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Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi Hyvinkaan Lampovoima Oy (HLV), joka on kaukolampoa
myyva ja toimittava yritys Hyvinkaalla. HLV:n yhteyshenkilona toimi asiakkuus- ja verkosto-
paallikko Sami Pesonen.

Opinnaytetyon tavoitteena oli toteuttaa markkinatutkimus, jossa selvitettiin hyvinkaalaisten
kiinteistonomistajien mielikuvia ja kiinnostusta kaukolampoa ja HLV:aa kohtaan. Lisaksi ta-
voitteena oli selvittaa kiinteistonomistajien kiinnostusta liittya HLV:n kaukolampoverkkoon.
Opinnaytetyon toteutus alkoi tutkimussuunnitelmalla, jossa maariteltiin tutkimusongelma ja
tutkimusmenetelmat. Tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen tutkimus ja aineiston-
keruu toteutettiin puhelinkyselyna. Kyselyn perusjoukoksi valittiin oljylammitteisten kiinteis-
tojen omistajat niilta Hyvinkaan alueilta, joihin HLV naki kannattavaksi laajentaa kaukolam-
poverkkoa. Naiden alueiden oljylammitteiset kiinteistot selvitettiin paikan paalla tehdylla
katselmoinnilla. Kiinteistonomistajien yhteystiedot selvitettiin Fonectan yhteystietotieduste-
lun avulla.

Kyselyn toteutusvaihe kesti 3,5 kuukautta. Kyselyn toteutuksen jalkeen tulokset analysoitiin.
Vastauksia saatiin yhteensa 32 kpl, joista 17 sanoi harkitsevansa liittymista kaukolampoverk-
koon. Kaukolampo nahtiin helppohoitoisena ja luotettavana, mutta kalliina lammitysmuotona.

Opinnaytetyon toteutuksen tukena kaytettiin tietoperustaa, jonka paaasiallisia aiheita olivat
tutkimusprosessi, brandi, asiakaslahtoisyys ja mielikuvamarkkinointi. Opinnaytetyon tulokset
luovutettiin HLV:lle. Saadun palautteen mukaan opinnaytetyon tulokset olivat toimeksianta-
jalle erittain hyodyllisia. HLV sai paljon hyodyllisia lahtotietoja kaukolampoverkon laajenta-
misinvestointien sunnitteluun ja toteutukseen. Ensimmaiset laajennusinvestoinnit alkoivat jo
vuoden 2017 aikana. Toimeksiantaja oli tyytyvainen tyon tulokseen ja tyolla saavutettiin sille
asetetut tavoitteet, jotka tukevat liiketoiminnan kehittamista pitkalla tahtaimella.

Asiasanat: kaukolampo, tutkimusprosessi, brandi, asiakaslahtoisyys, mielikuvamarkkinointi
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The client of the thesis was Hyvinkaan Lampovoima Oy (HLV), a Hyvinkaa based district heat-
ing company. The contact person for HLV was customership and network executive Sami
Pesonen.

The goal of the thesis was to conduct market research to find out about Hyvinkaa property
owners’ images about district heating and HLV. An additional objective was to find out the
property owners’ interest in joining the local district heating network. The conducting of the
thesis started by creating a research plan. The main research question and the means of con-
ducting research were determined in the research plan. Quantitative method was chosen as
the research method and phone survey was chosen as the data gathering method. The primary
research population were oil-heated properties in those areas of Hyvinkaa where HLV wanted
to expand their district heating network to. The heating methods of these properties were ex-
amined on the spot. The contact information of these properties’ owners were checked via
Fonecta contact information inquiry.

The survey’s execution period lasted for three and a half months. After conducting the sur-
vey, the results were analysed. There were 32 answers, out of which 17 said they would con-
sider joining the district heating network. District heating was seen as an easy-to-maintain
and reliable but expensive method of heating. The conclusions were written in the final re-
port.

To support the practical part of the thesis, theory was written about the research process,
brand, customer orientation and image marketing. The results of the thesis were given to
HLV. According to received feedback, the results were very useful for the client. HLV got
plenty of starting information for planning expansion investments for the heating network.
The first expansion investments already started in 2017. The client was pleased with the re-
sults. The thesis was able to meet its goals and helped to develop the business in the long
run.

Keywords: district heating, research process, brand, customer orientation, image marketing
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa Hyvinkaan Lampovoima Oy:lle (HLV) markki-
natutkimus, jossa selvitetaan kevaan 2017 kaukolampoverkon ulkopuolisten kiinteistonomista-
jien mielikuvia kaukolammosta ennalta maaritetylta alueelta. Hyvinkaan Lampovoiman tavoit-
teena on hankkia lisaa kaukolampoasiakkaita Hyvinkaan alueelta. Uusien asiakkaiden liitta-

miseksi kaukolampoverkkoon Hyvinkaan Lampovoiman on rakennettava kaukolammon siirtolin-

jaa niille alueille, joissa sellaista ei viela ole.

Ennen kuin verkon laajentamista voidaan toteuttaa, tulee selvittaa, onko alueiden kiinteis-
tonomistajilla halukkuutta vaihtaa kiinteistonsa lammitystapa kaukolampoon. Opinnaytetyon
tarkoituksena oli selvittaa nama seikat, jotta HLV voi suunnitella kaukolampdverkon laajenta-

misinvestointeja.

Tama opinnaytetyo sisaltaa kaytannon toteutuksen lisaksi tietoperustan, johon sisaltyy tietoa
kaytannon toteutuksen kannalta oleellisista kasitteista, kuten markkinatutkimuksesta, tutki-
musprosessista, brandista, imagosta, asiakaslahtoisyydesta ja mielikuvamarkkinoinnista. Ta-

man tietoperustan tarkoituksena on tukea kaytannon toteutusta.

Opinnaytetyon toteuttaneella opiskelijalla oli henkilokohtaisina oppimistavoitteinaan tutki-
muksen itsenainen suunnittelu, toteutus ja raportointi. Lisaksi tavoitteena oli yleisen tason

projektiluontoisen tyon itsenainen toteuttaminen.
2 Yritysesittely

Hyvinkaan Lampovoima on Hyvinkaan kaupungin omistama kaukolampoyritys, joka tuottaa,
myy ja toimittaa kaukolampoa noin 2000 asiakaskiinteistolle Hyvinkaan alueella. Naissa kiin-
teistoissa asuu noin 35 000 asukasta eli noin 80 % Hyvinkaan asukkaista asuu kaukolammite-
tyissa asunnoissa. Kaukolammon lisaksi Hyvinkaan Lampovoima tarjoaa asiakkaillensa lammi-
tysjarjestelmien saneerauksia, huolto-, yllapito- ja paivystyspalveluja seka erilaisia asiantun-
tijapalveluita. HLV toimittaa myos maakaasua. HLV:n toiminta-ajatuksena on tuottaa luotet-
tavia energiapalveluita kilpailukykyisesti ja ympariston ehdoilla. Keskeisimmat arvot ovat

asiakaslahtoisyys, ymparistoystavallisyys seka osaava ja palveluhenkinen henkilosto.

Kaukolampo on Suomen yleisin lammitysmuoto. Yli puolet Suomen kiinteistoista lampenee
kaukolammolla. Kaukolammolla voidaan kattaa kiinteiston kaikki lammitystarpeet, kuten
kayttoveden ja tilojen lammitys. Muita lammitysmuotoja Suomessa ovat esimerkiksi oljylam-

mitys ja suora sahkolammitys seka ilma- ja maalampopumppuratkaisut.



Hyvinkaan Lampovoima lammittaa verkostossa kulkevan veden Riithimaen Fortumilta tulevan
hiilidioksiidittoman lammon avulla. Hyvinkaalla kaukolammosta 80 % tuotetaan Fortumin Riihi-
maen jatteenkasittelylaitokselta hankittavalla energialla. Kymmenen prosenttia kaukolam-
mosta tuotetaan Hyvinkaalla bioenergialla ja loput 10 % paasaantoisesti maakaasulla. Tuo-
tettu lammitysenergia siirretaan kaukolampoverkon kautta Hyvinkaan alueen asiakkaille.

HLV:n kaukolampoverkkoa on n. 160 km.

HLV:n ja muiden kaukolampoyritysten kilpailijoita ovat paaasiallisesti maa- ja ilmalampo-
pumppuratkaisuja seka sahkolammitysratkaisuja tarjoavat valmistajat ja valittajat. Lisaksi
edella mainituista lammitysmuodoista muodostetut hybridilammitysratkaisut tuovat kilpailua

kaukolampoyrityksille.

Kilpailuetua kaukolammolle muihin ratkaisuihin nahden tuo kaukolammitysratkaisun helppo-

hoitoisuus, luotettavuus ja itsenaisyys kiinteiston lammitysmuotona.
3 Brandi

Brandi on yrityksen viestima mielikuva tuotteen, palvelun tai yrityksen erilaisuudesta kilpaili-
joihin nahden. Brandi on kokonaisuus, joka muodostuu yrityksen, tuotteen tai palvelun kulut-
tajien tiedostamista erikoisominaisuuksista. Nama erikoisominaisuudet voivat olla esimerkiksi
erinomainen hinta-laatusuhde tai luotettavuus. Kuluttajan silmissa kaksi kilpailevaa tuotetta

voivat olla huomattavasti erilaisia, vaikka niiden ominaisuudet tosiasiallisesti eivat paljoa toi-
sistaan eroaisi. Brandi auttaa brandattavaa kohdetta erottumaan kilpailijoiden vastaavista ja

luomaan kilpailuetua muihin nahden. (Makinen, Kahri & Kahri 2010, 14.)

Brandin muodostavat kuluttajien mielikuvat yrityksesta tai sen myymasta tuotteesta. Kulutta-
jan mielikuvat vaikuttavat hanen ajatteluun kuinka suhtautua brandiin. Positiiviset mielikuvat
antavat brandille arvoa ja taten vaikuttavat hanen ostopaatokseen. (Keller 2008, 16.) Mieliku-
vat, joita kuluttajalla on brandista voivat olla esimerkiksi hyva palvelu tai laadukkuus (Puusa,
Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 187-188).

Hyvinkaan Lampovoima luo itsestaan kuvaa toiminta-alueen parhaana energiakumppanina Hy-
vinkaalla. Taman saavuttaakseen HLV:n keskeisimmiksi arvoiksi on asetettu asiakaslahtoisyys,
ymparistoystavallisyys seka osaava ja palveluhenkinen henkilokunta. HLV:n brandilupauksena

on tuottaa luotettavia energiapalveluita kilpailukykyisesti ja ympariston ehdoilla.
3.1 Imago

Imago on mielikuva, jonka yritys, tuote tai palvelu antaa itsestaan ulkopuolelle. Monesti bran-

din ja imagon ajatellaan tarkoittavan samaa asiaa, mutta niilla on huomattavia eroja. Brandi



tarkoittaa mielikuvaa, jota yritys pyrkii itsestaan ja sen tarjoomasta luomaan, kun taas imago
tarkoittaa sita, miten kuluttaja brandin tosiasiassa kokee. (Ilmoniemi, Jarvensivu, Kylakallio,
Parantainen & Siikavuo 2009, 205-206.)

Perussaanto on, etta imago vaikuttaa brandiin enemman kuin brandi vaikuttaa imagoon. Ta-
man takia brandia kehittaessa yrityksen tulee olla tietoinen sen imagosta, jotta brandista voi-
daan rakentaa uskottavampi ja taten vahvempi. Imagoa vastaava brandi antaa kuluttajalle ku-
van rehellisesta brandista, jolla on selkea visio tuottaa laadukkaita tuotteita tai palveluita.
Imago siis nayttaa miten brandin lupaamat erikoisominaisuudet todellisuudessa nakyvat kulut-
tajalle. Brandi osoittaa suunnan, johon halutaan kehittya, kun taas imago nayttaa missa par-
haillaan ollaan. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2012, 190-194.)

Markkinatutkimuksessa HLV:lle selvitettiin valitulta joukolta mielikuvia Hyvinkaan Lampaovoi-
masta ja kaukolammosta. HLV:lla oli my0s aikaisempia asiakastyytyvaisyystutkimuksia, jotka

olivat mitanneet Lampovoiman asiakkaiden mielikuvia HLV:sta ja kaukolammosta.
3.2 Brandiin liittyvat analyysit

Brandin on tarkeaa pysya ajan tasalla, jos sen halutaan tuottavan lisaarvoa myytavalle tuot-
teelle tai palvelulle kuluttajan silmissa. Erilaiset brandista ja sen ymparistosta tehtavat ana-
lyysit auttavat vahvistamaan brandia ja pitamaan sita ajantasaisena. Nama analyysit ovat

asiakasanalyysi, kilpailija-analyysi ja itseanalyysi. (Bergstrom & Leppanen 2015, 223.)

Asiakasanalyysissa on kolme opinnaytetyohon liittyvaa osa-aluetta: trendit, ostomotiivit ja
segmentointi. Trendeja ovat ajankohtaiset tapahtumat ja tekijat brandin toimialalla. Kauko-
lammon myyntiin vaikuttavat trendina esimerkiksi 6ljyn ja sahkon hinnan muutokset, jotka
vaikuttavat oljylammitteisten kiinteistojen kustannuksiin. Ostomotiivi on kuluttajan syy ostaa
tietynlaisia tai -brandisia hyodykkeita. Ostomotiivit voidaan jakaa toiminnallisiin, tunteellisiin
ja kayttajastaan viestiviin motiiveihin. Naista motiiveista toiminnalliset motiivit ovat tarkeim-
pia kaukolammon markkinoinnissa. Toiminnallinen motiivi tarkoittaa hyodykkeen ostamista
sen takia, etta kuluttaja saa siita jotain ainutlaatuista kaytannon hyotya. (Drummond, Ensor
& Ashford 2008, 198-200.) Kiinteistonomistaja, joka haluaa vaihtaa lammitysmuotonsa kauko-
lampoon, voi haluta vaihtaa esimerkiksi kaukolammon yksinkertaisuuden ja huolettomuuden

takia.

Segmentoinnissa kuluttajat jaetaan erilaisiin segmentteihin eli kuluttajaryhmiin. Jakamalla
kuluttajat ryhmiin yritys pystyy valitsemaan minkalaista kohderyhmaa varten brandista viesti-
taan. Koska erilaisilla kohderyhmilla ovat erilaiset tarpeet ja mielenkiinnon kohteet, on erit-

tain harvinaista, etta brandi vetoaa kaikkiin kohderyhmiin. Valitsemalla oikeat kohderyhmat



yritys tekee brandistaan kiinnostavamman kuluttajaryhmalle, taten nostaen brandin arvoa.
(Drummond, Ensor & Ashford 2008, 200-201.)

HLV on valinnut kohderyhmakseen oljylammitteisten kiinteistojen omistajat. Tama on sen ta-
kia, etta oljylammitteisesta talosta on monesti taloudellisesti kannattavaa vaihtaa kaukolam-
mitykseen eika lammitystavan muutos vaadi useimmiten vesikiertoisessa patteriverkostossa
muutoksia. Verrattuna muilla lampomuodoilla lammittaviin, oljylammittajilla on suurempi to-
dennakoisyys vaihtaa lammitysmuotonsa kaukolampoon. Lisaksi hyvinkaalainen kaukolampo on
ymparistoystavallista, koska vain n. 10 % kaukolammosta on tuotettu fossiilisilla polttoai-
neilla. Tulevaisuudessa Oljyn hinta todennakoisesti tulee entisestaan nousemaan fossiilisten

polttoaineiden maailman markkinahintojen ja verotuksen noustessa.

Kilpailija-analyysin tarkoituksena on kerata toimialan kilpailijoista tietoa. Toimialan kilpailijat
maaritellaan ja etsitaan seka heidan toimintatavat selvitetaan niin hyvin kuin vain voi. Nain
saadaan selville mita kilpailijat tekevat brandinsa vahvistamiseksi. Tata tietoa voidaan kayt-
taa oman brandin kehittamiseen vastauksena kilpailijoiden kehityksiin. (McDonald & Meldrum
2013, 155.) HLV:n kilpailijoina Hyvinkaan alueella voidaan pitaa muita lammitysmuotoja tar-
joavat yritykset. Muita lammitysmuotoja ovat ensisijaisesti ilma- ja maalampopumppuratkai-
sut seka erilaiset sahkosta, puulammityksesta ja lampopumpuista muodostuvat hybridijarjes-

telmat.

Itseanalyysiin sisaltyy kolme taman opinnaytetyon kannalta tarkeaa tekijaa. Nama tekijat
ovat brandin vahvuudet, heikkoudet ja brandin nykyinen imago. Brandin vahvuudet ja heik-
koudet ovat kuluttajan kokemat brandin hyvat ja huonot ominaisuudet. Kaukolammon vah-
vuuksina voidaan nahda sen kayton helppous, luotettavuus ja ymparistoystavallisyys, kun taas
sen heikkouksia voivat olla kaukolampoverkoston rakentamisesta aiheutuvat suuret investoin-
tikustannukset ja siita aiheutuvat suuremmat maksut varsinkin pientaloalueilla. Taman ai-
heuttaa se, etta kaukolampoa ei ole kaikilla alueilla saatavilla. Nykyisen brandin imagoon vai-
kuttavat kuluttajan kokemat erot kilpailijoihin ja hanen kokemat edut, joita han voisi bran-
dista saada. (McDonald & Meldrum 2013, 158-159.) Opinnaytetyossa toteutettavan tutkimuk-
sen tavoitteena on selvittaa nimenomaan HLV:n ja kaukolammon imago potentiaalisten asiak-
kaiden keskuudessa. Kyselyssa selvisi, etta yleinen mielikuva kaukolammaosta on helppohoitoi-

nen ja luotettava, mutta kallis lammitysmuoto.
3.3 Brandin arvo

Brandin arvo kertoo kuinka vahva brandi on ja kuinka paljon brandi tuottaa rahallista lisaar-
voa myytavalle tuotteelle tai palvelulle. Brandin arvo koostuu tuotteen tai palvelun tunnet-

tuudesta, imagosta, kuluttajan kokemasta laaduntunteesta ja muista brandin yleisesti koe-
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tuista erikoisominaisuuksista. Vahvan brandin nimi tuottaa enemman arvoa tuotteelle kuin va-
hemman tunnettu nimi. Talloin tunnetumpi brandi nahdaan laadullisesti parempana kuin va-
hemman tunnettu brandi, vaikka nain ei tosiasiassa olisikaan. (Makinen, Kahri & Kahri 2010,
31.)

Kaukolammon brandin arvoa nostavina ominaisuuksina voidaan nahda helppokayttoisyys, luo-
tettavuus ja ymparistoystavallisyys. HLV pyrkii tuomaan naita ominaisuuksia esille markinoin-
nissaan oljylla lammittajille. Opinnaytetyossa kontaktoitaville asiakkaille tuotiin esille naita
ominaisuuksia. Lisaksi tuotiin esille kaukolampoa itsendisena ja pitemmalla aikavalilla kustan-

nustehokkaana seka siten asiakkaalle edullisena lammitysratkaisuna.
3.4 Brandin positiointi

Brandin positiointi, eli asemointi, tarkoittaa sopivan markkinaraon loytamista omalle bran-
dille. Onnistunut brandin asemointi vaatii, etta yritys tuntee kohderyhman, jolle se markkinoi
tuotteitaan ja palveluitaan. Eri kohderyhmilla on erilaisia tarpeita ja mielenkiinnon kohteita.
Kohderyhman tarpeiden tunteminen auttaa brandayksessa tuomaan esille sellaisia tuotteen
tai palvelun seikkoja tai ominaisuuksia, jotka saavat kohderyhman kuluttajat kiinnostumaan.
Brandin asemoinnin tarkoitus on oman aseman varmistaminen markkinoilla kilpailukykyiseksi
kilpailijoiden kanssa. Sen avulla myos vahvistetaan ja laajennetaan mielikuvia brandista. (Kel-
ler 2008, 45-47.)

HLV on pyrkinyt asemoimaan itsensa Hyvinkaalla niin, etta sen tuottama kaukolampo olisi
houkutteleva lammitysmuotovaihtoehto kaikille kiinteistoille, joissa on vesikiertoinen lammi-
tysjarjestelma. HLV pyrkii tarjoamaan kaukolampoa ymparistoystavallisena, luotettavana ja
helppokayttoisena seka asiakkaille edullisena lammitysmuotona. Muita houkuttelevia ominai-
suuksia kaukolammaossa ovat esimerkiksi Lampovoiman vikapaivystys- ja huoltosopimuspalve-
lut seka se, etta kaukolampo kattaa kaikki kiinteiston lammitystarpeet yksinaan kaikissa saa-
olosuhteissa, toisin kuin maa- tai ilmalampo, jotka usein tarvitsevat sahkolammitysta tuke-
vana lammitysmuotona. Naissa jarjestelmissa kiinteiston omistaja vastaa yksinaan lammitys-

jarjestelman toimivuudesta.
4 Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyyden tarkoituksena on varmistaa yrityksen menestys. Yritykset keskittyvat
markkinoinnissaan joko tuotteeseensa tai asiakkaisiinsa. Asiakkaisiin keskittyneet yritykset
pyrkivat tunnistamaan potentiaaliset asiakkaat ja heidan tarpeensa. Yrityksen tarjoamat rat-
kaisut pyritaan raataloimaan asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi. Tyypillisimpia asiakaslahtoisia
yrityksia ovat pitkaaikaisiin asiakassuhteisiin perustuvat yritykset, opinnaytetyon tapauksessa
kaukolammon toimittaja. (Selin & Selin 2013, 10.)
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Asiakaslahtoinen yritys perehtyy asiakkaidensa nykytilanteeseen pystyakseen toimittamaan
heille parhaiten sopivan ratkaisun. Asiakaslahtoisessa yrityksessa pyritaan mieluummin etuka-
teen ennakoimaan asiakkaan ja toimintaympariston muutokset kuin myohemmin sopeutumaan
naihin muutoksiin. (Viitala & Jylha 2014, 76.) Kun potentiaalinen asiakas haluaa saada tar-
jouksen kaukolampoliittymasta, tarjottava kaukolamporatkaisu pyritaan laatimaan asiakkaan
tarpeiden mukaan. Tahan vaikuttavat esimerkiksi rakennuksen koko, ika, nykyinen lammitys-

muoto, putkiston laatu ja etaisyys lahimpaan kaukolammon liittymakohtaan.

Asiakaslahtoisyyden merkittavin tekija on tuotteen tai palvelun antama lisaarvo asiakkaalle.
Tuotetta tai palvelua tarkastellaan prosessina, johon kuuluvat asiakaskohtaamiset, asiakkuu-
den kehitys ja uusien lisaarvoa tuottavien mahdollisuuksien tarjoaminen. Naiden tekijoiden
avulla asiakas saadaan sitoutumaan yritykseen vahvemmin. Yritykselle syntyy lisaa mahdolli-
suuksia luoda lisaarvoa asiakkaalleen, kun tuotetta tarkastellaan hanen nakokulmasta. Tuo-
tetta tai palvelua ei kannata tarkastella pelkastaan kannattavuuden perusteella, koska talloin
voi olla, etta tuote tai palvelu ei sovi asiakkaan tarpeisiin. Talloin se ei tuota lisaarvoa halu-
tulla tavalla. Tama voi taas johtaa pahimmassa tapauksessa kannattamattomuuteen. Asiakas-
lahtoisten toimintaprosessien kehittamista voidaan kehittaa tarkastelemalla tuotteen sijasta
asiakkaan kannattavuutta yritykselle. (Selin & Selin 2013, 18-19.) Kaukolammon paaasiallisena
lisaarvoa tuovana tekijana HLV pitaa ymparistoystavallisyytta, luotettavuutta ja helppohoitoi-

suutta.

Tuotteen ominaisuuksien tulee olla asiakkaan tarpeiden mukaisia. Paasaanto on, etta asiakas
ostaa tuotteen tai palvelun sen mukaan mitka ovat hanen tarpeensa, sen sijaan, etta han os-
taisi sen pelkkien ominaisuuksien perusteella. Talloin tuotteeseen tai palveluun ei kannata li-
sata ominaisuuksia, joita asiakas ei tule tarvitsemaan. Yrityksen myyntiprosessin on oltava yh-
teensopiva asiakkaan ostoprosessin kanssa, jotta asiakas voi ymmartaa tuote- ja palvelutar-

jonnan mahdollisimman sujuvasti. (Selin & Selin 2013, 20.)

Tuotteen tai palvelun hintaa kannattaa tarkastella sen mukaan, mita asiakas saa vastineeksi,
kun ostaa tuotteen tai palvelun. Asiakaslahtoisyyden kannalta tarkeinta on ajatella asioita
asiakkaan nakokulmasta. (Selin & Selin 2013, 21-23.) Nykypaivana kuluttaja voi helpommin
vertailla saatavilla olevia tuotteita ja palveluita. Taman takia kuluttajan on helpompaa arvi-
oida tuotteen tai palvelun arvo sen mukaan mitka hanen tarpeensa ovat. Tasta syysta yrityk-
sen on tiedettava kohdesegmenttinsa, jotta tuote saadaan muokattua segmentin tarpeiden
mukaiseksi. (Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011.) Kaukolammon voidaan katsoa tuovan asiak-
kaalle eniten lisaarvoa, jos asiakas aikoo kayttaa kaukolampoa kayttavaa kiinteistoa pitkaan,
koska kaukolammosta aiheutuvat pitemman aikavalin kustannukset ovat yleensa pienemmat

kuin muilla lammitysmuodoilla.
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4.1  Asiakassuhdemarkkinointi ja asiakkuuksien johtaminen

Asiakassuhdemarkkinointi on asiakassuhteiden yllapitoa ja kehittamista. Paaperiaatteena on
lisata asiakassuhteen kannattavuutta, tuottaa lisaarvoa asiakkaalle ja parantaa asiakkaan tyy-
tyvaisyytta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 459-462). Olemassa olevan asiakassuhteen yllapito
on helpompaa kuin uuden aikaansaaminen. Taman takia on tarkeaa, etta olemassa olevista
asiakassuhteista pidetaan huolta jo siina vaiheessa, kun perustetaan uusia asiakassuhteita.
(Gronroos 2009, 30-31.) HLV:n kaukolammon markkinoinnissa on tarkeaa, etta olemassa olevia
asiakassuhteita yllapidetaan toimivasti. Asiakas, joka on tyytyvainen HLV:n tarjoamiin kauko-
lamporatkaisuihin ja asiakassuhdetoimintaan, todennakoisesti suosittelee kaukolampoa muille
kiinnostuneille.

Asiakassuhteita johdetaan asiakasanalyysien ja olemassa olevien asiakastietojen avulla. Naita
voidaan kayttaa olemassa olevien ja potentiaalisten asiakkaiden ryhmittelyyn. Asiakassuhtei-
den hallintaa varten on hyva kehittaa asiakassuhdemarkkinointistrategia. Tassa strategiassa
jokaiselle segmentille asetetaan tavoitteita, esimerkiksi uusien asiakkaiden hankkiminen asia-
kasryhmasta. Tavoitteiden asettamisen jalkeen luodaan suunnitelma kaytannon toimenpi-
teista, joilla yritetaan saavuttaa tavoitteet. Kun suunnitelma on valmis, se toteutetaan ja sen
etenemisen aikana esiintyvia tuloksia seurataan. Seurannasta saadun tiedon pohjalta kehite-
taan asiakassuhteita. (Bergstrom & Leppanen 2015, 462-463.) Yhteydenotoissa Hyvinkaan kiin-
teistonomistajiin otettiin ylos perustietoja potentiaalisen asiakkaan nykytilasta, esimerkiksi
rakennuksen ja lammityslaitteiden ika seka lammitysmuodon vaihtamisen tarve ja ajankohtai-

Suus.

Asiakastietokannat ovat tarkea osa asiakassuhdemarkkinointia. Tietoa asiakkaista voidaan
hankkia yrityksen omista tietovarastoista tai kolmannen osapuolen lahteista. Asiakkaiden tie-
dot ryhmitellaan asiakasryhmien mukaan tarkastelua varten. Asiakastietoja voi joutua tarvit-
taessa hankkimaan kolmannen osapuolen lahteista jos omista tietokannoista ei loydy tar-
peeksi tietoa tarkastelua varten. (Buttle & Maklan 2015, 296-297.) Opinnaytetyon tapauksessa

kiinteistonomistajien yhteystiedot hankitaan Fonectan yhteystietotiedustelun kautta.

Jotta voidaan asettaa tavoitteet ja strategia asiakassuhteita varten, on asiakkaat jaettava
asiakasryhmiin. Asiakkaiden ryhmittely perustuu asiakassuhteen kolmeen vaiheeseen, jotka
ovat potentaalinen, satunnainen ja kanta-asiakas. Potentiaalinen asiakas on kohderyhmaan
kuuluva henkilo, joka ei ole viela tehnyt ostopaatosta. Satunnaisasiakkaalla tarkoitetaan asia-
kasta, joka ostaa tuotteita tai palveluita epasaannollisesti. Kanta-asiakas taas ostaa pitkalla
aikavalilla saannollisesti. (Bergstrom & Leppanen 2015, 466-469.) Kaukolammon markkinoin-

nissa ei ole satunnaisia asiakkaita, vain potentiaalisia ja pitempiaikaisia asiakkaita.
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Asiakkaiden ryhmittelyn jalkeen ryhmille asetetaan tavoitteet. Tarkeimmat suhteet pyritaan
sailyttamaan, muita asiakassuhteita kehitetaan ja vahemman optimaalisten asiakassuhteiden
kustannuksia pyritaan minimoimaan. Tavoitteita asettaessa on huomioitava myos tarve mah-
dollisten uusien asiakkaiden hankkimiseen. Tietyissa tapauksissa olemassa olevien asiakkuuk-
sien kehittaminen voi kuitenkin olla kannattavampaa kuin uusien asiakkuuksien hankkiminen.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 470-474.) HLV nakee tarkeimmiksi ja tuottavimmiksi asiakkaik-
seen suurikokoisten kiinteistojen omistajat johtuen suuremman mittakaavan lammityssopi-
muksista, joiden arvo parhaiten kattaa rakennettavien siirtolinjojen rakennus- ja yllapitokus-
tannukset. Pienikokoisten kiinteistojen lammityssopimukset tuovat vahemman tuottoa jo-
kaista rakennettua metria kohden, joten siirtolinjan tuottoa pyritaan nostamaan houkuttele-

malla muita kiinteistoja linjan varrelta liittymaan kaukolampoverkkoon.
4.2  Markkinoinnin 4C-malli

Asiakaslahtoista markkinointia varten on kehitetty markkinoinnin 4C-malli. 4C-malli on hyo-

dyllinen varsinkin Niche-markkinoinnissa eli markkinoinnissa, joka keskittyy pienempiin asia-
kassegmentteihin. Kaukolammon markkinoinnissa vanhojen oljylammitysrakennusten voidaan
katsoa kuuluvan Niche-segmenttiin. (Milligan 2012, 75-77.) 4C-malli koostuu asiakkaan koke-
masta arvosta (Customer value), asiakkaalle kertyvista kuluista (Cost to the customer), help-

poudesta (Convenience) ja vuorovaikutuksesta (Communication). (Puusa ym. 2014, 145.)

Asiakkaan kokema arvo vaikuttaa hanen tarpeisiinsa. Nama tulee ottaa huomioon markkinoin-
nissa. Asiakkaalle kertyvien kulujen kohdalla yritys arvioi kulut, jotka kohdistuvat asiakkaa-
seen sen jalkeen, kun han on ostanut tuotteen tai palvelun. Helppouden tarkoituksena on
tehda tuotteesta tai palvelusta mahdollisimman huoleton ja yksinkertainen asiakkaalle. Mark-
kinoinnin ollessa vuorovaikutuksellista viestintaa tapahtuu yrityksen ja asiakkaan valilla mo-
lemminsuuntaisesti. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 146.) Tarvittaessa 4C-mallista
voidaan luoda 5C-malli, johon kuuluu yhteistyo asiakassuhteen osapuolien valilla (Customer
interface). (Viitala & Jylha 2014, 111.)

Asiakkaan kaukolammossa nakemaa arvoa kohottaa sen helppohoitoisuus ja luotettavuus. Kau-
kolampo vastaa parhaiten asiakkaan tarpeita, jos han ei syysta tai toisesta voi tai halua huo-
lehtia yksin kiinteistonsa lammityksesta. HLV:n tarjoamat huoltosopimuspalvelut helpottavat
kaukolampoliittyman yllapitoa asiakkaalle. Asiakkaalle kaukolammosta kertyvat kulut piene-
nevat, kun asiakkaan kiinteistolle tulevan siirtolinjan varrella on useampia kaukolampoasiak-
kaita. Vuorovaikutusta HLV:n ja kaukolampoasiakkaan valilla helpottavat kellon ympari auki

olevat vikapaivystyspalvelut ja muu asiakaspalvelu.
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5  Mielikuvamarkkinointi

Kuluttajan mielikuvat yrityksesta ja sen tuotteista ja palvelusta vaikuttavat huomattavasti ku-
luttajan ostopaatokseen. Yritys pyrkii saavuttamaan itselleen ja tarjoamillensa tuotteille tay-
dellisen mielikuvan, jonka ansiosta kuluttaja ajattelee mielikuviensa kohteesta pelkastaan
myonteisesti. Usein taydellinen mielikuva ei toteudu, jolloin yrityksen taytyy aloittaa mieliku-
vamarkkinointi, jolla se pyrkii parantamaan yritykseen ja sen tuotteisiin kohdistuvia mieliku-
via. (Puusa & Reijonen 2011, 176.)

Kuluttajan mielikuviin yrityksesta ja sen tuotteista vaikuttavat niiden profiili, identiteetti ja
yrityksen viestinta. Profiililla tarkoitetaan sita mielikuvaa, jonka yritys yrittaa aktiivisesti
luoda itsestaan ja tarjoamistaan hyodykkeista. (Takala 2007, 121.) Identiteetti tarkoittaa yri-
tyksen tai tuotteen persoonallisuutta eli sita, mita ne todellisuudessa ovat. Yrityksen viestin-
nalla on vaikutusta mielikuviin, mutta ne eivat yksinaan riita kuluttajan mielikuvien muokkaa-
miseen. Taman takia yrityksen on keskityttava siihen millaisen kuvan se itsestaan ja tuotteis-
taan antaa ja pyrkii antamaan. Identiteetti vaikuttaa profiilin muodostumiseen, kun yritys
pohtii mita identiteettinsa ominaisuuksia se aikoo kayttaa tavoitellussa mielikuvassaan. Kun
tavoiteltu mielikuva on tiedossa, se pyritaan viestimaan eteenpain kuluttajien tietoisuuteen.
(Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 10.)

Profiili Viestinta
(Tavoiteltu (Mielikuvan
mielikuva) muokkaus)

|dentiteetti
(Todellisuus)

Kuluttajan vastaanottama mielikuva

Kuvio 1: Mielikuvan muodostuminen (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 10).
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Hyvinkaan Lampovoimalle toteutetussa markkinatutkimuksessa selvitettiin kiinteistonomista-
jien mielikuvia kaukolammosta ja HLV:sta. Kyselyn tulosten perusteella kaukolampo nahdaan
luotettavana ja helppohoitoisena, mutta kalliina lammitysmuotona. Mielikuvat HLV:sta olivat
positiivisia, mutta vastauksia tahan liittyen oli vahan. Koska monet vastaajat nakevat kauko-
lammon kalliina lammitysmuotona, voidaan todeta, etta kaukolammon mielikuva ei ole tay-
dellinen, vaikka monella oli positiivinen yleismielikuva. Taman takia HLV:n on painotettava
kiinteistonomistajille kaukolammon luotettavuutta ja pitemman aikavalin kustannustehok-

kuutta vastapainona kaukolammon perustamiskustannuksille.
5.1 Identiteetti

Yrityksen ja sen tarjoamien tuotteiden identiteetti ohjaa yrityksen valintoja. Identiteetti
maarittaa mita yritys tai tuote todellisuudessa ovat seka kertoo yrityksen ja tuotteen vahvuu-
det ja heikkoudet. Yrityksen henkilosto tuntee yrityksensa ja tuotteidensa heikkoudet, vah-
vuudet, tavoitteet ja arvot. Naiden tietojen avulla identiteetin myoOnteisia puolia painotetaan
viestinnassa kuluttajille. Identiteettiin vaikuttavat myos vahvasti kuluttajan tai asiakkaan
henkilokohtaiset kokemukset. Yrityksen viestinnan pitaa olla yhdenmukaista asiakaskokemuk-
sien kanssa, koska viestinnalla ei muuten ole vaikutusta mielikuvaan. (Kortetjarvi-Nurmi, Ku-
ronen & Ollikainen 2008, 11-12.)

Yrityksen ja tuotteen identiteetti muodostuu kolmesta tekijasta, jotka ovat ydinosaamisalu-
eet, arvot ja visio. Ydinosaamisalueisiin kuuluu tieto siita mita yritys tai tuote tekee, mita ar-
voa ne tuottavat kuluttajille ja missa ne ovat parempia verrattuna kilpailijoihin ja heidan
tuotteisiin. (Puusa & Reijonen 2011, 177.) Tassa asiayhteydessa Hyvinkaan Lampovoiman tuot-
tama kaukolampo tarjoaa kaukolampoasiakkailleen luotettavan, helppohoitoisen ja kustan-
nustehokaan lammitysratkaisun. Nama seikat ovat myos kaukolammon kilpailuetuja verrat-

tuna muihin lammitysmuotoihin.

Arvoihin liittyvia tekijoita ovat yrityksen ja sen tuotteiden todellinen olemus, yrityksen toi-
mintatavat ja muut toiminnan kannalta erityisen tarkeat seikat ja edellytykset, kuten strate-
gia ja etiikka. Visioon kuuluvat yrityksen ja tuotteen pitkan aikavalin tavoitteet. (Kortetjarvi-
Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 11.) Hyvinkaan Lampovoiman visiona on olla Hyvinkaan
alueen paras energiakumppani. HLV:n tavoitteena on kaukolampoverkon laajentaminen niin

moneen kiinteistoon kuin mahdollista.
5.2  Profilointi

Profilointi on toimintasuunnitelma, jonka avulla pyritaan vaikuttamaan kuluttajien mieliku-
viin. Profiloinnin tarkoituksena on yhtenaistaa yrityksen ulkopuolelle tapahtuva viestinta,

jotta kuluttajien vastaanottamat viestit yrityksesta ja sen tuotteista ovat johdonmukaisia.
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Naiden viestien pitaa tuoda esille tuotteen arvo kuluttajalle, miten se toimii ja mika on sen

tarkoitus. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 13.)

Profilointia varten valitaan identiteetin tarkeimmat ominaisuudet, joita halutaan tuoda kulut-
tajille esille. Naita valittuja ominaisuuksia kutsutaan viestinnan perussanomiksi. Perussano-

mien tarkoituksena on tuoda esille tuotteen vahvuudet ja kilpailuetua tuovat tekijat. (Kortet-
jarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 13.) Kaukolammon markkinoinnissa tarkeimmat esille
tuotavat perussanomat ovat helppokayttoisyys, luotettavuus, kustannustehokkuus ja ymparis-

toystavallisyys.

5.3  Maine

Maine on yksi usein mielikuva-kasitteen rinnalla kaytetyista termeista. Hyva maine auttaa yri-
tysta parantamaan asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta seka hankkimaan uusia asiakkaita.
Yrityksen ja tuotteen maine perustuu paaosin ulkopuolisten henkilokohtaisiin kokemuksiin ja
siihen, miten yrityksesta ja sen tuotteista puhutaan. (Puusa & Reijonen 2011, 175-176.) Yri-
tyksen maine maaraytyy sen mukaan miten henkilosto hoitaa tai jattaa hoitamatta yrityksen
asiat. Henkiloston toiminnan idea perustuu yrityksen identiteettiin, joihin kuuluvat muun mu-
assa visio, arvot ja strategia. Maine muotoutuu toiminnasta, eika siihen voi vaikuttaa viestin-
nalla. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 13-14.)

Kun yrityksella on hyva maine, toimintaymparisto on suotuisampi. Maineenhallinnalla pyritaan
rakentamaan ja yllapitamaan yrityksen saavuttamaa hyvaa mainetta. Maineenhallinnan tar-
koituksena on varmistaa, etta yritys antaa jatkuvasti itsestansa kuvaa luotettavana, totuuden-
mukaisena ja eettisena toimijana. Yritys pyrkii siihen, etta sen toiminta nahdaan legitiimina

eli oikeutettuna. (Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 14.)

Hyvinkaan Lampovoimalle toteutetussa markkinatutkimuksessa pyrittiin arvioimaan HLV:n
mainetta niiden vastanneiden kesken, joilla oli ollut aiempaa kanssakaymista HLV:n kanssa.
Kokemukset olivat vastanneiden kohdalla olleet positiivisia. Pienen vastaajamaaran takia

HLV:n maineesta ei kuitenkaan voida tehda johtopaatoksia.

6  Markkinatutkimus ja tutkimusprosessi

Markkinatutkimuksella pyritaan hankkimaan tietoa erilaisista kohdemarkkinoista ja asiakas-
ryhmista. Markkinatutkimuksen tarkoituksena on selvittaa yrityksen ja sen tarjoaman tuotteen
tai palvelun markkinamahdollisuudet. (Saunders, Lewis & Thornhill 2016, 4-5.) Taman opin-
naytetyon toimeksiantaja Hyvinkaan Lampovoima halusi selvittaa, onko kaukolammolla poten-
tiaalisia asiakkaita niilla tutkimuksessa tarkasteltavilla alueilla, joissa ei ole viela kaukolam-

poverkkoa. Nailta alueilta pyrittiin loytamaan ensisijaisesti oljylammitteisia kiinteistoja,
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koska oljylammitettavissa taloissa on vesikiertoinen lammitysjarjestelma, joka on helposti lii-
tettavissa kaukolampoon. Lisaksi oljylammitys on useimmiten taloudellisesti kannattavaa
vaihtaa kaukolampoon. Alueilta loytyi yhteensa 118 potentiaalista kiinteistoa, joiden omista-

jat kontaktoitiin.

Markkinatutkimus tapahtuu vaiheittaisena tutkimusprosessina. Tutkimusprosessin vaiheet ovat
prosessin alusta loppuun tutkimuksen suunnittelu, aineiston keruu, tulosten analysointi, tutki-
muksen arviointi, raportointi ja tulosten julkaisu. Nama tutkimuksen vaiheet tukevat toisiaan.
Tutkimusprosessin kulku on visualisoitu kuvioon 1. Tutkimusta aloittaessa tutkimusprosessin
vaiheiden tarkka tapauskohtainen maarittely ja yhdistaminen kaytantoon mahdollistaa yhte-

naisen ja systemaattisen suunnittelun ja toteutuksen. (Saunders, Lewis & Thornhill 2016, 11.)

Suunnittelu

Aineiston keruu

Analysointi

Arviointi

Raportointi ja julkaisu

Kuvio 2: Tutkimusprosessin vaiheet (Saunders, Lewis & Thornhill 2016, 11.)
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6.1  Tutkimuksen suunnittelu

Ennen kuin tutkimuksen toteutusta voidaan aloittaa, pitaa tutkimuksella olla taustalla perus-
teellinen suunnittelu. Tutkimuksen suunnittelu alkaa perehtymisella tutkittavaan aiheeseen.
Tutkijan tulee tutustua kaikkeen aiheeseen liittyvaan, saatavilla olevaan aineistoon ja aihe-
piiriin. (Vilkka 2007, 25-26.) Aiheen tunteminen auttaa tutkijaa ymmartamaan tutkittavan il-
mion luonteen ja loytamaan patevimmat tutkimusmenetelmat. (Toikko & Rantanen 2009, 117-
118). Tassa opinnaytetyossa aihepiiri oli kaukolampo ja osittain pohja-aineistona olivat Hyvin-

kaan Lampovoiman asiakastutkimukset seka muut alalla tehdyt tutkimukset.

Aiheeseen perehtymisen jalkeen tehdaan tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitelmassa maa-
ritellaan tutkimuksen prosessimainen kulku alusta loppuun ja metodologiset lahtokohdat, joi-
den avulla rajataan tutkimusaihe ja maaritellaan mita tietoa tutkimuksen tulee tuottaa. Tut-
kimussuunnitelmassa esitellaan tutkimuksen tausta, tutkimusongelma, tutkimuksen tavoite,
kaytettavat tutkimusmenetelmat, toteutussuunnitelma seka kaytettavat aineistonkeruu- ja
analysointimenetelmat. Tutkimussuunnitelman tarkoituksena on varmistaa, ettei synny tie-
teellisesti arvotonta nollatutkimusta, josta ei selvia mitaan merkittavaa tietoa. (Walliman

2011, 10-11.) Taman opinnaytetyon tutkimussuunnitelma on esityetty liitteessa 1.

Tutkimussuunnitelman tekeminen aloitetaan maarittelemalla tutkimusongelma. Tutkimuson-
gelma esittaa tutkimuksen keskeisimman kysymyksen: Mita tutkimuksella halutaan selvittaa?
Taman opinnaytetyon keskeisin tutkimusongelma oli seuraava: Kuinka houkuttelevaksi lammi-
tysvaihtoehdoksi vastaajat kokevat kaukolammon ja mika on heidan mielikuvansa siita? Tutki-
musongelma on hyva esittaa usein kysymyksen muodossa, koska toteuttamisvaiheen jalkeen
on helpompi tarkastella mittasiko tutkimus sita mita alun perin pitikin. (Kananen 2011, 23-
27.) Tutkimusongelman tarkka maarittely mahdollistaa tutkimusaiheen tarkan rajauksen,
jotta tutkimuksesta ei tule liian laaja. Liian laajassa tutkimuksessa etsitaan vastauksia niin
moneen olennaiseksi asetettuun kysymykseen, etta osa tutkimuongelmasta jaa ratkomatta tai

tutkimus ei ratkaise ongelmaa tarpeeksi tarkasti. (Saunders, Lewis & Thornhill 2016, 28-30.)

Suunnitteluvaiheessa maaritellaan myos tutkimuksessa kaytettavat saatavilla olevat aineistot
ja teoriat. Naiden materiaalien tarkoituksena on toimia tutkimuksen kannalta hyodyllisena
tietoperustana ja taustatietona. Teorioiden ja aineistojen maarittely auttaa tutkimusongel-
mien rajaamisessa ja patevien tutkimusmenetelmien loytamisessa. Taman opinnaytetyon
taustamateriaalina toimivat opinnaytetyon tietoperusta ja Hyvinkaan Lampovoiman aiemmin
toteuttamat asiakastyytyvaisyystutkimukset, joista saadaan tutkimuksen toteuttamisen kan-
nalta olennaisia tietoja, esimerkiksi ideoita tutkimuksen keskeisimpiin kysymyksiin. (Toikko &
Rantanen 2009, 118-119.)
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Tutkimussuunnitelmassa voidaan myos maaritella tutkimuksen perusjoukko ja otos. Tutkimuk-
sen perusjoukko tai populaatio tarkoittaa koko sita ihmisryhmaa, josta halutaan tutkimuk-
sessa saada tietoa. Tassa opinnaytetyossa tutkimuksen perusjoukko on ennalta maaritellyilla
alueilla olevat hyvinkaalaiset kiinteistonomistajat, jotka eivat lammita kaukolammolla tai
sahkolla. Otos tarkoittaa sita havainnointiyksikkoryhmaa, joka edustaa tutkimuksen perus-
joukkoa ja johon tutkimus lopulta toteutettiin. Havainnointiyksikko tarkoittaa tutkimuksen
kohdetta, esimerkiksi kyselytutkimuksen vastaajaa. (Vehkalahti 2008, 43.) Opinnaytetyossa ei
tyon luonteen takia maaritelty varsinaista tavoiteotosta, mutta tavoitteena oli loytaa 3-4 kau-
kolampoon haluavaa kiinteistoa alueellisesti jokaista 100 metria kohden, jotta kaukolammon

liittymismaksut pienenisivat yksittaiselle uudelle asiakkaalle.
6.1.1 Otantamenetelmat

Tutkimuksessa tulee maaritella kuinka tavoitevastausmaara pyritaan saavuttamaan. Tata var-
ten tutkimukselle etsitaan sopivin otantamenetelma. Otantamenetelmat jaetaan kahteen
otantasuuntaukseen: Todennakoisyyteen ja ei-todennakoisyyteen perustuvaan suuntaukseen.
Todennakoisyyteen perustuvissa otantamenetelmissa perusjoukosta vastaajia valitaan jollakin
tavoin satunnaisesti, jolloin jokaisella perusjoukon yksikolla on yhta suuri todennakoisyys olla
mukana otoksessa. (Vehkalahti 2008, 46-47.)

Ei-todennakoisyyteen perustuvissa menetelmissa otos tai perusjoukon rakenne on ennalta
maaritelty ja perustuu vahemman satunnaisuuteen. Opinnaytetyossa kaytetaan ei-todennakoi-
syyteen perustuvaa harkinnanvaraista otantamenetelmaa. Tassa menetelmassa havainnoin-
tiyksikoiden valinta ei perustu olemassa oleviin tilastoihin, vaan valittujen havainnointiyksi-

koiden katsotaan edustavan perusjoukkoa parhaiten. (Kananen 2011, 68-69.)

Tukevana otantamenetelmana opinnaytetyossa voidaan kayttaa systemaattista otantaa, jota
pidetaan todennakoisyyteen perustuvana menetelmana. Tassa otantamenetelmassa tutkittava
perusjoukko on jonkinlaisessa systemaattisessa jarjestyksessa. Opinnaytetyon tapauksessa
tutkittavat kiinteistot olivat tietyissa kaupunginosissa rivissa katujen varrella. Perusjoukosta
valitaan otokseen jokainen havainnointiyksikko ennalta maaratylla poimintavalilla. (Kananen
2011, 71.) Opinnaytetyossa otokseen valittiin jokainen kiinteisto, josta voitiin nahda, etta ky-
seinen kiinteisto lampiaa oljylla. Lammitysmuodon voi osassa kiinteistoista paatella talon ul-
kopuolelle sijoitetuista 6ljyjohteista. Lisaksi internetissa vapaasti kaytossa olevista tietokan-
noista loytyy tietoa rakennusten lammitysmuodoista. Kiinteistonomistajien yhteystiedot selvi-

tettiin Fonectan yhteystietotiedustelun avulla.
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6.1.2 Tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmat

Jotta tutkimus saadaan vastaamaan tutkimusongelman esittamaan kysymykseen mahdollisim-
man tehokkaasti, tulee valita sopiva tutkimus- ja aineistonkeruumenetelma. Aineistonkeruu-
menetelmia kaytetaan tutkimusprosessin aineistonkeruuvaiheessa, jossa kerataan tutkimuk-
sen data. Aineistonkeruumenetelmat jakautuvat kahteen tutkimusmenetelmasuuntaukseen,
jotka ovat aineistonkeruumenetelmien ylakasitteet: kvantitatiiviset eli maaralliset menetel-
mat ja kvalitatiiviset eli laadulliset menetelmat. Nama kaksi suuntausta ovat toistensa vasta-
kasitteita. Ne eivat valttamatta kuitenkaan sulje toisiaan pois, vaan ne voivat olla yhteensopi-
via. (Saunders, Lewis & Thornhill 2016, 163-164.)

Laadullinen menetelma perustuu induktiiviseen logiikkaan, jossa tutkimustuloksilla ja niista
vedetyilla johtopaatoksilla luodaan teoriaa. Laadullista menetelmaa kaytetaan, kun tutkimuk-
sen taustalla oleva teoriapohja on niukka tai olematon. Laadullisella tutkimuksella pyritaan
luomaan yleistys, jonka pohjalta se voidaan tyostaa teoriaksi. Laadullisella tutkimuksella pyri-
taan ymmartamaan tutkittavaa ilmiota ja siihen vaikuttavia tekijoita, joten havainnointiyksi-
koista saatava tieto on oltava perusteellista. Laadullisen tutkimuksen tunnusmerkkina voidaan
pitaa kysymyksia, joihin vastaajan tulee antaa kylla/ei -skaalaa perusteellisempia vastauksia.
Laadullisia tutkimusmenetelmia ovat esimerkiksi kohderyhmat, tapaustutkimukset ja havain-
nointi. (Saunders, Lewis & Thornhill 2016, 168-169.)

Maarallinen menetelma perustuu deduktiiviseen logiikkaan, jossa olemassaolevien teorioiden
ja aineistojen pohjalta luodaan mitattavaa tietoa. Maarallisen tutkimuksen taustalla on oltava
teoriapohjaa tai muita aineistoja. Maarallisella tutkimuksella pyritaan mittaamaan ilmiota,
josta on olemassa olevaa taustatietoa, joten havainnointiyksikoista hankittava tieto on oltava
muutettavissa numeeriseen muotoon. (Saunders, Lewis & Thornhill 2016, 166-169.) Tassa ta-
pauksessa otoksen maara on oltava suuri, koska numerot yksinaan eivat auta tutkijaa ymmar-
tamaan kasiteltavaa ilmiota. Maarallisen tutkimuksen tunnusmerkkina voidaan pitaa rajattuja
kysymyksia, joissa vastausvaihtoehdot ovat joko ennalta maariteltyja, kylla/ei -muodossa tai
asteikkomuodossa. (Kananen 2011, 30-31.)

Hyvinkaan Lampovoimalle tehdyssa markkinatutkimuksessa kaytettava tutkimusmenetelma oli
maarallinen, koska potentiaalisten kaukolampoasiakkaiden mielikuvat pyrittiin saattamaan
numeeriseen muotoon asteikkokysymysten avulla. Aineistonkeruumenetelmana kaytettiin pu-
helinhaastattelua, koska sen avulla vastaajia pystyttiin tavoittamaan nopeasti lyhyessa ajassa.
Tutkimuksen kysymykset olivat laajalti muodostettu brandi- ja markkinointimateriaalin seka
loogisen paattelyn perusteella, mutta apuna kaytettiin myos saatavilla olevia asiakastyytyvai-
syyskyselyita. Kysymysten muotoilussa otettiin huomioon keskeisimmat tutkimusongelmat,
jotka olivat kiinteistonomistajien mielikuvat kaukolammosta, heidan halukkuutensa vaihtaa

kaukolampoon ja mielikuvat liittyen HLV:aan. Kysymyksilla pyrittiin selvittamaan nama asiat.
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6.2 Tulosten analysointi

Aineistonkeruuvaiheen jalkeen alkaa tutkimuksen tulosten analysointi. Ennen analysoinnin
aloittamista on hyva kerrata tutkimusongelma, jotta tulee selvaksi mita tulee analysoida ja
minkalaisia johtopaatoksia tulee vetaa tuloksista. Taman vaiheen tarkoituksena on muuttaa
tutkimusdata hyodylliseksi tiedoksi. (Saunders, Lewis & Thornhill 2016, 496.) Kvantitatiivi-
sessa tutkimuksessa tulokset pitaa saada sellaiseen muotoon, etta niita voidaan yleistaa kos-

kemaan koko perusjoukkoa (Kananen 2011, 85).

Maarallisessa tutkimuksessa tulosten analysointiin voidaan kayttaa suoran jakauman menetel-
maa ja ristiintaulukointimenetelmaa. Nama ovat yksinkertaisimmat ja yleisimmat tutkimuksen
analysointimenetelmat. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 89-91.) Opinnaytetyodssa ei
nahty tarpeellisena toteuttaa korrelaatio- ja regressioanalyysien tapaisia kehittyneempia ana-
lyysimenetelmia, koska kysymykset olivat yksinkertaisia ja tarvittavien tietojen oletettiin tu-

levan selvaksi ristiintaulukointimenetelman avulla.

Tutkimuksen analysointivaihe aloitetaan yleensa kayttamalla suoran jakauman menetelmaa.
Suoran jakauman menetelma perustuu yhden kysymyksen antamiin arvoihin. (Heikkila 2008,
149.) Esimerkiksi opinnaytetyon tapauksessa kysymyslomakkeen (liite 2) kysymys 11 ”Kuinka
paljon olette samaa mielta seuraavien vaittamien kanssa asteikolla 1-5?” analysoitiin suoran
jakauman avulla yksinkertaisesti niin, etta vaitteiden arvot 1-5 asetettiin rinnakkain. Tallgin

tarkasteltiin mika arvo on saanut eniten vastauksia.

Ristiintaulukointimenetelma toteutetaan, kun tuloksista on saatu suorat jakaumat. Ristiintau-
lukoinnissa otetaan yhden kysymyksen arvot ja ne yhdistetaan toisen kysymyksen arvojen
kanssa, jolloin saadaan selville eri vastaajaryhmien vastauserot. (Broberg, Laakkonen & Tahti-
nen 2011, 123.)

6.3  Tutkimuksen arviointi ja raportointi

Tutkimusprosessin analysoinnin jalkeen alkaa tutkimuksen arviointi. Taman vaiheen tarkoituk-
sena on toteutuksen onnistumisen arviointi. Tutkimuksen laadun arviointiin kaytetaan mitta-
reita, jotka ovat validiteetti ja reliabiliteetti. (Vehkalahti 2008, 40.) Validiteetti eli patevyys
mittaa sita, etta vastaavatko tutkimuksen tulokset tutkimusongelman esittamaan kysymyk-
seen. Tassa otetaan huomioon tutkimusmenetelman valinta: Ovatko kaytetyt tutkimusmene-
telmat tutkimusongelman kannalta patevia? Jos tutkimusmenetelmat eivat ole patevia, tutki-

mus on arvoton tai ei mittaa sita mita alun perin piti. (Holopainen & Pulkkinen 2008, 16-17.)
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Reliabiliteetti mittaa tutkimuksen luotettavuutta. Reliabiliteettiin kuuluu kaksi osa-aluetta:
stabiliteetti ja konsistenssi. Kun tutkimus on stabiili, eli vakaa, mahdolliset vastausten satun-
naisuudet eivat vaikuta tutkimuksen lopulliseen tulokseen. Tallaisia satunnaisuuksia voivat
olla esimerkiksi yksittaisen vastaajan poikkeava mieliala tai kysymyksen vaarinymmartaminen.
Konsistentti eli yhtenainen tutkimus tarkoittaa sita, etta tulokset olisivat samanlaiset, vaikka
se olisi tehty erilaisella otoksella. (Vehkalahti 2008, 41.) Hyvinkaan Lampovoimalle tehdyssa
markkinatutkimuksessa tutkimuksen luotettavuus varmistettiin ottamalla lukumaaraltaan tar-
peeksi suuri otos. Talloin mahdollisten satunnaisuuksien nakyvyys tutkimuksen tuloksissa jai
mahdollisimman vahaiseksi. Markkinatutkimuksessa luotettavuuden tarkoituksena oli toteutua
vain niiden kysymysten osalta, jotka koskivat Hyvinkaan Lampovoiman ja kaukolammon ima-

goa.

Arvioinnin jalkeen tutkimus raportoidaan sen tilaajalle, tassa tapauksessa Hyvinkaan Lampo-
voimalle. Raportointivaiheessa tehdaan tutkimusraportti, jonka tarkoituksena on esittaa tut-
kimuksen tulokset ja johtopaatokset sellaisessa muodossa, etta ulkopuolinen henkilo voi ne
helposti tulkita oikein. Tutkimusraportissa kaydaan lapi tutkimusprosessin vaiheiden toteutus
alusta loppuun ja arvioidaan toteutuksen onnistuminen. Raportissa otetaan esille tutkijan on-
nistumiset, mahdolliset epaonnistumiset ja kehitysehdotukset mahdollisille tuleville tutkimuk-
sille. (Toikko & Rantanen 2009, 62-63.) Opinnaytetyossa opinnaytetyoraportti toimii tutkimus-

raporttina.
6.4 Toteutus ja aikataulu

Opinnaytetyo alkoi 11.1. pidetylla aloituskeskustelulla Laurea Hyvinkaan kampuksella. Tassa
keskustelussa kaytiin lapi opinnaytetyoprosessi, tyon tavoite ja alustava aikataulu. Toteutus-
vaihe alkoi briiffilla 17.1.2017 HLV:n tiloissa. Tapaamisessa kaytiin lapi opinnaytetyon tavoite
ja mahdolliset toteutustavat. Tutkimussuunnitelma ja alustava kyselylomake valmistuivat
27.1. Ensimmainen tietoperusta-alue lahetettiin ohjaajalle tarkastettavaksi 3.2. Aiheena oli
tutkimusprosessi. Taman jalkeen Hyvinkaan oljylammittajat selvitettiin 3.3. mennessa. Myos

lopullinen kysymyslomake saatiin valmiiksi maaliskuun alussa.

Toinen tietoperusta-alue, aiheena brandi, lahetettiin ohjaajalle 10.4. Kolmas tietoperusta-
alue lahetettiin ohjaajalle 18.5. Alueen aiheena oli asiakaslahtoisyys ja asiakassuhdetoiminta.
Puhelinkyselyja toteutettiin paaasiallisesti 22.6. asti ja samalla selvitettiin lisaa kontaktoita-
via kiinteistoja. Taman paivamaaran jalkeen oli viela satunnaisia alueita, joita viela haluttiin

selvittaa. Tutkimuksen lopulliset tulokset luovutettiin HLV:lle 1.9.

Opinnaytetyon alkuperainen palautuspaivamaara oli 26.4., mutta tata jouduttiin siirtamaan.

Opinnaytetyon tietoperustaa taydennettiin viela syksyn kuluessa mielikuvamarkkinoinnilla,
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jotta saatiin riittavat valmiudet esittaa tyon tilaajalle tutkimustulosten pohjalta kehittamis-

ehdotuksia. Opinnaytetyon lopullinen palautuspaivamaara oli 14.12.2017.
7  Markkinatutkimuksen tulokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kiinteistonomistajien mielikuvia kaukolammosta niilta
Hyvinkaan alueilta, joihin HLV naki kannattavaksi laajentaa kaukolampoverkkoa. Tutkimuk-
sella haluttiin lisaksi selvittaa vastaajien halukkuutta vaihtaa heidan nykyinen lammitysjarjes-
telmansa kaukolampoon. Tutkimuksen kohderyhmana olivat kiinteistonomistajat ennalta maa-
ritellyilta alueilta, joiden kiinteistot eivat viela kuuluneet Hyvinkaan Lampovoiman nykyiseen
kaukolampoverkkoon. Tutkimusmenetelmana kaytettiin maarallista tutkimusta ja tutkimusai-

neisto kerattiin puhelinhaastatteluina kevaan 2017 aikana.

Kyselyyn osallistui 32 kiinteistonomistajaa. Kaikki kiinteistot olivat omakotitaloja ja omistajat
olivat yksityishenkiloita. Kerros-, pari ja rivitalokiinteistoja joko ei ollut alueilla tai niiden
omistajia ei pystytty tavoittamaan. Vanhin kiinteisto oli rakennettu vuonna 1946 ja uusin
vuonna 2001. Suurin osa kiinteistoista oli rakennettu 1950- ja 1960-luvuilla. Naita kiinteistoja
oli 26.

Kiinteistojen lammitysmuodoista yleisin oli oljylammitys (kuvio 3), joka oli 27 kiinteistossa.
Maa- (3) ja ilmalammolla (3) lampeni yhteensa 6 kiinteistoa. Suoraa sahkolammitysta kaytti 2
kiinteistoa. Muita lammitysmuotoja, kuten puulammitysta, kaytti 3 kiinteistoa. Kiinteistoista
8 kaytti useampaa kuin yhta lammitysmuotoa. Lammityslaitteiden arvioitiin 11 asunnossa ole-
van asennettu ennen vuotta 2000. Naista 10 oli oljylammityslaitteistoa. Lammitysmuodon
vaihtamista oli harkittu tai se oli ajankohtaista 7 kiinteistossa. Kaikki 7 kiinteistoa olivat oljy-

lammitteisia.
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Lammitysmuodot (n=32 (monivalinta))
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Kuvio 3: Vastanneiden kiinteistonomistajien lammitysmuodot.

7.1 Mielikuvat kaukolammosta

Tutkimukseen osallistuneilta kysyttiin yleisia mielikuvia kaukolammosta (kuvio 4). Mielikuvat
liittyivat kaukolammon toimintavarmuuteen, helppohoitoisuuteen, edullisuuteen, ymparis-
toystavallisyyteen, kilpailukykyisyyteen ja siihen, kuinka kaukolampo sopisi vastaajan tarpei-
siin. Kaukolampo koettiin yleisesti hyvin toimintavarmana ja helppohoitoisena lammitysmuo-
tona. Asteikolla 1-5 (1=huono, 2=heikohko, 3=keskinkertainen, 4=hyva, 5=erinomainen) kauko-
lampo sai tassa asiassa keskiarvon 4,21. Kaukolampoa ei nahty kovinkaan edullisena vaihtoeh-
tona, kuten keskiarvo 2,88 osoittaa. Ymparistoystavallisyydesta kaukolampo sai keskiarvon
3,93, jonka perusteella voidaan todeta, etta kaukolampo nahdaan paaosin ymparistoystavalli-
sena vaihtoehtona. Kaukolammon kilpailukykyisyys nahtiin keskinkertaisena. Talla mittarilla
arvosana oli 3,16. Kaukolammon sopivuus potentiaalisen asiakkaan tarpeisiin nahtiin olevan
suurin piirtein samalla tasolla, arvosanalla 3,35. Kaukolampoa ei nahty houkuttelevana lammi-

tysmuotona arvosanan 2,96 perusteella.

Kaikista vastanneista 19 vastaajalla voidaan arvioida olevan positiivinen mielikuva kaukolam-
mosta. Negatiivinen mielikuva oli neljalla vastaajalla. Yhdeksalla vastaajalla ei ollut vahvaa
yleismielikuvaa suuntaan tai toiseen. Positiivinen mielikuva maaritetaan niin, etta kysymyk-

sissa 11 ja 12 annettavista kaukolampoOarvosanoista otetaan jokaisen vastanneen kohdalla kes-
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kiarvo. Jos keskiarvo on vastanneella vahintaan 3,5, voidaan arvioida, etta hanella on positii-
vinen mielikuva. Jos keskiarvo on alle 2,5, vastanneella on arvioitavasti negatiivinen mieli-

kuva. Kaikkien vastanneiden kesken keskiarvo oli 3,5.

Kun arvosanoja katsotaan oljylammittajien nakokulmasta, arvosanat ovat hieman parempaa
luokkaa. Toimintavarmuus ja helppohoitoisuus sai arvosanan 4,3 (kaikkien vastaajien kes-
kiarvo 4,21), edullisuus 2,91 (kaikkien vastaajien keskiarvo 2,88), ymparistoystavallisyys 4
(3,93), kilpailukykyisyys 3,52 (3,16), sopivuus tarpeisiin 3,52 (3,35) ja houkuttelevuus 3,16
(2,96). Huomattavaa on, etta oljylammittajat nakivat varsinkin kilpailukykyisyyden ja houkut-

televuuden parempana kuin muiden lammitysmuotojen kayttajat.

Mielikuvat kaukolammosta asteikolla 1-5 (keskiarvo)(n=32)
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Kuvio 4: Kaikkien vastanneiden, kaukolammosta kiinnostuneiden ja oljylammittajien mieliku-
vat kaukolammosta.

Seuraavassa kuviossa 5 tarkastellaan arvosanojen maaraa ja keskiarvoja. Kaikkien vastannei-
den kesken houkuttelevuus ja tarpeisiin sopivuus arvioitiin huonoksi (arvosana 1) 2 kertaa, kil-
pailukykyisyys kerran ja edullisuus 3 kertaa. Ymparistoystavallisyytta seka toimintavarmuutta
ja helppohoitoisuutta ei arvioitu huonoksi kertaakaan. Houkuttelevuus, tarpeisiin sopivuus ja

kilpailukykyisyys arvioitiin heikohkoksi (arvosana 2) 4 kertaa. Ymparistoystavallisyydesta tata
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arvosanaa annettiin 3 kertaa, edullisuudesta 6 kertaa seka toimintavarmuudesta ja helppohoi-
toisuudesta kerran. Keskinkertaista arvosanaa (arvosana 3) annettiin 16 kertaa houkuttelevuu-
desta ja kilpailukykyisyydesta, 11 kertaa tarpeisiin sopivuudesta, 7 kertaa ymparistoystavalli-

syydesta, 9 kertaa edullisuudesta ja 5 kertaa toimintavarmuudesta ja helppohoitoisuudesta.

Hyvaa arvosanaa (arvosana 4) annettiin houkuttelevuudessa 8 kertaa, tarpeisiin sopivuudessa
ja kilpailukykyisyydessa 7 kertaa, ymparistoystavallisyydessa 14 kertaa, edullisuudessa 9 ker-
taa seka toimintavarmuudessa ja helppohoitoisuudessa 12 kertaa. Erinomaista arvosanaa (ar-
vosana 5) annettiin tarpeisiin sopivuudessa 6 kertaa, kilpailukykyisyydessa kerran, ymparis-
toystavallisyydessa 8 kertaa seka toimintavarmuudessa ja helppohoitoisuudessa 14 kertaa.

Sita ei annettu houkuttelevuudessa ja edullisuudessa kertaakaan.
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Arvosanojen maara (kaikki vastanneet)(n=32)
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Kuvio 5: Arvosanojen maara ja keskiarvot kaikkien vastanneiden kesken, kun arvioidaan kau-
kolampoa.

Kuviossa 6 tarkastellaan 6ljylammittajien antamia arvosanoja. Oljylammittajien kesken huo-
noa arvosanaa (arvosana 1) annettiin houkuttelevuudesta ja tarpeisiin sopivuudesta kerran ja
edullisuudesta 2 kertaa. Sita ei annettu kertaakaan kilpailukykyisyydesta, ymparistoystavalli-
syydesta eika toimintavarmuudesta ja helppohoitoisuudesta. Heikohkoa arvosanaa (arvosana

2) annettiin houkuttelevuudesta ja ymparistoystavallisyydesta 2 kertaa, kilpailukykyisyydesta
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4 kertaa, edullisuudesta 6 kertaa, toimintavarmuudesta ja helppohoitoisuudesta kerran ja 3
kertaa tarpeisiin sopivuudesta. Keskinkertaista arvosanaa (arvosana 3) annettiin 14 kertaa
houkuttelevuudesta, 13 kertaa kilpailykyisyydesta, 4 kertaa ymparistoystavallisyydesta, 3 ker-
taa toimintavarmuudesta ja helppohoitoisuudesta, 9 kertaa tarpeisiin sopivuudesta ja 7 ker-

taa edullisuudesta.

Hyvaa arvosanaa (arvosana 4) annettiin houkuttelevuudesta ja edullisuudesta 8 kertaa, tarpei-
siin sopivuudesta ja kilpailukykyisyydesta 6 kertaa, ymparistoystavallisyydesta 13 kertaa seka
toimintavarmuudesta ja helppohoitoisuudesta 10 kertaa. Erinomaista arvosanaa (arvosana 5)
annettiin tarpeisiin sopivuudessa 6 kertaa, kilpailukykyisyydessa 1 kerta, ymparistoystavalli-

syydessa 8 kertaa seka toimintavarmuudessa ja helppohoitoisuudessa 13 kertaa.

Arvosanojen maara (6ljylammittadjat)(n=27)
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Ymparistoystavallisyys (keskiarvo 4)
13
Edullisuus (keskiarvo 2,91)
Toimintavarmuus ja helppohoitoisuus
(keskiarvo 4,3) 10
13

o

2 4 6 8 10 12 14 16

M Arvosanal MWArvosana2 MArvosana3 MArvosana4 M Arvosana5

Kuvio 6: Arvosanojen maara ja keskiarvot oljylammittajien kesken, kun arvioidaan kaukolam-
poa.
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7.2  Tietoisuus ja mielikuvat Hyvinkaan Lampovoimasta

Hyvinkaalaisten tietoisuus Hyvinkaan Lampovoimasta (kuvio 7) on melko matalalla tasolla.
Tietoisuus sai asteikolla 1-5 (1=huono, 2=heikohko, 3=keskinkertainen, 4=hyva, 5=erittain
hyva) keskiarvon 2,56. Vastaajista 6 on ollut aiemmin tekemisissa HLV:n kanssa. Samalla as-
teikolla 1-5 HLV sai laheisyydessa, ymparistoystavallisyydessa ja tiedottamisessa keskiarvosa-

nan 3,83. Henkiloston osaamisessa ja vastuullisuudessa arvosanat olivat kummassakin 4.

HLV ei saanut yhdessakaan kohdassa pienempaa arvosanaa kuin 3, joten voidaan sanoa, etta
naiden vastaajien mielikuvat HLV:sta eivat ole kielteisia. Huomioitavaa naissa arvosanoissa
kuitenkin on se, etta arvosanoja HLV:n suoriutumisesta antoi vain 6 vastaajaa, joten keskiar-

vosanojen tarkkuus isommalla mittakaavalla on kyseenalaista.

Mielikuvat HLV:sta asteikolla 1-5 (keskiarvo)(n=6)

Tiedottaminen _ 3,83
Ymparistoystavallisyys _ 3,83
Henkiloston osaaminen || EGTKRNKGTNNNENEGGEEE 00
vastuuliisuus - | <00
Liheisyys || :s:

3,70 3,75 3,80 3,85 3,90 3,95 4,00 4,05

Kuvio 7: Mielikuvat HLV:sta.

7.3 Vastaajien kiinnostus kaukolampoon lammitysmuotona

Vastaajilta kysyttiin, etta jos heidan kiinteistonsa olisi liitettavissa kaukolampoon, harkitsisi-
vatko he kaukolampoa lammitysvaihtoehtona (kuvio 8) 32 vastaajasta 17 sanoi harkitsevansa
kaukolampoa. Vastaajista 11 sanoi, etta eivat harkitse ja 3 oli epavarmoja. Kaikki myonteisen
vastauksen antaneet olivat 6ljylammittajia. Oljylammittajia oli yhteensa 27. Oljylammitta-
jista (kuvio 9) 17 sanoi harkitsevansa kaukolampoon vaihtamista, jos rakennus olisi liitetta-

vissa kaukolampoverkkoon ja 2 ei osannut sanoa. Loput 8 sanoivat etteivat harkitse. Oljylam-



30

mittajien joukosta suurempi osuus harkitsee kaukolampoon vaihtamista. Kaukolammaosta posi-
tiivisen mielikuvan omaavia vastaajia oli 19. Heista 15 harkitsi kaukolampoliittymaa, 4 ei har-
kinnut ja 1 ei osannut sanoa. Niilla, joilla on positiivinen mielikuva kaukolammosta (kuvio 10),

on todennakoisinta harkita kaukolampoliittymaa, kuten seuraavista kuvioista voidaan nahda:

Harkitsetteko kaukolampo6a lammitysmuotona? (n=32)

mKylld ®En = Enosaasanoa

Kuvio 8: Kaukolampoliittyman harkinta kaikkien vastaajien kesken.

Harkitsetteko kaukolamp6a [ammitysmuotona?
(6ljylammittajat)(n=27)

m Kylla ®=En = En osaasanoa

Kuvio 9: Kaukolampoliittyman harkinta oljylammittajien kesken.
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Harkitsetteko kaukolamp6a lammitysmuotona?
(positiivinen mielikuva)(n=19)

mKylla ®wEn En osaa sanoa

Kuvio 10: Kaukolampdliittyman harkinta niiden kesken, joilla on positiivinen mielikuva kauko-
lammosta.

Vastaajilta kysyttiin myos, etta saako HLV olla heihin yhteydessa kaukolampoliittymaasioihin
liittyen. Kaikista kyselyn vastaajista 15 antoi HLV:lle luvan olla heihin yhteydessa. Naista 15
kiinteistosta 14 kaytti oljylammitysta, yksi kaytti maalampoa. Yksikaan vastaaja ei jattanyt

vapaamuotoista palautetta.
7.4  Tutkimustulosten yhteenveto

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa kiinteistonomistajien mielikuvat kaukolampoa kohtaan.
Tutkimuksella haluttiin lisaksi selvittaa vastaajien halukkuutta vaihtaa heidan nykyinen lam-
mitysjarjestelmansa kaukolampoon. Tutkimuksen kohderyhmana olivat kiinteistonomistajat

ennalta maaritellyilta alueilta, joiden kiinteistot eivat viela kuulu nykyiseen Hyvinkaan Lam-

povoiman kaukolampdoverkkoon.

Kyselyn tulosten perusteella kaukolampo nahdaan luotettavana ja helppohoitoisena, mutta
kalliina lammitysmuotona. Oljylammittajat nakevat kaukolammon taman lisaksi myos ympa-
ristdystavallisena vaihtoehtona. Oljylammittajat pitavat kaukolampoa kilpailukykyisempana ja
houkuttelevampana verrattuna muiden lammitysmuotojen kayttajiin. Oljylammittajat myos
harkitsevat kaukolampoa lammitysmuotona todennakoisemmin. Selvisi myos, etta positiivisen

mielikuvan omaavat vastaajat ovat huomattavasti kiinnostuneempia kaukolampaoliittymasta.

HLV:n tunnettuus asiakaskuntansa ulkopuolella on melko heikkoa. Suurin osa vastanneista oli

tietoinen HLV:n olemassaolosta, mutta eivat tienneet yrityksesta paljoa muuta. Niilla, jotka
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olivat olleet HLV:n kanssa aiemmin tekemisissa, ei ollut negatiivisia kokemuksia HLV:n toimin-

nasta.

Toteutettu tutkimus sai selvitettya jokaisen vastanneen halukkuuden liittya kaukolampoverk-
koon kysymalla heidan halukkuutta harkita kaukolampoa. Vastaajista 17 harkitsi kaukolampo-
verkkoon liittymista ja 15 halusi, etta heihin otetaan yhteytta kaukolampoliittymaasioihin liit-
tyen. Tutkimuksessa myo0s selvitettiin positiivisen kaukolampomielikuvan vaikutus liittymisha-
lukkuuteen. Positiivisen mielikuvan omaavat ovat selkeasti kiinnostuneempia kaukolampoliit-

tymasta.
7.5 Tutkimustulosten luotettavuus ja menetelmien patevyys

Toteutetussa markkinatutkimuksessa tutkimuksen luotettavuuden tarkastelu painottui varsin-
kin kaukolampoa ja Hyvinkaan Lampovoimaa koskevissa mielikuvakysymyksissa. Vastauksia oli
yhteensa 32. Jokainen vastaaja vastasi kysymyksiin, jotka liittyivat mielikuviin kaukolam-
mosta. Voidaan todeta, etta kaukolampoon liittyvissa kysymyksissa vastaajia oli tarpeeksi,
joka tarkoittaa, etta luotettavuus toteutui naissa kysymyksissa. Kyselyn aikana markkinoitiin
kaukolampoa tuomalla esiin sen helppohoitoisuutta, luotettavuutta ja ymparistoystavalli-
syytta. Toteutettu markkinointi ei vaikuttanut kyselyn tuloksiin, koska markkinointi toteutet-

tiin vasta sen jalkeen, kun asiaankuuluviin kysymyksiin oltiin vastattu.

Vain kuusi vastaajaa vastasi mielikuvakysymykseen HLV:sta, joten tuloksia tasta kysymyksesta
ei voida pitaa luotettavina. Taman takia johtopaatoksia naiden vastausten pohjalta ei voi
tehda. Tahan kysymykseen vastanneet olivat kaikki olleet tekemisissa HLV:n kanssa tavalla tai
toisella. Kysymysta ei ollut mahdollista muotoilla kaikkia vastaajia koskevaksi, koska vastaa-
jalla voi olla vaikeaa saada mielikuvia yrityksesta, jota han ei tunne tai josta hanella ei ole

tietoa.

Toteutettu tukimus ja sen tulokset vastasivat tutkimusongelman esittamiin kysymyksiin ja tut-
kimus paasi tavoitteisiinsa, joten voidaan todeta, etta kaytetyt tutkimus- ja aineistonkeruu-
menetelmat olivat valideja eli patevia. Kiinteistonomistajien halukkuus vaihtaa kaukolam-
poon, vaihtohalukkuuteen vaikuttavat seikat, mielikuvat kaukolammosta ja HLV:n tunnettuus

onnistuttiin kartoittamaan kaytettyjen menetelmien avulla.
8  Kehitysehdotukset Hyvinkaan Lampovoimalle

Toteutetussa markkinatutkimuksessa selvisi, etta mielikuvat kaukolammon kustannuksista oli-
vat jokseenkin kielteisia, kun muut mielikuvat olivat paaosin myonteisia. Mielikuvat kustan-

nuksista luultavasti vaikuttivat kielteisesti kaukolammon houkuttelevuuteen. Ongelma tilan-
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teessa on, etta monet kiinteistonomistajat kyselyn aikaisen satunnaisen keskustelun perus-
teella ajattelevat kaukolammossa niin paljon lyhyen aikavalin kustannuksia, etta muut kauko-
lammon myonteisemmat ominaisuudet jaavat vahemmalle huomiolle. Nain tapahtuu siita huo-
limatta, etta monissa kiinteistossa vaihtaminen kaukolampoon tulisi pitemmalla aikavalilla
huomattavasti muita lammitysmuotoja edullisemmaksi. Lisaksi tietoisuus HLV:sta oli matalalla

tasolla.

Kaukolammon myonteisempia ominaisuuksia tulisi painottaa enemman kun markkinoidaan
kaukolampoa uusille alueille. Erityisesti kaukolammon alhaisempia pitemman aikavalin kus-
tannuksia olisi hyva tuoda esille, esimerkiksi arvioitujen takaisinmaksuaikojen kanssa. Myos
helppohoitoisuus, luotettavuus ja ymparistoystavallisyys ovat hyvia myyntivaltteja. Hyva tapa,
jolla HLV voisi vahitellen poistaa tai lieventaa kaukolampoon liittyvia ennakkoluuloja, voisi
olla esimerkiksi kohdennettu markkinointikampanja. Tama tapahtuisi Hyvinkaan alueilla,
joissa loytyy oljylammitteisia kiinteistoja ja joissa ei viela ole kaukolampoverkkoa, mutta

ovat lahella sellaista.

Alueet ovat paaosin samoja Hyvinkaan alueita, joissa tutkimusta toteutettiin. Nama alueet
ovat Mustamanniston alue Hameenkadun koillispaadyssa, Kruununpuiston ja Puolimatkan oma-
kotitaloalueet seka Viereman alue. Moni alueen rakennus on oljylammitteinen ja monen kiin-
teiston omistajaa ei saavutettu puhelimitse. Markkinointikampanjaan voisi kuulua esimerkiksi
lyhyt, mutta ytimekas tietoisku kaukolammosta, jonka tarkoituksena olisi poistaa kielteisia
mielikuvia. Tata materiaalia voisi tehda houkuttelevammaksi lisaamalla siihen pieni arvonta,
joka tapahtuisi HLV:n olemassa olevien sosiaalisen median kanavien kautta. Tama kampanja
myos parantaisi kiinteistonomistajien tietoisuutta HLV:sta. Kampanja olisi hyva toteuttaa ke-
vaalla, koska monet rakennusprojektit alkavat naihin aikoihin ja taten kiinnostus lammitysjar-

jestelmia kohtaan korkeampi. Kampanjan toistettaisiin joka vuosi.

9  Opinnaytetyoprosessin arviointi

Opinnaytetyon tarkoituksena oli toteuttaa Hyvinkaan Lampovoimalle markkinatutkimus, jossa
selvitetaan kevaan 2017 kaukolampoverkon ulkopuolisten kiinteistonomistajien mielikuvia
kaukolammosta ennalta maaritetylta alueelta. Hyvinkaan Lampovoiman tavoitteena oli hank-
kia lisaa kaukolampoasiakkaita Hyvinkaan alueelta. Uusien asiakkaiden liittamiseksi kaukolam-
poverkkoon Hyvinkaan Lampovoiman on rakennettava kaukolammon siirtolinjaa niille alueille,

joissa sellaista ei viela ole.

Ennen kuin verkon laajentamista voitiin toteuttaa, tuli selvittaa, onko alueiden kiinteiston-
omistajilla halukkuutta vaihtaa kiinteistonsa lammitystapa kaukolampoon. Opinnaytetyon tar-
koituksena oli selvittaa nama seikat, jotta HLV voi suunnitella kaukolampoverkon laajenta-

misinvestointeja.
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Toteutettu opinnaytetyo taytti opiskelijan ja yhteistyokumppanin asettamat tavoitteet. Yh-
teistyokumppani oli erittain tyytyvainen tyon tuloksiin ja naki tulokset selkeasti hyodyllisiksi.
Yhteistyokumppani oli myos tyytyvainen tyon toteutukseen. Opinnaytetyota voidaan taten pi-
taa onnistuneena. Opinnaytetyo toteutettiin tiiviissa yhteistyossa tyoelaman kanssa. Tyon
ohessa tunnistettiin kehityskohteita, jotka kirjattiin ylos opinnaytetyoraporttiin. Opiskelija
pyrki tuottamaan tietoa, jota tyoelamakumppani ei osannut odottaa. Opinnaytetyon tuloksia

voidaan hyodyntaa opinnaytetyoprosessin ulkopuolella.

Opinnaytetyoraportti on koottu selkeaan muotoon. Tietoperustaosuus tuki opinnaytetyon toi-
minnallista osuutta saumattomasti. Tietoperustan lahteita kaytettiin riittavasti ja monipuoli-
sesti ja lahteet olivat seka kotimaisia, etta kansainvalisia. Tietoperustaosuus oli onnistuneesti

yhdistetty kaytannon toiminnalliseen puoleen niin, etta se tuki toteutusta.

Toteutukseen kaytetyt menetelmat olivat tehokkaita ja tuottivat tyolle kaikkien osapuolten
haluaman lopputuloksen. Opinnaytetyon toteutus eteni osin johdonmukaisesti. Aikatauluasi-
oissa oli parantamisen varaa koko opinnaytetyoprosessin ajan, mutta suunnitelma oli jous-
tava, joten tyon laatu ei tasta karsinyt. Ohjausta hyodynnettiin prosessin aikana niukasti,
mutta opiskelija kykeni toteuttamaan tyon saadun palautteen mukaisesti loppuun. Ohjausta

olisi ollut saatavilla koko prosessin ajan, mutta ohjaus painottui tyon loppuvaiheeseen.

Opinnaytetyon toteuttaneen opiskelijan omat oppimistavoitteet myos tayttyivat prosessin ai-
kana. Opiskelijalla oli henkilokohtaisina oppimistavoitteinaan tutkimuksen itsenainen suunnit-
telu, toteutus ja raportointi. Lisaksi tavoitteena oli yleisen tason projektiluontoisen tyon itse-
nainen toteuttaminen. Opiskelija sai tyoskentelyn aikana runsaasti tietoa ja kokemusta itse-

naisesta projektityoskentelysta ja tutkimusprosessin toteutuksesta.
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Liite 1: Tutkimussuunnitelma

Tutkimussuunnitelma

Markkinatutkimus uusien asiakkaiden hankkimiseksi kaukolampoyritykselle

Tutkimuksen tausta
Hyvinkaan Lampovoima (HLV) haluaa saada lisaa kaukolampoasiakkaita niilta
Hyvinkaan alueilta, joissa silla ei ole viela kaukolampoverkkoa. Ennen kuin kau-
kolampoverkkoa naille alueille laajennetaan, HLV haluaa selvittaa, koetaanko
nailla alueilla kaukolampo houkuttelevaksi lammitysmuodoksi. Lisaksi HLV ha-
luaa selvittaa, kuinka tunnettu se on Hyvinkaalla asiakaskuntansa ulkopuolella.
HLV:lla on aikaisempaa tutkimusta kaukolammon ja HLV:n mielikuvista sen asi-
akkaiden keskuudessa. Tama asiakastutkimus on toteutettu vuonna 2016.
Tutkimusongelma
1. Onko alueiden kiinteistonomistajilla halukkuutta ottaa kaukolampo kayt-
toon?
2. Mika vaikuttaa halukkuuteen?
Minkalaisia kasityksia kiinteistonomistajilla on kaukolammosta?

4. Millainen on HLV:n tunnettuus ja imago?

Tutkimuksen tavoite
Selvitetaan alueiden kiinteistonomistajien halukkuus vaihtaa kaukolampoon
seka mielikuvien ja kasitysten vaikutus halukkuuteen. Lisaksi selvitetaan,
kuinka tunnettu HLV on Hyvinkaalla asiakaskuntansa ulkopuolella ja mika on
HLV:n imago naissa ryhmissa.

Tutkimuksen perusjoukko
Hyvinkaan kiinteistonomistajat, joiden lammitysmuoto ei ole kaukolampo tai
sahko.

Tutkimuksen patevyys
Tutkimuksen patevyys varmistetaan kyselylomakkeen valmistuttua tarkkaile-
malla, etta vastaavatko sen tarjoamat vastaukset tutkimusongelman esittamiin
kysymyksiin.

Tutkimusmenetelmat
Maarallinen puhelinkysely.

Tutkimuksen valmistelu
Ennen tutkimusta otetaan kiinteistorekisterista selvaa lammitysmuodoista
niissa kiinteistoissa, joiden omistajille kysely toteutetaan. Tarkoituksena on ra-

jata sahkolammitteiset kiinteistot otoksesta pois.
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Tutkimuksen toteutus

Analysointi

Julkaisu

Tutkimus toteutetaan 6.3. ja 22.6. valisena aikana ennalta maarattyjen aluei-
den yksityishenkiloille, kiinteisto- ja asunto-osakeyhtioille seka muille yrityk-
sille. Tutkimuksen ohessa otokselle markkinoidaan kaukolampoa ja HLV:aa. Yksi

puhelu kestaa 5-10 minuuttia.

Toteutuksen jalkeen tulokset kootaan yhteen ja tehdaan suorat jakaumat jo-
kaisesta kysymyksesta. Taman jalkeen tehdaan ristiintaulukoinnit kysymyksissa
7 ja 16 olevien vastausvaihtoehtojen perusteella (ks. kyselylomake (liite 2)).
Taman avulla saadaan tietaa kuinka paljon nykyinen lammitystapa vaikuttaa
kaukolammon houkuttelevuuteen. Saadaan myos selville, miten halukkuuteen

vaikuttaa, jos omistaja on esimerkiksi yksityishenkilo tai asunto-osakeyhtio.

Analysoidut tulokset ja niista vedetyt johtopaatokset ja ehdotukset esitetaan

HLV:lle tutkimusraportin muodossa.

Tulosten hyodyntaminen

HLV hyodyntaa tutkimuksen tuloksia kaukolampoverkon laajentamisinvestoin-

tien suunnittelussa.
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Liite 2: Kyselylomake

Yleiset tiedot

1. Nimi

2. Puh.

3. Katuosoite

4. Rakennuksen omistaja on... (varmistetaan)
a. Yksityishenkilo
b. Kiinteisto- tai asunto-osakeyhtio
C. Muu yritys tai jarjesto
d. Muu

5. Rakennuksen tyyppi
a. Omakotitalo
b. Kerrostalo

c. Rivitalo
d. Paritalo
e. Muu

6. Rakennuksen ika (rakennusvuosi)

Lammitysjarjestelman tiedot

7. Lammitystapa
a. Maalampopumppu
b. Ilma-vesilampopumppu
c. Poistoilmalampopumppu
d. Oljy
e. Muu
8. Lammityslaitteiden ika (arvio)
9. Oletteko harkinneet lammitysmuodon vaihtamista tai onko vaihtaminen ajankoh-
taista?
10. Jos olette jo vaihtaneet, niin mika ratkaisi paatoksen?

Yleiset mielikuvat kaukolammaosta

11. Mielikuvat kaukolammosta: Kuinka paljon olette mielikuvienne perusteella seuraavien
vaittamien kanssa samaa mielta? Kaytetaan asteikkoa 1-5 (1=en lainkaan/huono, 2=eri
mielta/heikohko, 3=en samaa enka eri mielta/keskinkertainen, 4=samaa mielta/hyva,
5=erittain paljon/erinomainen (sama asteikko muissa kysymyksissa)). Kaukolampo on
lammitysmuotona...

a. ..toimintavarma ja helppohoitoinen
b. ...edullinen

c. ..ymparistoystavallinen

d. ..kilpailukykyinen

e. ..sopiva tarpeisiini

12. Asteikolla 1-5 kuinka houkuttelevaksi lammitysvaihtoehdoksi koette kaukolammon?
(1=ei lainkaan, 5=erittain houkutteleva)

Yleiset mielikuvat HLV:sta

13. Kuinka tietoinen olette Hyvinkaan Lampovoimasta asteikolla 1-5 (1=en ole kuullut-
kaan, 5=erittain tietoinen)?
14. Oletteko aiemmin olleet tekemisissa HLV:n kanssa?
15. Kuinka hyvin Lampovoima mielestanne suoriutuu seuraavissa asioissa asteikolla 1-5
(1=huonosti, 5=erittain hyvin)?
a. Laheisyys
b. Vastuullisuus
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c. Henkilokunnan osaaminen
d. Ymparistoystavallisyys
e. Tiedotus

Liittymishalukkuus kaukolampoon

16. Jos rakennus olisi kytkettavissa kaukolampoverkkoon, harkitsisitteko kaukolampoa
vaihtoehtona?

17. Voimmeko olla yhteydessa teihin koskien kaukolampoliittymaa?

18. Muuta sanottavaa Lampovoimalle



