa tapahtuvat muutokset voivat
koskea esimerkiksi teknologiaan suhtautumista ja turvallisuuden tunteen arvostamista.
Teknologiaa arvostetaan entistd enemméan normaalia arkieldamé& helpottavana tekijana.
Teknologiaan on jo totuttu matkapuhelimien ja tietokoneiden my6ta, joten se helpottaa
osaltaan my6s kulunvalvontaan suhtautumista. Tiedotusvélineissa on uutisoitu viime
vuosina paljon rikollisesta toiminnasta, erityisesti terrori-iskuista. Tallainen uutisointi li-
s&é ihmisten turvattomuudentunnetta ja saattaa vaikuttaa kulunvalvontajérjestelmien ky-

synnan maaraan ja rakenteeseen. Lisaksi julkisuudessa on ollut esilla tietoturvariskeihin
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liittyvat kysymykset. Tama taas saattaa lisata yrityksien halua parantaa omaa tietoturval-

lisuutta kulunvalvonnan avulla.
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5 LANSEERATTAVAN TUOTTEEN MARKKINAT

Tuotetta voidaan muunnella jalleenmyyjan valitseman kohderyhman mukaiseksi. Tuotteen
kysyntd ei ole kausiluontoista, mutta on riippuvainen esimerkiksi rakentamisesta ja perus-
korjaamisesta. Jos rakentamista on paljon, myos kulunvalvontatuotteiden kysyntd on suu-
rempaa. (Heikkinen 23.5.2005)

Heli-kulunvalvontajarjestelman lopulliset kayttajat ovat joko yrityksia tai yksityisia henki-
16itd. Tieto-Oskarilla ei ole valmiita jakelukanavia, joten sellaisen hankkiminen helpottaisi
yrityksen uuden tuotteen markkinoilletuontia. Tasta johtuen lanseerausmarkkinointi voitai-
siin ensin kohdistaa jalleenmyyjiin. Kun sopivat jalleenmyyjat on l10ydetty, voidaan lopulli-
set kayttajat segmentoida jalleenmyyjien strategioiden mukaisesti. Jos esimerkiksi lukko-
lilkkeet ovat valinneet asiakaskohderyhmékseen pienet teollisuusyritykset, Heli-
kulunvalvontajérjestelmén markkinointi suunnitellaan yhdessa jalleenmyyjan kanssa palve-

lemaan tata tarkoitusta.

51 Markkinointistrategia

Heli-kulunvalvontajérjestelmén markkinointistrategiaksi kavisi parhaiten keskitetty markki-
nointi. Markkinointi olisi jarkevintd kohdistaa vain muutamiin segmentteihin, joiden usko-
taan olevan kannattavia ja saavutettavissa. Segmentit ovat selkeésti rajattuja ja valikoituja
eivatka ne peitd kokonaismarkkinoita. Tieto-Oskari voi saavuttaa kustannusetua erikoistu-
malla tuotannossaan, jakelussaan ja myynninedistamisessadn, muttei sen toiminta ole vain
yhden Kkortin varassa. Myds markkinointiviestintd saadaan kohdistettua tehoamaan juuri

valittuun kohderyhmaéan.
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Rajatun markkinointistrategian kéytt6a puoltavat seuraavat asiat:

- yrityksen koko: Tieto-Oskari on kooltaan pieni yritys, eivatkd sen resurssit riita katta-

maan kokonaismarkkinoita.

- tuotteiden homogeenisuus: Kulunvalvontajarjestelmat eivat ole homogeenisia, silla jar-
jestelmé on tuote, joka pystytddn erilaistamaan asiakastarpeen mukaisesti. Néin ollen
keskitetty markkinointi on Tieto-Oskarille jarkevintd. Erilaistaminen voi tapahtua jokai-

sella tuotteen kerroksen tasolla.

- tuotteen asema elinkaarella: Koska Heli-kulunvalvontajarjestelméd on lanseerausvai-
heessa, sen kohderyhmé voi olla aluksi suppea. Kohderyhmé&é voidaan tarvittaessa laa-

jentaa my6hemmassa vaiheessa. Lanseerausvaihe edellyttdd segmentointia.

- markkinoiden homogeenisuus: Segmentointia tarvitaan, koska asiakkaiden tarpeet ja
arvostukset vaihtelevat segmenttien valilla. Esimerkiksi yksityiset ihmiset eivét toden-
nakaoisesti kaipaa kulunseurannan rekisterointié, vaan pelkk& oven vaivaton avautuminen
riittdd. Yritykset taas tarvitsevat enemman tietoja tyontekijoidensa liikkumisesta ja l&s-

naolosta.

- kilpailijoiden lukumaara: Kilpailijoita on kulunvalvontajérjestelmémarkkinoilla useita.

Keskitetyn markkinointistrategian kaytto on jarkevinta.

- kilpailijoiden strategiat: Internetista saatujen tietojen perusteella useat kulunvalvontajar-
jestelman valmistajat kayttavat segmentointia markkinointistrategianaan. Tdman vuoksi

segmentoimattoman markkinointistrategian kaytto ei toimi talla alalla.

- markkinoiden koko: Kulunvalvontajérjestelméan markkinoiden koko on suuri, sill& ostajia
I0ytyy ympari Suomea. Nain ollen markkinoiden pilkkominen on jarkevdmpéad, kuin

segmentoimaton markkinointistrategia.
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5.2 Markkinoiden segmentointi

Markkinoiden segmentoinnissa kdytetdan business to business -segmentointia. Kohdemark-
kinat jaetaan ensin makrosegmentteihin ja sen jalkeen mikrosegmentteihin. Kun markkinat
on jaettu makrosegmentteihin, niista valitaan toimivimmat jatkoanalyysia varten. Yksi vaih-
toehto kulunvalvontamarkkinoiden jakamisesta makrosegmentteihin on kuvio 16 mukainen.
Kuviossa jalleenmyyjat ja loppukayttajat on merkitty koskemaan vain keskisuurten yritysten

segmentointia, mutta sama jaottelu koskee myds suuria ja pienid yrityksia.

kokonaismarkkinat

suuret yritykset keskisuuret yri- pienet yritykset
tykset
loppukayttéjat jalleenmyyjéat
| | '
talopakettien val- turvallisuusalan
palvelu kauppa mistajat yritykset
teollisuus lukkoliikkeet muut jalleenmyyjat

KUVIO 16. Kulunvalvontamarkkinoiden makrosegmentit

Tieto-Oskarille mielenkiintoisia makrosegmentteja voisivat olla jalleenmyyjat. Loppukayt-
tajille suunnattu markkinointi vaatii oman myyntiorganisaation, jota Tieto-Oskarilla ei ole
(Heikkinen 23.5.2005). Loppukayttajien markkinoilla on kulunvalvonta-alalla monia vahvo-
ja suuria kilpailijoita, joten néille markkinoille pd&dseminen vaatii myds huomattavia mark-
kinointipanostuksia (Heikkinen 23.5.2005). Jalleenmyyjistd mielenkiintoisemmiksi mak-
rosegmenteiksi valitaan talopakettien valmistajat, lukkoliikkeet ja muut jalleenmyyjat. Tur-
vallisuusalan yrityksid, kuten Falck Oy, ei oteta jatkokasittelyyn, koska niilla on ollut jo

pitkddn omat tuotteensa ja niilla tuskin on mielenkiintoa muuttaa vahvoja merkkejaan toi-
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siin. Kun makrosegmentteja lahdetadn viemain mikrotasolle, on mahdotonta taydellisesti
tietdd millainen ostoprosessiin osallistuja on henkilokohtaisilta ominaisuuksiltaan. Tasta
syysta henkildtason analyysi ei ole aina yleistettavissa jokaiseen kohderyhman paatdksente-
kijaan, vaan kustakin ostoprosessiin osallistujasta on tehty esimerkkiprofiili. T&mén tarkoi-

tuksena on olla suuntaa-antavana apuna markkinoinnin suunnittelussa.

5.2.1  Talopakettivalmistajat

Jalleenmyyjista suuret ja keskisuuret talopakettien valmistajat vaikuttavat mielenkiintoisilta.
Jos Tieto-Oskari saa tuotteensa myytyé edes yhdelle suurelle tai keskisuurelle talopakettien
valmistajalle, se tietdisi vuodessa usean kulunvalvontajarjestelman myyntia. Néin ollen yksi
suuri talopakettivalmistaja asiakkaana olisi jo hyva ja kannattava saavutus. Esimerkiksi Py-
hénnan rakennustuote Oy myy Jukka-Taloja vuodessa noin 900 kappaletta ja Kastelli yli
1200 taloa (Finndomo 2003). Suurilla talovalmistajilla on my6s talovalikoimissaan paljon
tekniikkaa siséltavia ja moderneja taloja, joten kulunvalvontajérjestelmé sopisi hyvin téllai-
siin taloihin. Innovatiivisista ja talotekniikkaa kayttavista yrityksista mainittakoon Herrala-
talot, jolla on jo nyt valikoimassaan esimerkiksi elektroninen ohjaus talon eri toiminnoille
(Herrala-talot 2005). Sita vastoin pienet talonvalmistajat myyvét kukin vain muutama kym-

menen taloa vuodessa, joten segmentti ei vaikuta kovinkaan mielenkiintoiselta.

Talopakettivalmistajien internetsivuilla ja esitteissd ei mainita, ettd talojen varustukseen
kuuluisi kulunvalvontajarjestelma tai asiakas saisi hankittua sellaisen talopakettivalmistajan
kautta. Nain ollen talopakettivalmistajat ovat uusi kohderyhmad, jota muut kulunvalvontalait-
teen valmistajat eivat ole vield huomanneet. Talopaketteihin saa kylld mukaan muunlaista
tekniikkaa, kuten varashélyttimia ja ilmastointilaitteita, mutta lukot ovat vield tavallisia,
avaimilla toimivia. Talovalmistaja, joka asentaa taloihinsa kulunvalvontalaitteita, saa myos

osakseen kilpailuetua kdyttaessédan uutta tekniikkaa.

Tarjottaessa tuotetta talovalmistajille, on tarkead lahted myymaén sita henkilokohtaisesti ja
neuvotella molempia osapuolia tyydyttavé sopimus. Talovalmistajien yhtend erikoistarpeena
on myo6s asennuspalvelu, joten Tieto-Oskarin kannattaisi hoitaa kulunvalvonnan asennus
esimerkiksi lukkoliikkeiden kautta. Tuotetta pitéisi tarjota talopakettivalmistajille mahdolli-

simman helppokéyttdisend. Loppukayttdjad on yksityinen ihminen, joten esimerkiksi PIN-
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kooditunnistinta ei valttdmatta tarvita. Yksityiset ihmiset ovat kuitenkin jo tottuneet kéaytta-
maan séhkaista tunnistinta esimerkiksi tydpaikoilla, joten ajatus kulunvalvontajérjestelmésta

kotiin ei ole taysin vieras.

Kohderyhmana olevan talopakettivalmistajan tulisi olla yritys, joka etsii uutta helpottavaa
teknologiaa taloihinsa ja haluaa innovaattorin aseman. Kohderyhmén arvostamia asioita
ovat esimerkiksi tuotteen laatu, luotettavuus ja kotimaisuus. Kilpaileviin tuotteisiin ndhden
sormenjélkitunnistin ei olisi talopakettivalmistajille yhta jarkevé vaihtoehto, kuin avaimen-
perdtunnistimella toimiva kulunvalvontajarjestelma. Loppukayttdjélle tuo etua, ettd tunnistin
voidaan tarvittaessa lainata helposti my6s ulkopuolisille. Normaaleihin lukkoihin verrattuna
etuna on, ettd avaimen mennessa hukkaan, sen kaytto voidaan estaa ilman, etta lukot sarjoi-
tetaan uudelleen. Yhtend etuna on myds, ettd loppukéyttdja voi ottaa uusia avaimia helposti
kayttoon, aktivoimalla niité itse.

Suurien ja keskisuurien talopakettivalmistajien ostopaatoksiin vaikuttaa useampi kuin yksi
henkild. Ostotapahtumaan osallistujat voivat olla esimerkiksi ostaja, vaikuttaja ja péattaja.
Ostaja tekee oston ja hédnelle tarkeitd ominaisuuksia ovat hinta ja muut ostopa&tdskriteerit.
Talotehtaissa ostaja voi olla esimerkiksi henkil®, joka vastaa monista raaka-aineiden ja ma-
teriaalien ostoista. Ostajaa voivat kuvata esimerkiksi seuraavanlaiset piirteet: teknisen tai
kaupallisen koulutuksen saanut, konservatiivinen, varovainen ja riskeja valttava. Ostaja ot-
taa selvdd myods muista samankaltaista tuotetta tarjoavista yrityksistd. Vaikuttaja on taas
asiantuntija, joka tietad tuotteista paljon. Vaikuttaja voi olla myds henkild, joka péattaa talo-
jen varusteista tai varustetasosta. Hanen ostopaattsté ohjaa tuotteen tekniset ominaisuudet ja
henkil6kohtainen mielipide. Henkil6tasolla vaikuttajan intressejéd voisivat olla esimerkiksi
tuotteiden modernisuus ja tuotteen imago. Vaikuttajaa voivat esimerkiksi kuvata piirteet
riskinottaja ja tunteeseen perustuva paatoksentekotyyli. Koulutukseltaan h&n voi olla esi-
merkiksi insindori tai arkkitehti. Paattaja on kohderyhmadssé henkild, joka tekee paatdksen
ostetaanko tuote vai ei. Paattaja talotehtaassa voi olla esimerkiksi toimitusjohtaja. Henkilo-
tasolla p&attdja voi suhtautua esimerkiksi uuteen tekniikkaan muita ostoprosessiin osallistu-
jiin ndhden nihkedmmin. Muut edelld mainitut henkil6t voivat vaikuttaa hdnen paatokseen-

Sa.
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5.2.2  Lukkoliikkeet

Jélleenmyyjiné lukkoliikkeista valittaisiin kohdesegmentiksi keskisuuret ja pienet lukkoliik-
keet seka ketjut. Ketjun saaminen jalleenmyyjaksi antaisi Tieto-Oskarille helposti koko

maan kattavan myynti- ja asennusverkoston.

Lukkoliikkeen asiakas voi olla seké yritys ettd yksityinen henkild. N&in ollen tuotetta taytyy
tarjota asiakkaalle monenlaisena. Tuotteen tulee sopia seka yrityksien ettd kuluttajien kayt-
toon. Kulunvalvontajarjestelmén markkinointi voitaisiin sopia lukkoliikkeen kanssa jarke-
vammin toteutettaviksi. Lahestyttdessa lukkoliikkeitd, tuotetta kannattaa l&hted myymaén
henkilokohtaisesti ja neuvotella molempia osapuolia tyydyttava sopimus. Taémén jalkeen
markkinointi voidaan yhteistydssa suunnitella lukkoliikkeen segmenttien mukaisesti. Koh-
deryhmaén yksi arvostuksen kohde on tuottoisa yhteistyd. Tuotteen tulee olla laadultaan hyva
ja helposti markkinoitavissa oleva. Liséksi lukkoliikkeiden arvostamia asioita ovat esimer-
kiksi yhteistyoyrityksen luotettavuus ja toimituksien varmuus. Myos mielikuvatekijoillad on

vaikutusta ostopéaatokseen.

Ostotapahtumaan osallistujia on pienessé yksittaisessa lukkoliikkeessa vain véhan, siséltden
ainakin péattajan. Pienessa lukkoliikkeessa paattaja toimii samalla yrittdjand ja vastaa tuote-
hankinnoista. H&nelld on suuri vastuu koko yrityksestad. Henkilttasolla p&attdjaa kuvaavia
ominaisuuksia ovat esimerkiksi kriittisyys uutuuksia kohtaan ja harkitseva sekda monia vaih-
toehtoja puntaroiva paatoksentekotyyli. Monien tuotteen ominaisuuksien pitéa tukea osto-
paatostd. Paatokseen vaikuttavat siis ainakin hinta, tekniikka, imago, laatu sekd henkilokoh-
taiset mielipiteet. Ketjutasolla toimivien lukkoliikkeiden péa&dtoksentekoon osallistuu taas
useampia paatoksentekijoitad. Ostopdatokseen osallistujat ovat esimerkiksi ostaja ja paatok-
sentekija. Ostaja on hintatietoinen ja hankkii tietoja muista vaihtoehdoista. Ostaja hoitaa
normaalisti yrityksen rutiiniostot. Henkil6tasolla ostaja on tietoinen tekniikasta ja tuntee
lukkoalan tuotteet hyvin. P&attdja on lukkoliikeketjussa toimitusjohtaja. Han tekee lopulli-

sen paatoksen, ostetaanko tuote vai ei.

Lukkoliikkeet valitaan kohderyhméén, jotta Heli-kulunvalvontajarjestelméad saadaan tunne-
tuksi markkinoilla. Talléin myds henkildt, jotka ovat nahneet kulunvalvontajérjestelmén
ystavilldan tai taloesitteissd, voivat hankkia sellaisen taloonsa. Lukkoliikkeet eivat ole paa-

kohderyhmé vaan niiden padasiallinen merkitys on asentaa kulunvalvontajérjestelmia talo-
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paketteihin. N&in kady vain, jos Tieto-Oskari onnistuu myymaan kulunvalvontajarjestelman
jollekin talopakettivalmistajalle. Lukkoliikkeet voivat kiinnostua ottamaan tuotteen vali-
koimiinsa, jos ne saavat hoitaakseen myds talopaketteihin asennettavat kulunvalvontajarjes-
telmét. Vaaditaankin hyvaa yhteistyota sopivien lukkoliikkeiden kanssa. Viel& parempi oli-
si, jos yhteistyokumppaniksi saataisiin ketju, jolla olisi toimipisteitd monissa kaupungeissa
ympari Suomea. Hyva esimerkki mahdollisesta yhteistydkumppanista olisi Turvaykkoset
Oy, joka tarjoaa turvaratkaisuja seké yrityksille ettd yksityisille (Turvaykkoset 2005). Silla
kuitenkin on jo valikoimissaan Oy Hedpro Ab:n tarjoama kulunvalvontajérjestelmé (Tur-
vaykkdset 2005).

Heikkoutena lukkoliikesegmentissd on, ettd internetista saatujen tietojen perusteella, lahes
kaikilla lukkoliikkeilld on jo valikoimissaan jokin muu kilpaileva kulunvalvontajarjestelma.
Néin ollen Tieto-Oskarin tulee miettid tarkasti, milld ominaisuuksilla se eroaa kilpailijois-
taan. Ilman selvéa etua lukkoliikkeet eivat ole halukkaita luopumaan jo valikoimassa ole-
vasta tuotteestaan. Segmentin huonona puolena on myds, ettd lukkoliikkeet ovat yleensa
yksittdisia litkkeitd ja niilld ei ole kuin pienid alueellisia myyntiverkostoja. Lukkoliikkeet,
joilla tuotetta ei vield ole valikoimassaan, ovat pienié ja omaksuvat uutuudet myohaan. Pie-
nilld yrityksilla ei ole huomattavia markkinaosuuksia ja markkinointipanostukset tahan

ryhmaan saattaisivat olla turhia.

5.2.3  Muut jalleenmyyjat

Jalleenmyyjistd Tieto-Oskarilla on jo yhteisty6td Helsingissa toimivan Quick Tech Oy:n
kanssa. Quick Tech myy téll& hetkelld Tieto-Oskarin Elli-ty6ajanseurantajarjestelméa. Kos-
ka Tieto-Oskarilla on jo yhteisty6td Quick Techin kanssa, on luontevaa, ettd myds Heli-
kulunvalvontajérjestelméa pyritddn tarjoamaan yrityksen tuotevalikoimaan. (Heikkinen
23.5.2005)

Tieto-Oskarin tyfajanseurantajarjestelmé ja kulunvalvontajarjestelmé muodostavat yhtenéi-
sen tuoteperheen. Néin ollen tuotetta kannattaa markkinoida yrityksille, jotka ovat jo hank-
kineet kéyttoonsa Elli-tydajanseurantajarjestelmén. Jos loppukéyttdja on ollut tyytyvéinen
tyGajanseurantaan, on olettavissa, ettd kiinnostusta 16ytyy myos kulunvalvontajarjestelman

hankkimiseen. Hydtyna on myds, ettd markkinointi voidaan kohdistaa asiakastietojen avulla
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suoraan yrityksille, jotka ovat jo hankkineet Elli-ty6ajanseurannan. Jatkossa naita kahta tuo-
tetta voitaisiin myyda esimerkiksi yhtendisena pakettina yrityksille. Koska Tieto-Oskari on
ennenkin tehnyt yhteistyota Quick Techin kanssa, tarkkaa mikrotason analyysia ei ole tar-

vetta tehda.
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6 LANSEERATTAVAN TUOTTEEN KILPAILUAT

Kovimmiksi kilpailijoikseen kulunvalvontajarjestelmalle Tieto-Oskari nimedé Securitaksen,
Bewatorin, Esmin ja Tamtronin. Kilpailijoiden etuna ovat hyva tunnettuus, yrityksen suuri
koko ja luotettavuus. Yrityksen mukaan tuote eroaa kilpailijoista siten, ettd se on kompak-
timpi ja silla voidaan ohjata kolmea eri lukkoa. Liséksi yritys katsoo kilpailuedukseen edul-

lisen markkinahinnan ja hyvén laadun. (Heikkinen 23.5.2005)

6.1 Kilpailijat

Securitas, Esmi, Bewator ja Tamtron ovat suuria yrityksid, koska niiden liikevaihto on vuo-
sittain yli 50 miljoonaa euroa ja henkiléstéa on yli 250 (Yritystele 2005). Jotta kilpailija-
analyysi olisi kattava ja monipuolinen, analysoitavaksi otetaan erilaisia yrityksid. Tastd
syysta suurista yrityksista kasitelladn samankaltaisuuden vuoksi suurinta ja monipuolisinta,
Securitas Oy:td. Analysoitavat yritykset ovat markkinajohtaja, eri tekniikkaa kéayttavé yritys,
seka yritys, jolla on osaksi samankaltaiset jalleenmyyjat. Néin ollen analysoitavat yritykset
ovat Securitas Oy, Deltabit Oy seka Oy Hedpro Ab. Analysoitavista yrityksista k&sitelld&n

niiden toimintapa, nykyinen asema, resurssit ja padamaarat.

6.1.1  Securitas Systems Oy

Securitas Systems on monikansallisen Securitas Oy:n omistama yhtid. Securitas tarjoaa tur-
vallisuuspalveluja yrityksille, yhteisoille, julkisen sektorin ja kotien tarpeisiin. Securitaksen
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paakohderyhmana ovat kuitenkin yritykset. Suomessa Securitas on toimialansa johtava yri-
tys. (Securitas 2004)

Toimintatapa

Securitas Systems tarjoaa teknisid turvallisuuspalveluita. Nykyinen tuotesalkku koostuu
palvelutuotteista ja turvallisuusjarjestelmistd. Palvelutuotteilla tarkoitetaan muun muassa
laiteyllapito- ja huoltopalveluita, ohjelmistoylldpitopalveluita ja koulutuspalveluita. Turval-
lisuusjarjestelmid ovat taas esimerkiksi kulunvalvonta- ja ty6ajanseurantajarjestelmat, vi-
deovalvontajérjestelmét, rikosilmoitinjarjestelmét ja paloturvatuotteet. Tuotevalikoima on

hyvin laaja ja kattaa monia turvallisuuden osa-alueita. (Securitas Systems 2004)

Securitas Systemsin kulunvalvontajarjestelmén tuotemerkki on Timecon. Kulunvalvontajér-
jestelmé on tarkoitettu pienille, keskisuurille ja suurille toimistoille, organisaatioille ja yri-
tyksille. Tuotteen edut ovat yrityksen mukaan sen modulaarisuus ja jarjestelman laajennet-
tavuus. Timecon-tuoteperhe koostuu tydajanseurannasta, kulunvalvonnasta, halytysvalvon-
nasta, ruokailuseurannasta, tydvaiheseurannasta sekd puhelinvaihteen tietopalvelusta. Jos
yrityksessa on kéaytdssa useita Timecon-tuotteita, kdyttaja tarvitsee vain yhden tunnisteen.
(Securitas Systems 2004)

Asiakas voi hankkia Securitas Systemsin palveluita ja tuotteita, joko asioimalla toimipisteis-
s tai pyytamalla lisétietoja internetin kautta (Securitas Systems 2004). Securitas Systems
kayttdd markkinointistrategianaan tutkitun materiaalin perusteella selektiivista markkinoin-
tia. Vaitettd puoltavat ne seikat, ettd selektiivinen markkinointi on yleensé suuryrityksien
strategia. Selektiivinen markkinointi sopii tuotteelle, jota ostetaan harvakseltaan ja yhden
hankintahinnan koko on suuri. Liséksi Securitas Systems pyrkii tarjoamaan kaikille, sek&

yrityksille etté kotitalouksille, jotakin (Securitas Systems 2004).

Nykyinen asema

Vuonna 2004 Securitas Systems Oy:n liikevaihto oli noin 39,4 miljoonaa euroa ja sen
markkinaosuus Suomessa oli 23 prosenttia. Liikevaihto on kasvanut vuosittain. Maailman-
laajuisesti Securitas Systemsin vuotuinen kasvu on noin 10 prosenttia vuodessa. (Securitas-
group 2004)
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Securitas Systemsin nykyinen markkina-asema on vahva. Silla on takanaan suuri konserni ja
laaja-alainen palvelutarjonta. Muita Kilpailuetuja sille luovat vahva ja tunnettu turvallisuus-
alan brandi. Kulunvalvontajarjestelmia on kuitenkin tullut viime vuosina markkinoille lisaa,
mikd on vadhentdnyt myos Securitas Systemsin markkinaosuutta. Vuonna 2002 Securitas
Systemsin, joka oli silloin nimeltdan Securitas Tekniikka, markkinaosuus oli jopa 40 pro-
senttia (Netprofile 2002).

Securitas Oy pyrkii kattamaan toiminnallaan koko markkinat (Securitas 2004). Néin ollen
yrityksen uhkana voivat olla vahvat keskitettyd markkinointistrategiaa kéyttavat yritykset,
jotka erikoistuvat palvelemaan jotakin tiettyd asiakasryhméa. Kuuluminen suureen konser-
niin voi aiheuttaa hitaan toiminnan markkinatilanteen muutoksissa. Myos konsernin tekemét

strategiset paatokset saattavat haitata yhden yksikon toimintaa.

Resurssit

Yrityksen taloudelliset resurssit ovat erittain hyvat, silla sen vuotuinen tulos on ollut positii-
vinen (Yritystele 2005). Koska Securitas myy Timecon-kulunvalvontajarjestelmad maail-
manlaajuisesti, on oletettavissa, ettd sen tuotanto on hyvin keskitettya ja laaja-alaista. Nain

ollen tuotannolliset resurssit ovat hyvit.

Vuonna 2002 Securitas Systems ty6llisti yli 200 henkil6a. Yritykselld on 11 toimipistetta
ympari Suomea, joista pohjoisin on Qulussa ja eteldisin Helsingissd. Tuote-esittelyjen pe-
rusteella yrityksen tekninen taso on normaali alalle, joten se ei pyri saamaan Kilpailuetua

pelkén tuotteen ominaisuuksien perusteella. (Yritystele 2005; Securitas Systems 2004)

Koska Securitas on keskittynyt turvallisuusalaan, silld on vankka osaamistaso alallaan. Kes-
kittyminen turvallisuuteen luo hyvan mielikuvan myoés kulunvalvontajarjestelman luotetta-

vuudesta. Markkinoinnilliset resurssit ovat myds hyvat yrityksen suuren koon vuoksi.

Paamaarat

Securitas Systems Oy:n yhtend tavoitteena on pysya markkinajohtajana. Jotta markkinajoh-

tajuus séilyisi, yrityksen téytyy tulevaisuudessa pyrkid tuomaan uusia tuotteita markkinoille

ja laajentaa tuotevalikoimaansa.
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6.1.2  Deltabit Oy

Deltabit Oy on suomalainen IT-alan asiantuntijapalveluja, ohjelmistoja, laitteita ja jarjestel-
mié tuottava yritys. Erikoisalana yrityksell&4 on biometriset sormenjalkitunnistusjarjestelmat.
Vientitoimintaa yhtiolla on muun muassa Venajalle, Espanjaan, Saksaan, Turkkiin ja Ruot-
siin. Yrityksella ei ole jalleenmyyntiverkostoa Suomessa vaan ainoa toimipiste, mista lait-
teen voi hankkia, sijaitsee Tampereella. Deltabit Oy:n asiakkaat ovat muun muassa pk-
yritykset, teollisuuden, tuotannon ja turvallisuusalan yritykset, kuntokeskukset, hoivapalve-

lut, sairaalat, kaupungit, kunnat ja valtiot. (Deltabit 2005)

Toimintatapa

Deltabit Oy:n tuotesalkku koostuu neljasta eri kayttotarkoitukseen kehitetysta tuotteesta.
Fitness on tarkoitettu kuntokeskusten kdyttoon, Gatekeeper normaaleille yrityksille ja yhtei-
sOille. Gatekeeper Lite soveltuu kotitalouksiin ja kiinteistojen ovienohjauksiin ja Medi sai-
raalaympéristoon potilaiden tunnistamiseksi. Koska Gatekeeperin loppukayttdja on yritys ja
Gatekeeper Liten yksityinen henkild, loppukéyttdjat ovat samat kuin Heli-

kulunvalvontajérjestelméan. (Deltabit 2005)

Kulunvalvonta sormenjélkitunnisteteknologialla sisaltdd samoja toimintoja ja ominaisuuksia
kuin perinteiset kulunvalvontajarjestelméat. Ainoa ero on, etta tunnistus tapahtuu sormenjal-
jen perusteella. Laite soveltuu erityisesti kuntosaleihin ja sairaaloihin, silla se estdd mahdol-
lisuuden véarinkdytoksiin. Nain ollen tuotteen ominaisuudet ovat ylivoimaisia joissakin
kayttotarkoituksissa. Esimerkiksi henkild, joka on maksanut kéyttdoikeudestaan kuntosalil-
le, el voi antaa samaa oikeutta kdyttad kuntosalia tuttavalleen. Jos asiakas haluaa jollekin
tilapdisen paasyn, tuotteeseen voidaan syottad PIN-koodi, jolla kulku on mahdollista. (Del-
tabit 2005)

Tuotteen etuja ovat, ettd tunnistin on aina omistajansa mukana, kun taas avaimenperatunnis-
tin voi menna hukkaan tai jaada kotiin. Tuotteen kayttdjan ei tarvitse muistaa erikseen PIN-
koodeja tai salasanoja. Lisaksi tuotteen etuna on sen uudenaikaisuus ja mielikuva huippu-
teknologiasta. Biometritunniste on koko ajan yleistyva tunnistemenetelma ja sita on alettu
kayttdd muun muassa passintarkastuksessa. Tama luo asiakkaalle tunteen, ettd hén on edel-
lakavija hankkiessaan tuotteen. (Deltabit 2005)
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Tuotteen heikkoutena on, etté laite asennetaan ulko-oviin ulos. Tallgin se altistuu muun mu-
assa ilkivallalle ja vaihteleville sddoloille. Koska laite vaatii fyysistd kosketusta toimiak-
seen, se saattaa ajansaatossa rikkoutua helpommin. Laitteen fyysinen kosketus aiheuttaa
myos sen epéhygieenisyyden. Yksi heikkous on myos se, ettei asiakas voi tutustua tuottee-
seen konkreettisesti muualla kuin yrityksen toimitiloissa, yrityksen jalleenmyyntiverkoston

puuttumisen vuoksi.

Koska Deltabit Oy on valinnut toimivimmat segmentit ja raataloinyt tuotteensa niille sopi-
vaksi, voidaan olettaa, ettd yritys kayttdd markkinointistrategianaan keskitettyd markkinoin-
tia. Esimerkiksi kuntosalille suunniteltu Fitness on raataloity juuri kuntosalien tarpeisiin ja
kotitalouksiin tuleva Gatekeeper Lite on edullisempi kuin normaali yrityksiin tarkoitettu
vastaava laite (Deltabit 2005). Kotitalouksiin asennettava perusversio maksaa noin

1200 - 1 700 euroa (Deltabit 2005).

Nykyinen asema

Deltabit Oy:n liikevaihto vuonna 2003 oli noin 1,0 miljoonaa euroa. Samana vuonna liike-

vaihdosta sormenjalkitunnisteiden osuus oli noin 80 000 euroa. (Deltabit 2005)

Internetista etsittyjen tietojen perusteella, Suomesta ei 16ydy toista vastaavanlaista tuotetta
valmistavaa yritysta. N&in ollen tuotekehittelykustannukset ja tuotteen esittelykustannukset
ovat tulevia seuraajia suuremmat. Toisaalta tulevaisuudessa Deltabit Oy on jo saanut vahvan

aseman markkinoilla, kun alalle tulee lisd4 samankaltaista tuotetta tarjoavia yrityksié.

Resurssit

Deltabit Oy on pieni yritys, joka vuonna 2003 tyollisti 10 henkildd (Deltabit 2005). Yksi
tarkeimmisté resursseista on kuitenkin yrityksen innovatiivisuus, silla Deltabit Oy on ollut
biometriatunnisteiden edelldk&vija (Deltabit 2005). Yrityksen tekninen osaamistaso on siis
korkea. Taloudellisia resursseja voivat vahentdvat uudesta innovaatiosta johtuvat esittely- ja

kehityskustannukset.

Internet sivujen perusteella Deltabit Oy:n markkinointiosaaminen on hyvad. Tdma nakyy
tuotteiden differoinnissa eri kohderyhmien mukaan. Liséksi hyvin teknisesta tuotteesta on
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osattu tuoda hyvin esille asiakkaalle koituvat edut. Yksi merkittdva puute on kuitenkin kat-

tavan jalleenmyyntiverkoston puuttuminen.

Paamaarat

Tulevaisuudessa Deltabit Oy pyrkii kasvattamaan markkinaosuuksiaan Euroopassa. Yrityk-
selld on jo vientitoimintaa Venajélle, Espanjaan, Saksaan, Turkkiin ja Ruotsiin. Koska yritys
on kotimainen, se pyrkii kasvattamaan markkinaosuuksiaan my0s Suomessa. (Deltabit
2005)

Deltabit Oy:n yhtena paamaarana keksia uusia kayttotarkoituksia biometriselle tunnisteelle
ja kehittdd kulunvalvontajarjestelmaé niin, ettd se olisi entistdkin parempi. Tulevaisuudessa
sormenjélkitunnistetta voidaan kayttdd myods moniin muihin tarkoituksiin. Sormenjalkitun-
nistimella toimiva kulunvalvontajarjestelma on vakava uhka normaaleille kulunvalvontajér-

jestelmille.

6.1.3 Oy Hedpro Ab

Hedpro on osa Oy Hedengren Ab:n monialakonsernia. Hedengren on suomalainen yksityis-
omistuksessa oleva yritys ja se harjoittaa teknistd maahantuontia ja markkinointia seka
asennustoimintaa. Hedengrenin liikevaihto on noin 90 miljoonaa euroa ja palveluksessa on
noin 400 henke&. (Oy Hedengren Ab 2005)

Oy Hedpro Ab hoitaa konsernin asennus-, huolto- ja yllapitotoiminnan. Yrityksessé on kaksi
eri toimiyksikkoa: Security Systems ja Security Communications. Security Communications
on keskittynyt siséisen viestinndn kokonaisratkaisujen kehittdmiseen. Security Systems taas
markkinoi yrityksille ja yhteisoille asiakasl&htoisia turvatekniikkaratkaisuja, kulunvalvonta-,

palo-, rikosilmoitus- ja videovalvontajarjestelmid. (Oy Hedpro Ab 2005)

Toimintatapa

Security Systems tarjoaa turvallisuusjarjestelmia teollisuuteen, kaupan alalle, julkishallin-

toon ja muille yhteisdille. Nykyinen tuotesalkku koostuu rikosilmoitinkeskuksesta, rikosil-
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maisimista, valvomoista, videovalvonnasta ja kulunvalvonnasta. Liséksi yrityksell4 on palo-
turvallisuuteen liittyvid tuotteita. Osa tuotteista on yrityksen itsensé kehittdmié, osa maahan-
tuotuja. Tuotevalikoima kattaa monia turvallisuuselektroniikka jérjestelmid ja laitteita.
(Hedpro Security 2005)

Security Systemsin kulunvalvontajéarjestelmén tuotemerkki on HedSam. Kulunvalvontajér-
jestelmé on tarkoitettu kaikenkokoisille yrityksille. HedSam-tuoteperheen tuotteita voidaan
kayttdd tydajanseurannassa, kulunvalvonnassa, tytajanseurannassa, ruokailuseurannassa ja
puhelinvaihteen tietopalvelussa. Tuote on hyvin samankaltainen kuin Securitas Systems
Oy:n Timecon. Kuten Timeconiakin, myds Hedprota kayttava henkilo tarvitsee vain yhden
tunnisteen kayttadkseen kaikkia laitteita. Tuotteen edut ovat yrityksen mukaan sen laajen-
nettavuus ja nykyaikaisuus. Nykyaikaisuudesta Hedpro Security Systems on huolehtinut
ottamalla kulunvalvontajarjestelman avaimenperédtunnisteen rinnalle sormenjalkeen perus-
tuvat tunnisteen. Néin kulunvalvontajarjestelmasta on yritetty tehd& entistd varmempi. Sor-
menjalkitunnistin ei ole yrityksen oma tuote, ja se on erillinen laite HedSamin kanssa. Nain
ollen, jos asiakkaalla on k&ytosséan molemmat jérjestelmat, han kayttadé ensin avaimenpera-
tunnistinta ja sen jalkeen sormenjalkitunnistinta. Sormenjalkitunnistin on kanadalainen
Bioscrypt. Tuotteen asennuskohteita voivat olla silloin esimerkiksi pankit, laboratoriot ja
tietokonekeskukset. Kulunvalvonnalla on mahdollista suorittaa myds rikosilmoitusjarjestel-
man ryhmien paélle- ja poiskytkentdja, ohjata ilmastointia ja valaistusta. (Hedpro Security
2005)

HedSam-kulunvalvontajérjestelméallda on koko maan kattava myyntiverkosto. Yritykselld on
20 valtuutettua jalleenmyyjaa, joista pohjoisin on Rovaniemelld ja eteldisin Helsingissa. Osa
jalleenmyyjista kuuluu Turvaykkdset Oy:n ketjuun. Myos turvallisuusalan yritys Falck Se-
curity Oy toimii joillakin paikkakunnilla HedSamin jalleenmyyjéné. Néain ollen voidaankin
todeta, ettd Hedpro on valinnut yhteistyokumppaneikseen turvallisuusalanyritykset, lukko-
liikkeet ja lukkoliikeketjut. Jarjestelmélla on jalleenmyyjia myds Ruotsissa, Norjassa ja Ve-
ngjalla. Virossa ja muissa Baltian maissa jalleenmyynnistd vastaa Hedengren-konsernin

tytaryritys, Hedengren Eesti. (Hedpro Security 2005)



64

Nykyinen asema

Vuonna 2004 Oy Hedpro Ab:n liikevaihto oli 23 miljoonaa euroa. Yrityksen nettotulos oli
kuitenkin samana vuonna tappiolla 935 000 euroa ja liikevaihto oli pienentynyt 7,3 prosent-
tia vuoteen 2003 verrattuna. Oy Hedpro Ab:std kuitenkin parhaiten menestyva yksikko oli

kulunvalvontaakin valmistava Security. (Yritystele 2005; Oy Hedengren Ab 2004)

Yritys on tuotetarjonnaltaan ja nimeltadn hyvin paljon samankaltainen Securitas Systemsin
kanssa. Yrityksen tuote ei eroa huomattavasti kilpailijoiden tuotteista. Oy Hedpro Ab:n koti-
sivut antavat yrityksesta hyvin sekavan kuvan, joka nakyy esimerkiksi epaselvyyksina jal-

leenmyyjisté ja sekavana yritysrakenteena.

Resurssit

Hedpron kuuluminen suureen konserniin antaa sille hyvan taloudellisen taustatuen. Suureen
konserniin kuuluminen takaa rahoituksen esimerkiksi tuotekehittelyyn, markkinointiin ja
toiminnan kasvattamiseen. Koska Security Systems on Hedpron menestynein yksikko, voi-

daan olettaa yrityksen panostavan tdhén yksikkoon.

Vuoden 2002 tiedon mukaan Hedpro Securityn tuotteita valmistettiin Suomessa 20 alihank-
kijan avustuksella. N&in ollen yrityksen tuotannolliset resurssit ovat hyvat ja niitd voidaan
tarvittaessa kasvattaa. Vuonna 2004 Oy Hedpro Ab tyollisti noin 140 henkil6&. (Hedline
2002; Yritystele 2005)

Paamaarat

Hedpron yhtend pddmaéranéd on kasvattaa markkinaosuuksia turvallisuuselektroniikan val-
mistajana. Sen tavoitteena on 4 prosentin vuosittainen liikevaihdon kasvu ja kannattavuuden
parantaminen. Tavoitteena on myos kehittdd tuotevalikoimaa ja toimintamalleja tehokkuu-
den lisddmiseksi. Painopiste on séhkoisen kaupankaynnin kehittdmisessé. (Oy Hedengren
Ab, 2004).
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6.2 Tieto-Oskarin kilpailustrategia

Sopivin kilpailustrategia Tieto-Oskarille Heli-kulunvalvonnan suhteen on keskittymisstrate-
gia. Tieto-Oskarin on jarkevinta valita markkinoilta sopivia segmentteja ja pyrkid kehitta-
maan tuotteensa heitd varten ja tyydyttada heidan tarpeensa erityisen hyvin. Kustannusjohta-
juutta ja differointia ei ole mahdollista toteuttaa yrityksen tdmén hetkisilla resursseilla, silla
ne eivat riitd peittdmadn kokonaismarkkinoita. Nain ollen vaihtoehtoina on keskittymisstra-

tegiasta joko kustannusjohtajuus tai differointi.

Differointipainotteista keskittymisstrategiaa kaytettédessa valitulla kohderyhmalla taytyy olla
erikoistarpeita. Talopakettivalmistajien erikoistarpeita voivat olla esimerkiksi tuotteen sopi-
vuus omakotitalokdyttéon, asennuspalvelu, tavarantoimittajan luotettavuus ja yhteistyon
vaivattomuus, seka tuotteen hyva hinta/laatu -suhde. Lukkoliikkeiden erikoistarpeita voisi-
vat olla taas toiminnan kasvun hakeminen talopakettiasennuspalvelun myota, tavarantoimit-
tajan luotettavuus ja yhteistyon vaivattomuus. Koska erilaistaminen liittyy voimakkaasti
asennuspalveluun, differointi koskee toimintatapajalostusta. Toimintatapa on uusi valituilla
markkinoilla, mutta toisaalta se on helposti myds toisten kopioitavissa. Differointia pitéisi
syventdd koskemaan aina tuotteen mielikuvakerrokseen asti. Tuotetta differoitaessa sopi-
maan hyvin tietylle kohderyhmélle on siitd mahdollisuus saada parempi hinta kuin tarjotta-
essa yleistuotetta. Hinnan on kuitenkin oltava sellainen, ettd se kannustaa ostop&&atokseen.
Markkinoiden alhaisimman hinnan tarjoajaksi on kuitenkin turha ryhtyé, silla suurten yritys-

ten on helppo vieda kustannuspainotteinen kilpailuetu pois.

Kulunvalvonta-alalla on jo nyt keskittyjid, jotka ovat differoineet tuotteensa tietyille seg-
menteille. Tasta esimerkkind on Kilpailija-analyysissa kasitelty Deltabit Oy, joka on diffe-
roinut tuotteensa sopiviksi muun muassa kuntosaleille ja sairaaloille. Kulunvalvontamarkki-
noille mahtuu kuitenkin useampi keskittyjé, jos kohdesegmentit ovat erit. Talopakettival-
mistajien kuvastojen ja internetsivujen mukaan mikain muu kulunvalvontajérjestelmia tar-

joava yritys ei ole valinnut segmentikseen talopakettivalmistajia.
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6.3 Heli-kulunvalvontajéarjestelman kilpailukeinot

Heli-kulunvalvontajarjestelman kilpailukeinoratkaisujen tulisi tukea toisiaan ja sopia valitul-
le kohderyhmélle, eli talopakettivalmistajille ja lukkoliikkeille. Markkinoinnillisten perus-
kilpailukeinojen suunnittelun ja testauksen jéalkeen yritys voi aloittaa varsinaisen lanseeraus-
tyon. Seuraavassa annetaan ideoita peruskilpailukeinojen, eli tuotteen, hinnan, viestinnén ja
markkinointikanavan suunnitteluun. On kuitenkin tarkedd huomata, ettd saatuaan talopaket-
tivalmistajat ja lukkoliikkeet asiakkaikseen, on lopulliselle kohderyhmalle tehtdva omat

Kilpailukeinoratkaisut.

Tuote

Lanseerattavan tuotteen tulee olla markkinakelpoinen. Kulunvalvontajarjestelma voidaan
jakaa ydintuotteeseen, lisdetuihin ja mielikuvatuotteeseen. Lisdetujen ja mielikuvatuotteen
erilaistaminen ovat paras keino erottautua kilpailijoista, silla ydintuote on helposti kilpaili-

joiden kopioitavissa.

Heli-kulunvalvontajérjestelmén liséetuja voisivat olla talopakettivalmistajille tuotteen asen-
nuspalvelu. Tieto-Oskari voisi hoitaa tuotteen huollon, joko itse tai lukkoliikkeen kautta.
Koska loppukayttaja on yksityinen ihminen, kulunvalvontajérjestelmén mukana taytyy tulla
myo6s hyvat ja selkedt kdyttdohjeet. Myos tuotteen raataloitavyys on yksi kulunvalvontajér-
jestelmén lisdetu, silla asiakas voi valita tarpeensa mukaisen tuotepaketin. Lukkoliikkeille
tarjottaessa tuotteen liséetuja voisivat olla esimerkiksi tuotteen asennuksesta annettava kou-
lutus, asennusohjeet ja oikeus hoitaa talopakettien asennus. Lisaksi voitaisiin miettid, kan-
nattaisiko jalleenmyyjille tarjota joitain kannustimia, jotta he paatyisivat tuotteen hankin-

taan.

Yhdessa ydintuote ja lisdedut muodostavat toiminnallisen tuotteen, josta tulee markkinoin-
nillinen vasta mielikuvakerroksen jéalkeen. Mielikuvakerroksen osia ovat tuotteen nimi,
muotoilu, vérit ja tyyli. Heli-kulunvalvontajérjestelméan imagollisia ominaisuuksia voisivat
olla sen luotettavuus, kotimaisuus, kestavyys, turvallisuus, nykyaikaisuus ja helppokayttoi-
syys. Tuotteen nimi, Heli-kulunvalvontajérjestelmé tukee hyvin mielikuvaa kotimaisesta
tuotteesta. Koska tuotteen nimi ei kuullosta kovin tekniseltd, se antaa kuvan jarjestelmén

helppokayttdisyydestad. Nimen heikkous ehka on, ettd se ei kuvasta hyvin nykyaikaisuutta.
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Koska tuotteen loppukéyttajat ovat seka yksityiset henkil6t ettd yritykset, tuotteesta voitai-
siin muodostaa selvia kokonaisuuksia, jotka toimisivat kummallekin loppukéayttajaryhmalle.
Esimerkiksi talopakettivalmistajille tarjottava tuote, jonka loppukayttdja on yksityinen hen-
kilo, olisi ominaisuuksiltaan yksinkertaisempi kuin lukkoliikkeille tarjottava tuote. Nain
ollen tuotteelle voitaisiin antaa kaksi eri nimeé, jotka erottavat yrityksille ja yksityiselle tar-
koitetut tuotteet. Tuotteen nimi voisi olla kotitaloustarkoituksessa esimerkiksi Heli-
ovenohjausjarjestelma tai Heli-kodinlukitusjarjestelma. Yrityksille nimi voisi pysya Heli-
kulunvalvontajérjestelména. Nimien samankaltaisuus, seka yritys ettd yksityiskéytossa, luo-

vat yhtendisen tuotekuvan.

Kulunvalvontajérjestelmén muotoilun tulisi tukea tuotteen nykyaikaisuutta. Tuotteen muo-
toilu on tarkedd seké yksityiskayttoon ettd yrityksien kayttoon tarkoitetun tuotteen kohdalla.
Kuitenkin yksityiskaytossa tuotteen tulisi sopia kodin muuhun sisustukseen ja olla suhteelli-
sen huomaamaton ja pieni. Tyylikds muotoilu lis&& ostajan mielenkiintoa tuotetta kohtaan.

Tuotetta voisi olla saatavilla esimerkiksi erivérisilla ja puukuvioisilla kuorilla.

Markkinointiviestinta

Lanseerauksen markkinointiviestintd koostuu tiedotustoiminnasta, mainonnasta, mene-
kinedistdmisesta ja henkilokohtaisesta myyntitydstd. Markkinointiviestinndn tulee sopia

kohderyhmélle ja tukea haluttua imagoa.

Heli-kulunvalvontajérjestelmén kohdalla markkinointiviestintd toteutettaisiin kaksivaihei-
sesti. Ensimmadisessa vaiheessa viestintd kohdistettaisiin koskemaan jalleenmyyjia. Onnistu-
essaan hankkimaan potentiaalisia jalleenmyyjid, markkinointiviestintd voitaisiin yhteisty0s-
sé& suunnitella palvelemaan kummankin osapuolen intressejd. Taméan jalkeen markkinointi-
viestintd voidaan kohdistaa tehoamaan lopulliseen asiakkaaseen, eli joko yksityiseen henki-

166N tai yritykseen.

Heli-kulunvalvontajarjestelman myynnisséd henkilokohtaisella myyntity6lla on erityisen
tarked osuus. Ilman téta jalleenmyyjia ei saada yhteistyéhon. Myyntityd kannattaa kohdistaa
jalleenmyyijien kohdalla henkil6dn, jolla on eniten paatdsvaltaa tuotteen hankinnassa. Ennen
varsinaista henkilokohtaisen myyntityon aloittamista, Tieto-Oskarin tulee kartoittaa sopi-
vimmat jalleenmyyjat. Sopivien ehdokkaiden I0ytymisen jélkeen voidaan ottaa yhteytta
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yritykseen ja sopia tapaaminen, jossa tuote esitelld&n ja myydéaan tarkemmin. Nain ollen

Tieto-Oskarin myyntiresurssit riittavat asiakassuhteiden luomiseen.

Tiedotustoiminta voitaisiin kohdistaa erityisesti yrityksen omaan henkilokuntaan ja yhteis-
tyokumppaniin Quick Techiin. N&in varmistettaisiin, ettd koko henkilostd ja yhteistyo-
kumppani tietaisivat tuotteen strategiat ja paamaarat seka toiminta olisi yhtenaistd. Positii-
vista julkisuutta voitaisiin hakea esimerkiksi erilaisista rakentamista koskevista julkaisuista.
Saatuaan jélleenmyyjat asiakkaikseen tiedotustoimintaa voitaisiin kohdistaa lehdistoon ja

asiasta kiinnostuneihin tahoihin.

Myynninedistamisessa lukkoliikkeille, talopakettivalmistajille ja Quick Tech Oy:lle voitai-
siin jérjestdd valmista mainosmateriaalia, joka helpottaisi yhteistyota jalleenmyyjén osalta.
Liséksi lukkoliikkeille voitaisiin jarjestad esimerkiksi myyntikilpailu, joka motivoisi myyjié

tuotteen myyntiin.

Tuotteen tunnettuutta voitaisiin lisatd messumainonnalla. Messut voisivat olla turvallisuus-
alan, elektroniikka-alan ja rakentamisalan messuja. Jos Tieto-Oskari saa sopimuksen talopa-
kettivalmistajan kanssa, tulevaisuudessa mainoksia tulisi myds talonvalmistajan kuvastoi-
hin. Lukkoliikkeiden kanssa tehdyn sopimuksen jélkeen tuotetta voitaisiin mainostaa myos
lukkoliikkeen omissa julkaisuissa. Heli-kulunvalvontajarjestelman mainonnassa tuotteen-
loppukayttgjille voitaisiin kayttad jotakin kilpailijoista eroavaa ominaisvaria, joka esiintyisi
kaikessa kulunvalvonnan viestinndssd. Varivalinnalla voitaisiin viestittdd jotakin tarkeaksi

koettua mielikuvaominaisuutta, kuten luotettavuutta tai kodikkuutta.

Hinta

Hinnan tulee olla sellainen, ettd se on kohderyhmén hyvéksyttavissé. Tuotteen hinnoittelus-
sa kannattaa kayttdd markkinoinnillista hinnoittelua. Talldin hinta méaaritellaan sen mukaan,
miten paljon asiakkaat ovat valmiita tuotteesta maksamaan ja hinta suhteutetaan kilpaileviin
tuotteisiin. Heli-kulunvalvontajérjestelmén yksi etu on sen hyva hinta/laatu -suhde. Né&in
ollen tuotteen markkinahinta voisi olla kilpailijoita edullisempi tai ainakin samanhintainen.
Heli-kulunvalvontajérjestelmén hinnan ei vélttdmatta tarvitse olla kaikille segmenteille sa-
ma. Esimerkiksi jos talonvalmistajat tilaavat suuren méaran jarjestelmid, tuotteen yksikko-

hintaa voitaisiin tarvittaessa laskea.
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Markkinointikanava

Ajatellessa kulunvalvontajarjestelman lopullista kéyttajaa, markkinointikanava koostuu luk-
koliikkeistd, talovalmistajista, Quick Tech Oy:std ja Tieto-Oskarista itsestdan. Lukkoliikkeet
hoitavat omalla alueellaan laitteiden myynti& yrityksille ja yksityisille. Talopakettivalmista-
jat taas kayttavat kulunvalvontalaitetta talojensa varusteena, jolloin asiakas ostaessaan talon
saa laitteen automaattisesti, tai ainakin voi valita sen talon varustukseen. Ehké& voisi myos
olla mahdollista, ettd talopakettien myyntipisteissakin myytaisiin kulunvalvontalaitetta yksi-
tyisille ihmisille, erityisesti aikaisemmin jo talonsa rakentaneille. Quick Tech voi toimia
kulunvalvontajérjestelmén jakelijana samalla tavalla kuin toimii Elli-tybajanseurannassakin.
Tieto-Oskari puolestaan voi toimia lisdjakelijana omalla alueellaan jos katsoo sen tarpeelli-

seksi.
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7 POHDINTA

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd miten yritys voisi lanseerata tuotteensa onnis-
tuneesti business to business -markkinoille. Tutkimuksen p&apaino oli markkinoiden ja kil-
pailijoiden kartoittamisessa. Opinndytety0 tehtiin toimeksiantajan tarpeiden ja tavoitteiden
mukaisesti. Tyon tuloksena l0ydettiin  potentiaalisia  asiakassegmentteja  Heli-
kulunvalvontajérjestelmélle ja méariteltiin tuotteelle markkinointistrategia. Kulunvalvonta-
jarjestelman kohderyhmaksi 16ydettiin myds taysin uusi mahdollinen jakelukanava, talopa-
kettivalmistajat. Toimivan yhteistybkumppanin 16ytyminen talopakettivalmistajien keskuu-
desta avaisi taysin uusia mahdollisuuksia Tieto-Oskarille. Opinndytetydssa Kkartoitettiin
myo6s kulunvalvontajarjestelmien kilpailukenttdd. Tavoitteena oli muodostaa monipuolinen
kokonaiskuva kulunvalvontajérjestelmédmarkkinoiden kilpailijoista. Tamé tehtiin analysoi-
malla kolmea erilaista Heli-kulunvalvontajarjestelmén kilpailijaa. Opinnaytetytssé laadittiin

myos kilpailustrategia lanseerattavalle tuotteelle.

Tyon tarkoituksena oli olla ideoita ja suuntaa antava. Liséksi se kuvailee kulunvalvonta-
markkinoiden tdman hetkista tilannetta ja on siten hyvand pohjana Heli-
kulunvalvontajérjestelman lanseeraustydlle. Opinndytetydssa tuodaan esille asioita, joita
Tieto-Oskarin kannattaa huomioida kulunvalvontajarjestelméan lanseerauksessa. Tieto-
Oskari voi soveltaa opinndytetyota myos tulevissa lanseerauksissaan, erityisesti silloin jos se
kehittdd uuden tuotteen samoille markkinoille. Liséksi ty0 sisaltdd paljon markkinointitietoa,
mité voidaan hyddyntad esimerkiksi silloin, kun tuotetta l&hdetddn markkinoimaan jalleen-
myyjan kanssa lopullisille kéayttajille. Opinnédytetyd kokoaa yritykselle tarkeaa tietoa lansee-
rauksesta ja se auttaa hahmottamaan lanseerausmarkkinoinnin osa-alueet. Lanseerausmark-
kinointi on aihealueena hyvin laaja. Aihetta ei kuitenkaan haluttu hajottaa pienimpiin koko-

naisuuksiin, koska tyon tarkoitus on toimia myds oppaana. Tyon voidaan katsoa olevan on-
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nistunut, jos se antaa jotakin uutta ja hyodynnettavaa tietoa toimeksiantaja yrityksen lansee-

raustoimintaan tai muuhun markkinointitoimintaan.

Opinnéytety0 vastasi sille asetettuja vaatimuksia ja tutkimusongelmaan saatiin vastaus. Tu-
loksien luotettavuus varmistettiin perustelemalla ne teoriataustan tai muun saatavan lahdeai-
neiston avulla. Tutkimuksessa perehdyttiin laajasti kéytossd olevaan lahdeaineistoon ja se
kokoaa yhteen lanseerausta kasittelevaa teoriaa. Kuitenkaan kaikki tieto, koskien esimerkik-
si kilpailijoiden ja kohdesegmenttien toimintaa, ei ollut saatavilla, mik& olikin jo ennalta
aavistettavissa. Tutkimusmenetelmi& voitaisiin parantaa perehtymallda useampaan markki-
noilla toimivaan kilpailijaan. Myds kohdesegmentista olisi voitu ottaa syvallisempaan ana-
lysointiin jokin potentiaalinen ja suurikokoinen asiakas. Markkinoiden ja kilpailijoiden tut-
kimisessa paadyttiin kuitenkin tiiviiseen analysointiin, tutkittavien kohteiden laajuuden
vuoksi. Opinndytetyon tulokset ovat vaikeasti sovellettavissa muulle kuin kulunvalvontajar-
jestelméalalle ja tuloksien merkitys on téarkein toimeksiantajayritykselle. Tutkimus lis&si

tietoa aihepiirista kokoamalla yhteen alalla vallitsevaa markkinatilannetta ja kehityssuuntia.

Lanseerausmarkkinointiin perehtyminen oli haastava ja opettava tehtava. Lanseerausmark-
kinointi ei ole saanut paljon huomiota, vaikka sen merkitys on yrityksen menestymiselle
suuri. Puhtaasti aihetta késittelevaa kirjallisuutta on olemassa todella vahan, joten aihetta
jouduttiin syventdméaén soveltamalla muuta markkinointiaiheista kirjallisuutta. Opinnéyte-
ty6 antoi uusia valmiuksia ty0eldmaa varten ja se antoi my6s mahdollisuuden perehtya yh-
teen markkinoinnin osa-alueeseen syvéllisemmin. Tutustuminen kulunvalvonta-alaan antoi

paljon tietoa sielld toimivista yrityksistd, tuotteista ja tulevaisuuden nakymisté.
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