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yrityksen Suomen yksikon liiketoimintaa kodinohjausjarjestelmissd sekd antaa suuntaviivat
sen kehittdmiseksi. Jotta tutkittava liiketoiminta voitaisiin ymmartdd strategian
ndkokulmasta, kasitellddn tutkimuksen alussa liiketoimintastrategiaa maédritelmaétasolla.
Lisdksi perehdytddn kirjallisuudessa esitettyihin  strategiavaihtoehtoihin.  Strategiaa
kiasitellddn sekd yleisen liiketoiminnan johtamisen ettd tuoteryhmétasolla toteutettavien
aktiviteettien ndkokulmasta. Liiketoiminnan analysoinnin teoreettisessa kasittelyssd
keskitytdaan ulkoisiin analyyseihin: asiakkaisiin, kilpailijoihin ja markkinaan. Liséksi luodaan
katsaus asiakasytyytyviisyyden merkitykseen liiketoiminnalle.

Toteutusvaiheessa asiakasanalyysin painopiste on asiakkaille tehtdvéssd
kyselytutkimuksessa. Kohdeyrityksen toimialalla loppuasiakkaille suunnattuja kysely-
tutkimuksia ei aikaisemmin tiettdvasti olla tehty. Kilpailija-analyysissé kilpailijat luokitellaan
ryhmiin niiden toimialan ja strategian mukaan, jonka jidlkeen kunkin ryhmén asettamaa
painetta kohdeyritykselle arvioidaan. Markkina-analyysin olennaisimmat tietoldhteet ovat
kohdeyrityksen toiminnanohjausjérjestelmistd ja eri jdrjestdisti saadut tilastot sekd
markkinaseurantaa harjoittavien organisaatioiden laatimat ennusteet.

Kirjallisuudesta ja analyyseistd saatuja tietoja hyvéksikéyttden laaditaan kolme vaihtoehtoista
litkketoimintastrategiaa kodinohjausjérjestelmille. Namid vaihtoehdot esitellddn yrityksen
myynnin johtajille. Heidédn kanssaan kdydyn keskustelun ja heiltd saadun palautteen
perusteella muodostetaan lopullinen liiketoimintaehdotus.




ABSTRACT

Author: Kalevi Harkonen

Subject: Business analysis and strategic planning of home control systems

Department: Industrial management

Year: 2017 Location: Lappeenranta

Master's Thesis. Lappeenranta University of Technology.
94 pages, 35 figures, 3 tables ja 1 appendice
Examiners: professor Timo Pihkala and postdoctoral researcher Marita Rautiainen

Keywords: home control, home automation, strategy

The purpose of the study is to analyze home control systems business of Finnish unit of an
electrical and building automation corporation and to provide guidelines for development of
the business. In order to understand the business being studied from the perspective of the
strategy, a business strategy is first dealt with at the definition level. In addition, the strategic
options presented in the literature are studied. The strategy is dealt with both in terms of
general business management and activity at the product group level. Theoretical discussion
of business analysis focuses on external analyzes: customers, competitors and the market. In
addition, an overview of the importance of customer satisfaction for a business is created.

At the implementation stage, the customer analysis focuses on customer inquiry. Surveys for
end-users in the target company's industry are not known to be previously conducted. In the
competitor's analysis, competitors are classified into groups according to their industry and
strategy, after which each group's pressure on the target company is assessed. The most
relevant sources of information on market analysis are the company's ERP system and the
statistics obtained from different organizations, as well as the forecasts made by market
surveillance organizations.

Taking advantage of the information obtained from the literature and the analyzes, three
alternative business strategies are developed for the home control systems business. These
options are presented to the company's sales managers. Based on the discussion and the
feedback they have given, a final business proposition will be formed.




Alkusanat

Sanotaan, ettd eldmd on oppimista varten. Silti monet meistd jittavit varsinaisen opiskelun
nuoruutensa vuosiin, vaikka aikuisena opiskelu on monella tavalla antoisaampaa. Opetettavat
asiat voi saman tien suhteuttaa omiin kokemuksiinsa ja saattaapa ikdéntyminen olla joillekin

suonut ripauksen viisauttakin.

Takana on rankka kokemus, mutta piivadkiin en jéttéisi pois.

Ilman tyonantajani Schneider Electricin joustavia tydaikakdytdntojd tutkinnon suorittaminen

tyon ohessa opiskellen ei olisi ollut mahdollista. Olen saamastani tuesta kiitollinen.
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1 Johdanto

1.1 Tutkimuksen tavoite

Partner on litketoimintayksikkd yrityksessd Schneider Electric Finland Oy. Mainittu yksikko
myy ja markkinoi sdhkOasennustuotteita ja -jdrjestelmid Suomessa. Sen tdrkeimmét
asiakasryhmét ovat sdhkotukkuliikkeet, sdhkourakoitsijat ja sdahkokeskusten valmistajat.
Tamin tutkimuksen kohteena on yksi Partner-yksikon tuoteryhmistd, kodinohjausjérjestelmat.
Liikevaihdoltaan kodinohjausjérjestelmidt on pienehkd tuoteryhmd, joka on tekniikan
kehittyessd hiljalleen syntynyt muiden tuoteryhmien oheeseen. Se myds on aina jadnyt
suurempiensa  katveeseen  kun  aktiviteetteja  suunnitellaan  ja  priorisoidaan.
Kodinohjausjdrjestelmien myynnin kehitykseen ei olla tyytyvdisid, mutta Kkyseisen

tuoteryhmain koko potentiaalia ei myodskéén olla koskaan analysoitu.

Tédma tutkimus sai alkunsa toimeksiannosta, jossa pyydettiin selvittdméédn, mité tuoteryhmalle
kodinohjausjirjestelmaét pitdisi tehdd. Myynnin johto tarvitsee selkeimmén kuvan siitd, missa
kodinohjausjirjestelmdt on poikeava muihin tuoteryhmiin verrrattuna, millainen

markkinakehitys on ennakoitavissa ja milld toimenpiteilld myyntid voisi kasvattaa.

Tassd tutkimuksessa analysoidaan kodinohjausjérjestelmien nykyinen tilanne ja hahmotellaan
saavutettavissa olevaan markkina sekéd kilpailullinen asetelma. Lidhtotilanteessa ei ole
tiedossa, onko kodinohjausjérjestelmille tarkoituksenmukaista laatia muista tuoteryhmisti
erillinen strategia, vaan tidma asia on tarkoitus pdittdd analyysien jélkeen. Tutkimuksen
tavoitteena on madritelld tuoteryhmélle suuntaviivat, joiden pohjalta myynnin johto voi

kehittaa litketoimintasuunnitelman.

1.2 Tutkimuksen tausta

Schneider Electric Finland Oy ja sen Partner-liiketoimintayksikko kuuluvat Schneider Electric
-konserniin, maailmanlaajuiseen kiinteistd- ja teollisuusautomaation sekd energianhallinnan
tuotteita kehittdvddn ja valmistavaan suuryritykseen. Schneider Electricilld on toimintaa

hieman yli 100 maassa. Se tyollistdd noin 160 000 ihmistd ja kerdd liikevaihtoa noin 26
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miljardia euroa (Schneider Electric, 2016). Schneider Electric Finland Oy:n palveluksessa
tyoskentelee noin 500 henkilda ja sen litkevaihto vuonna 2015 oli noin 140 miljoonaa euroa

(Suomen Asiakastieto, 2016).

Schneider Electric Finland Oy:n liikevaihdolla mitattuna suurin liiketoimintayksikkd on
'Partner’, joka keskittyy kiinteistdautomaatiojirjestelmiin ja niiden ylldpitoon seka
rakentamisen sdhkoistyksen ratkaisuihin. Ne késittdvdt suuren valikoiman tuotteita
rakennuksen sisdiseen sdhkonjakeluun muuntamoista ja sdhkokeskusten komponenteista
huonetilojen pistorasioihin sekd sdhkdasennusjdrjestelmid, tietoliikennejarjestelmid, turva- ja
palojdrjestelmid,  kulunvalvontajirjestelmid  ja  sdhkonohjausjirjestelmid.  Partner-
litketoimintayksikon tuotteita kdytetddn sekd asuntorakentamisessa ettd suurissa kiinteistoissi,
kuten  hotelleissa, sairaaloissa,  toimistorakennuksissa  ja  kauppakeskuksissa.
Kokonaisuudessaan Partner-liiketoimintayksikko on tunnettu ja merkittdva toimittaja alallaan,
mutta markkinaosuus ja kilpailutilanne vaihtelevat tuoteryhmin mukaan. Merkittivimmat
kilpailijat ovat ABB Oy ja Ensto Finland Oy, joilla myds on hyvin laaja tarjooma tuotteita
moneen eri rakentamisen sdhkoistyksen tuoteryhmddn. Liséksi on runsaasti pienempid

kilpailijoita, jotka tavallisesti ovat erikoistuneet vain yhteen tai muutamaan tuoteryhmaén.

Erds Partner-litketoimintayksikon tuoteryhmistd on kodinohjausjirjestelmit. Té&hdn
tuoteryhmaiin sisdltyvit komponentit, joita kdytetdén valaistuksen tai muiden sidhkdlaitteiden
ohjaukseen tai sddtoon ja joiden toiminta perustuu perinteisen sihkomekaanisen ratkaisun
sijasta elektronisiin piireihin ja/tai sulautettuihin (eli mikroprosessoriin pohjautuviin)
jarjestelmiin. Esimerkkejd tdmén tuoteryhmin komponenteista ovat valonsddtimet
(yleiskielelld himmentimet), ldsndolotunnistimet, huoneldmmodnsditimet, langattomat

valaistuksenohjauspainikkeet sekd kotiautomaation komponentit.

Kodinohjausjdrjestelmdt on  myynnillisesti  varsin  pieni  tuoteryhmid  Partner-
litketoimintayksikon sisdlld. Jarjestelmdtuotteet pddosin ovat teknisesti monimutkaisia ja
edellyttivat enemmaén koulutusta ja teknistd tukea kuin perinteiset sdhkdasennustuotteet.
Toisaalta ne ovat perinteisid ratkaisuja  moninkertaisesti  kalliimpia, joten
kodinohjausjérjestelmien osuutta painottamalla Partner-yksikko voisi lisdtd myyntid ja tuottaa

suuremman lisdarvon.
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Schneider Electric on valmistanut perinteisid sdhkdasennustuotteita vuosikymmenien ajan.
Kodinohjausjarjestelmien tuoteryhmé on teknologisen kehityksen myo6td hiljalleen syntynyt
perinteisten sdhkdasennustuotteiden ohelle. Kodinohjausjérjestelmid ei erityisesti ole
huomioitu liiketoimintastrategiassa, vaan liiketoimintaa on aina kehitetty teknisesti

yksinkertaisimpien suurivolyymisten tuoteryhmien nikokulmasta.
1.3 Tutkimuksen rajaus

Perinteisissd sdahkodasennustuotteissa tuotteen aikaansaama toiminta - valon sytyttiminen,
huoneldmmon sddtdminen - perustuu sihkomekaniikkaan. Esimerkiksi kytkimessd kaytetdan
kuparisia kytkentdelementtejd ja jousia, jotka kytkevit ja katkaisevat sdhkdvirran. Vain
kasikayttoisesti tapahtuva sdhkdvirran ohjaus mahdollinen. Perinteisisti
sahkOasennustuotteita  poiketen  kodinohjausjdrjestelmissd  kytkentdpddtds  perustuu
sulautettuihin jérjestelmiin ohjelmoituihin algoritmeihin. Ndméa algoritmit voivat ohjata
sdhkovirtaa joko kéyttdjdn antamien ohjausten mukaan tai myds automaattisesti, ilman
kayttdjan toimenpiteitd. Asennusteknisesti perinteiset ja kodinohjauksen komponentit
kuitenkin muistuttavat toisiaan ja monesti perinteinen asennustuote voidaankin korvata

kodinohjaustuotteella, esimerkiksi kytkin valonsédétimelld (kuva 1).

Kodinohjausjarjestelmét-tuoteryhmad on vuosien varrella kasvanut ja sithen on yhditetty
monenlaisia eri tuotteita. Samaan aikaan on Schneider Electricin péékilpailijoilla tapahtunut
vastaava kehitys. Lisdksi alalle on tullut kilpailijoita, jotka keskittyvat pelkdstdan johonkin
kapeaan kodinohjausjdrjestelmien segmenttiin. On jopa aiheellista kyseenalaistaa, onko
kodinohjausjirjestelmien edelli mainittu teknologiaan perustuva ryhmittely ylipddnsa
mielekids tai onko kodinohjausjérjestelmét alun alkaenkaan syytd késitelld omana erillisend

ryhménd liiketoimintastrategiassa.

Tyon kohteena oleva tuoteryhmé voidaan edelleen jakaa alaryhmiin. Schneider Electricilld
nditd alaryhmid voidaan tunnistaa kolme. Myo0s alaryhmit ovat syntyneet jossain méérin
itsestddn yrityksen sisdisten toimittajien asettaman paineen johdosta. On mahdollista, ettd
tulevassa strategiassa kaikki nidmi alaryhmaét eivét ole mukana, tai mukaan otetaan toisia,

vield tunnistamattomia alaryhmia:



12

Elektroniikkatuotteet  ovat  tuotteita, jotka voidaan asentaa  perinteisen
sdahkoasennustarvikkeen paikalle. Ne toteuttavat yleensd yhden toiminnon, esimerkiksi
valonsddtimet valaisimen valaistusvoimakkuuden sdddon ja liiketunnistimet
valaistuksen automaattisen ohjauksen.

Minijdrjestelmdt ovat pienid automaatiojirjestelmié, joilla ohjataan yhtd toimintoa tai
yhtd huonetta, esimerkiksi langattomat painikkeet ja vastaanottimet valaistuksen
ohjauksessa.

Ohjausjdrjestelmdt ovat automaatioratkaisuja, joita kdytetdan asunnon kaikissa tiloissa
ja joihin yhdistetddn monta eri toimintoa. Samoja jirjestelmid voidaan usein kayttaa
myos suurten kiinteistdjen automaatiossa. Schneider Electricin tapauksessa
ohjausjirjestelmdt perustuvat KNX-standardiin, mutta markkinoilta on myos
saatavana sekd toisiin standardeihin ettd yksilollisiin valmistajakohtaisiin ratkaisuihin

perustuvia jarjestelmia.
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Kuva 1. Monta tapaa sytyttdd lamppu. (1) Perinteinen, sdhkdmekaaninen kytkin. (2) Valonsdédtimelld (joka

kuuluu alaryhmédn elektroniikkatuotteet) valoa voidaan himmentdd. (3) Minijérjestelmédn langaton painike
voidaan kiinnittdd esimerkiksi lasiin. Sen toiminta perustuu radiosignaaliin eikd johtoja tarvita. (4)
Kodinohjausjérjestelmén  kosketusndyttopainikkeella voidaan valaistuksen ohella sddtdd ldmmitystd,

ilmanvaihtoa ja kaihtimia. Kuvat: Schneider Electricin kuvapankki.

Schneider Electric on maailmanlaajuisesti toimiva konserni. Tama tyd tehddén sen Suomen
yksikolle Schneider Electric Finland Oy:lle, jolla on omaa péatintdvaltaa paikallisen
litkketoimintastrategian ~ ja  liikketoiminnan  painopisteiden  osalta. Sdhkoalalla
asentamisméérdykset, kulttuurit sekd tavat hankkia ja kdyttdd tuotteita poikkeavat hyvin
paljon maan ja maanosan mukaan. Sen vuoksi asiakasldhtdinen toiminta edellyttdd, ettd

maayhtiot muokkaavat emoyhtion viestintdd omille markkina-alueilleen sopivaan muotoon,
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valitsevat emoyhtion valmistusohjelmasta omille markkina-alueilleen parhaiten soveltuvat
tuotteet ja antavat ndkemyksensd paikallisista tarpeista ja toiveista, kun uusia tuotteita

kehitetadn.

Monia kodinohjausjérjestelmiksi laskettavia tuotteita kéytetddn myos muualla kuin
asuntorakentamisessa. Erityisesti ohjausjarjestelmid (kuten KNX) kdytetddn paljon suurissa
kiinteistissd, mutta niiden ohella kiinteistoihin toimitetaan runsaasti muita jérjestelmié, joita
asuntotuotannossa ei kéytetd. Kiinteistokohteissa saavutetaan suuri liikevaihto kohdetta
kohden ja myynnin hoitavat yleensd Schneider Electricin myyntihenkilot henkilokohtaisesti.
Asiakkaat ovat oman alansa ammattilaisia ~ —  kiinteistopaalllikoitda  ja
kiinteistdinvestointiyhtididen edustajia. Asuntorakentamisessa kohteita on runsaasti, mutta
yksittéisestd asunnosta saatava litkevaihto on pieni, tuotteiden myynti tapahtuu jilleenmyyjien
kautta ja loppuasiakkaita ovat kuluttajat. Osittain samoista tuotteista huolimatta ovat
litkketoimintaprosessit liike- ja asuntorakentamisessa hyvin erilaiset. Tasséd tyOssd keskitytddn

yksinomaan asuntorakentamiseen.

1.4 Tutkimuksen toteutus

Yritysstrategian rakentaminen pohjautuu  yrityksen tai tuotealueen nykytilanteen
analysoinnille. Analyysityoskentelyn tavoitteita ovat mm. ldhtotilanteen tuntemuksen
kehittdminen sekd perustan saaminen liiketoiminnan kehittdmiselle (Kamensky, 2004, 117).
Edelld kuvatun mukaan, kodinohjausjérjestelmien tuoteryhmi on syntynyt ilman erityisté
strategiaa ja nykyddn késittdd erindisid teknisesti kehittyneitd tuotteita ja jdrjestelmid.
Téllainen tuotteen nimeen tai ominaisuuteen perustuva mdiirittely ohjaa yrityksen strategian
kehittdmisen tulevaisuuden mahdollisuuksien ja  korvaavien ratkaisujen sijasta
olemassaolevaan tuotteeseen ja tilanteeseen, mistd seuraa vidrd ndkemys toimialasta ja sen
keskeisistd menestystekijoistd (Kamensky, 2004, 94-101). Yrityksen analyysin ja strategian
tdytyy pohjautua toimintaan sen liiketoimintayksikdiden tasolla. Usein ndhty virhe on, ettd
litketoiminnan strategia méadritetdén koko organisaation tasolle, misti seuraa strategian huono

sopivuus liiketoimintayksikon kohtaaman markkinan dynamiikaan (Elkin, 1998, s. 30).
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Mielekkddn strategiatyon edellytys siten on, ettd kodinohjausjérjestelmid késitellddn
tuoteryhmittdin. Kamenskyn (2004, 94) mukaan tuoteryhmé tulee maéritelld huolellisesti ja

tarkasti, mutta tarkka méérittely on mahdollista vasta yksityiskohtaisten analyysien jélkeen.

Tutkimuksessa ensin perehdytddn teoreettiseen ldhdeaineistoon liiketoimintastrategioista ja
litkketoiminnan analysoinnista. Tétd seuraavassa analyysivaiheissa painopiste on asiakkaiden,
markkinoiden ja kilpailijoiden analysoimisessa. Toimintaympiriston analysoiminen ja
erityisesti sisdinen analyysi jdtetdin vdhemmélle huomiolle. Koska kohteena on
kansainvélisen konsernin maayhtid, monissa toimintaymparistoon liittyvissd kysymyksissa
silli ei ole péitintdvaltaa. Lisdksi titd kirjoitettaessa yhtiossd on meneillddn suuri
organisaationmuutos, jonka johdosta sisdisen analyysin tulokset saattaisivat olla

vanhentuneita jo valmistumishetkelldén.

Analyysien valmistuttua voidaan saadun tiedon pohjalta arvioida tuoteryhmid uudestaan ja
tunnistaa niissd olevia yhdistdvid ja/tai erottavia tekijoitd. Yhdessd liiketoimintastrategioista
kerdtyn tiedon kanssa pitéisi olla mahdollista 10ytdd tuoteryhmille strategia ja suuntaviitat,

joiden pohjalta niiden liitketoimintaa voidaan kehittaa.
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2 Liiketoimintastrategia
2.1 Liiketoimintastrategian miiritelmii

Liiketoimintastrategia voidaan maéérittdd suppeasti tai laajasti. Suppean mairitelmian mukaan
litketoimintastrategia on ’yrityksen tietoinen keskeisten tavoitteiden ja toiminnan
suuntaviivojen valinta muuttuvassa maailmassa’ (Kamensky, 2000, s. 20). Professori Robert
Burgelman (2002, s. 4) madrittelee liiketoimintastrategian olevan yrityksen resursseihin ja
mahdollisuuksiin pohjautuvaa suunnittelua, joka tdhtida yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen
ja menestymiseen kilpailussa. Strategia muodostetaan erikseen sekd organisaation tasolla ettd
sen litketoimintayksikdiden tasolla (Elkin, 1998, s. 12). Onnistunut strategia on sellainen, etti
se tuottaa yritykselle kilpailuetua (Barney & Hesterly, 2012, s. 22). Hyvélld strategialla on
kolme piirrettd: siind on yrityksen arvoprofiilissa selvésti ndkyvd painopiste, se on
kilpailijoihin ndhden riittdvén erilainen ja silld on vahva ja totuudenmukainen motto, joka

vilittdd selvén viestin yrityksen tarjonnasta (Kim & Mauborgne, 2015, s. 71-74).

Yrityksen strategiaprosessi on sekvenssi analyyseja ja péétoksid, joiden tarkoituksena on
synnyttdd yritykselle kilpailuetua tuottava strategia. Strategiaprosessi alkaa yrityksen mission
ja tavoitteiden médrittdmisestd. Prosessin seuraavassa vaiheessa toteutetaan sisdiset ja ulkoiset
analyysit. Sisdisen analyysin pditavoitteena on selvittdd yrityksen vahvuudet ja heikkoudet.
Ulkoiset analyysit kattavat yritystd kohtaavat uhkakuvat ja mahdollisuudet, mutta ne
késittdvat myos mm. kilpailija-analyysin. Seuraavassa vaiheessa yritys on valmis valitsemaan
sille sopivan liiketoimintastrategian. Valittu strategia implementoidaan, ja kaikesta tdstad

seuraa yritykselle kilpailukykyé (kuva 2). (Barney & Hesterly, 2012, s. 22-28).
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Kuva 2. Yrityksen strategiaprosessi (Barney & Hesterly, 2012).

Yksityiskohtaisemmin liiketoimintastrategiaa kisittelee Aaker (1995, s. 4-6), joka esittda
litketoimintastrategian kattavan kuusi ulottuvuutta. Naistd neljd ensimmadistd koskee kaikkia
yrityksid. Viides ja kuudes koskevat yksittdistd liiketoimintaa yrityksessd, jossa myds on
toisia liitketoimintayksikoité tai yksinkertaisimmillaan yksittiistd tuotetta tai tuoteryhmaéé, jota

tuotetaan rajattuun asiakassegmenttiin. Nama ulottuvuudet ovat:

1. Markkina jossa yritys toimii. Yrityksen toimialan midrad valinnat, mille markkinoille
yritys péittdd tuottaa tuotteita ja/tai palveluja ja mille se niitd péattda jattaa
tuottamatta.

2. Investointihalukkuus. Yritys voi péattdd investoida runsaasti padomia kasvaakseen tai
uusille markkinoille tullakseen tai rajallisemmin tavoitteenaan nykyisen markkina-
aseman sdilyttdminen. Toisessa &éripddssd on yritys, joka on pdittdnyt luopua
markkinasta ja pyrkii palauttamaan mahdollisimman suuren osan jo investoiduista
padomista.

3. Toimintokohtaiset strategiat, joita tarvitaan liiketoimintastrategian noudattamiseksi.
Tallaisia ovat tuotelinjastrategia, hinnoittelustrategia, jakelustrategia,
valmistusstrategia jne.

4. Strategiset vahvuudet jotka tuovat yritykselle sen Kkilpailukyvyn. Strategisia
vahvuuksia voivat olla esimerkiksi tunnettu bréndi tai lojaali asiakaskunta.

5. Resurssien jako liiketoimintayksikdiden vélilld. Jaettavia resursseja ovat mm.
taloudelliset resurssit, tuotantoresurssit sekd henkilostoresurssit. Myds pienten

yritysten strategiassa tulee huomioida, miten resurssit allokoidaan.
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6. Synergiaetujen kehittiminen liiketoimintayksikdiden ja/tai tuoteryhmien vililli. On
itsestddnselvyys, ettd yritykset, jotka kykenevit kehittdmaddn ja ylldpitdmééan

synergioita saavat kilpailuetua niihin yrityksiin verrattuna, jotka siind epdonnistuvat.

Edelldamainitut kuusi ulottuvuutta voidaan tiivistdd kolmeen liiketoimintastrategian
ydinalueeseen. Néitd ovat investointipddtokset, toimintokohtaiset strategiat ja strategiset

vahvuudet (kuva 3).

Liiketoiminta-
strategia

~ N

Investointipaatokset Strategiset vahvuudet
* Toimialan valinta e Vahvuudet
* Investointihalukkuus e Taidot
* Resurssien allokointi Y + Synergiat
Toimintokohtaiset
strategiat
* Tuote
* Hinta
* Jakelu
* Jne.

Kuva 3. Liiketoimintastrategian ydinalueet. Aaker (1995).

2.2 FErilaisia liiketoimintastrategioita

Michael Porterin (1985, s. 11-12) mukaan yrityksen kilpailuetu voi rakentua kahdelle
perusperiaatteelle: kustannusjohtamiseen tai erikoistumiseen. Néiiden perusperiaatteiden
ohella yritys voi tavoitella laajaa tai suppeaa kohderyhmdi. Perusperiaatteiden ja
kohderyhmin matriisista syntyy kolme geneerista liiketoimintastrategiaa:
kustannusjohtaminen, erikoistuminen ja keskittyminen. Kukin geneerinen strategia synnyttaa

yritykselle kilpailuetua eri tavalla. Kustannusjohtajuus ja erikoistuminen ovat vaihtoehtoiset
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strategiat, kun yritys tavoittelee laajaa kohderyhmii. Kun kohderyhmid on suppea, yritys
noudattaa keskittymisstrategiaa, keskittyen tietyssd markkinasegmentissd joko kustannuksiin

tai erikoistumiseen (kuva 4).

Kilpailuetu
Kustannus- Erikoistuminen
johtaminen
T
|
- |
Laaja
1. Kustannus- 1 i i
= 2. Erikoistuminen
kohderyhma johtajuus [
|
» n I
Tuu.mnnan ________ B
laajuus I
3,
Suppea 3A. Kustannuksiin : Erikoistumiseen
kohderyhma | keskittyminen 1 keskittyminen
I
I

Kuva 4. Kolme geneeristd litkketoimintastrategiaa (Porter, 1985).

Kustannusjohtajuusstrategiassa ~ yritys  pyrkii ~ painamaan  tuotantokustannuksensa
alhaisimmaksi toimialallaan. Kustannusetu voi perustua esimerkiksi suuruuden ekonomiaan,
teknologiseen etumatkaan, tuotantoautomaation hyvéksikayttoon tai padsyyn raaka-aineisiin.
Kustannusjohtaja tyypillisesti valmistaa suurina sarjoina tuotteita, jotka ovat toimialallaan
tyypillisid eivatkd sisdlld mitddn erikoisia piirteitd. Erikoistumisstrategiassa yritys kehittda
tuotteisiinsa tai palveluihinsa piirteitd, jotka ovat alalla asiakkaiden arvostamia mutta joita
sellaisenaan ei muilta toimijoilta ole saatavana. Yritys hyotyy saamalla tuotteistaan
markkinoilla kilpailijoitaan paremman hinnan. Keskittymisstrategiat ovat poikkeavat muista
geneerisistd litketoimintastrategioista siten, ettd niissd yritys hakee itselleen kilpailuetua
kapeassa markkinasegmentissd. Tdssd segmentissi on oltava asiakkaita, joiden
asiakastarpeisiin  laajalla kohderyhmélld operoivat kilpailijat vastaavat huonosti.
Keskittymisstrategiaa noudattava yritys voi keskittyd markkinasegmentissdén kustannuksiin

tai erikoistua vain kyseisessd segmentissd esiintyvien asiakastoiveiden tdyttdmiseen. Jos
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laajan kohderyhmén kilpailijat kykenevét tidyttiméddn segmentin asiakkaiden tarpeen, ei

erikoistumisstrategia tule onnistumaan. (Porter, 1985, s. 12-16).

Porterin mukaan geneeriset liiketoimintastrategiat ovat luonteeltaan toisensa poissulkevia eikd
siksi yritykselld ole kdytdnndssd mahdollisuutta noudattaa kuin yhtd niistd. Jos yritys pyrkii
samanaikaisesti noudattamaan esimerkiksi kustannusjohtajuus- ja erikoistumisstrategiaa, ei se
selkedsti ole kumpaakaan. Seurauksena on yritys, jolla on huono kannattavuus ja jonka
toimenpiteisiin kilpailijoiden on helppoa reagoida. Samassa yrityksessd voi olla eri geneerisid
litkketoimintastrategioita vain, jos niitd noudattavat yrityksessd selkedsti toisistaan erillddn
olevat yksikot. (Porter, 1985, s. 17-19). Toisaalta yritysmaailma ei ole mustavalkoinen:
sellaiset erikoistumistoimepiteet jotka eivét vaaranna kustannustehokkuutta kannattaa tehdé,
samoin kuin kannattaa tehdd sellaiset kustannustoimenpiteet jotka eivdt vaaranna
erikoistumista (Kamensky, 2004, s. 236). On myds olemassa menestyvid yrityksid, jotka
tietoisesti ovat valinneet keskitien strategian (Gandellini, Pezzi & Venanzi, 2013, s. 13).
Viime aikoina onkin esitetty, ettd kustannusjohtajuuteen pyrkivit yritykset tarvitsevat myos
jossain miérin erikoistumista (Barney & Hesterly, 2012, s. 175). Myoskin menestyminen
erikoistumisstrategiassa voi johtaa toiminnan kasvavasta voluumista seuraavien skaalaetujen

kautta kustannusjohtajuuteen (Hill, 1988, s. 401).

Aakerin (1995, s. 179-180) mukaan kustannusjohtajuus ja erikoistuminen ovat tirkeimmét
geneeriset liiketoimintastrategiat, mutta niiden lisdksi hidn mainitsee keskittymisen,
ennakoinnin ja synergian (kuva 5). Ennakoivassa strategiassa yritys pyrkii nauttimaan
ensimméisen hyodyntdjdn eduista, kun wuusia liiketoimintamahdollisuuksia ilmaantuu.
Synergiastrategiassa yritys saa etua siitd, ettd sen liiketoimintayksikot hyddyntdvét yhteisid
resursseja, kuten myyntid, bréndid, asiakkuuksia, tehtaita tai tuotekehitystd. Synergia voi
tuottaa hyvin pitkédkestoista kilpailukykyéa, koska synergiaeduista nauttivan yrityksen rakenne

todennikoisesti on ainutlaatuinen.
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Kuva 5. Geneeriset liiketoimintastrategiat. (Aaker, 1995).

My0s toisia geneerisid liiketoimintastrategioita voidaan tunnistaa. Operoinnin erinomaisuus
on yritysstrategia, jossa tuotannon ja logistiikan toimintoja yhdistdmalld pyritddn
saavuttamaan toimialan johtavan yrityksen asema. Esimerkiksi Dell nousi toimialansa
johtavaksi yritykseksi noudattamalla totutusta poikkeavia tilaus- ja toimituskaytdntdja.
(Treacy & Wiersema, 1993, s. 85). Tdma strategia ei sovi Porterin kaksijakoiseen malliin,
koska samalla kun Dell pystyi tarjoamaan tuotteita massamarkkinoille kilpailijoitaan

edullisemmin, olivat ne asiakastarpeen mukaan yksilollisesti raataloityja.

Tdydellisen asiakaskeskeisyyden strategiassa yritys pyrkii pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin ja
korkeaan asiakastyytyvéisyyteen tyypillisesti erinomaista palvelua tarjoten. Koska
asiakkuudet ndhdaddn elinikdisind, hyviksytddn yksittdisten asiakastapahtumien olevan jopa
tappiollisia. Tuotejohtajuusstrategiaa noudattava yritys toimii ennakointistrategiaakin
innovatiivisemmin ja nopeammin. Tavoitteena ei ole olla vain ensimméinen yritys
markkinoilla, vaan olla samalla my0s se yritys, joka korvaa nykyisen ratkaisun uudella.
Tallainen yritys etsii jatkuvasti wuusia innovaatiota kannibalisoidakseen nykyiset,

kannattavatkin tuotteensa. (Ibid.).



22

Poista

Mitka toimialalla
selvioina pidettavat
tekijat tulisi
eliminoida?

Supista

Mita tekijoita tulisi
supistaa alan
normaalitasoon

Korosta

Mita tekijoita tulisi
korostaa enemman
kuin toimialalla
yleensa?

Mita toimialalle
taysin uusia
tekijoita pitaisi

verrattuna? luoda?

e g e g | R = =R =Rl

Kuva 6. Sinisen meren strategian nelikentté ja strategiset kysymykset. (Mukaellen Kim & Mauborgne, 2015, s.

70).

Edelld kuvatut strategiat pitdvét siséllddn oletuksen, ettd yritykset kilpailevat markkinoilla,
jotka madraytyvét yrityksen toimialan mukaan. Yritys voi myos pééttdé valita ’Sinisen meren
strategian’, jossa pyritddn murtamaan toimialan vakiintuneet ndkemykset asiakasarvosta.
Tavoitteena on tiyttdd asiakastarve markkinoilla vakiintuneista kaytdnnoistd poikkeavalla
tavalla, jolloin yritys péddsee nauttimaan véhdisestd suorasta kilpailusta. Sinisen meren
strategian tirkeimpédnd periaatteena on markkinarajojen muuttaminen. Kaikilla toimialoilla
yritykset noudattavat toimialansa vakiintuneita kdytint6jd, vaikka ne ovat asiakkaan mielesti
saattaneet menettdd arvonsa. Ndiden sijaan kannattaa korostaa tai tuoda toimialalle sellaisia
tekijoitd, jotka luovat uutta kysyntdd (kuva 6). (Kim & Mauborgne, 2015, s. 63-70, 81).

Yhteenveto tdssd luvussa esitellyistd strategioista on kerétty taulukkoon 1.



Taulukko 1. Liiketoimintastrategioita, niiden luonnehdintoja ja tunnettuja yrityksia.
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Strategian nimi Luonnehdinta Liihde Tunnettuja yrityksid
Kustannusjohtajuus - Suursarjatuotanto Porter (1985) Toyota
laaja kohderyhma massamarkkinoille
Erikoistuminen - laaja Yksilollisten tuotteiden Porter (1985) Herrala-talot
kohderyhma valmistaminen

massamarkkinoille
Kustannusjohtajuus, Sarjatuotanto Porter (1985) Bittium
suppea kohderyhma markkinasegmenttiin
Erikoistuminen, suppea Yksilollisten tuotteiden Porter (1985) Baltic Yachts
kohderyhma valmistaminen

markkinasegmenttiin
Operoinnin erinomaisuus | Eri aktiviteetteja Treacy & Wiersema DELL

yhdistamaélld tavoitellaan

(1993)

markkinoiden johtavaa
asemaa

Taydellinen Tavoitellaan elinikdisia Treacy & Wiersema Eiran sairaala

asiakaskeskeisyys asiakassuhteita (1993)

Tuotejohtajuus Uusien Treacy & Wiersema Tesla
trendien/teknologioiden (1993)
nopea hyddyntdminen

Ennakoiva Pyrkii saavuttamaan Aaker (1995) Apple
ensimmadisen hyddyntdjan
ctua

Synergia Eri yksikdt tukevat Aaker (1995) Schneider Electric
toisiaan, resurssien Finland
jakaminen

Sinisen meren strategia Kilpailun vélttdminen Kim & Mauborgne ABC-liikenneasemat

(2015)
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2.3 Tuoteryhmiin strategia

Grant (2002, s. 23) midrittelee voittoa tavoittelevan yrityksen strategian jakautuvan kahteen
haaraan. Organisaatiotason liiketoimintastrategia méérittdd toimialat, joilla yritys toimii.
Liiketoimintayksikdiden kilpailustrategioissa keskitytidén toimintaan
litkketoimintayksikkokohtaisesti (kuva 7). Usein ndhty virhe on, ettd strategia ainoastaan
madritetddn koko organisaation tasolle, mistd seuraa strategian huono sopivuus

litketoimintayksikon kohtaaman markkinan dynamiikaan (Elkin, 1998, s. 30).

TOIMIALAN VALINTA
e e e LIUKETOIMIMTA-
M_llla toimialoilla o —_— STRATEGIA
/ yrityksen tulee toimia?
VOITON TAVOITTELU
Miten yritys ansaitsee
rahaa?
\ KILPAILUETU
Miten meiddn tules _— KILPAILUSTRATEGIAT

kilpailla markkinoilla?

Kuva 7. Strategian jakautuminen liiketoimintastrategiaan ja kilpailustrategioihin. (Grant, 2002, s. 23).

Strategiaa ei tarvita valttaimattd vain liikketoimintayksikkdkohtaisesti, vaan mahdollisesti myos
tuoteryhmikohtaisesti. Tuoteryhmit tulee maédritelld asiakas- tai markkinanidkokulmasta.
Kamenskyn (2004, s. 94-101) mukaan tuoteryhmai tulee madritelld huolellisesti ja tarkasti,
mutta tarkka madrittely on mahdollista vasta yksityiskohtaisten analyysien jdlkeen. Tuotteen
nimeen tai ominaisuuteen perustuva médrittely ohjaa yrityksen strategian kehittimisen
tulevaisuuden mahdollisuuksien ja korvaavien ratkaisujen sijasta olemassaolevaan tuotteeseen
ja tilanteeseen, mistd seuraa védrd ndkemys toimialasta ja sen keskeisistd menestystekijoista.
Silloin kun kilpailevien yritysten tuotteissa ei ole differentaatiota, menestyvéd yritys on se,
joka on tehokkaampi tuotteiden saattamisessa asiakkaan saataville ja asiakkaiden pitdmisessa

itsellddn (Levitt, 1986, s. 73).
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Tuoteryhmén kilpailustrategiassa olennaista on myds tunnistaa ja ottaa huomioon kilpailevien
toimijoiden strategia vastaavassa tuoteryhméssd, koska oman strategiansa mukaan kilpailija
voi vastata oman yrityksen toimenpiteisiin eri tavoin. Jos Kkilpailija ndkee tuoteryhmén
elinkaarensa loppupuolella olevana 'lypsylehménéd', se saattaa suojata markkinaosuuttaan jopa
kannattavuutensa kustannuksella, mutta hyvéksya kilpailijalta sellaisen toiminnan, joka ei
vaaranna sen omaa kannattavuutta. Jos kyseessd on tuoteryhmé, jonka kasvuun kilpaileva

yritys panostaa, muodostuu kilpailusta paljon aggressiivisempi. (Porter, 1980, s. 57-58).
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3 Liiketoiminnan analysoiminen

Yritysstrategian laatiminen tai sen paivittiminen on luontevaa aloittaa ulkoisella analyysilla.
Ulkoisen analyysin pddkohdat ovat asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi, markkina-analyysi ja
toimintaympariston analyysi. (Aaker, 1995, s. 44). Analyysitydskentelyn tavoitteita ovat mm.
lahtotilanteen  tuntemuksen  kehittdminen sekd perustan saaminen liiketoiminnan

kehittamiselle (Kamensky, 2004, s. 117).

Ulkoisen analyysin perusteella voidaan suoraan tehdd strategisia valintapddtoksid. Naihin
kuuluu painopistealueiden valinta: paitetdén investoinneista niille liiketoiminta-alueille, joita
halutaan vahvistaa tai joille ennakoidaan kasvua, ja vdhennetddn tai lopetetaan panostus
litkketoimintaan, jota ei ndhdd houkuttelevana. Ulkoisen analyysin perusteella voidaan myos
valita toimintokohtaiset strategiat, kuten tuotesegmentointi ja jakelustrategia. Lisdksi voidaan
tunnistaa kilpailukykytekijit, joiden perusteella médritetdén kehityskohteet organisaation
tietotaidossa ja resursseissa. Mutta ulkoinen analyysi voi vaikuttaa strategisiin péaétoksiin
myo6s epdsuorasti (kuva 8). Analyysin l0ydoksend saattaa olla uuden trendin, uhan tai
mahdollisuuden tunnistaminen. Analyysiin liittyvid epdvarmuuksia voidaan hélventdd
strategisilla kysymyksilld. Esimerkiksi strateginen kysymys voisi kuulua ’mikd on
tulevaisuudessa kysyntd tuotteellemme?’. Tadmén kysymyksen pohjalta syntyneet
jakokysymykset, samoin kuin analyysin 16yddkset, voivat esiintya ratkaisevassa roolissa kun

strategisia padtoksid tehddan. (Aaker, 1995, s. 44-46).
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« Strategiset kysymykset * Skenaarioanalyysit

Kuva 8. Ulkoisen analyysin roolit. (Aaker, 1995).

Analyysin 10ydoksiin ja strategisiin kysymyksiin tyypillisesti liittyy epédvarmuutta.
Epdvarmuutta voidaan hélventdd hankkimalla lisdd tietoa. Milloin tdméa ei ole mahdollista,
voidaan esittdd vaihtoehtoisia skenaariota joiden pohjalta strategisia pédédtoksid pohditaan.

(Aaker, 1995, s. 57).
3.1 Miten analyyseji tulee tehdi?

Kamensky (2004, s. 120-128) esittdd strategiatyohon kuuluvan analyysin prosessina, johon
kuuluu useita vaiheita (kuva 9). Péddsuunta prosessissa on ylhddltd alas, mutta usein
takaisinkytkentdjd on tehtévi. Analyysien tekeminen asettaa tiettyjd vaatimuksia tekijoilleen.
Naistd tiarkein on pyrkimys ehdottomaan tiedon objektiivisuuteen: vaaditaan kykyéd katsoa
asioita niiden ulkopuolelta ns. helikopteriperspektiivistd. Toinen tdrked vaatimus on, ettd
analyysid tekevd henkild omaa riittdvdn osaamisen ja ymmértdmisen analyysin kohteena
oleville asioille. Analyysin vastuuta ei voida delegoida muille, vaikka analyysiprosessin eri

vaiheissa voidaankin kéyttda yrityksen sisdisid tai ulkopuolisia asiantuntijoita.
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Tiedon hankinta S
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Johtopaatokset ja toimenpide-

e
ehdotukset
v
Analyysien vaikutus -

suunnitelmiin ja toimintaan

v

Toteutus ja valvonta

Kuva 9. Analysointiprosessin padvaiheet (mukaellen Kamensky, 2004)

Analyysiprosessin ensimmadinen vaihe on tiedon hankinta. Yritystoiminnassa usein koettu
haaste on hankkia tietoa, joka on mddrillisesti riittdvdén kattavaa ja laadullisesti riittdvin
luotettavaa (Ibid.). Yrityksen eri osastoilla saattaa olla ihmisid, joilla on hallussaan
paitoksenteon kannalta olennaista tietoa, mutta nimé ihmiset eivét ole tietoisia hallitsemansa

tiedon arvosta eivitki he sen takia kommunikoi sitd (Anderson & Narus, 1999, s. 43).

Varsinaisessa analysointivaiheessa tietoa jaotellaan ja katsotaan eri ndkokulmista sekd eri
kriteereilld tavoitteena pystyd kuvaamaan analysoitua ilmiotd mahdollisimman hyvin.

Synteesivaiheessa analysoidusta tiedosta pyritdidn muodostamaan kokonaisndkemys.
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Kokonaisndkemyksen perusteella tehdddn johtopditokset. Johtopddtosten pitdd perustua
analyysiprosessin edeltidviin vaiheisiin ja johtaa toimenpide-ehdotuksiin. Seuraavassa
vaiheessa ndma toimenpide-ehdotukset konkretisoidaan yrityksen suunnitelmia laadittaessa ja
toimintaa kehitettdessd. Analyysin tuottamien ehdotusten méddrd saattaa olla niin suuri, ettid

niitd joudutaan priorisoimaan. (Kamensky 2004, s. 120-128).
3.2 Asiakasanalyysi

Ulkoinen analyysi on usein luontevinta aloittaa asiakkaiden analyysilld. Asiakasanalyysi
pyrkii etsimdén vastauksen strategisiin kysymyksiin, jotka voidaan jakaa kolmeen ryhméén:
asiakassegmenttien maédrittiminen, asiakkaiden motivaatio sekd piilotetut asiakastarpeet.
Asiakassegmenttien maédrittelyssd etsitddn vastauksia strategisiin kysymyksiin ketkd ovat
suurimmat, kannattavimmat tai lupaavimmat asiakkaat. Asiakassegmenttien tunnistaminen on
vaikeaa, koska asiakkaat voidaan luokitella hyvin monella eri tavoin. (Aaker, 1995, s. 49-59).
Toisaalta on markkinoiden ollessa dynaamisia ja heterogeenisia markkinasegmenttien
tuntemus ensiarvoisen tidrkedd. Asiakassegmenttejd maddritettdessd pyritddn selvittiméén,
minkd vaatimuksen tai tarpeen mukaan potentiaaliset asiakkaat voidaan jakaa ryhmiin.
Tarkastelemalla potentiaalista asiakasryhmiid eri ndkOkulmista yritys voi 10ytdd toisistaan
suuresti poikkeavia nikemyksid ja tunnistaa mahdollisuuksia kilpailuedun kasvattamiseen.
(Anderson & Narus, 1999, s. 44). Robertsonin ja Barichin (1992) mukaan seuraavaa neljaa

mittaria voidaan kéyttd asiakassegmentin patevyyden méérittelyyn:

e Mitattavuus: onko asiakassegmentin koko, kasvu ja markkinapotentiaali mitattavissa?
¢ Kannattavuus: minkilaiseen kannattavuuteen asiakassegmentissd on potentiaalia?

e Saavutettavuus: onko asiakassegmentti mahdollista tunnistaa ja saavuttaa?

e Toteutettavuus: onko asiakassegmenttiin kohdennettavissa myyntitoimenpiteitd ja

markkinointia?

Asiakasmotiivien méadrittelyssd kysytddn, mihin asiakkaat perustavat hankintapditoksensd ja
miten asiakkaan asiakassegmentti vaikuttaa hankintapaiatokseen. Motiivien luettelosta saattaa
tulla hyvin pitkd, joten motiivit on syytd luokitella ja priorisoida. (Aaker, 1995, s. 55-57).

Motiivit voivat myds vaihdella kohdeasiakkaiden mukaan, koska ostopéddtokseen vaikuttavat
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useat jdsenet ostajaketjussa suoraan tai vilillisesti. On tavanomaista, ettd toimiala
kokonaisuutena kohdistaa paddasiallisen huomion yhteen ostajaryhméén, vaikka tdhén ei ole
syynd liiketaloudelliset perusteet, vaan allalla vakiintunut kéytinto, jota koskaan ei ole
kyseenalaistettu (Kim & Mauborgne, 2015, s. 96). Piilotettujen asiakastarpeiden analyysissa
pyritddn selvittiméddn, mitd tuotteita tai palveluita markkinoilta puuttuu. Piilotettujen
asiakastarpeiden tunnistaminen on strategisesti tidrkedd, koska niiden avulla yritykselle voi
syntyd uusia litketoimintamahdollisuuksia. Piilotettujen asiakastarpeiden ldhteend ovat
asiakkaat, mutta tdmén tarpeen selvittdminen ja tunnistaminen on vaikeaa. (Aaker, 1995, s.

49-59).
3.3 Kilpailija-analyysi

Menestysta liitketoiminnassa ei ratkaise resurssien absoluuttinen suuruus, vaan niiden tehokas
kayttd suhteessa toisiin yrityksiin. Suhteellisen edun saavuttaminen edellyttdd erinomaista
kilpailun tuntemusta. (Kamensky, 2004, s. 150). Kilpailevista yrityksistd tulisi tunnistaa
niiden nykyisen strategian ja resurssien lisdksi kuvitteellinen ja todellinen markkina-asema
suhteessa toisiin ldhialan yrityksiin sekd tulevaisuuden tavoitteet (kuva 10) (Porter, 1980, s.
48). Uudistusmieliset yritykset vertailevat kilpailijoiden toimintatapoja omiinsa ja imitoivat
parhaita kéytdnt6jd joko sellaisenaan tai edelleen paranneltuina (Main, 1992, s. 102).
Yrityksen kilpailijat voidaan maééarittdd kahdella tavoin. Ensimmdiinen tapa on
asiakasndkokulma: selvitetddn, mitd valinnanvaraa hankintapéétosti tekevilld asiakkaalla on.
Toinen tapa on tunnistaa ja luokitella yrityksid niiden omien liiketoimintatrategioiden
perusteella. Samankaltaisesti toimivat yritykset voidaan méérittad kilpailijoiksi. Yrityksen
ensisijaiset ydinkilpailijat on tavallisesti helppo maéérittdd, mutta erityisesti huomiota

kannattaa kiinnittdd potentiaalisiin kilpailijoihin. Téallaisia voivat olla:

e maantieteellisesti eri alueella toimivat yritykset jotka laajentavat toimintaansa;
e ldhialan yrityksid, jotka laajentavat tuotevalikoimaansa horisontaalisesti;
e asiakkaat, jotka laajentavat toimintaansa vertikaalisesti;

e toimittajat, jotka laajentavat toimintaansa vertikaalisesti;
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e pieni toimija markkinoilla saattaa moninkertaistaa toimintaansa yrityskaupan tai
saamansa rahoituksen seurauksena;

e kostotoimenpiteend yritys vastaa kilpailijan aktiivisuuteen, esimerkiksi yrityksen A
laajentumisen yrityksen B markkina-alueelle seurauksena yritys B laajentuu yrityksen
A markkina-alueelle. (Aaker, 1995, s. 64-71).

e Tarvekilpailijat tyydyttdvdit saman asiakastarpeen mutta toisilla tuotteilla tai
palveluilla. Ne saattavat osoittautua jopa yrityksen ydinkilpailijoita merkittivimmiksi

kilpailijoiksi. (Kamensky, 2004, s. 153).

Tulevaisuuden tavoitteet Nykyinen strategia

* Tamanhetkinen
toiminta

* Johdon tavoitteet
* Liiketoiminta-
vksikodiden tavoitteet

Kilpailijan toiminta

*  Onko kilpailija tyytyvainen
nykyiseen asemaansa?

Mika motivoi kilpailijaa * Mita toimenpiteita kilpailija Mita kilpailija tekee ja
todenndkdisimmin tekee? pystyy tekemdin

* Missa kilpailja on haavoittuva?

*  Mihin toimenpiteisiimme
kilpailija voimakkaimmin
reagoi?

Markkina-asema Resurssit

e Sisdinen kuva
e Ulkoinen kuva

* Vahvuudet
* Heikkoudet

Kuva 10. Kilpailija-analyysin komponentit (Porter, 1980, s. 49).

Kilpailijoiden toiminnan analysoinnin tuloksena pitdisi syntyd vastaus kolmeen strategiseen
kysymykseen: onko kilpailija tyytyvdinen nykyiseen asemaansa markkinoilla, mitkd ovat
kilpailijan odotettavissa olevat toimenpiteet ja milld voimalla se niitd toimenpiteitd suorittaa

(Porter, 1980, s. 67).
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Kilpailija-analyysi my0s saattaa paljastaa sokeita pisteitd kilpailevan yrityksen toiminnassa.
Yrityksen pitkd toiminta markkinoilla, johdon arvojen perinteellisyys, yrityksen huono oman
aseman tuntemus, védridt ndkemykset nykyisistd tai tulevista vaatimuksista markkinoilla tai
muut vastaavat tekijit voivat johtaa siihen, ettd yrityksen toiminta sen markkinassa on
vadristynyttd. Tallaisten sokeiden pisteiden tunnistaminen antaa kilpaileville yrityksille

litkketoimintamahdollisuuksia. (Porter, 1980, s. 59).
3.4 Markkina-analyysi

Markkina-analyysin keskeinen padamdard on selvittdd markkinan - tai markkinasegmentin -
houkuttavuus yritykselle. Mittarina on markkinasta pitkdlld aikavélilld saatujen tuottojen ja
sithen tehtyjen investointien vélinen suhde. (Aaker, 1995, s. 87). Tuottoihin ensisijaisesti
vaikuttaa markkinoilla koettu Kkilpailu. Ankarasti kilpailluilla markkinoilla yritysten
kannattavuus on heikompi kuin kilpailun ollessa vdhdisempdd. Yritysten markkinoillaan
kokemaan kilpailuun ei vaikuta pelkdstddn suoranaisten kilpailijoiden toimenpiteet. Myos
yrityksen asiakkaat, toimittajat, potentiaaliset markkinoille tulijat ja korvaavat tuotteet ovat
nédhtdvissi sen kilpailijoina. Esimerkiksi asiakkaiden voima neuvotella hintatasoa alemmas on
suuri markkinoilla, joissa tuotedifferentaation merkitys on véhdinen tai tuotteella on vain
pieni vaikutus asiakkaan kannattavuuteen. Ndiden viiden kilpailutekijin yhteenlaskettu voima

madrdd pitkédn aikavélin tuottopotentiaalin toimialalla (kuva 11). (Porter, 1979, s. 137-141).
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Asiakkaiden

neuvotteluvoima

Kuva 11. Viisi toimialan kannattavuutta séételevaa kilpailuvoimaa (Porter, 1977, s. 141).

Markkina-analyysin alkupisteend voidaan pitdd markkinan koon selvittdmista (Aaker, 1995, s.
88). Vaikeutena ldhes aina on markkinakidsitteen rajaus, koska tuotteita ja markkinoita
voidaan rajata monista eri ndkokulmista. Tavanomainen virhe on rajata markkina liian
tuotekeskeisesti. (Kamensky, 2004, s. 113). Nykyhetken markkinan liséksi on hyodyllistd
pohtia potentiaalista markkinaa. Uusi tapa kdyttdd tuotetta tai palvelua, uusi asiakasryhma tai
muutos nykyisen asiakaskunnan ostokdyttdytymisessd voivat vaikuttaa merkittavasti

markkinakokoon. (Aaker, 1995, s. 88-89).

Tavallisesti yritykset pyrkivit keskittymiddn kasvaville markkinoille. Kysynnidn ylittdessa
tarjonnan yritysten kannattavuus voi olla stabiileita tai supistuvia markkinoita parempi.
Kasvavalla markkinalla operoivan yrityksen myynti kasvaa vaikka markkinaosuus pysyisi

ennallaan. (Aaker, 1995, s. 90). Toisaalta kasvava markkina voi houkutella markkinalle
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enemmaén Kkilpailijoita kuin markkinan todellinen kasvu antaisi tilaa tai yhden uuden mutta
resursseiltaan ylivoimaisen Kkilpailijan. Voimakkaasti kasvavat markkinat voivat myos
perustua vakiintumattomaan teknologiaan tai toimintatapaan, mikd lisdd markkinalla

toimivien yritysten riskejd. (Aaker, 1995, s. 104-105).

Yrityksen valitsemassa markkinasegmentissd vaikuttaa kahdenlaisia menestystekijoita.
Vilttamattomat menestystekijat ovat edellytyksid markkinalla pysymiseen. Ne eivit tarjoa
etua kilpailijoihin ndhden mutta niiden puuttuminen on heikkous. Strategiset menestystekijéat
ovat yrityksen yksilollisid tekijoitd, joilla yritys saavuttaa kilpailuetua. (Aaker, 1995, s. 100-
101). Kun tuote tai palvelu tuottaa kilpailijoita suuremman arvon, on asiakas valmis
maksamaan siitd korkeamman hinnan. Tavoitteena on tunnistaa ne tekijét, joita asiakas aidosti
pitdd arvokkaina ja selvittdd, paljonko niistd ollaan valmiita maksamaan. (Marn & Rosiello,

1992).

Yrityksen tdytyy sekd toimia nykyhetken markkinalla vallitsevien menestystekijéiden mukaan
ettd tunnistaa orastavat, uudet menestystekijdt, jotka tulevaisuudessa tekevit nykyiset

menestystekijit vanhentuneiksi. (Aaker, 1995, s. 100-101).
3.5 Toimintaympiriston analyysi

Toimintaympériston analyysin tarkoitus on tunnistaa ja analysoida nykyiset ja tulevat trendit,
jotka voivat muodostaa yrityksen toiminnalle mahdollisuuksia tai uhkia. Analyysin voi jakaa
viiteen aiheeseen joita voidaan kisitelld strategisten kysymysten muodossa (taulukko 2).

(Aaker, 1995, s. 110-124)
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Taulukko 2. Toimintaympariston analyysin aihepiirit ja strategiset kysymykset. (Aaker, 1995, s. 111)

Teknologia Mitka teknologiat hiipuvat, mitkd teknologiat kehittyvét?
Hallinto Mitd muutoksia sdételyyn on odotettavissa ja mika niiden vaikutus on?
Talous Mikid on yrityksen toiminta-alueen talouden kehitys ja miten se vaikuttaa

yrityksen strategisiin valintoihin?

Kulttuuri Miti trendejd ja muoti-ilmioité tapahtuu?

Viesto Miten véestorakenteen muutokset vaikuttavat yrityksen markkinoihin?

Ovatko videstomuutokset uhka vai mahdollisuus?

3.6 Paitoksentekijin omakohtainen nikemys

Litkemaailman huomiota heréttivin piirre on lukumdidrdltddn valtaisa mutta keskendédn
ristiriitainen menestysreseptien ja suositeltavien kéytidntojen kirjo (Levitt, 1986, s. 1).
Strategiatyd on kaikesta huolimatta vain tydkalu ja menetelmd, silld yrityksen menestys

lopulta mitataan sen kasvun ja kannattavuuden kautta.

Teknologiayhtid Applen perustaja Steve Jobs ei koskaan luottanut markkinatutkimuksiin,
koska hdn piti tehtdvdndin saada selville mitd ihmiset haluavat jo ennenkuin he itsekddn
tietdvét sitd (Isaacson, 2011, s. 598). Lédketieteellisestd silikonista kuukautiskuppeja
valmistavan Lune Group Oy:n perustaja Heli Kurjanen arvostelee vienninedistimisessa
konsultoivien Ely-keskuksen ja Finpro Oy:n toimintaa liian kaavamaiseksi. "Suurin ongelma
oli mielesténi se, ettd tutkitaan, analysoidaan ja mietitddn... Hankkeet kuolevat itsestdén, kun
niitd tutkitaan liikaa eikd luoteta siihen, ettdi homma kantaa." (Vasama, 2017). Wal-Martin
menestyksekds strategia ei pohjautunut strategiseen suunnitteluun vaan perustajansa vainuun.
Strategia onkin ndhtdvissd prosessina, jossa suunniteltujen toimenpiteiden osuus kaikesta
toiminnasta on vidhdinen. Olennaista on, ettd strategia perustuu méairéllisesti riittdvédn ja
laadullisesti hyvddn tietoon. Tieto on voitu hankkia analysoimalla tai se voi perustua
yrityksessd tydskentelevien yksildiden ammatitaitoon, ndkemykseen tai luovuuteen -

parhaassa tapauksessa kaytettdvissa on kaikki ndma tekijat. (Grant, 2002, s. 25-27).
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3.7 Asiakastyytyviisyys ja sen merkitys

Kun yritykset parantavat tarjoamiensa tuotteiden ja palveluiden laatua, on luonnollisena
seurauksena yrityksen asiakastyytyvdisyyden kasvu. Tyytyvéisistd asiakkaista odotettavasti
on seurauksena asiakaskunnan pysyvyys. Pysyvd asiakaskunta taas johtaa yrityksen hyvééin
kannattavuuteen. Edelld kuvatun loogisen pééittelyketjun seurauksena yritykset panostavat
paljon asiakastyytyvdisyyden seurantaan ja parantamiseen. (Anderson & Mittal, 2000, s. 107).
Pysyvien asiakkaiden positiivinen vaikutus tulokseen on seurausta asiakashankinnan
kalleudesta. Asiakas saattaa asiakassuhteensa alkuvaiheessa tuottaa yritykselle heikosti tai
olla jopa tappiollinen. Kannattavimpia asiakkaita ovat sellaiset, joilla on takanaan pitka
asiakassuhde. Asiakaspoistuman alentaminen viidelld prosentilla voi johtaa liiketoiminnan
kannattavuuden paranemiseen 25%-85%. Vaikka edelld mainitut luvut ovat perdisin
palveluliiketoiminnasta, on ilmi6 universaali ja koskee kaikkia toimialoja. Esimerkiksi erdén
USA:n suurimman talotehtaan asiakkaista 60% on vanhoja asiakkaita. (Reichheld & Sasser,

1990, s. 105-110).

Lisddntynyt asiakastyytyvdisyys ei kuitenkaan vilttdimattd nosta vastaavalla tavalla
kannattavuutta. TAma johtuu siité, ettd asiakastyytyvéisyyden ja -pysyvyyden vélinen suhde ei
ole lineaarinen (Anderson & Mittal, 2000, s. 108). Jones ja Sasser (1995, s. 89-95) ovat
analysoineet tdtd suhdetta tarkemmin. Heiddn mukaansa monilla toimialoilla ainoastaan
erittdin tyytyvéiset asiakkaat ovat pysyvid. Asiakkaiden pysyvyyden takava vdahimmaéiinen
asiakastyytyvéisyys on riippuvainen siitd, kuinka kilpailtu toimiala on kyseessé (kuva 12). Jos
yritykselld on monopoli tai viranomaismédrdysten suoja, on asiakkaiden pysyvyys suuri
asiakastyytyvéisyyden tasosta huolimatta. Mutta mitd enemmén toimialalla on kilpailua ja
mitd vihemmaén yritykset voivat eri keinoin lukita asiakkaita itselleen, sitd korkeampi pitda
asiakastyytyvéisyyden olla, jotta asiakkaat olisivat pysyvid. Myds monopolistinen toimiala
voi muuttua kilpailluksi viranomaispddtosten, patentin voimassaolon pééttymisen,
brindiarvon menetyksen tai uuden kilpailijan markkinoilletulon seurauksena, jolloin
toimialan edellyttimé asiakasyytyvéisyyden taso voi muuttua erittdin nopeasti. Esimerkiksi
Suomessa on koettu kaukojoukkoliikenteessd aggressiivista kilpailua linja-autoliikenteen

sddntelyn vapauduttua, minkd seurauksena VR on joutunut alentamaan hinnoitteluaan ja
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kaavailee panostavansa ’entistd kitvaammin’ asiakastyytyvéisyyteen (VR Group vuosiraportti,
2015).

korkea vesilaitokset _ = =7
yksityis-)
~ sairaalat
Asiakas- y oy, s
PYysyvyys |
. PC-tietokoneet
matala | |, __——_— autot
1 2 3 4 5
erittain tyytymaton neutraali tyytyvdinen erittain
tyytymaton tyytyvdinen

Asiakastyytyvaisyys

Kuva 12. Toimialalla esiintyvdn kilpailun vaikutus asiakastyytyviisyyden ja -pysyvyyden viliseen

riippuvuuteen. (Mukaellen Jones & Sasser, 1995).

Vaikka asiakastyytyvéisyyttd madritettdessd asiakkaita kisitellddn ryhména, on tirkeda
ymmirtid myds yksittdisten asiakkaiden kayttdytyminen. Asiakaskdytoksessd voidaan
tunnistaa neljd perustyyppid (kuva 13). Lojaalit ovat asiakkaita, jotka ovat tyytyviisid
yrityksen toimintaan ja palaavat asiakkaiksi uudestaan. Koska yrityksen tarjooma ja lojaalien
odotukset vastaavat toisiaan, ovat lojaalit myos helppoja asiakkaita yritykselle. Lojaalien
ryhmédssd on erityisen tyytyvdisid yksiloitd, jotka spontaanisti jakavat positiivisia
kokemuksiaan muille ihmisille. Heitd kutsutaan apostoleiksi. Loikkarit sensijaan ovat

asiakkaita, jotka ovat neutraaleita tai tyytymittomii ja jotka yritys on siksi vaarassa menettaa.



38

Loikkarien tyytyvéisyyteen kannattaa panostaa, poisluken sellaiset joiden tarpeet eivit ole
linjassa yrityksen resurssien kanssa. Loikkarien ddripdd voi muuttua terroristeiksi, jotka
nikevit paljon vaivaa yrityksen mustamaalaamiseksi. Voitontahtoiset ovat yksiloita, joilla on
korkea asiakastyytyvdisyys mutta huono pysyvyys. Téllaisia impulsiivisia asiakkaita
motivoivat vaihtelunhalu, trendit tai halpa hinta. Voitontahtoisten pysyvyyteen yrityksen ei
kannata haaskata resursseja. Vangit ovat tyytyméttomid, mutta he voivat olla pakotettuja

asiakkaiksi esimerkiksi vihdisen kilpailun takia. (Jones & Sasser, 1995, s. 96-97).

Vangit Lojaalit & apostolit
korkea ‘Ansassa’ — asiak- Pitkdaikaiset
kaita olosuhteiden asiakassuhteet,
pakosta supsittelu
Asiakas-
Pysyvyys [T T T T T T T oo o T oo T T T T

Loikkarit & terroristit Voitontahtoiset

Tulevat ja menevat,
ei jatkuvuutta

Tyytymattémat
ja mustamaalaajat

keskimaariinen-
matala

erittdin tyytyvainen -

tyytmatén — erittain

netraali tyytyvainen
Asiakastyytyvdisyys

Kuva 13. Asiakkaiden perustyypit (Mukaellen Jones & Sasser, 1995).
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4 Nykytilanteen analysointi
4.1 Asiakkaiden analysointi

Aluksi on syytd maédrittdd, kuka on asiakas. Schneider Electric myy tuotteitaan eri kanavien
jélleenmyyjille, jotka asentavat ostamansa tuotteen tai myyvét sen edelleen. Lopulta tuote on
kiinteédsti asennettu talotekninen osa siind rakennuksessa, jossa sitd kdytetddn. Onko asiakas
se, joka ostaa tuotteen Schneider Electriciltd, se joka on tuotteen viimeinen omistaja vai se,

joka sitd kayttaa?

Webster (2000, s. 20) korostaa termien kuluttaja ja asiakas ymmértdmistd. Tuotteen
valmistajan ndkokulmasta kuluttaja kayttdd tai kuluttaa tuotetta kun taas asiakas on
vidliportaan, kuten tukkuliikkeen tai jdlleenmyyjén, edustaja. Sanakirjan mukaan termi
'kuluttaja' (consumer) tarkoittaa henkil6d, joka ostaa tavaroita tai palveluita omaan kéyttoonsa
(Cambridge Dictionary, 2017). Schneider Electricin valmistaman tuotteen osalta kuluttaja voi
yksityishenkilon ohella olla myds julkisen kiinteiston tai teollisuuslaitoksen omistaja tai
vuokralainen. Téamén tutkimuksen yhteydessd on selkedmpdd kayttdd tuotteen kéyttdjistd

termin 'kuluttaja' sijaan termié 'loppuasiakas'.

Asiakassegmenttien madrittely sekd asiakkaiden motivaation ja piilotettujen tarpeiden
tunnistaminen tulee kohdistaa ryhméén loppuasiakkaat. Analyysin perusteella syntyvien
toimenpide-ehdotusten tidytyy olla sellaisia, ettd ne huomioivat arvoketjussa olevien
toimijoiden intressit. Yksi tillaisista ketjun kaikkiin osapuoliin kohdentuvista intresseistd on
valmistajan brdndi. Vahvalla briandilli voidaan vaikuttaa loppuasiakkaan ostopéditdkseen:
briandi kantaa mukanaan viestin tuotteen laadusta, lyhentéda tuotteen valintaan tarvittavaa aikaa
ja pienentdd loppukuluttajan kokemaa riskid. Teollisuus on perinteisesti rakentanut bréndin
loppuasiakkaitaan ajatellen, mutta brandilld on myos suuri merkitys jélleenmyyjan kokemaan
lisdarvoon ja motivaatioon (Webster, 2000, s. 18-19). Jialleenmyyjit kokevat saavansa hyotya
valmistajan brindid kohtaan suorittamasta markkinointi-, promootio- ja tuotekehitystyosta.

Tdmid koettu hyoty kasvattaa jdlleenmyyjin tyytyvéisyyttd ja luottamusta bréndid kohtaan.



40

Valmistajien tulisikin miettid, miten brandistd koettuja hyotyjd voitaisiin tehokkaammin

kayttda jalleenmyyjien motivoimiseen (Glynn, Motion & Brodie, 2007, s. 407).

4.1.1 Miti asiakkaista tiedetian

Schneider Electricin toiminnanohjausjérjestelmistd on néhtdvissd myynti eri asiakasryhmille.
Kuvassa 14 on Schneider Electricin kodinohjausjirjestelmétuotteiden myyntikanavat
Suomessa. Suurin asiakasryhmd on sdhkotukkuliikkeet. Suomen sdhkoétarvikealalla
sahkotukkujen rooli onkin perinteisesti ollut hyvin vahva. Ala nautti kdytdnnossa kartellin
suojaa 1950-luvulta alkaen aina 1990-luvulle asti, jolloin Kilpailuviraston aktiivisuudella
yhtendishinnoittelu lopetettiin (Tamminen, 2006, s. 94). Sittemmin kilpailu alalla on
lisddantynyt ja esimerkiksi kiinteistdautomaatiolaitteiden osalta suorat asiakassuhteet
laitevalmistajilta automaatioalan urakointiliikkeille ovat syrjayttineet sidhkotukkuliikkeet
'turhana viliportaana' (Mékeld, 2017). Sdhkdurakoitsijoiden pédasiallinen hankintakanava
edelleen on sdhkdtukkuliikkeet, mutta jonkin verran on myds suoraa myyntid Schneider
Electriciltdi. Suora myynti on yksinomaan ohjausjdrjestelmdtuotteita. Urakoitsijat ja
loppuasiakkaat myos hankkivat Schneider FElectricin valmistamia tuotteita Internetissa
toimivien verkkokauppojen kautta. Nami verkkokaupat toimivat ulkomailta kdsin, hankkivat
myymaénsé tuotteet Schneider Electricin toisilta maayhtioiltd eikd niiden myyntid tiettdvéasti
tilastoida. My0s Suomessa toimii muutamia verkkokauppoja, jotka myyvit sdahkotarvikkeita
suoraan  loppuasiakkaille. Suomessa toimivat verkkokaupat ovat suomalaisten

sahkdtukkuliikkeiden asiakkaita (Balack, 2017).
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Schneider Electric Finland Oy
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Tukkuliikkeet Kansainvilinen
- sihkéinen
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Tavaratalot / .Iiilleen-
it Sahkdurakoitsijat
Loppuasiakkaat

|:| Myyntitieto peraisin Schneider Electricin toiminnanohjausjarjestelmasta
I:l Myyntitieto perustuu arvioon
[[] Myyntitietoa ei saatavissa

Kuva 14. Schneider Electricin kodinohjausjérjestelmid késittdvien tuoteryhmien myyntikanavat ja niiden

jakautuma.

Kodinohjausjarjestelmid tyypillisimmin asennetaan uusiin asuinrakennuksiin. Kuvassa 15 on
asuntorakentamisen viiden viime vuoden tilasto, jossa ndkyy eriteltynd vuosittain

valmistuneiden erillispientalojen, rivi- ja ketjutalojen sekd  kerrostalojen lukumééra.
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Tilastosta ndhddén, ettd erityisesti erillispientalojen tuotanto on pienentynyt viime vuosina.
Kokonaistuotanto vuonna 2016 oli 28 500 asuntoa (Suomen virallinen tilasto, 2017). VTT
arvioi Suomen asuntotuotantotarpeen pysyvén tasolla 25-30 000 asuntoa vuodessa ainakin

vuoteen 2035 saakka (Vainio, 2016, s. 18).

2012 2013 2014 2015 2016

e Erilliset pientalot s R vi- Ja ketjutalot Asuinkerrostalot

Kuva 15. Vuosittain valmistuneiden erillispientalojen, rivi- ja ketjutalojen sekd asuinkerrostalojen Iukuméaara.

(Suomen virallinen tilasto, 2017).

Kodinohjausjdrjestelmid myos asennetaan saneerattaviin kohteisiin, kun saneerauksen laajuus
kisittdd sdhkoisen talotekniikan. Tillaisia suuria saneerauksia tehdddn viimeistdin
putkiremontin tullessa ajankohtaiseksi (Ympaéristohallinto, 2016). Suomessa tehddin
vuosittain vajaat 20 000 putkiremonttia, mutta remonttien mééra tulee nousemaan yli 30 000
asuntoon vuodessa vuodesta 2020 alkaen, kun 1970-luvulla rakennetut kerrostalot ja 1970-90
-luvuilla suositut rivitalot alkavat saavuttamaan remontti-idan (Paiho, Heimonen, Kouhia,
Nykdnen, Nykdnen, Riithimdki & Vainio, 2009, s. 21-22). Voidaan ennakoida, ettéd
lahivuosina saneerauskohteet nousevat kohteiden lukumaéérilld laskettuna uudisrakentamisen

veroiseksi kohderyhmiksi kodinohjausjérjestelmille.
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4.1.2 Kyselytutkimus: suunnitelma

Schneider Electric on valmistanut ja markkinoinut kodinohjausjérjestelmid joita
loppuasiakkaat hankkivat ja kéayttdvdat. Omassa markkinoinnissaan Schneider Electric on
korostanut kodinohjausjérjestelmistd saatavia hyotyjd, jotka liittyvdt kéayttomukavuuteen,
asumisen turvallisuuteen, muunnosjoustavuuteen ja energianhallinnan helppouteen. Mutta
Schneider Electriciltd puuttuu tieto, mikd tai mitkd tekijit synnyttdvét loppuasiakkaassa
toivotun hankintapditoksen. Jotta resursseja kyettdisiin jatkossa kohdentamaan oikein, on
loydettdivd  vastaus strategiseen kysymykseen: 'Miksi loppuasiakkaat hankkivat

kodinohjausjirjestelmid?'.

Edelldmainittu strateginen kysymys ei ole mielekéds esitettdvéksi sellaisenaan, mutta se sopii
lahtokohdaksi jatkokysymyksille. CIB:n ('Conseil International du Batiment') tydryhmaéssé on
padddytty suositukseen, jonka mukaan taloteknisten jdrjestelmien kiaytettdvyyttd mitataan

kolmella attribuutilla (Nenonen, Rasila, Junnonen & Kérnd, 2008):

o Hyodyllisyydelld mitataan, tarjoaako jarjestelmd kayttdjille heiddn odotuksiaan
vastaavia palveluita. Jarjestelmien tulee olla helppoja ja intuitiivisia kéyttaa.

e Tehokkuudella mitataan, kuinka nopeasti nimé palvelut saavutetaan. Jéarjestelmien
tulee myos olla vikasietoisia ja toipua virhetilanteista nopeasti.

o Tyytyvdisyydelld mitataan kdyttdjien tuntemuksia ja asenteita jérjestelmédd kohtaan.

Tavoitteena on oltava korkea kéyttdjatyytyvaisyys.

Naistd attribuuteista syntyy luontevat jatkokysymykset strategiselle kysymykselle.
Jatkokysymykset sekd vaihtoehtoiset vastaukset on esitetty kuvassa 16. Kysymykset on
kddnnetty miksi-diagrammin muotoon. Vaihtoehtoisten vastausten pohjalta voidaan laatia

markkinatutkimuksessa kaytettavit kysymykset.
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Talotekniikan
helppo hallinta
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turvallisuus
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saatavuus
Loppuasiakas
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s T B helppo saatavuus
Miksi?
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Suosittelisi
ystaville

Kuva 16. Strateginen kysymys, sité johdetut jatkokysymykset ja niihin vaihtoehtoisia vastauksia.

Kysymysten laatimisen jélkeen on seuraavaksi 16ydettdvd kohderyhmi, joille kysymyksié
voidaan esittdd. Tiedetddn, ettd kédytossd olevien kodinohjausjirjestelmien kanta verrattuna
asuntokantaan on pieni. Sen vuoksi kohderyhméksi ei kdy véesto yleensd, vaan kysely tulee
kohdistaa kodinohjausjérjestelmien loppuasiakkaisiin. Tdmén kayttdjadkunnan 16ytdminen on

haasteellista, koska Schneider Electric ei harjoita kuluttajamyyntid. Paadyttiin menettelyyn,
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jossa tiedustellaan loppuasiakkaiden yhteystietoja KNX Finland ry:n jdsenistostd, johon
kuuluu  kodinohjausjérjestelmid  suunnittelevia ja asentava yrityksid. Yhdistyksen
toiminnanjohtaja allekirjoitti jdsenyrityksille ldhetetyn yhteystietotiedustelun. Lisdksi
tarkistettiin, ettd yhteystietojen kerddminen tutkimustarkoitusta varten ei riko Suomen lakia.
Lainmukaisuuden edellytykset tdyttyvdt, kun vastaukset kirjataan siten, ettd yksittéisid
vastaajia ei voida selvittdd ja yhteystiedot hdvitetddn kyselyn jdlkeen (Henkil6tietolaki, 1999,
14§). Koska oletettiin, ettd kirjallisesti tai sdhkoisesti toteutettavan kyselyn vastausaste jéisi
vihdiseksi, paddyttiin suorittamaan kysely puhelinhaastatteluin. Néin ollen oli riittdvaa, etti

haastateltavista saatiin nimi ja puhelinnumero.

Kyselytutkimuksen soitot suorittavalle henkil6lle laadittiin lomake, josta lukemalla hén
pystyy esittimddn kysymykset haastateltavalle. Tavoite oli, ettd soitot voidaan ulkoistaa
henkilolle, joka ei tunne kisiteltdvdd aihepiirid. Valmis lomake my0s systematisoi
tutkimusmenetelmén, koska kysymykset esitetddn jokaiselle vastaajalle samalla tavalla.
Lisdksi lomakkeeseen laadittiin mallivastaus muutamaan tutkimuksen siséltoon ja

tutkimusmenetelmiin liittyvdédn kysymykseen, joita vastaajat saattaisivat esitti.

Esitettdvien kysymysten ja niitd alustavien lomakkeesta luettavien tekstien maérédksi
muodostui kompromissi kysymystarkkuuden ja kyselyn kohtuullisena pidettavin ajallisen
keston viéliltd. Tutkimuksessa pédddyttiin esittdméddn kaikkiaan 18 kysymystd (liite 1).
Ensimmdisessd kysymyksessd kysyttiin kdytossd olevan jarjestelmédn tuotemerkkid.
Kysymyksissd 2-7 selvitettiin, mitd taloteknisid toimintoja kaytossd olevat jérjestelmait
ohjasivat. Ndiden kysymysten tarkoitus oli selvittdd, kdytetddnko kotiautomaatiosta laajasti eri
toimintojen ohjaamiseen vai rajoittuuko niiden kiytto pelkkdén valaistuksen ohjaukseen. Ne
myos sijoitettiin kysymyssarjan alkuun, jotta haastateltava saataisiin johdatettua ajattelemaan
athepiirid. Valvontajdrjestelmiin liittyvdt kysymykset jétettiin pois, jotta haastateltavalle ei
syntyisi vadrinkdsitystd, ettd puhelun perimmaiinen tarkoitus olisi tietojen vilpillinen kalastelu.
Kysymyksisséd 8-11 kysyttiin suoraa palautetta jarjestelmén hyvisti ja huonoista puolista sekd
hankintapditoksestd. Tavoitteena oli selvittdd asiakastyytyvéisyyttd sekd kéytetty
hankintakanava. Kysymyksissd 12-16 selvitettiin kodinohjausjirjestelmien markkinoinnissa

usein kéytettyjen argumenttien houkuttavuutta loppuasiakkaan nidkokulmasta. Kysymyksissi
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17-18 selvitettiin onko vastaajan asiakastyytyvéisyys niin korkealla tasolla, ettd hdn voisi
suositella jarjestelméad. Kysymykset 1-18 esitettiin kaikille vastaajille, kysymykset 1 ja 12-18

niille, joilla ei ollut kiytossdén kodinohjausjirjestelmaa.

4.1.3 Kyselytutkimuksen toteutus ja tulokset

Puhelinhaastattelut tehtiin 1.3. ja 9.3.2017 vilisend aikana. Yhteystietoja ldhetti 3 yritysté ja
yhteystietoja saatiin 201 kappaletta. Haastateltavia tavoitettiin 118 henkilod ja heistd

haastateltavaksi suostui 112 henkiloa.

vaiistus -
njaus sypunciimets -
ammitys/jsandytys |

Energiamittaus -
Verhot/markiisit -

voots

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

Kuva 17. Kéytdssi olevat toiminnot

Vastaukset kdytosséd oleviin toimintoihin (kysymykset 2-7) on esitetty kuvassa 17. Odotusten
mukaisesti valaistus oli yleisin kodinohjausjirjestelmén piiriin kuuluva ohjaus. Tuloksista
voidaan my0s paételld, ettd on paljon kodinohjausjdrjestelmiid, joita kiytetddn yksinomaan
valaistukseen. Muista ohjauksista useita mainintoja saivat pistorasiaohjaukset yleisesti sekéa
muutaman kerran autopistorasian ohjaus. My0s vedensyoton katkaisu poissa-tilassa sekéd
ilmanvaihtokoneen ohjaus saivat mainintoja. Murtohilytysjédrjestelmd mainittiin usein, mutta
nditd mainintoja ei ole huomioitu. Vaikka murtohilytysjérjestelma saattaa olla kodinohjaus-

jarjestelmddn  integroitu, murtohdlytysjdrjestelmédn ei  yleisesti katsota kuuluvan
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kodinohjauksen tai rakennusautomaation piiriin eikd niitd huomioida automaatiota

késittelevissa tilastoissakaan.

Jarjestelmén hyviksi koettuihin ominaisuuksiin (kysymys 8) vastattiin useimmiten lyhyesti ja
abstraktisti, esim. 'kaikki', 'valaistus', 'kokonaisuus'. Vain yksi konkreettinen toiminto osattiin
mainita, mutta se saikin sitten useita mainitoja: kaikkipois-painike. Esim. 'valaistus ja kaikki
valot off — painike tosi hyvé', 'kaikki pois nappi paras', 'valaistus, keskitetty sammutus ja
ulkovalot'. Kehityskohteita kysyttdessd (kysymys 9) ei vastauksista 10ytynyt mitddn yhtd
yhtenéistd linjaa. Tarve helpommille kéyttoliittymille sai muutaman maininnan. Muutamat

toivoivat, ettd heiddn jérjestelméansa kattaisi nykyistd enemman toimintoja.

Kysymyksessd 10 selvitettiin, mitd kautta hankintapditdkseen johtanut tieto jérjestelmisté oli
saatu.  Ylivoimaisesti eniten mainintoja sai  haastateltavan oma mielenkiinto
kodinohjausjirjestelmid kohtaan (kuva 18). Suuri merkitys oli my0s tuttavien ja
ammattilaisten suosituksella. Messuilta oltiin toisinaan tietoa saatu, mutta muuta
markkinointia ei oltu néhty tai markkinoinnilla ei ollut vaikutusta. Saatu tulos on loogisesti
selitettdvissd. Aikavéli, jollon markkinointiviestinndn pitdisi loppuasiakas tavoittaa, osuu
rakentamis- tai remontointipddtdksen teon ja suunnittelun aloittamisen véliin. Koska ihmiset
rakentavat tai perusparantavat asuntoja itselleen harvoin, monet eivdt eliménsd aikana
kertaakaan, aiheuttaa kodinohjausjirjestelmien mahdollisuusikkunan lyhyys viestinndllisen
kohtaamisongelman. Rakentamista tai remontointia aloittava tunnetusti myods Kkysyy
referenssejd lahipiirinsd henkilGiltd, jotka ovat talonrakennusprosessin jo ldpikdyneet. Edelld
mainituista syistd johtuen laajan jakelun markkinointiviestinti kodinohjausjérjestelmien

tapauksessa on tehotonta, sensijaan ldhipiirin ja ammattilaisten suosittelun merkitys korostuu.

Kysymykseen tekisikod haastateltava saman hankintapddtoksen uudestaan (11) vastattiin ldihes
yksinomaan myontédvisti. Loppuasiakkaiden tyytyviisyys vaikutti siten olevan erittdin
korkealla tasolla, vaikka hyviksi koettuja ominaisuuksia ei kysymyksessd 8 usein osattukaan
yksiloidd. Hankkimiinsa jérjestelmiin myos luottivat ne, jotka kysymyksessd 9 ilmaisivat

toiveen, ettd heidin jérjestelmansa olisi toiminnallisesti nykyistd kattavampi.



48

0% 10 % 20% 30 % 40 % 50 % 60 % 70 %

Oma mielenkiinto

Ammattilaisen suositus

]
Messut -
1

Tuttavan suositus

Mainonta

Kuva 18. Hankintapéitokseen johtaneet vaikuttimet.

Pyydettdessd arvioimaan eri ominaisuuksien tirkeyttd, tekniikan helppo hallinta ja asumisen
turvallisuus koettiin erittdin tai hyvin tirkeiksi argumenteiksi (kuva 19). Vastausten voidaan
sanoa olevan odotusten mukaisia. Rakennusten teknisen varustelutason noustessa kayttdjét
ymmarrettdvasti toivovat tekniikkaa, jonka avulla kokonaisuuden hallinta on helpompaa ja
jota kayttamalld riski, ettd teknologia toimisi rakennukselle haitallisella tavalla, pienenee.
Toisinaan on esille nostettu epdilys, ettd kodinohjausjdrjestelmi itse asiassa lisdisi

talotekniikan kdyton vaikeutta, mutta tillaiselle huolelle ei l10ydetty viitteita.

My6s mahdollisuus itse ohjelmoida jarjestelmdd néhtiin tirkedksi. Tulosta voi pitdd ennakko-
odotuksiin ndhden korkeana. Erityisesti kodinohjausjdrjestelmien segmentissd on totuttu
sithen, ettd jarjestelmit ohjelmoi erikoistunut ammattilainen. Loppuasiakkaiden omatoimista
ohjelmointia on pidetty riskind muunmuassa ldmmityksen, jddhdytyksen tai
kosteudenhallinnan toiminnalle. Ongelman voinee ratkaista kehittdmélld jarjestelmien
ohjelmointi kaksitasoiseksi: ammattilainen ohjelmoi jarjestelmdn kriittiset toiminnot ja
loppukéyttdjd voi halutessaan tehdi itse kevyempdd muutos- ja lisdohjelmointia. Pelkdstdan

valaistusta ohjaavien minijirjestelmien kohdalla tekninen riski on joka tapauksessa pienempi.
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Jarjestelmén kyky sddstidd energiaa oli esilld olleista ominaisuusvaihtoehdoista vihiten tiarkea,
mutta ndiden vastausten hajonta oli suurin ja 47% vastaajista kuitenkin piti energian sdédstoa
hyvin tai erittdin tdrkednd piirteend (kuva 23). Tulos viittaa sithen, ettd energiansddstd on
kylld tarkedksi koettu ominaisuus, mutta se ei saa jdddd ainoaksi argumentiksi kun

kodinohjausjérjestelmid markkinoidaan.

Tekniikka helppoa hallita (ka 4,5)

i tarked vahan tarked tarked hyvin tarkes erittdin tarkes
Kuva 19. Vastausjakauma kysymyksiin kodinohjausjérjestelméin hallittavuuden helppoudesta.

Asuminen turvallista (ka 4,4)

ei tirked vahan tarked tarked hyvin tarked erittdin tarked

Kuva 20. Vastausjakauma kysymyksiin kodinohjausjérjestelmén turvallisuudesta.
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Helppo paivittaa (ka 4,3)

ei tirked vahan tarked tarked hyvin tarked erittdin tarked
Kuva 21. Vastausjakauma kysymykseen kodinohjaisjérjestelmén helposta paivitettdvyydesti

Voi itse ohjelmoida (ka 3,7)

i térked vihan tarkes tarked hyvin tarkes erittdin tarkes
Kuva 22. Vastausjakauma kysymykseen itse ohjelmoinnista.

Saastaa energiaa (ka 3,3)

ei tirked vahan tarked tarked hyvin tarked erittdin tarked
Kuva 23. Vastausjakauma kysymykseen energian sdastosta.

Kysyttidessd, suosittelisiko vastaaja kodinohjausjirjestelmédd rakentavalle ystévilleen
(kysymys 17), yhtd vastaajaa lukuunottamatta kaikki vastasivat myOntdvésti. Perusteluissa

toistuivat kaksi ominaisuutta, jotka olivat talotekniikan kéyton helppous ja turvallisuus. Nama
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tulokset  edelleen  vahvistavat  havaintoa  suosittelumarkkinoinnin ~ merkityksesta

kodinohjausjirjestelmissa.
4.2 Kilpailijoiden analysointi

Schneider Electricin kanssa suoraan kilpailevat yritykset, jotka toimittavat samankaltaisia
tuotteita ja ratkaisuja samoille jdlleenmyyjille, on toki helppo tunnistaa, kuten Aaker toteaa
(1995, s. 64-71). Néitd ovat ydinkilpailijat sekd muutama sdhkdétarvikealalla toimiva
maahantuoja. My0ds pelkidstdin kodinohjausjdrjestelmiin  keskittyneitd yrityksid on
markkinoilla. Liséksi asiakasndkokulman ja ennakoitavissa olevan markkinakehityksen kautta
voidaan tunnistaa muutamia ldhitoimialueilla toimivia yrityksid, jotka voidaan Kamenskyn
(2004, s. 153) luokitella tarvekilpailijoiksi, sekd kansainvilisid  kuluttaja-

elektroniikkayrityksid. Kilpailijat voidaan ryhmitelld seuraavasti:

e VYdinkilpailijat, jotka toimivat samankaltaisella liiketoimintakonseptilla Schneider
Electricin kanssa ja jotka ovat ylittaneet alalletulon kynnyksen: ABB ja Ensto.

e Maahantuojat, jotka edustavat jotain Schneider Electricin tuoteryhmédn kanssa
kilpailevaa jarjestelméé (tyypillisesti KNX): esimerkiksi DJS Automation Oy, Merilux
Oy, UTU Oy.

o Kodinohjausjdrjestelmiin erikoistuneet laitevalmistajat. Tyypillisesti ndmid ovat
pienid, aloittavia yrityksid, mutta mukana on myos suurten yritysten tytaryhtioita:
esimerkiksi EKE Automation, Control Intelligence, Cozify Oy.

e JVieraan toimialan yritykset, jotka laajentavat toimintaansa kodinohjausjérjestelmiin:
esimerkiksi Ouman Oy (alunperin lammonsditojarjestelmédt), Verisure (alunperin
hélytysjérjestelmit), Beckhoff (aluperin teollisuusautomaatio), Somfy (alunperin ovet
ja markiisit).

o Kansainvilisesti  toimivat  kuluttajaelektroniikkayritykset,  jotka  laajentavat

toimintaansa kotiautomaatioon (Apple, Google, Samsung).

Yhteenveto kilpailijoista sekéd niiden komponentit Porterin (1980, s. 49) esittimien kriteerien

mukaan on ndhtéivilla taulukossa 3.
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Taulukko 3. Kilpailijaryhmit ja niiden piirteet.

ohjauksesta

Erikoistuneet |Vieraat Kv. kuluttaja-
Ryhma Ydinkilpailijat Maahantuojat |valmistajat toimialat elektroniikka
Yritys ABB Ensto DJS Automation, | EKE, Cozify, Ouman, Apple, Google
Merilux ym. Talomat ym. Verisure ym. ym.
Markkina- Yksi Yksi Voi olla merkittava |Pieni toimija Pieni toimija Pieni toimija
asema suurista suurista kapeassa kodinohjaus- kodinohjaus- kodinohjaus-
toimijoista |toimijoista |segmentissa jarjestelmissa jarjestelmissa jarjestelmissa
Nykyinen Merkittava |Kohtalainen|Kilpailukykyiset Keskittyminen Keskittyminen Keskittyminen
strategia markkina- |tuotevali- |edustukset, kodinohjaus- omalle padasiassa omalle
osuus liki  |koima ja markkinarakojen |jarjestelmiin paatoimiallalle padtoimiallalle
kaikissa markkina- [tdyttdminen
sahkoalan |osuus
segmenteis
sd
Tavoitteet Markkina- |Markkina- |Myynnin ja Kasvu kodinohjaus- [Kasvu omalla Kodinohjauksen 'de
osuuden osuuden myyntikatteen jarjestelmissa paatoimialalla, facto'
kasvu kasvu kasvu kodinohjauksesta [kayttojarjestelma
vetoapua
Taloudellinen Vakaa Vakaa Melko vakaa Heikko, pl. EKE joka |Vakaa Vakaa
tilanne melko vakaa
Vahvuudet Tunnettu ja [Hyva Hyddyntaa Toimialaan Kyky sietaa Edelldkavijan
arvostettu |tunnettuus, |edustamiensa keskittyminen tappioita tai imago, tunnettuus
alan alan laajin |yritysten vahaista myyntia
karkiyritys |tarjonta vahvuuksia pitkaan
asunto-
rakentami-
seen
Mahdollisuudet |Markkina- |Kasvutalo- [Kilpailukykyisten |Kodinohjauksen 'de|Oman vaihtoehdon |Kodinohjauksen
kasvu, tehtaiden [edustusten facto' lukitseminen integrointi omiin
muutokset |kautta |6ytaminen kayttojarjestelma [rakennusprojektin [avaintuotteisiin
E-luvun varhaisesssa
laskennassa vaiheessa
Uhkat Suuren Keskitien |Edustussuhteissa [Volyymi ei kasva Volyymi ei kasva Kilpailevat
yrityksen  [vaara: lilan |tapahtuvat kannattavalle kannattavalle standardit/ratkaisut
jaykkyys, laaja muutokset tasolle tasolle menevat ohitse
liikaitse- [tuotteisto
varmuus suhteessa
toiminnan
volyymiin
Heikkoudet Ei Strategian |Puuttuva palaute [Tunnettuus, Toimialan Lokaalien
merkittavia |fokus myynnista uskottavuus tuntemus erityispiirteiden
heikkouksia|kaukana tuotekehitykseen kodinohjaus- huomiotta
kodin- jarjestelmissa jattaminen




53

4.2.1 Ydinkilpailijat

ABB on Schneider Electricin piikilpailija sekd Suomen ja FEuroopan ettd globaalin
litkketoiminnan tasolla. Suomessa ABB:lla on suoraan kilpailevat ratkaisut kaikissa
kodinohjausjérjestelmien alaryhmissa: elektroniikkatuotteissa, langattomissa
minijdrjestelmissd sekd ohjausjirjestelmissd. Kotiautomaatiossa ABB:n pddtuote on Free at
Home -kodinohjausjérjestelmi, joka on riisuttu, suljettuun protokollaan perustuva muunnos
KNX-jérjestelméstd. ABB on ldsnd samoissa myyntikanavissa Schneider Electricin kanssa.
ABB:lla on Suomessa runsaasti tuotantoa ja tuotekehitystd, mikd antaa sille nikyvyysedun

Schneider Electriciin verrattuna.

ABB on yleisesti ottaen vahva kaikessa, mikd liittyy rakentamisen sdhkdistykseen ja
automaatioon. Sen toiminnassa ja tuotteistossa ei ole néhtdvissd mainittavia heikkouksia. Kun
lisdksi tirkeimmat myyntikanavat ovat yhteiset, tdytyy Schneider Electricin 16ytdd joku muu

tapa differentoitumiseen kuin tuotteen hinta, tekninen laatu tai yleinen myyntivoima.

Ensto on merkittdvd Schneider Electricin kilpailija erityisesti Suomessa, mutta se on ldsné
myo6s Ruotsin ja Norjan sdhkdasennustarvikemarkkinoilla. Viime vuosikymmenen vaihteessa
Enston markkinaosuus kotien sidhkdasennustuotteissa ja kodinohjausjarjestelmissd romahti,
kun Ensto myi puoliksi omistamansa sihkoasennuskalustetuotannon ABB:lle. Viime vuosina
Ensto on kdynnistinyt séhkdasennuskalustetuotantoa uudestaan yhteistyossd Saksalaisen
Albrech Jung GmbH:n kanssa sekd kehittdnyt suoran vastineen Schneider Electricin
tunnetuimmalle asennustarvikkeelle, vinopistorasialle (Ensto Finland Oy, 2017). Ensto my0s
edustaa Jung KNX-tuotteita Suomessa. Enston markkinaosuus on télla hetkelld alan kolmesta
kérkiyrityksestd pienin. Toisaalta yrityskauppojen seurauksena Enston kautta on nykyéddn
saatavana laajin tuotevalikoima asuntorakentamiseen, pitden sisdllddn asennustuotteiden
ja -jarjestelmien ohella asuntovalaisimia (entinen Alppilux Oy) ja ilmanvaihtokoneita (entinen
Enervent Oy). Tdmi antaa Enstolle hyvén aseman tehdd koontihinnoittelua, milla Ensto voi
saavuttaa kilpailuetua sellaisissa asiakasryhmissé, jotka tarvitsevat laajaa tuotevalikoimaa
mutta joiden kertaostos on pieni ja hankintakulut sen vuoksi suuret. Téllaisia asiakasryhmid

ovat talotehtaat ja pienet rakennussdhkourakoitsijat.
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4.2.2 Maahantuojat

Maahantuojat ovat kooltaan vaihtelevia yrityksié, jotka edustavat muutamaa tai muutamaa
kymmentd laitevalmistajaa. Kodinohjausjirjestelmissdé huomio kiinnittyy toisia KNX-
valmistajia edustaviin maahantuojiin. Ndmad tuovat Suomeen péddmiestensd omille
kotimarkkinoilleen kehitttdmié tuotteita ja jarjestelmid. On siksi todennédkoistd, ettd ne eivét
aivan yhtd hyvin vastaa markkinoiden odotuksia Suomessa kuin paikallisesti toimivien
yritysten tuotteet. On luonnollista olettaa, ettd maahantuojat pyrkivét erityisesti etsiméddn
edustukseensa tuotteita, joiden hintataso {ahtomaassa on Suomen markkinahintaa edullisempi.
Paikallisesti toimivien intressi taas on pdinvastainen, ne haluavat yllidpitdd markkinakohtaisia

hintapreemioita.

Erds  ydinkilpailijoita ja ldhes kaikkia maahantuojia  yhdistivd tekiji on
kodinohjausjirjestelmien ja asennuskalusteiden vilinen kytkds. Kodinohjausjdrjestelmén
anturit (kuten painikkeet) ovat silloin samaa asennuskalustesarjaa perinteisten
asennustarvikkeiden (kuten pistorasioiden) kanssa. Tarkoituksena on tarjoa loppuasiakkaalle
ulkoiselta ilmeeltdén ja kdytettdvyydeltdin yhtendinen kokonaisuus. Téstd seuraa sekd kynnys
saapua markkinoille (kuva 24) ettd synergiatekiji: kohteeseen, johon on myyty
kodinohjausjirjestelmd, saadaan tavallisesti myytyd saman toimittajan asennuskalusteet.
Edelld mainittu selittdd sen, ettd vahvimmat ulkomaiset kilpailijat ovat 1dht6isin Saksasta,

jossa on kéiytossd sama pistorasiastandardi (Schuko) kuin Suomessa.
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Kuva 24. Kun kodinohjausjérjestelma (alempi koje) ei ole yhteensopiva asennuskalustesarjan (ylempi koje)
kanssa, voi lopputuloksen ulkondkd olla epdonnistunut. Kuva on messukohteesta Oulun asuntomessuilla vuonna

2005.

Maahantuojat tyypillisesti kdyttavit samoja myyntikanavia kuin Schneider Electric ja sen
ydinkilpailijat. Koska maahantuojat ovat korkeintaan keskisuuria yrityksid ja niilld on
edustuksessaan useita valmistajia, saa yksi tuotemerkki maahantuojan kautta hyvin vdhdisen
nikyvyyden alan tunnetuimpiin tuotemerkkeihin verrattuna. My0s resurssit jérjestda
uskottava asiakaspalvelu ovat pienet. Maahantuojalla tuskin on mahdollisuuksia kasvaa
ydinkilpailijoiden tasolle, mutta niille voi olla mahdollista erikoistumalla hankkia hyvi
markkina-asema jollain kapealla tuotalueella. Lisdksi markkinoiden vilistd hintaeroa
hyoddyntdessddn maahantuoja voi pienelldkin markkinaosuudella aiheuttaa uhkan hintatason

putoamiselle.
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4.2.3 Kodinohjausjirjestelmiin erikoistuneet laitevalmistajat

Kodinohjausjdrjestelmid on jatkuvasti saatavana myods pieniltd, erikoistuneilta valmistajilta.
Néamaé harvoin ovat pitkaikaisid, vaan tyypillisesti toimivat liikketoiminnan aloittamisen jdlkeen

muutaman vuoden tappiollisesti ja sen jélkeen hividvit markkinoilta vahin d4nin.

Poikkeuksen edelldmainittuun havaintoon tekee EKE kotiautomaatio, joka on EKE
Elektroniikka Oy:n liiketoimintaosasto. Osana keskisuurta konsernia sen rahoitusasema on
startup-yrityksid vahvempi. EKE-konserni harjoittaa myos rakennustoimintaa, jolloin
kodinohjausjirjestelmille 16ytyy asiakas konsernin sisdltd. Koska EKE kotiautomaatio on
sisdinen osasto yrityksessd eikd EKE-konserni ole julkinen yhtid, ei kotiautomaatiotoiminnan

litkevaihdosta ja kannattavuudesta ole ulkopuolisille tietoa saatavana.

Erikoistuneet laitevalmistajat tyypillisesti myyvit tuotteitaan eri jilleenmyyntikanavissa kuin
Schneider Electricin ydinkilpailjat ja maahantuojat. Usein myynti tapahtuu suoraan
loppuasiakkaalle. EKE kotiautomaatio on hiljattain hakenut sdhkdnumeron muutamalle
tuotteelleen, mikd viittaa sithen, ettd EKE pyrkii myyméddn tuotteitaan myds

sahkotukkuliikkeiden kautta.

Kodinohjausjdrjestelmiin erikoistuneiden laitevalmistajien kohdalla uskottavuusongelma
aiheuttaa esteen markkinoille pddsyyn. Tdma koskee erityisesti kodinohjausjarjestelmii, jotka
asennetaan kiintedksi osaksi rakennuksen sédhkoista talotekniikkaa. Rationalistisesti ajatteleva
loppuasiakas tuskin suostuu sellaista hankkimaan tuntemattomalta, toimintansa hiljattain
aloittaneelta yritykseltd. Minijédrjestelmissd, jotka asennetaan puolikiintedsti ja joiden

korvaaminen tai purkaminen on helpompaa, este on matalampi.

4.2.4 Vieraan toimialan yritykset

Monet vieraiden toimialojen yritykset nédyttivédt laajentavan tarjontaansa kotiautomaation
puolelle. Yrityksen sisdltd katsottuna tdllainen pddtds mitd ilmeisimmin ndyttdd loogiselta.
Esimerkiksi Ouman ja Nibe ovat toimittaneet sditdjarjestelmid  pientalojen
lammityskeskuksiin. Kun sditdjarjestelmét ovat ohjelmoitavia ja nithin on saatavana

etdkdyttoratkaisuita, on teknisesti yksinkertaista lisdtd jdrjestelmdin muutama rele, joilla
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voidaan ohjata vaikkapa valaistusta. Vastaavalla tavalla sekd hélytysjarjestelmid ettd
vithdejarjestelmid markkinoidaan kotiautomaatiota toteuttavilla ominaisuuksilla. Myos

teollisuusautomaatiojérjestelmié raétaloidaan kotiautomaatioon.

Vaikka edelldmainitut yritykset ovat laajentaneet tuotteidensa toiminnallisuutta
kotiautomaatioon, eivit ne kuitenkaan ole tehneet muutoksia myyntikanaviinsa. Sen vuoksi ne
tuskin tulevat kasvamaan kovin keskeisiksi toimijoiksi. Suurempi merkitys voi olla
lukitusvaikutuksella. Ldmmitysjdrjestelmét usein valitaan projektiin aikaisemmassa vaiheessa
kuin sdhkosuunnittelu tehdddan. Jos ollaan pédddytty lammitysjdrjestelméén integroituun

kotiautomaatioon, ei sdhkoistystd suunnitellessa automaatiojérjestelmévalintoja endd tehda.

4.2.5 Kansainviliset kuluttajaelektroniikkayritykset

Vuonna 2012 Philips laajensi kotitalouskdyttoon tarkoitettujen lamppujen toiminnallisuutta
tuomalla markkinoille Hue-ohjausjirjestelmén, jolla lamppujen kirkkautta ja vérid voidaan
sadtdd langattomasti esimerkiksi dlypuhelimella ja lampuille voidaan tehdd ryhméohjauksia,
kuten esimerkiksi yhteissammutus. Ohjauselektroniikka on integroitu lampun kantaan, ndin
ollen Hue-jarjestelmén asentamiseen ei tarvita sdhkoalan ammattilaista. (Stern, 2012).
Tammikuussa 2014 yhdysvaltalainen Google osti 3,2 miljardilla dollarilla &lykkaita
termostaatteja valmistavan Nest Labs Inc.:n. Googlen suunnitelmissa on laajentaa
termostaatin toiminnallisuutta peldstd huoneldmmonsaddostd kattavaan kotiautomaatioon ja
levittdd sen myyntialuetta uusiin maihin. (Whitney, 2014). Apple Inc. lanseerasi oman
HomeKit-protokollansa vuonna 2014. Applen tavoitteena on houkutella laitevalmistajia
kehittimaidn HomeKit-yhteensopivia tuotteita, joita voidaan ohjata ja ohjelmoida Applen
dlypuhelimilla ja tableteilla, mutta tillaisia laitteita on toistaiseksi ollut hyvin rajoitetusti
kuluttajien saatavilla. (Fleishman, 2017). Edelleen vuonna 2014 Samsung osti 200 miljoonalla
dollarilla  startup-vaiheen yrityksen SmartThings. Sen piddtuote on yhdyskdytdvid, jonka
kanssa kotiautomaatiolaitteet kommunikoivat langattomia, avoimia protokollia kéyttden.
Samsungin aikaisemmin markkinoimat kotiautomaatiotuotteet ovat perustuneet suljettuun
protokollaan ja menestyneet huonosti. Vaikka SmartThings oli ostovaiheessa pieni, saattaa
siitd emoyhtionsé tuella nousta merkittavé tekijd. (Wroclawski, 2014). Ruotsalainen Ikea on

syksylld 2016 tuonut markkinoille kodinohjausjirjestelmian 'Tradfri'. Jarjestelmdd on
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esimarkkinoitu muutamassa Euroopan maassa. Alkuvaiheessa jérjestelmidn toiminnallisuus
rajoittuu valaistuksen ohjaukseen. Tuotteiden hintataso on hyvin alhainen. (Gartenberg,

2017).

Kansainvilisten yritysten pyrkimys synnyttdd omien tuotteiden kanssa yhteensopiva
kotiautomaation ekosysteemi on silminndhtdvdd. Samalla voidaan havaita, ettd téllainen
ekosysteemi ei muodostu hetkesséd, vaikka sen taustalla olisikin suuryrityksen voimavarat.
Samsungin valitseman strategian vahvuus on avoimien protokollien kdyttdminen, mika
viahentdd yhteensopivia laitteita tuottavien valmistajien riskid. Googlen ja Applen tapauksessa

laitevalmistajat ovat alisteisia mahdollisille teknologian omistajan suunnanmuutoksille.

Kansainviliset kuluttajaelektroniikkayritykset saattavat merkittdvasti muuttaa
kotiautomaation markkinaa. Niilldi on péédsy péételaitteisiin, joita kuluttajat paivittdin
kayttdvat. Ne ovat tunnettuja yrityksid, joilla on resursseja toteuttaa néyttdvaa
kuluttajamarkkinointia ja joiden toimintaa media seuraa ja raportoi tiiviisti. Niilld on myos
toimivat jdlleenmyyntikanavat. Lépimurron mahdollisuus on suurin tuoteryhméssi
minijdrjestelmait. Sellaisten asentaminen ja kiyttoonotto ei useimmiten edellytd ammattilaisen
kdyntid  kohteessa,  joten  minijirjestelmd  voi lahes sellaisenaan ~ sopia
kuluttajaelektroniikkayritysten — nykyiseen = myyntikanavaan.  Kiintedsti  asennettavat
kodinohjausjirjestelmét edellyttivit, ettdi ammattilainen valitsee kuhunkin ohjattavaan
kohteeseen sopivan toimilaitteen. Kuluttajaelektroniikkayritysten myyntikanavassa ei
nykyéddn ole sellaista osaamista olemassa. On mahdollista, ettd myyntikanava tulevaisuudessa
laajentaa palveluaan tdhén suuntaan, vastaavalla tavalla kuin kuluttajan nykyddn on

mahdollista ostaa asennuspalvelu kodinkonekaupan yhteydessa.

4.3 Markkinan analysointi

4.3.1 Kilpailuvoimat

Kayttden Porterin (1977, s. 141) viiden voiman mallin mukaista luokittelua suoria kilpailijoita
ovat ydinkilpailijat ABB ja Ensto sekd muutamat maahantuojat. Lisdksi maahantuojia on
potentiaalisissa markkinoille tulijoissa. Ne voivat olla nykyisié yrityksid jotka hankkivat uusia

edustuksia tai kokonaan uusia yrityksid. Potentiaalisia markkinoille tulijoita ovat myds
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kansainvéliset kuluttajaelektroniikkayritykset sekd kodinohjausjirjestelmiin erikoistuneet
laitevalmistajat. Vieraan toimialan yritykset muodostavat korvaavien tuotteiden uhan. (Kuva

25).

Toimittajien
neuvotteluvoima

Potentiaaliset
markkinoille
tulijat

Toimiala - .
orvaavien

tuotteiden
uhka

‘ Ydinkilpailijat

A J

ABB, Ensto
Kansainvéliset p
kuluttajaelektro- y - ‘ Vieraan toimialan
niikkayritykset | Mankantiniaz ‘ yritykset

Maahantuojat

Y

Kodinohjaus-
jarjestelmiin
erikoistuneet

\ laitevalmistajat |

Asiakkaiden
neuvotteluvoima

-~

Jélleenmyyjat ‘

Loppuasiakkaat ‘

Kuva 25. Kilpailuvoimat.

Asiakkaiden neuvotteluvoiman suhteen jdlleenmyyjét jattavét sitd enemmaén tilaa Schneider
Electricille, mitd kannattavampaa tuotteiden jdlleenmyynti heille on ja mitd vahvempi on
Schneider Electricin brindi. My0s loppuasiakkaat vaikuttava vilillisesti. Mitd pienemmén
hyodyn he kokevat Schneider Electricin tuotteista saavansa, sitd suurempi on heidin
voimansa alentaa hintatasoa. Riski sille, ettd joku asiakkaista laajentaisi vertikaalisesti
toimintaansa Schneider Electricin kanssa pdillekkéiseksi, lienee Parter-liiketoimintayksikon
kohdalla erittdin vdhdinen. Partner-litketoimintayksikké hankkii tuotteensa jokseenkin
yksinomaan sisdisiltd, samaan konserniin kuuluvilta toimittajilta, joten toimittajien

neuvotteluvoiman aiheuttama paine on vain vélillinen.
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4.3.2 Markkinakoko ja sen ennakoitu kehittyminen

Schneider Electricin kodinohjausjérjestelmituotteiden viiden viime vuoden myyntikehitys on
kuvassa 26. Koska myynti jilleenmyyjien kautta tekee luokittelun loppuasiakkaiden mukaan
mahdottomaksi, on luvuissa mukana myds myynti suuriin kiinteistoihin. Kuvassa ndkyy
vertailun vuoksi myos sdhkoasennustuotteiden myynnin kehitys samana aikana. Ndahdéén, ettd

kodinohjausjirjestelmien ja séhkdasennustuotteiden myynti on kehittynyt samalla tavoin.
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Kuva 26. Schneider Electricin  myynnin kehitys: kodinohjausjirjestelmétuotteet (PTLRC) ja
sahkoasennustuotteet (Retail), 2012=100.

Sdhkoteknisen Kaupan Liitto ry tilastoi sdhkdtukkuliikkeiden ulosmyyntid. Kuvassa 27 on
esitetty sdhkotarvikemyynnin kehitys koko toimialalla sekd eriteltynd ohjauskojeiden
myynnin kehitys. Ohjauskojeiden tilastoa voi tdmén tutkimuksen asiayhteydessd pitdd vain
suuntaa antavana, koska tdmd ryhmai siséltdd my0s teollisuudessa ja suurten kiinteistdjen
automaatiossa kéytettdvid tuotteita. Toisaalta suora myynti Schneider Electriciltd (ja muilta
toimittajilta) urakointsijalle tai loppuasiakkaalle ei ndy téssd tilastossa. Kaikesta huolimatta

tilasto antaa signaalin kokonaismarkkinaa nopeammasta kasvusta.
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e aikki Ohjaus- ja s33tokojeet

Kuva 27. Sdhkétarvikekaupan myynnin kehitys: koko toimiala sekd tuoteryhmé ohjaus- ja sditokojeet, johon

kodinohjausjérjestelmét kuuluu. (Sdhkoteknisen Kaupan Liitto ry, 2017), 2012=100.

Tilastoportaali Statista on julkaissut tilaston ja ennusteen (muunmuassa) Suomen
dlykotimarkkinasta. Tilastoon on laskettu mukaan automaatiolaitteet, jotka kommunikoivat
digitaalisesti asunnon sisilld ja/tai asunnosta ulospdin. Kotitalouslaitteet, kuten dlytelevisiot,
oli rajattu tilaston ulkopuolelle. Ennusteen mukaan tdmén markkinan liikevaihto saavuttaa
Suomessa 63 miljoonaa USD vuoden 2017 aikana ja kasvaa 291 miljoonaan USD:iin vuonna
2021. (kuva 28). Liikevahto jakautuu kotiautomaatiojirjestelmille, turvajirjestelmille,
vithdejarjestelmille, energianhallintajirjestelmille ja asumista avustaville jérjestelmille.

(Statista, 2017).
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Kuva 28. Alykotimarkkinoiden ennakoitu kehitys Suomessa. (Statista, 2017).

Frost & Sullivan (2016) on tuottanut analyysin valaistuksenohjausjirjestelmien
markkinakehityksestd Euroopassa. Sen mukaan nididen jérjestelmien markkinat vuonna 2015
ovat 827 miljoonaa (USD) josta ne kasvavat 1189 miljoonaan vuonna 2020. Samana aikana
markkina Pohjoismaissa kasvaa 76 miljoonasta 112 miljoonaan (kuva 29). Nopeimmin
kasvava segmentti on asuntojen jdrjestelmét, joiden osuus koko markkinasta on 14,4
prosenttia vuonna 2015 ja 17,1 prosenttia vuonna 2020 (kuva 30). Talla hetkelld merkittdvin
markkinaa kasvattava voima erityisesti Pohjoismaissa on pyrkimys energiatehokkuuden
parantamiseksi. Energiatehokkuutta tirkedimmaéksi vetovoimatekijéksi on nousemassa LED-
valaistus, jonka perinteisid valonldhteitd parempi sdddettdvyys ja ohjattavuus lisdd
ohjausjirjestelmien kysyntdd. Toinen tdrkedksi nouseva uusi vetovoimatekijd on avoimet
jarjestelmdarkkitehtuurit ja IoT (‘internet of things') -ratkaisut. Suurimpana kehityksen
hidasteena ndhddin loppuasiakkaiden haluttomuus maksaa hintapreemiota kehittyneisti
ohjausjirjestelmistd. Ratkaisuksi ehdotetaan hyvdd kommunikaatiota uuden teknologian

eduista loppuasiakkaille sekd myyntikanavaan kohdennettuja koulutuksia.
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LC-LMS Market: Revenue Forecast, Scandinavia, 2013-2020
CAGR, 2015-2020 =5.9%
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Kuva 29. Valaistuksenohjausjérjestelmien markkinakehitys Pohjoismaissa (Frost & Sullivan, 2016, s. 98).

LC-LMS Market: Absolute Market Share Trend
by End User, Scandinavia, 2015 and 2020
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Kuva 30. Valaistuksenohjausjérjestelmien markkinat Pohjoismaissa vuonna 2015 ja vuonna 2020 jaoteltuna
loppuasiakasryhmén mukaan. Suurin kasvu ennakoidaan tapahtuvan asiakasryhméssé residential ts. asuntojen

jarjestelmdt (Frost & Sullivan, 2016, s. 100).
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Allied Market Research -markkinatutkimuslaitoksen mukaan asuntojen &lykkdiden
valaistuksenohjausjirjestelmien markkina Euroopassa vuonna 2015 oli 204 miljoonaa (USD)
ja sen ennakoidaan olevan 434 miljoonaa vuonna 2020. Markkinaa vievét eteenpdin energian
hinnan nousu, tietoisuuden lisddntyminen, energiatehokkuuteen tidhtddava viranomaisséitely
sekd yleinen tekniikan kehitys. Sensijaan kustannusten merkityksen hankintapddtoksissa
oletetaan véhenevin, piddasiassa lisddntyvdn Kkilpailun ja kasvavien tuotantoméérien
aikaansaaman kustannustason laskun seurauksena (kuva 31). (Bisht, 2016).
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Kuva 31. Alykkiiden valaistuksenohjausjirjestelmien markkinaa eteenpiin vieviit voimat vuonna 2014 ja

vuonna 2020. (Bisht, 2016, s. 30).

Alykkiiden jirjestelmien yleistymiseen ottaa kantaa myds merkittivimmin asiakasryhmin
edunvalvojan Sdhko- ja teleurakoitsijaliitto ry:n toimitusjohtaja Olli-Heikki Kyllénen (2017),
joka Sdhkoala-lehden pédkirjoituksessa toteaa seuraavasti: "Pientalorakentamisen miird on
pudonnut reiluun kolmannekseen vuosituhannen alun huippuluvuista... Kasvualueillakaan
rakentamisen volyymi ei trendind kasva merkittdvésti, joten perinteisen sdhkoasennuksen
volyymi ei varsinaisesti kasva sielldkddn. Ainoa selkedsti kasvava alue on kiinteistoihin

asennettavat erikoisjarjestelmit seké niihin liittyvé ohjelmointi ja muut palvelut".
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4.4 Toimintaympéiriston analysointi

EU:n, wvaltion tai kuntien viranomaiset voivat sddntelylli nopeuttaa asumisen
ympdéristovaikutuksien pienemistd tai turvallisuuden parantumista, jos markkinaehtoinen
kehitys ei ole riittdvdd. Euroopan Unionin tasolla esimerkiksi on sdddelty kotitaloudessa
kéaytettdvien valonldhteiden energiatehokkuusminimi, minkd kiytdnnon seuraus on ollut
hehkulamppujen poistuminen markkinoilta. Ei ole tiedossa, ettd kodinohjaukseen liittyvaa
sddtelyd olisi  Euroopan Unionissa  valmisteilla.  Suomessa  uudisrakentamisen
energialaskennassa ei télla hetkelld huomioida rakennusautomaation vaikutusta. Sdhkodala on
yhteislausunnollaan pyrkinyt vaikuttamaan Ympéristoministeriossdé meneilldéin olevaan
lainsdéddédnnon vudistamiseen (Sdhko- ja teleurakointiliitto STUL, 2016). Helsingin Kaupunki
on uuden kaupunginosan, Kalasataman, tontinluovutusehdoissa edellyttinyt asuntokohtaisen
energianhallinnan ja etdohjauksen mahdollistavaa teknistd ratkaisua (Helsingin Kaupunki,
2015), mistd kaytdnndssd seuraa, ettd kodinohjausjdrjestelmd on pakollinen kaikissa

rakenteilla olevan kaupunginosan asunnoissa.

Kuluttajille suunnatut porssisdhkosopimukset sekd aurinkosdhkokerdinten ja sdhkoautoilun
yleistyminen kasvattanevat kodinohjausjérjestelmien kysyntdd. Myos véeston ikddntymiselld
voi olla tillainen vaikutus, olettaen ettéd tietoisuus ratkaisuista, joilla kodinohjausjarjestelmat

parantavat vanhusten mahdollisuuksia turvalliseen asumiseen kotonaan, yleistyy.

4.5 Johtopiaitokset analyyseisti

4.5.1 Analyyseista tehtyji havaintoja

Uutena liiketoimintana kodinohjausjirjestelmien markkinoiden mittaaminen on vaikeaa.
Vakiintunutta ndkemystd sille, mikd lasketaan kotiautomaatioksi ja mikd ei, ei saadun
kokemuksen nojalla ole olemassa. Eri organisaatiot ovatkin pééttyneet eri periaatteilla
tehtyihin rajauksiin. Joka tapauksessa sekd myyntitilastot ettd kaikki aihepiirid késittelevit
ennusteet viittaavat markkinaan, joka kasvaa huomattavasti yleistd markkinakehitystd

voimakkaammin.
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Kodinohjausjarjestelmid asennetaan asuntoihin rakennusvaiheessa tai kun asuntoihin tehddan
perusparannuksia. Luonteva kohderyhmé siten on uudisrakentaminen, vaikkakin
uudisrakentamisen painopiste on viime vuosina siirtynyt kerrostalorakentamiseen. Kohteiden
lukumaiéralla laskettuna saneerauksien lukumééra ylittdd uudisrakentamisen 1dhivuosina. Tété

ylitystd voidaan pitdd pysyviana.

Kaikkia kéytossd olevia kodinohjausjdrjestelmid kidytetddn valaistuksen ohjaukseen.
Loppuasiakkaat olivat jérjestelmiinsd péddosin hyvin tyytyviisid. Tulokseen vaikuttanee se,
ettd haastateltavien yhteystietoja oli kerdtty hyvdmaineisilta yrityksiltd. On luontevaa olettaa,
ettd huonomaineisten yritysten asiakkaiden keskuudessa tyytymittomyys olisi ollut
yleisempii. Alypuhelinohjauksen suosio oli ennakko-odotuksia suurempi, energianhallinnan
suosio niitd pienempi. Energianhallinnan mielekkyys jakoi kéyttdjien mielipiteitd esilld
olleista vaihtoehdoista eniten. On suuri joukko ihmisid, joiden mielestd kodinohjauksen kyky

sddstdd energiaa on tarkedi ja toisaalta paljon sellaisia, joiden mielestd silld ei ole merkitysta.

Asiakasndkokulmasta katsottuna kodinohjausjdrjestelmien markkina jakautuu kolmeen
segmenttiin, joissa menestystekijit eroavat toisistaan: uudet pientalot, uudet asunto-
osakeyhtiot ja saneerauskohteet. Nama segmentit tayttdvit Robertsonin ja Barichin (1992, s.
6) esittamét kriteerit, joiden mukaan asiakassegmenttien pitdd olla mitattavia, saavutettavia,
kohdennettavia ja (edes potentiaalisesti) kannattavia. Uudet pientalot ovat luonteva
kohderyhmi kodinohjausjirjestelmille, mutta uusien pientalojen rakentamisen volyymi on
viime vuosina hiipunut. Merkittavdd kasvua rakennettavien pientalojen lukuméiiréssa ei ole
ndhtdvissd vaan ennakoitu kasvu perustuu kodinohjausjirjestelmien yleistymiseen perinteisen
sdahkoasennustekniikan kustannuksella. Asuntorakentamisen painopiste onkin siirtyméassi
asunto-osakeyhtioihin, erityisesti kerrostaloihin. Niissd huoneiston sdhkdisten jarjestelmien
omistus ja vastuu ylldpidosta kuuluu asunnon haltijan sijasta asunto-osakeyhtidlle. Asunnot
saatetaan rakentaa valmiiksi ennenkuin asuntoon muuttava henkil6 yksildllisine toiveineen on
tiedossa. Nadmad seikat aiheuttavat kitkaa kodinohjausjirjestelmien yleistymiselle.
Viranomaissédédntely kuitenkin voi nostaa tdmén sektorin hyvin merkittaviksi, jos Helsingin
Kalasatamassa noudatetut tontinluovutuskdytinnét yleistyvit. Saneerausten yhteydessa

aseunnon teknisid jérjestelmid uudistetaan ja samalla niiden toiminnallisuutta saatetaan
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nostaa. Asunnon tdydessd perusparannuksessa sinne saatetaan asentaa kodinohjausjirjestelma,
kevyemmaissd saneerauksessa minijdrjestelmd tai vain yksittdinen elektroniikkatuote.

Saneeraustoiminnan volyymin ennakoidan kasvavan.

4.5.2 Analyysin tulokset eri alaryhmien nikokulmasta

Kodinohjausjarjestelmien tuoteryhméd jaetaan kolmeen alaryhméddn: elektroniikkatuotteet,
minijdrjestelmdt ja ohjausjdrjestelmdt. Jokaisen alaryhmin ndkokulmasta kilpailutilanne

ndyttdd erilaiselta.

Elektroniikkatuotteen tehtdvéiksi voidaan ndhdd korvata tavallinen sdhkoasennuskaluste
dlykkaalla tuotteella. Tehtivd on sama sekd uudisrakentamisessa ettd saneerauksessa.
Kevyessd saneerauksessa pyritddn valitsemaan elektroniikkatuote, joka on yhteensopiva
asunnon olemassaolevien sdhkdasennuskalusteiden kanssa. Tédysimittaisesti saneerettaessa
kohteeseen valitaan kokonaan uusi sdhkoasennuskalustesarja. Valinta tehddén samoilla
periaatteilla kuin uudisrakentamisessakin, jossa valintapddtds perustuu muunmuassa
asennuskalustesarjan hintaan, tekniseen laatuun, saatavuuteen ja ulkondkoon. Néiden syiden
vuoksi elektroniikkatuotteiden myynnin ja markkinoinnin olisi luontevaa tapahtua samassa

yhteydessd sahkdasennuskalusteiden kanssa.

Minijérjestelmét asennetaan yleensé puolikiintedsti. Uudisrakentamisen yhteydessé sellaiselle
el pitdisi olla tarvetta, koska vastaava toiminnallisuus voidaan toteuttaa jo kiinteddn
asennukseen. Minijdrjestelmien markkina siten rajoittuu saneeraukseen. Toisaalta
ammattiasentajan tarpeen véhdisyys tai sen kokonaan puuttuminen  eliminoi erddn
markkinoilletulon esteistd. Siksi myds monet muut myyntikanavat perinteisen sidhkdtukun
sijaan ~ ovat  minijdrjestelmille  luontevia. = Tdhdn  markkinaan  kansainviliset
kuluttajaelektroniikkayritykset ilmeisesti tdhtddvdat. On vaikea kuvitella, ettd Schneider
Electricin ja ABB:n kaltaiset perinteiset sdhkoalan yritykset voisivat olla osallisena tdmin
markkinan kasvussa muuten kuin yhteensopivia laitteita tuottamalla. Toisaalta tdmén
markkinasegmentin kasvu voi heijastua tietoisuuden lisddntymisend ja kasvavana kysynténa

kodinohjausjirjestelmien kaikissa alaryhmissa.
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Ohjausjérjestelmid asennetaan sekd uudisrakentamisessa ettd suurissa saneerauksissa.
Viestinnédllinen haaste syntyy kohtaamisongelmasta, silld kunkin projektin kohdalla
mahdollisuusikkuna on ajallisesti lyhyt. Mahdollisuuksia voidaan etsid joko tarkkaan
kohdennetulla markkinoinnilla esimerkiksi sdhkdisid markkinointimenetelmid hyodyntden tai
edistimélld  suosittelumyyntid.  Jalkimmadisen  vaihtoechdon = mukaan  menestyva
kodinohjausjirjestelma tarvitsee apostoleita seké loppuasiakkaiden ettd sahkdsuunnittelijoiden
keskuuteen. Strategian tulisi siksi tavoitella erittdin korkeaa asiakastyytyvéisyyttd ja ottaa

korostetusti huomioon myyntikanavien intressit.
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5 Liiketoimintastrategian kehittiminen
5.1 Strategiavaihtoehtojen mairittely

Schneider Electricin konsernitason litketoimintastrategia on jo méadritetty emoyhtion puolesta.
Maayhtion tehtdvind on jalkauttaa kyseistd strategiaa, eikd tuoteryhmékohtainen
kilpailustrategia saa olla sen kanssa ristiriidassa. Vuosikertomuksen konsernistrategiaa
kasitteleviassd osuudessa Schneider Electric korostaa automaatioratkaisujen merkitysta
vastauksena globaaliin ongelmaan, joka syntyy samanaikaisesta tarpeesta energian kayton
kasvulle ja energiatuotannon ympéristovaikutusten pienentamiselle. Digitaaliset palvelut, loT-
ratkaisut sekd muu avoimia rajapintoja hyOddyntivd verkottuminen luovat wuusia
litkketoimintamahdollisuuksia sekd Schneider Electricille ettd sen kumppaneille. Kaikki
liikketoiminta-alueet nojautuvat kahteen kivijalkaan, jotka ovat tuotemyynti seka ratkaisujen ja
palveluiden myynti. Yrityksen kilpailullisia vahvuuksia ovat teknologinen edelldkdvijyys ja
markkinajohtajuus keskeisilld liiketoiminta-alueilla sekéd pddsy laajaan asiakaskuntaan monia
rinnakkaisia myyntikanavia hyodyntdmailld. Yli 100 maassa, joissa Schneider Electricilld on
toimipisteet, yritys voi toimia paikallisesti ldhelld asiakkaitaan ja silti tarjota maailmanluokan

tuote- ja palvelukokonaisuuden. (Schneider Electric, 2016, s. 16-18).

Kayttamalld hyvdksi analyyseista saatua tietoa voidaan arvioida, mitkd luvussa kaksi
esitetyistd strategiavaihtoehdoista olisivat soveltuvia kodinohjausjérjestelmien
litketoimintatrategiaksi. Loogisin strategiavaihtoehto madrdytyy sen mukaan, mistd
ndkokulmasta yrityksen sisdistd ja ulkoista toimitaympéristod tarkastelee. Yrityksen sisdisistd
lahtokohdista luontevin vaihtoehto olisi synergiastrategia. Jos strategia valitaan
asiakasndkokulmasta, tulee harkittavaksi tdydellisen asiakaskeskeisyyden strategia ja

kilpailundkdkulmasta katsottuna sinisen meren strategia.

5.1.1 Synergiastrategia

Schneider Electric tuottaa laajan valikoiman tuotteita rakennusten sdhkoistykseen. Silld on
suurehko myyntiorganisaatio, joka pédasiallisesti tukee tukkumyyntikanavaa. Lisdksi silld on

toimintaa monilla ldhialoilla, kuten kiinteistdautomaatiossa, sdhkonjakeluverkoissa ja
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datakeskuksissa. Kuten Grant (1995, s. 179-180) esittdd, synergiastrategiassa
kodinohjausjirjestelmien myynti ja markkinointi hy6tyisivét yhteisistd resursseista ldhialojen

kanssa (kuva 32).

Vs

Mini- Ohjaus-
tuotteet jarjestelmat jarjestelmat
Synergia

Yhteinen myynti, markkinointi, logistiikka,
kanavanhallinta ym.

Kuva 32. Synergiastrategia.

Synergiastrategia muistuttaisi hyvin paljon Schneider Electricin nykyistd tapaa toimia.

Synergiastrategian noudattamisesta seuraavia etuja olisivat muunmuassa seuraavat:

e Schneider Electricin myyjilli on paljon asiakaskontakteja, joiden kautta he voivat
tunnistaa liiketoimintamahdollisuuksia eri tuoteryhmissa.

e Schneider Electricin markkinointi ja muu nikyvyys lisdd yrityksen ja tuotenimen
tunnettuutta kaikissa tuoteryhmissa.

e Vahvan logistiikan turvin tuotteiden ja tuotetiedon saatavuus on hyvd kaikissa

myyntikanavissa, joihin tuotteita toimitetaan.
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Jéilleenmyyjien kdyttd moninkertaistaa henkiléresurssien mééran myynnissa.

Synergiastrategiassa on myds tunnistettavissa olevia heikkouksia. Niitd ovat muunmuassa

seuraavat:

5.1.2

Synergiastrategiasta seuraa, ettd myyjilli on erittdin laaja tuotevalikoima
ohjelmassaan. He saattavat omassa toiminnassan keskittyd niihin tuoteryhmiin, joihin
heilld on suurin henkilokohtainen kokemus tai mielenkiinto. He saattavat viltelld
sellaisia tuoteryhmié, joissa he kokevat oman asiantuntemuksensa vajaaksi.

Kun tuoteryhmid on paljon, yksittdiset lanseeraukset jadvit véhédlle huomiolle.
Tuotteiden mahdollisuuksia tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ei  hyddynnetd
tdysmadraisesti.

Erikoistunut kilpailija voi tunnistaa toimialalla tapahtuvan kehityksen ja
litketoimintamahdollisuudet paljon herkemmin kuin synergiaetuun luottava laajan
tuotevalikoiman myyjd. Téllaisia kilpailijoita voivat olla kapeaan liiketoiminta-
alueeseen erikoistuneet pienyritykset tai suuressa yrityksessd toimiva erikoistunut
litkketoimintayksikko.

Synergiastrategiassa huomioidaan heikosti eri asiakasryhmien erityistarpeet tai
tuoteryhmikohtaiset —menestystekijdt. Tallaisia ovat esimerkiksi asiakkaiden
paitoksentekoprosessit. Sidhkodasennuskalusteet kilpailutetaan vasta
sdhkdsuunnitteluvaiheen jidlkeen kun taas ohjausjirjestelmien kohdalla pitdisi
vaikuttaa paatoksentekoon ennen sihkdsuunnittelua.

Jalleenmyyntikanava suodattaa voimakkaasti loppuasiakkailta saatavaa tietoa ja
palautteita. Ainoa toimivaksi havaittu tapa tiedon saamiseksi on aktiivinen ldsndolo
jélleenmyyjien toimipisteissd (Luostarinen, 2017). Tdmaén takia jélleenmyyjien tuoma
lisi myynnin tehokkuuteen ei kasva niin paljon kuin pelkdstddn jilleenmyyjien

lukumaarasta voisi olettaa.

Taydellisen asiakaskeskeisyyden strategia

Eréds asiakasanalyysin 10ydoksistd oli, ettd kodinohjausjirjestelmissd asiakastyytyvéisyyden

merkitys korostuu. Erinomainen asiakastyytyvdisyys onkin tavoittelemisen arvoinen tilanne
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(Anderson & Mittal, 2000, s. 107). Tuoteryhmind kodinohjausjirjestelmét kuitenkin
muodostaa kolme alaryhmaii, joiden menestystekijit poikkeavat toisistaan. Lisdksi Schneider
Electric voi vaikuttaa loppuasiakkaan tyytyvédisyyteen vain vilillisesti, joten asiakkaat, joiden

taydellistd tyytyvéisyyttd tavoitellaan, 16ytyvéit myyntikanavasta.

Kodinohjausjarjestelmien kolmesta alaryhmisté elektroniikkatuotteet voidaan loppuasiakkaan
nidkokulmasta nidhdd dlykkddnd sdhkoasennuskalusteena. Minijdrjestelmien alaryhmaissa
Schneider Electricin tuotetarjonta on védhdisin, lisdksi tdimdn ryhmidn myynti oletettavasti
kehittyy eniten niissd kanavissa, missd Schneider Electricin ldsndolo on heikoimmillaan:
rautakaupoissa, kodintekniikkaliikkeissd  ja internet-myymaldissa. Taydellisen
asiakaskeskeisyyden strategiassa ndmé kaksi alaryhméd siten rajattaisiin strategian
ulkopuolelle. Elektroniikkatuotteiden myynti ja markkinointi kytkettdisiin 1dheisimmin
sdhkbdasennuskalusteisiin ja minijérjestelmien myynnin edistimiseksi ei tehtdisi erityisid

ponnisteluita.
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Kuva 33. Téydellisen asiakaskeskeisyyden strategia.

Jaljelle jadvaa alaryhméi, ohjausjérjestelmid, kehitettdisiin tiydellisen asiakaskeskeisyyden
strategialla (kuva 33). Kohderyhméd olisi ne péétoksentekijat, jotka suosittelevat
kodinohjausjirjestelmid loppuasiakkaille. Tallaisia yrityksid ovat kodinohjausjirjestelmia
suunnittelevat ja asentavat sdhkdsuunnittelu- ja urakointilitkkeet seka

jarjestelmiintegraattorit. Strategiasta voidaan tunnistaa seuraavat edut:

e Kodinohjausjarjestelmien  myynti  kasvaisi  lisddntyneen  suosittelumyynnin

seurauksena.

o Korkea asiakastyytyvéisyys heijastuisi myos toisiin tuoteryhmiin.



74

e Tiiviiden kumppanuussuhteiden ansiosta Schneider Electric pddsisi nykytilanteeseen
verrattuna ldhelle asiakasta, jolloin saatavan markkinatiedon laatu ja mé&érd
paranisivat.

e Kohdennetut koulutukset poistavat ohjausjdrjestelmien markkinakehityksen hidasteita

(Frost & Sullivan, 2016).
Suosittelustrategiassa voidaan tunnistaa seuraavat heikkoudet:

e Varsinainen strategiamuutos kohdistuisi ainoastaan yhteen tuoteryhmiin,
ohjausjdrjestelmiin. Erillisen strategian synnyttdminen niin kapealle tuotealueelle
saattaa olla kannattamatonta.

e Pitkdkestoisiin kumppanuuksiin keskittyvd strategia saattaa olla ristiriidassa
lyhytaikaisempien taloudellisten tavoitteiden kanssa.

e Strategian mukaiseen kohderyhmidin keskittyminen keskittédisi resursseja vain osaan
toimialalla toimivista yrityksisti. Tdméd voisi johtaa 'mustasukkaisuuteen' niissd

yrityksissd, joihin tidydellistd asiakaskeskeisyyttd ei sovelleta.

5.1.3 Sinisen meren strategia

Ydinkilpailijoista ABB asettaa vaikean vastuksen Schneider Electricille. ABB toimi kaikissa
samoissa myyntikanavissa ja silld on henkiloston lukumdirdlld mitattuna suurempi
myyntiorganisaatio. Tuotteiden teknisessd laadussa ja tuotevalikoiman laajuudessa yritykset
ovat jokseenkin samantasoiset. Tdstd seuraa johtopéétos, ettd ABB on Schneider Electriciin
ndhden liian voimakas, jotta sen kanssa kannattaisi kilpailla samassa kanavassa samanlaisella
tavalla toimia. Schneider Electricin tulee muuttaa tapaansa toimia siten, ettd kilpailu voidaan

valttdd. Tallainen on sinisen meren strategia (Kim & Mauborgne, 2015, s. 63-70).

Sinisen meren strategiaan kuuluu, ettd tunnistetaan toimialalla kankeutta aiheuttavia piirteitd
joiden aiheuttama haitta pyritdén eliminoimaan tai sitd ainakin pyritddn vihentdmééan (Ibid.).
Minijérjestelmien ja ohjausjdrjestelmien osalta on helppoa tunnistaa nykyinen myyntikanava
jossain  mdédrin  ongelmalliseksi. = Myyntikanavan = pddhuomio  on  keskittynyt

sdahkourakoitsijoiden palvelemiseen. Minijdrjestelmien ja ohjausjdrjestelmien nakokulmasta
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sdhkdurakoitsija ei ole olennainen paitoksentekijd eiké jirjestelmévalintoja mydskéddn tehda
ajallisesti samassa vaiheessa sdhkoasennustarvikkeiden kanssa. Myds tukkuliikkeiden
myyjien lojaalius on vaihtelevaa. Tukkuri saattaa vaihtaa suunnitellun tuotteen toiseksi, josta
saa itselleen paremman myyntikatteen. Tukut saattavat asiakassuhteiden menettimisen
pelossa jittdd olennaisia asioita kertomatta toimittajilleen. Tukut myds valvovat Schneider
Electricin toimintaa kilpailevien tukkujen kanssa. Samaten sdhkosuunnittelijoiden
ja -urakoitsijoiden toimesta tehtdva suosittelumyynti on usein Schneider Electricin intressien
kanssa ristiriitaista: saatetaan suositella kilpailevaa tuotetta, tai suositellaan ratkaisua joka ei
tarjoa suurinta asiakashyotyd tai on muuten puutteellinen. Lisdksi kyselytutkimuksen
tuloksista voi tehdd johtopédétoksen, ettd sihkdalan ammattilaiset ovat kovin passiivisia oma-

aloitteisesti ehdottamaan kodinohjausjérjestelmid loppuasiakkaille.

| 8 {

_ s
Elektroniikka- Mini- Ohjaus-

tuotteet jarjestelmat jarjestelmat
Synergia | Sinisen meren strategia
sahko.ase.nnus— Poista: hinnoittelun nakymattomyys
tarvikeiden Vahenna: alisteisuus nykyiselle myyntikanavalle
kanssa

Korosta: tuoteinformaation ymmarrettavyys ja
saavutettavuus
Luo: yhteys loppuasiakkaisiin

Kuva 34. Sinisen meren strategian implementointi.
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Edelld kuvatun mukaan poistettava tai suuressa midrin vdhennettivd tekijd on resurssien
kayttd nykyiseen jédlleenmyyntikanavaan, jonka huomio ohjausjdrjestelmien nakokulmasta
mitéd pitdisi lisdti tai luoda, on l&heisempi yhteys loppuasiakkaaseen. Kodinohjausjérjestelmét
ovat tuotteita, joita asiakkaat eivét voi kokeilla ennen hankintaa. Silloin hankintapddtoksessa
korostuu seké tuoteinformaation laatu ettd hankintakanavan antama vaikutelma (Lewitt, 1986,
s 98-99). Schneider Electricilli ei ole mahdollisuutta henkilokohtaiseen yhteydenpitoon
loppuasiakkaiden kanssa, mutta sdhkoiset portaalit Internetissd voisivat hoitaa saman asian.
Talla hetkelld loppuasiakkaiden Interetin kautta saatavissa oleva informaatio on hyvin
tuoteldheistd ja teknistd. Hintoja ei ole esitetty yleensd lainkaan tai ndkyvilld on vain
yksittdisten tuotteiden hinnastohintoja. Tavoitteena olisi esittdd eri ratkaisut selkeésti
toiminnallisuuksien avulla. Portaalista voisi olla suorat linkit web-kauppoihin, joista asiakas
nékisi tuotteiden hinnat asennuksineen. Mahdollisesti loppuasiakas voisi myds portaalin
tyokaluilla hahmotella oman kodinohjausjirjestelménsd. Asiakkaan hahmotelmien pohjalta
portaali valitsisi sopivan sdhkokeskuksen, joka valmiiksi sisdltdisi Schneider Electricin

tuotteita.
Sinisen meren strategia toisi seuraavat edut:

e Suorempi kanava hankintapédédtoksen tekijadn vdhentdisi myyntikanavan aiheuttamien
ongelmien merkitysta.

e Dialogi loppuasiakkaisiin olisi suorempaa kuin nykyisessd mallissa, jossa se pddosin
kdydaan vilillisesti jalleenmyyjien toimesta.

e Suora asiakaspalaute Schneider Electricille tekisi tehokkaamman ja tarkemman

markkinaseurannan mahdolliseksi.

Sinisen meren strategiassa voidaan tunnistaa seuraavat heikkoudet:

e Operoija nykyisessd myyntikanavassa voi kokea, ettd hinet ohitetaan. Timé voi johtaa
kostoon tai 'sabotaasiin' muiden tuoteryhmien myynnissé.
e Kun loppuasiakkaiden kynnys ottaa yhteyttd Schneider Electriciin alenee, kasvaa

asiakaspalvelun kuormitus.
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e Schneider Electric olisi ainakin osittain kilpailullisessa asemassa sellaisten yritysten

kanssa, jotka ovat sen nykyisié tai potentiaalisia asiakkaita.

5.2 Myynnin johdon kommentit strategiavaihtoehtoihin

Edelld kasitellyt strategiavaihtoehdot esitettiin haastatteluissa henkildille myynnin johdossa.

Haastattelut suoritettiin 5.4. ja 7.4.2017 vélisend aikana. Haastatellut henkil6t olivat:

e Mika Murtoniemi, Vice President (MM),
e Pia Jdminki-Hovi, Key Account Director (PJH) seki

e Jouni Kekéldinen, Sales Director (JK).

Haastatelluilta saadut kommentit kirjattiin yloés. Kommentit voidaan luokitella kolmeen
ryhméddn: kanavanhallintaan, markkinointiin ja tuoteryhmiin liittyviin kommentteihin.

Kanavanhallintaan liittyvit kommentit olivat seuraavat:

e Miten tukkujen myyjat saataisiin innostettua aktiivisemmin myymaan KNX-
tekniikkaan perustuvia ratkaisuja? (MM).

e Erityisesti kodinohjausjirjestelmissd Schneider Electricin pitdd tehdd yhteistyotd
sellaisten talotekniikkakumppanien kanssa, jotka toimivat seka séhko- ettd LVI-alalla.
Tukkuliikkesti tdllaisia ovat Onninen ja sen ylldpitdma Elfin-ketju sekd Ahlsell. SLO
ei ole optimaalinen yhteistyokumppani koska se keskittyy pelkéstidén sahkoon. (JK).

e Synergia on voimavara, josta tdytyy pitdd kiinni. Sen ohella voidaan tarvittaessa tehdi

paivityksid markkinointiin, myyntiin ja kumppanuusstrategiaan. (PJH).

Markkinointiin liittyviat kommentit olivat seuraavat:

e Asiakkaan ostopolku alkaa Google-hauista. Viestinnillisen painopisteen pitda siksi
kohdistua korkeatasoisen siséllon tuottamiseen, koska pelkkéén tuoteinformaatioon
perustuva aineisto ei saa nakyvyytti hakutuloksissa. (PJH).

o Kotiautomaatiossa loppuasiakas on padtoksentekijd. Heidét tulee tavoittaa nykyisti

tehokkaammin. (JK).



78

e Nikyvyyttd loppuasiakkaiden keskuudessa pitdd parantaa. Timi voidaan tehdé
esimerkiksi osallistumalla rakennusmessuille yhdessd Sahko- ja teleurakointiliitto

STUL:n kanssa. (JK).

Tuoteryhmiin liittyvit kommentit olivat seuraavat:

e Tuoteryhma elektroniikkatuotteet pitdisi saada voimakkaammin esille strategiassa.
Nykyisen kdytdnnon mukaan toiminnan painopiste on asennuskalusteiden myynnissé,
jossa elektroniikkatuotteet ovat mukana. Tavoitteena olisi saada painopiste
elektroniikkatuotteisiin, jossa asennuskalusteet seuraavat mukana. (MM).

e Nykyisilld verkkomarkkinoinnin menetelmilld voidaan markkinointi kohdentaa
totuttua tarkemmin rajattuihin segmentteihin. Segmenttien pirstaloitumisesta ei siksi

tarvitse olla huolissaan. (PJH).

Keskustelujen perusteella oli selvii, ettd mikdén ehdotettu strategiavaihtoehto ei sellaisenaan
ollut tyydyttivd. Synergiasta saatavat edut kuuluvat Schneider Electricin keskeisiin
suurimpien tuoteryhmien mukaan ja kapeampien tuotealueiden erityispiirteet on jatetty
huomiotta. Téllaisen toiminnan seuraus on, ettd suuret tuoteryhmit kylld pysyvét suurina
mutta pienet myds pysyvit pienind eikd pienten kasvupotentiaalia hyddynnetd. Téaydellisen
asiakaskeskeisyyden strategia ndhtiin koskettavan vain yhtd, pientd tuotealuetta. Schneider
Electricilld on ollut kumppanuusohjelmia, mutta ne ovat kohdentuneet piddasiassa palo- ja
turvajirjestelmid asentaviin yrityksiin. Sinisen meren strategiassa tunnistettiin piirteitd, joihin
ala on jo muutenkin menossa. Téllaisia piirteitd ovat tavoite vahvistaa kysyntdd eli 'imua’
loppuasiakkaiden keskuudesta paremman tuoteinformaation ja kohdennetun markkinoinnin
avulla. Tavoitteena on, ettd loppuasiakas valitsee haluamansa tuotteen ja/tai ratkaisun
toimitusketjun pysyessd samana. Toisaalta lojaalisuus nykyiselle myyntikanavalle halutaan

sdilyttda.
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6 Lopullinen strategiachdotus

Kodinohjausjdrjestelmédt on markkinana wuusi. Koska vakiintunutta tapaa markkinan
madrittdmiseksi ei ole Idydettdvissd, on markkinan koon ja kehityksen luotettava
madrittdminen haastavaa. Sekd mennyttd kehitystd kuvaavat tilastot ettd tulevaa ennakoivat
ennusteet antavat silti selkedn viitteen kodinohjausjirjestelmien yleistd markkinakehitysté
huomattavasti nopeampaan kasvuun. Se, miten tuo kasvu jakautuu tuoteryhmien ja erityisesti

myyntikanavien kesken, on vaikeampaa hahmottaa.

Ydinkilpailijoista ABB on tasaisen vahva ilman tunnistettavia heikkoja kohtia. Schneider
Electricin haasteena on kehittdd toimintaansa siten, ettd erottuvuus ABB:td vastaan on
riittivaa. Mutta titd tavoitetta ei pidd toteuttaa yksinomaan vaistdmalla kilpailutilanteita siten,
ettd ABB péédsee yhd voimakkaammin hyddyntiméién omia vahvuuksiaan. Téstd olisi hyvin
todenndkoisend seurauksena markkinaosuuden menetys. Maahantuojien ja pienten
paikallisten valmistajien suunnalta odotettava kilpailullinen paine on pienempi. Koska
kodinohjausjirjestelmien alaryhmien markkinadynamiikat poikkeavat toisistaan, laaditaan
jokaiselle alaryhmélle suunnitelma, joka vastaa juuri kyseisen alaryhmén ongelmiin (kuva
35): elektroniikkatuotteille laaditaan viestintdsuunnitelma, minijdrjestelmille laaditaan

kanavanhallintasuunnitelma ja ohjausjirjestelmille laaditaan kumppanuussuunnitelma.
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Kuva 35. Lopullinen strategiaehdotus.

Paitoksentekoprosessien osalta minijarjestelmét poikkeaa merkittdvasti muista alaryhmista.
Sahkotoiden tekemistd rajoittavat viranomaisméérdykset, minkd seurauksena kynnys alalle
tuloon on korkeahko, mutta timén kynnys voidaan minijarjestelmissé kiertdd puolikiinteésti
asennettavilla tuotteilla. Téllaisia voivat olla esimerkiksi lampunkantoihin ja pistorasioihin
asennettavat adapterit, joiden asentamiseen ja kdyttoonotton ei tarvita ammattilaista. Monesti
minijdrjestelma voidaan siten hankkia ja ottaa kdyttoon tiysin ilman sdhkdalan ammattilaista,

eikd hankinta ole ajallisesti sidottu asunnon rakentamiseen tai saneeraukseen. Kuluttajat
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voivat omalla spontaanilla péddtoksellddn hankkia minijarjestelmid niistd myyntikanavista
jotka heille parhaiten sattuvat sopimaan. Léhitulevaisuudessa alaryhméssd minijérjestelmat
voi tapahtua nopeaa markkinakasvua. Téhin tuoteryhmiin tullevat aikanaan rantautumaan
myo0s kansainviliset kuluttajaelektroniikkayritykset, kun taas Schneider Electricin tarjonta
minijdrjestelmissd on tdlld hetkelld vaatimaton. Samalla kun markkina ennusteiden mukaan
kasvaa, on odotettavissa myynnin pirstaloituminen moneen eri myyntikanavaan. On haastavaa
ennakoida, miki néistd kanavista nousee merkittdvimpain asemaan, mutta ilmeistd on, ettd se
ei tule olemaan perinteinen sdhkdasennusalan ammattilaisen roolia korostava sahkotukkuliike.
Sen vuoksi minijarjestelmille tulee kehittdd oma kanavanhallintasuunnitelma. Nykyisen
tarjonnan ollessa suppea ja ikddntynyt, tulee kanavanhallintasuunnitelman laatiminen
ajankohtaiseksi viimeistdin silloin, kun (/jos) Schneider Electric lanseeraa uusia tuotteita
tdhin alaryhméén. Niille silloin etsitddn aktiivisesti myyntikanavia myds nykyisten kanavien
ulkopuolelta. Téllaisia myyntikanavia voivat olla esimerkiksi kodinkoneliikkeet, sdhkdyhtiot
tai teleoperaattorit. Vaikka myyntikanavat tullevat muuttumaan, jatkavat asiakaspalvelu,
logistiikka ym. toiminnot edelleen synergiassa muiden alaryhmien kanssa. Myos briandi on

jatkossakin yhteinen.

Alaryhmén elektroniikkatuotteet ongelmaksi voi kiteyttdd alisuorittamisen. Schneider
Electricilld elektroniikkatuotteiden myynnin kehitys on seurannut sdhkdasennuskalusteiden
kehitystd, mikd on lopputulos siitd, ettd mitddn erillistd strategiaa elektroniikkatuotteille ei ole
mietitty. Kuitenkin sekd mennyttd markkinakehitystd kuvaavista tilastoista ettd tulevaa
kehitystd ennakoivista ennusteista voidaan péételld, ettd tdiman alaryhmén markkinakehitys on
alan yleistd kehitystd nopeampaa. Elektroniikkatuotteille tulee siksi kehittdd erillinen
viestintdsuunnitelma, jolla ohjataan loppuasiakkaita kysyméédn nditd tuotteita enemmaén.
Esimerkiksi Schneider Electric voisi tuottaa videoita, joissa esitelldédn valonsddtimen
toimintaa ja opastettaisiin liiketunnistimien sditdmisessd ja ohjelmoitavien termostaattien
kaytossd. Videot palvelisivat sekd aihepiiristd kiinnostuneita loppuasiakkaita ettd sdhkodalan
ammattilaisia. Jalleenmyyjét voisivat hyodyntdd videoita omassa markkinoinnissaan jonka
ohella videoita jaettaisiin sosiaalisessa mediassa. Mutta varsinaisen strategian ndakdkulmasta

elektroniikkatuotteet ovat edelleen synergiassa erityisesti sihkoasennuskalusteiden kanssa.
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Ohjausjérjestelmien haasteena on poikkeava pdidtoksenteon ajoitus. Siksi suosittelumyynnin
merkitys on suuri. Jotta suosittelumyyntid saataisiin aikaiseksi, pitdd asiakastyytyvidisyyden
olla erittdin korkealla tasolla (Jones & Sasser, 1995, s. 96-97). Tami vaatii panostuksia
jarjestelmdintegraattoreihin, sdhkdsuunnittelijoihin ja/tai -urakoitsijoihin, jotka toteuttavat
kotiautomaatioprojekteja. Esimerkiksi Schneider Electric voisi kehittad
kumppanuusohjelman,  jossa  valitut  alueelliset  yritykset  nimettéisiin sen
kotiautomaatiokumppaneiksi. Néiille kumppaneille tarjottavia palveluita olisivat yhteiset
markkinointikampanjat, nimetyt henkilot teknisessd tuessa, houkuttelevat myyntiehdot seki
muut toimenpiteet, joilla tdhdédtddn sithen, ettd kumppanien tyytyvdisyys pysyy erityisen

korkealla tasolla.

Kaikissa alaryhmissd edelleen noudatetaan yhteistd synergiastrategiaa. FErottuminen
ydinkilpailijoista tehdddn edelld kuvattujen tuoteryhmékohtaisten liiketoimintasuunnitelmien

tasolla.
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7 Johtopaatokset

Strategista ajattelua ei pidd jattdd pelkdstddn organisaation yldtasolle (Elkin, 1998, s. 30),
mutta kirjallisuus ei antanut yksiselitteistd vastausta kysymykselle, missd kulkee
litkketoiminta- ja tuotestrategian raja yrityksessd, joka hallinnoi valtavaa madrda
tuotenimikkeitd moneen eri markkinasegmenttiin. Empiria kuitenkin osoitti missd mainittu
raja téssé tapauksessa sijaitsee. Kun yrityksen johdolle esitettiin strategiavaihtoehtoja ja niisté
kaytiin keskusteluja, tuli selvdksi, ettd erillisten strategioiden soveltaminen yksittdisiin
alaryhmiin hajauttaa toimintaa liitkaa. Analyysien, kirjallisuuden ja keskustelujen perusteella
Schneider  Electricin  alkuperdinen  synergiastrategia  itsessddn  havaittiin  siten
tarkoituksenmukaiseksi. Se, missd havaittiin tarvittavan terdstdytymistd, oli eri alaryhmien
erityispiirteiden  huomioon ottaminen. Alaryhmille tulee laatia alaryhmédkohtiset
litkketoimintasuunnitelmat, silli nykyinen tapa toimia ei huomioi alaryhmien toisistaan
poikkeavaa markkinadynamiikkaa. Strategia siis on implementoitu liian yleiselld tasolla.

Téllainen virhe on yritysmaailmassa hyvin yleinen (Ibid.)

Elektroniikkatuotteet tarvitsevat viestintisuunnitelman, jonka tavoite on kasvattaa
elektroniikkatuotteiden tunnettuutta loppuasiakkaiden ja heille tuotteita myyvien
jalleenmyyjien keskuudessa. Télld pyritddn elektroniikkatuotteiden sekd niihin Il&heisesti
liittyvien sdhkdasennuskalusteiden kysynnédn kasvuun lukitusvaikutuksen kautta. Tarkoitus on
saada toimitusketjun véliportaat - sdhkourakoitsija ja sdhkotukkuri - luopumaan heilté tilatun
tuotteen tai ratkaisun kilpailuttamisesta eri toimittajien kesken. Tamén "pull'-efektin tarkoitus
el ole korvata jidlleenmyyjien kanssa tehtdvdd suoraa yhteisty0td vaan tuoda sen oheeseen
kysyntdd lisddvand tekijdnd, silldi menestyvd myynti jdlleenmyyntiketjun kautta tarvitsee

molempia (Webster, 2000, s. 22).

Minijérjestelmille tulee laatia kanavanhallintasuunnitelma. Tdhén alaryhmadn mahdollisesti
lanseerattaville tuotteille pitdisi etsid myyntikanavia my0s nykyisten kanavien ulkopuolelta,
joita voivat olla esimerkiksi kodinkoneliikkeet, sdéhkoyhtiot tai teleoperaattorit. Mutta samalla
tdssd alaryhméssd tullaan ndkemddn voimakas Kkilpailun lisddntyminen tunnettujen

kansainvélisten suuryritysten toimesta niissd myyntikanavissa, joissa Schneider Electricin
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nykyinen ldsnéolo on heikko tai sitd ei ole lainkaan. Téallaisen ylivoiman edessé saattaa jopa
olla jarkevda vetdytyd hiljaisesti koko markkinasta, mutta samalla pitdd huolehtia riittdvéan
vahvan 'salpalinjan' rakentamisesta jdljelle jddvid toimintoja suojaamaan. Ta@mén suojan
rakentamisessa noudatetaan Porterin viiden voiman mallin periaatetta (Porter, 1979, s. 143),
jonka mukaan strategia voidaan ndhdd suojautumisena kilpailutekijéiden aiheuttamilta uhilta.
Pitdimélld huoli vahvasta markkina-asemasta, tunnetusta briandistd ja lojaalista
myyntikanavasta, johon ldheisesti kytkeytyy sdhkoalan ammattiasentajan tuoma lisdarvo,
voidaan kynnystd markkinalle tuloon sen ulkopuolelta nostaa. Niin suojataan oma asema

niissd markkinsegmenteissé, joihin on paatetty keskittya.

Kodinohjausjdrjestelmille tulee laatia kumppanuussuunnitelma, jolla tavoitellaan erittdin
korkeaa asiakastyytyviisyyttd ja lojaaliutta kodinohjausjirjestelmien kanssa toimivien
yritysten keskuudessa. Tarkoitus on, etti ndmi erittdin tyytyvéiset asiakkaat spontaanisti
viestivét positiivisia kokemuksiaan muille, kuten Jones & Sasser kuvailevat tapahtuvan (1995,
s. 96-97). Kodinohjausjarjestelmid tulee myos aktiivisesti markkinoida rakennusalan
messuilla, joista monet asiakkaat olivat kyselytutkimuksen mukaan saaneet impulssin

kodinohjausjirjestelmédn hankkimiseksi.

Tutkimusta edeltdvistd ajasta sdilytettdvid asioita ovat muunmuassa yhteinen tuotemerkki,
myynti ja logistiikka. Strategian ndkokulmasta kaikessa toiminnassa pyritddn hyodyntimaan
synergiasta saatavia etuja, minkd avulla on mahdollista saavuttaa hyvin pitkdkestoinen

kilpailukyky (Aaker, 1995, s. 179-180).

Synergiastrategian heikkoutena voidaan ndhda, ettd tirkeimmat kilpailijat, erityisesti ABB,
noudattavat jokseenkin samanlaista liitketoimintastrategiaa. Né&in ollen jid Kim &
Maurborgnen (2015, s. 71-74) esittimien kriteerien mukaan yksi hyvén strategian keskeisista
piirteistd, erilaisuus kilpailijoihin ndhden, toteutumatta. Mutta radikaalien linjamuutosten
tekeminen yksittdisissd tuoteryhmisséd tilanteessa, joka useiden tuoteryhmien markkina on
lahes duopolistinen, olisi erittdin riskialtista. Tilannetta voi verrata moneen muuhun
liikketoimintaan, joissa kaksi vahvaa kilpailijaa hiljalleen ovat muotoutuneet toistensa
kaltaisiksi. Téllaisia liiketoimintoja ovat esimerkiksi matkustajalauttalitkenne Helsingista

Tukholmaan (Viking Line ja Silja Line) tai iltapédivilehtien kustantaminen (Iltalehti ja Ilta-
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Sanomat). Schneider Electricin ja ABB:n vilinen levedn rintaman kilpailutilanne ja
mahdollisuudet siitd laajamittaiseen irtiottoon olisi mielenkiintoinen oman tutkimuksensa
athe. Tassd tutkimuksessa voidaan todeta wvallitseva tilanne ja ehdottaa erottumista
litketoimintasuunnitelmien tasolla. Markkinan ollessa alan yleistd kehitystd nopeammin
kasvava, voivat molemmat yritykset kuitenkin kasvaa vaikka markkinaosuudet pysyisivit
ennallaan (Aaker, 1995, s. 90). Koska molemmat paikilpailijat voivat kasvaa ja olla
kannattavia, on riski kilpailun yltymisestd voimavaroja kuluttavaksi markkinaosuustaisteluksi
viahdinen (Porter, 1980, s. 57-58). Voimakkaasti kasvava markkina toisaalta houkuttelee
markkinoille runsaasti uutta kilpailua (Aaker, 1995, s. 104-150). Tdma ndhdddn erityisesti
alaryhmadssd ohjausjdrjestelmat, jossa on nykyhetken markkinan suhteellisen vaatimattomasta
koosta huolimatta ldsnd sekd runsas madrd paikallisia yrityksid ettd jokseenkin kaikki
merkittdvdt saksalaiset valmistajat maahantuojien kautta. Vaikka kilpailijoita on
lukumaiirdisesti paljon, voidaan niiden aiheuttama uhka arvioida ydinkilpailijoiden rinnalla

kokonaisuudessaan vahaiseksi.

Haastattelutukimuksen suorittaminen oli rohkaiseva kokemus. Ei ole tiedossa, ettd sidhkoalalla
oltaisiin aikaisemmin toteutettu valmistavien yritysten toimesta suoraan kuluttajiin
kohdennettuja kyselyitd. Saadut vastaukset monesti vahvistivat ennakko-odotuksia mutta
my0s uutta tietoa saatiin. Piilotettuja asiakastarpeita, joista yritys voisi 10ytdd uusia
litkketoimintamahdollisuuksia (Aaker, 1995, s. 49-59), ei yrityksestd huolimatta onnistuttu
kuitenkaan tunnistamaan. Joka tapauksessa haastattelututkimusten tai asiakaspaneelien

hyodyntdamista litketoiminnan kehittdmisessd kannattaa jatkossakin harkita.

Vaikka liiketoiminnassa menestyminen edellyttdd erinomaista kilpailukentin tuntemusta
(Kamensky, 2004, s. 150), ei tutkimuksen kohteena olleen tuoteryhmaén kilpailutilannetta oltu
Schneider Electricilld aikaisemmin tdlld tarkkuudella analysoitu. Aakerin (1995, s. 64-71)
mukaan keskeiset kilpailijat tunnistetaan yritysmaailmassa helposti, johon omana havaintona
lisédisin tarkennuksen, ettd huomio pyrkii kohdentumaan niihin kilpailijoihin, jotka vaikuttavat
samassa myyntikanavassa. TyoOeldméssd arkinen toiminta helposti keskittyy pdivittdiseen
suorittamiseen. Aktiiviset kilpailijat pysyvét tietoisuudessa alinomaa, mutta jos ajoittain ei

malteta hiljentdd tyotahtia ja kéyttdd aikaa kilpailullisen kokonaiskuvan analysoimiseksi, jai



86

muiden Porterin (1977, s. 141) esittdmien kilpailuvoimien - asiakkaiden, toimittajien,
substituuttien ja potentiaalisten markkinoille tulijoiden - aiheuttama uhka ajoissa
tunnistamatta. Tédssd tutkimuksessa merkittivimmaksi uhaksi havaittiin markkinoille tulijat,

eli kansainviliset kuluttajaelektroniikkayritykset, alaryhméassé minijarjestelmat.

Toimintaympariston analyysissd tdrkeimmaiksi markkinaa kasvattavaksi tekijdksi 16ydettiin
mahdollinen viranomaismairdysten voima, joiden seurauksena kiristyvét
energiatehokkuusvaatimukset tekevit kodinohjausjérjestelmat kdytdnnossa pakollisiksi uusiin
asuntoihin. Jonesin ja Sasserin (1995, s. 96-97) mukaan tistd on seurauksena erittdin korkea
asiakaspysyvyys, vaikka tosiasiassa kilpailua edelleen kiytédisiin niiden harvalukuisten
toimijoiden kesken, jotka vaatimukset tdyttdvin kodinohjausjirjestelmidn kykenevit

toimittamaan.

Lopullinen ehdotus strategiaksi ja liiketoimintasuunnitelman rungoksi ei ollut minkéén
johdolle esitetyn alkuperdisen vaihtoechdon mukainen, vaan se syntyi vasta kdytyjen
keskusteluiden jdlkeen. Strategisten vaihtoehtojen suunnittelu edellyttddkin yhteistyotd ja
tiedon vaihtoa toisten saman yksikon tyontekijoiden kanssa (Kamensky, 2004, s. 120-128).
Vanhahtavalle médytdn tyoni sitten kun se on valmis' -ajattelulle ei ole sijaa nykyaikaisen

yrityksen liiketoiminnan kehittimisessa.
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8 Yhteenveto

Tdmd tutkimus on tehty Schneider Electric Finland Oy:n Partner-liiketoimintayksikolle.
Muiden aktiviteettiensa ohella mainittu yksikkd tuo markkinoille kodinohjausjirjestelmia.
Kyseessd on tuoteryhmd, jonka myynnin kehitykseen ei olla tyytyvéisid. Tutkimuksen
tavoitteena on nykytilanteen analysoinnista ja kirjallisuudesta saatavaa tietoa yhdistamalla
16ytdd suuntaviivat, joiden pohjalta myynnin johto voi laatia kodinohjausjirjestelmille

litketoimintasuunnitelman.

Tuoteryhmé kodinohjausjirjestelmét voidaan jakaa kolmeen alaryhméin. N&mid ovat
elektroniikkatuotteet, minijarjestelmdt ja ohjausjdrjestelmdt. Tuotteita kdytetddn sekd liike-

ettd asuntokohteissa. Tutkimus rajataan koskettamaan asuntorakentamista.

Liiketoimintastrategia on yrityksen tietoinen tavoitteiden ja suuntaviivojen valinta. Hyva
litketoimintastrategia tuo yritykselle kilpailuetua. Liiketoimintastrategian kolme ydinaluetta
ovat investointipddtokset ja muu resurssien allokointi, strategisten vahvuuksien maarittely

sekd toimintokohtaiset strategiat. Viimeksi mainittuja sanotaan myos kilpailustrategioiksi.

Porterin mukaan yrityksen kilpailuetu voi rakentua kahdelle perusperiaatteelle:
kustannusjohtaminen tai erikoistuminen. Myohemmin erilaisten strategisten vaihtoehtojen
kirjo on kasvanut. On myos yrityksid, jotka menestyvit hyvin vaikka strategiassaan rikkovat
Porterin teesejd. Strategiaa ei tarvita vélttdméttd vain liiketoimintayksikkdkohtaisesti, vaan
mahdollisesti myos tuoteryhmikohtaisesti. Tuoteryhmit tulee méiéritelld asiakas- tai

markkinandkokulmasta.

Yritysstrategian laatiminen tai sen pdivittiminen on loogista aloittaa ulkoisella analyysilla.
Sen péddkohdat ovat asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi, markkina-analyysi ja
toimintaympdriston analyysi. Analyysityoskentelyn tavoitteita ovat mm. ldhtotilanteen
tuntemuksen kehittdminen sekd perustan saaminen liiketoiminnan kehittdmiselle. Ulkoisen
analyysin perusteella voidaan suoraan tehdéd strategisia valintapdatoksid, mutta ulkoinen

analyysi voi vaikuttaa strategisiin pdéatoksiin myds epédsuorasti.
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Asiakasanalyysi kohdistetaan ryhméaén loppuasiakkaat. Talla viitataan yksityishenkiloon, joka
jélleenmyyjien kautta hankkii tuotteen omaan kayttoonsd. Schneider Electricin tapauksessa
merkittdvin jilleenmyyntikanava on myynti tukkuliikkeen ja sdhkdurakoitsijoiden kautta
loppuasiakkaalle, mutta loppuasiakkaiden kdytdossd on myds muita hankintakanavia, kuten

tavaratalot ja rautakaupat seké Internetissd toimivat kauppapaikat.

Asiakkaiden motiivien selvittimiseksi kodinohjausjédrjestelmid hankkineille henkil6ille
suoritettiin  kyselytutkimus. Tutkittavien nimilista saatiin kerdttyd, kun muutamat
kodinohjausjirjestelmid toimittaneet yritykset suostuivat luovuttamaan asiakasrekisterinsa
tietoja tutkimustarkoitukseen. Tutkimusta suunniteltaecssa oltiin varmistauduttu, ettéd
toimenpide ei ole henkildtietolain vastainen. Tutkimuksesta saatiin sekd ennakko-odotuksia
vahvistaneita ettd yllattdvid tuloksia. Uusiksi 10ydoksiksi voidaan laskea merkittavisti
odotuksia korkeampi asiakastyytyvédisyyden ja suositteluhalukkuuden taso. My®ds
hankintapaitokseen vaikuttaneet tekijdt, joista merkittivin oli oma henkilokohtainen

mielenkiinto, antoivat aiheen pohtia miten kohderyhma on ylipddnsi mahdollista tavoittaa.

Sekd myyntitilastot ettd kaikki kodinohjausjérjestelmid késittelevit ennusteet viittaavat
markkinaan, joka kasvaa huomattavasti yleistd markkinakehitystd voimakkaammin.
Ohjausjérjestelmid asennetaan asuntoihin rakennusvaiheessa tai kun asuntoihin tehddén
perusparannuksia. Kohteiden lukumaddrélld laskettuna saneerauksien lukumdiérd ylittad
uudisrakentamisen l&hivuosina. Elektroniikkatuotteen asentaminen edellyttdd aina sdhkodalan
ammattilaista joten elektroniikkatuotteiden myynnin ja markkinoinnin olisi luontevaa

tapahtua samassa yhteydessé sdhkdasennuskalusteiden kanssa.

Kilpailijoista merkittdvén vastuksen antavat saman alan ydinkilpailijat ABB ja Ensto. Muilla
kilpailijaryhmilld on mahdollista saavuttaa merkittdvd markkina-asema vain erikoistumalla
yksittdiseen tuoteryhméén. Poikkeuksena ovat kansainviliset kuluttajaelektroniikkayritykset,
jotka voivat perustavanlaatuisesti muuttaa minijérjestelmien markkinaa jo ldhivuosien aikana.
Minijérjestelmit asennetaan yleensd puolikiinteédsti. Koska tarve ammattiasentajalle on pieni
tai puuttu kokonaan, korvaavat myyntikanavat perinteisen sdhkotukun ohella ovat

minijérjestelmille luontevia.



89

Suoritettujen analyysien perusteella péddyttiin - myynnin johdolle esittdimddn kolme
strategiavaihtoehtoa. Ndma olivat synergia, jossa eri alaryhmét hyotyvét yhteisestd myynnista,
markkinoinnista ja logistiikasta; tdydellisen asiakaskeskeisyyden strategia, jolla pyritddn
kasvattamaan suosittelumyyntid lojaalien ja tyytyvdisten kumppanien avulla; sekd sinisen
meren strategia, jossa pyritddn irroittautumaan perinteisen myyntikanavan rajoitteista ja

pddsemddn ldhemmaksi loppuasiakasta.

Strategiavaihtoehdot esiteltiin kolmelle henkildlle myynnin johdosta. Heidén kanssa kiytyjen
keskustelujen ja kommenttien perusteella muotoutui lopullinen strategiachdotus. Sen mukaan
varsinainen strategiavalinta on synergiastrategia, mutta lisdksi jokaiselle alaryhmaélle tulee
kehittdd erillinen liiketoimintasuunnitelma, joka vastaa juuri kyseisessd alaryhmissa

tunnistettuihin markkinadynamiikan erityispiirteisiin.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelututkimuksessa soitot suorittavalle henkilolle laadittu lomake

Téassd puhuu n.n. Schneider Electriciltd hyvai pdivii (/iltaa). Asiani koskee kotiautomaatiosta
tehtdvdd kyselytutkimusta, joka liittyy Lappeenrannan Teknilliselle Yliopistolle tehtdvddn

diplomityohon. Olisiko sinulla muutama minuutti aikaa vastata?

(Jos vastaaminen sopii mutta ei ole aikaa -> Sopiiko ettd soitan myéhemmin uudestaan?)

Kiitoksia. Aloitetaan kysymadlld, onko teilld kodissanne kéaytossd kodinohjaus- tai

kotiautomaatiojarjestelma.

[1] Mikd jarjestelmd teilld on (KNX, IHC, EKE smarthome, ABB free at home vai joku

muu?)

(Jos kieltdvd vastaus -> Haluaisitteko kuitenkin vastata muutamaan kysymykseen vaikka teilld

ei jarjestelmdd olekaan? -> siirrytddn kysymykseen [15]).

Seuraavaksi luettelen muutamia laitteita, joita kotiautomaatiolla usein ohjataan. Onko teilld

ndma ohjaukset kodinohjauksen piirissd? Vastausvaihtoehdot ovat kylld, ei ja en osaa sanoa.
[2] Valaistus (kylld / ei / en osaa sanoa).

[3] Lammitys tai jadhdytys (kylld / ei / en osaa sanoa).

[4] Verhot tai markiisit (kylld / ei / en osaa sanoa).

[5] Ohjaus dlypuhelimella (kylld / ei / en osaa sanoa).

[6] Energianmittaus (kylld / ei / en osaa sanoa).

(jatkuu)



(liite 1 jatkoa)

[7] Jotain muuta? Mitd?

[8] Miké kodinohjausjarjestelmassdnne toimii hyvin?

[9] Mitd siind toivoisitte parannettavan?

[10] Mikd eniten vaikutti pddtokseenne hankkia kodinohjausjirjestelmd (ammattilaisen

suositus, nikeménne mainonta, kdynti messuilla, oma mielenkiinto, vai joku muu syy)?

[11] Tekisitkoé hankintapdatoksen uudestaan? (kylld / ei / en osaa sanoa)

Luettelen seuraavaksi kodinohjausjirjestelmiin liittyvid ominaisuuksia. Pyyddn arvioimaan
niiden tidrkeyttd asteikolla yhdestd viiteen, jossa yksi tarkoittaa ei lainkaan tdrkedd, kaksi

vahan tarkedd, kolme tirkedd, neljd hyvin tarkeda ja viisi erittiin tirkeda.

[12] Talon tekniikaa on helppo hallita (1-5).

[13] Asuminen on turvallista (1-5).

[14] Kotiautomaatio sdistdd energiaa (1-5).

[15] Jarjestelmii on helppo muuttaa ja paivittdd (1-5).

[16] Voin itse ohjelmoida kotiautomaatiotani (1-5).

Kiitos, enéé kaksi kysymysti jiljella.

[17] Jos ystdvidsi rakentaisi itselleen taloa, suosittelisitko hénelle kodinohjausjirjestelméaa

(kylld/ei/en osaa sanoa)?

[18] Minka takia suosittelisit (/et suosittelisi)?

(jatkuu)



(liite 1 jatkoa)

Téssd olikin kaikki. Oikein paljon kiitoksia vastauksistanne ja hyvéa pdivén (/illan) jatkoa.

Jos kysytdidn kodinohjauksen mdcdritelmdd

Kodinohjaus tarkoittaa esimerkiksi valaistuksen, lammityksen, ilmanvaihdon, jddhdytyksen,
hélytysjédrjestelmien sekd pistorasioiden ja séhkolaitteiden ohjausta ja automaatiota. Se voi
hyodyntdd kodin langatonta verkkoa ja mahdollistaa etdkdyton. Kayttoliittymind voidaan

kayttdd painikkeita, dlypuhelimia, tietokoneita tai tabletteja.

Jos kysytddn mistd yhteystiedot on saatu

Téatd kyselytutkimusta varten yhteystietoja on kerétty sdhkoalalla toimivilta yrityksilta.
Yhteystietoja kaytetddn vain titd tutkimusta varten ja tutkimuksen jidlkeen yhteystiedot

havitetddn. Vastaukset késitellddn siten, ettd yksittdinen vastaaja ei ole tunnistettavissa.

Jos epdillddn onko tutkimus laillinen

Tutkimuksessa noudatetaan henkilorekisterilakia, jossa maaritdén, miten henkilotietoja tulee
kasitella tilastollisia tutkimuksia tehdessd. Yhteystietoja kédytetddn vain titd tutkimusta varten
ja tutkimuksen jdlkeen yhteystiedot hdvitetddn. Vain tutkimuksen suorittamisen kannalta
vélttdmattomat tiedot on kerétty, eli nimi ja puhelinnumero. Vastaukset késitelldén siten, etti
yksittdinen vastaaja ei ole tunnistettavissa. Tutkimuksen vastuullisena johtajana toimii Kalevi
Hérkonen Schneider Electric Finland Oy:std. Jos asiassa on epéselvidd, voitte jéttdd hianelle

soittopyynnon.



