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ALKUSANAT

Tama opinndytetyd on syntynyt yhteistydssé toimeksiantajani sek& ohjaajani Christel
Willforin kanssa. Kiitos heille kaikesta avusta, jota olen tdman prosessin aikana saanut.
Kiitos myds kommunikoinnin ja markkinoinnin ammattilaiselle Inger Tallqvistille, joka
auttoi suuresti lahetettdvien sahkopostiviestien muotoilussa sekd viesteja koskevan

taustatiedon kerddmisessa.



1 JOHDANTO

Yrittdminen ja yrittdjyys ovat elintdrkeitd Suomen taloudelle ja hyvinvoinnille. On
aarimmaisen tarkeéa, ettd uusia yrityksia syntyy jatkuvasti, ja etta yritykset pyrkivat
kasvamaan. Pienyrittdjyyttd Suomessa 2016 varjostaa heikko taloustilanne, mutta

tulevaisuudennakymat ovat kuitenkin parantuneet.

Taloustilanteen epdvarmuus nakyy vahvasti yrittdjan arjessa. Pk-yritykset sinnittelevat
heikon taloustilanteen yli pitdmalla kiinni henkilostostaan. Yli 90 prosenttia uskookin
voivansa sdilyttdd tyopaikat. Vaikeaksi nykytilanteen tekee my6s se, ettad
tuotantokustannusten arvioidaan nousevan yhtd nopeasti kuin viime vuosikymmenen
puolivélissa vahvan talouskehityksen vallitessa. Téllaiseen kustannusnousuun
sopeutuminen on huomattavasti haasteellisempaa vaisumman Kkysynndn ja

kannattavuuden oloissa. (Lemmel& & Malinen 2015)

Talouden haasteista huolimatta kahdeksan prosenttia pk-yrityksistd ilmoittaa olevansa
voimakkaasti kasvuhakuisia ja 34 prosenttia suunnittelee kasvavansa mahdollisuuksiensa
mukaan (Lemmelda & Malinen 2015). Tallaiset tilastot ovat erittdin positiivisia, silla
viimeisten vuosien aikana tyOpaikat ovat syntyneet lahinnd pieniin ja keskisuuriin
yrityksiin. Td&m& on johtunut toisaalta henkilostovéhennyksistda ison teollisuusalan
yrityksissé ja toisaalta henkilostomadrien kasvusta pienissé ja keskisuurissa palvelualan
yrityksissa (Rikama 2016).

Yritystoiminnan jatkuvuuden varmistamiseksi on térked huolehtia Kilpailukyvysta.
Yritysten toimintaedellytykset muuttuvat kiihtyvalla tahdilla yhteiskunnallisten
muutosten seurauksena. Tamaé tarkoittaa sitd, ettd myos pk-yritysten on menestyakseen ja
Kilpailussa parjatdkseen kehityttava jatkuvasti. Erityisesti kasvuhakuisten yritysten
haasteena on tydvoiman saatavuus, irtisanomisen vaikeus seka muut ty6lainsdadannon tai
tydehtosopimusten velvoitteet. Né&ihin etenkin kasvuhakuisia yrityksida haittaaviin

tekijoihin tulisikin Kiinnittdd erityistd huomiota, mikali yritystoiminnan kannusteita



halutaan parantaa. N&ma seikat tulevat vaikuttamaan suuresti yrittdjyyteen
tulevaisuudessa. El&ammekin talla hetkell& jannittavia aikoja Suomen talouden kannalta.



2 TUTKIMUSONGELMAN MAARITTAMINEN

Uuden yrityksen perustamista varten vaaditaan tarkoin tutkittua taustatietoa liikeidean
potentiaalin selvittdmiseksi. On syytd pohtia liikeideaa ja sen toteuttamista kaikilta
kanteilta. Tarkedd on my0s saada palautetta kohdeasiakkailta. Kun asiakkailta kerdt&dén
tietoa jo ennen tuotteen viemistd markkinoille, lahtee yritys todennakdisemmin oikeaan
suuntaan alusta lahtien. (Ronick 2011) Tdassd opinndytetydssa pyritaan loytamaan
vastauksia perustavanlaatuisiin  kysymyksiin, jotka toimeksiantaja on kohdannut
lilkeideaa kehitellessaan.

2.1. Prosessiteollisuus ja naytteenotto

Prosessiteollisuus on ala, jossa raaka-aineita jalostetaan fysikaalisten ja kemiallisten
kasittelyvaiheiden avulla. Prosessiteollisuus kattaa késitteend useita eri teollisuuden
haaroja, kuten kemian-, terds-, sementti-, selluloosa- sekd paperiteollisuuden.
Prosessiteollisuuden laitteisto on usein vahvasti automatisoitu ja tuotanto vaatii siksi
suhteellisen véhan tyontekijoitd. Tastd johtuen koneisiin on kyseiselld alalla totuttu

investoimaan ja prosessien tehokkuus ja laadukkuus ovat téarkeita asioita.

Néytteenotto on olennainen osa prosessiteollisuutta. Monilla aloilla kasitellaén vaarallisia
aineita, jolloin naytteenottoprosessin ja laitteiston turvallisuuteen on Kiinnitettava
erityistd huomiota. Naytteenotto tarkoittaa sitd, etta tutkimusobjektista otetaan pienempi
osa néytteeksi. Naytteen perusteella voidaan maarittaa tutkimusobjektin kvalitatiivisia tai

kvantitatiivisia ominaisuuksia.

2.2. Tavoitteen taustalla

Taméan opinndytetyon taustalla on toimeksiantajan halu ryhtya yrittdjédksi ja hanen
lilkeideansa uuden yrityksen perustamiseksi. Yritys tulisi toimimaan Suomen
prosessiteollisuuden alan markkinoilla, ja tarjoamaan asiakkailleen
nédytteenottoventtiileitdy, néytelaseja sekd analysointipalveluita. Tarkoituksena on

parantaa prosessiteollisuuden alalla toimivien yritysten nesteiden sekd kaasujen
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nédytteenottoprosessin  ja  -varusteiden turvallisuutta sekd laatua tarjoamalla
kustannustehokas ja laadukas vaihtoehto yritysten aikaisemmille jéarjestelmille.

2.3. Tavoite

Tassa tutkimuksessa kartoitetaan mahdollisen perustettavan yrityksen potentiaalia eli

pyritaan selvittdmaan, onko yrityksen tuotteelle kysyntaa.

Markkinatutkimuksen avulla selvitetddn, millaiset ndytteenottojarjestelmat tietyilla
Suomen prosessiteollisuuden alan yrityksilla on kaytossaan talla hetkelld ja onko heilla
tarvetta kehittdd ndytteenottoaan. Tutkimuksessa selvitetddn myos, ovatko yritykset
mahdollisesti kiinnostuneita uudesta naytteenottojarjestelmasta seka
analysointipalveluista. Jos kysyntaa on, edellytykset uuden yrityksen perustamiselle ovat

ilmeiset.

2.4. Rajoitteet

Tutkimus rajoittuu  Suomen  prosessiteollisuuden alalla  toimiviin  yrityksiin.
Referenssimarkkinat ovat kdytettdvan naytteenottoventtiilivalmistajan listauksen
mukaisesti petrokemian-, kemian-, muovi-, kumi-, hienokemikaali-, maatalous- ja

ladketeollisuudessa.

Mukaan otetut yritykset on valittu toimeksiantajan arvioiman potentiaalin perusteella.
Yritykset, jotka ottavat kaasu- ja nestendytteitd ja vaativat erityisen turvallisen ja
laadukkaan laitteiston sekd naytteenottopalveluja, ovat perustettavan yrityksen
todennékdisimpid asiakkaita. Erityisesti vaarallisia aineita kasitellevat yritykset kuuluvat
kohderyhmé&an. Tarve mahdollisen uuden yrityksen tuotteille ja palveluille arvioidaan
olevan seké pienill&, keskisuurilla ettd suurilla yrityksilla. Tutkimusotantaan on valittu
kaikenkokoisia yrityksid, jotta saadaan mahdollisimman luotettava ja kattava kuva

markkinoiden kysynnasta.
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2.5. Kilpailutilanne markkinoilla

Suomen prosessiteollisuudessa on rajallinen madra toimijoita, jotka tarjoavat
naytteenottoventtiileitd. Mik&an Suomessa toimivista kilpailijoista ei myy myds
naytteenottopulloja tai analyysipalveluja. Nain ollen mikaan yritys Suomessa ei tarjoa
sellaista tuotteiden ja palveluiden kokonaisuutta, jollaista perustettava yritys tulisi

mahdollisesti tarjoamaan. Suurimmat Kilpailijat ovatkin ulkomailla toimivia yrityksiéa.

3 TUTKIMUSMENETELMAT

Tassd opinnaytetydssd hyodynnetddn sek& kvalitatiivisia- ettd kvantitatiivisia
tutkimusmenetelmid. Sekundééritieto saadaan siséisia ja ulkoisia lahteita hyddyntaen.
Syvempdd ymmarrystd aiheesta ja tavoitteesta saadaan teemahaastattelun avulla
toimeksiantajalta. Hanen tietdmyksensa ja tavoitteensa ovatkin olennaisia tutkimuksen
kannalta. Ulkoisina l&hteind kaytetddn aiheeseen liittyvaa kirjallisuutta sek& internetisté
loytyvia lahteitd. Primaaritieto saadaan suorittamalla markkinatutkimus, joka toteutetaan

kvantitatiivisena nettikyselyna.

3.1 Nettikysely

Nettikyselyn  hyvia puolia ovat Ildhettdmisen sekd vastaamisen nopeus,
kustannustehokkuus,  yksinkertaisuus seka tiedonkasittelyn helppous jalkeen.
Kysymysten muotoilu on erittdin olennaista kyselyé tehtdessd. On térked tietdd, mité
kysymyksilla halutaan saavuttaa. Kysymykset tulee muodostaa niin, ettd vastaukset
vastaavat tutkimusongelman kannalta olennaisiin kysymyksiin. Kyselyyn vastaavien

tulee myds ymmartad, miksi kyseinen kysymys kysytaan.

Kysely voi olla standardoitu tai standardoimaton. Tassa tutkimuksessa kéytetdén
standardoituja kysymyksid. Tama tarkoittaa, ettd kysymykset on muotoiltu ja listattu
kaikille vastaajille samalla tavalla samassa jarjestyksessa. Tutkimuskysymykset ovat

mya0s strukturoituja. Ndin taataan, ettd kaikki vastaajat vastaavat varmasti kysymyksiin
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samalla tavalla. Talloin tietoa on helpoin hallita, sy6ttéa seké analysoida. (Christensen et
al. 2001, s.141-146)

3.2 Markkinatutkimus

Tama opinndytetyd suoritetaan markkinatutkimuksena, jonka avulla pyritdén
selvittamaan, onko uudelle néytteenottojarjestelmalle sek& -palveluille kysyntaa
kohdemarkkinoilla. Markkinatutkimus on tutkimusmenetelmd, joka Iluo pohjan
markkinointia koskeville péaatoksille. Se voidaan jakaa kvantitatiivisiin seka
kvalitatiivisiin menetelmiin. Tutkittavana voivat olla todelliset tai potentiaaliset
asiakkaat. Koska tassé tapauksessa yritys on vasta perustamisvaiheessa, vastauksia
keratadn potentiaalisilta asiakkailta; suomalaisilta prosessiteollisuuden yrityksilta.
Christensen et al. (2001, s.11) kayttavat AMA:n (2004) markkinointitutkimuksen
madritelmaa:

Marketing research is the function that links the consumer, customer, and public to

the marketer through information--information used to identify and define marketing

opportunities and problems; generate, refine, and evaluate marketing actions; monitor

marketing performance; and improve understanding of marketing as a process.

Marketing research specifies the information required to address these issues, designs

the method for collecting information, manages and implements the data collection
process, analyzes the results, and communicates the findings and their implications.

Suurin osa markkinatutkimuksista hyodyttad molempia osapuolia - seka tutkimuksen
tekijad, etta kuluttajaa. Markkinatutkimuksen avulla opitaan tuntemaan paremmin
kuluttajien tarpeet, mika parhaassa tapauksessa johtaa kuluttajan tarpeet entista paremmin
tyydyttaviin tuotteisiin ja palveluihin. (Armstrong et al. 2016, s. 119)

3.3 Haastattelu

Haastattelu on paljon kéytetty tiedonkerdystekniikka, joka toimii enemman tai véhemman
strukturoituna keskusteluna yhden tai useamman henkilon kesken (Christensen et al.
2001 s. 164). Kvalitatiivisen haastattelun keskitssa on haastateltavan ndkokulma, kun

taas kvantitatiivinen haastattelu rakentuu haastattelijan valmiiksi muodostettujen
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kysymysten ympdrille. Kvalitatiivisessa haastattelussa pyritddn  ymmartdmaén
haastateltavan ndkodkantoja. (Bell & Bryman 2005, s.361-363)

Toimeksiantajan tavoitteet ja tietdmys ovat avainasemassa taméan opinndytetyon kannalta.
Strukturoimaton, kvalitatiivinen henkil6kohtainen haastattelu sopii
tutkimusmenetelmaksi tésséd tapauksessa, sillda tarkoituksena on saada syvempaa
ymmarrystd aiheesta ja toimeksiantajan tavoitteista. Haastatteluprosessi on siis erittain
joustava ja antaa toimeksiantajalle vapauden viedad haastattelua haluamaansa suuntaan.
Haastattelijan tehtdvana on talldin pitad huolta, ettei haastattelun fokus katoa (Christensen
et al. 2001 s. 165).

3.4 Tutkimusprosessi

Tutkimuksen kannalta tarkeinta oli ensin selvittda toimeksiantajaa haastattelemalla tydn
tavoitteet ja saada taustatietoa ongelmasta seka alasta. Tamaén jalkeen alkoi kirjallisuuden

lapikdyminen ja viitekehykseksi hahmottui markkinointimix.

Teorian  valmistuttua  soitin ~ toimeksiantajan  listan  mukaisesti ~ Suomen
prosessiteollisuuden alan yrityksille, tarkoituksena saadaan selville kohdehenkil6t seké
heidan yhteystietonsa. Kohdehenkildita olivat ne henkil6t, jotka todennakdisimmin
pystyisivat vastaamaan kysymyksiin tydnantajansa néaytteenottojarjestelmien nykytilasta
sekd tulevaisuuden tarpeesta. Naiden henkildiden arvioitiin  tydskentelevan
todennakdisesti  laboratoriopéallikéing, laatupdallikoing, kayttopaallikdind  seké

tuotantopééallikoina.

Alun perin oli tarkoitus suorittaa kyselytutkimus puhelimitse, jotta saataisiin
mahdollisimman paljon vastauksia. Yhteystietoja keratessa soittelun ty6lays kavi ilmi.
Taman vuoksi paéadyttiin vaihtoehtoiseen menetelméén; nettikyselyyn, joka nopeuttaisi

ja helpottaisi tiedonkeruuta.

Kun kohdehenkildiden sdhkopostiosoitteet olivat selvillg, heille l1&hetettiin viesti, johon

oli liitetty lyhyt esittelyvideo tuotteesta sekad linkki kyselyyn. L&hetyksessa kaytettiin
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APSIS- ohjelmaa. Yhdessd Inger Tallgvistin kanssa viestista pyrittiin tekeméaan
mahdollisimman informatiivinen, luottamusta heréttdvd ja houkutteleva niin, ettd
mahdollisimman moni kohdehenkild haluaisi vastata tutkimukseen. Lisahoukuttimena

toimi esittelyvideo ja liséksi vastanneille lahetettiin palkinnoksi elokuvalippu.

Aluksi vastauksia ei meinannut tulla tarpeeksi, joten ldhetimme kohdehenkildille
muistutusviestin. Pohdimme my6ds muita mahdollisuuksia saada lisdd vastauksia.
Olimmekin joihinkin yrityksiin yhteydessd uudemman kerran puhelimitse ja otimme
mukaan myds muutaman uuden prosessiteollisuuden yrityksen. Ndin saimme keréttya

tarpeeksi vastauksia.

3.5 Potentiaalisten asiakkaiden |6ytdminen

Jotkut ovat mééritelleet markkinoinnin taidoksi 10ytaé ja séilyttaa asiakkaat. (Kotler
1999, s. 152) Kontakteiden keradminen on seka tarpeellista tamén tutkimuksen
kannalta, ettd mahdollisesti perustettavan yrityksen jatkon kannalta. Nyky&aan
painotetaan asiakkaiden kasvattamista ja sailyttamistd, mutta yrityksen
perustamisvaiheessa asiakkaiden 16ytdminen on ensisijaista. Yrityksen taytyy selvittaa,
keitd heidén asiakkaansa ovat ja luoda asiakaskuntansa. Ensin on kuitenkin syyta
selke&sti madaritella se markkina-alue, jolle yritys pyrkii ja tata kautta kohdeyritykset.
Kun markkina on valittu, on suhteellisen helppoa tunnistaa potentiaaliset ostajat (Kotler
1999, 5.153).

4 MARKKINOINTIMIX

Markkinointimix on yksi modernissa markkinoinnissa laajimmin kaytetty konsepti
(Armstrong et al. 2016, s.58). Se on kokonaisuus hallittavissa olevia, taktisia
markkinoinnin keinoja, joita yritys sekoittaa haluamallaan tavalla saadakseen juuri
heidan markkinointiohjelmaansa sopivan yhdistelmén (Armstrong et al. 2005, s.34).
Taman yhdistelman avulla yritys pyrkii saavuttamaan markkinoinnilliset pddmaaransa ja
tuottamaan arvoa asiakkailleen. Markkinointimix muodostaa yrityksen taktisen perustan,
joka auttaa yritystd saavuttamaan vahvan aseman kohdemarkkinoilla. Markkinointia

koskevia ratkaisuja on syyta miettid myos yritystd perustaessa ja markkinointimixia
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voidaan soveltaa myos sellaisen yrityksen markkinointiohjelmaan, joka vastaa pyrkii
markkinoille. (Armstrong et al. 2016, s.58)

Perinteinen 4P- markkinointimix koostuu neljést4 osa-alueesta, joita ovat tuote (product),
hinta (price), jakelu ja saatavuus (place) sekd markkinointiviestintd (promotion)
(Armstrong et al. 2005, s.34). Ndama osa-alueet linkittyvét toisiinsa ja viestivét yrityksesta

ja tuotteista.

markkinointiviestinta

tuote hinta

jakelu & saatavuus

Kuvio 1. 4P-malli (Armstrong et al. 2005, s.34)

Markkinointimixistd on kuitenkin olemassa my0s muita variaatioita, mutta tassa
opinnéytetydssé keskitytdan neljan osa-alueen malliin, silla se on laajimmin tunnettu ja
luo perustan markkinoinnillisille kilpailukeinoille. Mukaan on otettu kuitenkin mygs
erdissd muissa malleissa kéytetty osa-alue, politiikka (politics), silla sen katsotaan
liittyvén l&heisesti tdhan tydhon. Olennaista ei ole jonkin tietyn mallin kdyttdminen, vaan
kullekin yritykselle tarkeimpien osa-alueiden soveltaminen omaan
markkinointistrategiaan (Kotler 1999, s.123). Eri yrityksilld voi my6s olla erilaisia
markkinointistrategioita asiakaskohderyhmasta riippuen, jolloin myos 4P:n kéyttd voi

vaihdella.
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4.1 Tuote

Tuotteen kehittdmisestd on luonnollista lahted liikkeelle liikeidean selkeydyttya.
Perinteisesti tuote tarkoittaa yrityksen asiakkailleen tarjoamaa tuotteiden ja palveluiden
kokonaisuutta (Armstrong et al. 2005, s.34). Rope (2005, s.69) lahestyy tuotteen
méaéritelmad asiakasldhtéisemmastd ndkokulmasta: “Tuotteella tarkoitetaan sitd
asiakkaan mieltdimai sisdltod, jollaisena hidn ndkee yrityksen tarjonnan”. Niin ollen ei
riitd, ettd yritys maarittad tuotteen sisallon, vaan taytyy ottaa myos huomioon, millaisena

kokonaisuutena asiakas ké&sittaa yrityksen tuotteen.

Voidaankin ajatella, ettd tuotesisalté kokonaisuutena rakentuu siséltotuotteesta seka
mielikuvatuotteesta. Siséltotuote jakautuu edelleen ydintuotteeseen seka liséetuihin katso
kuvio 2). Ydintuote on tuote, jonka ihminen ostaa tyydyttaakseen jonkin tarpeen. Se voi
olla tavara, aate tai toimipaikka. Olennaista on, etté asiakkaalla on talle kokonaisuudelle
tarveperdainen kysyntd. Lisdedut tuovat ydintuotteelle lisahoukuttelevuutta ja talléin
tuotteesta tulee markkinoinnillinen kilpailukeino. Lisdedut voivat olla tavaroita tai
palveluita, jotka liittyvat tuote siséltoon tai ovat taysin irrallisia. Tallaisenaan tuote on

kuitenkin vasta raakaversio. (Rope 2005, s.71)

Mielikuvatuote on tuotteen pintakerros, jonka avulla muodostuu se tuotekokonaisuus,
jollaisena se kaupataan markkinoilla. Tuotteesta muodostettu mielikuva on asiakkaalle se
ainoa totuus tuotteesta. (Rope 2005, s.71) Mielikuvatuotteen merkitysta ei voi véhatell,
silld juuri se on se osa, jota jalostamalla saadaan kaikkein kauimmin sdilyvé
kilpailuperusta. T&mé perustuu siihen, ettd mielikuvatuotetta on sisaltdtuotetta vaikeampi
kopioida. (Rope 2000, s.211)

Yrityksen tavoite on tehdé tuotteestaan erilainen tai parempi niin, ettd kohdemarkkinat
kiinnostuvat siitd ja haluavat maksaa siit4. Erilaistaminen voi pohjautua eroille fyysisessa
tuotteessa, saatavuudessa, palveluissa, hinnassa tai imagossa. (Kotler 1999, s. 124)
Tuotesiséllon ominaisuuksia muokkaamalla, yritys pyrkii rakentamaan tuotteestaan
mahdollisimman halutun, jotta hinta ei muodostuisi ratkaisevaksi tekijaksi. (Rope 2005,

s.71) Armstron et al. (2016, s. 59) katsoo nditd muokattavia ominaisuuksia ovat
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valikoima, laatu, muotoilu, ominaisuudet, bréandin nimi, pakkaus seka palvelut .
Bergstrom & Leppénen (2007, s.117) korostavat, ettd ndma tuotteen eri osat painottuvat
eri tavoin tuotteesta riippuen. Mielenkiintoista on, etta toisen yrityksen ydintuote voi olla

toisen lisdelementti ja pdinvastoin. (Rope 2000, s.211)

Kerrosmallia voidaan kuitenkin soveltaa kaikkiin tuotteisiin, myds palveluihin.
Ydintuotteen ollessa palvelu ndaméa kerrokset voidaan jaotella ydinpalveluun,
lisdpalveluihin sek& tukipalveluihin. Rope (2000, s.212) teilaa suoran rajanvedon
palveluiden ja tavaroiden valilla. Han esittéd, ettd kaikki tuotteet pitavat siséllaan kolme
toimintaelementtid; fyysisen tuotteen, valittomén palvelun seka hyodyn tai edun. Nain
ollen palvelutuotteen ja tavaratuotteen kauppaamisen ja markkinoinnin ei voida katsoa

eroavan jyrkasti toisistaan.

Kuvio 2. Tuotteen kerrosmalli (Rope 2000, s.212)

4.2 Hinta

Markkinatalouden hintateorian mukaan (Mossberg & Sundstrom 2011, s. 310) tuotteen
hinta madraytyy kysynnén ja tarjonnan mukaan. Hintaa miettiessd, on siis olennaista olla
selvilld markkinoiden vallitsevasta kilpailutilanteesta seka siitd, ettd tuotteelle tosiaan on

kysyntéa.
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Pelkistetysti sanoen hinta on ohjevéhittdishinta sekd tehdasoptioiden yhteenlaskettu
summa, josta vahennetéan sovitut alennukset (Armstrong et al. 2016, s.58). Tamé ei
kuitenkaan ota huomioon asiakkaan kokemaa arvoa, joka kertoo, kuinka paljon asiakkaat
ovat halukkaita maksamaan tuotteesta. Mossberg & Sundstrom (2011, s.312-313)
esittelevat hintakolmion, jonka mukaan tuotteen hintaan vaikuttavat tuotteen
tuotantokulut, asiakkaan kokema arvo seka kilpailijoiden tarjonta (katso kuvio 3).
Armstrong et al. (2005, s.34) madritelmén mukaan hinta on se, mité asiakkaat tuotteesta
maksavat. Se my6s vaikuttaa siithen, mink& arvoisena asiakas tuotetta pitad. On térkeaa,
ettd hinta on sellainen, ettd se osoittaa tuotteen arvon ja antaa asiakaskunnalle
mahdollisuuden ostaa sen. Jos naitd ndkdkulmia ei oteta huomioon, voi hinnoittelu johtaa
ylihinnoitteluun, jolloin asiakkaat eivat ole valmiita maksamaan kyseistd hintaa, tai
alihinnoitteluun, jolloin asiakas olisi valmis maksamaan tuotteesta enemman ja, jolloin
voittoa ei ole maksimoitu. Ndiden molempien seurauksena asiakas saattaa jattaa tuotteen
ostamatta. (Rope 2005, 5.76)

Asiakkaan kokema arvo

Tuotteen tuotantokulut Kilpailijoiden tarjonta

Kuvio 3. Hintakolmio (Mossberg & Sundstrém 2011, s.312)

Yritykselld on useita mahdollisia strategioita hinnan asettamiseksi. Strategia valitaan
yrityksen tavoitteen mukaisesti. Hinnoittelustrategiat voidaan jakaa markkinaosuuden

maksimoinnin strategioihin, tulevaisuuden kasvun strategioihin, neutraalin hinnoittelun
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strategioihin seké asiakasarvon maksimoinnin strategioihin. Yritys voi esimerkiksi pyrkié
markkinoille erityisen matalin hinnoin saavuttaakseen mahdollisimman suuren
markkinaosuuden. Tulevaisuuden kasvun strategioilla tuotot odotetaan Kkertyvén
tulevaisuudesta. Myydaan esimerkiksi ensimmaisille asiakkaille erityisen halvalla, jotta
tuotteelle saadaan tunnettavuutta. Neutraalia hinnoittelua ovat mm. kulupohjainen
hinnoittelu sekd markkinaperusteinen hinnoittelu, jolloin ei pyrit4 yli- eik& alihintaan.
Pyritddn vain kattamaan kustannukset tai hinnoitellaan puhtaasti sen mukaan, mita
markkinoilla ollaan valmiita maksamaan. Asiakasarvon maksimoimiseksi voidaan
kayttdd arvopohjaista hinnoittelua, jolloin yritys pyrkii maksimoimaan voitot jokaista
asiakasta kohti. Tallaista hinnoittelua perustellaan tuotteen asiakkaalle tuomalla
lisdaarvolla. (HIMA 2005)

Hinta eroaa muista 4P:n markkinointikeinoista, silla se synnyttaa tuloja, kun muut kolme
synnyttavat kuluja (Kotler 1999, s.127). Hinta vaikuttaa vahvasti yrityksen
kannattavuuteen ja on siksi erittain tarkeé kilpailukeino. Hinta tulisi asettaa niin, etta se
on yritysten tavoitteiden mukainen ja tuotteet tuottavat yritykselle voittoa. (Bergstrom &
Leppanen 2007, s.138-139) Hinnoittelu on yksi nakyvimmista kilpailukeinoista, joka
viestii tuotteen arvosta. Hinnoittelu on tarkedd myos tuotteen imagon luomisessa, jolloin
voidaan perustella, ettei pelkk& mekanistinen hinnoittelu ole jarkevaa. Alihinnoittelu voi
johtaa siihen, ettd tuotteen imagoarvo heikkenee, misté saattaa aiheutua, etta asiakas ei

ole halukas ostamaan tuotetta.

Rope (2005, s.77) esittdd, ettd hintaratkaisuja tehtdessd pitdisi edetd psykologiasta
matematiikkaan, jolloin ylla oleva mééritelmd hinnan koostumisesta on erittéin
pelkistetty. Markkinoinnillista hinnoittelua ei tarkoita samaa kuin kustannusten
laskeminen. Hinnoittelussa taytyy ottaa huomioon kohderyhmé, silla eri kohderyhmill
toimiva hintataso voi poiketa toisistaan huomattavasti. Hintaa ei myosk&an voi erottaa
muista paatoksistd. Tuotteen laatua, elinikda ja imagoa koskevat paatokset vaikuttavat
hinnoitteluun, joten lopulliset hintaa koskevat p&&tokset tulisi tehdd vasta tuotteen

rakentamisen jalkeen. (Rope 2000, s.222)

Mikali tuotetta ei ole pystytty jalostamaan laadullisesti - todellisesti tai

mielikuvaperusteisesti - niin, ettd se tuo yritykselle kilpailuedun, j&& yrityksen tuotteen
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keskeiseksi perustaksi hinta. Tall6in hinnoittelua koskevat ratkaisut ovat erityisen
tarkeitd. Hinnan toimivuuden katsotaan olevan kiinni markkinoilla, ajassa ja asiakkaan
silmassé. (Rope 2000, s.224-225) Tama tarkoittaa, ettd optimaalinen hinta tuotteelle ei
ole vakio. Eri markkinoilla, eri aikaan, eri asiakkaat voivat olla valmiita maksamaan

taysin eri hinnan tuotteesta.

4.3 Jakelu ja saatavuus

Jakelu ja saatavuus Kattavat kaikki ne aktiviteetit, joita yritys kéyttdd saattaakseen
tuotteen kohdemarkkinan saataville (Armstrong et al. 2005, s.34). Naita aktiviteetteja
miettiessa tulee ottaa huomioon kolme ndkodkulmaa: markkinointikanava, tuotteiden
jakelu seka tuotteen sisdinen seka ulkoinen saatavuus. Markkinointikanava on vélittgjien
ketju, jonka kautta tuote siirtyy asiakkaalle. Tuotteiden jakelu kattaa aktiviteetteja, jotka
liittyvat tavaroiden kuljettamiseen, varastointiin sekd tilaamiseen. Ulkoinen saatavuus
mittaa, kuinka helposti toimipaikkaan I6ydetddn, kun taas sisdinen saatavuus mittaa,
miten hyvin tuotteet toimipaikan sisalla 16ytyvat. (Bergstrom & Leppanen 2007, s.152)
Verkkokaupassa saatavuutta mitataan toimitusajalla (Armstrong et al. 2016, s.58). Jos

asiakas saa tuotteen toimitettuna ajallaan, yrityksen fyysisella sijainnilla ei ole vélia.

Markkinointikanavan valinta on tarkeé strateginen paatds. Kanavaratkaisuilla pyritaan
mahdollisimman taloudellisesti, tuloksellisesti sek& rationaalisesti tavoittamaan
kohderyhmé&. Tama tarkoittaa k&ytdnnossa sitd, ettd tuote toimitetaan oikeaan aikaan,
oikean laajuisena, asiakkaan haluamassa paikassa. Keskeistd on ndin ollen saavuttaa
sellainen saatavuus, joka vaaditaan toimivan asiakashoidon saamiseksi. (Rope 2000,
5.248) Olennaista on siis sekd tehokas informaation hankinta ja jakelu niin, ettd asiakkaat

saavat tietoa ja asiakkailta saadaan tietoa.
Tuotteiden jakelu on osa yrityksen logistiikkaa. Rope (2000, s.250) toteaa, ettd logistiset

ratkaisut ovat nousseet keskeiseen rooliin yritysten tuloksellisuuden kehittdmisessé.

Bergstrom & Leppénen (2007, s.152-153) katsovat jakelun ja markkinointikanavien
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valinnan kulkevan rinnakkain, silla molempien tavoitteena on yrityksen mahdollisimman

tehokas toiminta.

Ulkoisen ja sisaisen saatavuuden tavoitteena on, ettd asiakkaan on mahdollista saada
helposti ja nopeasti tietoa yrityksesta ja tuotteista, yritykseen on helppo olla yhteydessa,
yritykseen on helppo tulla seké yrityksen siséll& asioiminen on vaivatonta ja nopeaa.
Néiden tavoitteiden saamiseksi tulee ottaa huomioon mm. yrityksen sijainti, aukioloajat,
osaava ja palvelualtis henkil6sto sek& asioinnin miellyttavyys. (Bergstrom & Leppénen
2007, 5.157)

Rope (2000, s.250) esittad, ettd markkinoinnillisesta nakdkulmasta mietittynd,
saatavuutta pitdisi pitdéd tavoitteena; “Talloin markkinakanavaratkaisu on peruspiitos,
jonka mukaisesti saatavuus toteutetaan”. Nédin ollen logistiset ratkaisut ovat vain
apukeinoja. Rope ei kuitenkaan kiell& niiden oleellisuutta, mutta toisin kuin Bergstrom &
Leppanen (2007, s.152), hdn ei katso niiden kuuluvan varsinaiseen

markkinointifunktioon.

4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla yritys viestii tuotteen arvosta ja houkuttelee asiakkaita
ostamaan sen. (Armstrong 2005, s.34) Se on kaikista markkinoinnin kilpailukeinoista
nakyvin. Rope (2000, s. 279-280) erittelee markkinointiviestinnan toimintaperusteiksi
kuusi tavoitetta. N&ama ovat tunnettuustavoitteet, imagotavoitteet,
kiinnostavuustavoitteet, = myyntitavoitteet,  asiakastavoitteet  sekd  viestinnédn
toimintatavoitteet.  Yrityksen kannalta merkityksellisintd on, ettd viestinnan
toimintatavoitteet tayttyvat. Viisi ensimmaéistd ovatkin vain keinoja saavuttaa ndma
tavoitteet. Bergstromin & Leppasen (2007, s.178) mielestda markkinointiviestinnan avulla

luodaan haluttu mielikuva, kasvatetaan myyntia ja yllapidetédén asiakassuhteita.

Markkinointiviestintd voidaan jakaa viiteen eri luokkaan, joita ovat; mainonta,
myynnintuki, PR, myyj& sekd suoramarkkinointi. Mainonnalla pyritdn tuomaan
tunnettavuutta tuotteelle, palvelulle tai idealle. Se vaikuttaa asiakkaan ajatuksiin, mutta

ei vield niinkdan paatoksentekoon. Myynnintuen tarkoitus sen sijaan on saada asiakas
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tekemaan péaatoksen ja toimimaan. PR (suhde- ja tiedotustoiminta) koostuu useista eri
toiminnoista, ja se voidaan jaksaa siséiseen ja ulkoiseen tiedotustoimintaan. Pyrkimys on
kehittadd yrityksen ja sidosryhmien vélistd yhteistyota. Myyjan merkitys eri yrityksissa
vaihtelee. Myyjan tapaaminen on asiakkaille erityisen tarkedd, kun Kkyseessd on
monimutkainen tuote. Suoramarkkinoinnin avulla on mahdollista saavuttaa tehokkaasti
suuria asiakasryhmid sek& yksittdisia henkil6itd. Markkinointiviestinnan kanavia on
useita ja ne kehittyvét jatkuvasti. (Kotler 1999, s. 135-146)

Markkinointiviestintd kohdistetaan seka asiakkaille ettd muille sidosryhmille. Nain ollen
viestintdkeinot voidaan jakaa neljain kategoriaan, joita ovat mainonta, henkilokohtainen
myyntityd, menekin edistdminen sekda suhde- ja tiedostustoiminta. Henkilékohtaisen
myyntityon tehtdvana on myyda tai viedd myyntiprosessia eteenpéin, kun taas mainonta
pyrkii vaikuttamaan mielipiteisiin ja tuoda perille myyntisanomaa, mika saisi aikaan
ostoon johtavaa toimintaa. Menekinedistdminen tarkoittaa kysynnan vireyttdmist,
myyntityotd sekd yksilollisia myyntisanomia. Suhde- ja tiedotustoiminta pyrkii
rakentamaan suotuisat olosuhteet muille toiminnoille. Se koskee seka yrityksen siséisié-
etta ulkoisia intressiryhmié. (Rope 2000, s. 278)

Bergstrom & Leppanen (2007, s.179) esittelevét Kkirjassaan markkinointiviestinnan
porrasmallin. Se pohjautuu ajatukseen, ettd markkinointiviestintaa tarvitaan koko ajan ja
se muuttuu ostoprosessin edetessa. Porrasmalli alkaa tietamattomyydesta ja kehittyy

tietoisuuden, tuntemuksen, paremmuuden, oston ja vakuuttamisen kautta uusintaostoon.

4.5 Politiikka

Politilkka on liitetty markkinointimixiin erdissd 4P:n laajennetuissa malleissa.
Esimerkiksi Kotler (1999, s. 122) tuo esiin poliittisten aktiviteettien vaikutuksen myyntiin
ja markkinointiin. Yritysten on luonnollisesti toiminnassaan noudatettava lakeja ja
méérayksid. Muutokset néissd, saavat aikaan muutoksia yrityksissad. Naiden liséksi
sosiaalinen vastuullisuus ja eettisyys ovat nousseet keskeisiksi asioiksi ja myos ne taytyy

ottaa huomioon yrityksen markkinoinnissa. (Armstrong et al. s. 89-90)
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Tiukentuneen ymparistopolitiikan my6td muun muassa pééstorajoitukset ovat
tiukentuneet ja ymparistoystavéallisyytta velvoitetaan yrityksilta. Myos kuluttajat ovat yha
tietoisempia ymparistoasioista ja tdman vuoksi ekologisuudesta on tullut yksi tarkeé

Kilpailukeino.

VOC-yhdisteet eli haihtuvat orgaaniset yhdisteet ovat kaasuja. Ne voivat olla haitallisia
erityisesti useamman yhdisteen yhteisvaikutuksena. Muun muassa kemialliset liottimet
ovat suuri paastolahde ja useilla prosessiteollisuuden yrityksilla onkin velvollisuus
raportoida vuosittaiset VOC-paastét. VOC-paastdjen enimmaisméaérat on séadetty EU-
direktiivissd (1999). Yritysten tdytyy ottaa toiminnassaan huomioon ndmai

paastorajoitukset ja tarvittaessa tekeméan toimenpiteitd niiden vahentamiseksi.

4.6 Kriitiikkia

Suurin osa markkinoinnin ammattilaisista on sitd mielta, ettd nykymarkkinoilla 4P:n malli
ei ole riittdvan kattava. Markkinoinnin monimutkaisuus, laajuus, monipuolisuus seka
muutokset vaativat markkinoinnin keinojen paivittdmista. Variaatioita onkin syntynyt

lukuisia.

Vaikka 4P- mallin puutteellisuus tunnistetaan, kaikki eivét ole olleet valmiita hylkddmaén
mallia kokonaan. Onkin syntynyt erilaisia laajennettuja malleja 4P- mallin pohjalta. Jopa
4P- mallin luoja Philip Kotler on huomannut, ettei se ole sellaisenaan taysin toimiva
sellaisenaan. Keller & Kotler (2016, s.47) esittdvat modernin markkinoinnin hallintaan
avuksi uutta 4P:n mallia, joka lisdd vanhaan malliin nelja uutta osa-aluetta. Ndma osa-
alueet ovat ihmiset (people), prosessit (processes), ohjelmat (programs) seka suoritus
(performance). Tdma malli ottaa huomioon tyontekijoiden tarkeyden sekd asiakkaiden
nakemisen ihmisind, jotta heiddn kulutuspadtoksidan voitaisiin ymmartdd paremmin.
Prosessit kuvastavat kaikkea markkinointiin kuuluvaa luovuutta ja struktuuria, mité
tarvitaan markkinointijohtamisessa. Ohjelmat kasittavat kaikki yrityksen asiakkaille
kohdistetut toiminnot. Suoritus kuvaa yrityksen tuloksen mittaamisen tarkeyttd. Tamé

malli vastaa edeltdjaansé paremmin palveluiden markkinoinnin johtamisen tarpeita.

Jotkut tahot ovat hyldnneet taysin 4P- ajattelun ja alkaneet tarkastella markkinoinnin

johtamista eri n&kdkulmasta. 4P- mallin on sanottu soveltuvan ldhinnd vakioitujen
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kulutustavaroiden massamarkkinointiin, silld se jattdd vahélld huomiolle suhteet,
verkostot sekd vuorovaikutuksen. Suhdemarkkinointiajattelu korostaa néiden osa-
alueiden térkeyttd markkinoinnin johtamisessa. (Gummesson 2004, s.21) Mikéén

markkinointiteoria tai -malli ei kuitenkaan ole kaiken kattava, vaan markkinoinnin

johtamista on tarkasteltava useilta eri kanteilta.
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5 TULOKSET

Tassa kappaleessa kdydaan lapi nettikyselystd saadut tulokset. Aineisto esitelldén
tilastollista kuvaavaa analyysia kayttden. Kuvaileva tilastollinen analyysi on tulosten
esittdmistd joko numeerisesti tai graafisesti. Kysymykset esitellaan siina jarjestyksessa,
kun ne esiintyvét kyselykaavakkeella. Tulokset on kerétty QuestionPro- ohjelmalla ja
taustatiedon kerdadmiseen on kaytetty APSIS-ohjelmaa. Analysointiin on kéytetty myos

Microsoft Excelia.

5.1 Taustatietoa

Yrityksid, joiden sisaltd kohdehenkil6t valittiin, oli tutkimuksessa mukana 38. Joiltakin
yrityksilta ei vastauksia saatu ollenkaan, kun taas joidenkin yritysten edustajista vastasi

useampi. Yhteensé vastauksia saatiin 15:ta yritykselta.

Kysely lahetettiin kaiken kaikkiaan 144:lle vastaanottajalle. Heistd 42,4% eli 61 avasi
séhkdpostiviestin, joista 44,3% eli 27 avasi videolinkin ja 70,5% eli 43 avasivat linkin
kyselyyn. Vastaanottajista 20,8% ja sdhkopostin avanneista 49,2% eli 30 henkil6& lopulta

vastasivat kyselyyn. 88,9% eli 24 videon avanneista vastasi kyselyyn.

160

144
140
120
100 B Lahetetyt sahkopostiviestit
B Sdhkopostiviestin avanneet
80 M Videolinkin avanneet
61 Kyselyn avanneet
60
B Kyselyyn vastanneet
43
40
27 30
) . .
0

Kuvio 4. Taustatietoa kyselyn vastauksista.
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5.2 Kysymykset

Ensimmainen kysymys pyrkii selvittdmadn, minkalaiset naytteenottojérjestelmét
yrityksilla on talla hetkelld k&ytossaan (katso kuvio 5). Suurin osa, 26 vastaajaa, ilmoitti
edustamansa yrityksen kayttavan perinteistd kasiventtiilid. Kahdeksalla yritykselld on
kaytossaan in-line néytteenottoventtiili ja kymmenella yrityksella

néytteenottojarjestelma.

Liséksi seitseman vastaajaa valitsi vaihtoehdon ”jokin muu”. Nain vastanneet kertoivat
edustamansa yrityksen kayttdvan useampia eri menetelmid tai ottavansa naytteet
manuaalisesti astiasta. Yksi vastaaja ilmoitti yrityksen kayttdvan onlinemittauksia.
Yrityksilla tosiaan voi olla useita eri ndytteenottojarjestelmia kaytossaan, joten heilla oli
mahdollisuus valita myos useampi vaihtoehto. Kukaan vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa

el tarvetta ndytteenotolle”.

1. Minkalainen naytteenottojadrjestelma teilla on talla
hetkella kaytossanne?

= Perinteinen kdsiventtiili
= [n-line naytteenottoventtiili
= Naytteenottojarjestelma

Ei tarvetta naytteenotolle

= Jokin muu

n=>51

Kuvio 5. Yritysten tamanhetkiset néytteenottojarjestelmat.

Vastaajia pyydettiin kertomaan, kuinka térkeitd ndytteiden tasalaatuisuus, turvallisuus,
VOC-péastdjen minimointi ja tehokkuus ovat heiddn mielestdan edustamansa yrityksen
néytteenotossa (katso kuvio 6).
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Néaytteiden tasalaatuisuutta piti erittdin tdrkednd melkein kaikki, 28 vastaajaa (93,3%), ja
melko tdrke&nd 2 (6,7%). My0s turvallisuutta piti erittain tarkednd 28 vastaajaa ja melko
tarkednd 2. Kukaan ei vastannut naytteiden tasalaatuisuuden tai turvallisuuden olevan “ei
kovin tiarked” tai ”ei ollenkaan tdrked” asia.

VOC-pééastdjen minimoinnin koki tarkeédksi 8 vastaajaa (26,7%) ja melko tarkeéksi 7
(23,3%). Hajontaa on jonkin verran, mutta enemmistd (12; 40%) ei pitanyt VOC-
paastdjen minimointia kovin tarkedna asiana. Vahemmistd (3; 10%) ei pitanyt sitéd
ollenkaan tarkeéna.

Tehokkuutta piti todella tarkeédnd 7 vastaajaa (23,3%), melko tarkeana selked enemmisto
(20; 66,7%), ei kovin tarkedna (10%). Kukaan ei vastannut sen olevan “ei ollenkaan
tarked” asia.

2. Kuinka tarkeita seuraavat asiat ovat naytteenotossanne?

30 28 28

25

20
B Todella tarkea

15 m Melko tarkea
Ei kovin tarkea

10
Ei ollenkaan tarkea

20
12
8
7 7
, , 3 3
00 00 0 n=30
0 | [ |

Naytteiden Turvallisuus VOC- paastojen Tehokkuus
tasalaatuisuus minimointi

[€,]

Kuvio 6. Naytteiden tasalaatuisuuden, turvallisuuden, VOC-paastdjen minimoinnin ja tehokkuuden tarkeys
yritysten ndytteenotossa.

Kolmas kysymys koskee yritysten tarvetta nopeuttaa naytteenottoaan (katso kuvio 7).
52% vastaajista ei kokenut talla hetkell& tarvetta nopeuttaa naytteenottoaan. 41% katsoi
nédytteenoton nopeuttamisen olevan mahdollisesti tarpeen. 7% koki, ettd edustamallaan
yritykselld on tarve nopeuttaa ndytteenottoa. Vastaajista yksi jatti vastaamatta
kysymykseen.
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3. Onko teilla tarvetta nopeuttaa naytteenottoa?

= Kylla on
= Mahdollisesti

= Ei tdlld hetkelld

n=29

Kuvio 7. Yritysten tarve nopeuttaa néytteenottoa.

Néytteenoton nopeuttamisen tarpeen liséksi haluttiin selvittdd, onko yrityksilla
mahdollisesti tarve kehittdd naytteenottoaan muilla tavoin (katso kuvio 8). Enemmistd
(60%) myonsikin naytteenoton kehittdmisen olevan mahdollisesti tarpeen. 35%
vastaajista vastasi kehittdmisen olevan tarpeen. Vain 5% vastaajista ei kokenut tarvetta
kehittd4 naytteenottoaan. Yksi jatti vastaamatta tahan kysymykseen.

4. Onko teilla tarvetta kehittaa naytteenottoanne?

= Kylld on
= Mahdollisesti

= Ei talla hetkelld

n=29

Kuvio 8. Yritysten tarve kehittda naytteenottoaan.
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Olennaista on my0s yritysten kiinnostus analysointipalveluita kohtaan. Selke&d enemmisto
(70%) kielsi olevansa kiinnostuneita analysointipalveluista talla hetkelld. 23% vastasi
olevansa mahdollisesti kiinnostuneita ja 7% vastasi olevansa kiinnostuneita.

5. Oletteko kiinnostuneita analysointipalveluista?

= Kylla olemme
= Mahdollisesti

= Emme talla hetkella

n=30

Kuvio 9. Vastaajien kiinnostus analysointipalveluita kohtaan.

Kohdehenkil6iltd kysyttiin, kuinka paljon heiddn edustamansa yritys olisi valmis
maksamaan in-line naytteenottoventtiilistd. Vastaukset antoivat 21 kohdehenkil6a ja 9
jatti vastaamatta tahan kysymykseen. Vastausten keskiarvoksi saatiin 1 119,05 euroa.
Vastaajien oli mahdollista valita summa sadan euron tarkkuudella valilla 0-10 000 euroa.
Vastaukset vaihtelivat valilla 0-5100 euroa alla olevan kaavion (katso kuvio 10)

mukaisesti.
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Kuvio 10. Vastaajien maksuvalmius.
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Seitseméas kysymys selvittdd, onko vastaajilla halukkuutta saada lisaa tietoa in-line
naytteenottoventtiileistd (katso kuvio 11). 57% vastasi haluavansa mahdollisesti saada
lisatietoa. 30% ei halunnut saada lisétietoa ja 13% vastasi olevansa halukkaita saamaan
lisatietoa.

Jatkokysymyksena kysyttiin, milld tavalla ne vastaajat, jotka vastasivat kylla tai
mahdollisesti, halusivat saada lisatietoa (katso kuvio 12). Suurin osa (42%) halusi tietoa
esitteen muodossa. 35% vastasi haluavansa lisatietoa séhkopostitse, 19% verkkosivuilta
ja 4% puhelimitse. Yksik&&n vastaajista ei halunnut saada lisatietoa henkilokohtaisesti.
Tahan kysymykseen vastasi kaiken kaikkiaan 26 kohdehenkil®é ja 4 jatti vastaamatta.
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7. Olisitteko halukkaita saamaan lisatietoa In-line
nadytteenottoventtiileista?

= Kylla
= Mahdollisesti

= Emme olisi

n=30

Kuvio 11. Vastaajien halukkuus saada liséa tietoa in-line ndytteenottoventtiileista.

8. Jos vastasit edelliseen kylla tai mahdollisesti, niin milla
tavalla?

m Sdhkopostitse

= Verkkosivuilta

= Puhelimitse

= Esitteen muodossa

= Henkilokohtaisesti

n=26

Kuvio 12. Vastaajien toivomat yhteydenottotavat.
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6 ANALYYSI

Tulosten esittdmisen lisdksi maaréllista aineistoa analysoidessa pyritdan selvittdmaén
kyselyyn vastanneiden vastausten perusteella, onko todennédkdista, ettd tuotteelle on

kysyntdd Suomen prosessiteollisuuden alan yrityksissa.

Nettikyselystd saatujen tuloksen jésentelyssd ja analysoinnissa on kaytetty Microsoft
Excelia sek& QuestionPro- ohjelman ominaisuuksia. Taman jalkeen tuloksia

analysoidaan kayttaen hyvaksi teoreettista viitekehysté.

6.1 Taustatietoa

Kukaan kohdehenkiloista ei vastannut ensimmaiseen kysymykseen tdmén hetkisista
naytteenottojarjestelmistd (katso kuvio 5) “ei tarvetta naytteenotolle”. Néin ollen
kaikilla yrityksilla voidaan olettaa olevan tarvetta naytteenotolle ja ne kuuluvat siten
mahdollisen perustettavan yrityksen kohdemarkkinoihin. VVoidaan siis sanoa, etta
otannan valinta oli taltd osin onnistunut. Myds mukaan otettujen yritysten
vastausprosentti 39,5% on mielestani kohtuullisen hyvé ja takaa sen, etta toiveiden

mukaisesti vastauksia on saatu kaikenkokoisilta yrityksilta.

42,4% kohdehenkildistd avasi lahetetyn séhkdpostiviestin. Tdmé voi johtua osaltaan
siitd, ettd yrityksilla on tiukat palomuurit eivatkd séhkopostit valttamaétta ole paasseet
niistd ohi. Ihmisille tulee lukuisia séhkdposteja pdivittain, joten ne ovat voineet myos
tasta syysté jaada lukematta. Ajankohta viestien lahettdmiselle ei ollut paras

mahdollinen, silla useampi saattoi olla juuri syyslomalla.
Sahkopostiviestiin liitetyn videon avanneista 88,9% vastasivat kyselyyn ja muodostivat

80% kaikista vastanneista. Video toimi siis erittdin hyvana lisdné. Se konkretisoi

vastaajalle, mistd tutkimuksessa on kyse ja herétti kiinnostusta.
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6.2 Tuote

35% vastaajista koki, ettd heidan edustamallaan yrityksella on tarve kehittaa
naytteenottoaan ja jopa 60% vastasi, ettd heilld on mahdollisesti tarve kehittaa
naytteenottoaan. Tama kertoo selkeésti, etta yrityksissa tunnistetaan tarve kehittyd ja
kysyntad uusille naytteenottomenetelmille on. 13% oli my0s halukkaita, ja 57% olivat
mahdollisesti halukkaita, saamaan lisétietoa in-line néytteenottojarjestelmastda. Myds
vastaukset tdman hetkisista naytteenottojérjestelmista kertovat kehitystarpeesta. Vain 8
vastaajaa ilmoitti kdytossaan olevan in-line néytteenottoventtiilin. Enemmistd, 26
vastaajaa, vastasi yrityksellaan olevan kaytdssa perinteinen kasiventtiili. Nailla yrityksilla
voidaan katsoa olevan ehdottomasti kehitettdvad néytteenottoaan ajatellen. Asiakkaalla
tulisi olla ydintuotteelle tarveperdinen kysynta ja tutkimustulosten valossa tallainen

kysynta on.

Toimeksiantajan liikeidea koostuu ajatuksesta tarjota asiakkaille naytteenottoventtiileit,
naytelaseja sekd analysointipalveluita. Nadma yhdessd muodostaisivat yrityksen
ydintuotteen. Tulosten mukaan kuitenkin vain 7% oli kiinnostunut analysointipalveluista
ja 23% oli mahdollisesti kiinnostuneita. 70% vastaajista ei ollut lainkaan kiinnostuneita
analysointipalveluista. Koska asiakkaalla tulisi olla ydintuotteelle tarveperédinen kysynta,
on syytd mietti4, onko analysointipalveluiden tarjoaminen kannattavaa vai olisiko

jarkevampaa keskittya padosin fyysiseen tuotteeseen.

Lisdetuna analysointipalvelut toisivat mahdollisesti lisdhoukuttelevuutta. On
todenndkaistd, ettd suuret yritykset analysoivat ndytteensa itse organisaationsa sisalla.
Kuitenkin erityisesti pienemmat yritykset, joilla ei ole resursseja analysoida naytteitdan

itse, voisivat hyotya tasta palvelusta.

Perustettavan yrityksen tarkoituksena on tarjota turvallinen ja laadukas vaihtoehto
yritysten aikaisemmille jarjestelmille. N&ytteiden tasalaatuisuus kertoo suoraan
laadukkuudesta. Néaytteiden tasalaatuisuus ja turvallisuus olivat kaikille vastaajille
tarkeitd arvoja. 93,3% vastaajista piti niitd erittdin tarkeind asioina ja 6,7% melko
tarkeind. Jos tuote nayttaytyy asiakkaiden mielissd laadukkaana ja turvallisena, on

yritykselld loistava Kilpailuperusta. Mielikuvatuotteen merkitys on suuri, joten jos
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asiakkaiden ja yrityksen arvomaailmasta 10ytyy samoja asioita, on edellytykset suuret,

ettd mielikuvatuote tuo tuotteelle paljon lisdarvoa.

Kuvio 2. Ehdotus tuotteen kerroksista tulosten pohjalta

6.3 Hinta

Kyselyn perusteella vastaajat olisivat keskimadrin valmiita maksamaan 1 119,05 euroa
in-line naytteenottoventtiilista. Jotta hinta ei muodostu ratkaisevaksi tekijaksi, tuote tulisi
olla kehitetty vastaamaan mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeita ja mieltymyksia.
Perustettavan yrityksen tarkoitus onkin ennemmin myydé yksiloityja ratkaisuja, kuin yhta

samaa tuotetta kaikille yrityksille.

Yritys pyrkii siihen, ettd asiakkaat saavat juuri heidan tarpeilleen raataloidyt ratkaisut,
jotka tuotavat heille lisdarvoa. Uusi kehittyneempi teknologia voi tuoda hyvinkin
merkittdvad lisdarvoa asiakasyrityksille jo lyhyelld aikavélilla. Tallgin asiakasarvon

maksimointiin tdhtadva hinnoittelustrategia voisi olla otollinen.

Talléin myo6s hinnoittelukysymys ei ole ndin yksioikoinen. Vastausten perusteella
voidaan kuitenkin miettid, minka hintaluokan ratkaisuja asiakkaille l&hdetdan tarjoamaan.
Asiakkaan maksuvalmiudesta on paljolti kiinni, hakevatko he esimerkiksi laajempaa

kokonaisratkaisua vai riittddko heille yksittédinen venttiili. Osana kokonaisratkaisua
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yksittéinen venttiili voi tulla edullisemmaksi kuin yksittéisend. Yksittdisen tuotteenkaan
hinta ei ole vakio, vaan se on kiinni ajasta, markkinoista ja asiakkaasta. Ropen (2000,
s.222) mukaan lopulliset hintaa koskevat paatokset tulisikin tehdd vasta tuotteen
rakentamisen jalkeen. Tamén vuoksi yhtd kiintedd hintaa on tuotteelle mahdotonta
asettaa.

Hinnoittelukysymys saattoi myds olla joillekin vastaajille kaukainen, jos he eivét ole
perehtyneet in-line ndytteenottoventtiileihin eivétka taysin tienneet, mille he vastatessaan
hinnan asettavat. Hinnoittelukysymys olisi vaatinut enemmaén jalostusta, jotta se olisi
antanut oleellista tietoa. Yksittdisen summan antamisen sijaan hinnoittelua olisi voinut
ldhestyd muulla tapaa. Oltaisiin voitu kysya esimerkiksi hinnan merkitysta
naytteenottojarjestelmid valitessa tai olisivatko kohdehenkil6t valmiita maksamaan
enemman naytteenottojarjestelmastd, mikéli se tarkoittaisi turvallisempaa, tehokkaampaa
tai laadukkaampaa jéarjestelmad. Sill4 vaikka enemmistd kohdehenkil6istd vastasi
erityisesti turvallisuuden ja laadun olevan todella tarkeéda, olisi ollut hyvé tietda,

olisivatko he myos todella valmiita maksamaan niista.

6.4 Jakelu, saatavuus ja markkinointiviestinta

Jakeluun ja saatavuuteen sisaltyy useita erilaisia aktiviteetteja. Markkinointikanava,
tuotteiden jakelu seké sisdinen ja ulkoinen saatavuus ovat nakokulmia, jotka tulisi ottaa
huomioon jakeluun ja saatavuuteen liittyvia p&atoksid tehdesséd. Kuten Rope (2000, s.
250) tassakdan tutkimuksessakaan ei katsota logististen ratkaisujen kuuluvan
markkinointifunktioon vaan sen ajatellaan olevan erillinen paitds. Taman tutkimuksen
pohjalta pohditaankin pé&édosin vaihtoehtoja koskien markkinointikanavaratkaisuja.
Markkinointiviestintaa kasitelladn samassa kappaleessa, silla katson sen liittyvan tiiviisti

markkinointikanaviin erityisesti tdssa tapauksessa.

Oikeat markkinointikanavat valitsemalla yritys saa asiakkaasta parhaimmalla tavalla
tietoa ja asiakas yrityksesta ja tuotteesta. Tatd markkinatutkimusta tehdessa kanavana
kaytettiin s&hkopostia ja QuestionPro- ohjelmaa. Nama osoittautuivat hyviksi ja
tehokkaiksi ratkaisuiksi. Asiakaskontaktiverkostoa kerdttiin sek& internetistd ettd

puhelimitse. Sahkdpostitse lahettdmamme videon tarkoitus oli herattdd kiinnostusta ja
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houkutella kohdehenkil6ita vastaamaan kyselyyn ja mahdollisesti haluamaan saada lisaa

tietoa tuotteesta. 89,9% videon katsoneista vastasikin kyselyyn.

Bergstromin & Leppasen (2007, s.179) esittelem&n porrasmallin mukaisesti ostoprosessi
alkaa tietamattomyydesté ja kehittyy tietoisuuden, tuntemuksen, paremmuuden, oston ja
vakuuttamisen kautta uusintaostoon. Koska yritys on vasta perustamisvaiheessa,
markkinointiviestinndn rooli tdssa tapauksessa on vasta tuoda tuote asiakkaiden
tietoisuuteen eli ainoastaan mainonta on markkinoinninkeinoista ajankohtainen. Jotkut
kohdehenkil6t saattavat olla jo tietoisia perustettavan yrityksen tarjoamista tuotteista. He

tutustuivat mahdollisesti tuotteeseen osallistuessaan tutkimukseen.

Kyselyssa kysyttiin, mill& tavoin vastaajat toivoivat saavansa lisatietoa tuotteesta. 42%
toivoi saavansa lisatietoa esitteen muodossa, 35% sahkopostitse, 19% verkkosivuilta ja
4% puhelimitse. Kukaan ei toivonut lisatietoa henkilokohtaisesti. Kolmen eniten
kannatusta saaneen kanavien kautta tuotteen tuominen asiakkaiden tietoisuuteen toimisi
tehokkaimmin. Ne eivét vaadi samanlaisia resursseja, kuin yhteydenotot puhelimitse tai

tapaaminen henkilokohtaisesti.

On kuitenkin todenndkoistd, ettd asiakkaiden tutustuessa tuotteeseen henkilokohtaisen
myyntitydn, joko puhelimitse tai kasvotusten tehtdvan, tarve korostuu. Erityisesti, kun
kyseessa on tekniset tuotteet, joiden kayttd vaatii osaamista ja joihin on perehdyttava
tarkkaan. Tutkimus ei otakaan kantaa pidemman aikavalin
markkinointikanavaratkaisuihin asiakassuhteiden yll&pitdmisessd, vaan ainoastaan
sithen, milla tavoin lisdtieto tuotteesta tavoittaisi kohderyhman parhaiten. Tassé
tapauksessa voidaan puhua ratkaisuihin koskien tiedotustoimintaa seka jossain maarin

mainontaa. PR, myynnintuki ja myyjén rooli painottuvat vasta myéhemmassa vaiheessa.
Imagotavoitteisiin yrityksen arvot turvallisuus ja laadukkuus sopivat loistavasti. Kuten

vastauksien perusteella huomasimme, myds kohdehenkil6t arvostivat ndité asioita (katso

kuvio 5). Tdma on se mielikuva, mika halutaan asiakkaiden mieliin luoda.

6.6 Politiikka
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93,3% vastaajista koki turvallisuuden olevan erittdin tarkeé asia heidan naytteenotossaan.
Prosessiteollisuuden alalla kasitelladn paljon vaarallisiakin aineita, joten erityista
varovaisuutta on syyta noudattaa. Kuten myos erilaisia turvallisuutta koskevia saadoksié,

jotka ohjaavat yritysten toimintaa.

Vastauksissa koskien VOC- pdést6ja minimoinnin tarkeytté oli selkedé hajontaa. 8 vastasi
VOC-péastdjen minimoinnin olevan erittéin tarkead, 7 melko tarkeédd, 12 ei pitanyt sita
kovin tarke&nd ja 3 ei pitanyt sitd ollenkaan tarkednd asiana. Tama selittyy paljolti sill,
ettd toisilla prosessiteollisuuden yrityksilla on velvollisuus raportoida vuosittaiset VOC-
paastot. Yritykset, jotka eivat tyoskentele haitallisten orgaanisten yhdisteiden parissa,
eivat joudu Kkiinnittdmaan VOC-paastdihin madrddn huomiota toiminnassaan.
Oletettavasti he eivat myoskadn pida niiden minimointia kovin tirkednd naytteenottoaan
ajatellen. Vaikka yrityksen VOC-paéastot eivat olisi l1ahella ylittaa sallittuja rajoja, on kyse
my0s arvoista. Ymparistoystavallisyys on arvo, joka on polttava puheenaihe
yhteiskunnassa ja teollisuudessa. VOC-paastdjen minimoinnin tarkeys voi kertoa myos

ymparistoystavallisyyden arvottamisesta korkealle.

7 LOPETUS

Tassda kappaleessa sidotaan yhteen tutkimuksen loppupdatelmét ja arvioidaan

tutkimusprosessin luotettavuutta.

7.1 Loppupdatelméa

Markkinatutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, onko mahdollisen perustettavan yrityksen
tuotteelle kysyntdd. Vastaukset osoittivat, ettd yrityksilla on tarve kehittda
nédytteenottoaan. Jopa 95% vastaajista kertoi edustamallaan yritykselld olevan, tai
mahdollisesti olevan, tarvetta kehittdd naytteenottoaan. Myos vastaajien halukkuus saada
lisatietoa in-line naytteenottoventtiilisté kertoi osaltaan, ettd kysyntda on. N&iden tulosten

valossa on hyvinkin mahdollista, ettd uusi yritys tullaan perustamaan.

7.2 Luotettavuus
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Luotettavuutta arvioidessa reliabiliteetti ja validiteetti ovat keskeisida kasitteita.
Tutkimuksen tavoite oli selvittdd, onko tuotteelle kysyntéa. Tutkimuskysymykset olivat
mielestani padosin onnistuneita ja saimme selville haluamiamme asioita seka tulimme
johtopaatokseen, ettd kysyntéé on. Vain hinnoittelukysymys olisi vaatinut muokkaamista,
silld siitd saatu tieto muodostui epdolennaiseksi ja epamaaréiseksi. Valitut

tutkimusmenetelmat toimivat tassa tarkoituksessa myos hyvin.

Otannan suuruus oli mielestani riittdvan kattava ja kohderyhma oli valittu oikein. Myos
vastausprosentti oli mielestani hyva ja saimme vastauksia eri kokoisilta yrityksilta, kuten
toivoimme. Vastaukset osoittivat mielestimme selkeésti, ettd kysyntadd yrityksen

tuotteelle on.

Yritysrakenteet ovat erilaisia, minkd vuoksi kaikissa yrityksissa ei ole samoilla
nimikkeilld toimivia henkil6itd. Ndin ollen oikeiden henkil6iden 16ytaminen osoittautui
haasteelliseksi. Vastaukset ovatkin eri asemissa olevien henkil6iden omia mielipiteita.
Ne eivat valttaméattd tuo esille yrityksen oikeaa ndkokulmaa. Samassa yrityksessa
tydskentelevien henkildiden vastaukset saattoivatkin erota huomattavasti. Tdma voi
kuitenkin osaltaan johtua my0s tehtévien erilaisuudesta ja siitd, etté yrityksilla saattaa olla
useita eri tehtaita, joissa on erilaiset naytteenottomenetelmat ja kaytannot. Teetettdessa

tutkimus eri henkildille, tulokset voivat olla hyvinkin erilaiset.
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LIITE 1. Sahkdpostiviesti

Hyvé vastaanottaja,

Olette saaneet kutsun osallistua markkinatutkimukseen koskien edustamanne yrityksen
naytteenottomenetelmia. Tutkimuksen tuloksia kaytetaan uuden yrityksen perustamiseen liittyvaan
selvitykseen.

Opiskelen ammattikorkeakoulu Arcadassa ja tama tutkimus on osa opinnaytetydténi. Vastauksesi on

todella tarked tydn onnistumisen kannalta. Mikali jo olet vastannut kyselyyn, tdmé& muistutus on aiheeton.

Kyselyyn vastaamiseen menee keskimaarin n. 3 minuuttia. Kaikki vastaajat saavat séhkopostitse
Finnkinon lahjakortin (arvo 12,50e).

Tutustu mielellaan tutkimukseen liittyvaan naytteenottomenetelméaéan oheisessa ennen
kyselyyn vastaamista. Videon pituus on noin 1,5 minuuttia.

Kyselyyn paaset

Kiitos tuestasi ja ajastasi!

Vastaan mielellani markkinatutkimukseen liittyviin kysymyksiin.
Pinja Nyberg

040 848 8489
nybergpi@arcada.fi

LITE 2. Muistutusviesti

Hyva vastaanottaja,
Olette saaneet kutsun osallistua markkinatutkimukseen koskien edustamanne yrityksen
naytteenottomenetelmié. Tutkimuksen tuloksia kaytetddn uuden yrityksen perustamiseen liittyvaan

selvitykseen.

Opiskelen ammattikorkeakoulu Arcadassa ja tdma tutkimus on osa opinndytety6tani. Vastauksesi on

todella tarked tydn onnistumisen kannalta. Mikali jo olet vastannut kyselyyn, tAmé& muistutus on aiheeton.

Kyselyyn vastaamiseen menee keskimaarin n. 3 minuuttia. Kaikki vastaajat saavat sahkopostitse
Finnkinon lahjakortin (arvo 12,50e).

41


https://www.youtube.com/watch?v=G2FkqdD8qx8
http://www.questionpro.com/t/AMcyvZX0WH
mailto:nybergpi@arcada.fi

Tutustu mielellaan tutkimukseen liittyvaan naytteenottomenetelmaén oheisessa esitielyvideossa ennen
kyselyyn vastaamista. Videon pituus on noin 1,5 minuuttia.

Kyselyyn paaset "tasta’.

Kiitos tuestasi ja ajastasi!

Vastaan mielellani markkinatutkimukseen liittyviin kysymyksiin.
Pinja Nyberg

040 848 8489
nybergpi@arcada.fi

LIITE 3. Kyselykaavake

= 1%

Exit Survey o

Naytteenottomenetelmia koskeva markkinatutkimus:

Kaikki tutkimuksessa antamasi tiedot ovat luottamuksellisia. Tulokset julkaistaan taulukoina ja kaavioina, joista ei voi erottaa
yksittiisen henkilon vastauksia.

Kyselyyn vastaamiseen menee noin 3 min.
Kyselyyn paaset klikkaamalla "jatka/next’- painiketta.
Kiitos tuestasi ja ajastasi!

Pinja Nyberg
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— | 00%

@ Back Exit Survey §)

1. Minkdlainen naytteenottojarjestelma teilla on talla hetkelld kaytossinne?

Perinteinen kdsiventtiili
In-line naytteenottoventtiili
Maytteenottojirjestelma

Ei tarvetta naytteenotolle

Jokin muu, mika?

2. Kuinka tdrkeitd seuraavat asiat ovat ndytteenotossanne?
Todelld tarked Melko tarked Ei kovin tarked Ei yhtddn tarkea

Naytteiden tasalaatuisuus
Turvallisuus
VOC- padstdjen minimaointi

Tehokkuus

Survey Software Powered by QUESﬁOI‘IPm

3. Onko teilli tarvetta nopeuttaa niytteenottoa?

Kylla on
Mahdollisesti

Ei tdlld hetkelld

4. Onko teilld tarvetta kehittda naytteenottoanne?

Kylla on
Mahdollisesti

Ei tdlld hetkelld

5. Oletteko kiinnostuneita analysointipalveluista?

Kylld olemme
Mahdollisesti

Emme talla hetkelld
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6. Kuinka paljon olisitte valmiita maksamaan In-line naytteenottoventtiilista? (euroa)

v
7. Olisitteko halukkaita saamaan lisdtietoa In-line ndytteenottoventtiileista?
Kylla
Mahdollisesti

Emme olisi

8. Jos vastasit edelliseen kylla tai mahdollisesti, niin milla tavalla?

Sahkopostitse
Puhelimitse
Henkilékohtaisesti
Esitteen muodossa

Verkkosivuilta

Survey Software Powered by EQuesﬁonPro

LIITE 4. Tiivistelma ruotsiksi

Uppdragsgivaren for detta examensarbete &r en privatperson som strévar efter att bli en
foretagare. Undersokningen har gjorts i samarbete med honom pa basen av hans
affarsidé. Det grundade foretaget skulle agera pa processindustrin i Finland och erbjuda
provtagningsventiler, -flaskor och analyseringsservice. Andamalet &r att forbattra
foretagens provtagningsprocess och utrustning genom att importera och erbjuda trygga,
effektiva och hdgklassiga I6sningar gallande provtagning.

FOr att starta ett nytt foretag, behover man samla in data om malmarknaden. Syftet med
undersokningen dr att kartlagga om det finns ett behov for det mojliga foretagets
produkt. Darmed ar undersokningens syfte att utreda om affarsidén ar potentiell. Om
resultatet visar att det finns en efterfragan, finns det ocksa forutsattningar for att starta
det nya foretaget.

I undersokningen anvands bada kvalitativa och kvantitativa metoder. Bakgrunden

samlas in via anvandning av interna och externa kéallor. Det externa materialet fas fran
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litteratur och internet. Det interna materialet samlas in via en ostrukturerad intervju, dér
uppdragsgivaren fungerar som respondent. Uppdragsgivarens syfte och kunskap ar
vasentliga for detta arbete. Den teoretiska referensramen bygger sig pa 4Pna i
marknadsforingsmixen som bestar av produkt, pris, plats och paverkan. Foretag behover
inte anvanda alla faktorer, utan de kan ta med endast dem som passar bast pa deras
marknadsforingsplan. Det finns ocksa manga variationer, men i detta arbete fokuserar
man pa de fyra delomradena eftersom 4P-modellen &r i allméanhet den mest anvéanda

modellen. Politik har ocksa tagits med for att det ses hora vasentligt till det hér arbetet.

Det empiriska materialet samlas in via genomfdrande av en marknadsundersokning som
gors i form av en kvantitativ webbenkat. Resultat analyseras med Microsoft Excel samt
Question Pro- och APSIS- programmet och kopplas aven till teorin. |
marknadsundersokningen deltar finska foretag av olika storlek fran processindustrin
samt deras arbetstagare i olika uppgifter for att fa en sd omfattande och palitlig bild av
malmarknaden som majligt. Féretagen och malgruppen har valts enligt
uppdragsgivarens listning. Féretag, som tar sampel av gas och vétska och som kraver
synnerligen trygg apparatur, ar mest potentiella kunder. Speciellt dessa foretag som

sysslar med farliga substanser hor till malgruppen.

Webbenkaten skickades till 144 respondenter fran 38 foretag. | webbenkéaten fanns 9
fragor. Med webbenkaten skickades ocksa en kort film om provtagningsventiler. 30
personer fran 15 olika foretag svarade pa enkéaten. 27 éppnade filmen och 88,9% av

dem som 6ppnade filmen svarade ocksa pa enkaten. Alla som svarade fick biobiljett.

35% av respondenterna upplevde att foretagen de representerade har ett behov att
utveckla sin provtagning och 60% svarade att de mojligen har ett behov att utveckla sin
provtagning. Det hér visar att foretagen har en vilja att forbattras. 13% var villiga och
57% mojligen villiga att fa mer information om produkten. Majoriteten, 26
respondenter, svarade att man anvander traditionell manualventil pa foretaget. Man kan
se at dessa foretag har definitivt nagot att utveckla i sin provtagning. Pa grund av svaren
pa dessa tre fragor, kan man sdga att det finns en efterfragan. En del av affarsidén var

att erbjuda analyseringsservice. Endast 7% var dock intresserade av analyseringsservice
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och 70% var ointresserade. Darfor det ar bra att fundera, om man skulle fokusera sig till

den fysiska produkten eftersom det har mer efterfragan enligt undersékningen.

Foretag maste folja lagar och férordningar i sin verksamhet. Dessutom har
socialansvarighet och etik blivit allt viktigare och man maste ta hansyn till dessa da det
géller foretagens marknadsforing. 93,3% av respondenter upplevde att trygghet &r
valdigt viktigt i sin provtagning. Inom processindustrin maste nagra foretag rapportera
sina arliga VOC-utslapp. Spridningen gallande betydelsen av minimering VOC-utslapp
var stor inom respondenterna. Endast 8% tyckte att det ar valdigt viktigt.

Alla ansag att trygghet och sampels kvalitet ar viktiga saker i sin provtagning; 93,3%
svarade att de ar véldigt viktiga och 6,7% att de &r ganska viktiga. Om foretagets
produkt férekommer som hdgklassig och trygg, har den en utmaérkt konkurrensbas.
Metaproduktens betydelse ar ocksa stor och om foretag och kunder satter vérde pa
samma sak, finns det forutsattningar att metaprodukten kan hjélpa foretaget att sta ut

gentemot sina konkurrenter.

Studien inriktade sig pa att utreda om det finns efterfragan pa det mojliga foretagets
produkt. Resultat visar, att foretag har ett behov att utveckla sin provtagning och énskar
mojligen att fa mer information om produkten. Pa basen av resultaten ses, att det finns

efterfragan och saledes forutsattning att starta ett nytt foretag.
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