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Opinnaytetyon toimeksiantajana oli Insinooritoimisto Trilogon Oy. Trilogon on LVI-alan insi-
nooritoimisto. Yuodesta 1999 Trilogon on suunnitellut muutamiin kohteisiin jaahdytys- ja
lammitysjarjestelman, joka kayttaa uudella tavalla hyvakseen maaperan lampo- ja jaahdy-
tysenergiaa. Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa, olisiko asiakkailla tarvetta taman
tyyppiselle tuotteelle, jotta Trilogon voisi arvioida, kannattaako sen lahtea tuotteistamaan
maaenergiajarjestelmaansa.

Tuotteistamisen pohjatyota lahdettiin tekemaan tutustumalla alan kirjallisuuteen. Trilogon
Oy on tyypillinen asiantuntijapalveluyritys ja yrityksen kehittama maaenergiajarjestelma on
tyypillinen asiantuntijapalvelu. Opinnaytetyon teoriaosuudessa tutustutaan asiantuntijapalve-
luihin ja niiden tuotteistamisen erityispiirteisiin. Lehtinen ja Niinimaki kirjoittavat, etta ylei-
sesti ottaen asiantuntijapalveluja on markkinoitu ja tuotteistettu varsin vahan ja huonosti.
Usein kunnolliselle markkinoinnille tai tuotteistamiselle ei ole ollut tarvetta, osaamista tai
edes haluja. Tuotteistaminen lahtokohtaisesti perustuu asiakkaiden tarpeisiin. Aluksi tulisikin
selvittaa, mita ja millaisia palveluja asiakkaille on jarkeva tuottaa.

Opinnaytetyon tutkimuksessa selvitettiin asiakkaiden tarpeita koskien jaahdytysta ja lammi-
tysta. Tutkimus tehtiin kvantitatiivisena kyselytutkimuksena FinnBuild 2010 -messuilla. Tut-
kimuksella selvitettiin, millainen tarve potentiaalisilla asiakkailla on asunnoissaan jaahdytyk-
selle ja mita asioita he arvostavat jaahdytys- ja lammitysjarjestelmia valittaessa. Tutkimusai-
neiston analysointiin kaytettiin ristiintaulukointia.

Tutkimuksessa saatiin selville, mita asioita asiakkaat arvostivat jaahdytys- ja lammitysjarjes-
telmia valittaessa ja millainen tarve heilla on jaahdytykselle asunnoissaan. Vastauksista saa-
tiin selville, etta asiakkaat voisivat arvostaa Trilogonin maaenergiajarjestelman tyyppista
tuotetta, mutta tarvetta jaahdytykselle, ja siten koko tuotteelle, sen sopivammalla asiakas-
ryhmalla ei kuitenkaan valttamatta ole.

Asiasanat asiantuntijapalvelut, tuotteistaminen, asiakkaiden tarpeet, maaenergia



Laurea University of Applied Sciences Abstract
Laurea Leppavaara
Bachelor’s Degree in Business Management

Oskar Lindberg
Customer needs as the basis for product development of a geothermal energy system

Year 2011 Pages 60

This thesis has been commissioned by Trilogon Oy, an engineering bureau specialising in heat-
ing, plumbing and air conditioning (HVAC). From 1999 the company has been developing a
cooling and heating system for buildings which uses geothermal energy in a new way. The
purpose of this thesis was to investigate whether potential customers would have a need for
this kind of product in order to help Trilogon decide on the feasibility of continuing product
development of their geothermal energy system.

With this objective the first steps consisted of gathering relevant literature on the subject
under study. Trilogon is a typical consultancy services company and the geothermal energy
system is a typical consultancy service. In the theoretical section of this thesis, the special
features of consultancy services and their product development are examined. According to
Lehtinen and Niinimaki the development and marketing of consultancy services have often
been neglected, or there has not been a need for or knowledge of proper marketing and
product development. Product development is based on customer needs so a company should
first decide what kinds of services are meaningful to produce.

For the empirical section of this thesis a survey was conducted to identify the needs of cus-
tomers concerning cooling and heating systems. The research was conducted as a qualitative
survey at the FinnBuild 2010 trade fair. The purpose of the survey was to identify the needs
and priorities of potential customers for cooling and heating systems in their apartments.
Cross tabulation was used for the analysis of the material gathered.

From the research information was obtained about the important criteria for customers when
choosing heating and cooling systems and their needs for cooling in their apartments. From
the results it can be seen that potential customers would value a product like Trilogon’s geo-
thermal energy system. But the need for cooling, and therefore for the whole product, within
the most suitable customer group, is not very strong.

Key words consultancy services, product development, customer needs, geothermal ener-
gy
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1 Johdanto

Insinooritoimisto Trilogon Oy:n kehittama maaenergiajarjestelma on ainutlaatuinen innovaa-
tio, uusi tapa tuottaa energiaa rakennusten jaahdytykseen ja lammitykseen. Jarjestelma on
suunniteltu muutamiin kohteisiin vuodesta 1999, mutta sita ei ole jasennelty selkeaksi tuot-
teeksi, eika sita ole nimetty taikka markkinoitu. Ilmastonmuutoksesta johtuen energian saas-
taminen ja ymparistoasiat tulevat rakentamisessa kaiken aikaa merkittavammiksi, joten Trilo-
gon nakee talla maaenergiajarjestelmalla olevan paljon potentiaalia. Yrityksella olisi siis ole-
massa sopiva tuote naille markkinoille. Taytyy kuitenkin selvittaa, onko asiakkailla tarvetta
tallaiselle tuotteelle ja olisiko maaenergiajarjestelma kannattavaa tuotteistaa konkreettiseksi
tuotteeksi. Silloin sita voisi markkinoida yrityksen nykyisille ja tuleville asiakkaille. Maaener-
giajarjestelma on kehittynyt osana Trilogonin LVI-suunnittelua eli lammitys-, vesi- ja viemari-
ja ilmanvaihtosuunnittelua. Jarjestelma on esitetty asiakkaille yhtena jaahdytys- ja lammi-
tysvaihtoehtona muun LVI-suunnittelun ohessa. Se kuitenkin kilpailee rakennusten muiden
energiamuotojen kanssa, kuten esimerkiksi maalampopumppujen, sahkolammityksen ja oljy-
lammityksen kanssa. Sita voidaan myos kayttaa perinteisempia energiamuotoja taydentamas-

sa ja tehostamassa energiatehokkuutta.

Tassa opinnaytetyossa on tarkoitus tehda pohjatyota Trilogonin maaenergiajarjestelman tuot-
teistamiselle, jotta yrityksella olisi paremmat mahdollisuudet myyda ja markkinoida kyseista
tuotetta tulevaisuudessa. Uutta tuotetta kehittaessa pitaisi lahtea tutkimaan, onko tuotteelle
kysyntaa, mita hyotya se antaa asiakkaille ja onko sille tarvetta, miten se eroaa kilpailijois-
taan ja mita ihmiset ovat valmiita maksamaan siita (Kotler 2005, 183). Lahden selvittamaan
tata ongelmaa ottamalla selvaa, onko tuotteen mahdollisilla loppukayttajilla tarvetta tallai-
selle tuotteelle. Koska maaenergiajarjestelma on teknisesti jo olemassa, on selvitettava,
kohtaavatko tuotteen tarjoamat hyodyt asiakkaiden tarpeiden kanssa. Opinnaytetyo rajataan
koskemaan tassa tapauksessa vain Trilogonin maaenergiajarjestelman tuotteistamisen pohja-
tyota eli tassa tapauksessa selvitetaan, olisiko potentiaalisilla asiakkailla tamantyyppiselle
tuotteelle tarvetta. Tassa tyossa ei lahdeta tekemaan kattavaa kilpailija-analyysia, koska
talloin opinnaytetyosta tulisi liian laaja. Tyohon ei sisally tuotteen brandaysta tai lanseeraus-
ta, eika tyossa lahdeta tuottamaan markkinointimateriaalia kyseiselle tuotteelle. Yritys voi
tahtoessaan tehda tuotteelle sopivaa markkinointimateriaalia ja valita sopivat markkinointi-
kanavat tai lanseerata tuotteen tassa tyossa tehdyn tuotteistamisen pohjatyon ja keratyn
aineiston perusteella. Tyosta rajataan pois myos maaenergiajarjestelman tyo- ja toimintapro-
sessien kehittaminen, vaikka nekin usein liittyvat palvelun tuotteistamiseen. Naihin ei oteta
kantaa, koska ne liittyvat yrityksen teknisiin LVI-suunnitteluprosesseihin. Naitakin yritys voi
halutessaan lahtea kehittamaan jos maaenergiajarjestelman tuotteistamista jatketaan taman

opinnaytetyon jalkeen.



Aluksi tyossa tehdaan katsaus alan kirjallisuuteen ja tyon keskeisiin kasitteisiin. Trilogonin
kehittama maaenergiajarjestelma on tyypillinen asiantuntijapalvelu, joten tyon teoriaosuu-
dessa kaydaan lapi asiantuntijapalveluiden ja niiden tuotteistamiseen liittyvaa kirjallisuutta.
Tassa osuudessa tehdaan katsausta myos tuotteistamiseen liittyvan markkinoinnin perustei-
siin. Trilogonia ja Trilogonin maaenergiajarjestelmaa koskevia asioita varten on haastateltu

vapaamuotoisesti Trilogonin toimitusjohtajaa insinoori Ben-Roger Lindbergia.

Teoriaosuuden pohjalta tehtiin tutkimusta potentiaalisilta asiakkailta. Talla tutkimuksella
pyrittiin selvittamaan, onko potentiaalisilla asiakkailla tarvetta Trilogonin maaenergiajarjes-
telman kaltaiselle tuotteelle. Kyselytutkimus tehtiin FinnBuild 2010 -messuilla. FinnBuild-
messut on vuosittain jarjestettava kansainvalinen rakennus- ja talotekniikkamessutapahtuma
Helsingin messukeskuksessa. Messukyselylla oli tarkoitus kartoittaa potentiaalisten asiakkai-
saamaan selville, mita asiakkaat arvostavat ja haluavat lammitys- ja jaahdytysjarjestelmalta,
jotta nahdaan, vastaako Trilogonin kehittama maaenergiajarjestelma asiakkaiden tarpeita.
Tutkimuksessa selvitettiin myos, mita lammitysjarjestelmia asiakkailla on kaytossa ja mita he
haluaisivat kayttaa. Jaahdytyksen kohdalta selvitettiin, onko heilla jaahdytysta ja millainen

tarve heilla on jaahdytykselle.

FinnBuild-messut oli valittu kyselyn kohteeksi, koska sinne on keskittynyt paljon rakentami-
sesta kiinnostunutta yleisoa, joka mahdollisesti miettii rakentamiseen liittyvia kysymyksia.
Messukysely oli tyon resursseihin nahden tehokas tapa saada vastauksia, kohdennetulta ylei-
solta lyhyessa ajassa. Vastausprosentti on messukyselylla suurempi kuin esimerkiksi sahkopos-
tikyselylla ja vastaukset saadaan saman tien. Messut myos ajoittuivat tyon kannalta sopivaan
ajankohtaan. Kyselyn lahestymistapa oli lahinna kvantitatiivinen muutamaa tarkentavaa ky-
symysta lukuun ottamatta. Messukyselysta saaduista tuloksista esitetaan tyon kannalta keskei-
simmat tulokset. Tyon lopussa kootaan johtopaatokset kyselyn tulosten ja tyossa kaytetyn

kirjallisuuden perusteella.

2 Insinooritoimisto Trilogon Oy

Insinooritoimisto Trilogon Oy Ab on vuonna 1993 perustettu pieni LVI-alan suunnittelu- ja kon-
sulttitoimisto. Alun perin Trilogon koostui kolmesta erillisesta yrityksesta, mutta nykyaan
Trilogoniin kuuluu kaytannossa vain Insinooritoimisto Ben-Roger Lindberg Oy Ab. Eli oikeas-
taan nama kaksi yritysta ovat yksi ja sama yritys, joista Trilogon toimii brandina ja Ben-Roger
Lindberg Oy tekijana. Yleensa yritykset toimivat ulospain Trilogon Oy:n nimissa. Tekstissa
yrityksiin viitataan nimella Trilogon. (B-R. Lindberg, henkilokohtainen tiedonanto 13.9.2010;
Trilogon 2010)



Insinooritoimisto Trilogon Oy on siis LVI-alan suunnittelu- ja konsulttitoimisto. Se on erikois-
tunut herkkien kohteiden LVI-suunnitteluun ja useat toimeksiannot ovat peruskorjaus- ja res-
taurointikohteita kuten esimerkiksi vanhat kirkot, kartanot ja huvilat. Yritys on myos erikois-
tunut Alvar Aallon rakennuskohteiden restaurointiin. Suurin osa Alvar Aallon merkittavien
rakennuskohteiden restaurointien LVI-suunnittelusta on vastannut Trilogon Oy, kuten Alvar
Aallon Ateljee, Viipurin kirjasto, Villa Mairea ja Teknillisen korkeakoulun paarakennus Ota-
niemessa. Ekologinen suunnittelu on yksi Trilogonin erikoisosaamisista ja yritys onkin toiminut
edellakavijana monilla ekologisen suunnittelun osa-alueilla esimerkiksi juuri maalammon kay-
tossa. Trilogon Oy suunnittelee myos paljon tavanomaisia kohteita kuten pientaloja, uudisra-
kennuksia, kesahuviloita ja toimistotiloja. (B-R. Lindberg, 13.9.2010; Trilogon 2010)

Trilogonin markkinatilanne ja tilauskanta on ollut viime vuosina erittain hyva jopa rakennus-
alaa kohdanneesta taantumasta huolimatta. Yrityksen asiakaskunta on yleensa ollut varsin
vakavaraista, joten talouden taantuma ei ole heihin vaikuttanut niin vakavasti. Oikeastaan
niille, joilla on ollut varaa rakentaa taantuman aikana, on aika ollut suorastaan suotuisa ra-
kentamiselle hintatason laskiessa. Tama on ollut yksi syy siihen, etta Trilogonilla tilauskanta
on viime vuosina ollut suurempi kuin mita on pystytty tekemaan. Hyvasta tilauskannasta ja
kahden Trilogoniin kuuluneen yrityksen lopettamisesta johtuen Ben-Roger Lindberg Oy on
tyollistanyt parina viime vuonna huomattavasti enemman tyontekijoita kuin esimerkiksi viiti-
sen vuotta sitten. Parhaimmillaan tyontekijoita on ollut yli kymmenen, kun viela 2000-luvun
alkupuoliskolla tyontekijoita oli Ben-Roger Lindberg Oy:ssa vain noin kolme. Aivan viime ai-
koina yritys on kuitenkin pyrkinyt laajenemisen sijaan supistamaan toimintaansa ottamalla
vahemman tilauksia vastaan tyomaaran hillitsemiseksi ja vahentamalla tyontekijoidensa maa-
raa. Onnistuessaan maaenergiajarjestelman tuotteistaminen mahdollistaisi yrityksen tietotai-
don siirron seuraavalle sukupolvelle tai uudelle omistajalle ja toisi lisaarvoa yritykselle. (B-R.
Lindberg, 13.9.2010)

3 Asiantuntijapalvelut

Gronroos (2009) maarittelee palvelut prosesseiksi, jotka koostuvat toiminnoista tai joukosta
toimintoja. Hanen mukaansa palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin jossain maarin saman-
aikaisesti ja samalla asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin kanssatuottajana. Asiakas
on nykyaan yha enemman vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa esimerkiksi tuotteiden
suunnittelussa, toimituksessa ja yllapidossa. Palveluihin kaytetaan monenlaisia resursseja,
kuten ihmisia ja muita fyysisia resursseja, tietoa, jarjestelmia ja infrastruktuureja, jotta asi-
akkaan ongelmaan loydetaan ratkaisu. Usein todetaan, etta aineettomuus on palvelun tarkein
piirre, mutta aina se ei ole nain selvaa. Aina fyysisia tuotteita ei valttamatta mielleta konk-
reettisina ja toisaalta monet palvelut sisaltavat hyvin konkreettisia osia. Kuitenkin palvelun

ytimena on itse ilmion aineettomuus. Joka tapauksessa palvelut ovat vaihtelevassa maarin



aineettomia, eika niita pysty yleensa kokeilemaan ennen ostamista. (Gronroos 2009, 79-81.)
Myos Bergstrom ja Leppanen (2009, 198) ja Jaakkola, Orava ja Varjonen (2009, 1) huomioivat,
etta palvelutuotteilla on vastaavia piirteita. He kirjoittavat, etta palvelut ovat esimerkiksi
aineettomia, tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja ovat ainutkertaisia. Palveluja ei voi-
da standardoida kuin joiltakin osin. Niiden tuottamiseen liittyy ihmisia ja myos asiakas osallis-
tuu palvelun tuottamiseen. Palvelun omistusoikeutta ei siirreta ja palvelua on vaikea kokeilla

ennen sen ostamista. Mutta ennen kaikkea palvelu on prosessi.

Lehtinen ja Niinimaki (2005) tarkoittavat asiantuntijapalveluilla hyotya tuottavia vaihdon
valineita, jotka ovat aineettomia toimintoja ja perustuvat erikoisosaamiseen. Kun palveluihin
liittyy erikoisosaamista, tulee niista asiantuntijapalveluja. Erikoisosaaminen on luonteeltaan
tietotyota, suunnittelua tai vastaavaa, jonka pohjana ovat tieto, taito ja luovuus. (Lehtinen &
Niinimaki 2005, 9.) Sipilan (1996a) mukaan asiantuntijapalvelut ovat yleensa kaikkein vai-
keimmin maariteltavia ja aineettomimpia palveluja. Ne ovat usein lahinna ohjeita, neuvoja ja
ideoita. Niista voi kuitenkin jaada erittain konkreettisia lopputuloksia kuten piirustuksia,
suunnitelmia, mainoksia, resepteja, omaisuutta tai oikeuden paatoksia. Asiantuntijaa kayte-
taan jonkin nykyisen tai tulevan ongelman ratkaisemiseen. Asiantuntijapalveluja tarvitaan
sellaisen tyon tekemiseen, jota henkilo ei osaa tai voi tehda itse. Ne ovat palveluja, joiden
suorittajalta vaaditaan yleensa pitkaa ammatillista koulutusta, laajaa kokemusta ja perus-
teellista paneutumista asiakkaan ongelmaan. Taten asiantuntijapalvelut ovat myos hyvin hen-
kilosidonnaisia palveluja, joita kuka tahansa ei pysty toteuttamaan. Joillain aloilla jopa perit-

tyjen ominaisuuksien hyodyntaminen korostuu, varsinkin taidealoilla. (Sipila 1996a, 17, 20.)

Asiantuntijapalveluissa merkittavassa roolissa ovat riskit, epavarmuus ja luottamus. Asiantun-
tijatyossa riskit ovat valtavat. Jos esimerkiksi suunnittelija tekee virheen talon suunnittelus-
sa, voi talo romahtaa tai jos han tekee virheen lentokoneen suunnittelussa voi lentokone ti-
pahtaa. Asiakas taas joutuu luottamaan asiantuntijaan. Asiakkaan on vaikeaa, ellei lahes
mahdotonta, arvioida etukateen ostamaansa palvelua, joten han joutuu tekemaan ostopaa-
toksensa suuressa epavarmuudessa. Talloin hanen on pakko luottaa palvelun tuottajaan eli
asiantuntijaan. Asiantuntijapalveluissa toimitaankin lahinna luota minuun -periaatteella ja
toivotaan, etta mitaan ei tapahtuisi. Myos asiantuntijapalvelujen tuotevastuu eroaa normaa-
lista. Yleensa rikkinaisen tuotteen voi kayda kaupassa vaihtamassa tai korjauttamassa, mutta
asiantuntijapalveluissa tama ei yleensa ole yhta yksinkertaista. Jos jotain tapahtuu, saatetaan

asiaa puida oikeudessa. (Sipila 1996a, 18-19.)

Asiantuntijapalveluja tarvitaan silloin, kun asiakas ei itse hallitse jotain asiaa. Eli, kun asiak-
kaalla ei ole tarvittavaa koulutusta, tietamysta tai kokemustaustaa, jota han tarvitsisi asian
ratkaisemiseen tai ymmartamiseen. Tai kun asiakas ei osaa tai voi tehda tyota itse, joutuu

han yleensa turvautumaan asiantuntijaan. Asiantuntijapalvelut vaativat yleensa niiden suorit-
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tajalta pitkaa alan koulutusta, laajaa kokemusta ja merkittavaa omistautumista asiakkaan
ongelmaan. Asiakas ei ole aina oikeassa ja han voi olla jopa taysin vaarassa, joten asiantunti-
jan taytyy ohjata ja auttaa asiakasta valitsemaan, mika ratkaisu on hanelle jarkeva pitkalla
tahtaimella. Asiantuntijan on asiantuntemuksellaan pystyttava saastamaan asiakas tulevai-
suudessa uhkaavilta ongelmilta. Asiakas saattaa haluta jotain palvelua tai toivoa jotain ratkai-
sua, jota luulee tarvitsevansa, mutta kyseinen ratkaisu ei valttamatta olekaan se mita han
oikeasti tarvitsee. Eli asiantuntijan on annettava asiakkaalle hanen tarvitsemansa palvelu ja
se ei valttamatta ole se mita asiakas luulee halunneensa. Asiantuntijan on aloitettava yhteis-
tyonsa asiakkaan kanssa analysoimalla nykytila, jotta voidaan arvioida miten asiakkaan tavoit-

teeseen paastaan. (Sipila 1996a, 19-20.)

Insinooritoimisto Trilogon Oy tarjoaa asiakkailleen lammitys-, vesi- ja viemari- ja ilmanvaihto-
suunnittelua eli LVI-suunnittelua, joka on tyypillista asiantuntijapalvelua. Trilogonin kehitta-
ma maaenergiajarjestelma on kehittynyt osana yrityksen normaalia ilmanvaihdon ja lammi-
tyksen suunnittelutyota ja on edelleen yksi osa muuta suunnittelua. Maaenergiajarjestelman

suunnitteleminen vaatii asiantuntijuutta ja on nain tyypillinen asiantuntijapalvelu.

3.1 Asiantuntijapalveluorganisaatiot

Sipilan (1996a, 13) mukaan kaikki asiantuntijaorganisaatiot ovat palveluorganisaatioita, mutta
ei painvastoin. Kaikki palveluorganisaatiot eivat ole asiantuntijaorganisaatioita. Sipila (1996a,
13), kuten myos Lehtinen ja Niinimaki (2005, 12) toteavat, etta asiantuntijaorganisaatioita on
monia erilaisia, kuten pienia konsulttiyrityksia ja asiantuntija- ja ammatinharjoittajaorgani-
saatioita ja toisaalta on suuria palveluorganisaatioita, joissa on runsaasti korkeasti koulutet-

tuja asiantuntijoita.

Sipilan (1996a) mukaan palveluyritykset voidaan jakaa karkeasti ryhmiin sen mukaan kuinka
paljon rahallisia paaomia niiden perustaminen ja toiminnan pyorittaminen sitoo ja kuinka
riippuvaisia ne ovat yksittaisista asiantuntijoista tai asiantuntijaryhmista. On palveluyrityksia,
jotka sitovat vahan rahallista paaomaa ja joiden henkilosto on helposti korvattavissa, kuten
pienet mainosjakelufirmat ja puhelinmarkkinointiyritykset. Suuret palveluyritykset, kuten
vahittaiskaupat, pankit, vakuutusyhtiot, kuljetusliikkeet jne. muodostavat oman ryhmansa.
Ne sitovat paljon paaomaa, mutta niiden henkiloston koulutus vaatii lyhyemman koulutuksen
ja kokemuksen kuin asiantuntijayrityksissa, vaikka naissakin organisaatioissa asiantuntijoiden
maara on kasvava. Yksi ryhma koostuu pienista asiantuntijoiden ja ammattilaisten muodosta-
mista yrityksista, kuten arkkitehtitoimistot, insinooritoimistot, konsulttiyritykset, mainostoi-
mistot ja asianajotoimistot. Naissa yrityksissa asiantuntijoilla on erityisen merkittava rooli ja
ne ovat usein syntyneet tunnettujen ammattilaisten ymparille ja usein myos kuolevat heidan

mukana. Naiden yritysten perustamiseen ei tarvita valttamatta suuria rahallisia paaomia vaan
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paaoma on yrityksen asiantuntijoissa. Neljas ryhma muodostuu suurista palveluorganisaatiois-
ta, jotka koostuvat lukuisista erikoistuneista ammattiryhmista, mutta niiden toiminta vaatii
suuria investointeja. Tahan ryhmaan kuuluvat esimerkiksi lentoyhtiot, keskussairaalat, kor-
keakoulut ja mediakonsernit. Palveluorganisaatiot eivat aina sijoitu selvasti naihin ryhmiin ja
kaikki valimuodot ovat mahdollisia. Jopa saman organisaation sisalla on monentyyppisia pal-
veluyrityksia. (Sipila 1996a, 13-15; ks. myos Lehtinen & Niinimaki 2005, 12-13.)

Kuten edella mainittiin, yksi Sipilan (1996a, 14) ja Lehtisen ja Niinimaen (2005, 12) luokitte-
lemista palveluorganisaatioiden ryhmista on pienten asiantuntijayritysten muodostama ryh-
ma, jotka ovat usein syntyneet ammattilaisen ymparille. Insindoritoimisto Trilogon Oy on mita
tyypillisin tahan ryhmaan kuuluva asiantuntijayritys. Sen perusti aikanaan pieni ryhma LVI-
insinooreja. Yritys tarjoaa asiakkailleen LVI-suunnittelua ja -konsultointia ja on erikoistunut
hankalien ja herkkien kohteiden suunnitteluun ja saneeraukseen, kuten vanhat kirkot ja muut
historiallisesti merkittavat kohteet. Yrityksen suurin paaoma on sen asiantuntijoissa. Eli Trilo-

gon Oy on mita suurimmissa maarin asiantuntijapalveluja tarjoava yritys.

3.2 Asiantuntijapalveluiden markkinoinnin luonne

Perinteinen tuotteen kasite on liian kapea palveluyrityksessa. Palveluyrityksessa asiakassuh-
teeseen liittyy usein fyysisten tuotteiden ohella erilaisia palveluprosesseja. Palveluprosessin
alkuvaiheessa asiakkaiden tarpeet ja odotukset ovat yritykselta osittain hamaran peitossa,
kuten myos mita resursseja ja minkalaisina yhdistelmina niita tulisi kayttaa palvelun tuotta-
miseen. Palvelumarkkinoinnissa suurin ero tuotemarkkinointitilanteeseen on ennalta tuotetun
tuotteen puuttuminen. Ennalta voi kuitenkin miettia palvelukonsepteja, valmistella palvelu-
prosessia ja tuottaa joitakin palvelun osia. Palveluyrityksilla ei ole tuotteita, vaan ne tarjoa-
vat asiakkailleen pelkastaan prosesseja, joista syntyy tarkeita lopputuloksia. (Gronroos 2009,
90-91, 93.)

Yleisesti ottaen asiantuntijapalveluja on markkinoitu ja tuotteistettu varsin vahan ja huonos-
ti. Usein kunnolliselle markkinoinnille tai tuotteistamiselle ei ole ollut tarvetta, osaamista tai
edes haluja. Tavallista on, ettei asiantuntijapalveluorganisaatioissa ole kunnollista markki-

nointiosaamista. Voi olla, ettei sita ole organisaatiossa lainkaan, tai se on heikolla tasolla.

Usein asiantuntija toimii itse yrittajana, eika ole perehtynyt markkinointiin, eika hanen orga-
nisaatiossaan valttamatta ole ketaan, jolla olisi markkinoinnin koulutusta. Muutkin syyt voivat
vaikuttaa markkinoinnin ja tuotteistamisen huonoon tilaan. Joillain aloilla luottamuksellisuus
on niin tarkeaa, etta se hairitsee tuotteistamista ja markkinointia. Toisilla aloilla saattaa taas
olla luonnostaan ylikysyntatilanne, tai jollain pitkalle erikoistuneella toimijalla asiakkaita voi
olla liiaksikin. Talloin asiakkaille suunnatulle markkinoinnille tai tuotteistamiselle ei ole ollut

valttamatta tarvetta. Usein itse hyvin suoritettua asiantuntijatyota on pidetty riittavana
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markkinointina. Naiden syiden vuoksi harvoilla asiantuntijaorganisaatioilla on minkaanlaista
kunnollista markkinointistrategiaa tai tuotteistamis- ja markkinointisuunnitelmia. Jos sellaisia
on, ne eivat ole juuri koskaan tarpeeksi kokonaisvaltaisia, eika niita osata soveltaa kaytan-
toon. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 13-14; ks. myos Sipila 1996a, 21-24.)

Vaikka markkinointia ja tuotteistamista on laiminlyoty asiantuntijaorganisaatioissa, ei tulisi
kuitenkaan unohtaa niiden merkitysta, varsinkaan kilpailun kansainvalistyessa ja kiristyessa.
Kilpailun vapauduttua markkinoinnin merkitys kasvaa vaistamatta myos asiantuntijaorganisaa-
tioissa, jolloin naiden tulisi lisata markkinoinnin suunnitelmallisuutta. Asiantuntijapalvelujen
luonteesta johtuen niiden markkinointi poikkeaa muiden palvelujen markkinoinnista ja varsin-
kin tavaramarkkinoinnista. Tama lisaa esimerkiksi omaperaisyyden ja suhdemarkkinoinnin
tarvetta. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 14.)

Asiantuntijapalvelujen markkinointi on kaksijakoista. Markkinoinnissa tulee erottaa nykyisten
asiakkaiden pitaminen ja uusien asiakkaiden hankinta. Naiden markkinoinnin keinot eroavat
toisistaan huomattavasti. Vanhojen asiakassuhteiden sailyttaminen perustuu aikaisemmissa
toimituksissa muodostuneisiin asiakassuhteisiin ja luottamukseen. Uusien asiakkaiden hankin-
ta taas perustuu suosituksiin ja palvelua tarjoavan organisaation tai henkilon tunnettavuu-
teen. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 15; Sipila 1996a, 39.) Usein asiantuntija toimii asiantuntija-
tyonsa ohella markkinoijana ja myyjana. Yleensa tama tapahtuu meneillaan olevan projektin
tai toimeksiannon lomassa. Asiantuntijan on pystyttava myymaan seuraava projekti tai var-
mistamaan, etta asiakas palaa seuraavalla kerralla, kun tarvitsee vastaavia palveluja. (Lehti-
nen & Niinimaki 2005, 15; Sipila 1996a, 41.) Kaiken kaikkiaan on kannattavaa pyrkia pitkaai-
kaisiin ja luottamuksellisiin asiakassuhteisiin varsinkin keskeisimpien asiakkaiden kanssa ja
soveltaa suhdemarkkinointia koko markkinointityossa. Asiantuntija on yleensa omien téidensa
paras myyja, joten asiantuntijaorganisaatioissa ei usein ole erillisella markkinointiyksikolla
kovin suurta roolia. Keskitetty markkinointiyksikko voi kuitenkin tukea asiantuntijoita saasta-
malla heidan aikaansa joiltakin tyovaiheilta ja olla auttamassa yleisen tunnettavuuden kehit-
tamisessa. Uusia asiakkaita hankitaan paaasiassa vanhojen asiakkaiden suositusten kautta ja
myymalla palvelua suosituksilla ja referensseilla. Referensseja ovat hyvin tehty tyo, asiakas-
kannan laatu ja organisaatiossa tyoskentelevat ammattilaiset. Naiden lisaksi palvelujen tuot-
teistus tukee varsinkin uusien asiakkaiden hankintaa. Uuden asiakkaan on helpompi ostaa
aineetonta palvelua jos se on hyvin tuotteistettu. Tuotteistettu palvelu vahentaa asiakkaan

epavarmuutta ja hinnoitteluun liittyvia riskeja. (Sipila 1996a, 41-42.)

Asiantuntijaorganisaation tulisi pyrkia eri keinoja kayttaen tilanteeseen, jossa se tunnetta-
vuuden ja edellisten toiden kumuloivan vaikutuksen avulla loisi omille palveluilleen ylikysyn-
tatilanteen. Talloin se pystyy valikoimaan oman strategisen nakemyksensa perusteella itsel-

leen kannattavimmat asiakkaat tai asiakkaita, jotka ovat yrityksen kehittamisen kannalta
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kiinnostavia. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 16; Sipila 1996a, 42-43.) On jarkevampaa hankkia
asiakkaita, jotka kehittavat organisaation toimintaa ja sopivat sen strategiaan, kuin etta ky-
seinen organisaatio yliresursoi tai joutuu ottamaan asiakkaita, jotka eivat taysin sovi yrityksen
osaamisalueeseen. Tama ei palvele asiakastakaan parhaalla mahdollisella tavalla. Asiantunti-
jaorganisaation tulisi keskittya oikeisiin asiakkaisiin ja asioihin. Osaamisensa tuotteistamisella
se pystyy tehokkaampaan ja kannattavampaan toimintaan. Tuotteistaminen myos luo edelly-

tykset osaamisen ja palvelujen kehittamiselle. (Sipila 1996a, 42-43.)

Edella mainitut esimerkit asiantuntijapalveluiden markkinoinnista ja tuotteistamisesta sopivat
erittain hyvin Trilogoniin. Yrityksen perustajina olivat asiantuntijat ja yritysta pyorittaa edel-
leen asiantuntija. Yrityksen toimitusjohtaja ja yksi perustajista on kokenut insinoori, jolla ei
kuitenkaan ole erityista kaupallista koulutusta. Henkilostossakaan ei ole ollut markkinoinnin
osaajia. Yrityksen markkinointi ja tuotteistaminen on ollut erittain vahaista alkuaikoja lukuun
ottamatta. Sille ei ole laadittu erityista markkinointistrategiaa tai markkinointisuunnitelmaa,
asiantuntijuuden tuotteistamisesta puhumattakaan. Toisaalta yleensa yrityksella ei ole ollut
tallaiselle toiminnalle juuri tarvettakaan. Trilogon on tuottanut itselleen kysyntaa hyvin suori-

tetulla, erikoistuneella tyollaan ja erikoisosaamisellaan.

3.3 Palvelupaketti, ydinpalvelu ja tukipalvelu

Gronroosin (2009) mukaan palvelupaketti on konkreettisista ja aineettomista palveluista koos-
tuva kokonaisuus. Se jaetaan peruspalveluun tai ydinpalveluun ja lisa- tai liitannaispalveluihin
tai avustaviin palveluihin. Lisapalvelut ovat usein niita palvelupaketin osia, jotka yksiloivat
paketin ja tekevat siita kilpailukykyisen. (Gronroos 2009, 222-223.) Myos Sipilan (1999, 64) ja
Lehtisen ja Niinimaen (2005, 39) mukaan palvelupaketti muodostaa kokonaisuuden, joka koos-

tuu ydinpalvelusta ja liitannaispalveluista tai tukipalveluista, joista muodostuu itse tuote.

Kuten edella mainittiin, yleensa kirjallisuudessa erotellaan ydin- ja liitannaispalvelut. Gron-
roosin (2009) mukaan on kuitenkin hyodyllista erotella kolme palveluryhmaa, jotka ovat ydin-
palvelu, mahdollistavat palvelut ja tukipalvelut. Ydinpalvelu on se syy minka takia yritys on
markkinoilla. Naita ydinpalveluja yrityksella voi olla yksi tai useampia. Mahdollistavat palvelut
ovat sellaisia lisapalveluja, jotka mahdollistavat ydinpalvelun kayton. Ilman niita ydinpalvelua
ei voi kayttaa tai palveluilta putoaa pohja pois. Eli mahdollistavat palvelut ovat valttamatto-
mia. Tukipalvelut taas ovat lisapalveluja, joita kaytetaan arvon lisaamiseksi tai palvelun eri-
laistamiseksi kilpailijoiden tarjonnasta. Ilman tukipalveluja ydinpalvelua pystytaan edelleen
kayttamaan. Tukipalveluja kaytetaankin pelkastaan kilpailukeinona. Mahdollistavien palvelu-
jen ja tukipalvelujen valinen ero ei aina ole taysin selva. Joissain tilanteissa mahdollistavasta
palvelusta saattaa tulla tukipalvelu. Lisapalvelujen tarjoaminen asiakkaille varsinaisen ydin-

tuotteen rinnalla on yksi keino peitota kilpailijat. (Gronroos 2009, 26, 224-225.)



14

Sipilan (1999) mukaan ydinpalvelu on se mita asiakas varsinaisesti haluaa, kun taas tukipalve-
lut tekevat ydinpalvelun kayton mahdolliseksi tai antavat asiakkaalle enemman valinnanmah-
dollisuuksia ja vaihtoehtoja lisapalveluiden avulla. On myos tukipalveluja, jotka ovat vain
luomassa haluttua mielikuvaa. Tukipalveluja lisaamalla voidaan parantaa laatumielikuvaa,
kun taas niiden poistaminen voi pudottaa laatumielikuvaa ja karkottaa asiakkaita. Tasta syys-
ta yrityksen taytyykin tarkkaan suunnitella milloin ja millaisia tuki- tai lisapalveluita se antaa.
Asiakkaalle lisapalvelu on vain yksi piirre asiakaspalvelusta. Palvelupaketti voidaan nahda
myos erilaisista osapalveluista muodostuvana kokonaisuutena, jossa osapalvelut voidaan myy-
da erikseen. Talloin paketti toimii lahinna markkinoinnillisena keinona, joka helpottaa asiak-
kaan ostopaatosta. Sen avulla voidaan myos myyda asiakkaille suurempia kokonaisuuksia pa-
remmin. (Sipila 1999, 64-65; ks. myos Lehtinen & Niinimaki 2005, 39-40.) Lehtinen ja Niini-
maki (2005) lisaavat, etta joskus asiakas kiinnostuu vasta, kun ydinpalvelun ymparille on ra-
kennettu joukko liitannaispalveluja. Usein asiakkaan kokemat myonteiset kokemukset perus-

tuvat suurelta osin juuri liitannaispalveluihin. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 39.)

3.4 Trilogonin maaenergiajarjestelma

Insinooritoimisto Trilogonin tuottamat palvelut, heidan maaenergiajarjestelma mukaan luki-
en, ovat tyypillisia asiantuntijapalveluja, kuten edellisissa luvuissa jo mainittiin. Trilogonin
maaenergiajarjestelma on yrityksen normaalin LVI-suunnittelun lisapalvelu. Tassa luvussa

kaydaan tarkemmin lapi Trilogonin maaenergiajarjestelman taustaa ja erityispiirteita.

Trilogonin maaenergiajarjestelma on aikanaan kehitetty tuottamaan jaahdytysenergiaa te-
hokkaasti maaenergian avulla. Jarjestelma toimiikin parhaiten rakennuksissa, joissa on suuri
tarve jaahdytykselle. Maaenergiajarjestelman avulla saatavaa energiaa voidaan kayttaa kat-
tamaan rakennuksen koko jaahdytystarve. Maaenergiajarjestelmalla ei kuitenkaan pystyta
kattamaan kaikkea lammitysenergiaa, mita rakennus tarvitsee, joten lammityksen kohdalla
jarjestelma tarvitsee rinnalleen jonkin toisen lammitysjarjestelman. Trilogonin maaener-
giajarjestelma kuitenkin vahentaa ulkopuolisen lammitysenergian tarvetta, joten se vahentaa
lammityksesta aiheutuvia paastoja ja pienentaa energiakustannuksia. Jarjestelmalla saatava
energia on lahes paastotonta ja kayttajalleen ilmaista alkuinvestointeja lukuun ottamatta. On
myos teoriassa mahdollista, etta maanenergiajarjestelmalla voitaisiin tuottaa passiivi- ja ma-
talaenergiataloissa rakennuksen lammitykseen tarvittava energia lamminta kayttovetta lu-
kuun ottamatta. Tata ei kuitenkaan ole viela testattu kaytannossa, mutta asian kokeilemista
ja tutkimista on suunniteltu. Kaytannossa matalaenergiataloissa jarjestelmaa voisi hyvin kayt-
taa paaasiallisena lammitysjarjestelmana, jos silla olisi jokin taydentava tai tukilammitysjar-
jestelma, kuten varaava takka, pellettitakka tai vastaava. (B-R. Lindberg, 13.9.2010.) Tay-

dentavia lammitysjarjestelmia ovat esimerkiksi tulisijat kuten takat, aurinkolammitys ja ilma-
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lampopumput. Taydentavilla lammitysjarjestelmilla rakennuksen koko lammitystarpeen kat-
taminen on vaikeaa, mutta niilla pystytaan vahentamaan ostoenergian maaraa ja vahenta-
maan lammityskustannuksia. (Motiva 2010.) Tavallisessa rakennuksessa Trilogonin maaener-
giajarjestelmaa voisi kayttaa taydentavana lammitysjarjestelmana (B-R. Lindberg,
13.9.2010).

Maaenergiajarjestelman heikkouksina taytyy pitaa sita, etta se voidaan rakentaa vain sellai-
siin rakennuksiin, joissa on koneellinen ilmanvaihto ja tarve jaahdytykselle. Jarjestelma tar-
vitsee tontin, jolle voi rakentaa maaenergiaputkiston tai energiaporakaivon, joten sita on
vaikeaa rakentaa kaupunkialueelle. Maaenergiaputkiston tai energiaporakaivon rakentaminen
vaatii suuren alkuinvestoinnin, mutta jarjestelman kayttokustannukset jaavat pieniksi. Jarjes-
telmalla ei pystyta kattamaan rakennuksen koko lammitystarvetta, joten se tarvitsee rinnal-
leen toisen lammitysjarjestelman. Rakennuksen tulisi my0s olla hyvin eristetty, jotta hukka-
lampoa syntyisi mahdollisimman vahan. Talloin jarjestelmasta saadaan paras hyoty. (B-R.
Lindberg, 13.9.2010.)

Jarjestelmalla pystytaan vahentamaan merkittavasti ostoenergian maaraa lammityksessa ja
varsinkin jaahdytyksessa. Normaalisti jaahdytys hoidetaan sahkolla toimivilla kompressoreilla.
Trilogonin maaenergiajarjestelma ei tarvitse juurikaan ulkopuolista ostoenergiaa, vaan tuot-
taa kaiken tarvitsemansa jaahdytysenergian maaperan avulla. Jarjestelma on myos meluton
toisin kuin kompressoreilla toimiva jaahdytys. Se toimii laitteilla, joita rakennusten ilman-
vaihtoon tarvitaan joka tapauksessa, ellei rakennuksessa ole painovoimainen ilmanvaihto.
Maasta saatava energia on paastotonta ja ymparistoystavallista. (B-R. Lindberg, 13.9.2010.)
Joten yhteenvetona voisi sanoa, etta Trilogonin maaenergiajarjestelma soveltuu parhaiten
rakennuksiin, jotka on eristetty hyvin, kuten passiivi- ja matalaenergiatalot ja rakennuksiin,
joissa on suuri jaahdytyksen tarve. Se lisaa rakennusten energiatehokkuutta ja vahentaa os-
toenergian tarvetta, joten energiakustannukset vahenevat. Parhaiten se soveltuu haja-

asutusalueelle tai taajamiin, joissa on mahdollista kayttaa maaenergiaa.

4  Tuotteistaminen

Lehtisen ja Niinimaen (2005) mukaan ”"Tuote on se, mita yritys myy tai mita asiakas haluaa
ostaa. Tuote ratkaisee asiakkaan ongelman, jota tama ei kykene tai ehdi itse ratkaisemaan”.
Tuotteen taustalla tulisi siis olla selkea kasitys siita, mita tarjotaan ja kenelle eli tuoteidea.
Tuoteideoita syntyy yleensa kolmella tavalla. Ne voivat syntya oivalluksesta, mita mahdolli-
suuksia tai tarpeita markkinoilla on, systemaattisesta markkinoiden tutkimisesta tai teknolo-
gisen tutkimuksen kautta. Tuotteiden syntymiseen tarvitaan yleensa luovuutta, jonka avulla
ideasta syntyy uusi palvelu tai tuote. Myos vanhasta olemassa olevasta palvelusta voidaan

suunnitella ja kehittaa uusi tuoteidea. Talloin palvelun eri prosesseja ja toimintoja konstruoi-
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daan uudelleen ja uuden ajattelun avulla palvelusta pyritaan tekemaan toimivampi, tehok-
kaampi, taloudellisempi tai mita palvelun uudistamisella tavoitellaankin. Hyvin suunnitellulla
ja markkinoidulla tuotteella on paremmat edellytykset menestymiseen, kuin sellaisella tuot-

teella, jota ei ole suunniteltu riittavasti. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 32.)

Tuotteistamisella ei ole mitaan yksiselitteista maaritelmaa. Yleensa palvelujen tuotteistami-
sen yhteydessa puhutaan myos palvelujen systematisoinnista ja konseptoinnista. Joskus tuot-
teistamisella tarkoitetaan palvelun standardoimista tavaran kaltaiseksi hyodykkeeksi. Tuot-
teistamisen tavoitteena on kehittaa ja uudistaa palvelua, jotta asiakkaan ja yrityksen palve-
lusta saama hyoty maksimoituu palvelun laadun ja tuottavuuden parantuessa. Tuotteistamista
on mahdollista hyodyntaa palvelujen kehittamisessa, vaikka palvelusta ei tehtaisikaan taysin

vakioitua tuotetta. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 1.)

Sipila (1996b) tarkoittaa asiatuntijapalvelujen tuotteistamisella ”asiakkaalle tarjottavan pal-
velun maarittelya, suunnittelua, kehittamista, kuvaamista ja tuottamista siten, etta palvelun
asiakashyodyt maksimoituvat ja asiantuntijayrityksen tulostavoitteet saavutetaan.” Han jat-
kaa viela seuraavasti: ”Palvelutuote on tuotteistettu, kun sen kaytto- tai omistusoikeus voi-
daan halutessaan myyda edelleen.” Tuotteistamisen tulisi lahtea siita, etta asiantuntijapalve-
luiden perusolemus ymmarretaan mahdollisimman syvallisesti. Tuotteistamisella tavoitellaan
tyon vaikuttavuuden ja asiakashyotyjen kehittamista. Se on ajattelutapa ja tuotekehitysstra-
tegian kaytannon toteutusta. Tuotteistamisen avulla hyvat asiantuntijat voivat antaa enem-
man hyotya yhteiskunnalle. Tuotteistamisella voi olla erilaisia tasoja ja asteita ja siina voi-
daan nahda eri vaiheita. Silla voidaan kehittaa yrityksen tai organisaation sisaisia tyo- ja toi-
mintamenetelmia ja asiakastilanteisiin palvelua nopeuttavia ja tehostavia apuvalineita ja
menetelmia. Varsinaisesta tuotteistamisesta on kyse kuitenkin vasta silloin, kun palvelusta
kehitetaan palvelukokonaisuuksia. Naita palvelukokonaisuuksia olisi talloin pystyttava tarjoa-
maan sellaisenaan asiakkaille tai perusmalleista raataloityja asiakaskohtaisia versioita erilais-
ten moduulien avulla. Tallaisen palvelukokonaisuuksista koostuvan tuotteen omistus- tai kayt-
tooikeudet voitaisiin halutessa myyda edelleen. Taysin tuotteistettu palvelu on saatu tavaran
tai esimerkiksi atk-ohjelmiston tai kirjan muotoon. Talloin palvelua voidaan monistaa ja toi-
mittaa asiakkaille jakelukanavien kautta. Asiantuntijapalveluja ei kuitenkaan ole pakko aina
tuotteistaa loppuun asti, vaan organisaatiossa voidaan valita mihin asteeseen tuotteistamises-
sa halutaan edeta. Tama riippuu asiantuntijapalvelun luonteesta, strategiasta, asiakkaista,

kilpailutilanteesta ja tuotteistajan tuotekehityskyvyista. (Sipila 1996b, 12-13.)

Tuotteistamisella Parantainen (2007) tarkoittaa ”sita tyota, jonka tuloksena asiantuntemus
tai osaaminen jalostuu myynti-, markkinointi- ja toimituskelpoiseksi palvelutuotteeksi”. Miten
tunnistaa hyvin tuotteistettu palvelu? Yhtena esimerkkina voisi pitaa tilannetta, jossa uusi

omistaja ottaa yrityksen haltuun ja irtisanoo kaikki tyontekijat ja esimiehet valittomasti. Uusi
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omistaja korvaa vanhat tyontekijat uusilla saman alan ammattilaisilla, jotka eivat koskaan ole
kuulleetkaan yrityksesta tai sen palvelusta. Jos yritys alkaa tuottaa samaa palvelua parin vii-
kon sisalla samalla tavalla kuin ennen, mutta uudella tyovoimalla ja palvelu toimii yhta hyvin
kuin aikaisemmallakin tyovoimalla, voi talloin sanoa, etta palvelu oli hyvin tuotteistettu. Ta-
ma on mahdollista dokumentoinnin avulla, vaikka tuotteistamisessa on kyse muustakin kuin
vain dokumentoinnista. Kattava dokumentointi on kuitenkin edellytys sille, etta palvelutuote
voi monistua. Palvelusta tulisi olla dokumentoituna kirjallisesti tai sahkoisesti oleelliset asiat
kuten suunnittelu, myynnin menetelmat, markkinointimateriaali, hinnoittelu, sopimukset,
graafinen ilme ja muu vastaava. Dokumentaatio tulisi olla niin yksityiskohtaista, etta joku

muukin pateva henkilo voisi sen perusteella tuottaa palvelua. (Parantainen 2007, 11-12.)

Tuotteistamisessa voidaan puhua sisaisesta ja ulkoisesta tuotteistamisesta. Sisaisena tuotteis-
tamisena pidetaan asiakkaalle nakymatonta toiminnan kehittamista. Talla tarkoitetaan palve-
lun tuottamiseksi vaadittavien, asiakkaalle nakymattomien prosessien systematisointia ja
dokumentointia. Sisaisella tuotteistamisella pyritaan varmistamaan, ettei samoja asioita jou-
duttaisi suunnittelemaan ja tekemaan uudestaan jokaisen asiakkaan kohdalla ja kehitetaan
koko toimintaa ammattimaisempaan suuntaan. Sisainen tuotteistaminen toimii pohjana ulkoi-
selle tuotteistamiselle. Ulkoinen tuotteistaminen taas on asiakkaalle nakyvan toiminnan ke-
hittamista. Sen avulla yrityksen tulisi luoda asiakkaalle kuva siita, mita yritys edustaa ja mita
hyotya se voi asiakkaalle tarjota. Ulkoisella tuotteistamisella palvelu konkretisoidaan ja siita
korostetaan sellaisia ominaisuuksia, joita halutaan yhdistettavan palveluun tai jopa pidetta-

van itse palveluna. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 43.)

Yrityksen tuotteistamisen tulisi perustua organisaation liiketoiminnan, markkinoinnin ja tuo-
tekehityksen strategioihin. Tuotteistaminen ja strateginen suunnittelu kulkevat kasi kadessa.
Organisaation strategiasta riippuu mitka kaikki tuotteet pyritaan tuotteistamaan, milla aika-
taululla ja kuinka pitkalle. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 44.) Palvelujen tuotteistamisessa on

siis eri tasoja tai vaiheita (Lehtinen & Niinimaki 2005, 44; Sipila 1996b, 12).
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4. Monistettava tuote

- Monistettavissa ja jakeluteille annettavissa
oleva tuote, joka on saatu fyysiseen tai sahkoi-
seen muotoon

3. Tuotteistettu palvelu
- Struktuurit, prosessit, menetelmat ja apuvali-
neet on tuotteistettu mahdollisimman pitkalle

2. Palvelun tuotetuki
- Palvelu, jossa kaytetaan apuna tuotetukea,
esim. tietokoneohjelmistoja

1. Sisdisten tyomenetelmien tuotteistaminen
- Sisaisia tyomenetelmia ja toimintatapoja on
systematisoitu

Kuvio 1: Tuotteistamisen asteet
(Sipila 1996b, 13)

Sipilan (1996b) mukaan tuotteistaminen voidaan jakaa neljalle tasolle tuotteistamisen syvyy-
den mukaan sisaisten tyomenetelmien tuotteistamiseen, palvelun tuotetukeen, tuotteistet-
tuun palveluun ja monistettavaan palveluun (Kuvio 1). Sisaisten tyomenetelmien tuotteistami-
sessa palvelun tuotannon sisaisia tyomenetelmia ja toimintatapoja on systematisoitu. Talla
tuotteistamisen tasolla yrityksen tyomenetelmia vakioidaan tavoitteena tehokkuuden lisaami-
nen prosessien systematisoinnilla ja dokumentoinnilla. Lehtinen ja Niinimaki (2005) lisaavat,
etta talla pyritaan valttamaan sellaisten tyoprosessien toistamista, jotka esiintyvat samanlai-
sina useissa asiakkuuksissa. Sipila (1996b) jatkaa, etta seuraavalla tuotteistamisen tasolla
palveluun liitetaan asiakkaalle tarjottava tuotetuki. Tama voi olla toteutettu esimerkiksi tie-
tokoneohjelmalla, jota asiantuntija tai asiakas kayttaa palveluprosessin aikana tukemaan
aiemmin tehtya tyota. Kolmannella tasolla palvelua on tuotteistettu mahdollisimman pitkalle.
Tahan Lehtinen ja Niinimaki (2005) lisaavat, etta talla tasolla palvelun menetelmat, prosessit
ja apuvalineet on standardoitu siten, etta palvelu on toteutettavissa kustannustehokkaasti ja
raataloitavissa asiakkaan tarpeen mukaan. Sipila (1996b) jatkaa, etta tuotteistamisen neljan-
nella tasolla palvelu on tuotteistettu hyvin tavaran kaltaiseksi, johon Lehtinen ja Niinimaki
(2005) lisaavat, etta talloin palvelu on monistuskelpoinen ja sita pystytaan tarjoamaan jake-
lukanaviensa kautta, eika se ole enaa riippuvainen alkuperaisten kehittajiensa henkilokohtai-
sesta toiminnasta. Palvelu on kehittynyt esimerkiksi tietokoneohjelmaksi, tietokannaksi, jul-
kaisuksi tai internetin kautta tarjottavaksi sahkoiseksi tuotteeksi. (Lehtinen & Niinimaki 2005,
44-45; Sipila 1996b, 12-13.)
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Joskus asiantuntijapalvelualoilla on tilanteita, joissa asiantuntijaorganisaatio joutuu ratkai-
semaan niin ainutkertaisia ongelmia, ettei niita koskevaa palvelua ole tuotteistettu tai edes
ole voitu tuotteistaa. Kuitenkin yleensa ongelmien ratkaisumallit alkavat vahitellen vakiintua
ja palvelu tuotteistuu kaytannon kautta. Olisi kuitenkin jarkevaa, etta yrityksessa etsittaisiin
tietoisesti ratkaisumalleja eli palveluja tuotteistettaisiin aktiivisesti. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 45.)

4.1  Tuotteistamisen luonne asiantuntijapalveluissa

Asiantuntijapalveluiden tyypillisena ongelmana on ollut, ettei niita ole totuttu pitamaan tuot-
teina. Kun asiantuntijat myyvat osaamistaan, sita ei koeta tuotteiden myymiseksi. Jotkut
asiantuntijat, kuin myos taiteilijat, joiden palvelu on kehittynyt tuotteeksi, voivat jopa louk-
kaantua siita, etta joku kutsuu heidan tyotaan tuotteeksi. Tuotteet koetaan yleensa tavaroiksi
ja standardituotteiksi, kuitenkin esimerkiksi taide- ja elamysteollisuudessa tuoteajattelu on
ollut huomattavasti merkittavampaa kuin tietoteollisuudessa. Usein asiantuntijat eivat ole
edes pystyneet hahmottamaan omasta toiminnastaan tuotteita, joten tuote-kasitetta ei ole
kaytetty. On vain osaamista, jota kaytetaan erilaisissa tilaajien toimeksiannoissa. Usein asian-
tuntijayrityksille on tyypillista, ettei siella edes osata vastata selkeasti siihen, mita yritys
myy. Yrityksilla ei ole tuoteluetteloa ja koko tuotestrategia ja jopa liiketoiminnan strategia
on usein epaselva. Tuoteajattelun puuttumisesta seuraa, etta monissa asiantuntijaorganisaa-
tioissa toimitaan kuin tehtaisiin ikuisesti prototyyppeja eli aina aloitetaan alusta. Naissa orga-
nisaatioissa ei ole oivallettu, etta uuden tekeminen ensimmaisen kerran on luovaa, mutta
saman asian tekeminen samalla tavalla uudelleen ja uudelleen on vain epakaytannollista ja
epaammattimaista. Tama toistaminen vain sitoo omaa tyokapasiteettia, jonka voisi kayttaa

oikeasti uuden luomiseen. (Sipila 1996b, 14-15.)

Asiantuntijapalvelujen tuotteistaminen on laajemmin ajateltuna palvelujen kehittamista vas-
taamaan paremmin asiakkaiden tarpeita eli parantaa asiakashyotyja. Eli tarkemmin sanottuna
tuotteistaminen on palvelun maarittelya, kuvaamista, suunnittelua, kehittamista ja jatkuvaa
parantamista, jotta kyseinen palvelu tuottaisi mahdollisimman hyvan hyodyn asiakkaalle ja
itse asiantuntijayritykselle. Tuotteistamisella pyritaan tasmentamaan ja jasentamaan koko
palvelutuotanto hallittavampaan muotoon. Tama usein tarkoittaa kaytannon toteutuksessa
standardointia, vaikka tuotteistaminen on kuitenkin merkittavasti laajempi prosessi. Tuotteis-
tamisella toteutetaan tuote- ja tuotekehitysstrategiaa kaytannossa. Taysin tuotteistettuja tai
taysin tuotteistamattomia palveluja tuskin on olemassa. Tuotteistamisen taso vain vaihtelee
lahes tuotteistamattomasta palvelusta pitkalle tuotteistettuun palveluun ja kaikkeen silta
valilta. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 30.)
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Asiantuntijapalveluissa kohdataan ainutlaatuisia tilanteita, jotka vaativat yksilollisia ratkaisu-
ja ja ovat hyvin asiakaslahtoisia. Tama vaikuttaa siihen, mita osia asiantuntijapalvelusta voi-
daan tuotteistaa ja milla tavalla, siten ettei asiakaslahtoisyys kuitenkaan heikenny. Usein
ajatellaan, etta raataloinnin ja tuotteistamisen valilla on ristiriita. Kuitenkin, jos asiantuntija
joutuu tekemaan samoja asioita joka kerta uudelleen, ei hanelle jaa aikaa raataloinnille ja
palvelu karsii. Nimenomaan tuotteistaminen mahdollistaa asiantuntijalle kannattavan raata-
loinnin. Tuotteistamalla asiantuntijapalveluja pystytaan palveluja tekemaan halvemmalla,
nopeammin, laadukkaammin ja asiakaslahtoisemmin. Asiantuntijapalveluissa tuotteistaminen
onkin usein tyomenetelmien ja -prosessien kehittamista ja erilaisten puitteiden ja struktuuri-
en luomista. Tuotteistamalla voidaan vahentaa asiantuntijan henkilokohtaista kiiretta ja

stressia, kun vaativimmille tyoosuuksille jaa enemman aikaa. (Sipila 1996b, 16-17.)

Tuotteistamisessa on huomioitava markkinointinakokulma. Hyvin maaritelty, suunniteltu ja
jasennelty tuote on helpompi myyda asiakkaalle kuin jokin epamaarainen asiakasprojekti.
Tuotteistamisella pyritaan tekemaan palvelusta selkea kokonaisuus, maarittelemalla tuotteen
muoto, toiminto ja sisalto. Usein tahan liittyy myos kuvaus tavoitelluista asiakkaista ja selkea
asiakaslupaus. Talla pystytaan tekemaan standardoituja tai vakioituja ratkaisuja, joilla voi-
daan saavuttaa yrityksen kannalta palvelujen parempi tuottavuus. Kuitenkin usein tuotteista-
minen on koettu enemman teoriassa toimivaksi muoti-ilmioksi, palveluprosessien kuvaukseksi
tai henkilostolle tarkoitetuksi toiminta-ohjeeksi. Tuotteistamisessa on usein keskitytty liikaa
pelkkaan standardoimiseen, eika sita ole ymmarretty kokonaisuutena. Palvelusta saatavien
asiakashyotyjen maksimoiminen ja asiantuntijayrityksen tulostavoitteen saavuttaminen mah-
dollisimman hyvin ovat kuitenkin tuotteistamisen keskeisia tavoitteita. Tuotteistettaessa pi-
taisikin kaiken aikaa pitaa mielessa asiakas- ja markkinointinakokulma ja se liittyy laheisesti
markkinoinnin suunnitteluun. Kuitenkin markkinointia ja tuotteistamista voidaan suunnitella
taysin erikseenkin, vaikka yleensa tuotteistaminen liittyy kiinteasti markkinointiin. Rajaa nai-
den valille on mahdotonta vetaa, koska ne vaikuttavat toisiinsa. Menestymisen kannalta tar-
kedssa asemassa ovat resurssit ja asiantuntijaorganisaatiossa varsinkin henkilostoresurssit.
Tuotteistaminen parantaa asiantuntijaorganisaation tehokkuutta, kun toimintaprosessit ovat
systemoituja ja henkiloston ajankaytto jarkevampaa, kun toita pystytaan jakamaan tehok-
kaammin. Kokeneet asiantuntijat voivat tuotteistamisen avulla siirtya tekemaan vaativampia
tehtavia, kun nuoremmat asiantuntijat pystyvat hoitamaan tuotteistettua palvelua nopeam-

min ja paremmin. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 30-31.)
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4.2 Tuotteistamisen vaiheet

Organisaation tuotekehityksen tulee perustua sen liiketoiminnan ja markkinoinnin strategioi-
hin. Tulee olla selkea kasitys siita, mita palveluja halutaan ja kannattaa tuottaa ja kenelle.
Tuotekehitysprojektin aluksi olisi jarkevaa tarkistaa organisaation tuotestrategia. Jotta tuote-
strategia pystytaan kunnolla laatimaan, organisaatiolla tulisi olla tietoja markkinoista, asiak-
kaista, kilpailijoista, omasta osaamisestaan ja teknologisista mahdollisuuksista. Sipilan (1999,
35) mukaan tuoteideoita syntyy kolmella tavalla. Ne voivat syntya oivalluksesta mita mahdol-
lisuuksia tai tyydyttamattomia tarpeita markkinoilla on tai markkinoiden systemaattisella
tutkimisella. Tuoteideoita voi syntya myos kaikesta muusta kuin markkinoihin kohdistuvasta
tutkimuksesta, jota Sipila (1999, 35) kutsuu yleisesti teknologiseksi tutkimukseksi. Kun on
loydetty tuoteidea, sita seuraa yleensa esiselvitysvaihe, jossa hahmotetaan tuotteen markki-
noita ja teknisia toteutusmahdollisuuksia. Taman perusteella paatetaan aloitetaanko varsi-

nainen tuotekehitysprosessi. (Sipila 1999, 34-35.)

Lehtisen ja Niinimaen (2005) mukaan tuotteistaminen on jatkuva prosessi, jossa voidaan erot-
taa nelja vaihetta. Nama tuotteistamisprosessin vaiheet ovat valmisteleva tyo, tuotteen muo-
dostaminen, sisaisen ja ulkoisen markkinoinnin valmistelu seka seuranta ja arviointi. Aina ei
kuitenkaan ole tarpeen kayda lapi jokaista vaihetta ja joskus taas voidaan tarvita enemman
vaiheita tai vaihemuunnoksia. Tuotteistamisen valmistelu aloitetaan yleensa lahtokohtien
selvittamisesta ja palveluprosessien jasentamisesta. Valmisteluvaiheessa tulisi selvittaa orga-
nisaation asiakkaat ja asiakassegmentit. Tassa vaiheessa pitaisi myos selvittaa, mita ja millai-
sia palveluja asiakkaille olisi jarkevaa tuottaa ja mita resursseja niiden tuottamiseen tarvi-
taan. Tarkeaa on huomata, etta palvelujen tuotteistaminen perustuu asiakkaiden tarpeisiin ja
organisaation tehtaviin. Tuotteistaminen ei siis ole pelkastaan tuotteen muodostamista, vaik-
ka se tahan usein samaistetaan. Tuotteistaminen on parhaimmillaan kehittamisprosessi, jossa
henkilosto ja johto oppivat ymmartamaan tarjoamaansa palvelua paremmin. Se kuinka laaja-
na tuotteistaminen toteutetaan, riippuu yrityksen tai organisaation strategiasta ja luonteesta.
Yleensa se suoritetaan yhtena suurena projektina, joka saattaa koostua useista osaprojekteis-
ta. Jos osaprojektit suoritetaan yksittaisina erillisina projekteina, kutsutaan niita yleensa
tuotekehitysprojekteiksi. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 45-46.)

Parantainen (2007) jakaa palvelun kehittamisen kahteen paavaiheeseen, jotka ovat lupaus-
vaihe ja lunastusvaihe. Lupausvaiheessa yritys lupaa ratkaisevansa jonkin asiakasryhmaa kos-
kevan todellisen ongelman. Jos asiakas ei kiinnostu lupauksesta, ei seuraavaan kalliimpaan
vaiheeseen tarvitse siirtya. Palvelua tulisi kehittaa vain tarpeen mukaan, jos asiakkaat ovat
valmiita maksamaan siita. Mutta jos lupausvaiheesta siirrytaan eteenpain, tulisi yrityksen
lunastaa lupaus. Tata vaihetta Parantainen (2007, 134) kutsuu lunastusvaiheeksi, jonka perus-

ta on ”asiakkaan ongelman ratkaisevan palvelun vaatimusmaarittely”. (Parantainen 2007,
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134-135.) Myos Tiensuu (2005) jakaa tuotekehitysprosessin kahteen osaan. Nama ovat konsep-
tisuunnittelu ja kehitysvaihe. Konseptisuunnitteluvaiheessa maaritellaan, mita tullaan kehit-
tamaan ja kehitysvaiheessa selvitetaan, miten yrityksen asettamat tavoitteet tullaan saavut-
tamaan yrityksen resurssien puitteissa. Tehokkaassa tuotekehitysprosessissa erottuu yleensa
selva tuotekonsepti ja sen siirtaminen yksityiskohtaiseksi muotoiluksi ja lopulliseksi tuotteek-
si. (Tiensuu 2005, 41-43.)

Tuotteistamisprosessissa keskeinen vaihe on tuotteiden muodostaminen. Tassa vaiheessa sel-
vitetaan ja tunnistetaan, mita eri vaihtoehtoja ja mahdollisuuksia palveluilla on ja miten niita
tulisi kehittaa. Palvelut ryhmitellaan ja niiden sisalto, tarkoitus, maara ja laatu maaritellaan
ainakin keskeisten palvelujen osalta. Myos palvelujen tuotteistamisprosessi maaritellaan. Oma
tuote tulisi analysoida siten, etta tuotteen palvelukonsepti tunnetaan perinpohjaisesti. Tama
saattaa edellyttaa keskusteluja asiakkaiden kanssa, jotta saadaan selville millaisena asiakkaat
nakevat palvelun. Myos tuotteen palveluprosessi tulisi analysoida ja kuvata tarkemmin. Tuot-
teistamisen kustannukset tulisi tasmentaa, jotta pystytaan varmistamaan tuotteistamisen
kannattavuus. Tuotteistaminen voidaan ottaa osaksi yrityksen normaalia toimintaa ja talla

tavoin pienentamaan siita aiheutuvia erilliskustannuksia. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 48-49.)

Seuraavia vaiheita ei tarvitse valttamatta pitaa tuotteistamisen vaiheina, mutta ne liittyvat
tarkeana osana tuotteistamisen onnistumiseen. Nama vaiheet ovat tuotteen sisainen ja ulkoi-
nen markkinointi seka tuotteen seuranta ja arviointi. Tuotteen sisaisella ja ulkoisella markki-
noinnilla tarkoitetaan lahinna tuotteen markkinoinnin valmistelua ja tuotteesta tiedottamista
niin yrityksen sisalla kuin yrityksen ulkopuolella. Kaytannossa tama tarkoittaa tuotteen kirjal-
lisen tuotekuvauksen ja tuote-esitteiden laatimista ja mahdollisesti tuotteen rekistercimista.
Sisaisen markkinoinnin avulla henkil0osto sitoutetaan ja motivoidaan tuotteen suunnitteluun.
Myohemmassa vaiheessa on seurattava ja arvioitava tuotteen menekkia ja asiakaslahtoisyytta.
Tata voidaan toteuttaa saannollisin valiajoin tapahtuvien markkina- ja asiakastyytyvaisyystut-
kimuksilla seka muilla tutkimuksilla. Markkinatutkimuksia tulisi hyodyntaa tuotteiden kehit-
tamisessa, palvelun laadun kehittamisessa ja laadunvarmistuksessa. Tuotteiden seurannalla ja
arvioinnilla voidaan toteuttaa jatkuvaa tuotteiden kehittamista ja tuotteistamista. Erilaisilla
markkinointitutkimuksilla pystytaan myos seuraamaan yrityksen ja sen tuotemerkkien tunnet-
tavuutta. Yritykselle olisi tarkeaa pyrkia luomaan yritysnimestaan tai tuotenimestaan brandia.
(Lehtinen & Niinimaki 2005, 49.)
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4.3  Tuotteistamisen pohjatyo

Organisaatiossa pitaisi olla selvilla, mita tuotteistaminen kyseisessa organisaatiossa tarkoittaa
ja keta se siella koskee. Tuotteistamisprosessin tulisi olla suunnitelmallista ja siihen tulisi
saada henkilot, jotka ovat tekemisissa tulevan tuotteen kanssa ja valmiita sitoutumaan pro-
sessin vaatimiin tehtaviin. Tuotteistamista aloittelevan yrityksen olisi usein valmistelutyota
tehdessa tarpeellista selvittaa, millaisia ratkaisuja on tehty muissa vastaavissa organisaatiois-
sa. Valmistelutyon tuloksena yritykselle syntyy kasitys siita, mita tuotteistaminen tarkoittaa
omassa organisaatiossa. Taman jalkeen on hyva laatia aikataulutettu suunnitelma tuotteista-
misprosessin lapiviemiseksi. Hyvin tehty valmisteleva tyo auttaa myos yleisemmin yrityksen
toiminnan laadun kehittamista, toiminnan suunnittelua ja toimintojen kehittamista yleensa-
kin. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 47-48.)

Tiensuu (2005) puhuu konseptisuunnittelusta tuotekehityksen ensimmaisena vaiheena. Tama
jakso on kartoittavaa tuotetutkimusta, joka voi kestaa kaksikin vuotta ja on tuotekehityksen
vaikein ja tarkein vaihe. Taman vaiheen tarkoituksena on etsia uutta tuotekasitysta, eli maa-
ritella, mita ja millaista tuotetta ollaan suunnittelemassa, eli luodaan tuotteen konsepti.
Hyvasta tuotekonseptista tuote jalostuu lopulliseksi tuotteeksi. Tiensuun (2005) mukaan useat
tutkimukset ja kaytannon esimerkit osoittavat, etta konseptisuunnittelun laatu ja siihen laite-
tut panokset antavat huomattavasti suuremman hyodyn kuin tuotekehityksen myohempiin
vaiheisiin laitetut panostukset. Konseptisuunnittelulla pyritaan selvittamaan, miksi tuote teh-
daan, jotta varmistutaan, etta tuotteelle on kysyntaa markkinoilla. Vasta taman jalkeen mie-
titaan tuotteen muotoilua eli mita tehdaan ja tekniikkaa eli miten tehdaan. Kuitenkin kaikki
kolme nakokulmaa tulee olla esilla. Ensimmaiseksi pyritaan ymmartamaan kayttajaa, kayton
kontekstia ja ymparistoa, vasta taman jalkeen etsitaan teknologioita, jotka mahdollistavat

tuotteelle hahmotellun tulevaisuuden. (Tiensuu 2005, 42-43.)

Kuten edellisessa luvussa jo mainittiin Parantainen (2007) jakaa palvelun tuotekehitysproses-
sin kanteen paavaiheeseen, jotka ovat lupausvaihe ja lunastusvaihe. Tuotekehitysprosessin
ensimmainen vaihe on siis lupausvaihe, jonka aikana tulisi suunnitella sellainen lupaus, joka
saa asiakkaan ostamaan kyseisen palvelun. Lupausvaiheessa tulisi hanen mukaansa kayda lapi
seuraavat kymmenen kohtaa: paattaa kuka on asiakkaasi, mika on asiakkaasi ongelma, miksi
kukaan ei ole viela ratkaissut ongelmaa, kiteyttaa torkea lupaus, asemoida tuote siten, etta
se erottuu kilpailijoista, kuvata asiakkaan hyodyt, nimeta palvelutuote, maarittaa hinta ja
toimitussisalto ja kasitella vastavaitteet. Naiden avulla saadaan selville, miten palvelua tulisi
markkinoida ja myyda, eli millaisen lupauksen antaa asiakkaalle. Jos asiakas ei kiinnostu lu-
pauksesta, voidaan palvelua viela muuttaa tai hylata ja nain valttya turhan palvelun kehitta-
miselta. (Parantainen 2007, 134-135.)



24

4.4  Erottuminen kilpailijoista

Markkinoilla on harvoin ongelmia, joita joku ei olisi jo ratkaissut. Taman takia on tarkeaa
ottaa selville, onko joku muu jo kehittanyt ongelmalle ratkaisun, jotta yritys ei haaskaisi ai-
kaansa saman ongelman ratkaisemiseen. Yrityksen tulisi tunnistaa todelliset kilpailijansa.
Samoihin ongelmiin oytyy aina useita erilaisia ratkaisuja ja usein tuotekehittajan ongelmana
onkin, etta han ajattelee ratkaisuja liian kapeasti ja vain omasta nakokulmastaan. Erityisesti
asiantuntijoille on tyypillista, etteivat he halua myontaa, etta heidan ratkaisullaan olisi kil-
pailijoita juuri lainkaan. Kuitenkin se on erittain harvinaista, etta nain olisi. Taysin samanlais-
ta tuotetta tai palvelua ei valttamatta loydy, mutta asiakkaiden samoja tarpeita tyydyttavia
ratkaisuja todennakoisesti loytyy. On erittain epatodennakoista, etta yrityksen tarjoama rat-
kaisu olisi asiakkaalle ainoa vaihtoehto. Yleensa todellisia kilpailijoita on huomattavasti laa-
jemmalti kuin, mita ensisilmayksella vaikuttaisi. Ainoita kilpailijoita ei valttamatta ole pel-
kastaan saman alan tai samaa palvelua tarjoavat yritykset. Esimerkiksi teknologisen kehityk-
sen myota uusia kilpailijoita saattaa syntya jopa aivan muilta aloilta. Yrityksen tulisikin miet-
tia minka asiakkaan tarpeen yrityksen tarjoama palvelu tyydyttaa ja sen mukaan maaritella
mitka kilpailevat tuotteet tyydyttavat taman saman tarpeen. (Kotler ym. 2009, 305-306; Pa-
rantainen 2007, 159-160.)

Palvelun tulisi erottua kilpailijoistaan selvasti. Jos idea on vain kopio kilpailijoilta, voi seura-
ukset olla varsin surkeat. Kun markkinoilla on paljon samanlaisia palveluja, ei ostajan tilanne
helpotu, vaan painvastoin. Hanen on vaikea valita juuri oikea palvelu, jos palveluilla ei ole
mitaan oleellista eroa. Talloin ostaja alkaa eparoida ja pelkaa tekevansa virheen. Kun palve-
lutuotteet ovat riittavan samanlaisia, ostajan kannalta ne erottuvat lahinna hintansa perus-
teella. Silloin ostaja voi helposti kilpailuttaa tarjoajia keskenaan, joka ei ole palveluntarjo-
ajan kannalta paras mahdollinen tilanne. Palveluntarjoajan kannalta olisikin jarkevaa, etta
palvelu erottuu kilpailijoistaan selkeasti. Parantainen (2007) kirjoittaa, etta on melkeinpa se
ja sama miten palvelu eroaa muista, kunhan se on erilainen ja houkuttaa asiakkaita. Yleisin
tapa erottautua kilpailijoistaan on tuotteen tai palvelun ominaisuuksilla. Palvelujen kohdalla
talla tavoin erilaistuminen voi tarkoittaa esimerkiksi toimitusajan puolittamista tai keksimalla
lisapalveluja, joita kilpailijat eivat ole viela huomanneet. Joskus hyva tapa erilaistua voi olla
myos sellaisten ominaisuuksien karsiminen, joista jotkut asiakkaat eivat ole valmiita maksa-
maan. Palvelun ominaisuuksilla erottautumisessa on kuitenkin yksi heikkous, niita kilpailijoi-
den on helppo kopioida. Palveluita ei valttamatta pysty suojaamaan patentein tai vastaavin
keinoin, samalla tavoin kuin muita hyodykkeita. Palvelu kannattaisikin erilaistaa mieluummin
muilla vahvemmilla keinoilla. Naita keinoja voisi olla esimerkiksi yhdistelemalla palveluja
poikkeuksellisesti, paketoimalla se toisin kuin muut, hinnoittelemalla poikkeavasti, kaytta-
malla eri jakelukanavia tai tekemalla palvelu muita helpommin ostettavaksi. Talla tavoin

palvelukonseptin saa poikkeamaan kilpailijoista, mutta sita on vaikeampi kopioida. Asiakkaal-
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le palvelusta kannattaa kertoa sen antama hyoty. Pitaa kuitenkin miettia tarkoin, mika on
palvelun todellinen hyoty eika vain jokin ominaisuus. Hyotyja voi helposti keksia vaikka kuinka
paljon, mutta paljon vaikeampaa niista on valita olennaisin tai enintaan muutama. Kuitenkin
esimerkiksi yrityspaattajalle tarkein hyoty on lahes aina raha. (Parantainen 2007, 167-168,
171.)

Yrityksen tulisi analysoida, mitka ovat sen tarjoaman palvelun heikkoudet ja vahvuudet kilpai-
lijoihinsa verrattuna ja mitka ovat kilpailijoiden heikkoudet ja vahvuudet. Talla tavoin yritys
pystyy selvittamaan, mitka yritykset tai palvelut kilpailevat selvimmin samoista asiakkaista ja
minkalaisella markkinointistrategialla yrityksen tulisi reagoida tahan kilpailuun. Kotlerin ym.
(2009) mukaan yleisemmin katsottuna yrityksen tulisi kilpailijoitaan analysoidessa tarkkailla
kolmea muuttujaa. Ensimmainen naista muuttujista on osuus kohdemarkkinoista. Toinen on
asiakkaiden tietoisuus kyseisista tuotteista tai yrityksista, eli kuinka hyvin yritys tai tuote
tunnetaan. Ja kolmas on asiakkaiden mieltymykset, eli milta yritykselta asiakas ostaisi mielui-
ten. Naiden avulla yritys pystyy maarittelemaan itsensa kilpailijoihinsa verrattuna ja teke-
maan paatoksia, milla tavoin sen olisi jarkevaa kilpailla markkinoilla. (Kotler ym. 2009, 310-
311.)

5  Asiakkaiden tarpeiden selvittaminen

Perinteisessa liikeideassa on kolme osatekijaa, jotka ovat kohderyhmat tai segmenttikokonai-
suus, eli kenelle tuotetta myydaan, tuote tai palvelu, eli mita myydaan ja tapa toimia, eli
miten palvelu tai tuote tuotetaan. Naiden kolmen lisaksi yrityksen pitaa viela pohtia miten
myyda tuote, jolloin liikeideaan on liitettava viela imago, eli milla saada asiakas ostamaan
tuote tai palvelu. (Rope 2005, 48.) Markkinointiajattelun yksi keskeinen piirre on tarvekeskei-
syys. Tarvekeskeisyys taas kytkeytyy suoraan asiakassuuntaisuuteen. Talla tarkoitetaan sita,
etta kaikki tuotteet ja palvelut, mita yritys tarjoaa, valitaan asiakkaiden tarpeiden mukaan.
Asiakkaan tarpeet riippuvat kuitenkin hanen tilanteestaan, arvomaailmasta ja muiden tarpei-
den tyydyttymisesta. Kuitenkin on muistettava, etta tuote ei ole sama kuin tarve, samalla
tuotteella voidaan tyydyttaa erilaisia tarpeita ja samaan tarpeeseen voi olla hyvin erilaisia
tuotteita. (Rope & Vahvaselka 1998, 18.) Rope (2005, 87) kirjoittaa, etta markkinoilta olisi
loydettava sellainen asiakasryhma, joka on taloudellisesti saavutettavissa ja valmis maksa-
maan tuotteesta kannattavan hinnan. Tata han kutsuu asiakasperustaksi. Markkinat ovat lah-
tokohtaisesti jakautuneet erilaisiksi segmenteiksi, joista on lOydettava tuotteelle sopiva seg-
mentti, joka saadaan vakuuttumaan tuotteen erinomaisuudesta. Kaikille ei kannata myyda

samaa tuotetta samanlaisena.

Jotta yritys voisi menestya, tulisi sen tarjota kohderyhmalleen enemman arvoa kuin sen kil-

pailijat. Talloin yrityksen tulisi olla kilpailijoitaan paremmin selvilla asiakkaiden tarpeista ja
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myos reagoida niihin paremmin. (Best, Hawkins & Mothersbaugh 2007, 11.) Pienen yrityksen
kannattaakin keskittya yhteen tai kahteen asiakasryhmaan. Talloin tavoitteena on olla paras
jollain erikoisosaamisen alalla. Yritys saa merkittavan edun jos se tuntee kilpailijaa paremmin
asiakkaiden tarpeet, arvostukset ja ostotoivomukset, jolloin pienenkin yrityksen on mahdollis-
ta tyydyttaa ja ylittaa ostajan vaatimukset muita yrityksia paremmin. (Bergstrom & Leppanen
2009, 14.)

Pelkastaan tuotteen korkeatasoinen teknologia tai laatu ei takaa kaupallista menestysta,
vaikka ne ovatkin innovaatioiden kaupallistamisen perusedellytyksia. Tuotteistamisen lahto-
kohtana ovat asiakkaiden tarpeet ja niiden muutokset. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 45.) Tuote
on se mita asiakas haluaa ostaa, eli on oltava selkea idea siita mita yritys tarjoaa ja kenelle.
Tuotteen avulla asiakas hakee jotain tiedostettua tai tiedostamatonta hyotya itselleen. Sipi-
lan mukaan (1999) asiantuntijatuote muodostuu imagon muodostamasta kuoresta ja sen sisal-
la olevista aineellisista ja aineettomista osista. Naiden tavoitteena on asiakashyodyn tuotta-

minen, joka on asiantuntijatuotteen ydin. (Sipila 1999, 62.)

Asiakkaat etsivat erilaisia ratkaisuja tai palveluja, joista he saavat arvoa jokapaivaiseen ela-
maansa ja toimintoihinsa. He eivat osta niinkaan eri tuotteita ja palveluja, vaan naiden tarjo-
amia hyotyja. Gronroos (2009) kirjoittaa tarjoomista, joita asiakkaat ostavat. Nama tarjoomat
koostuvat tuotteista, palveluista, tiedoista, huomion osakseen saamisesta ja muista tekijois-
ta, joiden muodostamasta palvelusta asiakkaan kokema arvo syntyy. Naita jokapaivaisia toi-
mintoja, joihin asiakkaat saavat ulkopuolista tukea palvelun toimittajalta, voidaan kutsua
asiakkaiden arvonluontiprosesseiksi. Asiakkaat eivat siis sinansa etsi tuotteita tai palveluja,
vaan he etsivat ratkaisuja, jotka palvelevat heidan omia arvonluontiprosessejaan. Yrityksen
tulisikin analysoida huolellisesti asiakkaidensa paivittaisia toimintoja ja arvonluontiprosesseja

ja selvittaa mita ratkaisuja ja hyotyja asiakkaat tarvitsevat. (Gronroos 2009, 25-26.)

Aluksi pitaisi tietaa kenen ongelmia yritys ratkoo tai aikoo ratkaista. Jos palvelun asiakaskun-
ta on laaja ja epamaarainen on palvelu todennakoisesti huonosti tuotteistettu. Jotta asiak-
kaan tarpeen pystyisi maarittelemaan, tulisi ensiksi olla tiedossa kuka on asiakas. Jos asiakas-
takaan ei tunneta, miten voitaisiin tietaa asiakkaan tarpeet? Vasta kun tiedetaan asiakkaan
ongelma, voidaan ongelma ratkaista. Usein yrityksen ongelmana on, etta se yrittaa miellyttaa
kaikkia asiakkaita. Talloin yrityksen voimavarat helposti leviavat liiaksi ja kaikki asiakkaat
saavat korkeintaan keskinkertaista palvelua. Samalla jos kilpailijat erikoistuvat palvelemaan
avainryhmia erinomaisesti, tasapuolisesti kaikkia kohteleva yritys saa lopulta vain kaikkein
huonoimpia asiakkaita. Yrityksen kannattaisi keskittya vain parhaisiin ja tuottavimpiin asiak-
kaisiin ja lahettaa huonosti kannattavat asiakkaat kilpailijoille. Nain yritys voi saastaa aikaa

ja resursseja ja keskittya vain parhaimpiin asiakkaisiin. Sopivat asiakkaat tuottavat parem-



27

min, mutta voivat myos kehittaa yrityksen toimintaa paremmaksi. (Parantainen 2007, 143-
144.)

Yrityksen tulisi tunnistaa asiakkaan ongelma ja menestyvien yritysten liiketoiminta perustuu-
kin siihen, etta ne osaavat ratkaista jonkin asiakasta vaivaavan ongelman tai tarpeen (Kanuk
& Schiffman 2007, 20; Parantainen 2007, 151). Parantaisen (2007) mukaan jotkut vaittavat,
etta markkinoinnilla voidaan luoda uusia tarpeita asiakkaille. Han ei kuitenkaan itse usko
tahan, vaan hanen mukaansa asiakkaiden tarpeet ovat vain olleet piilevina, niin etteivat asi-
akkaat ole valttamatta niita tiedostaneet. Parantainen (2007) kertoo esimerkin matkapuheli-
mista. Viela 25 vuotta sitten kuluttaja ei tiennyt tarvitsevansa nykyisen kaltaista matkapuhe-
linta ja varsinkaan tekstiviesteja, mutta eivat matkapuhelimet kuitenkaan luoneet ihmisille
uusia tarpeita. Ne toivat uuden, katevamman tavan pitaa yhteytta muihin ihmisiin. Yhteyden
pito on ikiaikainen tarve, joka ei syntynyt matkapuhelimien ansiosta. Asiakkaiden tarpeiden
ja ongelmien kartoittamiseen on lukematon maara erilaisia menetelmia. On erilaisia tutki-
musmenetelmia, seurantajarjestelmia, asiakaspaneeleja ja aloite- tai ideakilpailuja. Ratkais-
tavien ongelmien loytaminen ei kuitenkaan ole valttamatta vaikeinta, vaan paljon hankalam-
paa on valita naista ongelmista lupaavimmat ja pystya rajaamaan ne tarpeeksi tiukasti. Ta-
voitteista tulee helposti lilan laajoja ja epamaaraisia. On parempi ratkaista yksi pieni ongel-
ma kunnolla kuin, etta yrittaa ratkaista kaikki mahdolliset ongelmat samaan aikaan. (Paran-
tainen 2007, 151-152.)

Markkinoija, jolla on syva ymmarrys asiakkaiden kayttaytymisesta, valitsee tuotteelleen pa-
remman hinnan, jakelukanavat ja markkinointimateriaalin, jotka vaikuttavat positiivisesti
asiakkaiden ostopaatoksiin. Tata varten markkinoijan on tutkittava asiakkaita erilaisten mark-
kinointitutkimusten avulla. (Kanuk & Schiffman 2007, 20.) Hyva markkinoija tarvitsee ajan-
kohtaista ja tarkkaa tietoa asiakkaista, kilpailijoista ja brandeista, jotta han pystyy suunnitte-
lemaan tulevaisuuden toimiaan. Usein menestyksekkaan tuotteen lanseerauksen tai tuottojen
kasvun takana on markkinointitutkimuksia, joilla on saatu tietoa asiakkaista ja heidan tarpeis-
taan. Usein markkinoijat tekevat markkinointitutkimuksia erityisista ongelmista ja markkina-
mahdollisuuksista. Markkinointitutkimuksia voi olla monenlaisia, kuten kyselytutkimuksia,
tuotetesteja, myyntiennusteita tai mainoskampanjoiden onnistumisen arviointeja. Markki-
nointitutkijan tulee selvittaa asiakkaiden ajattelutapoja ja ostokayttaytymista. Markkinointi-
tutkimukset ovat systemaattinen tapa kerata, analysoida ja raportoida tietoja ja loydoksia,
joita yritys tarvitsee markkinointiinsa ja muuhun toimintaan. Tutkimuksista saamillaan tie-
doillaan yritys pystyy selvittamaan, mitka asiat tarvitsevat parannusta ja mita mahdollisuuksia
markkinoilta loytyy. Kyselytutkimuksia yritykset tekevat yleensa selvittaakseen yleisemmin
ihmisten tietoja tuotteista, ihmisten kasityksia, asenteita, tyytyvaisyytta, mieltymyksia ja
mielipiteita. Kyselytutkimuksia voi tehda monenlaisia ja niita voi toteuttaa erilaisilla tavoilla,

kuten esimerkiksi puhelinkyselyilla, internetkyselyilla, katukyselyina, messukyselyina ja oven-
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suukyselyilla. Riippuu yrityksen tai organisaation resursseista, milla tavoin ja kuinka isoja
kyselyita se voi suorittaa. Kyselyita ei ole aina pakko suorittaa suurina puhelingallupeina,
vaan niita voi tehda pienemmallakin budjetilla. Internetkyselyt ja erilaiset asiakaskyselyt ovat
edullinen tapa saada tietoa asiakkailta. Tutkimuksia tehdessa pitaa myos varmistaa, ettei
yritys hautaudu vastauksiin ja pystyy viela analysoimaan tulokset. (Kotler, Brady, Goodman,
Hansen & Keller 2009, 188, 190, 197)

6  Maaenergiajarjestelman asiakastarpeen selvittaminen

Trilogonin maaenergiajarjestelmalla tuotetaan energiaa rakennusten lammitys- ja jaahdytys-
tarpeeseen. Trilogonin maaenergiajarjestelman tuotteistamisen pohjatyona selvitetaan, onko
palvelun potentiaalisilla asiakkailla tarvetta tamantyyppiselle palvelulle. Tama toteutettiin
tekemalla messukysely FinnBuild 2010 -messuilla. Messukyselylla oli tarkoitus selvittaa poten-
tiaalisten asiakkaiden mieltymyksia lammitys- ja jaahdytysjarjestelmia valittaessa. Mitka
asiat ja arvot ovat heille tarkeita, kun he valitsevat kotiensa lammitysta ja jaahdytysta. Kyse-
lylla selvitettiin myos, mita lammitysmuotoja heilla on talla hetkella kaytossaan ja mita lam-
mitysjarjestelmia he haluaisivat kayttaa. Trilogonin maaenergiajarjestelma on syntynyt aika-
naan rakennusten suuresta jaahdytystarpeesta, joten jaahdytystarve on erittain merkittavassa
asemassa, jotta jarjestelma kannattaisi rakentaa rakennukseen. Potentiaalisten asiakkaiden
jaahdytyksen tarpeen selvittaminen olikin yksi kyselyn tavoitteista. Koko messukyselyn tarkoi-
tuksena on saada tietoa, jota pystytaan hyodyntamaan Trilogonin maaenergiajarjestelman
tuotteistamisen pohjatyon tekemiseen. Saatua tietoa yritys pystyy kayttamaan myos tulevai-

suudessa esimerkiksi palvelun markkinointia suunniteltaessa.

6.1  Kyselyn toteutus

Messukyselyn toteutuspaikkana oli kansainvaliset rakennus- ja talotekniikka-alanmessut, Finn-
Build 2010. Kyseiset messut valittiin kyselyn toteutuspaikaksi messujen sopivan ajankohdan ja
kohderyhman takia. Messukysely oli myos tehokas tapa saada tarpeeksi vastaajia lyhyessa
ajassa ja pienilla resursseilla. FinnBuild-messut on rakennus- ja talotekniikka-alan merkittavin
messutapahtuma Suomessa (Suomen Messut 2010b). Messujen kavijakohderyhma on rakennus-
ja talotekniikka-alan ammattilaiset ja naiden sidosryhmat, joten messujen kavijoina oli niin
alan ammattiosaajia, viranomaisia, ostopaattajia kuin myos opiskelijoita ja kuluttajia (Suo-
men Messut 2010a; Suomen Messut 2010b). Ajatuksena oli, etta kyseinen kavijaryhma sovel-
tuisi hyvin taman kyselyn kohderyhmaksi, koska rakentamiseen liittyvat kysymykset ovat heil-
le todennakoisesti ajankohtaisia. He edustavat hyvin Trilogonin maaenergiajarjestelman po-
tentiaalista asiakaskohderyhmaa, joita ovat niin yksityisasiakkaat kuin myos alan ammattilai-
set. Kyselyn kysymykset laadittiin kuitenkin siten, etta vastaajien vastaukset perustuvat hei-

dan omaan henkilokohtaiseen asumiseen, jaahdytykseen ja lammitykseen ja arvomaailmaan.
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Nain kysymykset oli helpompi laatia ja ne antavat vastauksia potentiaalisten asiakkaiden hen-

kilokohtaisista tarpeista ja arvoista.

FinnBuild 2010-messujen kokonaiskavijamaara oli 35 945 kavijaa (Suomen Messut 2010a). Na-
ma 35 945 kavijaa toimii taman messukyselyn perusjoukkona, josta pyrittiin saamaan yli sa-
dan vastaajan otos. Tama maara oli realistisesti saavutettavissa ja analysoitavissa tyon resurs-
seihin nahden ja kuitenkin riittavan kattava suuntaa antavien johtopaatosten tekemiseen.
Kyselyyn saatiinkin tavoiteltu maara vastaajia, kaiken kaikkiaan 102 vastaajaa. Joidenkin
yksittaisten muuttujien arvojen puuttumista sanotaan erakadoksi (Heikkila 2004, 43). Tasta
erakadosta johtuen, useimmista kysymyksista puuttuu joitakin vastaajia, kysymyksesta riip-
puen. Messukyselyn otanta on toteutettu yksinkertaisena satunnaisotantana. Yksinkertaista
satunnaisotantaa sanotaan joskus myos umpimahkaiseksi otannaksi, jossa perusjoukon jokai-
sella yksilolla on yhta suuri todennakoisyys tulla valituksi otokseen (Heikkila 2004, 36; Heino-
nen, Mantyneva & Wrange 2008, 41). Kysely toteutettiin haastattelemalla messuilla satunnai-

sesti vastaan tulleita messukavijoita.

Messukyselyn (Liite 1) A-osiona oli taustakysymyksia, joilla selvitettiin vastaajien sukupuoli,
ika ja asuinpaikka. Asuinpaikalla ei kysytty paikkakuntaa, vaan asuuko vastaaja kaupungissa,
taajamassa vai haja-asutusalueella. Tama on Trilogonin maaenergiajarjestelman kannalta
oleellinen kysymys, koska jarjestelma sopii huonosti kaupunkialueelle ja kerrostaloihin (B-R.
Lindberg, 13.9.2010). Lisaksi kysyttiin myos asumismuotoa, kuten omakotitalo, paritalo, rivi-
talo, kerrostalo tai jokin muu ja asunnon kokoa. Kyselyn B-osiossa kysyttiin lammitykseen ja
jaahdytykseen liittyvia kysymyksia. Osion ensimmaisilla kysymyksilla selvitettiin, mita lammi-
tysmuotoja vastaajilla on asunnoissaan ja minka lammitysjarjestelman vastaaja valitsisi talla
hetkella. Sen jalkeen selvitettiin, onko heidan asunnossaan koneellista ilmanvaihtoa ja jaah-
dytysta. Jotta Trilogonin maaenergiajarjestelma olisi jarkevaa rakentaa rakennukseen, tulisi
siina olla koneellinen ilmanvaihto ja tarve jaahdytykselle (B-R. Lindberg, 13.9.2010). Osion
viimeisella kysymyksella selvitettiin, kuinka suuren tarpeen jaahdytykselle vastaaja kokee
asunnossaan olevan kesaisin. Kyselyn viimeisessa C-osiossa pyrittiin selvittamaan, mitka asiat
ovat vastaajille merkittavia, kun he valitsevat lammitysta tai jaahdytysta. Molemmista oli
listattu kaksitoista ominaisuutta, joiden merkitysta vastaajan tuli arvioida asteikolla yhdesta
neljaan siten, etta vaihtoehto yksi tarkoittaa erittain vahan, vaihtoehto kaksi vahan, vaihto-
ehto kolme paljon ja vaihtoehto nelja erittain paljon. Vastausvaihtoehdot yhdesta neljaan
valittiin usein kaytetyn yhdesta viiteen sijaan, koska haluttiin, etta vastaaja joutuu mietti-
maan vastaustaan. Jos vastausvaihtoehdot ovat yhdesta viiteen, on tyypillista, etta vastaajat
valitsevat usein neutraalin keskimmaisen vaihtoehdon (Heikkila 2004, 53). Nama kaksitoista
ominaisuutta joiden merkitysta haluttiin selvittaa, niin lammityksen kuin jaahdytyksen koh-
dalla, olivat laitteiston hinta, suunnittelukustannukset, asennuskustannukset, kayttokustan-

nukset, energian hinta, energiamuoto, energiatehokkuus, ymparistoystavallisyys, asennuksen
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helppous, kunnossapidon helppous, helppokayttoisyys ja meluttomuus. Naiden lisaksi vastaa-
jalle annettiin mahdollisuus listata muita asioita, jotka merkitsivat heille lammitys- ja jaah-

dytysjarjestelmaa valittaessa.

Kyselyssa saatiin haluttu maara vastaajia. Myos oleellisimmat asiat, joita kyselylla haluttiin
selvittaa, saatiin selville. Kysymyslomakkeen laatimisessa jouduttiin pohtimaan tarkasti mita
kysymyksia siihen laitetaan, jotta lomakkeesta ei tulisi lilan pitka ja ihmiset viitsivat siihen
vastata. Nyt jalkeenpain ajatellen, joitakin kysymyksia olisi kuitenkin voinut asetella toisin.
Esimerkiksi kyselyn viimeisen osion kysymykset olisi voinut laatia siten, etta vastaajat valitse-
vat kolme heille tarkeinta asiaa lammitys- ja jaahdytysjarjestelmia koskien. Talla tavoin ta-
man osion kysymyksiin ei olisi mennyt niin paljon tilaa lomakkeesta ja kysymyksiin olisi pysty-
nyt vastaamaan huomattavasti nopeammin ja pienemmalla vaivalla. Kaytetylla kysymyksen
asettelulla saatiin kuitenkin tarkempaa tietoa vastaajista, kuin mita edella mainitulla vaihto-
ehtoisella tavalla olisi saatu. Nyt esimerkiksi selvisi, mihin vastaajat suhtautuivat kielteisesti,
jota tuolla vaihtoehtoisella tavalla ei olisi saatu selville. Myos silla, mita eri kriteereja tassa
osiossa annettiin vastaajille arvioitavaksi, saattoi vaikuttaa kyselysta saatuihin tuloksiin. Kri-
teerit, joista haluttiin tietoa, pyrittiin kuitenkin valitsemaan siten, etta oleellisimmat asiat
saataisiin selville mahdollisimman kattavasti. Kyselyn vastaajista moni oli selvasti rakennus-
alan ammattilaisia tai opiskelijoita, joka saattoi myos vaikuttaa osaltaan kyselyn tuloksiin.
Kyselyssa keskityttiin vain asuntoihin liittyviin kysymyksiin, vaikka Trilogonin maaenergiajar-
jestelma voisi hyvinkin sopia myos esimerkiksi toimistoihin tai muihin liiketiloihin. Kyselylo-
make oli kuitenkin helpompi toteuttaa siten, etta siina keskityttiin vain asuntoihin liittyviin

kysymyksiin.

Koko tutkimusprosessi on pyritty kuvaamaan mahdollisimman tarkasti, jotta tutkimus olisi
toistettavissa ja mahdollisimman luotettava. Kyselyn aineiston analysoinnissa on kaytetty
ristiintaulukointia. Ristiintaulukoinnin yhteydessa kaytetaan usein khiin nelio -testia selvitta-
maan, onko eri muuttujien valilla riippuvuutta vai johtuvatko erot pelkastaan sattumasta
(Heikkila 2004, 212; Heinonen ym. 2008, 63). Taman tutkimuksen pieni otos ja kysymysten
asettelu johtivat kuitenkin siihen, ettei kyseista testia voitu kayttaa kaikkien taulukoiden
osalta, koska khiin nelio -testin kayton kaikki edellytykset eivat kyseisissa taulukoissa taytty-
neet. Tasta johtuen ristiintaulukoimalla saaduista tuloksista ei voi vetaa liian pitkalle mene-
via johtopaatoksia. Nama ongelmat olisi voitu ohittaa jos otos olisi ollut suurempi tai kysy-
mysten asettelu toisenlainen. Tuloksista saadaan kuitenkin taman tyon kannalta riittavan

hyvia suuntaa antavia tietoja.
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6.2 Kyselyn tulokset

Tassa osiossa kasitellaan messukyselyn tuloksia. Aluksi kerrotaan vastaajien taustatiedoista eli
kysymyslomakkeen A-osion vastaukset. Seuraavaksi kaydaan lapi, mita lammitysmuotoja vas-
taajat kayttavat asunnoissaan ja minka lammitysmuodon he valitsisivat nyt. Kolmannessa
osassa selvitetaan, onko vastaajien asunnoissa koneellista ilmanvaihtoa ja jaahdytysta ja ko-
kevatko he tarvetta jaahdytykselle. Lopuksi selvitetaan, mita asioita vastaajat arvostavat

lammitys- ja jaahdytysjarjestelmia valittaessa.

Jaahdytystarpeen ja lammityksen ja jaahdytyksen valintakriteerien selvittamiseksi kyselyn
tulosten analysoinnissa kaytettiin ristiintaulukointia. Ristiintaulukoimalla selvitetaan kahden
luokitellun muuttujan valisia vaikutussuhteita eli milla tavalla ne vaikuttavat toisiinsa (Heikki-
la 2004, 210; Heinonen ym. 2008, 59). Jaahdytystarpeen ja lammityksen ja jaahdytyksen va-
lintakriteerien vastausvaihtoehdot olivat yhdesta neljaan. Ristiintaulukoinnin taustamuuttuji-
na kaytettiin asumismuotoa ja asuinpaikkaa jaahdytystarvetta selvitettaessa. Jaahdytyksen ja
lammityksen valintakriteereja selvitettaessa taustamuuttujana kaytettiin asumismuotoa ja

ikaa.
6.2.1 Vastaajien taustatiedot

Messukyselyn taustatietoihin liittyneessa osiossa kysyttiin siis vastaajien sukupuolta, ikaa,
asuinpaikkaa, asumismuotoa ja asunnon kokoa. Kyselyyn vastanneista 102 vastaajasta 64 oli
miehia ja vastaavasti 38 oli naisia. Tama naytti vastaavan aika hyvin messujen sukupuolija-
kaumaa, joka oli selvasti miespainotteinen. Vastaajien ikajakauma oli seuraava: alle 20-
vuotiaita oli yksi, 20-29-vuotiaita oli 27, 30-39-vuotiaita oli 19, 40-49-vuotiaita oli 17, 50-59-
vuotiaita oli 21 ja yli 60-vuotiaita oli 17. Vastaajista 68 vastasi asuvansa kaupungissa, 16 taa-
jamassa, 16 haja-asutusalueella ja kaksi vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen. Kyselyn
vastauksia kerattaessa tuli selville, etta taman kysymyksen vastausvaihtoehdot olisi ollut jar-
kevaa muotoilla toisin. Vastausvaihtoehdot ”kaupungissa” ja ”taajamassa” eivat ole toisiaan
poissulkevia, joten se aiheutti joissain vastaajissa hammennysta. Kaupungin tilalla olisi voinut
olla esimerkiksi kantakaupunki. Vastaajista 46 kertoi asuvansa omakotitalossa, kaksi paritalos-
sa, 12 rivitalossa ja 37 kerrostalossa. Vastaajista kolme asui jossain muussa kuin edella maini-
tuissa ja kaksi vastaajaa jatti vastaamatta kysymykseen. Asuntonsa kooksi vastaajista 11 il-
moitti alle 49 m?, 39 vastaajaa 50-99 m?, 24 vastaajaa 100-149 m?, 19 vastaajaa 150-199 m? ja
kahdeksan vastaajaa vastasi asuvansa yli 200 m? asunnossa. Yksi vastaaja jatti vastaamatta
kysymykseen.
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6.2.2 Vastaajien kayttamat lammitysmuodot

Vastaajien kayttamat lammitysmuodot
60 O Kaukolampo
50 | 049 B Sahkolammitys
O Oljylammitys
40 - 0O Maakaasu
30 B Hake/pilke/halkokattila
30 A 0O Maalampd
B Pellettilammitys
20 1 15 O Poistoilmalampépumppu
@9 B Ima-vesilampépumppu
10 ms"% o4 a5 ® Muu
0 = -_|. v |_|. ! L O E vastausta

Kuvio 2: Vastaajien asunnoissaan kayttamat lammitysmuodot

Messukyselyn toisessa osiossa selvitettiin lammitykseen ja jaahdytykseen liittyvia kysymyksia.
Ensimmaiseksi selvitettiin, mita lammitysmuotoja vastaajilla on asunnoissaan kaytossa (Kuvio
2). Merkittavimmaksi lammitysmuodoksi osoittautui kaukolampo. Vastaajista 48 prosenttia
kayttaa kaukolampoa asuntonsa lammitykseen. Seuraavana tuli sahkolammitys ja oljylammi-
tys, joista edellista kayttaa 29 prosenttia ja jalkimmaista 15 prosenttia vastaajista. Kauko-
lammon osuus on lahes sama kuin sen koko maan markkinaosuus eli 48,6 prosenttia vuonna
2007 (Energiateollisuus 2010). Energiateollisuuden mukaan sahkon osuus lammityksen markki-
naosuudesta oli tuolloin 15,9 prosenttia ja 6ljyn 15,1 prosenttia. Oljyn kohdalla kyselyn tulos
on myos erittain lahella valtakunnan tasoa, mutta sahkon kohdalla on selva ero. Muiden lam-
mitysmuotojen osuus jai varsin pieneksi ja hajanaiseksi. Maalampoa kaytti kuusi vastaajaa,
hake-, pilke- tai halkokattilaa kaytti nelja vastaajaa, kuten myos poistoilmalampopumppua.
Joissain tapauksissa vastaajilla oli kaytossaan useampia eri lammitysmuotoja. Esimerkiksi

kahdeksan vastaajaa kaytti puulammitysta, kuten varaavaa takkaa, lisalammonlahteena.

Messukyselyssa kysyttiin, minka lammitysjarjestelman kyselyyn vastanneet valitsisivat nyt.
Suosituimmaksi osoittautui maalampo, jonka 37 prosenttia vastaajista olisi valinnut lammityk-
sen energiamuodoksi. Seuraavana oli kaukolampo, jonka olisi valinnut 25 prosenttia vastaajis-
ta. Muita lammitysmuotoja, joita ehdotettiin, oli esimerkiksi sahkolammitys, aurinkokerain,

puulammitys ja erilaiset lampopumput.
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6.2.3 Vastaajien jaahdytystarve

Trilogonin maaenergiajarjestelman kannalta on oleellista, etta rakennuksessa on koneellinen
ilmanvaihto ja tarve jaahdytykselle. Kyselyssa selvisi, etta vastaajista 54 prosentilla oli asun-
nossaan kaytossa koneellinen ilmanvaihto ja 12 prosentilla jaahdytys. Vastaajien kokema tar-
ve jaahdytykselle kesaisin jakautui varsin tasaisesti. 53 prosenttia vastaajista koki tarvetta
jaahdytykselle olevan harvoin tai erittain harvoin, kun taas 46 prosenttia koki tarvetta olevan
usein tai erittain usein. Taman kysymyksen vastauksiin todennakoisesti vaikutti osaltaan erit-
tain kuuma kesa. Kyselya tehdessa moni vastaaja mainitsikin asiasta. Moni heista sanoi, etta
taman vuoden kesalla jaahdytykselle olisi ollut tarvetta, mutta ei valttamatta normaalina

kesana.

Ristiintaulukoinnilla selvitettiin millainen jaahdytystarve vastaajilla on kesaisin riippuen
asuinpaikasta, asumismuodosta ja iasta. Messukyselyssa kysyttiin, onko vastaajilla kesaisin
tarvetta jaahdytykselle. Vastausvaihtoehtoina oli 1 erittain harvoin, 2 harvoin, 3 usein ja 4
erittain usein. Ristiintaulukoinnissa kaytettiin taustamuuttujina asuinpaikkaa, asumismuotoa
ja ikaa. Vastaajat ryhmiteltiin asuinpaikan mukaan kaupungissa asuviin ja taajamassa tai ha-
ja-asutusalueella asuviin. Kaupungissa ilmoitti asuvan 68 vastaajaa, taajamassa tai haja-
asutusalueella 31 vastaajaa. Asumismuodon mukaan vastaajat jaettiin myos kahteen ryhmaan:
omakotitalossa asuviin ja kerros-, pari- tai rivitalossa tai jossain muussa asuviin. Vastaajista
45 ilmoitti asuvansa omakotitalossa ja 54 kerrostalossa, rivitalossa, paritalossa tai jossain
muussa. lan mukaan vastaajat jaettiin kolmeen ryhmaan, jotka olivat alle 30-vuotiaat, 30-49-

vuotiaat ja yli 50-vuotiaat.

Jaahdytystarve kesdisin * Asuinpaikka Crosstabulation

Asuinpaikka
Taajama / haja-
Kaupunki asutusalue Total

Jaahdytystarve kesaisin Erittain har- Count 10 3 13
voin % within Asuinpaikka 14,7% 9,7%|  13,1%
Harvoin Count 26 13 39
% within Asuinpaikka 38,2% 41,9% 39,4%

Usein Count 23 11 34
% within Asuinpaikka 33,8% 35,5% 34,3%

Erittin usein  Count 9 4 13
% within Asuinpaikka 13,2% 12,9% 13,1%

Total Count 68 31 99
% within Asuinpaikka 100,0% 100,0%| 100,0%

Taulukko 1: Asuinpaikan vaikutus jaahdytystarpeeseen kesaisin
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Ristiintaulukoimalla selvitettiin jaahdytystarpeen suhdetta asuinpaikkaan (Taulukko 1). Vas-
taajista 68 ilmoitti asuvansa kaupungissa ja 31 joko taajamassa tai haja-asutusalueella. Kuten
edella jo mainittiin, jaahdytystarve kaikkien vastaajien keskuudessa jakautui varsin tasaisesti.
Ylla olevasta taulukosta (Taulukko 1) nahdaan, ettei asuinpaikalla ole kovin suurta vaikutusta
vastaajien jaahdytystarpeeseen. Suurin ero oli erittain harvoin vastauksissa. Taajamassa tai
haja-asutusalueella asuvista 3 (9,7 prosenttia) vastaajaa koki jaahdytystarvetta erittain har-

voin, kun taas kaupungissa 10 (14,7 prosenttia) vastaajaa.

Jaahdytystarve kesdisin * Asumismuoto Crosstabulation

Asumismuoto
Kerros- / rivi- /
Omakaotitalo | paritalo / muu Total

Jaahdytystarve kesdisin Erittéin harvoin Count 9 4 13
% within Asumismuoto 20,0% 7,4% 13,1%

Harvoin Count 19 20 39
% within Asumismuoto 42,2% 37,0% 39,4%

Usein Count 14 20 34
% within Asumismuoto 31,1% 37,0% 34,3%

Erittdin usein ~ Count 3 10 13
% within Asumismuoto 6,7% 18,5% 13,1%

Total Count 45 54 99
% within Asumismuoto 100,0% 100,0%| 100,0%

Taulukko 2: Asumismuodon vaikutus jaahdytystarpeeseen kesaisin

Ristiintaulukoimalla tarkasteltiin myos jaahdytystarvetta suhteessa asumismuotoon (Taulukko
2). Omakotitalossa ilmoitti asuvansa 45 vastaajaa ja kerrostalossa, rivitalossa, paritalossa tai
jossain muussa 54 vastaajaa. Asuinmuodolla oli jo vahan enemman vaikutusta kuin asuinpai-
kalla vastaajien jaahdytystarpeeseen. Muissa kuin omakotitalossa asuvilla jaahdytystarvetta
oli erittain usein kymmenella (18,5 prosenttia), 20:lla (37,0 prosenttia) usein, 20:lla (37,0
prosenttia) harvoin ja neljalla (10,8 prosenttia) erittain harvoin. Kun taas omakotitalossa
asuvilla oli jaahdytystarvetta erittain usein vain kolmella (6,7 prosenttia), ja erittain harvoin
taas oli yhdeksalla (20 prosenttia). Omakotitalossa asuvista harvoin vastasi 19 (42,2 prosent-

tia) vastaajaa ja usein 14 (31,1 prosenttia) vastaajaa.
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Jaahdytystarve kesdisin * Ika Crosstabulation

Ik&a
alle 30 30-49 yli 50 Total

Jaahdytystarve kesaisin  Erittdin harvoin  Count 0 2 11 13
% within 1k& 0,0% 5,7% 28,9% 12,9%

Harvoin Count 8 20 13 41
% within 1k& 28,6% 57,1% 34,2% 40,6%

Usein Count 12 11 11 34
% within 1k& 42,9% 31,4% 28,9% 33, 7%

Erittéin usein Count 8 2 3 13
% within 1k& 28,6% 5,7% 7,9% 12,9%

Total Count 28 35 38 101
% within 1ka 100,0%| 100,0%| 100,0%| 100,0%

Ristiintaulukoimalla selvitettiin myos jaahdytystarpeen suhdetta ikaan (Taulukko 3). Vastaa-
jista alle 30-vuotiaita oli 28, 30-49-vuotiaita 35 ja yli 50-vuotiaita 38. Nuoremmat vastaajat
ovat kokeneet tarvetta jaahdytykselle selvasti useammin kuin vanhemmat vastaajat. Mita

vuotiaat taas ovat tarvinneet sita useammin.

6.2.4 Valintakriteerien merkitys kaikkien vastaajien mukaan

Messukyselyn kolmannessa ja taman tyon kannalta merkittavimmassa osiossa selvitettiin eri-
laisten asioiden merkitysta potentiaalisille asiakkaille lammitys- ja jaahdytysjarjestelmia va-
littaessa. Talla pyrittiin selvittamaan, mita asioita he arvostavat lammitys- ja jaahdytysjar-
jestelmissa ja miten hyvin nama vastaavat Trilogonin maaenergiajarjestelman kanssa. Kyse-
lyyn vastanneilta kysyttiin, miten paljon seuraavat asiat merkitsevat heille, jos he valitsisivat
lammitys- tai jaahdytysjarjestelmaa. Kysytyt asiat niin lammityksen kuin jaahdytyksen osalta
olivat laitteiston hinta, suunnittelukustannukset, asennuskustannukset, kayttokustannukset,
energian hinta, energiamuoto, energiatehokkuus, ymparistoystavallisyys, asennuksen helppo-
us, kunnossapidon helppous, helppokayttoisyys ja meluttomuus. Vastaajien tuli vastata naihin
kysymyksiin asteikolla yhdesta neljaan siten, etta vaihtoehto 1 oli erittain vahan, 2 vahan, 3
paljon ja 4 erittain paljon. Taman lisaksi vastaajille annettiin mahdollisuus kertoa myos muis-

ta asioista, joilla on heille merkitysta naita jarjestelmia valittaessa.

On tyypillista, etta vastaajat vastaavat suurimmaksi osaksi keskimmaisiin vaihtoehtoihin, jos

kyselyn vastausvaihtoehdot ovat yhdesta viiteen (Heikkila 2004, 53). Taman takia vastausvaih-
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toehdot annettiin messukyselyssa yhdesta neljaan, jotta vastaaja joutuisi miettimaan mihin
suuntaan han painottaa vastaustaan. Tassakin kyselyssa vastaukset osuivat asteikon keskim-
maisiin vaihtoehtoihin ja niista suurimmaksi osaksi vaihtoehtoon kolme, eli paljon. Kyselya
tehdessa tulikin ajatus saadaanko talla tavoin vastauksia erottumaan tarpeeksi toisistaan,
jotta saataisiin selville, milla asioilla on vastaajille suuri tai pieni merkitys. Kuitenkin jotkut
kysytyt kriteerit merkitsivat vastaajille selvasti enemman kuin toiset, vaikka yhta lukuun ot-
tamatta kaikkiin vastattiin enemman paljon ja erittain paljon vastauksia kuin vahan tai erit-
tain vahan vastauksia. Vastaukset lammityksen ja jaahdytyksen valilla eivat suuresti eronneet

toisistaan, mutta kuitenkin pienta eroa niidenkin valilla oli nahtavissa.

Kriteerien merkitys paljon tai erittain paljon

Meluttomuus —J
Helppokaytdisyys —
Kunnossapidon helppous —
Asennuksen helppous ——‘
Ymparistystavalisyys —
Energiatehokkuus —
Energiamuoto —
Energian hinta —
Kayttokustannukset —
Asennuskustannukset ——1

Suunnittelukustannukset ——‘
Laitteiston hinta. | .

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

|I Lammitys O Jaahdytys |

Kuvio 3: Valintakriteerien merkitys paljon tai erittain paljon

Molemmissa selvasti vahiten merkitseva kriteeri oli suunnittelukustannukset, kun tarkastel-
laan kaikkia vastaajia. Lammityksen kohdalla 59 prosentille ja jaahdytyksen kohdalla 52 pro-
sentille vastaajista suunnittelukustannukset merkitsivat joko vahan tai erittain vahan. Niin
lammityksen kuin jaahdytyksen kohdalla vahan merkitsevia asioita olivat myos asennuskustan-
nukset ja asennuksen helppous (Kuvio 3). Tama on kiinnostavaa varsinkin kun asennuskustan-
nuksien merkitysta verrataan kayttokustannusten merkitykseen. Kayttokustannukset oli niin
lammityksen kuin jaahdytyksen osalta hyvin merkittava kriteeri. Yli 90 prosentille vastaajista

kayttokustannukset merkitsivat paljon tai erittain paljon, kun vastaavasti asennuskustannuk-
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set oli merkittava vain 55 prosentille lammityksen osalta ja 61 prosentille jaahdytyksen osal-

ta. MyoOs laitteiston hinnalla oli selvasti pienempi merkitys kuin monella muulla kriteerilla.

Hyvin merkittavaksi kriteeriksi niin jaahdytyksen kuin lammityksen osalta osoittautui energia-
tehokkuus (Kuvio 3). Lammityksen kohdalla energiatehokkuutta piti tarkeana tai erittain tar-
keana 96 prosenttia vastaajista ja jaahdytyksen kohdalla 94 prosenttia vastaajista. 49 pro-
senttia ja 52 prosenttia piti energiatehokkuutta erittain tarkeana. Lammityksen kohdalla ku-
kaan ei pitanyt sita vahan tai erittain vahan merkittavana ja jaahdytyksenkin kohdalla vain
yksi vastaajista piti sita vahan merkittavana. Muutama vastaaja jatti vastaamatta kysymyk-
siin. Energiatehokkuus liittyy laheisesti niin kayttokustannuksiin, jota pidettiinkin tarkeana
kriteerina, kuin myos ymparistoystavallisyyteen. Kiinnostavaa on, etta ymparistoystavallisyys
oli vastaajien mielesta kuitenkin vasta seitsemanneksi merkittavin kriteeri, kun tarkastellaan
kaikkia vastaajia. Vaikka sitakin piti merkittavana tai erittain merkittavana 82 ja 78 prosent-
tia vastaajista, jai se kuitenkin varsin selvasti monesta merkittavammasta kriteerista. Kyselya
tehdessa huomasi, etta yllattavan moni vastaaja suhtautui ymparistoystavallisyyteen jopa
varsin negatiivisesti. Kuitenkin vain kahdelle vastaajista ymparistoystavallisyys merkitsi erit-

tain vahan.

Muut vastaajille selvasti paljon merkitsevat asiat olivat kunnossapidon helppous, melutto-
muus, helppokayttoisyys ja energian hinta (Kuvio 3). Kunnossapidon helppous oli merkittava
erityisesti lammityksen kohdalla ja meluttomuus taas jaahdytyksen kohdalla. Kuitenkin lahes
90 prosentille vastaajista nama edella mainitut kriteerit merkitsivat paljon tai erittain paljon,

eivatka erot naiden valilla olleet kovin suuria.

Vastaajille annettiin myods mahdollisuus kertoa muista asioista, joita he pitivat merkittavina
lammitys- ja jaahdytysjarjestelmia valittaessa. Lammityksen kohdalla esille tulleita asioita oli
muun muassa kotimaisuus, luotettavuus, ulkoasu ja sijoitusmahdollisuudet ja pitkaikaisyys.
Eras vastaajista halusi, etta jarjestelmassa olisi myos kosteusjarjestelma, ettei asunnossa olisi
liian kuivaa, kun sita lammitetaan. Toinen vastaaja toivoi, etta lammitys ja jaahdytys olisivat
samassa laitteistossa ja, etta huoltotarvikkeita olisi helposti saatavilla. Jaahdytyksen kohdalla
ehdotettuja asioita olivat toimivuus, pitka takuu ja ulkonako. Eras vastaajista piti tarkeana
jarjestelman vaihdettavuutta tarvittaessa esimerkiksi uuden energiamuodon ilmaantuessa.
Toisen vastaajan mielesta tarkeaa olisi, etta jaahdytystasoa pystyisi saatamaan itse helposti,

ettei tulisi lilan kylma suhteessa ulkoilmaan.
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6.2.5 Valintakriteerien merkitys asumismuodon mukaan

Vastaajien lammityksen ja jaahdytyksen valintakriteereja analysoitaessa kaytettiin ristiintau-
lukointia. Ristiintaulukoitaessa selvitettiin lammityksen ja jaahdytyksen valintakriteerien
suhdetta asumismuotoon (Liite 2). Trilogonin maaenergiajarjestelma soveltuu parhaiten sel-
laisiin rakennuksiin, joissa on tarpeeksi tilaa tontilla energiaporakaivon tai maaenergianke-
ruuputkiston rakentamiselle. Tallaisia rakennuksia ovat varsinkin omakotitalot, mutta jarjes-
telma on mahdollista rakentaa my0s pari- tai rivitaloihin ja vastaaviin. On sita sovellettu ker-
rostaloonkin. (B-R. Lindberg, 13.9.2010.) Omakotitaloissa asuvat muodostavat maaenergiajar-
jestelman merkittavimman kohderyhman, joten vastaajat ryhmiteltiin asumismuodon mukaan
omakotitalossa asuviin ja kerros-, rivi-, paritalossa tai muussa asuviin. 46 vastaajaa ilmoitti
asuvansa omakotitalossa ja 54 vastaajaa ilmoitti asuvansa muussa kuin omakotitalossa. Naista
54 vastaajasta 37 asui kerrostalossa, 12 rivitalossa, kaksi paritalossa ja kolme jossain muussa.
Seuraavassa kaydaan tarkemmin lapi Trilogonin maaenergiajarjestelman kannalta merkitta-
vimmat jaahdytyksen valintakriteerit ja niiden suhde asumismuotoon. Jaahdytys on Trilogonin
maaenergiajarjestelman kannalta merkittavammassa osassa, joten tassa kasitellaan tarkem-
min jaahdytyksen valintakriteereja. Lammityksen valintakriteerien merkitys oli erittain sa-

mansuuntainen jaahdytyksen kanssa, joten niita ei ole jarkevaa kayda lapi yhta tarkasti.

Crosstab
Asumismuoto
Kerros- / rivi- /
Omakaotitalo | paritalo / muu Total

Kayttokustannukset Erittdin véhan Count 1 1 2
(jadhdytys) % within Asumismuoto 2,3% 1.9%|  2,1%
Véhan Count 2 0 2

% within Asumismuoto 4,5% 0,0% 2,1%

Paljon Count 19 19 38

% within Asumismuoto 43,2% 36,5% 39,6%

Erittdin paljon Count 22 32 54

% within Asumismuoto 50,0% 61,5% 56,2%

Total Count 44 52 96

% within Asumismuoto 100,0% 100,0%| 100,0%

Taulukko 4: Jaahdytyksen kayttokustannusten suhde asumismuotoon

Jaahdytyksen kayttokustannukset osoittautuivat erittain merkittavaksi valintakriteeriksi, niin
omakotitalossa asuville, kuin muillekin (Taulukko 4). Omakotitaloasukkaista 22 vastaajaa eli
50 prosenttia piti sita erittain tarkeana ja muissa kuin omakotitaloissa asuvista perati 32 vas-
taajaa eli 61,5 prosenttia. Merkittavana kayttokustannuksia piti omakotitaloasukkaista 19

vastaajaa eli 43,2 prosenttia ja muissa asuvista 19 vastaajaa eli 36,5 prosenttia. Omakotitalo-
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asukkaista vain kolmelle kayttokustannukset merkitsivat vahan tai erittain vahan ja muissa

asuvista vain yhdelle erittain vahan. Eli suurin ero jaahdytyksen kayttokustannuksilla oli

asuinmuodosta riippuen, merkitsivatko ne paljon vai erittain paljon.

Crosstab
Asumismuoto
Kerros- / rivi- /
Omakaotitalo | paritalo / muu Total

Energiatehokkuus (jadh- Vahan Count 0 1 1
dytys) % within Asumismuoto 0,0% 1,9%|  1,1%
Paljon Count 18 24 42

% within Asumismuoto 41,9% 46,2% 44,2%

Erittain paljon Count 25 27 52

% within Asumismuoto 58,1% 51,9% 54, 7%

Total Count 43 52 95

% within Asumismuoto 100,0% 100,0%| 100,0%

Taulukko 5: Jaahdytyksen energiatehokkuuden suhde asumismuotoon

My0s jaahdytyksen energiatehokkuus merkitsi vastaajille erittain paljon (Taulukko 5). Omako-

titalossa asuvista perati 25 vastaajalle eli 58,1 prosentille se merkitsi erittain paljon ja muissa

asuville 27 vastaajalle eli 51,9 prosentille. Kenellekaan energiakustannukset eivat merkinneet

erittain vahan ja vain yhdelle muussa kuin omakotitalossa asuvalle se merkitsi vahan.

Crosstab

Asumismuoto

Kerros- / rivi- /

Omakotitalo | paritalo / muu Total

Helppokayttdisyys (jadh- Erittdin vdhéan Count 0 1 1
dytys) % within Asumismuoto 0,0% 1,9%|  1,0%
Vahéan Count 2 4 6

% within Asumismuoto 4,5% 7,7% 6,2%

Paljon Count 19 23 42

% within Asumismuoto 43,2% 44.2% 43,8%

Erittdin paljon Count 23 24 47

% within Asumismuoto 52,3% 46,2% 49,0%

Total Count 44 52 96

% within Asumismuoto 100,0% 100,0%| 100,0%

Taulukko 6: Jaahdytyksen helppokayttoisyyden suhde asuinmuotoon

Jaahdytyksen helppokayttoisyys merkitsi vastaajille myos erittain paljon (Taulukko 6). Kovin

suuria eroja ei vastauksissa tullut asuinpaikan mukaan. Vahan helppokayttoisyys merkitsi vain




40

kahdelle (4,5 prosenttia) omakotitaloasukkaalle ja neljalle (7,7 prosenttia) muussa asuvalle.

Erittain paljon jaahdytyksen helppokayttoisyys merkitsi omakotitaloasukkaista 23 (53,3 pro-

senttia) vastaajalle ja muualla asuville 24 (46,2 prosenttia) vastaajalle.

Crosstab
Asumismuoto
Kerros- / rivi- /
Omakotitalo | paritalo / muu Total

Meluttomuus (jadhdy-  Vahan Count 2 4 6
tys) % within Asumismuoto 4,5% 77%|  6,2%
Paljon Count 20 25 45

% within Asumismuoto 45,5% 48,1% 46,9%

Erittdin paljon Count 22 23 45

% within Asumismuoto 50,0% 44 2% 46,9%

Total Count 44 52 96

% within Asumismuoto 100,0% 100,0%| 100,0%

Taulukko 7: Jaahdytyksen meluttomuuden suhde asumismuotoon

Jaahdytyksen meluttomuudellakin oli paljon tai erittain paljon merkitysta molempien ryhmien

vastaajille (Taulukko 7). Kovinkaan suuria eroja ei ryhmien valille syntynyt tassakaan asiassa.

22:lle eli 50 prosentille omakotitaloasukkaista meluttomuus merkitsi erittain paljon ja 23:lle

eli 44,2 prosentille muussa asuvalle.

Crosstab

Asumismuoto

Kerros- / rivi- /

Omakotitalo | paritalo / muu Total

Ympéristoystavallisyys  Erittdin vahan Count 0 1 1
(jadhdytys) % within Asumismuoto 0,0% 1.9%  1,1%
Vahéan Count 9 7 16

% within Asumismuoto 20,9% 13,5% 16,8%

Paljon Count 16 29 45

% within Asumismuoto 37,2% 55,8% 47,4%

Erittdin paljon Count 18 15 33

% within Asumismuoto 41,9% 28,8% 34,7%

Total Count 43 52 95

% within Asumismuoto 100,0% 100,0%| 100,0%

Taulukko 8: Jaahdytyksen ymparistoystavallisyyden suhde asumismuotoon
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Myo0s jaahdytyksen ymparistoystavallisyydella oli varsin suuri merkitys vastaajille, mutta jo
selvasti pienempi merkitys kuin edella mainituilla valintakriteereilla (Taulukko 8). Pienta eroa
on myos nakyvissa omakotitalossa ja muussa asuvien valilla. Omakotitalossa asuville ymparis-
toystavallisyys on merkinnyt erittain paljon 18 vastaajalle eli 41,9 prosentille, kun taas muissa
asuville silla on ollut erittain paljon merkitysta 15 vastaajalle eli 28,8 prosentille. Yhdeksalle
(20,9 prosentille) omakotitalossa asuvalle silla on ollut vahan merkitysta ja seitsemalle (13,5

prosentille) muissa asuvista.

Crosstab
Asumismuoto
Kerros- / rivi- /
Omakotitalo | paritalo / muu Total

Asennuskustannukset Erittdin véhan Count 2 1 3
(jadhdytys) % within Asumismuoto 4,5% 19%|  3,1%
Vahan Count 18 15 33

% within Asumismuoto 40,9% 28,8% 34,4%

Paljon Count 18 25 43

% within Asumismuoto 40,9% 48,1% 44,8%

Erittdin paljon Count 6 11 17

% within Asumismuoto 13,6% 21,2% 17, 7%

Total Count 44 52 96

% within Asumismuoto 100,0% 100,0%| 100,0%

Taulukko 9: Jaahdytyksen asennuskustannusten suhde asumismuotoon

Jaahdytyksen asennuskustannuksilla oli jo vahan vahemman merkitysta vastaajille kuin edelli-
silla valintakriteereilla (Taulukko 9). Kerros-, rivi, paritalossa tai muussa asuville asennuskus-
tannuksilla oli vahan enemman merkitysta kuin omakotitaloasukkaille. Erittain vahan merki-

tysta silla oli vain kolmelle vastaajalle. 18:lle (40,9 prosenttia) omakotitalossa asuvista asen-
nuskustannuksilla oli vahan merkitysta, kun muissa asuville silla oli vahan merkitysta 15 (28.8

prosenttia) vastaajalle.
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Asumismuoto

Kerros- / rivi- /

Omakotitalo | paritalo / muu Total

Suunnittelukustannukset Erittéin vdhéan Count 4 2 6
(jaahdytys) % within Asumismuoto 9,3% 3,8% 6,3%
Count 22 24 46

% within Asumismuoto 51,2% 46,2% 48,4%

Count 14 19 33

% within Asumismuoto 32,6% 36,5% 34, 7%

Erittain paljon Count 3 7 10

% within Asumismuoto 7,0% 13,5% 10,5%

Count 43 52 95

% within Asumismuoto 100,0% 100,0%| 100,0%

Taulukko 10: Jaahdytyksen suunnittelukustannusten suhde asumismuotoon

Suunnittelukustannusten merkitys on tietenkin erittain kiinnostavaa suunnittelutoimistolle.

Kaikista tutkituista valintakriteereista suunnittelukustannuksilla oli vahiten merkitysta mo-

lemmille vastaajaryhmille (Taulukko 10). Kerros-, rivi-, paritalossa ja muissa asuville silla oli

vahan enemman merkitysta kuin omakotitaloasukkaille. Omakotitaloasukkaille silla oli vahan

merkitysta 22 vastaajalle eli 51,2 prosentille ja paljon merkitysta 14 vastaajalle eli 32,6 pro-

sentille. Muissa asuville suunnittelukustannuksilla oli vahan merkitysta 24 vastaajalle eli 46,2

prosentille ja paljon merkitysta 19 vastaajalle eli 36,5 prosentille.

6.2.6 Valintakriteerien merkitys ian mukaan

Jaahdytyksen ja lammityksen valintakriteereja tarkasteltiin ristiintaulukoimalla vastaajien ian

mukaan (Liite 3). Kuten edellisessa luvussa, myos tassa keskitytaan tarkastelemaan valintakri-

teerien merkitysta jaahdytykseen. Lammityksen valintakriteerien vastaukset olivat varsin

samansuuntaisia jaahdytyksen kanssa. Kaikkia valintakriteereja ei kayda yksityiskohtaisesti

lapi, mutta joitakin otetaan tarkempaan kasittelyyn. Yleisesti nahdaan, etta kustannuksiin

liittyvilla asioilla oli nuoremmille vastaajille enemman merkitysta kuin vanhemmille vastaajil-

le (Liite 3).
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Crosstab
k&
alle 30 30-49 yli 50 Total

Laitteiston hinta (jadhdy-  Erittdin vdhan Count 0 1 0 1
tys) % within k& 00%|  28%| 00w = 1.0%
Vahan Count 3 6 13 22

% within 1k& 11,1% 16,7% 37,1% 22,4%

Paljon Count 17 21 18 56

% within 1ka 63,0% 58,3% 51,4% 57,1%

Erittdin paljon Count 7 8 4 19

% within 1k& 25,9% 22,2% 11,4% 19,4%

Total Count 27 36 35 98

% within 1k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 11: Jaahdytyksen laitteiston hinnan suhde ikaan

Jaahdytyksen laitteiston hinnalla oli varsin paljon merkitysta kaikille ikaryhmille (Taulukko

11). Vain yhdelle vastaajalle kaikista ryhmista silla oli erittain vahan merkitysta. Alle 30-

vuotiaille laitteiston hinnalla oli eniten merkitysta, mutta lahes yhta paljon silla oli merkitys-

ta myos 30-49-vuotiaille. Yli 50-vuotiaille laitteiston hinnalla oli vahemman merkitysta kuin

nuoremmille ikaryhmille, mutta heistakin silla oli 18 vastaajalle eli 51,4 prosentille paljon

merkitysta.

Sama trendi, etta kustannuksilla oli hieman enemman merkitysta nuoremmille ikaryhmille,

nahdaan myos kayttokustannusten, asennuskustannusten ja suunnittelukustannusten kanssa.

Kuitenkin energian hinnalla oli enemman merkitysta vanhemmilla ikaryhmilla kuin alle 30-

vuotiailla. Energiamuodolla oli myos hieman enemman merkitysta vanhemmille ikaryhmille.

Energiatehokkuus merkitsi kaikille paljon, mutta enemman vanhemmille vastaajille. (Liite 3.)
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Crosstab
k&
alle 30 30-49 yli 50 Total

Ymparistoystavallisyys Erittdin véahan Count 1 0 0 1
(ja&hdytys) % within k& 37%| 00w 00w < 1.0%
Vahan Count 7 6 3 16

% within 1k& 25,9% 16,7% 8,8% 16,5%

Paljon Count 13 18 16 47

% within 1ka 48,1% 50,0% 47,1% 48,5%

Erittdin paljon Count 6 12 15 33

% within 1k& 22,2% 33,3% 44,1% 34,0%

Total Count 27 36 34 97

% within 1k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 12: Jaahdytyksen ymparistoystavallisyyden suhde ikaan

Jaahdytyksen ymparistoystavallisyydella oli hieman enemman hajontaa ian mukaan (Taulukko

12). Ymparistoystavallisyydella nayttaisi olevan enemman merkitysta vanhemmille vastaajille

kuin nuoremmille, vaikka kaikille silla oli selvasti merkitysta. Alle 30-vuotiaista vastaajista

seitsemalle (25,9 prosenttia) silla oli vahan merkitysta ja yli 50-vuotiaille vain kolmelle (8,8

prosenttia) vastaajalle. Erittain paljon ymparistoystavallisyydella oli merkitysta kuudelle

(22,2 prosenttia) alle 30-vuotiaalle vastaajalle, 12 (33,3 prosenttia) 30-49-vuotiaalle vastaajil-

le ja 15 (44,1 prosenttia) yli 50-vuotiaalle vastaajalle.

Asennuksen helppoudella, kunnossapidon helppoudella ja helppokayttoisyydella oli enemman

merkitysta vanhemmille ikaryhmille, kuten myos jaahdytyksen meluttomuudella (Liite 3).

Kaikille vastaajille asennuksen helppoudella oli vahemman merkitysta kuin, kunnossapidon

helppoudella ja helppokayttoisyydella. Kunnossapidon helppous oli kaikille vastaajille merkit-

tava valintakriteeri (Taulukko 13). Erittain paljon silla oli merkitysta kahdeksalle (29,6 pro-

senttia) alle 30-vuotiaalle vastaajalle, 18 (50,0 prosenttia) 30-49-vuotiaalle vastaajalle ja 15

(42,9 prosenttia) yli 50-vuotiaalle vastaajalle.
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Crosstab
k&
alle 30 30-49 yli 50 Total

Kunnossapidon helppous Vahan Count 4 2 3 9
(ja&hdytys) % within k& 14.8%|  56%|  86%  9.2%
Paljon Count 15 16 17 48

% within 1k& 55,6% 44.4% 48,6% 49,0%

Erittdin paljon Count 8 18 15 41

% within 1ka 29,6% 50,0% 42,9% 41,8%

Total Count 27 36 35 98

% within 1k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Taulukko 13: Jaahdytyksen kunnossapidon helppouden suhde ikaan

7  Johtopaatokset

Alun perin taman tyon tarkoituksena oli selvittaa kannattaisiko Trilogon Oy:n lahtea tuotteis-
tamaan heidan kehittamastaan maaenergiajarjestelmasta konkreettista tuotetta. Tata varten
oli otettava selvaa, olisiko tuotteen potentiaalisilla asiakkailla tarvetta kyseisen tyyppiselle
tuotteelle tai minka tyyppiselle tuotteelle heilla olisi tarvetta. Oli myos saatava selville, ket-
ka olisivat tuotteen sopivia asiakkaita. Tarkoitus oli myos selvittaa, mita tuotteistaminen
ylipaataan tarkoittaa ja varsinkin, mita se tarkoittaa asiantuntijapalvelujen kohdalla ja Trilo-
gonin tyyppisessa asiantuntijapalveluja tuottavassa yrityksessa. Naita kysymyksia lahdettiin
selvittamaan tutustumalla alan kirjallisuuteen ja tekemalla kyselytutkimus rakentamisen ja
talotekniikan FinnBuild 2010 -messuilla. Kyselytutkimuksella ei saatu selville suoraan tuotteis-
tamiseen liittyvia kysymyksia. Tata varten kysely olisi pitanyt laatia toisella tavalla, tai tehda
taysin toisenlainen tutkimus. Kyselytutkimuksella pyrittiin kuitenkin saamaan selville, olisiko
asiakkailla tarvetta Trilogonin maaenergiajarjestelman kaltaiselle tuotteelle, jotta sita kan-
nattaisi lahtea tuotteistamaan. Tutkimuksesta saatiin selville, millaisia asioita potentiaaliset
asiakkaat arvostavat lammitys- ja jaahdytysjarjestelmia valittaessa. Silla saatiin myos selville,
kuinka paljon he kokevat tarvitsevansa jaahdytysta asunnoissaan kesaisin ja onko heilla asun-
noissaan jaahdytysta tai koneellista ilmanvaihtoa. Tutkimuksessa selvisi my0s, mita lammitys-
jarjestelmia heilla oli kaytossaan ja mita he valitsisivat talla hetkella. Kyselytutkimus antoi
myos osviittaa kenelle tuotetta kannattaisi lahtea markkinoimaan. Tiivistetysti voidaan sanoa,
etta kyselyyn vastanneet arvostivat samoja asioita, joita Trilogonin maaenergiajarjestelma
pystyy tarjoamaan. Naiden vastaajien arvostamien asioiden ja maaenergiajarjestelman omi-
naisuuksien perusteella jarjestelma sopii parhaiten vanhemmille ikaryhmille ja omakotitalossa

asuville. Tutkimuksesta kuitenkin nahdaan, etta juuri vanhemmilla ikaryhmilla ja omakotita-
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tuotteelle. Kyselytutkimuksen otos oli kuitenkin varsin pieni, joten siita saatuja tuloksia kan-

nattaa pitaa lahinna suuntaa antavina.

Tuotteistamisen tavoitteena on siis kehittaa ja uudistaa palvelua, jotta asiakkaan ja yrityksen
palvelusta saama hyoty maksimoituu palvelun laadun ja tuottavuuden parantuessa. Tuotteis-
tamista on mahdollista hyodyntaa palvelujen kehittamisessa, vaikka palvelusta ei tehtaisikaan
taysin vakioitua tuotetta. (Jaakkola, Orava & Varjonen 2009, 1.) Tuotteen taustalla tulisi olla
selkea kasitys siita, mita tarjotaan ja kenelle eli tuoteidea. Asiantuntijapalvelujen tuotteis-
taminen on laajemmin ajateltuna palvelujen kehittamista vastaamaan paremmin asiakkaiden
tarpeita, jotta kyseinen palvelu tuottaisi mahdollisimman hyvan hyodyn asiakkaalle ja itse
asiantuntijayritykselle. (Lehtinen & Niinimaki 2005, 30, 32.) Asiantuntijapalveluissa kohda-
taan ainutlaatuisia tilanteita, jotka vaativat yksilollisia ratkaisuja ja ovat hyvin asiakaslahtoi-
sia. Tama vaikuttaa siihen, mita osia asiantuntijapalvelusta voidaan tuotteistaa ja milla taval-
la, siten ettei asiakaslahtoisyys kuitenkaan heikenny. (Sipila 1996b, 16.) Palvelusta saatavien
asiakashyotyjen maksimoiminen ja asiantuntijayrityksen tulostavoitteen saavuttaminen mah-
dollisimman hyvin ovat kuitenkin tuotteistamisen keskeisia tavoitteita. Tuotteistettaessa pi-
taisikin kaiken aikaa pitaa mielessa asiakas- ja markkinointinakokulma. (Lehtinen & Niinimaki
2005, 31.) Tulee olla selkea kasitys siita, mita palveluja halutaan ja kannattaa tuottaa ja
kenelle (Sipila 1999, 34). Palvelua tulisikin kehittaa vain asiakkaiden todellisten tarpeiden

mukaan (Parantainen 2007, 135).

Markkinointiajattelun yksi keskeinen piirre on tarvekeskeisyys. Tarvekeskeisyys taas kytkeytyy
suoraan asiakassuuntaisuuteen. Talla tarkoitetaan sita, etta kaikki tuotteet ja palvelut, mita
yritys tarjoaa, valitaan asiakkaiden tarpeiden mukaan. Asiakkaan tarpeet riippuvat kuitenkin
hanen tilanteestaan, arvomaailmasta ja muiden tarpeiden tyydyttymisesta. (Rope & Vah-
vaselka 1998, 18.) Tulisikin analysoida huolellisesti asiakkaiden toimintoja ja arvonluontipro-
sesseja ja selvittaa, mita ratkaisuja ja hyotyja asiakkaat tarvitsevat (Gronroos 2009, 25). Yri-
tys saa merkittavan edun jos se tuntee kilpailijaa paremmin asiakkaiden tarpeet, arvostukset
ja ostotoivomukset, jolloin pienenkin yrityksen on mahdollista tyydyttaa ja ylittaa ostajan
vaatimukset muita yrityksia paremmin. (Bergstrom & Leppanen 2009, 14.) Markkinatutkijan

tuleekin selvittaa asiakkaiden ajattelutapoja ja ostokayttaytymista. (Kotler ym. 2009, 188)

Kyselytutkimuksella pyrittiinkin selvittamaan, millaisia tarpeita ja arvoja kyselyyn vastanneil-
la oli asuntojensa jaahdytyksen ja lammityksen suhteen. Tutkimuksella selvitettiin esimerkik-
si, oliko vastaajilla tarvetta jaahdytykselle ja milla vastaajaryhmilla oli sille enemman tarvet-
ta. Jaahdytysta koki tarvitsevansa asuntoihinsa vajaa puolet kaikista vastaajista. Jaahdytys-
tarve oli hieman pienempi omakotitalossa asuvilla kuin muissa rakennuksissa asuvilla. (Tau-
lukko 2.) Tutkimuksessa selvisi myos, etta vastaajien ialla oli vaikutusta heidan kokemaan

jaahdytystarpeeseen. Nuoremmat vastaajat kokivat selvasti enemman tarvetta jaahdytykselle
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kuin vanhemmat vastaajat. (Taulukko 3.) Silla, etta asuivatko vastaajat kaupungissa vai taa-
jamassa tai haja-asutusalueella, ei ollut kovin suurta merkitysta jaahdytystarpeeseen (Tau-
lukko 1). Kyselyssa selvitettiin myos, oliko vastaajien asunnoissa koneellista ilmanvaihtoa ja
jaahdytysta. 54 prosentilla kaikista vastaajista oli koneellinen ilmanvaihto ja 12 prosentilla oli

jo jaahdytys.

Kyselyssa selvitettiin millaisia asioita vastaajat arvostivat jaahdytys- ja lammitysjarjestelmia
valittaessa, jotta saataisiin selville minka tyyppista tuotetta he voisivat arvostaa. Kaikkien
vastaajien mukaan merkittavia asioita olivat varsinkin energiatehokkuus, kayttokustannukset,
meluttomuus, helppokayttoisyys, kunnossapidon helppous ja energian hinta. Myos ymparis-
toystavallisyytta, energiamuotoa ja laitteiston hintaa arvostettiin, mutta hieman edellisia
vahemman. Vahiten merkitysta oli suunnittelukustannuksilla, asennuskustannuksilla ja asen-
nuksen helppoudella. Vastauksissa ei ollut kovinkaan suuria eroja lammityksen ja jaahdytyk-

sen valilla. (Liite 2; Liite 3.)

Naita samoja jaahdytyksen ja lammityksen valintakriteereja arvioitiin myos suhteessa vastaa-
jien asumismuotoon. Vastaajat oli jaettu asumismuodon mukaan omakotitalossa asuviin ja
muissa asuviin. Kovin merkittavia eroja valintakriteereissa ei ilmennyt omakotitaloasukkaiden
ja muissa asuvien valilla, vaikka vahaisia eroja yksittaisissa valintakriteereissa loytyikin (Liite
2). Esimerkiksi muissa kuin omakotitalossa asuville kayttokustannuksilla oli vahan enemman
merkitysta kuin omakotitalossa asuville, kun taas energiatehokkuus, helppokayttoisyys ja me-
luttomuus merkitsivat hieman enemman omakotitalossa asuville (Taulukko 4; Taulukko 5;
Taulukko 6; Taulukko 7). Asennuskustannukset ja suunnittelukustannukset merkitsivat taas
hieman enemman muussa kuin omakotitalossa asuville (Taulukko 9; Taulukko 10). Kuitenkin

kaikissa naissa erot olivat varsin pienia ja asioiden arvostukset hyvin samansuuntaisia.

Markkinoilta olisi loydettava sellainen asiakasryhma, joka on taloudellisesti saavutettavissa ja
valmis maksamaan tuotteesta kannattavan hinnan. Markkinat ovat lahtokohtaisesti jakautu-
neet erilaisiksi segmenteiksi, joista on lOoydettava tuotteelle sopiva segmentti, joka saadaan
vakuuttumaan tuotteen erinomaisuudesta. (Rope 2005, 87.) Jotta asiakkaan tarpeen pystyisi
maarittelemaan, tulisi ensiksi olla tiedossa kuka on asiakas. Asiakas taytyy tuntea, jotta voi-

taisiin tietaa asiakkaan tarpeet. (Parantainen 2007, 143.)

Sopivan asiakasryhman selvittamiseksi otettiin selvaa vastaajien asumismuodon vaikutuksen
lisaksi, miten vastaajien ika vaikuttaa heidan jaahdytyksen ja lammityksen valintakriteerei-
hin. Selkeasti oli huomattavissa, etta laitteiston hinnalla (Taulukko 11) ja muilla kustannuksiin
liittyvilla valintakriteereilla oli enemman painoarvoa nuoremmille vastaajille kuin vanhemmil-
le (Liite 3). Kuitenkin energian hinnalla, energiamuodolla ja energiatehokkuudella oli hieman

enemman merkitysta vanhemmille vastaajille (Liite 3). Ymparistoystavallisyydella naytti ole-
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van enemman merkitysta vanhemmille ikaryhmille, vaikkakin silla oli merkitysta myos nuo-
remmille (Taulukko 12). Asennuksen helppoudella, kunnossapidon helppoudella ja helppokayt-
toisyydella oli enemman merkitysta vanhemmille ikaryhmille (Taulukko 13; Liite 3). Myos
jaahdytyksen meluttomuudella oli hieman enemman merkitysta vanhemmille vastaajille,

vaikka suuri merkitys silla oli kaikille vastaajille (Liite 3).

Kuten kyselyn tuloksista nahdaan, kovin suuria eroja ei vastaajien asumismuodolla tai ialla
kuitenkaan ollut. Kaikilla vastaajilla oli samansuuntaiset arvot jaahdytysta tai lammitysta
valittaessa (Liite 2; Liite 3). Vastaajat arvostavat samoja asioita mita Trilogonin maaener-
giajarjestelma pystyy tarjoamaan. Jos kuitenkin kyselyn vastausten perusteella pitaa paatella
ketka olisivat Trilogonin maaenergiajarjestelman kannalta sopiva asiakasryhma, niin nayttaisi
silta, etta jarjestelmaa kannattaisi suunnata enemman yli 30-vuotiaille ja varsinkin yli 50-
vuotiaille omakotitaloasukkaille, kuin alle 30-vuotiaille kerrostalossa, rivitalossa tai vastaa-
vassa asuville. Maaenergiajarjestelma on teknisesti helpompi toteuttaa omakotitaloihin, jois-
sa on tonttimaata. Talloin omakotitaloasukkaille kannattaisi tuoda esille varsinkin heidan
arvostamiaan asioita, kuten esimerkiksi energiatehokkuutta, helppokayttoisyytta ja melutto-
muutta. Kuitenkin suurin kysymys on, onko heilla tarvetta jaahdytykselle. Kuten edella huo-
mattiin, jaahdytyksella oli kuitenkin enemman merkitysta muissa kuin omakotitalossa asuville
ja myos nuoremmille kuin vanhemmille vastaajille (Taulukko 2; Taulukko 3). Joten tassa koh-

taa Trilogonin maaenergiajarjestelma ei kohtaa asiakkaiden tarvetta kovinkaan hyvin.

Jos Trilogon Oy paattaa lahtea tuotteistamaan maaenergiajarjestelmaansa olisi sen erotutta-
va kilpailijoistaan. Parantainen (2007) kirjoittaakin, etta on melkeinpa se ja sama miten pal-
velu eroaa muista, kunhan se on erilainen ja houkuttaa asiakkaita. Yleisin tapa erottautua
kilpailijoistaan on tuotteen tai palvelun ominaisuuksilla. Palvelu kannattaisikin erilaistaa mie-
luummin muilla vahvemmilla keinoilla. Naita keinoja voisi olla esimerkiksi yhdistelemalla pal-
veluja poikkeuksellisesti, paketoimalla se toisin kuin muut, hinnoittelemalla poikkeavasti,
kayttamalla eri jakelukanavia tai tekemalla palvelu muita helpommin ostettavaksi. Asiakkaal-
le palvelusta kannattaa kertoa sen antama hyoty. Pitaa kuitenkin miettia tarkoin, mika on
palvelun todellinen hyoty, eika vain jokin ominaisuus. Hyotyja voi helposti keksia vaikka kuin-
ka paljon, mutta paljon vaikeampaa on valita niista olennaisin tai enintaan muutama. (Paran-
tainen 2007, 167-168, 171.) Jotta Trilogon voisi tietaa miten erottua markkinoilla, tulisi sen
tehda lisatutkimusta kilpailijoistaan ja heidan vastaavista tuotteistaan. Talloin he pystyisivat
selvittamaan paremmin milla asioilla Trilogonin maaenergiajarjestelma saataisiin erottumaan
kilpailevista tuotteista. Talla tutkimuksella Trilogon on kuitenkin saanut suuntaa antavaa tie-
toa siita millaisia asioita potentiaaliset asiakkaat arvostavat jaahdytysta ja lammitysta valit-

taessa ja onko heilla tarvetta taman tyyppiselle tuotteelle.
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Liite 1 Kyselylomakkeen kysymykset

A. Taustakysymyksia

1. Sukupuoli:

1. Nainen 2.
2. lka

1. Alle 20 vuotta 2.

4. 40-49 vuotta 5.

3. Missa asut?

Mies

20-29 vuotta
50-59 vuotta

1. Kaupungissa 2. Taajamassa
asutusalueella
4. Miten asut?
1. Omakotitalossa 2. Paritalossa
4. Kerrostalossa
5. Muu, mika?
5. Asuntosi koko:
1. alle 49 m? 2. 50-99 m?
4. 150-199 m* 5. yli 200 m?

B. Lammitykseen ja jaahdytykseen liittyvid kysymyksia
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3. 30-39 vuotta

6. yli 60 vuotta

3. Haja-

3. Rivitalossa

3. 100-149 m?

1. Mika lammitysmuoto asunnossasi on? (voit tarvittaessa ympyroida useamman)

1. Kaukolampo 2. Sahkolammitys

3. Oljylammitys

4. Maakaasu 5. Hake/pilke/halkokattila 6. Maalampo 7. Pellettilammitys

8. Poistoilmalampopumppu

10. Muu, mika?

9. Ilma-vesilampopumppu

2. Minka lammitysjarjestelman valitsisit nyt?

3. Onko asunnossasi koneellinen ilmanvaihto?

4. Onko asunnossasi jaahdytysta?

1. Kylla
2. Ei

1. Kylla
2. Ei
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5. Olisiko asunnossasi kesaisin tarvetta jaahdytykselle?

1. Erittain harvoin 2. Harvoin 3. Usein 4. Erittain usein

C. Lammitys- ja jaahdytysmieltymykset

1. Kuinka paljon seuraavat asiat merkitsevat sinulle jos valitsisit nyt lammitysjarjestelmaa?

1. Laitteiston hinta

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
2. Suunnittelukustannukset

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
3. Asennuskustannukset

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
4, Kayttokustannukset

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
5. Energian hinta

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4, Erittain paljon
6. Energiamuoto (kuten esim. oljy, sahko, maaenergia, hake...)

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
7. Energiatehokkuus

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4, Erittain paljon
8. Ymparistoystavallisyys

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4, Erittain paljon
9. Asennuksen helppous

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
10. Kunnossapidon helppous

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
11. Helppokayttoisyys

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
12. Meluttomuus

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon

2. Onko jotain muita asioita jotka merkitsevat sinulle lammitysjarjestelmaa valittaessa?

3. Kuinka paljon seuraavat asiat merkitsevat sinulle jos valitsisit nyt jaahdytysjarjestelmaa?
1. Laitteiston hinta
1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
2. Suunnittelukustannukset
1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
3. Asennuskustannukset
1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon
4. Kayttokustannukset

1. Erittain vahan 2. Vahan 3 Paljon 4. Erittain paljon



5. Energian hinta

1. Erittain vahan

6. Energiamuoto (kuten oljy, sahko, maaenergia, hake...)

1. Erittdin vahan
7. Energiatehokkuus

1. Erittdin vahan
8. Ymparistoystavallisyys

1. Erittain vahan
9. Asennuksen helppous

1. Erittain vahan
10. Kunnossapidon helppous

1. Erittain vahan
11. Helppokayttoisyys

1. Erittain vahan
12. Meluttomuus

1. Erittain vahan

2. Vahan 3 Paljon
2. Vahan 3 Paljon
2. Vahan 3 Paljon
2. Vahan 3 Paljon
2. Vahan 3 Paljon
2. Vahan 3 Paljon
2. Vahan 3 Paljon
2. Vahan 3 Paljon
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. Erittain paljon

. Erittain paljon

. Erittain paljon

. Erittain paljon

. Erittain paljon

. Erittain paljon

. Erittain paljon

. Erittain paljon

4. Onko jotain muita asioita jotka merkitsevat sinulle jaahdytysjarjestelmaa valittaessa?
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Liite 2 Jaahdytyksen valintakriteerit asuinmuodon mukaan
Crosstab
Asumismuoto
Kerros- / rivi- /
Omakotitalo | paritalo / muu Total
Laitteiston hinta (jadhdytys) Erittdin vahan  Count 0 1 1
% within Asumismuoto ,0% 1,9% 1,0%
Vahan Count 14 8 22
% within Asumismuoto 31,8% 15,4% 22,9%
Paljon Count 23 31 54
% within Asumismuoto 52,3% 59,6% 56,2%
Erittéin paljon ~ Count 7 12 19
% within Asumismuoto 15,9% 23,1% 19,8%
Total Count 44 52 96
% within Asumismuoto 100,0% 100,0% 100,0%
Crosstab
Asumismuoto
Kerros- / rivi- /
Omakotitalo | paritalo / muu Total
Energian hinta (jadhdytys)  Erittain vahan  Count 0 1 1
% within Asumismuoto ,0% 1,9% 1,0%
Vahan Count 4 3 7
% within Asumismuoto 9,1% 5,8% 7,3%
Paljon Count 19 27 46
% within Asumismuoto 43,2% 51,9% 47,9%
Erittdin palion ~ Count 21 21 42
% within Asumismuoto 47, 7% 40,4% 43,8%
Total Count 44 52 96
% within Asumismuoto 100,0% 100,0% 100,0%
Crosstab
Asumismuoto
Kerros- / rivi- /
Omakotitalo | paritalo / muu Total
Energiamuoto (jadhdytys)  Erittdin véhdn  Count 1 3 4
% within Asumismuoto 2,4% 5,8% 4,3%
Vahan Count 10 10 20
% within Asumismuoto 23,8% 19,2% 21,3%
Paljon Count 16 25 41
% within Asumismuoto 38,1% 48,1% 43,6%
Erittain palion ~ Count 15 14 29
% within Asumismuoto 35,7% 26,9% 30,9%
Total Count 42 52 94
% within Asumismuoto 100,0% 100,0% 100,0%
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Crosstab
Asumismuoto
Kerros- / rivi- /

Omakotitalo | paritalo / muu Total
Asennuksen helppous Véhan Count 12 19 31
(jaahdytys) % within Asumismuoto 27,3% 36,5%|  32,3%
Paljon Count 24 26 50
% within Asumismuoto 54,5% 50,0% 52,1%
Erittdin palijon  Count 8 7 15
% within Asumismuoto 18,2% 13,5% 15,6%
Total Count 44 52 96
% within Asumismuoto 100,0% 100,0% 100,0%

Crosstab
Asumismuoto
Kerros- / rivi- /

Omakotitalo | paritalo / muu Total
Kunnossapidon helppous Vahan Count 5 3 8
(jaahdytys) % within Asumismuoto 11,4% 5,8% 8,3%
Paljon Count 19 28 47
% within Asumismuoto 43,2% 53,8% 49,0%
Erittdin paljon ~ Count 20 21 41
% within Asumismuoto 45,5% 40,4% 42,7%
Total Count 44 52 96
% within Asumismuoto 100,0% 100,0% 100,0%
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Liite 3 Jaahdytyksen valintakriteerit ian mukaan
Crosstab
Ika
alle 30 30-49 yli 50 Total
Suunnittelukustannukset Erittéin vahan Count 2 2 2 6
(jaahdytys) % within k& 7.4% 5,6% 5,9% 6.2%
Véhan Count 12 16 19 47
% within Ik& 44,4% 44,4% 55,9% 48,5%
Paljon Count 8 14 12 34
% within k& 29,6% 38,9% 35,3% 35,1%
Erittain paljon Count 5 4 1 10
% within k& 18,5% 11,1% 2,9% 10,3%
Total Count 27 36 34 97
% within k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Crosstab
Ika
alle 30 30-49 yli 50 Total
Asennuskustannukset (jadh-  Erittain vahan Count 1 1 1 3
dytys) % within 1k 3,7% 2,8% 2,9% 3,1%
Vahan Count 7 13 13 33
% within k& 25,9% 36,1% 37,1% 33,7%
Paljon Count 13 15 17 45|
% within Ik& 48,1% 41,7% 48,6% 45,9%
Erittéin paljon Count 6 7 4 17
% within Ik& 22,2% 19,4% 11,4% 17,3%
Total Count 27 36 35 98
% within k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Crosstab
k&
alle 30 30-49 yli 50 Total
Kéayttokustannukset (jaahdy-  Erittain vahan Count 0 1 1 2
vs) % within Ik 0% 2,8% 2,9% 2,0%
Vahan Count 1 0 1 2
% within Ik&a 3,7% ,0% 2,9% 2,0%
Paljon Count 9 16 14 39
% within k& 33,3% 44,4% 40,0% 39,8%
Erittain paljon Count 17 19 19 55|
% within Ik& 63,0% 52,8% 54,3% 56,1%
Total Count 27 36 35 98|
% within k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Crosstab
Ika
alle 30 30-49 yli 50 Total
Energian hinta (jaéhdytys) Erittain vahan Count 0 1 0 1
% within Ik& ,0% 2,8% ,0% 1,0%
Vahan Count 3 2 2 7
% within Ik& 11,1% 5,6% 5,7% 7,1%
Paljon Count 16 18 13 47
% within k& 59,3% 50,0% 37,1% 48,0%
Erittain paljon Count 8 15 20 43
% within Ik& 29,6% 41,7% 57,1% 43,9%
Total Count 27 36 35 98|
% within k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Crosstab
Ika
alle 30 30-49 yli 50 Total
Energiamuoto (jadhdytys) Erittéin véahan Count 3 1 0 4
% within k& 11,5% 2,8% ,0% 4,2%
Vahan Count 6 9 5 20
% within k& 23,1% 25,0% 14,7% 20,8%
Paljon Count 10 16 16 42
% within Ik& 38,5% 44,4% 47,1% 43,8%
Erittéin paljon Count 7 10 13 30
% within k& 26,9% 27,8% 38,2% 31,2%
Total Count 26 36 34 96
% within k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Crosstab
k&
alle 30 30-49 yli 50 Total
Energiatehokkuus (jaahdytys) Vahan Count 1 0 0 1
% within k& 3,8% ,0% ,0% 1,0%
Paljon Count 15 14 14 43
% within Ik&a 57,7% 38,9% 40,0% 44,3%
Erittain paljon Count 10 22 21 53
% within Ika 38,5% 61,1% 60,0% 54,6%
Total Count 26 36 35 97
% within k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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Crosstab
Ika
alle 30 30-49 yli 50 Total
Asennuksen helppous (jadh- Véhan Count 10 12 10 32
dytys) % within Ik 37,0% 33,3% 28,6% 32,7%
Paljon Count 14 17 20 51
% within Ik& 51,9% 47,2% 57,1% 52,0%
Erittain paljon Count 3 7 5 15
% within k& 11,1% 19,4% 14,3% 15,3%
Total Count 27 36 35 98
% within Ik& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Crosstab
k&
alle 30 30-49 yli 50 Total
Helppokayttdisyys (jadhdytys) Erittdin vahan Count 1 0 0 1
% within Ik& 3,7% ,0% ,0% 1,0%
Vahan Count 4 1 1 6
% within k& 14,8% 2,8% 2,9% 6,1%
Paljon Count 11 16 16 43
% within k& 40,7% 44,4% 45,7% 43,9%
Erittéin paljon Count 11 19 18 48
% within Ik& 40,7% 52,8% 51,4% 49,0%
Total Count 27 36 35 98
% within k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Crosstab
Ika
alle 30 30-49 yli 50 Total
Meluttomuus (jaahdytys) Vahan Count 4 0 2 6
% within k& 14,8% ,0% 5,7% 6,1%
Paljon Count 13 18 16 47
% within lka 48,1% 50,0% 45,7% 48,0%
Erittéin paljon Count 10 18 17 45
% within lka 37,0% 50,0% 48,6% 45,9%
Total Count 27 36 35 98
% within k& 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%




