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1 JOHDANTO

Kiinteiston energiansadstoon voidaan vaikuttaa monella tapaa. Erityisesti toimivalla ja
asianmukaisella lammitys- tai ilmastointijarjestelmalld saadaan kustannuksissa merkittavia
séastoja aikaan. Vanhoissa omakotitaloissa energiansddstd on véhdisempéad, ja sen vuoksi
nykyaikaisella lammitystekniikalla saadaan apua kyseiseen ongelmaan. Kiinteiston ilman-

vaihtojérjestelmalld on taas suuri vaikutus sisailman puhtaudelle ja terveydelle.

Taman opinnaytetydn kohdeyrityksenda on Oulun LVI-Center Oy, ja tyon tavoitteena on saa-
da opinnaytetyon avulla lisad potentiaalisia asiakkaita LVI-Centerille seka virkistaa yrityk-
sen liiketoimintaa Oulun alueella. Lisé&ksi tyon tavoitteena on saada vanhoihin omakotitaloi-

hin energiatehokkaita ja terveytta edistavia LVI-jarjestelmia.

Kilpailu kiristyy jatkuvasti myds LVI-alalla, ja sen vuoksi yrityksien on panostettava oman
yritystoimintansa markkinointiin. Tdssa opinnaytetydssd hyoddynnetddn markkinointitutki-
musta, jonka avulla hankitaan yritykselle liséa asiakkaita asiakaskyselyja hyddyntaen. Sa-

manaikaisesti mainostetaan sen liiketoimintaa laaja-alaisesti.

Asiakaskysely on kvantitatiivinen, eli se tehdaan perinteisen kenttatutkimuksen keinoin.
Kyselyn tarkoituksena on saada asiakkailta tietoa heidan kiinteistdjen LVI-jarjestelmista ja
samalla heréttdd heidan tarvetta uusia tai investoida uutta jarjestelméa. Asiakaskyselyt l&dhe-
tetdan ldhinna vanhoille omakotitaloalueille, ja asiakkaan on mahdollista vastata kyselyyn
joko perinteisesti vastauskirjeelld tai Internetissa. Asiakaskysely 16ytyy tyon lopussa liittee-

na.

Opinnaytetyon teoria rajautuu asiakashankintaan ja -hallintaan, markkinoinnin Kilpailukei-
noihin, LVI-jérjestelmien tuotetietoon ja markkinointitutkimukseen. Asiakaskyselyjen to-
teuttaminen rajautuu taas asiakkaiden tavoittamiseen, potentiaalisten asiakkaiden valintaan,
asiakasseurantarekisteriin, hyotyjen selvittdamiseen yritykselle ja asiakkaille seka mahdolli-
seen my6éhemmin tehtdvaan jalkimarkkinointiin. Ty6 on itsessdan markkinointitutkimus, ja
sen vuoksi tydssa on myds jonkin verran markkinointitutkimuksen teoriaa. Teorian pohjalta

on valittu sopiva tapa, jota hyddynnetdan téssa tutkimuksessa.



2 LVI-CENTER OULU OY

LVI-Center Oy on LVI-alan yritys, joka sijaitsee menestyvalla yritysalueella Oulun Rus-
kossa. LVI-Center Oy on LVI-kokonaisratkaisuja ja tarvikemyyntié tarjoava yritys. Liséksi
yritys tarjoaa palveluja uudis- ja saneerauspuolella. LVI-Center on perustettu vuonna 2001
ja toimitusjohtajana toimii Matti Tolonen. Yritys harjoittaa padasiassa lampo-, vesijohto- ja
ilmastointiasennuksia. Asiakkaina yritykselld ovat kuluttajat, yritykset ja julkishallinnot.
(Tilastokeskus 2012.)

Yritykselld on ammattitaitoisia ja asiakaslaheisid tyontekijoitd, jotka auttavat mielelldén
asiakkaita LVI-alaan liittyvissa asioissa ja ongelmissa. Yritys myy erilaisia LVI-jarjestel-
mi&, urakointipalveluja ja LVI-varaosia seka paljon muita tuotteita (valaisimia, liesid, Kiu-
kaita, suihkukaappeja, peileja ja niin edelleen ). Yrityksen tuotevalikoimaan kuuluvat tar-
keimpand muun muassa ilma- ja maaldmpdpumput, lattialdmmitykset, ilmanvaihtojarjes-
telmat ja jadhdytysjarjestelméat. Naiden liséksi yritys tarjoaa LVI-jarjestelmien asennus- ja
huoltopalveluja. (LVI-Center Oy 2012.)

Oulun LVI-Centerille tarjottiin opinndytetyota ja aiheena oli markkinointitutkimus. Sen
avulla voidaan piristadd yritystoimintaa ja saada parempi markkina-asema muihin kilpaili-
joihin ndhden. Yrityksen tyontekijat ovat olleet tdydell& panostuksella mukana uusien asi-

akkaiden kartoittamisessa ja asiakaskyselyn suunnittelussa.



3 ASIAKASHANKINTA JA -HALLINTA

Asiakassuhdemarkkinointi tarkoittaa asiakkaan ja yrityksen suhdetta markkinoilla. Asiakas-
suhdemarkkinoiden yksi merkittavin tekija on asiakasl&dhtoisyys. Sen perusteella yrityksen
tulee kehittad, tuottaa ja markkinoida asiakkaiden tarpeita vastaavia tuotteita. Yrityksen on
saatava asiakkaan tyytyvaisyys ja uskollisuus, jotta saadaan pysyvia asiakassuhteita. Asiak-
kaiden hankintavaiheessa tulee asettaa erilaisia tavoitteita ja valmistellaan sek& kannattavia
ettd pidemmalle tahtaimelle suuntautuvia asiakassuhteita. Markkinoinnin tyypista riippuen
valitaan asiakaskohteet ja markkinointikeinot. Liséksi pyritdan loytamaan yritykselle poten-
tiaaliset asiakkaat ja sen myo6td hyvien kokemuksien kautta kanta-asiakkaat. (Isoviita &
Lahtinen 2004, 8.)

Yritys kayttdd asiakassuhdemarkkinoinnin alussa erilaisia kilpailukeinoja. Asiakas-
suhdemarkkinoinnin kannalta merkittavia kilpailukeinoja ovat:

e Tuote

e Hinta

e Henkil6sto

e Saatavuus

e Suhdeverkostot

e Viestinta
(Isoviita & Lahtinen 2004, 9.)

LVI-Center Oy panostaa asiakashankintaan erityisesti tuotteiden, hinnan, henkildston ja
viestinnan avulla. Se on valinnut Kilpailukykyiset tuotteet ja niiden hinnat sekd osaavan hen-
kilokunnan. LVI-Center hyodyntdd myds paljon mainontaa tuotteitaan ja palvelujaan tarjo-
tessaan. Kilpailuperdisesséd ymparistossa yritys joutuu jatkuvasti miettimaan ja soveltamaan
omia Kkilpailukeinojaan, jotta se pysyy hyvassa asemassa muihin kilpailijoihin ndhden.



3.1 Asiakastyytyvaisyys

Yrityksen ldhtdkohtana on, ettd tuotteen, asiakaspalvelun ja markkinoinnin laatu kulkevat
kasi k&dessa. Jos néiden eri tekijoiden yhteisty6 ei ole kunnossa, niin on vaikeaa saada ai-
kaan pitk&aikaisia asiakassuhteita ja asiakastyytyvéisyyttd. Asiakaspalvelun onnistumista
mitataan usein asiakastyytyvaisyystutkimuksilla, joiden perusteella yritykset voivat panostaa
omaan liiketoimintaansa asiakkaiden toiveiden mukaisesti. Asiakastyytyvaisyys nahdaan
yrityksen térkedana kilpailukeinona. Empaattisella eli ymmartavéisella asiakaspalvelulla on
suuri merkitys asiakastyytyvéisyyteen néhden, koska silla saadaan usein paljon etumatkaa
muihin yrityksiin. Asiakkaiden vélittdmisestd ja luottamuksesta muodostuu yritykselle
vankka tukipilari. Tyytyvéiset asiakkaat kayttavat mielell&an yrityksen palvelua ja tuotteita
uudelleen. Nain ollen kokonaisuudessa tarkeimpiin kilpailukeinoihin voidaan siis lukea mm.
edullinen hinta, voimakas mainonta, vuorovaikutussuhteet, hyva palvelu, luottamus, yhtei-

nen tuotekehitys, kumppanuus ja tunneside. (Isoviita & Lahtinen 2004, 11-12.)

LVI-Centerille asiakastyytyvaisyys on tarkea asia, ja sen vuoksi yritys on palkannut ammat-
titaitoista henkilokuntaa. Yritys panostaa erityisesti siihen, ettd tyontekijat palvelevat ysta-
vallisesti asiakkaitaan. Lisaksi he ottavat vastuun tekemdstéén tyostd ja antavat asiakkaille
mielellddn neuvoja LVI-jarjestelmiin liittyvissa ongelmissa.

Asiakas lopettaa herkaésti yrityksessa kaynnin, jos hén saa heti ensimmadiselld kerralla huo-
noa palvelua. Yksikin huono korjaamaton tilanne saattaa aiheuttaa hyvan asiakkaan menet-
tdmisen, ja sen vuoksi jokainen huono asiakastilanne tulisi korjata kohteliaasti. Usein myos
huonosti hoidetut tilanteet saattavat vaikuttaa siihen, mit& asiakkaat puhuvat eteenpdin yri-

tyksesté.

3.2 Kannattavat asiakassuhteet

Asiakassuhteiden paatehtdvina ovat, ettd ne kannattavat ja kestavat pitkalle. Kun luodaan
uusia asiakassuhteita, se on kallista ja aikaa vievaa. Kilpaileminen asiakkaista muiden yri-

tyksien kanssa pakottaa laittamaan hinnat alas. Yritys joutuu miettimaan tarkkaan yhteistyo-
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kumppaninsa, ja jos asiakassuhde ei ole pidemmalla tahtadimelld yritykselle kannattava, sel-

laisesta asiakkaasta kannattaa luopua. (Isoviita & Lahtinen 2004, 15.)

Yrityksen kannattaviin asiakassuhteisiin vaikuttavat muun muassa asiakassuhteiden laatu,
asiakasvaihtuvuus, henkiléston vaihtuvuus ja tuottavuus. Kun asiakkaat ovat tyytyvaisia
palveluun, he jatkavat yrityksessa asioimista. Tastd johtuen asiakasvaihtuvuus ei ole niin
suurta. Asiakasvaihtuvuus vaikuttaa myos siihen, miten henkilokunta viihtyy toissd, koska
tyontekijat arvostavat laadun merkitystd ja uskollisia asiakkaita. Yrityksen haasteena on saa-
da sdilytettyé asiakaskanta ja henkildkunta, jotta yrityksen tuottavuus paranee ja asiakassuh-
teet tiivistyvat. (Isoviita & Lahtinen 2004, 15.)

Asiakaskunnan sailyttdmiseksi LVI-Centerill& pyritddn tarjoamaan asiakkaalle kaikki mah-
dollinen apu, jota he mahdollisesti tarvitsevat uutta jarjestelma& ostaessa. Esimerkiksi LVI-
jarjestelmien liséksi tarjotaan aina asennusta ja myéhemmin tehtavéé huoltoa, jotta asiakas

nakee yrityksen todella sitoutuneen heidén tarpeitansa kohtaan.

3.3 Asiakkaan ostohalu

Ennen tuotteen tai palvelun ostamista kuluttaja kdy l&pi ostopéatosprosessin. Ostopéatok-
selld tarkoitetaan sitd, mitéd tuotteita ja milla summalla asiakas péattda ostaa tuotteet itsel-
leen. Usein my06s ennen tuotteen ostamista asiakkaat kilpailuttavat mielessaén eri yrityksia,

jotka t&té tuotetta mahdollisesti myyvat. (Isoviita & Lahtinen 2004, 19.)

Kuluttajan ostohaluun vaikuttavat merkittavasti psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Psykolo-
gisiin lasketaan muun muassa tarpeet, asenteet, motiivit ja elaméntyyli. Sosiaalisiin laske-
taan taas perhe ja muut pienryhmét. Kuluttajan ostokykyyn vaikuttavat kdytossa oleva raha-
maaré ja luoton saanti. Liséksi taloudelliset suhdannetilanteet ja yleinen taloustilanne vaikut-
tavat ostokykyyn. (Isoviita & Lahtinen 2004, 20.)

Ostohaluun vaikuttaa myo6s olennaisesti se, ettd kuluttajalla on yritysta kohtaan myonteinen
asenne. Kuluttajan eldmantyyli on myos osa tatd asennetta, koska kuluttajat asennoituvat

myonteisesti niihin asioihin, joita he harrastavat ja arvostavat. Hyva asenne parantaa mark-
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kinointimahdollisuuksia, mutta ei aina takaa yrityksen menekkid. (Isoviita & Lahtinen)
2004, 20.) LVI-Center Oy luo positiivista asennetta ulospdin, kun se palvelee asiakkaitaan
joustavasti ja ammattitaitoisesti. Yrityksen visuaalinen ulkoasu vaikuttaa myo6s asiakkaan
kiinnostumiseen. LVI-Centerill& on esimerkiksi logo, joka jaa hyvin asiakkaan mieleen.

LVI-Center Oy pyrkii vaikuttamaan myonteiseen ostopéatdsprosessiin joustavalla asiakas-
palvelulla ja kilpailukykyiselld hinnalla. Asiakkaiden on helppo l&hestya yritysta yrityksen
kotisivuilta ja lahettdd tarjouspyyntd nykyaikaisesti sitd kautta. N&in yrityksen ja asiakkaan
kommunikointi kdy katevasti, jos asiakas joutuu esimerkiksi l&hettdmaan tarjouspyyntoja

useampaankin yritykseen.

Erityisesti nuorten ihmisten ostohaluun vaikuttavat ympériston paineet. Useat nuoret halua-
vat ostaa jotakin samaa, mit& l&hiympadristossa kéytetddn. Yrityksill4 on paljon mahdolli-
suuksia vaikuttaa juuri tiettyihin ikéluokkiin omilla valinnoillaan. Erilaisten asiakkaiden
ostohalun vuoksi on ldydettdva tietyt johtolangat, joilla saadaan kaikki asiakkaat innostu-

maan yrityksen tuotteista.



4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOJA

Yritys valitsee itselleen sopivimman Kilpailukeinojen yhdistelmén, kun se on madritellyt
markkinointinsa tavoitteet ja asiakaskohderyhman. Jokaisessa tilanteessa kéytetddn siihen
soveltuvaa markkinoinnin kilpailukeinoa. Tunnetuin markkinoinnin kilpailukeinomalleista
on 4P-malli, mallin on kehittanyt Amerikkalainen professori Philip Kotler. Hanen oppiensa
mukaisesti kilpailukeinoja ovat tuote (Product), hinta (Price), saatavuus (Place) ja viestintd
(Promotion). Kilpailukeinomallia on hieman laajennettu ja nyky&én puhutaankin, etta naiden
lisaksi asiakaspalvelu, suhdeverkosto ja henkilostd kuuluvat myds joukkoon. (Isoviita &
Lahtinen 2004, 9.)

4.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu kuuluu markkinoinnin tarkeimpiin kilpailukeinoihin. Yritykset ja sen asiak-
kaat haluavat, ettd jokaisesta asiakaspalvelutilanteesta ja4 mukava muisto. Jokainen asiakas
haluaa, ettd hanta kohdellaan yksiléna ja hdnen persoonaansa kunnioitetaan. Yrityksen tulee
onnistua asiakaspalvelutilanteista aina hyvin ja jokaisen asiakaspalvelijan on suoritettava
tyonsa kunniallisesti loppuun saakka, koska jokaisella palvelukerralla ei ole aina vélttamatta
sama myyja hoitamassa asioita. (Isoviita & Lahtinen 2004, 38.)

Yrityksen hyvéén palveluun kuuluvat palveluilmapiiri, palvelupaketti, palvelujen tuotanto ja
palvelun laatu. Palveluilmapiiri on kaikkea sitd, mité asiakas kokee ja nékee, kun héanta pal-
vellaan. Asiakkaat tuntevat ja huomaavat, miten sitoutuneita yrityksen tyontekijat ovat hei-
hin ja heiddn ongelmiinsa. Tdman vuoksi menestyvat yritykset palkitsevat tyontekijoitdén
hyvistd suorituksista ja se nakyy myos yrityksen kannattavuudessa. (Isoviita & Lahtinen
2004, 40-41.)

Palvelupaketiksi kutsutaan palveluyrityksen palvelujen muodostamaa kokonaisuutta. Palve-
lupaketti kootaan ydinpalvelun ympadrille ja se vastaa siihen, mita palveluyhteisd kaytannos-
sé tekee. Asiakas kiinnostuu usein vasta ydinpalvelusta, kun sen ympdrille on rakennettu
mielenkiintoinen oheispalvelun joukko. Ydinpalvelun tuottaminen on perustyota yritykselle
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ja oheispalvelujen tuottaminen on taas erityisosaamista vaativaa tyota. (Isoviita & Lahtinen
2004, 42.)

Palvelujen tuotanto on tapahtumasarja, jossa asiakas on kontaktissa palveluhenkildston, pal-
veluympériston ja muiden asiakkaiden kanssa. Palveluympdristolla on suuri merkitys, koska
asiakas kiinnittaa siihen ensimmaisend huomiota. Erilaisilla vareilld, somisteilla ja tilaratkai-
suilla saadaan aikaan viihtyisyytta. Joillakin yrityksilla palveluympadristé on menestystekijé
ja he hyoddyntévat sitd markkinoinnissa. (Isoviita & Lahtinen 2004, 43.)

Muiden asiakkaiden kayttaytymisell& on paljon merkitystd, koska osa asiakkaista kayttaytyy
erilailla kuin toiset. Yrityksen tydntekijoiden on saavutettava tietynlainen haluttu mielikuva
omasta yrityksestd. Heiddn on my6s muistettava, ettd muiden asiakkaiden kertomukset yri-
tyksesta vaikuttavat paljon. Yrityksen on tarked4 palvella jokaista asiakasta yhté arvostavasti
ja kunnioituksella. Ei silti kannata unohtaa, etta jokaisella ihmiselld on erilainen tyyli palvel-
la asiakkaita. (Isoviita & Lahtinen 2004, 44.)

Palvelun laatua voidaan kuvata seuraavilla erinomaisen palvelun periaatteilla:
e Jokainen henkil6stoon kuuluva palvelee erinomaisesti.
o Jokaista asiakasta palvellaan erinomaisesti.
e Joka kerta palvellaan erinomaisesti.
e Jokaisessa palveluketjun vaiheessa palvellaan erinomaisesti.
e Palvellaan aina joustavasti, empaattisesti ja yksilollisesti kutakin asiakasta.
(Isoviita & Lahtinen 2004, 47.)

LVI-Center Oy:ll& noudatetaan tdsmaéllisesti nditd edella mainittuja palvelun periaatteita.
Yritys joustaa muun muassa siind, etta se on valmis antamaan ohjeistusta asiakkailleen, jos
he tekevét ostamansa jarjestelman asennuksen itse. Harvat yritykset palvelevat ndin empaat-

tisesti ja joustavasti.



4.2 Henkil6sto

Yrityksen paras eteenpdin kantava voima on kanta-asiakkaat ja juuri ndiden kannattavien
asiakassuhteiden pohjalla on osaava henkilokunta seka heiddn ammattitaitonsa. Sisdinen
markkinointi on tarked osa koko henkiloston rakennetta. Siséinen markkinointi tarkoittaa
johtamistapaa, joka pyrkii siihen, ettd kaikki henkilokunnan jésenet tekevét parhaansa yri-
tyksen eteen. (Isoviita & Lahtinen 2004, 65.)

Yrityksen johdon tulee panostaa erityisesti siihen, ettd he palkkaavat hyvia tyontekijoita,
pitavat hyvat tyontekijat palveluksessa, motivoivat tyontekijoitd tekeméén tyot hyvin ja
markkinoivat eri keinoin tuotteitaan asiakkaille. Juuri ndmé edell& mainitut johdon tehtavét
ovat hyvin tarkeitd, niihin tulee panostaa yhta paljon kuin muihinkin liiketalouden tarkei-
siin pééatoksiin. Sisdisen markkinoinnin tavoitteet ovat haastavia, ne sisaltdvat muun mu-
assa koko henkilékunnan yhteistydn, riippumatta siitd, mika on kunkin toimenkuva. Avoi-
muus ja hyvéksynté ovat liséksi tarkeitd, koska ne luovat kestavén ja turvallisen ilmapiirin.
(Isoviita & Lahtinen 2004, 66-67.)

Yritys haluaa saada aikaan hyvaa tulosta ja siihen vaikuttavat henkilostén motivaatio, val-
miudet ja mahdollisuudet, ilman néitd yrityksen on hankalaa saavuttaa toivottu tulos. Esi-
miesten on osattava kohdentaa erilaiset koulutukset kaikille tyontekijoille, koska osa-
aikaisten tyontekijoiden ratkaisut vaikuttavat yhtd paljon muihin tyoéntekijoihin nahden,

pienikin virhe saattaa aiheuttaa suuren tappion. (Isoviita & Lahtinen 2004, 67.)

4.3 Suhdeverkostot

Yrityksen suhdeverkostoksi voidaan kutsua sité sidettd, miké yhdistaa eri yritykset keske-
naan. Yritys hoitaa jarjestelmallisesti suhteita yhteistydkumppaneiden kanssa. Yritykset
luottavat toinen toiseensa ja ovat valmiita antamaan panoksensa, kun he saavat itse tarvitta-
essa apua toiselta yritykseltd. (Isoviita & Lahtinen 2004, 72.) LVI-Center Oy on luonut
yhteistydsuhteen Oulussa olevan yrityksen Peitsimedian kanssa. Peitsimedia on esimer-
Kiksi valmistanut ja jakanut asiakaskyselyt, joita tdmé&n markkinointitutkimuksen vuoksi

valmistettiin. Sen liséksi markkinointitutkimuksen parissa tehtiin vastauslahetyssopimus
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Itellan kanssa, jotta asiakaskyselyjen palautuminen oikeaan paikkaan olisi mahdollista.
N&ma edelld mainitut esimerkit ovat tietynlaisia suhdeverkostoja yritykselle, jota se tar-

peen tullen hyodyntéa.

Kilpailijat, suosittelijat, vaikuttajat, tavarantoimittajat, potentiaaliset tyontekijat ja asiak-
kaat muodostavat keskenaédn kattavan suhdeverkoston. Suhdemarkkinointi on todella laaja
kasite. Se on pitkaaikaisten suhteiden luomista ja kehittdmistd myds muihinkin kuin mak-
saviin asiakkaisiin, silti jokainen suhde on térke& yritykselle. (Isoviita & Lahtinen 2004,
73.)

Kilpailijat ovat vaarallisia silloin, kun heihin ei pidetd mitdan yhteyttd. Esimerkiksi yhtei-
set tuotekehityshankkeet ovat molempien yritysten kannalta hyddyllisid. Suosittelijat ja
vaikuttajat ovat taas yritykselle tarkeitd markkinoijia, ne voivat olla yrityksen asiakkaita,
Kilpailijoita tai myyjid. Tietyt rahoittajat, viranomaiset ja muut poliittiset péattajat voivat
olla my6s mukana yrityksen toiminnassa. Mitéan vaarinkayttod ei silti voida hyvaksya,
kuten rahallista lahjontaa. (Isoviita & Lahtinen 2004, 73.)

Tavarantoimittajilla on suuri merkitys yrityksen toimituksien joustavuudessa ja asiakassuh-
teiden tyytyvaisyydessd. Tavarantoimittajat voivat olla tuotteiden valmistajia tai maahan-
tuojia. Yritykset ja tavarantoimittajat ovat sitoutuneet keskendén ja sen kautta molemmat
saavat tarvittavan hyodyn. Térkein asia on, ettd oikea tuote on oikeassa paikassa, oikeaan
aikaan. (Isoviita & Lahtinen 2004, 73.)

Yrityksen kannattaa panostaa myds hyviin tyontekijoihin. Talouden kehittyessa kilpailu
osaavista tyontekijoista kasvaa, joskus tydvoimasuhteita joudutaan luomaan ulkomaille

asti, koska sieltd saa myds osaavaa henkilokuntaa. (Isoviita & Lahtinen 2004,74.)

Asiakkaat ovat yrityksen kaiken alku ja juuri, sen vuoksi on hyvé tietdd asiakkaan tunte-
mukset yritysta kohtaan. Parhaimmillaan asiakas kannattaa, suosittelee, markkinoi ja sol-

mii uusia suhteita yrityksen eteen. (Isoviita & Lahtinen 2004,74.)
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4.4 Tuotepaatokset

Yritys voi vaikuttaa paljon omaan markkina-asemaan silld, miten paljon ja millaisia tuot-
teita se tarjoaa. Kun yritys kehittdd palveluaan tai tuotteitaan, niin se turvaa silla omaa
markkina-asemaansa ja tulevaisuuttansa. Useat yritykset parantelevat vanhoja tuotteitaan
tai kehittelevat uusia tilalle. Tuotteiden laatutason parantamisella on tarked merkitys yri-
tyksen kilpailuasemalle eli sille, milla tasolla se on muihin Kilpailijoihin nédhden. (Anttila &
lltanen 2001, 132.)

Markkinoilla tuotteella tarkoitetaan joko tavaraa tai palvelua. Yritys tekee erilaisia tuote-
paatoksid, joilla se pyrkii sédilyttamaan menestymisen markkinoilla. Tuote koostuu itse
hyodykkeesta ja sitd avustavista osista. Tuotteen ulkoasulla on paljon vaikutusta asiakkai-
den kiinnostukseen, ei niinkaan silld, mité tuote itsessaan sisaltda. (Anttila & lltanen 2001,
134-135.)

Markkinoinnissa tuote on monikerroksinen kasite, kun yritys haluaa erottua muista kilpaili-
joista, niin sen on panostettava mielikuvitukseen ja oheispalveluihin. Ydintuote on se ta-
vara tai palvelu, jonka asiakas ostaa. Mielikuvatuote kuvaa tuotenimid, brandia, pakkausta,
varig, muotoa ja mainetta. Oheispalvelut ovat lisapalveluja, jotka liitetddn yleensd ydin-
tuotteeseen, ne antavat tuotteelle lisdarvoa ja niitd voidaan réataloida asiakkaan tarpeiden
mukaisesti. Oheinen kuva esittaa tuotteen kolmikerroksista hyotypakettia. ( Isoviita & Lah-
tinen 2004, 76-77.)

Oheispalve-
lut

Mielikuvatuote

Ydintuote

KUVIO 1. Tuotteen kolmikerroksinen hyodtypaketti (Isoviita-Lahtinen 2004, 77.)
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LVI-Centerilld hyodynnetddn myos tatd hyotypakettia niin, ettd ydintuotteena toimivat
LVI-jarjestelméat, mielikuvatuotteena taas tietyt LVI-tuotemerkit sekd varaosat jarjestel-
miin. Oheispalveluna toimivat taas LVI- jarjestelmien asennus- ja huoltopalvelut. Liséaksi
oheispalveluihin voidaan luetella kaikki muut tuotteet, joita yritys mahdollisesti myy, aina

suihkukaapeista valaisimiin asti.

Tuotenimell& on paljon merkitysta siihen, millainen kysynta tuotteella on. Tietyt tuotemer-
kit menevét heti kaupaksi ja tietyt tuotteet saattavat olla kaupan hyllylla useamman vuoden
ajan. Yrityksen kannattaa panostaa omiin tuotteisiinsa, jotta se saa tuotteet tunnetuksi
markkinoilla. Hyvien kédyttokokemuksien ja asiakkaiden hyvaksynnan ansiosta tietty tuote-

nimi saa suosiota. ( Isoviita & Lahtinen 2004, 79.)

Yrityksen suunnitellessa tuotetta se joutuu keskittymé&an tuotteen laatuun. Yritys paattaa
suunnitteluvaiheessa, miten laadukkaita tuotteita on tarkoituksena valmistaa. Tuotteen
huono laatu tulee yritykselle Kkalliiksi, ja laatu toimii myos Kilpailukeinona eri yritysten
valilla. Tuotteen tekninen laatu perustuu siihen, ettd suunnittelu ja valmistus on tehty huo-
lella. Asiakaslaatu on sitd, miten laadukkaaksi asiakas kokee tuotteen ja miten laadukas se

on verrattuna muihin kilpailijoihin. (Isoviita & Lahtinen 2004, 84-85.)

Tuotteet ovat markkinoilla tietyn ajan. Taté kutsutaan tuotteen elinkaareksi, joka kuvataan
yleensa graafisesti S-muotoisena kdyrané. Kun yritys tuntee tuotteen elinkaaren, niin se voi
ennakoida myyntié ja kannattavuutta. Yritykselld on mahdollista tietda sen avulla, milloin
kannattaa tuoda uusia tuotteita ja tuotemerkkeja markkinoille. Naiden keinojen avulla taas

on mahdollista suunnitella tarkkoja markkinointiohjelmia. (Isoviita & Lahtinen 2004, 91.)

Markkinoilla voi nahda paljon tuotteita, jotka ovat saaneet vakiintuneen markkina-aseman.
Tama vaatiikin yritykselta paljon ponnisteluja. Tallaiset tuotteet ovat yleensa tiettyja bran-
deja, kuten urheilumerkkituotteita tai vaatemerkkeja. Pienella tyoll4 taté ei kuitenkaan saa-
da aikaiseksi, vaan useiden tahojen (esimerkiksi maahantuojat) ja asiakkaiden ansiosta.
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4.5 Hintapaatokset

Hinta toimii yrityksen markkinoinnin kannalta tarke&nd Kkilpailukeinona. Yritys joutuu
miettimaén tarkasti hinnan suunnittelemalleen palvelulle tai tuotteelle, koska yrityksen on
saatava tuotteesta riittdvan suuri katetuotto. Katetuotto tarkoittaa, etta yrityksen myyntitu-
loista véhennetddn muuttuvat kustannukset. Alennuksen antaminen ei toimi aina yrityk-
sessd kannattavana kilpailukeinona, koska siité yritys ei saa niin hyvaa katetuottoa ja pi-
demmén paélle tallainen kaupanteko olisi erittdin tappiollista. Hinnalla tarkoitetaan asiak-
kaan maksamaa markkinamaarg, ja siihen sisaltyy alennus ja maksuaika. (Anttila & lltanen
2001, 173.)

Pienissa yrityksissé hintapdétoksista vastaa omistaja ja johtohenkilokunta, mutta suurissa
yrityksissa se jakautuu usealle taholle. Yrityksen myymalatiloissa tyoskentelevét tyonteki-
jat haluavat mielell&&n tuotteelle alhaisen hinnan, kun taas rahoituksesta huolehtivat henki-
I6t haluavat enemman katetta. Eri henkilokunnan tyontekijat joutuvat neuvottelemaan pal-
jon néista hintaratkaisuista. Jos yrityksella on paljon tuotteita, niin sillda on mahdollisuus
laittaa pienempi kate aina yhté tuotetta kohtaan. Pienissa yrityksissa tdmé on painvastoin ja
on pakko laittaa korkeammat hinnat. ( Anttila & lltanen 2001, 176.)

Kaupallisessa yrityksessa tuotteen hinta jakautuu monelle eri tuotteen vaikuttajalle. Tuot-
teen kustantajalle menee tietty prosentuaalinen osa hinnasta, osa tekijalle, tuotteen myyval-
le yritykselle, tuotteen arvoliséverolle ja yksi osa kuluttajan alennukselle. Tdamén vuoksi
yrityksen on todella haastavaa mééritella sopiva hinta tuotteelle. (Anttila & Iltanen 2001,
178.)

4.5.1 Hintapolitiikat

Hintapolitiikalla tarkoitetaan sit4, ettd tehd&éan yksityiskohtaisia hintapaatoksia. Siina selvi-
tetddn, millaista hintatasoa noudatetaan tuoteryhmilld ja yksittaisilla tuotteilla. Hintapoli-
tilkka méaérad myos hintojen muutokset markkinoilla seka alennukset ja maksuehdot. Vaih-

toehtoiset hintapolitiikat jaetaan seuraaviin vaiheisiin:
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1. Korkean alkuhinnan politiikka, jota kutsutaan kermankuorintahinnoitteluksi. Asete-
taan heti uudelle tuotteelle korkeat hinnat ja saadaan mahdollisimman korkea voit-
to. Tallaisia tuotteita myydadn sellaisille asiakkaille, jotka ostavat tuotteen uu-

tuusasteen perusteella, ei niinkdan hinnan vuoksi.

2. Alhaisen hinnan politiikalla pyritd&n valtaamaan markkinat heti, kun hinnat ovat al-
haalla. Tallainen hintapolitiikka on hyokk&ava ja hintaa on vaikea muuttaa, koska
se karsii luotettavuutta asiakkaiden silmissa.

3. Vakiintunen markkinahinnan politiikkaa kaytetaan yrityksissa, joissa tuotteet ovat
samankaltaisia ja asiakaskunta on vakiintunut. Téallaista vakiintunutta markkinahin-

taa kaytetéan erityisesti vahittaistavarakaupoissa.

4. Hintaporrastus on tapa, jolla peritdan eri asiakkailta eri hinta hieman tuotetta eri-
laistamalla. Useat liikemiehet ovat valmiita maksamaan enemman 1. luokan junali-
puista ja tavalliset ihmiset maksavat mielellddn 2. luokan lipuista. Porrastamisella
on tarked merkitys useiden yritysten liiketoiminnassa, kuten t&ssd tapauksessa
VR:II4. (Isoviita & Lahtinen 2004, 97-102.)

LVI-alalla hyddynnetddn vakiintuneen markkinahinnan politiikkaa niin kuin esimerkiksi
séhkoalallakin. Eri yritysten valilla voi olla pientd eroa, mutta paépiirteittain tuotteilla ja
palveluilla on suunnilleen saman verran katetta. LVI-alalla vaikuttaa myds muiden yritys-
ten hinnoittelu siihen, minkélaiset hinnat kullakin yrityksella on, koska asiakkaat kilpailut-

tavat hinnat ennen kaupantekoa.

4.5.2 Alennukset

Alennuksen myontaminen parantaa asiakkaiden kiinnostusta yrityksen tuotteita kohtaan.
Yrityksen on kuitenkin muistettava, ettd lilan suurta alennusta ei kannata antaa, koska se
pienentdad myyntikatetta. Yritykset myyvat usein tuotteita halvemmalla, kun haluavat myy-
da varaston tyhjéksi tietyista tuotteista. (Isoviita & Lahtinen 2004, 104.) LVI-Center Oy
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myy kotisivuillaan halvalla viimeisié tuotteita, lisaksi yritykselld on viikon tarjoukset ja
tuotteita saa edullisempaan hintaan.

Yritykselld on hyvéd sauma myydé tuotteita halvemmalla, kun tuotteen elinkaari on lopussa.
Normaalihintaisista tuotteista saadaan yleensé hyva myyntikate ja on hyva myyda hieman
halvemmalla esimerkiksi viimeinen silitysrauta. Yritykset pyrkivat myds siihen, etta liik-

keeseen ei kerry paljon sellaisia yksittéisia tuotteita, joiden elinkaari on vanhentunut.

4.5.3 Maksuehdot

Maksuehdot tarkoittavat niitd sopimuksia, joiden mukaan maaréytyvéat maksun ajankohta
ja muut siihen liittyvét asiat. Maksu voi olla joko ennakkomaksu, kateismaksu tai luotto-
maksu. Yleisimmin asiakas maksaa joko tuotteen heti, 8 pdivan kuluessa tai 14 paivan ku-
luessa. Nykyisin suurin osa maksaa tuotteensa joko heti kateiselld tai pankkikortilla. (Iso-
viita & Lahtinen 2004, 105.)

Asiakkaan on my6s mahdollista maksaa luotolla. Luottokaupan vaihtoehtoja ovat tililuotto,
osamaksuluotto, luottokorttiluotto ja vakuusluotto (myonnetddn vakuuta vastaan). Luotto-
korttiluotto tarkoittaa, ettd asiakas saa koronmaksua vastaan tietynmittaisen maksuajan
luotolleen. (Isoviita & Lahtinen 2004, 105.)

4.6 Saatavuuspaatokset

Saatavuuspéétoksen perustehtdvand on, ettd asiakas saa haluamansa tuotteen tai palvelun
nopeasti ja vaivatta. Tamé lasketaan myos yhdeksi kilpailukeinoksi. Teollisuusyrityksissé
ja palveluyrityksissd saatavuuspéatokset ovat erilaisia ja liittyvét eri asioihin. (Isoviita &
Lahtinen 2004, 108.)

Teollisuusyrityksissé saatavuuspadtokset koskevat jakelukanavien paatoksia (jakelijoiden
valinta) ja logistiikan p&atoksia (kuljetus, varastointi, pakkaus, tilaus- ja lahetystoiminnot,

ympdristdjohtaminen). Palveluyritykset joutuvat panostamaan ulkoisesti ja siséisesti saa-
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tavuuspéaatoksiin. Ulkoisesti tutkitaan, miten varmistetaan asiakkaan tuleminen yritykseen
ja siséisella saatavuudella taas paatetdan, miten tavaroiden ja palvelujen myyminen olisi
helpompaa asiakkaalle. (Isoviita & Lahtinen 2004, 108.)

4.7 Markkinointiviestinta

Asiakkaat ostavat tuotteita, jos he tietvat tuotteesta. Kysyntd kasvaa, jos asiakas tietda
yrityksestd ja sen tuotteiden ominaisuuksista. Asiakas ostaa tuotteen yrityksen viestinnan
ansiosta. Yritys viestii palveluistaan ja tuotteistaan niill& keinoilla, milla se kuvittelee saa-
vuttavansa asiakkaat. Parhaiten yritys voi viestid havainnollisesti ihmisille esimerkiksi tv:n
mainoksien, radion, lehden tai muun vélillisen tekijan kautta. (Anttila & lltanen 2001, 231-
232.) LVI-Center Oy:ll4 on kattavat tietopaketit yrityksen toiminnasta Internetissa omilla
kotisivuillaan. Kotisivut toimivat hyvin markkinoinnin vélittdjand nykyaikana. Lisaksi ko-
tisivuilla on mahdollisuus lahettdd yritykselle tarjouspyynt6ja ja tdmakin on valillisesti

hyva markkinointiviestinnan keino.

Nykyaikana hyodynnetddn paljon sosiaalista mediaa markkinointiviestinnan vélittajana.

Sosiaalisessa mediassa on helppo saavuttaa erilaisia ihmisid nopeasti ja helposti.

4.7.1 Mainonta

Mainonnaksi voidaan kutsua mainonnan lahettdjan maksamaa kaupallista viestintdd. Sen
tarkeimmat tehtavat ovat myynnin synnyttdminen ja kasvattaminen. Mainontaa tuotetaan
massaviestintélaitteilla, joilla on helpoin keino saada asiakkaat kiinni. N&itd ovat juuri
edelld mainitut tv, radio ja lehdet. (Mantyneva 2002, 126.)

LVI-Center Oy mainostaa jatkuvasti omaa yritystoimintaansa, ja yritys kéyttaa siihen kuu-
kausittain tietyn verran rahaa. Yritys l&dhett4dd asiakkaille muun muassa erilaisia tarjouksia
ja mainoksia, minka kautta se tarjoaa asiakkaille esimerkiksi tietyll& ajalla ilmaisia kiinteis-

ton LVI-jarjestelmien kuntoarvioita. Sen lisdksi LVI-Center Oy sponsoroi eri urheiluseu-
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rojen toimintaa ja tdma on myaos valillistd mainontaa, minka avulla yritys saa omaa nime-
ansa esille. Tassakin tapauksessa mainonta on tarkeédnd osana yritykselle, kun hankintaan

asiakkaita.

Mainonnan kustannuksiin vaikuttavat:
o Kohderyhmé
e Markkinoiden kilpailutilanne
e Tuotteen vaihe elinkaaressa
e Tuotteen ominaisuudet muihin markkinoiden tuotteisiin n&hden
e Yrityksen taloudelliset voimavarat
e Markkinointikanavan valitseminen
e Tuotteen/palvelun hinta ja tavoiteltava imago
(Mantyneva 2002, 127.)

On monenlaisia keinoja saada asiakkaat hereille mainonnassa. Parhain tapa on nayttaa sa-
maa mainosta riittdvan usein, jotta asiakkaalla herdd ostotarve tuotteelle tai palvelulle.
Mainostaminen on Kallista, ja sen vuoksi kannattaa miettid tarkoin, miten ja milloin mai-

nostansa vélittaa eteenpain.

4.7.2 Myynnin edistdminen

Myynnin edistdminen on padasiassa sita, ettd edistetdan tuotteiden myyntia ja menekkié.
Myynnin edistdmisen térkeimpid muotoja ovat Kilpailut myyjille ja kuluttajille, sponso-
rointi, ndytemarkkinointi ja messut. Kilpailujen tehtdvana on parantaa tuotteiden myyntié
ja ostoa niin myyjille kuin kuluttajillekin. Myyjien myyntipanostus kasvaa, kun lanseera-
taan eli tehd&an tunnetuksi uusia tuotteita. Kilpailuissa pitda kayttdd voimakasta viestintaa,
jotta saadaan tavoiteltu kohderyhma innostumaan. Usein Kilpailuihin ja arvontoihin osallis-
tutaan paremmin, jos suuret palkinnot ovat osallistumisen takana. (Mantyneva 2002, 131-
132.)

Sponsoroinnin tehtdvand on tehdd tunnetuksi yrityksen tuotteita ja kasvattaa néin ollen

myyntid. Joissakin madrin sponsorointia voidaan pitd4 suhdetoimintana, mutta se voidaan
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laskea myds myynnin edistdmiseksi. Yrityksen péatehtdvana sponsoroinnissa on, ettd se
hyodyntédéd sponsorointia laaja-alaisesti. Naytemarkkinoilla taas on tavoitteena yritysten
mainoksien jakaminen ilmaiseksi, niitd levitetddn tavallisesti postitse tietylle alueelle tai
sitten jaetaan sattumanvaraisesti. Messujen tehtdvana on pohjustaa ja mainostaa myynti-
ty6td. Messuista saadaan paras tuotto irti, kun ne yhdistetdén johonkin muuhun markKki-
nointiviestintaan, niiden avulla on myds helppo tuoda yrityksen imagoa esille. (Mantyneva
2002, 132-133.)

4.7.3 Suhde- ja tiedotustoiminta

Suhdetoiminta lisad yrityksen nékyvyytté ja luo suhteita toisiin yrityksiin. Tiedotus on yksi
suhdetoiminnan tarkein markkinoinnin muoto. Suhdetoiminnaksi kutsutaan erilaisia asia-
kastilaisuuksia ja monet yritykset antavat myos lisdksi liikelahjoja. Tiedotustoimintaa ku-
vaa systemaattisuus, markkinoinnillisuus ja kattavuus. Se eroaa mainonnasta siind, etta
tiedotustoiminnan ei tarvitse maksaa nédkyvyydestadn mediassa. Tiedotustoiminta voi olla
joko sisdista eli yrityksen sisélla tapahtuvaa tiedotusta tai ulkoista eli yrityksen ulkopuo-
lelle tapahtuvaa tiedotusta. (Mantyneva 2002, 133-134.)

4.7.4 Henkilokohtainen myyntity6

Henkil6kohtaisen myyntityon tavoitteena on saada myyntid ja arvoa asiakkaalle. Yrityk-
sessa jokainen myyja tyoskentelee myyntityon kanssa, ja jollei tyontekijd myy tuotteita
yrityksessa, niin silti han vélillisesti myy yrityskuvaa jatkuvasti. Myyntiprosessi kuvaa
asiakkaan ja myyjan neuvottelutilanteita. Myyntiprosessi jaetaan viiteen vaiheeseen ja

oheisessa luettelossa on kayty prosessi l&pi. (Isoviita & Lahtinen 2004, 152.)

Valmisteluvaihe (t&h&n vaikuttaa myyntietiikka ja motivaatio sekd osaaminen)
Yhteydenottovaihe
Myyntikeskusteluvaihe

M w0 np e

Kaupan pééattdmisvaihe
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5. Jalkitoimenpiteet
(Isoviita & Lahtinen 2004, 152)

Henkil6kohtaisessa myyntitydssa myyjan myyntitekniikalla on merkitystd. AIDA -kaava
on sellainen myyntitekniikan kaava, jota on kaytetty jo 1800-luvulta asti. Kaava on suo-
mennettu englanninkielisistd sanoista (AIDA). Myyjén tarkoituksena on hallita asiakasta

myyntikeskustelun aikana tdman kaavan mukaisesti. (Isoviita & Lahtinen 2004, 153.)

1. Attention = huomio

2. Interest = mielenkiinto

3. Desire = ostohalu

4. Action = toiminta (ostaminen)
(Isoviita & Lahtinen 2004, 153.)
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5 LAMPOPUMPUT, KONEELLINEN ILMANVAIHTO JA KAUKOLAMMITYS

Tahan opinndytetyon tarkoituksena on tarjota LVI-Centerin asiakkaille muun muassa maa-
ja ilmaldmpopumppuja seka koneellista ilmanvaihtoa. Seuraavissa kappaleissa esitell&dan
naiden edelld mainittujen laitteistojen tekniikkaa sek& niiden hyddyntdmistapaa kiinteis-
toissd. Naita jarjestelmid tarjotaan niille asiakkaille, joita lahestytddn asiakaskyselyilla.
Liséksi vanhat kaukoldmpdbasiakkaat kiinnostavat LVI-Centerid markkinoinnin kannalta,
koska kiinteiston kaukolampdverkoston alajakokeskuksen vaihto on edessé laitteen vanhe-
tessa, ja ndma laitteiden vaihdot luovat LVI-Centerille markkinarakoa. Seuraavissa kohdis-
sa késitelld&n lampdpumpun ja koneellisen ilmanvaihdon tekniikka, jotka kytkeytyvat LVI-
Centerin tarjoamiin LVI-jarjestelmiin. Lopuksi tuodaan esille myds keskeisessd asemassa

olevan kaukolammon tekniikka.

5.1 Maalamp6épumppu

Maalampopumppu on hieman muita lampépumppuja kalliimpi. Silla voi tuottaa joko koko-
naan tai osittain rakennuksen tarvitseman lampdenergian. Maaldmpopumppu kerda lam-
mOn maaperastd jadtymattomadn vesi/alkoholiseokseen. Yleensd keruuputki sijoitetaan
noin metrin syvyyteen maahan (puutarhaan tai pihamaahan) tai syvélle maahan porattuun
lampokaivoon. Maahan upotettu keruuputki on puolet porakaivon hinnasta, mutta pora-
kaivo mahtuu pienellekin tontille. Lammonkeruuputken voi my6s upottaa rantatontilla ve-
siston pohjalle. (Perald 2009, 61.)

Maalampo6da voidaan hyodyntéé seka uudisrakennuskohteisiin ettd saneerattaviin rakennuk-
siin. Vaikka maaldampdpumpun investointi on arvokasta, niin se maksaa ajan mittaan itsen-
sé takaisin. Maalampdpumpun kayttdik& on noin 50- vuotta, ja on myds hyva muistaa, etta
maaldmp6 on uusiutuvaa luonnonvaraa, joka on perdisin auringosta. Aurinko lammittaa
maata ja lampd kerdantyy maahan, kallioihin ja vesistéihin. Maalampépumppu on lisaksi

ekologinen ja luontoa sééstdva vaihtoehto. (Perustietoa maalammasta 2010.)
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Nykyaikana maalampOopumput ovat alkaneet kiinnostaa myds yrittdjia, vaikka ennen maa-
lampopumppuja hankkivat pédasiassa omakotitalon omistajat. Yrityksissa maalampoa
hyddynnetddn muun muassa toimisto-, tehdas- tai varastokiinteistdjen lammitykseen.
Vaikka maalampopumput ovatkin kallis investointi, niin silti yritykset maksavat nopeasti
sen takaisin. Maalampépumppuhankintoja tehdaan mielelldan niilla alueilla, joissa ei ole

kaukoldmpoa. (Taloussanomat 2012.)

5.2 llmalampdépumppu

lImaldampdpumpun tekniikka on yksinkertaisin kaikista lampdpumpuista. Se koostuu kah-
desta yksikostd, toinen yksikkd on rakennuksen sisdpuolella ja toinen ulkopuolella. HOy-
rystin kerdd lampoé ulkoilmasta ja se siséltdd matalapaineista kylmaainetta. Sen jalkeen
kompressori puristaa lampoé kerdnneen kylméaaineen korkeaan paineeseen ja lampé kuu-
menee sekd virtaa ulkoyksikdsta sisdyksion lauhduttimeen. Lopuksi sisdyksikon tuuletin

puhaltaa [ammaon talon sisatiloihin. (Perald 2009, 34.)

lImalampdpumppujen lisdksi talossa tulee olla my6s jokin muu lammonsiirtdjd, koska ne
eivat valttamatta toimi kovalla pakkasella ja niiden teho on rajallinen. Jos halutaan ajatella
energian saastod, niin ilmaldampdpumppu on hyva lisé jollekin muulle lammitysjérjestel-
maélle. (Peréld 2009, 41.)

5.3 Koneellinen ilmanvaihto

liImanvaihto poistaa huoneistosta epapuhdasta ilmaa ja tuo hengitykseen raikasta ilmaa.
liImanraikkaudella on suora vaikutus siihen, miten ihmisen elimistd voi. llmanvaihdon on
oltava jatkuvasti paalld huoneistossa, koska epépuhtauksia syntyy lakkaamatta. llman-

vaihto perustuu taysin paine-eroihin. (Siséilmayhdistys 1995.)

Paine-ero toteutetaan yleensa joko puhaltimella tai lampétilaeron sekd tuulen yhteisvaiku-
tuksella. Né&itd kutsutaan myo6s koneelliseksi ja painovoimaiseksi ilmanvaihdoksi. Kun
tuloilma puhalletaan koneellisesti huoneistoon, niin puhutaan tulo- ja poistoilman-
vaihdosta, ikkunatuuletuksessa puhutaan taas poistoilmanvaihdosta. Silloin puhutaan il-
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mastoinnista, jos tuloilma kostutetaan tai jaahdytetddn. On tarked& huolehtia koneellisen
ilmanvaihdon puhtaanapidosta, jos tuloilmakanavistoon kertyy likaa, niin siséilma alkaa

haista pahalta ja kertyy epépuhtauksia. (Sisailmayhdistys 1995.)

Koneellista ilmanvaihtoa on tarkeda seurata ja huoltaa, jotta siitd saadaan kaikki tarvittava
hyoty irti. llmanvaihtokoneiden uusinta tulee my6s jossakin vaiheessa vastaan ja se on

hyvé tehda riittdvén usein, jotta sisdilman raikkaus pystytdén takaamaan.

5.4 Kaukolammitys

Kaukolammolla on myds tarked osa markkinointitutkimuksessa, koska tutkimusalueet vali-
taan vanhojen kaukoldmpdverkostojen perusteella. Kaukoldmpoéasiakkaat kiinnostavat
LVI-Centerid, koska vanhoissa kaukolampoverkostoissa alajakokeskuksen l&pi virtaavan
ldmpiman tuloveden ja jadhtyneen menoveden lampdtilaero pienenee. Téstd johtuen van-
han keskuksen hyotysuhde heikkenee laitteen vanhetessa ja tarvitaan uusi keskus tilalle.
(kaukolampoverkostot toimivat kuuman ja jadhtyneen veden vaihtelulla). Uuden alajako-
keskuksen vaihdolla asiakas saa merkittavid saastoja aikaan muun muassa kustannuksia
ajatellen. Liséksi on tarkedd muistaa, ettd asiakkaan on tulevaisuudessa uusittava jossakin
vaiheessa vanhentunut alajakokeskus. Seuraavissa kappaleissa on perustietoa ja tekniikkaa

kaukoldmmon ominaisuuksista.

Kaukoldmpd on yksi Suomen yleisimpid lammitysmuotoja. Kaukoldmpd on varma ja
luonnollinen kiinteiston l&mmitysmuoto. Suomessa kaukoldammon hyddyntdminen alkoi
vuoden 1950 alusta ja talla hetkelld Suomessa 2,7 miljoonaa ihmistd asuu kaukolampota-
loissa. Lammitysmarkkinoilla kaukoldammon osuus on 46 prosenttia. Kaukoldmmon ener-
giatehokkuus ja ympéristoystavallisyys perustuvat siihen, ettd se hyddyntéda hukkaan me-
nevan lampo6energian, jota syntyy muun muassa sahko- ja prosessituotannon yhteydessa.
Kaukoldammon polttoaineina kaytetadn maakaasua, kivihiiltd, turvetta, puuta, biokaasua ja

muita uusiutuvia energianlahteitd. (Energiateollisuus — Kaukolammitys 2012.)

Asiakkaille siirretadn lamp6 kaukolampoverkostoissa kiertdvan kuuman veden muodossa.
Menoputkessa kuuma vesi luovuttaa asiakkaan alajakokeskuksen kautta l&mpoa talon

lammitys- ja lampimén kayttoveden verkkoihin. On kuitenkin tarkedd muistaa, ettd itse
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kaukoldmpdvesi ei kulje kiinteistdjen lammitys- ja kayttovesiverkoissa. (Energiateollisuus
— Kaukolammitys 2012.)

Asiakkaalle tulevan kaukolampdveden lampdétila on 65-115 astetta, riippuen sddolosuh-
teista. Kesélla lampétila on alimmillaan, ja silloin 1amp64 tarvitaan ainoastaan lampimaén
kayttoveteen. Kun lammin vesi palaa asiakkaalta takaisin tuotantolaitoksiin, niin sen lam-
potila vaihtelee 40-60 asteiden valilla. Asiakkaiden kiinteistOihin asennetaan l&mmonjako-
keskus, kun se liittyy kaukolampdverkostoon. L&mp0 kuljetetaan asiakkaalle kuuman ve-
den muodossa suljetussa kaksiputkisessa kaukoldmpdverkossa. L&mmin vesi johdetaan
tuotantolaitoksesta asiakkaan omistaman Kiinteiston lampdkeskukseen. Lampokeskuksessa
lammin vesi luovuttaa lamp6a asiakkaan lammitysverkkoon ja lampiman kayttoveden
valmistukseen l&ammdnsiirtimid hyddyntden. (Energiateollisuus — Kaukoldammaon toiminta-
periaate 2012.)
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6 MARKKINOINTITUTKIMUS

Opinnaytetyon paapaino on markkinointitutkimuksessa. Sen avulla saadaan uusia nakokul-
mia asiakashankintaan. Markkinointitutkimuksen keinojen avulla selvitetdan, miten Oulun
LVI-Center Oy:lle saadaan uusia asiakassuhteita asiakaskyselyja hyddyntden. Téllainen
tutkimus virkistaa parhaillaan yritystoimintaa, ja sen avulla saadaan yritykselle etumatkaa
Kilpailijoihin ndhden. Tall& alalla on Oulun alueella paljon kilpailua, ja yritys joutuu jatku-
vasti tekemaén toitd oman asemansa sailyttamiseksi markkinoilla. Tass& markkinointitut-
kimuksen luvussa kuvataan aiheen teoriaa, ja sitd on hyddynnetty Oulun LVI-Centerin

asiakashankintaprosessissa.

Seuraavaksi kaydaan lapi, miten resurssit, kustannukset ja luottamuksellisuus liittyvat

markkinointitutkimuksen valmistamiseen.

Resurssit

Usein yrityksen omat henkilostoresurssit eivat riita tutkimuksen tekemiseen, koska yrityk-
sen tyontekijoilla on paljon muuta ty6ta. Joskus myos tutkimusaineistoon liittyvan analyy-
sin valmistamiseen tarvitaan erilaisia tilasto-ohjelmia. Lisaksi joskus ulkopuolisen ihmisen
nakemyksilla voi olla positiivinen vaikutus lopputulokseen. (Heinonen, Méntyneva &
Wrange 2008, 19.)

Kustannukset

Tutkimuksen valmistaminen tulee usein edullissmmaksi ulkopuoliselle tekijalle, koska
yrityksen varsinaiset tyontekijat voivat panostaa samanaikaisesti liiketoiminnan pyoritta-
miseen. (Heinonen, Méantyneva & Wrange 2008, 19.)

Luottamuksellisuus

Kun kerataan luottamuksellista tietoa ja vertaillaan kilpailevia yrityksid, niin ulkopuolinen
tutkija sopii parhaiten asioiden selvittgjaksi, koska silloin tutkija on puolueeton. Yritykset
ovat yleensa hyvin tarkkoja siitd, ettd tutkimuksen aineistot eivat vuoda ulkopuolisten néa-
kyviin. Suuremmissa tutkimuksissa yrityksen tulisi vaatia tutkijalta ammattipatevyytté ja

kokemusta muun muassa markkinointitutkimuksen osa-alueista. Lisaksi markkinointitut-
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kimuksen tekijan on noudatettava ehdottomasti asiakastietojen salassapitoa. (Heinonen,
Mantyneva & Wrange 2008, 19-20.)

Markkinointitutkimuksessa on myo6s aina omat haasteensa, jotta saadaan totuudenmukaista
tietoa. Asiakaskyselyja lahettdesséd on myds muistettava, etta toivottuja asiakasvastausmaa-
rid ei aina saavuteta tai jokin muu ongelma tulee eteen. Tallaisissa tilanteessa tulisikin

miettid, mitd on tehty vadrin ja voiko ongelmaa korjata.

6.1 Otanta markkinointitutkimuksessa

Perusjoukolla eli populaatiolla tarkoitetaan kohderyhméd, jolle tutkimus tehd&an. Otos
kuvaa ja edustaa perusjoukkoa. Otanta kuvaa taas tietyn otoksen perusjoukosta, jonka pe-
rusteella voidaan tehda johtopaattksia koko perusjoukosta. Kaytdnnossa se alentaa kustan-
nuksia ja parantaa tutkimuksen toteuttamista k&aytdnndssa. (Heinonen, Méntyneva &
Wrange 2008, 37.) Tass&d markkinointitutkimuksessa perusjoukoksi voidaan kutsua niita

asiakkaita, joille asiakaskysely lahetetaan.

Oheinen kuvio kuvaa otoksen ja perusjoukon valista suhdetta.

Perusjoukko

Otanta Johtopaatoksia

Otos

KUVIO 2. Otoksen ja perusjoukon vélinen suhde (Heinonen, Méntyneva & Wrange 2008,
37.)

Otannan kannalta on tarkeéé, ettd se on luotettava ja virheetdn, koska muuten se antaa véé-

ran kuvan perusjoukosta. Seuraavaan sivun alussa on lueteltu otannan eri vaiheet.
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1. Perusjoukon valinta

2. Otosyksikon valinta

3. Otantamenetelman valinta

4. Otoskoon valinta

5. Otannan toteutussuunnitelma

6. Otannan suorittaminen

(Heinonen, Mantyneva & Wrange 2008, 38.)

6.2 Markkinointitutkimus prosessina

Markkinointitutkimus kuvataan usein tutkimusprosessina, joka kulkee eri vaiheiden kautta

loppuun. Tassé markkinointitutkimuksessa on hyddynnetty seuraavanlaista rakennetta eli:

1. Tutkimusongelman maarittaminen

2. Tutkimussuunnitelman laatiminen

3. Tutkimusaineiston keruusta paattaminen
4. Tutkimusaineiston keradminen

5. Tutkimusaineiston analysointi

6. Tulosten raportointi ja hydédyntdminen
(Heinonen, Mantyneva & Wrange 2008, 13.)

Markkinointitutkimuksen prosessia sovelletaan LVI-Center Oy:ll4 siten, ettd tutkimuson-
gelma/tutkimustehtéva on uusien asiakassuhteiden luominen asiakaskyselyn avulla. Asia-
kaskyselyjen avulla pyritddn saamaan mahdollisimman paljon uusia asiakassuhteita. Paa-
asiassa asiakkaat ovat vanhojen omakotitalojen omistajia, jotka konkreettisesti tarvitsevat
energiansaastod ja puhdasta ilmaa huoneistoon. Tutkimussuunnitelma on asiakaskysely,
jossa kysytédén asiakkaan tarpeet ja kiinnostus eri LVI-jérjestelmid kohtaan. Tutkimusai-
neisto kerdtdan siten, ettd lahetetadn asiakkaille asiakaskyselyt, ja he voivat joko l&hettda
ne vastauskuorilla takaisin tai vastata kyselyyn Internetissa. Sen jélkeen kun tulokset on
saatu, asiakkaisiin otetaan yhteyttd ja sovitaan tapaaminen LVI-Centerin tyontekijoiden
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kanssa. Lopuksi analysoidaan toteutuneita kauppoja ja raportoidaan tulokset seka hyédyn-

netaan niité jatkossa muun muassa jalkimarkkinoinnissa.

6.3 Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimusmenetelméa

Tutkimuksissa kaytetddn yleensd joko kvantitatiivista tai kvalitatiivista tutkimusmenetel-
maa. Maéarallista eli kvantitatiivista tutkimusotetta kaytetdan, kun on mahdollista mitata ja
testata numeerisia muuttujia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartaméaan ja
antamaan merkitysta tutkittaville asioille. Kvantitatiivinen tutkimus on hieman jaykempi ja
siind on tietyt kysymykset, kun taas kvalitatiivisessa on otettu huomioon uudet n&kokul-
mat. Kvantitatiivinen kenttatutkimus on silti kaytetympi tutkimusmuoto, koska sitéd on no-

peampaa ja helpompaa tulkita. (Heinonen, Mantyneva & Wrange 2008, 31-32.)

LVI-Centerin markkinointitutkimuksessa hyodynnetédan kvantitatiivista kenttatutkimusta.
Kenttatutkimus on paras vaihtoehto téllaisen suorajakelun l&hettdmiseen, missa kerdtdén
useilta asiakkailta tietoa LV I-jarjestelmista. Kysely siséltad kuusi kysymystd, johon vasta-
taan joko kyll& tai ei. Lisdksi kyselylla saadaan suora vastaus haluttuun kysymykseen, il-
man ylimaardista pohdintaa. Kun kyselyssa hyddynnetédan kvantitatiivista tutkimusmene-
telméd, asiakaskyselyja on helpompi tulkita ja vastaukset saadaan nopeammin ison kysely-

lomakemaéaran selvittdmisessa.

Seuraavassa osiossa kasitelladn uusien asiakassuhteiden luomista yritykselle, joka perustuu
markkinointitutkimuksen eri vaiheisiin. Kvantitatiivisen tutkimuksen eli kenttatutkimuksen

avulla syvennytaan asiakaskyselyjen valmistelemisesta aina loppuraportointiin asti.
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7 UUSIEN ASIAKASSUHTEIDEN KARTOITTAMINEN LVI-CENTER OY:LLE

Taman opinnédytetyon tehtdvana oli saada LVI-Centerille potentiaalisia eli mahdollisia asi-
akkaita. Asiakkaiden hankkimiseen kaytettiin apuna asiakaskyselyjd, jotka lahetettiin Ou-
luun eri alueille. Asiakaskyselyjen tarkoituksena oli myds mainostaa valillisesti yrityksen

eri palveluja ja tuotteita.

Asiakaskyselyjen ldhettdminen vaati paljon yhteistyota eri yritysten valilla. Péaasiassa suu-
rin tyo oli kaikkien asioiden organisoinnissa, koska kaikkien tuotteiden tuli olla oikeaan
aikaan oikeassa paikassa. Ilman osatekijOiden valisté yhteistyota asioiden jarjesteleminen
olisi ollut mahdotonta. Asiakaskyselyd valmistellessa tuli miettid tarkasti, miten saada

mahdollisimman paljon potentiaalisia asiakkaita.

Uusien asiakassuhteiden luominen yritykselle siséltdd prosessin muodossa seuraavat vai-
heet: kaukoldampoalueiden kartoituksen, asiakaskyselyn valmistelemisen, asiakkaiden seu-
lomisen, asiakkuushallintarekisterin, toteutuneiden kauppojen seurannan, hyodyt yrityk-
selle ja asiakkaille seké jalkimarkkinoinnin.

7.1 Vanhojen kaukolampdalueiden kartoitus

Vanhoille omakotitaloalueille tarjottiin asiakaskyselyn avulla lammitys- ja ilmanvaihtojar-
jestelmid. Kaukoldmpdalueen kartoitusta kéytettiin apuna, kun mietittiin mille alueilla
asiakaskyselyt lahetetdan. Asiakaskyselyt paatettiin lahettdd vanhoille omakotitaloalueille,
ja alueet valittiin nédiden kaukoldmpokartoituksien perusteella. Nain ollen muodostettiin
kokonaiskuva vanhoista omakotitalo- ja kaukoldmpoéalueista. Tyon aiheen rajaus laajen-
nettiin kattamaan kaikkien LVI-jarjestelmien tarjoamiseen, ja sen vuoksi asiakaskyselyjéa ei

lahetetty pelkéstdén vanhoille kaukoldmpdalueille.

Aluksi opinnaytety6té varten tarvittiin Oulun Energialta ne kaukoldmpdalueet, jotka ovat
rakennettu vuosina 1980-1991. Ennen varsinaista kaukoldmpdalueiden kartoitusta tuli teh-
da iso pohjatyd, minka tarkoituksena oli havainnollistaa ne kaukoldmpdalueet, jotka ovat

rakennettu vuonna 1980. Sen jélkeen tuli tutkia ne alueet, jotka ovat rakennettu vuonna
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1991. Alueiden Kkartoituksessa kéytettiin Oulun Energialta saatua kartastoa ja energialai-

toksen vanhoja toimintakertomuksia.

Kaukoldmpoalueiden kartoituksen tehtédvand oli selvittad, missa pdin Oulua on liitetty
omakotitaloja kaukolampoverkostoon vuosina 1981-1990. Oulussa kaukoldmpda on
hyodynnetty eri kiinteistotyyppien lammitykseen. Kaukoldmpdverkostojen vanhetessa
energiansaasto pienenee ja sellaisille kiinteist0ille oli taloudellista tarjota LVI-jarjestelmia.
Liséksi asiakkaiden kaukoldmpdlaitteiden eli alajakokeskuksien vanhentuminen vaatii

uuden keskuksen investoimista, joka on tullut myds aiemmin tekstissé esille.

7.1.1 Kaukolampodsopimuksien jakautuminen vuosina 1981 ja 1990

Oheiset taulukot esittavat, miten Oulun alueella on tehty vuosina 1981 ja 1990
kaukoldmpdsopimuksia. Taulukko 1 kuvaa vuonna kaukolampokuluttajien tilannetta
vuonna 1981 ja taulukko 2 kuvaa taas kuluttajien tilannetta vuonna 1990. Taulukoista kdy
lisaksi ilmi kuluttajien maard, tilausteho ja lammitettava tilavuus. Opinndytetydssa ndin
vanhat kaukoldmpoverkostot ovat tarkedssa asemassa, koska verkostojen alajakokeskukset
ovat jo 20-30 -vuotta vanhoja. Keskuksien vaihto on asiakkaan ja LVI-Centerin kannalta
molemmille positiivista, koska vaihto tuo yritykselle voittoa ja asiakkaalle taas

energiansaastoa(sahkokulut).

Vuosi 1981

TAULUKKO 1. Kaukoldmpdkuluttajien jakautuminen vuonna 1981. Energialaitoksen
toimintakertomus 1981, 27.

Ryhma Kuluttajia Tilausteho Lammitettava
Kpl MW tilavuus 1000 m3

Asuinrakennukset 1502 186,7 6773

Liike- ja julkiset 125 62 2000

rakennukset

Teollisuusrakennukset | 24 21,2 968

Muut 98 120,9 3394

Yhteensa 1749 390,8 13135
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Vuosi 1990

TAULUKKO 2. Kaukoldmpdkuluttajien jakautuminen vuonna 1990. Energialaitoksen
toimintakertomus 1990, 16.

Kéayttotarkoitus Asiakkaita Tilausteho Lammitettava

Kpl MW tilavuus
1000m3

Asuinrakennukset 2891 262,6 9313

Liike- ja julkiset 385 191,5 6495

rakennukset

Teollisuusrakennukset 127 45,2 1956

Muut 56 25,4 696

Yhteensa 3459 5247 18460

Vuosina 1981 ja 1990 kaukolampdsopimuksien jakautuminen eri asiakkaiden kesken on
suurta. Taulukoista voi ndhdd, ettd 1990-luvulla kaukoldmmon investointi on ollut vilk-
kaampaa. Asuinrakennuksia on liitetty kaukolampoverkostoon 1990-luvulla melkein puolet
enemman kuin 1981-luvulla.

7.1.2 Kaukolampoalueiden jakautuminen vuosina 1981 ja 1990.

TAULUKKO 3. Rakennetut kaukoldmpdalueet vuosina 1981-1990.

1981 rakennetut kaukolampdalueet 1990 rakennetut kaukolampdalueet
1. 1.
2. 2.
3 3.
4 4.
5 5.
6 6.
7 7.

Taulukon tiedot on salattu.

Oheinen taulukko 3 osoittaa, miten kaukoldmpdalueet ovat jakautuneet vuosina 1981-1990
Oulun alueella eri kaupunginosissa. Kaukolampoalueet on selvitetty Oulun

Energialaitoksen toimintakertomuksien ja kartan avulla. Taulukkoa kaytettiin apuna, kun
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ldhetettiin  asiakaskyselyjd potentiaalisille asiakkaille eli p&&asiassa vanhojen

omakotitalojen omistajille.

7.2 Asiakaskyselyjen pohjatyo

Ennen asiakaskyselyjen lahettamista tuli suunnitella ja valmistella itse aineistoa, joka l&he-
tettiin suunnittelun jalkeen asiakkaille. Aineiston miettiminen vei paljon aikaa ja sita pyori-
teltiin useampaan kertaan yrityksen ja opinnaytetyon tekijan valilla, jotta saatiin kunkin
osapuolen mielestd hyvé sisaltd kyselyyn. Asiakaskysely 10ytyy liitteend tdmén tyon vii-

meiselta sivulta.

Kyselyn siséllon ja ulkoasun valmistumisen jalkeen kaavailtiin Oulun Energian
toimintakertomuksen ja Kkarttojen avulla ne alueet, miten kaukolampoéalueet ovat
jakautuneet Oulun alueella. Kaukoldmpoalueiden perusteella hahmoteltiin edelleen alueet,

joissa mahdollisesti on vanhoja omakotitaloja eli potentiaalisia asiakkaita.

Kappaleen loppuosa on salattu.

Ennen asiakaskyselyjen l&hettdmisté tuli suunnitella, miten eri tilaukset jaetaan yritysten
valilla. Oulun Joutsenmedia painoi Kirjekuoret asiakaskyselyja varten, ja Oulun
Peitsimedia painoi taas asiakaskyselyt sekd jakeli ne asiakkaille. Itellalla oli térke&
merkitys asiakaskyselyprosessissa, koska sen kanssa tuli tehdd vastauslahetyssopimus.
Sopimus edellytti, ettd palvelua kédytetddn enemmaén kuin yhden kerran. Itella palautti

kaikki palautuvat asiakaskyselyt takaisin lahettéjalle.
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7.2.1 Asiakaskyselyjen kustannukset

Asiakaskyselyt toimitettiin Ouluun suorajakeluna vanhoille omakotitaloalueille. Asiakas-
kyselyja lahetettiin kahdessa 3000 kappaleen eréssa eli yhteensa 6000 kappaletta. Seuraa-
vassa on lueteltu, miten eri kustannukset jakautuivat. Lopussa on myds taulukko samasta

asiasta.

- Asiakaskyselyn painon ja jakelun suoritti oululainen yritys Peitsimedia. Peitsimedi-
alla 3000 kappaleen asiakaskyselyjen painaminen maksoi 110 €. Peitsimedia suo-

ritti myos asiakaskyselyjen jakamisen ja jakaminen maksoi 240 €.

- Oululainen yritys Joutsenmedia suoritti 3000 kappaleen kirjekuorien painamisen ja

se maksoi 150€, hinta siséltdd myos kirjekuoret.

- Itellan hinnoittelu perustui palautuviin asiakaskyselyihin eli Itella peri maksun vain
niista kyselyistd, jotka asiakkaat lahettivat postissa takaisin lahettajalle. Yksi kirje-

kuoripalautus maksoi noin 0.66€.

- Valmistin lisaksi ilmaisen asiakaskyselyn sahkoisesti Internetiin ja asiakas pystyi

vaihtoestoisesti vastaamaan siihen myos Internetissa.

TAULUKKO 4. Asiakaskyselyjen kustannuksien jakautuminen.

Asiakaskyselyjen paino 110 € + 23 % alv

Asiakaskyselyjen jakelu 240 € + 23 % alv

Kirjekuorien paino 150 € + 23 % alv

Itellan kustannukset 0.66 €/palautuva kysely 2yhteensa noin
22 €

Internet-pohjaisen kyselyn kustannukset 0.00€

500 € ja Itellan palautuvien kyselyjen
Yhteensa: veloitukset.
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Oheisen taulukon perusteella voidaan nahda, ettd kokonaiskustannusarvio 3000 kappaleen
asiakaskyselyjen lahettdmiseen oli 500 € (+ alv 23 %). Sen liséksi kustannuksiin kuuluivat
palautuvien kyselyjen veloitukset Itellalta. Asiakaskyselyja lahetettiin 2 X 3000 kappaletta
eli kokonaisuudessa kyselyt tulivat maksamaan yritykselle 1000 €:a. Sen paalle tulivat Itel-

lan toimituskulut, jotka olivat noin 22 €.

Aluksi tarkoituksena oli tilata kirjekuorien painatus Oulunsalon Painomiehet Oy:lt4, mutta
he olivat myyneet kirjekuorien painamiseen soveltuvat laitteet. Lisaksi ndin suuren mééran
painaminen olisi tullut kalliiksi tavallisilla painolaitteilla. Tasta johtuen valitsimme Oulun
Joutsenmedian, joka pystyi valmistamaan Kirjekuoret kustannustehokkaasti ja nopeasti

nykyaikaisen tekniikkansa ansiosta.

Kustannusarvioon tuli myds hieman muutosta, koska Peitsimedia veloitti myods kirje-
kuorien painamisesta. Tdma yritys olisi myds voinut veloittaa lisa4 siitd, ettd se joutui jaka-
maan kyselyt pelkéstddn omakotitaloalueilla eika kaikille kiinteistotyypeille. Pitkdaikaisen
yrityskumppanuuden vuoksi Peitsimedia ei kuitenkaan veloittanut LVI-Centeriltd tasta
poikkeavasta jakelusta mitaan.

7.2.2 Asiakaskyselyjen analysointi

Asiakaskyselyt kerattiin kyselylomakkeilla, jotka lahetettiin asiakkaille postissa, kyselyyn
oli myds mahdollista vastata Internetissa. Vastauksia Internetin kautta ei tullut yhtaan ta-
kaisin, joka oli erittédin poikkeavaa muihin asiakaskyselyihin nédhden, koska yleensa asiak-
kaat vastaavat mielellddn séhkdisesti. Tahan vaikutti ilmeisesti suurimmaksi osaksi se, etta
vastaajat olivat I&hinnd vanhempia ihmisid ja he ovat tottuneet kayttdmaan kirjekuorien
vastauslahetyksia. Asiakaskyselyja analysoidaan niin, ettd kaydaan joka kysymys yksi ker-
rallaan ldpi. Sen lisdksi kuvataan vastaajien tiedot sektoridiagrammien avulla. Kysely-
lomakkeen siséllostad paatti Oulun LVI-Center Oy, ja kaikkien vastanneiden asiakkaiden

kesken arvottiin suihkuhana.

Asiakaskyselyt lahetettiin kahdesti, ensimméinen l&hetys tapahtui 26.11.2012 ja toinen
21.12.2012. Kyselyité lahetettiin 3000 kappaleen erissé eli yhteensa 6000 kappaletta ja

niitd palautui 39, joista yksi taytyi hylata puutteellisten tietojen vuoksi. Vastaajajoukko oli
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melko suppea, mihin vaikuttaa varmasti asiakkaiden taloudellinen tilanne ja nykyaikana

kotiin lahetettaviin asiakaskyselyihin vastataan melko heikosti.

7.2.3 Vastaajien tiedot

Vastaajista 31,5 % oli naisia ja 68,4 % miehid. Miehet tuntevat useimmiten Kiinteiston tek-
niset ominaisuudet paremmin kuin naiset ja talla on suora vaikutus siihen, miten sukupuo-
lijakaumat nakyvét kyselyissé. Vastanneista 79 % oli kiinnostuneita uudesta investoinnista
tai energiansaastosta, ja 21 % osallistui pelk&stdan arvontaan.

Kyselylomake kostuu kuudesta kysymyksestd. Viimeisessd kohdassa asiakkaalla oli mah-
dollisuus antaa omat yhteystiedot. Seuraavaksi ké&sitellddn jokainen kysymys siten, etta
lukijan on mahdollista nahd&, miten vastausprosentit ovat jakautuneet. Jokaisessa kohdassa

vastaukset on kuvattu sektoridiagrammien avulla.

Kysymys 1. Onko kiinteistéssanne koneellista ilmanvaihtojarjestelméa?

Koneellisten
ilmanvaihtojarjestelmien osuus
kiinteistoissa

KUVIO 3. Koneellisen ilmanvaihdon jakautuminen kiinteist6issa.

Asiakaskyselyjen perusteella koneellisen ilmanvaihdon omistajat jakautuvat kuvion 3 mu-
kaan siten, ettd 47 %:lla on koneellinen ilmanvaihto kiinteistossaan ja 53 %:lla ei ole. Té&-
han vaikuttaa paljon esimerkiksi se, milloin talo on rakennettu. Useimmissa vanhoissa ta-
loissa on vain huippuimuri liesituulettimen yhteydessa. Tasta voidaan paatella, etta yli puo-

lissa taloissa ei ole valttamaétta raikasta ja puhdasta sisdilmaa riittavasti. limastointi edistéa
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terveyttd ja poistaa kosteutta kiinteistosta. Joskus ilmastointi voi kuitenkin kuivattaa kiin-
teiston sisdilmaa liikaa, ja tdh&n vaikuttaa tietysti taas paljon ilmastointikoneen tekniset

ominaisuudet.

Kysymys 2. Haluaisitteko parantaa kiinteistonne siséilmaa?

Sisdilman parantamisesta
kiinnostuneet asiakkaat

KUVIO 4. Asiakkaiden osuus, jotka ovat kiinnostuneet sisailman parantamisesta.

Kuvio 4 osoittaa, ettd asiakkaista 39 % on kiinnostunut sisdilman parantamisesta ja 61 % ei
ole. Iso osa asiakkaista ei ole kiinnostunut sisédilman parantamisesta, vaikka ensimmaisen
kysymyksen perusteella yli puolissa kiinteistoissa ei ole ollenkaan ilmanvaihtojérjestelmaa.
IImeisesti ihmiset ovat tottuneet elaméén ilman ajanmukaista ilmanvaihtojarjestelméa, tai
sitten he eivat ymmarra ilmanvaihtojarjestelman todellista hyotyd. Lisdksi usein
taloudellinen tilanne estda uuden jarjestelmén investoimista. 38 % asiakkaista on kuitenkin
halukkaita ivestointiin ja ajattelevatkin sen olevan téarke&nd osana raikkaan ilman

edistamiseksi.
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Kysymys 3. Haluaisitteko lisédtietoa nykyaikaisesta ilmanvaihtojérjestelméasta?

IImanvaihtojarjestelmasta
lisdtietoja haluavien jakautuminen

KUVIO 5. limanvaihtojarjestelmisté lisatietoa haluavien asiakkaiden osuus.

Asiakkaista 42 % haluaa liséatietoa ilmanvaihtojarjestelmisté ja 58 % ei halua, kuvion 5
mukaisesti. On ilmeistd, ettd useat asiakkaat haluavat lisatietoa uudesta ilmanvaihtojarjes-
telmastd, mutta osa lisatietoa haluavista ei ole kuitenkaan kiinnostuneet sisailman paranta-
misesta aiemman kysymyksen perusteella. Yritys tulee tarjoamaan kiinnostuneille lisétie-
toa ilmanvaihtojérjestelmistd, ja silla on suuri vaikutus markkinoinnin kannalta siihen, ha-
luaako asiakas solmia kaupat. Yrityksen kannattaa siis panostaa markkinointiin ja myyntiin
asiakaskontaktivaiheessa.

Kysymys 4. Millainen l[ammitysjarjestelma kiinteistéssanne on?

Kiinteiston nykyinen lammitysjarjestelma
oljylammitys
11 %_\

Kaukolammitys
46 %
Sahkoélammitys
43 %

KUVIO 6. Kiinteiston lammitysjarjestelmien jakautuminen.
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Kuviossa 6 kuvataan, miten lammitysjéarjestelmét jakautuvat asiakkaiden kesken.
Kiinteiston lammitysjarjestelmista 46 % oli kaukoldampoa, 43 % séhkdlampod ja 11 %
séhkolampoa. Kaukoldammon osuus oli huomattava sen vuoksi, koska kyselyt lahetettiin
paéasiassa sellaisille auleille, missé kaukol&mpo6da on eniten. Mielenkiintoista on myds, etta
40 %:a on sahkolammitysts; t&std paatellen wuseilla ihmisilla on siis suuret
sédhkokustannukset. Nykyaan loytyy viela suhteellisen paljon 6ljylammitystd, koska

kyselyn mukaan 11 %:lla oli kiinteistossa 6ljylammitys.

Oulun LVI-Centerillda on hyvin markkinarakoa esimerkiksi lammitysjarjestelmien
tarjoamisessa. Energiansadstta tarvitsevat etenkin sellaiset kiinteistot, joissa on
s&hkolammitys tai vanha kaukoldmmityksen alajakokeskus. Vanhoissa
kaukoldmmityskiinteistdissa uusien keskuksien uusiminen on yksi tdrkeimmistd asioista.
Laiteinvestoinnin jalkeen lammityksen hy6tysuhde paranee eli kaukolampovedesta
saadaan parempi hyoty. Nain ollen kaukoldampdveden virtausta voidaan véhentdd. Kun
kaukolampdveden virtausta saadan véhennettyd, niin samanaikaisesti lammitys-

kustannukset vahenevat.

Useasta kiinteistosta 16ytyi kaukolammityksen tai sdéhkolammityksen lisaksi:
- ilmalampoépumppu

- ilmaldmmitys

- varaava takka

- vesikiertopatterit

- maaldmp0o

- varaava y0sahko

- puukattila.
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Kysymys 5. Olisitteko kiinnostuneita kiinteistonne energiansaastosta?

Energiansaastosta kiinnostuneet

KUVIO 7. Energiansaastosta kiinnostuneiden osuus.

Useimmat asiakkaat olivat kiinnostuneet energiansaastosta (74%), kuten oheisesta kuviosta
7 voi ndhdé. LVI-Centerilla on hyvad mahdollisuus kehittaé asiakkaille keinot, joiden avulla
on mahdollista paasta hyviin lukemiin energianséastossa. Useimmilla laitehankinnoilla ja
energiamuotoja muuttamalla on mahdollista saada s&astdja aikaan. Tassakin on todella
hyva markkinarako Oulun LVI-Centerille kehitettavéksi. Sdhkdlammitys on useimmiten
kallis energiamuoto ja useat asiakkaat haluavatkin sen vuoksi jonkin muun l[ammitysjarjes-

telmén séahkolammityksen rinnalle.

Kysymys 6. Olisitteko kiinnostuneita uudesta lammitysjarjestelmésta?

Uudesta lammitysjarjestelmasta
kiinnostuneet

KUVIO 8. Uudesta lammitysjarjestelmésté kiinnostuneet asiakkaat.
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Noin kolmasosa asiakkaista on kiinnostunut uuden lammitysjarjestelman hankkimisesta,
osoittaa kuvio 8. On ilmeistd, ettd on asiakkaita jotka eivét ole tyytyvaisia nykyisiin Iam-
mityskustannuksiin. Uuden laitteen hankinnalla nd&ma asiakkaat saavat turvallisen ja luotet-
tavan energiansaéstajan. Nykyaikana tehokkailla laitteilla paastdén hyviin lukemiin myos
talvella kylmissa Suomen olosuhteissa. 29 % asiakkaista haluaa investoida uuden lammi-

tysjarjestelman ja 71 % ei halua.

Asiakkaat voivat investoida esimerkiksi ilmalampo- tai maalampopumpun. Erityisesti maa-
lampopumppu on ekologinen ja energiatehokas vaihtoehto, vaikka sen alkuinvestointi on-
kin kallis.

7.4 Asiakkaiden seulominen

LVI-Center Oy seuloo asiakkaat kevdan 2013 aikana siten, ettd kaikkiin kiinnostuneisiin
asiakkaisiin otetaan yhteyttd. Kauppojen toteutumiseen tulee menemaan paljon aikaa, kos-
ka yrityksen tulee ottaa yhteyttd useaan henkiléén. Yritys antaa lisdtietoa LVI-jarjestel-
mistd asiakkaan toivomusten mukaisesti. Kun lisatiedot ja yhteydenotot ovat tapahtuneet,
niin yritys ja asiakas solmivat kaupat keskenaan asiakkaan haluaman laitteen uusimiseksi.

Kaikki asiakkaat ovat kiinnostuneet investoinneista tdman vuoden aikana, lukuun ottamatta
muutamaa poikkeusta. Tassa asiakaskyselyssé ei rajattu erikseen aikaa, milloin asiakas
haluaa investoinnin tehdd. Yritys tulee sopimaan yksityiskohtaisen aikataulun jokaisen
asiakkaan kanssa. Tdmén opinnaytetyon aikana ei tulla ndkemaan kauppojen toteutumisen
aikataulua, koska tyon aika ja resurssit ovat rajalliset, viimeiset kaupat voidaan sopia jopa

vuoden kuluttua.

7.5 Asiakkuushallintarekisteri ja toteutuneiden kauppojen seuranta

Oheisessa taulukossa 4 (sivulla 40) numerot 1-4 ovat luokiteltu seuraavasti asiakaskysely-
jen pohjalta eli ne kuvaavat, mista asiakas on kiinnostunut. Liséksi lopussa 5 ja 6 kohdat
kuvaavat onnistuneita kauppoja ja paivamaarad, milloin investoinnit on tehty. Edelld on

vield erikseen asiakashallintarekisterin numerointien selitteet ja lyhenteet.
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Taulukossa asiakkaiden nimet on salattu.

TAULUKKUO 4. Asiakashallintarekisteri, jonka avulla seurataan onnistuneita kauppoja.

Nykyinen lammitys-

ASIAKAS jarjestelméa 1.SP | 2.1V |3.ES |4.UJ |5.0K | 6.PVM
1. Sahkoélammitys X
2. Kaukolamp6 X
3. Oljylammitys X X
4, Oljylammitys X X X
5. Kaukoldampo X
6. Kaukolamp6 X
7. Kaukoldampo X X X X
8. Sahkolammitys X X X X
9. Oljylammitys X
10. Kaukolamp6 X
11. Sahkoélammitys X X X
12. Sahkolammitys X X X
13. Sahkoélammitys X X X X
14. Kaukolamp6 X X
15. Kaukoldampo X X X X
16. Maaldmpd X
17. Sahkoélammitys X X X
18. Sahkolammitys X X
19. Sahkoélammitys
20. Sahkolammitys X
21. Sahkoélammitys X
22. Kaukolammitys X X X
23. Sahkoélammitys X X X X
24. Kaukolampo X
25. Sahkoélammitys X X
26. Sahkolammitys X X X
217. Kaukoldampo X
28. Kaukolampo X X X
29. Sahkoélammitys X
30. Sahkolammitys X X X

1. Siséilman parantaminen (SV)

2. Tietoa IV-jarjestelmisté (1V)

3. Energiansaastaminen (ES)

4. Uusi lammitysjarjestelma (UJ)

5. Onnistuneet kaupat (OK)

6. Paivamaara (PVM)




41

Taulukkoon on valittu ne 30 asiakasta, jotka ovat selvasti kiinnostuneet uuden jarjestelman
investoinnista tai energiansaastosta. Taulukko kuvaa asiakashallintarekisterid, jonka avulla
seurattiin kauppojen onnistumista. Toteutuneiden kauppojen seuranta on pitk& prosessi ja
siihen voi menn4 aikaa jopa 6-12 kuukautta.

Asiakashallintarekisterista kdy ilmi asiakkaan nimi ja nykyinen lammitysjarjestelméd. Nama
tiedot ovat oleellisia, jotta osataan suunnitella asiakkaalle paras mahdollinen ilmanvaihto-
tai ldammitysmuoto. Taulukkoon tulee aina rastilla merkinté ja paivamaara, jos yritys saa

kaupat asiakkaan kanssa.

7.6 Hyodyt yritykselle ja asiakkaille

Asiakaskyselyistd on huomattavasti hyotya yritykselle, kun halutaan mainostaa laaja-alai-
sesti sen palveluja ja tuotteita. Yrityksen tunnettavuus ja pddoma kasvaa uusien asiakassuh-
teiden myo6ta. On tarkedd, ettd yritys heréttelee valilla asiakkaitaan omilla tuotteillaan ja
palveluillaan. Asiakkaat ilmaisevat helpommin kiinnostuksen tarvitsemaansa tuotetta koh-

taan, kun hénta lahestytéan yrityksesta suoraan henkilokohtaisesti.

Tassa tutkimuksessa LVI-Center Oy hyotyi siten, ettd se sai uusia asiakkaita ja rahallista
paddomaa. Yritys kokee myos tarkednd osana mainonnan, joten naiden kyselyiden ansioista
useat ihmiset saivat tietoa yrityksen palveluista ja tuotteista. Rahallisen padoman eli tuoton
osuutta on vaikeaa vield kokonaisuudessa ndhdé, koska viimeiset kaupat saatetaan solmia
vasta 6-12 kuukauden paasta.

Asiakkaille on paljon hyotya uusien LVI-jérjestelmien investoinnista kiinteistdihin, koska
toimivat ja asianmukaiset jarjestelmat ovat tarked osa sisailman puhtautta ja terveytta.
Useimmissa kiinteistdissa ei ollut esimerkiksi koneellista ilmanvaihtoa ollenkaan, ja asiak-
kaat ymmarsivat todelliset tarpeet LVI-jarjestelmid kohtaan. Jokainen asiakas varmasti
haluaa, ettd kiinteistdssé on riittdvan kuiva ja puhdas sisailma. LVI-jarjestelmien uusimi-

nen oli my0s tarkeéd, jotta pystyttiin ennalta ehkdisemaan muun muassa kosteusvaurioita.

Tallaisten LVI-jarjestelmien hyodyt yritykselle ja asiakkaille olivat kahden kauppaa siind
mielessd, ettd molemmille oli paljon hy6tyd vanhojen laitteiden uusimisesta tai kokonaan
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uuden jarjestelmén investoinnista. Asiakkaan hyotyja olivat myds asennuspalvelut ja

my6hemmin tehtdvat huoltopalvelut LVI-Centeriltd ostetuille laitteille.

Viimeinen kappale on salattu.

7.7 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan asiakassuhteen yll&pitoa eli otetaan asiakkaisiin yhteytta
uudelleen sen jalkeen, kun he ovat asioineet yrityksessé. Oulun LVI-Centerilla asiakkaisiin
kontaktin ottaminen voisi tapahtua muun muassa tekstiviestin, sdhkdpostin tai mainoksen
muodossa. Tyytyvéinen asiakas ostaa mielellddn uudestaan palveluja ja tuotteita samalta
yritykseltd, kun se on saanut hyvédé ja asianmukaista kohtelua aiemmilla kerroilla. LVI-
Center voisi tarjota myéhemmin esimerkiksi laitteistojen huoltopalvelua ja huollon ottami-
nen LVI-Centeriltd olisi asiakkaalle hyvé valinta, koska LVI-Center on asentanut aiemmin

asiakkaan omistaman LVI-j&rjestelmén.

Jalkimarkkinointi on yritykselle térke&a ja olisi hyvd, jos sita tehtéisiin tietyn véliajoin yri-
tyksessa, harvemmin mik&an yritys markkinoi liikaa omia tuotteitaan ja palvelujaan. Sah-
kopostilla ja tekstiviestilla markkinoiminen on edullista, koska silloin ei tarvitse kustantaa
aineiston painatusta ja jakelua. Liséksi ndm& ovat nykyaikaisia ja ekologisia asiakkaan

hankintamuotoja.
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8 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tarkoituksena oli hankkia LVI-Center Oulu Oy:lle lisaa asiakkaita asiakas-
kyselyn avulla. Tutkimus suoritettiin kirjekyselynd marras-joulukuun aikana 2012. Kyse-
lyita lahetettiin vanhoille omakotitaloalueille, joiden kartoittamiseen hyddynnettiin vanho-
jen kaukolampoverkostoja. Kyselyja lahetettiin yhteensa 6000 kappaletta, ja niisté palautui

38 kappaletta, vastausprosentti oli 0.6 %.

Téllaisen asiakastutkimuksen tekeminen oli haasteellista, koska oli vaikeaa saada ihmiset
tarttumaan tarjoukseen, useimmiten vanhemmat ihmiset vastaavat kirjekyselyihin helpom-
min. Internet-pohjaiseen kyselyyn ei tullut yhtadan vastaus, mik& oli normaalista poikkea-
vaa. On silti tdrkedd muistaa, ettd jokainen tutkimus on aina yksityiskohtainen ja téllainen-
kin vastausten palautusmaara oli LVI-Centerin mittakaavassa kohtuullisen hyva. Liséksi
positiivista oli, ettd useat asiakkaat olivat kiinnostuneet useammasta investoinnista. Tutki-
mus on aina mieleké&s ja onnistunut, kun kyselyitd palautuu edes jonkin verran. Yrityksen

tilaajan mielestd nailla vastausmaarilla saavutettiin ne tavoitteet, mitka olivat tarkoituskin.

Useiden ihmisten kiinteistdissé on paljon puutteita LVI-jarjestelmissa. Niiden parantami-
seksi tulisi tehda paljon t6itd. Oulun LVI-Center Oy:ll1a on Oulun alueella viel& paljon hy-
vid markkina-alueita hyodynnettdvand. Tallaista markkinointitutkimusta heidan kannattaa
tulevaisuudessakin hyodyntdd. Liséksi LVI-Center pystyy hyodyntaméén Itellalta saamia
tunnuksia mydhemminkin, jos se haluaa tehda asiakkaillensa esimerkiksi jalkimarkkinoin-

tia.

Opinnaytetyon kirjoittaminen oli valilla erittdin haastavaa ja valilla taas helpompaa. Asia-
kaskyselyn valmisteleminen oli myds haastavaa, jotta siitd saatiin muodollisesti ehed, li-
séksi kaikkien asioiden organisointi oli tdysin omalla vastuulla. Aikataulussa pysyminen
onnistui hyvin alkuperdisen suunnitelman avulla. Kokonaisuudessaan markkinointitutki-
muksen tekeminen oli todella mielenkiintoista ja se avarsi paljon késitysta siitd, mista

markkinointitutkimus koostuu niin kaytanndssé kuin teoriassakin.
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LIITE1

ASIAKASKYSELY

Arvoisa asiakas. Kiinteiston ilmanvaihtojarjestelman kunnolla on suuri merkitys siséilman
puhtaudelle ja terveydelle. Hyvia energiansédastoja voidaan taas saavuttaa nykyaikaisten
lammitysjarjestelmien avulla. Pyyddmme teitd vastaamaan kiinteistonne ilmanvaihtojarjes-
telmiin ja lammitysjarjestelmiin liittyviin kysymyksiin. Asiakaskyselyyn voi myos vastata
Internetissa osoitteessa

http://www.webropolsurveys.com/S/840035DAC5395910.par

1.0nko kiinteistossdanne koneellinen ilmanvaihtojarjestelma?

O Kylla O Ei

2.Haluaisitteko parantaa kiinteistonne sisailmaa?

O Kylla O Ei

3.Haluaisitteko lisatietoa nykyaikaisesta ilmanvaihtojarjestelmasta?
O Kylla O Ei

4.Millainen lammitysjarjestelma Kiinteistossanne on?

O Kaukoldmpd

O Oljylammitys

O Sahkolammitys
O Muu, mika?

5.0lisitteko kiinnostuneita kiinteistonne energiansaastosta?
O Kylla O Ei

6.Olisitteko kiinnostuneita uudesta lammitysjarjestelmasta?
O Kylla O Ei

7.Yhteystiedot:

Nimi

Osoite

Puhelinnumero

Sahkoposti

Palauta kysely oheisella vastauskuorella 31.12.2012 mennessa. Kaikkien vastanneiden
kesken arvotaan suihkuhana ja voittajalle ilmoitetaan henkilokohtaisesti!

Kiitos vastauksesta

LVI-Center Oulu Oy
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