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Tama opinnaytetyd on markkinatutkimus, jossa tutkitaan valaistusmarkkinan tilannetta yrityskiin-
teistéjen kohdalla. Opinnéytetyon tavoitteena on selvittaa led-valaistuksen osuutta yrityskiinteisto-
jen valaistuksessa, syita valaistussaneerauksen tekoon, alan kilpailutilannetta, ostomotiiveja ja
kaikkien edella mainittujen asioiden eroavaisuuksia eri toimialoilla ja eripuolilla Suomea. Kyseinen
opinnaytetyd on tehty toimeksiantona kotimaiselle energiatehokkuuteen erikoistuneelle Energia
Ykkoselle.

Paatimme aiheen ja sen rajaukset yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tutkimusongelma on potenti-
aalisten asiakkaiden tunnistaminen, asiakassegmentointi ja asiakkaiden ostomotiivien tunnistami-
nen. Paatutkimuskysymys on, millaiset yritykset ovat potentiaalisia asiakkaita ja mitka ovat heidan
ostomotiivinsa? Tutkimus on rajattu koskemaan Suomessa sijaitsevien yrityskiinteistdjen omistajia.

Opinnaytety on laadullinen tutkimus, jonka tutkimusstrategiana on tapaustutkimus. Opinnaytety6n
tietoperusta koostuu useista kirja- ja verkkolahteista seka kirjoittajan omasta ammatillisesta koke-
muksesta. Teoriaosuuden aiheita ovat asiakkaan tunnistaminen, asiakkaan profilointi, asiakasseg-
mentit ja ostomotivaatio. Tutkimuksen primaariaineisto keratdan puolestaan puolistrukturoiduilla
teemahaastatteluilla. Tutkimusta varten on haastateltu yli 100 suomalaista yrityskiinteiston omista-
jaa puhelimitse.

Opinnaytetyon tutkimuksen mukaan Suomessa yli puolet yrityskiinteistdjen valaistuksesta on LED-
valaisimia. Opinnaytetydn keskeisia tutkimustuloksia on, ettd valaistusremontin keskeisimpia osto-
motiiveja ovat sédastaminen ja led valaistuksen huolettomuus. Myéskin valotehon parantuminen on
tarkea ostomotiivi. Ostomotiivien eroavaisuudet asiakassegmenttien valilla ovat vahaisia. Suurin
ero ostomotiiveissa on kiinteistéjen kayttotarkoituksesta johtuvat eroavaisuudet. Kiinteistdissa,
joissa valot ovat paalla pitkia aikoja vuosittain, on ostomotiivina saastaminen. Jos kiinteistossa
puolestaan tarvitaan tyétehtavien johdosta tehokasta valaistusta, on ostomotiivina usein valotehon
parantuminen. Iso osa kiinteistojen omistajista tekevat valaistusremontin itse tai tutun sahkoura-
koitsijan avustamana. Vain osa ostaa valaistusremontin LED-valaistuksiin erikoistuneilta yrityk-
silta. Eniten LED-valaistuksia on laitettu Etela- ja Pohjois-Suomen alueelle.
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This thesis is a research of the state of the lighting market in Finland. The research is made as an
assigment for Energia Ykkonen. Energia Ykkonen wants to study the customers behaviour when
buying, their motivations behind the purchase and what the competition is like in the lighting busi-
ness. This research was made for business to business marketing.

The theory that is created for the research is from different internet and book sources. The theory
portion consists of finding the right customers, profiling customers, customer segments and the
motivation behind the purchase. The topics for the theory portion are chosen for the benefit of
helping with the research.

In the research we interview over a hundred of commercial real estate owners by phone all over
Finland. From the people we interviewed we asked about twenty different questions. We had a
different set of questions for the people who already own LED lighting and for the people who don't.

In the reasearch we gained a broad understanding of the state of the lighting business. In Finland
over a half of the commercial real estates has LED lighitng. Many entrepreneurs install the lighting
system by themselves or with the help of a small electricity company. The most important motive
for buying is saving money and the second most important is the ease of the LED system.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Olen opiskellut Oulun ammattikorkeakoulussa liiketalouden yksikdsséa kolme vuotta. Opiskeluni
ovat suuntautuneet myyntiin, markkinointiin ja henkildstdjohtamiseen. Opiskeluiden ohella olen
tyoskennellyt oululaisella Energia Ykkosella aluksi asiakashankkijana ja myohemmin asiakashan-
kinnan esimiehend. Tyét ovat aina tukeneet erinomaisesti opintojani. Olen suorittanut esimerkiksi
tyoharjoitteluni kyseisessa yrityksessa. Tasta syysta koin jarkevaksi lahtea kysymaan opinnayte-

tyon aihetta kyseisesta yrityksesta.

Yhteisymmarrys opinnaytetyon tekemisesta kyseiselle yritykselle syntyi melko helposti. Tarjolla oli
my0s muita aiheita muista yrityksista, mutta paatin valita aiheen, joka palvelisi omaa tulevaa tyo-
uraani mahdollisimman hyvin. Opinnaytetydn aihetta miettiessamme selvisi, etta toimeksiantajayri-
tyksella on kiinnostusta selvittaa valaistusmarkkinan potentiaalia yrityspuolella. Paatimme yhteis-
ymmarryksessa, etta tutkimukseni kohdistuu potentiaalisiin asiakassegmentteihin, ostokayttayty-
miseen ja ostomotiiveihin. Kyseinen aihe kiinnostaa itseani todella paljon, silla olen opiskellut paljon
esimerkiksi asiakassegmentointia ja asiakkaiden ostokayttaytymista. Motivaatiota tutkimuksen te-

kemiseen tuo sen hyodyt toimeksiantajayritykselle ja minulle itselleni tulevalla tyourallani.

Hyddynnan tutkimustani tehdessa teoreettista tietoani, jota olen saanut kerrytettya opintojeni ai-
kana. Useat myynnin ja markkinoinnin opintojaksot ovat keskeisilta aiheiltaan loistavia tukemaan
opinnaytetyotani. Teoreettisen viitekehyksen opinnaytetydlleni kasaan erilaisista verkkoartikke-
leista ja kirjoista. Kaytan teoriaosuudessa pohjana esimerkiksi Timo Ropen vuonna 2004 ilmesty-
nytta teosta "Business to Business -markkinointi” seka Seija Bergstromin ja Arja Leppasen vuonna

2015 iimestynytta teosta "yrityksen asiakasmarkkinointi”.



1.2 Tutkimusongelma ja aiheen rajaus

Tutkimukseni keskeinen tutkimusongelma on toimeksiantajayrityksen potentiaalisten asiakkaiden
tunnistaminen, asiakassegmentointi ja asiakkaiden ostomotiivien tunnistaminen. Paatutkimuskysy-
mys on, millaiset yritykset ovat potentiaalisia asiakkaita ja mitka ovat heidan ostomotiivinsa. Muita
tutkimuskysymyksia ovat, kuinka markkinatilanne vaihtelee alueellisesti eri puolilla suomea, millai-
sia toimijoita kyseisella alalla, millaista markkinointia asiakkaat haluaisivat ja millaista on asiakkai-

den ostokayttaytyminen?

Aluksi tutkimukseni aiheena oli liketoimintasuunnitelma toimeksiantajayritykselle, mutta paatimme
rajata aiheen myyntiin ja markkinointiin liittyvaksi, silla liketoimintasuunnitelman laatiminen laaduk-
kaasti olisi ollut mielestamme liian laaja kokonaisuus. Koen myds, etta nykyinen tutkimus auttaa
minua itseani tulevaisuuden tyourallani myynnin parissa. Tutkimus rajattiin koskemaan isoja kiin-
teist6ja Suomessa omistaviin yrityksiin, silla potentiaaliset asiakasryhmat kuuluvat juuri tdhan seg-
menttiin. Tutkimuksessa tutkitaan siis valaistusmarkkinaa yrityskiinteistojen osalta. Tutkimus liittyy

siis olennaisesti LED valaistukseen ja sen potentiaaliin tuotteena.

1.3 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen tavoitteet

Kyseinen tutkimus on laadullinen tutkimus ja tutkimuksen tutkimusstrategiana on tapaustutkimus.
Tapaustutkimus on tutkimusstrategia, jonka avulla pyritaan tuottamaan yksityiskohtainen esitys tut-
kittavasta aiheesta. Tapaustutkimuksen avulla pyritdédn muodostamaan kokonaisvaltainen ymmar-
rys tutkittavasta aiheesta joustavilla aineistonkeruumenetelmilld. (Leinonen, Rita 2020.) Tutkimuk-
sen primaariaineisto kerataan puolistrukturoiduilla haastatteluilla. Puolistrukturoitu haastattelu sopii
tutkimukseen erinomaisesti, silla sen avulla saadaan monipuolisia vastauksia eri haastateltavilta.
Haastattelussa on paasaantoisesti avoimia kysymyksia, mika mahdollistaa monipuolisia vastauksia
ilman, etta haastateltavalle olisi ennakkoon maaritelty tiettyja vastausvaihtoehtoja. Tama mahdol-

listaa yllattavienkin tutkimustulosten syntymisen

Tutkimusta varten kokoan teoreettisen tietoperustan asiakkaiden tunnistamisesta, profiloinnista,
segmentoinnista ja ostomotivaatioista. Koottuani riittavan tietoperustan, alan muodostamaan kysy-

mysrunkoa tiedonkeruuta varten. Kysymysrungon valmistelussa kaytan pohjana toimeksiantajayri-



tyksen toiveita haastatteluiden sisallosta ja keraamaani tietoperustaa. Tutkimusta varten haasta-
tellaan 110 yrityskiinteistdn omistajaa. Haastattelurunkoja on kaksi keskenaan erilaista. Ensimmai-
nen kysymysrunko on haastateltaville, joilla on vanha halogeeni valaistusjarjestelma ja toinen ky-
symysrunko on puolestaan tehty haastateltaville, joilla on kaytdssaan nykyaikainen LED-valaistus-

jarjestelma.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa valaistusmarkkinan tilannetta ja potentiaalia yrityspuolella.
Tutkimuksessa pyritaan selvittdmaan potentiaalisimmat asiakassegmentit, heidan ostokayttaytymi-
sensa ja ostomotiivinsa. Samalla voidaan [oytad myos alueellisia eroja Suomen sisalla, silla tarkoi-
tus on haastatella kiinteistéjen omistajia kuudesta eri maantieteelliselta alueelta: paakaupunkiseu-
dulta, muualta Etela-Suomesta, Lansi-Suomesta, Ita-Suomesta, Keski-Suomesta ja Pohjois-Suo-
mesta. Tutkimuksessa saadaan myos vastauksia asiakkaiden ostokayttaytymiseen valaistusjarjes-
telmaa ostettaessa. Tutkitaan esimerkiksi asiakkaan ostopolkua selvittamalla, mita kautta he alka-
vat tutustumaan tuotteeseen, millaisia asioita he selvittavat ja mitka ovat heidan mielestaan tarkeita
asioita ostopaatoksen syntymisen kannalta. Tutkimuksessa saadaan myos selville, kuinka alalla jo
olevat yritykset markkinoivat ja myyvat palveluitaan. Tutkimuksessa pyritaan loytamaan myos nai-

den yritysten heikkouksia ja vahvuuksia.

Tavoitteena on siis saada luotua kattava kuva valaistusmarkkinasta yrityspuolella myynnin ja mark-
kinoinnin nakokulmasta. Tutkimus on loistava apuvaline, jotta kyseiseen markkinaan ryhtyva toi-
mija voi muodostaa oikeanlaisia myynti- ja markkinointistrategioita seka tuote- ja palvelukokonai-
suuksia, valita oikeat asiakassegmentit ja kohdistaa niihin sopivat tuote- ja palvelukokonaisuudet

parhailla mahdollisilla keinoilla.



2 TOIMEKSIANTAJAN ESITTELY

Toimeksiantajayrityksena toimii Energia Ykkonen, joka on oululainen lammitysalan yritys. Energia
Ykkénen on noin kolme vuotta vanha ja se on osa L&mp6 Ykkonen konsernia. Kyseinen yritys myy
ja asentaa ilmavesilampopumppuja seka lammitysputkia ja pattereita omakotitaloihin. Yritys tyollis-
taa talla hetkella noin 30 myynnin ja markkinoinnin ammattilaista, seka useita LVI- asentajia. Nuo-
resta iasta huolimatta Energia Ykkonen on onnistunut kasvamaan nopeasti yhdeksi toimialan suu-
rimmista kotimaisista toimijoista. Yrityksen toimintaa ohjaavia arvoja ovat tyytyvaiset asiakkaat,
laatu, luotettavuus, jatkuva parantaminen, vastuullisuus ja rehellisyys. Yrityksen missiona on tehda
asiakkaiden kanssa maailmasta parempi paikka elda — my6s huomenna. Yrityksen visiona onkin
tuottaa yhdessa asiakkaiden kanssa uusiutuvaa energiaa suuren ydinvoimalan verran vuoteen

2030 mennessa.

Olen itse tydskennellyt Energia Ykkdsella sen toiminnan aloittamispaivasta lahtien eli noin kolme
vuotta. Olenkin tehnyt yrityksessa tdita koko opiskeluideni ajan. Aluksi toimin asiakashankkijana,
josta olen edennyt asiakashankinnan iltavuoron esimieheksi. Minulle tyo ja opiskelut ovat aina tu-
keneet hyvin toisiaan. Olen voinut toteuttaa monia koulussa teorian muodossa opittuja asioita kay-
tanndssa toissani. Olen suorittanut myds tydharjoitteluni kyseisessa yrityksessa. Harjoittelun ai-
kana suunnittelin ja toteutin mainosvideon yrityksen verkkosivuille. Taman tutkimuksen laatiminen

yrityksen tarpeisiin on looginen jatkumo ty6uralleni Energia Ykkosella.



3 ASIAKKAAN TUNNISTAMINEN

Honkanen (2015) kertoo asiakkaan tunnistamista pidettavan useissa yhteyksissa myyntiprosessin
ensimmaisena vaiheena. Tassa vaiheessa etsitaan potentiaalisia asiakkaita ja niiden asioista paat-
tavia tahoja. Potentiaalisen asiakkaan [0ydyttya se kirjataan ylos ja siihen otetaan yhteytta myynti-
prosessin aloittamiseksi. Asiakkaan tunnistamisessa etsitaan siis sopivaa asiakasta, jolle kannat-
taa lahtea tarjoamaan yrityksen tuotteita tai palveluita. Asiakkaan tunnistamisessa auttaa niin fiktii-
visen ostajaprofiilin eli ihanneasiakkaan luominen. Laaksonen (2016) kertoo puolestaan blogissaan
ostajaprofiilin luomisessa otettavan huomioon yrityksen koko, sijainti, toimiala ja esimerkiksi millai-
set yritykset tarvitsevat tyypillisesti tuotteitasi. Vertaamalla ostajaprofiilia potentiaalisiin oikeisiin asi-

akkaisiin, voi myyja paattaa, kannattaako kyseiselle yritykselle lahtea tarjoamaan kyseista tuotetta.

Asiakkaan tunnistamiseen kaytetaan tiedonlahteena kayttaytymisdataa, sisaisesta dataa ja julkista
dataa. Kayttaytymisdatalla tarkoitetaan potentiaalisten asiakkaiden tietynlaista kayttaytymista yri-
tyksen verkkosivuilla kuten esimerkiksi erilaisiin kyselyihin osallistumista. Sisaisell& datalla puoles-
taan tarkoitetaan yrityksen myyjien omaa kontaktiverkostoa, joka koostuu potentiaalisista asiak-
kaista ja esimerkiksi vanhoista asiakkaista, joille voidaan tehda lisamyyntia. Julkisella datalla puo-
lestaan tarkoitetaan kaikkien saatavilla olevaa dataa kuten esimerkiksi yritysten verkkosivuja ja
sosiaalisen median julkaisuja. (Honkanen 2015.) Laaksonen (2016) puolestaan lisaa tiedonlahtei-
siin sosiaalisen myynnin, jossa ollaan aktiivisia sosiaalisessa mediassa julkaisemalla potentiaalisia
asiakkaita kiinnostavaa sisaltoa ja osallistumalla aiheeseen liittyviin keskusteluihin. Taman aktiivi-
suuden avulla yritys voi 10ytaa paljon lisaa potentiaalisia asiakkaita. Jokainen yritys etsii sopivia
asiakkaita omalla tavallaan. Yrityksen tapaan tunnistaa potentiaalinen asiakas ja [0ytaa asiakkaita

vaikuttaa yrityksen myyntistrategiat ja myytavat tuotteet.

Potentiaalisen asiakkaan tunnistamisen lisaksi nykyisin oikea ajoitus asiakkaan l6ytamisessa on
erittain tarkeaa. Forresterin tekeman tutkimuksen mukaan 74 % kaupoista tekee yritys, joka tarjoaa
tuotetta ensimmaisena asiakkaalle. Potentiaalinen asiakas on siis syyta tunnistaa mahdollisimman
nopeasti. Jos potentiaalista asiakasta ei tunnista, voi kilpaileva yritys kereta tekemaan kaupat ky-
seisen asiakkaan kanssa. Hyvin laadittu ostajaprofiili nopeuttaa potentiaalisen asiakkaan |6yté-
mista. CSO Insightsin teettaman tutkimuksen mukaan myyjat kayttavat keskimaarin tyoajastaan 24

% asiakkaiden prospektointiin ja tutkimiseen. Asiakkaiden prospektoinnin tehokkuutta onkin syyta
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seurata tarkasti, jotta se olisi mahdollisimman tehokasta. Tehokkuutta voidaankin mitata esimer-
kiksi tarkastelemalla, kuinka monta potentiaalista asiakasta myyja [6ytaa viikossa tai kuinka monta
potentiaalista asiakasta myyja tarvitsee yhta kauppaa kohden. (Honkanen 2015.) Naita lukuja tar-
kastelemalla voidaan paatella esimerkiksi, onko myyjan ty6 tehokasta, onko valittu asiakasseg-
mentti oikea suhteessa tuotteeseen tai esimerkiksi tarvitseeko myyjan muuttaa radikaalisti ta-
paansa tunnistaa potentiaalinen asiakas. Jos myyja esimerkiksi tunnistaa jatkuvasti vaaran tyyppi-
set asiakkaat potentiaalisiksi myyntikohteiksi, saattaa han tuhlata paljon kallista tydaikaa asiakkaa-

seen, jolle kaupan tekeminen on hyvin epatodennékaéista.
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4 ASIAKKAAN PROFILOINTI

Myyja kayttaa potentiaalisen asiakkaan loytamiseen keskimaarin lahes puolet tydajastaan. Asiak-
kaan l6ytamista helpottaa kuitenkin ihanneasiakkaan luominen. Granath (2018) kuvailee blogis-
saan ihanneasiakasprofiilin olevan kuvitteellinen asiakas, joka saa tuotteestasi mahdollisimman
paljon arvoa ja on puolestaan yrityksellenne tuottoisa asiakas. Ihanneasiakas on yritykselle pitka-
aikainen asiakas, joka luo elinkaarensa aikana yrityksellesi paljon tuottoa. Huolellisesti maaritelty
ihanneasiakasprofiili helpottaa ja tehostaa myyjan prospektointia, silla myyjan ei tarvitse kayda jo-
kaista asiakasta perinpohjaisesti lapi. Jos asiakas ei sovi ihanneasiakasprofiiliin, ei kyseisen asi-

akkaan tavoittelemiseen tule kayttaa aikaa.

lhanneasiakasprofiilin maarittamisessa tulee selvittaa millaiset asiakkaat ovat sellaisia, joita voit
auttaa ja ketka eivat ole sinua varten. Tavallisesti ihanneasiakasprofiilin luomisessa tulee ottaa
huomioon esimerkiksi yrityksen koko, sijainti ja toimiala. (Laaksonen 2019.) Granth (2018) puoles-
taan kehottaa huomioimaan ihanneasiakasprofiilin teossa parhaiden asiakkaiden yhteisia piirteita.
Naita voivat olla esimerkiksi likevaihto, tyontekijdiden lukumaara, toimialaluokitus, nettisivuilla kay-
tettavat teknologiat, sijainti ja esimerkiksi yrityksessa tapahtuneet muutokset sopimuksen teko het-
kella. Muita tarkeita asioita ovat asiakassuhteen pitkaaikaisuus, asiakkaan ostotarpeet ja taloudel-
linen kyky ostaa myymaasi tuotetta. Ihanneasiakasprofiilissa tulee siis ottaa huomioon useita eri

asioita, jotka maaraytyvat pitkalti myytavien tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksien mukaan.

lhanneasiakasprofiilin maarittdminen auttaa suoraviivaistamaan myyntia, kohdistamaan myynti- ja
markkinointitoimenpiteitd paremmin, tekemaan hyvin tuottavia kauppoja, listaamaan potentiaali-
simpia asiakkaita ja |6ytamaan parhaat myyntiargumentit. Kun ihanneasiakas on tunnistettu, voi-
daan luoda juuri sopiva tuotepaketti, joka on helpompi myyda kyseisen tyyppisille asiakkaille. Ihan-

neasiakasprofiili tulee aina luoda faktojen pohjalta, jotta valtetaan riskeja. (Granath 2018.)
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5 ASIAKASSEGMENTIT

5.1 Asiakassegmentointi ja sen tarkoitus

Vesamo (2020) kertoo asiakassegmentin muodostuvan asiakkaista, jotka omaavat keskenaan sa-
moja ominaisuuksia. Taman jaottelun avulla yritys pystyy kohdentamaan myynnin ja markkinoinnin
toimenpiteet oikealla tavalla ja sopivia kanavia pitkin kuhunkin asiakassegmenttiin. Taman avulla

saadaan lisattya asiakastyytyvaisyytta, vahennettya asiakaspoistumaa ja myytya enemman.

Rope (2004, 57) luonnehtii kirjassaan asiakassegmentointia yrityksen asiakaskohderyhman maa-
rittamiseksi, valinnaksi ja tyyppiominaisuuksien kuvaukseksi, joka toimii yrityksen myynnin ja mark-
kinoinnin perustana. Asiakassegmentointi on siis yrityksen tekema pitkaaikainen paatos siita, ke-
nelle myyntia ja markkinointia tehdaan. Asiakassegmentit on mietittava erittain tarkasti, silla valitut
asiakassegmentit ohjaavat yrityksen myyntia ja markkinointia pitkaaikaisesti. Taloustutkimuksen
(2020) artikkelissa puolestaan kerrotaan segmentoinnin olevan tyokalu asiakaskeskeisen yritys-
kulttuurin vahvistamiseksi. Segmentoinnin paaideana on havaita asiakasryhmia, joilla on keske-
naan samanlaisia ominaisuuksia ja tarpeita. Segmentointi tuleekin suorittaa koko markkinaan, jotta
sielta voidaan 10ytaa yritykselle parhaat asiakassegmentit. Parhaimmillaan asiakassegmentoinnin

avulla voidaan luoda taysin uusia liiketoimintamahdollisuuksia.

5.2 Segmentoinnin paakysymykset

Novavaran (2017) artikkelin mukaan asiakassegmenttia valittaessa, tulee pohtia ainakin: kenelle
tuotteestasi on hyotya, ratkaisetko asiakkaan ongelman vai tuottaako tuote hyotya jollakin muulla
tavalla, kuinka suuri kyseinen asiakassegmentti on, onko asiakkailla mahdollisesti jo budjetti tuot-
teesi hankkimista varten ja miten sinun tulee markkinoida tuotettasi. Mercurin (2021) artikkelissa

puolestaan nostetaan esille arvopohjainen segmentointi, jossa otetaan huomioon asiakkaan omi-
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naisuuksia ostokayttaytymisessa. Tallaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi asiakkaan halut, tar-
peet, arvot ja pelot. Artikkelissa kerrotaan tdman segmentointitavan olevan haastavampi, mutta

my0s usein tehokkaampi.

Yrityksen voimavarat ovat avainasemassa asiakassegmentointia tehdessa. Jos yrityksen voima-
varat eivat riita kattamaan koko markkinaa, tulee yrityksen keskittaa markkinointi yritykselle suotui-
simpaan segmenttiin. On kuitenkin mahdollista, etté tuote on sellainen, ettei se erotu markkinan
muista tuotteista. Tallin yritys voi valita segmentoimattoman markkinastrategian, jolloin asiakkaita
ei jaeta segmentteihin. Segmentoimattoman markkinointistrategian voi valita myos, jos kaikkien
asiakkaiden tarpeet ovat samanlaisia ja yrityksen voimavarat riittavat kattamaan koko markkinan.
Segmentoimatonta markkinointistrategiaa tulee kuitenkin harkita tarkasti, silléd usein miten asiak-
kaiden tarpeissa on eroja, vaikka pintapuolisesti katsottuna niita ei huomaakaan. Myos tuotteen
elinkaari vaikuttaa segmentointiin. On pohdittava, onko tuote uutta teknologiaa edellékavijille vai
vanhempaa teknologiaa asiakkaille, jotka eivat hae aina uusinta ratkaisua. Kilpailijat ja heidan
markkinastrategiansa ovat myos yksi nakokulma segmentoinnissa. Voidaan esimerkiksi huomata
yksi asiakasryhma, jota Kilpailijat eivat ole huomanneet laisinkaan tai johon kilpailijat eivat panosta
juurikaan. Harvinaisemmassa tapauksessa voidaan jopa kaikki asiakkaat jakaa omiksi segmen-
teiksikin. Tallaisia tapauksia ovat esimerkiksi isojen teollisuuskoneiden myynti, jolloin asiakkaita on

vahan, mutta tehtavat kaupat ovat suuria. (Rope 2004, 61-64.)

5.3 Lohkomisstrategiat

Ennen asiakkaiden lohkomisstrategian paattamista yrityksen tulee viela miettia, mika myynnin laa-
juus yrityksen tulee saavuttaa markkinoilla ja mita tekijoita kaytetaan segmentoinnin perusteena,
jotta ne sopivat yhteen yrityksen tuoteosaamisen kanssa. Kaikkien lohkomisstrategiaan vaikutta-
vien tekijoiden selvittya, voi yritys lahtea pohtimaan lohkomisstrategiaansa. Lohkomisstrategiat jae-
taan tyypillisesti kolmeen eri tasoon: segmentoimaton markkinointi, selektiivinen markkinointi ja
keskitetty markkinointi. Segmentoimattomassa markkinoinnissa yritys kasittelee markkinoita koko-

naisuutena. Yritys suunnittelee tuotteet ja markkinoinnin miellyttdmaan mahdollisimman laajaa
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asiakaskuntaa. Tama on kuitenkin haasteellinen tapa toimia, silla on vaikeaa palvella suurta asia-
kasméaaraa riittavalla tavalla. Segmentoimassa markkinoinnissa voi muodostua myds asiakasryh-
mid, joiden tarpeiden tyydyttaminen laiminlyodaan. Naiden seikkojen takia tama toimintamalli ei ole
nykyisin enda kovin yleinen. (Rope 2004, 63-65) Bergstrom & Leppanen (2015, 244-246) puoles-
taan kirjoittavat selektiivisen segmentoinnin olevan taydellista segmentointia, jossa yrityksella on
lukuisia asiakasryhmid, joille se kehittda omat tuote- ja markkinointiratkaisut. Selektiivisessa mark-
kinoinnissa yrityksen tulee kyeta kattamaan usean eri asiakasryhman palveleminen kannattavasti.
Keskitetyssa markkinoinnissa puolestaan tavoittelee yhta tiettya asiakasryhmaa sille tarkasti hio-
tulla markkinointitoimenpiteilla ja tuotteilla. Tata kyseista strategiaa kayttaa etenkin pienet yritykset,

silla heidan ei ole jarkevaa lahtea palvelemaan kovin suurta asiakasryhmaa.

5.4 Segmentoinnin kannattavuuden seuranta

Segmentointi kannattaa suorittaa huolellisesti vaiheittain edeten. Kun asiakkaat on jaettu segment-
teihin, tulee haasteeksi asiakkaiden saavutettavuus. Saavutettavuudella tarkoitetaan yrityksen ky-
kya kohdentaa markkinointitoimenpiteensa ja informaationsa kullekin asiakassegmentille. Saavu-
tettavuuskriteereilla pyritaan erottamaan segmentit toisistaan, jotta jokaiselle segmentille voidaan
markkinoida omalla tavalla sekoittamatta segmentteja keskenaan. Esimerkiksi yritysasiakkaille voi-
daan kayttaa sahkopostimarkkinointia omista tuotteista ja yksityisasiakkaille sosiaalisen median
mainontaa kuten Facebookia ja Instagramia. Paras mittari segmentoinnin kannattavuudelle on,
saadaanko segmentointiin kaytetyt taloudelliset voimavarat lisamyynnin tai kannattavuuden paran-
tumisen seurauksena runsaampina takaisin. Tama kuitenkin yleensa toteutuu, jos ostomotiivit asia-

kassegmenttien valilla eroavat suuresti. (Rope, 2004, 60.)
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6 OSTOMOTIVAATIO

Tassa osiossa tutustutaan ostomotivaatioon teoriassa ja kerrotaan, kuinka ostomotivaatio
muodostuu. Osiossa kasitelladn myds ostotarpeiden ja ostomoatiivien eroja, seké niiden yhteytta
toisiinsa. Erilaisia ostomotiiveja seka niiden luokittelua pyritdan havainnollistamaan erilaisten esi-

merkkien avulla. Lopuksi kerrotaan, kuinka yritykset hyodyntavat ostomotiivaatiota kaytannossa.

6.1 Tarpeet

Ihmisella on aina tarpeita, joita han pyrkii tyydyttamaan. Ihminen reagoi vain suurimpiin tarpeisiinsa,
jotka vaihtelevat eri henkildiden valilla suuresti. lhmisen perustarpeisiin kuuluvat elamisen kannalta
valttamattomat asiat kuten esimerkiksi sydminen, juominen ja nukkuminen. Markkinoija jaottelee
kuitenkin tarpeet usein esimerkiksi kaytto- ja valinetarpeisiin. Kayttotarpeeksi luetaan esimerkiksi
auto, joka voidaan hankkia tydbmatkoja tai vaikka tavaroiden kuljettamista varten. Markkinoijan on-
kin syyta huomata, etta usein yksi tuote voi vastata moneen eri tarpeeseen. Valinetarpeella puoles-
taan tarkoitetaan patemisen, jannityksen ja tietyn statuksen saavuttamisen tarvetta. Valinetarve
ohjaa usein valitsemaan tietyn tuotteen vaihtoehtojen joukosta. Esimerkiksi tietyt tuotemerkit voivat

kielid laadusta tai taloudellisesta vauraudesta. (Bergstrom & Leppanen 2015. 173.)

Tunnetuin tapa luokitella ihmisen tarpeet on Maslowin tarvehierargia. Maslowin tarvehierargiassa
tarpeet ovat luokiteltu viiteen eri tasoon. Teoria osoittaa, etta kun olemme tyydyttaneet perus-
tarpeemme, alamme kehittaa itsellemme ylevampia tarpeita. Ensimmaiselld tasolla ovat fysiolo-
giset tarpeet, joihin kuuluvat elamisen ja lisaantymiseen valttamattomat tekijat kuten ruoka, uni ja
seksi. Toisella tasolla on puolestaan turvallisuuden tarve kuten esimerkiksi terveyteen liittyvat
tekijat. Kolmannella tasolla ovat sosiaaliset tarpeet. Talla tarkoitetaan erityisesti yhteenkuul-
uvuuden tunteen, ystavyyden ja sosiaalisten suhteiden tarpeet. Neljannella tasolla on tunnustuksen
tarve, johon sisaltyy itsetunto, itsekunnioitus ja tarve saada mainetta. Viimeisella tasolla Maslowin
tarvehierargiassa on itsekehittamisen tarpeet. Tahan liittyy sananmukaisesti tarve kehittaa itseaan,

edetd tyouralla ja saavuttaa asioita elaman aikana. (Mielenihmeet, 2018.)
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6.2 Erilaiset ostomotivaatiot

Tarpeet tekevat ihmiset aktiivisiksi, mutta vasta motivaatio saa inmiset toimimaan. Nykyisin ihminen
onkin pelkkien tarpeiden tyydyttamisen sijaan tavoitteisiin pyrkiva paatoksentekija. Ostomotiivilla
tarkoitetaan syita, miksi ihminen hankkii erindisia hyddykkeitd. Ostomotivaatioon vaikuttaa tar-
peiden lisaksi persoonallisuus, taloudelliset voimavarat seka yritysten markkinointitoimenpiteet.
Ostomotiivi vaikuttaa ostajan tuote ja merkkivalintaan ostopaatoksenteossa. (Bergstrom &
Leppanen 2015, 178.) Verkkovaria (2015) tiivistaa ostomotiivien olevan syita, jotka saavat ihmisen
tekemaan ostopaatoksen. Ostomotiivit voidaan jakaa tunne- ja jarkiperaisiin ostomotivaatioihin. J&-
rkiperaiset ostomotiivit ovat esimerkiksi tilanteita, jossa hajonneen laitteen tilalle ostetaan uusi laite.
Jarkiperaiset ostomotiivit ovat yleensa helppo hyvaksya. Tunneperainen ostomotivaatio on puoles-
taan yleensa tiedostamaton motivaatio. Ostajan tunne on usein voimakas ja tuote on pakko ostaa.
Tunneperainen ostomotivaatio saattaakin syntya esimerkiksi kauniin ulkonaon tai tuotepaketin

seurauksena.

Ostomotiivit voidaan jaotella my6s kolmeen tyyppiin tilannemotivaatioon, valilliseen motivaatioon
ja sisallolliseen motivaatioon. Tilannemotivaatio syntyy ymparilla vallitsevan tunnelman ja arsykkei-
den myota. Tallaisia tekijoita ovat esimerkiksi ostosseura, tarjoukset, uutuudenviehatys ja esi-
merkiksi tuotteiden asettelu. Valineelliseen motivaatioon puolestaan kuuluu sosiaaliset palkkiot tai
rangaistukset. Ostaja ei valttdmatta saa tuotteen ostamisesta suoranaista hyotya, vaan han haluaa
esimerkiksi saada kehuja tai valttaa ikavia kommentteja. Sisélldllinen motivaatio on puolestaan pu-
htaasti juuri tuotteen tuoma kayttdarvo ja hyéty. Sisalldllisen motivaation seurauksena ostaja on
valmis tekemaan toita saadakseen kyseisen tuotteen. Tahan ostomotivaatioon liittyy usein merk-

kiuskollisuutta. (Bergstrom & Leppanen 2015. 179.)

6.3 Ostomotivaatioiden hyédyntaminen

Ostaja perustelee ostoksensa mieluummin jarkiperaisilla syilla kuin tunnesyilla. Usein miten
tunnesyyt on kuitenkin usein itse ostopaatoksen takana. Asiakas ei kuitenkaan valttamatta itse
edes huomaa tekevansa ostopaatoksen tunnesyista. Tunnesyyt jatetaan myos usein kertomatta
muille ostop&atosta tehdessa. Markkinoijan tulee tunnistaa ja osata huomioida néma asiakkaan
erilaiset ostomotiivit. Tuotteet tulee markkinoida asiakkaalle tunnepohjaisesti, mutta asiakkaan on

kyettava perustelemaan ostoksensa jarjella. Usein erilaiset ostomotiivit voivatkin olla ristiriidassa
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toisiinsa nahden. Esimerkiksi leivos houkuttelee asiakasta maukkaudellaan, mutta sen sisaltamat
kalorit hirvittdvat asiakasta tai paita olisi asiakkaan mielesta todella tyylikés, mutta olisi saastettava.
Tallaisissa tilanteissa markkinoijan on helpotettava asiakkaan tilannetta. Edella mainituissa tilante-
issa voitaisiin esimerkiksi mainostaa vahemman rasvaa sisaltavia leivonnaisia ja paitoja voitaisiin
markkinoida kampanjahintaan. Markkinoijan tulee siis tunnistaa asiakkaiden yleisimpia ostomo-
tivaatioita ja niiden ristiriitoja, jotta se voi markkinoida oikealla tavalla. Asiakkaiden ostomotivaatiota
tulee vahvistaa, jotta asiakas tekisi lopullisen ostopaatoksen. On kuitenkin varottava antamasta
liallisia lupauksia. Tyytyvainen asiakas palaa usein tekemaan lisostoksia, kun taas epéat-
yytyvainen asiakas voi alkaa karttaa kyseista yritysta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 179.) Asiak-
kaiden ostomotivaatiot tulee huomioida myds segmentoinnissa ja tuotepakettien luomisessa. Seg-
mentoimalla asiakkaita ostomotivaatioiden perusteella, voidaan markkinointi kohdentaa oikein.
Tuotepaketoinnissa voidaan esimerkiksi myyda leivos ja kahvi tiettyyn hintaan, jolloin madalletaan

asiakkaan kynnysta ostaa leivos kahvin kanssa.
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7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen suunnittelun alkuvaiheessa pidimme aiheesta palaverin toimeksiantajayrityksen edu-
stajien kanssa. Toimeksiantajayrityksesta tarjottiin mahdollisuutta tehda tutkimus sahkdpostikyse-
lynd. Minulla itselléni oli kuitenkin selkea mielipide, ettd haluan toteuttaa tutkimuksen puhelin-
haastatteluna. Valitsimmekin tutkimusmenetelmaksi puhelinhaastattelun, silléa puhelinhaastattelun
avulla voidaan haastateltavilta henkildilta saada laajempia ja avoimempia vastauksia. Puhelin-
haastattelussa saatava aineisto on myos usein sahkopostikyselysta saatavaa aineistoa laaduk-
kaampaa. Taman lisaksi minulla on lahes kolmen vuoden kokemus puhelimitse tapahtuvasta
asiakashankinnasta, joten puhelinhaastattelu oli luonnollinen valinta tutkimuksen toteuttamis-

tavaksi.

Tutkimuskysymysten miettimiseen kaytin todella paljon aikaa, silla hyvat kysymykset ovat yksi
tarkeimmista tekijoista tutkimuksen onnistumisen kannalta. Loin ensimmaéisen kysymysrungon
pyrkien miettimaan, ettd kysymyksilld saataisiin vastauksia tutkimuskysymyksiin ja tutki-
musongelmaan. Taman jalkeen kuulin toimeksiantajan nakemyksen hyvista tutkimuskysymyksista.
Aluksi iso osa kysymyksista oli monivalintakysymyksia, mutta nopeasti ynmarsin puhelinhaastat-
telun hyétyjen katoavan monivalintakysymyksissa. Sen sijaan suurin osa kysymyksista on avoimia
kysymyksia, jonka etuna on se, etta tutkimuksessa voi nousta esiin aivan uusia asioita, joita en
aluksi olisi edes osannut laittaa monivalintakysymyksen vastausvaihtoehdoksi. Lopuksi muokkasin
kysymysrungon omien ja toimeksiantajan ehdotuksen pohjalta ja hyvaksytin sen vield toime-

ksiantajalla.

Kaytin tutkimuksen aineistonkeruuseen Google Formsia, johon loin kyselylomakkeen. Kysely-
lomakkeen ensimmaisessa kysymyksessa tiedustellaan, onko kiinteistdssa LED-valaistusjarjest-
elma vai jokin muu valaistusjarjestelma. Loput kysymykset maaraytyvat automaattisesti sen perus-
teella, onko haastateltavalla jo LED-valaistusjarjestelma. Haastattelua varten tarvittavat puhelin-
numerot sain toimeksiantajayritykselta heidan omista tietokannoistaan. Soittojarjestelmana kaytin

tallentavaa Leaddesk soittojarjestelmaa.
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8 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

Tassa osiossa analysoin tutkimuksen keskeisia tuloksia. Olen valikoinut haastatteluiden aineistosta
kaikki materiaalit, joissa l0ytyy tarkeaa tietoa tutkimuskysymyksiin verrattuna. Kerron ensiksi tutki-
mustuloksista tekstin muodossa ja havainnollistan tdman jalkeen tutkimustuloksia erilaisten kaavi-
oiden muodossa. Omat havaintoni tutkimuskysymyksiin saaduista vastauksista kerron tiivistettyna
johtopaatokset osiossa.

8.1  Markkinatilanne

Tutkimuksessa haastateltiin 109 yrityskiinteiston omistajaa ympéari Suomea. Tutkimuksessa selvisi,
ettd hieman yli puolet haastateltavista oli muuttanut vahintaan yli puolet kiinteiston valaistuksesta
LED-valaistukseksi. Tama tilasto osoittaa, ettd LED-valaistus on todella suosittu valaistusmuoto

yrityskiinteistoissa.

1. Millainen valaistusjarjestelma kyseisessa kiinteistéssa on?
109 vastausta

@ Halogeeni
® Led

KUVA 1. LED-valaistuksen osuus suomalaisissa yrityskiinteistoissa.

Vanhan loisteputki tai halogeenivalaistuksen omaavista yrityksista noin 40 % eivét olleet tyytyvaisia
nykyiseen valaistusjarjestelmaan ja hieman yli puolet vastaajista on suunnitellut vaihtavansa va-
laistuksen LED-valaistukseen. Valaistusremonttia harkinneista henkildista noin 16 % uskoo vaihta-
vansa valaistusjarjestelman vuoden sisélla ja noin 36 % seuraavan 3-5 vuoden aikana. LED-va-

laistuksen maara yrityskiinteistdissa tulee siis kasvamaan paljon lahivuosina.

20



6. Oletteko tyytyvaisia nykyiseen valaistusjarjestelmaan?
50 vastausta

@ Kyl
@®c

KUVA 2. Vanhan valaistusjérjestelmén omistavien vastaajien tyytyvéisyys valaistukseensa.

8. Oletteko harkinnut valaistussaneerausta yrityksenne kiinteistoihin?
49 vastausta

® Kyla
Q®E

KUVA 3. Valaistusaneerausta harkinneiden osuus vastaajista

9. Kuinka monen vuoden sateelld uskot yrityksesi paivittavan kiinteistdn valaistusjarjestelman?
38 vastausta

@1
15,8% @23

18,4% O35
® 5-10
@ En lainkaan
@ En osaa sanoa
36,8%

KUVA 4. Vastaajien ennuste yrityksen siirtymisesta LED-valaistukseen.
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Haastatteluiden alussa kysyttiin niin sanottuja kartoittavia kysymyksia, joissa selvitettiin
haastateltavan omistamien Kiinteistdjen sijaintia, rakennusvuotta, kokoa ja kayttétarkoitusta. Tar-
koituksena oli selvittad, nouseeko esille mitdan yhtenaista tekijaa rakennuksille, joissa oli vanha
valaistus tai uusi LED-valaistus. Etenkin alueelliset erot siind, kuinka paljon LED-valaistuksia on
jo laitettu, kiinnosti paljon. Tutkimuksessa selvisi, etta eniten LED-valaistuksia on laitettu Etela- ja

Pohjois-Suomessa. Eniten vanhoja valaistusjarjestelmia sijaitsee Lansi-, Keski- ja Ita-Suomessa.

2. Missa seuraavista alueista kyseinen kiinteisto sijaitsee?
50 vastausta

@ Paskaupunkiseudulla

@ muualla Etel4-Suomessa
Lénsi-Suomessa

@ It3-Suomessa

@ Keski-Suomessa

@ Pohjois-Suomessa

KUVA 6. Vanhojen valaistusjérjestelmien mééré eri osissa Suomea.

Tutkimukseen vastanneiden henkildiden yrityskiinteistot olivat noin 80 prosenttisesti kooltaan ta-
saisesti 300m2 -2000m2 valilla. Kiinteistojen kokoon ja rakennusvuoteen liittyen ei [0ytynyt, mitaan
yhtenaista tekijaa, joka osoittaisi, etta tietyn kokoisissa tai ikaisissa rakennuksissa olisi tietynlainen
valaistus. Jostain syysta kuitenkin juuri 80-luvun kKiinteist6ihin oli tehty erityisen paljon va-
laistusremontteja. Tutkimuksen rakennuksista 1980- luvulla oli rakennettu 27 kiinteistoa, joista 19

kiinteistoa oli valaistu uudella LED-valaistuksella.
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4, Kuinka paljon kiinteistossa on valaistua pinta-alaa?

49 vastausta

@ 300-800m2
@ 800-2000m2
2000-5000m2

@ 5000-10 000m2
> @ 10 000m2

KUVA 6. Vanhan valaistusjérjestelmédn omaavien yrityskiinteistjen kokojen jakauma.

3. Milla vuosikymmenella kiinteistd on rakennettu?

54 vastausta

@ ennen 70-lukua

@ 70-luvulla
80-luvulla

@ 90-luvulla

@ 2000-luvulla

KUVA 7. LED-valaistuksen omaavien Kiinteistéjen rakennusvuosikymmenten jakautuminen.

Tutkimuksessa haastateltiin lukuisia eri toimialojen yrityskiinteistoja omistavia henkiloita. Ki-
inteiston kayttotarkoituksella on vaikutusta my0s valaistuksen vaatimuksiin. Tama nakyi etenkin
siing, ettd 36: sta konepajasta peréti 25 on vaihtanut valaistuksen LED-valaistukseen. Konepa-
joista suurehko enemmistd on siis tehnyt valaistusremontin. Konepajat olivatkin ainoa toimiala,
jonka kiinteistoista selva enemmistd oli suorittanut valaistusremontin. Taméa seikka on varmasti
selitettavissa konepajojen kirkkaan valaistuksen tarpeella. Merkittava asia kyseisessa tilastossa on
se, etta lukuun ottamatta konepajoja, on vain noin puoliin kiinteistoista laitettu LED-valaistusjar-
jestelma. Valaistuksen nykytila eri toimialojen valillda on siis melko tasainen lukuun ottamatta

konepajoja.
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5. Mika on kiinteiston kayttotarkoitus?
55 vastausta

Tuotantotila
Maatalous
Varastointi/logistiikka
Harrastustoiminta
Toimisto/liiketila
Konepaja

Majoitus

Muu

KUVA 8. LED-valaisimilla valaistujen kiinteistéjen kéyttétarkoitukset.

8.2 Kilpailutilanne

Tutkimuksessa selvisi, ettd noin hieman yli puolelle tutkimukseen osallistuneista on jossain
vaiheessa markkinoitu LED-valaistusjarjestelmia. Eniten markkinointia oli tapahtunut puhelimitse
ja lahes yhta paljon yrityksessa paikan paalla vierailemalla. Taman selittaa varmasti se, etta useat
yritykset oftavat aluksi yhteytta puhelimitse, jonka jalkeen he tulevat yritykseen paikan paalle
myymaan tuotetta. Kolmas yleinen tapa LED-valaistuksen markkinointiin on ollut sahkopostimark-
kinointi. Vain jotkin yksittaiset yritykset olivat saaneet esitteitd postitse. Sosiaalisen median ka-

navien kautta tulevaa markkinointia ei ollut havaittu lainkaan.
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10. Onko teille markkinoitu Led valaistusjarjestelmaa?

49 vastausta

@ Kyl
®E

KUVA 9. Kuinka suurelle osalle vastaajista on markkinoitu LED-valaistuksia?

7. Milla tavalla teidan yrityksellenne on markkinoitu Led valaistusjarjestelmaa?
30 vastausta

Séahkopostitse
Puhelimitse
Ovelta ovelle

Facebook |—

Instagram | —

Youtube

Mainoslehdet/Esitteet [l
Tv/Radio [~

KUVA 10. Vastaajien saaman LED-valaistuksen markkinoinnin tulokanavat.

Tutkimuksen aikana kavi ilmi, etta kyseisella alalla on paljon pienia toimijoita ja valaistusjarjestelmia
remontoidaan myos itse. Noin 68 % valaistusremontin ulkopuoliselta yritykseltd ostaneista kertoi
ostaneensa valaisturemontin paikalliselta sahkofirmalta. Vain noin 25 % oli ostanut valaistusremon-
tin LED-valaistuksiin erikoistuneelta yritykselta. Asiakkaiden ostokayttaytymista ja toimialalla olev-
ien yritysten toiminnasta kertoo tilasto, jossa selvitettiin, oliko kiinteiston omistaja itse yhteydessa
remontin tehneeseen yritykseen vai oltiinko kyseisesta yrityksesta ensiksi yhteydessa kiinteiston
omistajaan. Taman tilaston mukaan noin 62 % haastatelluista valaistusremontin tehneista ki-
inteiston omistajista oli ollut itse yhteydessa toimeksiantajayritykseen. Tama kertoo joko valaistus-

alan yritysten kysyntalahtoisesta myyntitavasta tai toimialan lian passiivisesta myyntityosta.
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18. Otettiinko teihin yhteytta kyseisesta yrityksesta vai olitteko itse yhteydessa kyseiseen
yritykseen?
37 vastausta

@ ltse
@ Yritys X

KUVA 11. Valaistusremontin tehneiden vastaajien tapa I6ytaa remontin tehnyt yritys.

Tutkimuksessa selvitettin myods syitd, miksi kiinteistdjen omistajat paatyivat ostamaan va-
laistusremontin juuri tietylté yritykselta. Suurin osa vastaajista kertoi ostaneensa remontin ennalta
tutusta yrityksesta. Usein haastateltavat olivat soittaneet ennalta tuntemalleen sahkourakoitsijalle
heti alettuaan harkitsemaan valaistusremonttia. Usein miten kyseiset toimijat olivat hoitaneet
muitakin yrityksen kiinteiston sahkéihin liittyvia asioita. Muita merkittavia syité ostaa remontti juuri
tietylta yritykselta olivat tuotteet, luotettavuus, asiakaspalvelu ja se, etta kyseinen yritys oli en-

simmainen, joka tarjosi valaistusremonttia.

20. Miksi paadyitte hankkimaan valaistusjarjestelman juuri kyseiselta yritykselta?
31 vastausta

He tarjosivat ensimmaisena
yrityksen verkkosivut olivat luot...
yritys tuli ensimmaisena vastaa...

yrityksella oli hyvia referensseja
yrityksen tuotepaketti oli paras
rahoitusvaihtoehdot olivat hyvat
kotimaisuus

hyvé asiakaspalvelu

En osaa sanoa

Yitys oli ennestaan tuttu

0 5 10 15 20 25

KUVA 12. Remontin tehneiden vastaajien syy valita juuri tietty remontin tehnyt yritys.
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8.3 Ostokayttaytyminen

Tutkimuksen yksi tarkeimmista tarkoituksista oli selvittaa asiakkaiden ostokayttaytymista ja siihen
vaikuttavia asioita. Tutkimuksessa hyddynnettiin etenkin haastatteluun osallistuneita henkilita,
joiden yrityskiinteistoihin oli jo tehty valaistusremontti. Nain ollen saatiin selville, millaista heidan

ostokayttaytymisensa oli ollut ja millainen itse ostoprosessi oli ollut.

Tutkimuksessa selvisi, ettd suurimmassa osassa kiinteistoista oli vain yksi henkild paattdmassa
valaistusremontin kaltaisista investoinneista. Noin neljasosa vastaajista kertoi kahden henkilon
paattavan yrityskiinteiston asioista. Vain harvoilla yrityksilla oli enemman kuin kaksi henkil6a paat-

tamassa kiinteiston remontteihin liittyvista asioista.

Kuinka monta henkiloa yyrityksessanne paattaa
valaistussaneerauksen kaltaisista investoinneista?

s1 m2 =3 m=4taienemman

KUVA 13. Yrityskiinteiston asioista paéttavien henkilbiden lukuméaéara.

Ostokayttaytymistd tutkittaessa haluttin myds selvittdd haluavatko asiakkaiden halua ostaa va-
laistusremontti taytena pakettina, joka sisaltaa vanhan valaistusjarjestelman purun, havittamisen,
uuden jarjestelman asennuksen, kayttdopastuksen ja mahdolliset huoltotoimenpiteet. Niin sanotun
avaimet kateen ostamisen tarkeytta piti arvioida asteikolla 1-5. Vastauksen nelja tai viisi antoi lahes
puolet vastaajista, joka kertoo, etta tallaiselle pakettiostamisen mahdollisuudelle on oma asiakas-
segmenttinsd. Toiseksi eniten vastauksia sai vastaus kolme, mika kertoo useiden vastaajien

pitdvan pakettiostamisen mahdollisuutta potentiaalisena tapana toteuttaa valaistusremontti. Noin
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kolmasosa vastaajista antoi vastauksen yksi tai kaksi. Tallaiset vastaajat toteuttavat va-
laistusremontin tyypillisesti taysin itsenéisesti tai osittain itse ostaen itse LED-valaisimet ja kéyt-
taen yksittaisen sahkodasentajan palvelua asentamiseen.

14. Kuinka tarkeana puolestaan pidat asteikolla 1-5 "avaimet kateen” ostamisen mahdollisuutta,

jossa voit ostaa valmiin valaistussaneerauksen sisa... ja havittamisen ja mahdolliset huoltotoimenpiteet.

47 vastausta

15

10

KUVA 14. Vastaajien halukkuus ostaa valaistusremontti avaimet kéteen mallin mukaisesti.

Paattajien lukumaaran lisaksi kyselyssa tiedusteltiin, kuinka kauan valaistusremontin ostoprosessi
vei aikaa harkinnan aloittamisesta kauppojen solmimiseen. Jopa 36,4 % kyselyyn vastanneista
henkil6ista kertoi tehneensa ostopaatoksen yhden vuorokauden aikana ja noin 27,3 % kertoi pu-
olestaan tehneensa kaupat noin viikon sisaan harkinnan aloittamisesta. Voidaankin todeta, etta
yhteensé yli 60 % vastaajista teki kaupat viikon sisélla valaistusremontin harkinnan aloittamisesta.
Tama kertoo valaistusremontin olevan yrityksille hyodyllinen investointi, joka ei ole liian hintava,
jolloin siihen ei tarvitse kayttda kovin pitkaa harkinta-aikaa. Noin 9 % kertoi puolestaan harkin-
neensa remonttia noin 2-3 viikkoa, noin 11 % kaksi kuukautta ja noin 11 % puolestaan yli kaksi
kuukautta. Pidemman aikaan valaistusremonttia harkinneet yritykset olivat useimmissa tapauk-

sissa suuri yli 2000m2 kiinteisto.
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13. Kuinka kauan valaistussaneerauksen ostoprosessi vei aikaa yrityksen kontaktoinnista kauppojen

@ alle vuorokausi
9,1% @ alle viikko
@ 2-3 viikkoa
@ noin kuukausi
__—] @ noin kaksi kuukautta

@ yli kaksi kuukautta
@ En osaa sanoa

sopimiseen?
44 vastausta

KUVA 15. Valaistusremontin ostoprosessiin mennyt aika.

Vanhan valaistusjarjestelman omaavilta henkilGiltd puolestaan tiedusteltin markkinointiin liittyvia
toiveita. Vastaajista 13 henkiloa halusi saada mieluiten markkinointia liittyen LED-valaistukseen
sahkopostitse ja 12 asiantuntijalta kasvotusten. Yhteensa 19 henkilda puolestaan kertoi halu-
avansa hakea tietoa mieluiten itse netista. Kysymykseen vastasi yhteensa 32 henkiloa, jotka
pystyivat valita useita eri tapoja, kuinka he haluaisivat saada tietoa LED-valaistuksesta. Tasta
aineistosta yllattavin havainto on se, etta jopa 12 henkilda haluaisi tietoa asiantuntijalta
kasvotusten. Tama tilasto vahvistaa vastaajien arvostavan perinteisia asiantuntijapalveluita myyn-
tiprosessin yhteydessa. Noin 46 % tutkimukseen osallistuneista henkil6ista olisikin valmiita otta-
maan asiantuntijan arvioimaan veloituksetta kiinteiston valaistusjarjestelmaa ja suunnittelemaan

valaistusremonttia.

18. Mita kautta haluaisit saada tietoa led valaistusjarjestelmista?
32 vastausta

Yrityken verkkosivuilta
Verkkoartikkeleista
Séhkopostitse

Youtube

Asiantuntijalta kasvotusten

En osaa sanoa

KUVA 16. Vastaajien mieluisammat tavat saada tietoa LED-valaistuksesta.
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20. Qlisitko valmis ottamaan asiantuntijan arvioimaan veloituksetta valaistusjarjestelmanne

nykykunnon ja laatimaan suunnitelman valaistussaneerauksesta?
39 vastausta

@ Kylla
®E

46,2%

KUVA 17. Vastaajien halukkuus ottaa asiantuntija kertomaan LED-valaistusjérjestelmista.

Vanhan valaistusjarjestelman omaavista kiinteistonomistajista hieman alle puolet haluaisi ensiti-
lassa saada tietoa LED-valaistuksen hinnoista. Toiseksi vastaajia kiinnosti LED-valaistuksen en-
ergiansaastd. Muita kiinnostusta heréattaneita asioita olivat valoteho, remontin takaisinmaksuaika
ja LED-valaistuksen kayttoika. Esille nousseet asiat olivat ennalta odotettuja eiké tassa tilastossa
ollut suuria yllatyksia. Hinnat olivat odotetusti kiinnostusta herattavin tekija ja muutkin esille

nousseet asiat olivat hypoteesin mukaisia.

19. Millaista tietoa haluaisit ensi tilassa saada liittyen Led valaistukseen?
33 vastausta

Hinnat
Energiansaastt
Takaisinmaksuaika
Valoteho

Kéayttdika

En osaa sanoa

KUVA 18. Vastaajia kiinnostavat asiat LED-valaistuksesta.
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LED-valaistuksen omaavilta kiinteistonomistajilta puolestaan tiedusteltiin, millaisia asioita he halu-
aisivat tuoda esille LED-valaistuksesta muille kiinteistojen omistajille, joilla ei viela ole LED-va-
laistusta. Tama kyseinen tilasto on erittdin mielenkiintoinen. Tassa tilastossa eniten esille nousi
valoteho ennen taloudellisia saastoja. Tama on mielenkiintoinen havainto, kun sita vertaa siihen,
ettd vanhan jarjestelman omaavat kiinteistonomistajat halusivat tietaa ylivoimaisesti eniten
saastoista ja vasta kolmanneksi eniten valotehosta. Tasta voisi paatella, etta LED-valaistuksen
valoteho on asia, joka tulee kenties kiinteiston omistajalle esille paremmin vasta valaistusremontin
jalkeen. LED-valaistuksen valotehoa olisikin varmasti syyta tuoda vield paremmin esille myyn-
tiprosessin aikana, silla se voisi olla potentiaalisesti viela suurempi ostomotiivi valaistusremontin

ostamisessa.

Muita samassa kysymyksessa esiin nousseista asioista olivat valon variin liittyvat tekijat, LED-va-
laistuksen elinkaari, huolettomuus, tydturvallisuustekijat ja investoinnin takaisinmaksuaika. Naissa
vastauksissa piilee yksi koko tutkimuksen parhaista tutkimustuloksista. Valon vériin liittyvat tekijat
nousivat nimittain vahvasti esille perati yhdeksassa vastauksessa. Tama lukumaara on todella
suuri otettaessa huomioon, ettd tallaista vastausta ei osattu ennaltaan lainkaan odottaa. Eika
kyseista vastausvaihtoehtoa olisi laitettu edes sahkopostikyselyn vastausvaihtoehdoksi. Kyseinen
vastaus onkin yksi avoimen puhelinhaastattelun parhaita puolia. Valon variin liittyvilla tekijoilla
haastateltavat tarkoittivat LED-valaistuksen erilaisia valon vareja, jotka tulevat esiin esimerkiksi
valaistuksen luoman tunnelma, viihtyvyyden ja erilaisten saatdmahdollisuuksien muodossa. Erilai-
silla valon vareilld tarkoitetaan niin sanotusti lampimia ja kylmia valon savyja. Vanhat
loisteputkivalot saattavat olla todella kellertavia, kun taas LED-valojen varit voivat vaihdella

sinertavasta aivan kirkkaan valkoiseen.
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16. Millaisia tekijoita toivot muille yrittajille tuotavan ilmi Led valaistuksesta?
31 vastausta

Valoteho

Ty6turvallisuustekijat
Saastaminen

Elinkaari

Huolettomuus

Investoinnin takaisinmaksuaika
Ulkon&koseikat

Valon variin liittyvat tekijat

KUVA 19. LED-valaistuksen ostaneiden vastaajien toiveet asioista, joita LED-valaistuksesta tulisi
kertoa muille kiinteisténomistajille.

Asiakkaiden ostokayttaytymistd muovaa tutkimuksesta muodostuneen kokonaiskasityksen muk-
aan kiinteistoomistajien mahdollisuus tehda valaistusremontti itse. Tutkimuksen aikana kavi ilmi,
etta todella moni tekee valaistusremontin osittain tai kokonaan itse. Todella suuri osa remontin
tehneista kertoi tilanneensa valot itse Kiinasta tai ostaneensa ne tukusta. Taman jalkeen asen-
nukseen kaytettiin hyvin paljon paikallista sahkoasentajaa, joka oli kiinteiston omistajalle ennestaan

tuttu. Todella pienen osan remonteista oli toteuttanut jokin LED-valaistuksiin erikoistunut yritys.

8.4  Ostomotiivit

Ostomotiiveja kartoiteltiin kolmen eri kysymyksen avulla LED-valaistuksen ostaneilta vastaajilta.
Ensiksi kysyttiin laajasti syita valaistusremonttiin. Tasta kysymyksesta saadut vastaukset kuvaavat
ostomotiivien lisdksi myds hyvin paljon asiakkailla olleita tarpeita ennen valaistusremonttia.
Ylivoimaisesti suurimmaksi syyksi valaistusremontin tekemiselle osoittautui saastaminen. Toinen
todella suuri syy valaistusremontille oli edellisen valaistusjarjestelman elinkaarinen paattyminen.
Monet olivatkin uusineet valaistusjarjestelman esimerkiksi kiinteiston muun remontin yhteydessa
tai kun suurempi maara valoja oli hajonnut samanaikaisesti. Muita vahemman merkittavia syita
valaistusremontin tekemiseen olivat valotehon parantuminen, LED-valaistuksen huolettomuus,

tyéturvallisuus ja ekologisuus.
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9. Miksi paadyitte uusimaan valaistusjarjestelman?
51 vastausta

edellisen valaistusjarjestelman...
ekologisuus

ty6turvallisuus

huolettomuus

sadstaminen

viihtyvyyden lisddminen
kiinteiston arvo

En osaa sanoa

Valotehon parantuminen

0 10 20 30 40

KUVA 20. Syita valaistusjérjestelmén uusimiselle.

Toisessa kysymyksessa puolestaan kysyttiin suoraan yksittaista syyta ostopaatoksen kannalta.
Kysymykseen vastasi 50 henkilog, joista 23 sanoi tarkeimmaksi ostopaatokseen johtaneeksi syyksi
saastamisen ja 16 valotehon parantumisen. Kuusi henkilda vastasi puolestaan tyéturvallisuuden ja

kolme vaivattomuuden pistaneen tekeméaén valaistusremontin ostopaatoksen.

10. Mika seuraavista oli tarkein yksittainen tekija ostopaatdksen syntymisen kannalta
50 vastausta

@ Saastaminen

@ Ekologisuus

@ Vaivattomuus

@ Tysturvallisuus

@ Kiinteistdn arvonnousu

@ Tydturvallisuuden parantuminen

@ Valotehon parantuminen

KUVA 21. Térkeimmét yksittéiset syyt valaistusjérjestelmén uusimiselle.

Kolmannessa kysymyksessa tiedusteltin puolestaan jalkikateen ajateltuna parhaita puolia
LED-valaistusjarjestelmassa. Tama tilasto on mielenkiintoinen, silla jalkikateen ajateltuna LED-va-
laistusjarjestelman parhaiksi puoliksi nousevat suunnilleen yhta suurella vastausmaaréalla saastot

ja valotehon parantuminen. On siis selvasti havaittavissa, etté valotehon parantuminen ei ole ollut
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ennen valaistusremonttia niin tarkea asia kuin se on remontin jalkeen. Monella kiinteistono-
mistajalla onkin varmasti tullut vasta jalkikateen huomattua, kuinka paljon tehokkaampi ja miellyt-
tavampi led valo on verrattuna vanhoihin valaistusjarjestelmiin. LED-valon tehokkuutta voisikin
kenties tuoda esiin myyntiprosessin aikana viela nykyistakin enemman. Muita merkittavia LED-va-
laistuksen hyvia puolia on tutkimustulosten mukaan huolettomuus, tyoturvallisuus ekologisuus ja

valaistuksen automatiikka.

11. Mitka ovat jalkikateen ajateltuna uuden valaistusjarjestelméan parhaat puolet?
51 vastausta

Saastaminen
Tyéturvallisuus
Ekologisuus

Valon ominaisuudet
Huolettomuus
Automatiikka

En osaa sanoa

KUVA 22. LED-valaistusjérjestelmén parhaat puolet remontin jélkeen.

Varsinaisia ostomotiiveja haettiin kysymalla vanhan valaistusjarjestelman omaavilta, mika olisi suu-
rin yksittainen tekija, jonka vuoksi asiakkaat tekisivat ostopaatoksen. Noin 40 % vastasi suurim-
maksi syyksi saastdmisen ja noin 34% yllapidon huolettomuuden. Kolmanneksi suurimmaksi syyksi
nousi puolestaan tydomukavuus kautta valotehon parantuminen. Yllapidon huolettomuus olikin yllat-
tavan monen vastaus tassa kysymyksessa. Useat vastaajista kertoivatkin kyllastyneensa vaihta-
maan hajonneita lamppuja, jonka seurauksena he olivat jo saman paivan aikana ostaneet va-

laistusremontin.
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12. Mika seuraavista olisi suurin yksittainen syy, jonka vuoksi tekisitte valaistusremontin?

44 vastausta

@ Saastaminen

@ Ekologisuus
Tyéturvallisuus

@ Tyémukavuus

@ Yllapidon huolettomuus

/

40,9%

KUVA 23. Vanhan valaistusjérjestelmén omistavien vastaajien suurin yksittdinen syy tehdéa va-
laistusremontti

Tutkimuksessa haluttiin my6s vertailla, kuinka paljon vastaajat pohtisivat eri asioitta tehdessaan
ostopaatosta. Vastaajien tuli arvioida asteikolla 1-5, kuinka paljon eri asiat merkitsisivat
ostopaatosta tehdessa. Vastauksista muodostetuista pylvasdiagrammeista on helppo huomata,
etta taloudellisuus nousi jalleen merkittavimmaksi tekijaksi ostopaatosta tehdessa. Melko yksimie-
lisesti kayton huolettomuus ja valaistusjarjestelman elinkaari nousivat toiseksi tarkeimmaksi
tekijaksi ostopaatoksen tekemisen hetkella. Sen sijaan ekologisuus sai eniten vastaukseksi kolme,
joten ekologisuus ei ole kovin tarkea tekija itse ostopaatosta tehdessa. Mielenkiintoinen asia on
myo0s se, etta valaistusbrandin tunnettavuudella ei vastaajille ollut mitaan merkitysta. Valaistuksen

merkki ei siis ole tarkea ostomotiivi kaupan tekemiseksi.

13. Kuinka paljon asteikolla 1-5 seuraavat tekijat merkitsisi ostopaatdsta tehdessasi?

30
N .2 3 Em4 EES

0 |
a. Valaistusbrandin b. Valaistusjarjetelman c. Ekologisuus d. Taloudellisuus e. Tyéturvallisuus f. Kaytén huolettomus
tunnettavuus elinkaari

KUVA 24. Eri asioiden merkitys ostopdétéksen syntymisen kannalta asteikolla 1-5 arvioituna.
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9. JOHTOPAATOKSET

Tassa osiossa esittelen tutkimuksen pohjalta tehdyt johtopaatokset taulukon muodossa. Taulu-

kossa on esitetty johtopaatokset helposti luettavasti suhteuttamalla ne tutkimuskysymyksiin. Taulu-

kosta on helppo etsi@ vasemman puolimmaisesta sarakkeesta tutkimuskysymys, jonka

tutkimuksen pohjalta luodut johtopaatokset I0ytyvat oikeanpuoleisesta sarakkeesta. Taulukkoon on

lisatty joitakin kysymyksia ja aiheita, jotka eivat olleet alkuperaisia tutkimuskysymyksia. Nama ky-

symykset ovat kuitenkin sellaisia, joihin tutkimuksen aikana muodostui hyvia vastauksia ja ne ovat

keskeisia asioita kuvaaman tutkimuksen tuomia havaintoja.

TAULUKKO 1. Johtopéétokset suhteessa tutkimuskysymyksiin.

Tutkimuskysymys

Johtopaatokset

Millaiset yritykset ovat potentiaalisia asiak-

kaita?

Valaistusremontin  ostajaksi  potentiaalisia
asiakkaita ovat kaikki yrityskiinteistojen omis-
tajat, joiden Kiinteistossa on vanha esimerkiksi
loisteputki- tai halogeenivalaistus. Potentiaali-
simpia kohteita ovat kiinteistot, joissa tarvitaan
tehokasta ja kirkasta tydvalaistusta seké ki-
inteistdt, joissa valot ovat paalla pitkia aikoja

vuorokaudessa.

Mitka ovat asiakkaiden ostomotiivit?

Tutkimuksessa selvisi, etta ylivoimaisesti suu-
rin ostomotiivi on LED-valaistuksen tuomat
taloudelliset saastot. Lahes yhta tarkea osto-
motiivi on LED-valaistuksen huolettomuus ja
kayttoika. Kolmas selvasti esille noussut osto-
motiivi on valotehon parantuminen, joka voisi
olla tutkimuksen perusteella potentiaalisesti

vielakin suurempi ostomotiivi tulevaisuudessa.
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Kuinka markkinatilanne vaihtelee eri puolilla

Suomea?

Keski-, Ita- ja Lansi-Suomessa on alueellisesti
eniten vanhoja valaistusjarjestelmia, joihin va-
laistusremontin voisi tehda. Pohjois-Suomessa
ja Etela-Suomessa on puolestaan eniten uusia
LED-valaistusjarjestelmia. ~ Potentiaalisesti
eniten kohteita valaistusremonteille olisi siis

Lansi-, Ita ja Keski-Suomessa.

Millaisia toimijoita kyseisella alalla on?

Valaistusalalla vaikuttavat hyvin paljon pienet
toimijat. Yksittaiset sahkomiehet ja pienet
sahkofirmat olivat tehneet suurimman osan
haastateltavien valaistusremonteista. Hyvin
monet Kiinteiston omistajat olivat myos tilan-
neet itse LED-valoja tukusta ja vaihtaneet ne
itse vanhojen lamppujen ftilalle. LED-va-
laistukseen erikoistuneet yritykset ovat puoles-
tehneet

taan remontteja melko vahan

vastaajille. Eniten LED-valaistukseen eri-
koistuneiden yritysten kohteita on Keski- ja
Pohjois-Suomessa. Eniten LED-valaistusta on
markkinoitu puhelimitse, paikan paalla kayma-

ll& ja sahkopostitse.

Millaista on asiakkaiden ostokayttaytyminen?

Tutkimukseen  osallistuneiden henkildiden
ostokayttaytyminen on valaistusremonttien
osalta yllattavan suoraviivaista, silla noin 35 %
tutkimuksen vastaajista kertoi ostoprosessin
kestaneen alle vuorokauden. Tamé on yllat-
silld usein sanotaan

tavan Iyhyt aika,

paatoksenteon olevan hidasta yrityspuolella.

Millaista markkinointia asiakkaat haluaisivat

LED-valaistuksesta?

Haastateltavien mielesta mieluisin tapa saada
lisda tietoa LED-valaistuksesta oli saada sité
asiantuntijalta kasvotusten. Muita suosittuja
tiedonhankinta keinoja olivat erilaisilta verk-

kosivuilta lukeminen ja sahkopostimarkkinointi.
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Ylivoimaisesti eniten kiinnostusta heréattaa
LED-valaistuksen hinnat. Energiansaasto, va-

loteho, remontin takaisinmaksuajat ja LED-va-

laistuksen  kayttoika  kiinnostivat  myods
vastaajia.
Onko ostomoatiiveilla eroja eri asiakassegmen- | Ostomotiiveilla ei  ole  eroavaisuuksia

teissa?

maantieteellisesti katsottuna. Sen sijaan ki-
inteiston kayttotarkoitus vaikuttaa jonkinverran
ostomotiiveihin. Saastaminen on suurin osto-
motiivi, joka korostuu etenkin, jos kiinteiston
valaistus on paalla pitkia aikoja vuorokaudessa
ympari vuoden. Valotehon paraneminen
korostuu ostomotiivina taas Kiinteistdissa,
joissa  tarvitaan  tehokasta  valaistusta
tyontekoon. Tallaisia kiinteistoja ovat erilaiset

tuotantotilat ja konepajat.

Kokonaisuuskasitys valaistusmarkkinasta

Yrityskiinteistojen  valaistusmarkkina ~ on
tutkimuksen perusteella todella potentiaalinen.
Tutkimuksen perusteella hieman yli puolet ki-
LED-va-

laistusjarjestelman. Tama kertoo LED-va-

inteistonomistajista on  ostanut
laistuksen olevan tuotteena todella potenti-
aalinen. Mielenkiintoinen havainto on se, etta
hieman alle puolet vastaajista kertoi, etta heille
ei ole lainkaan markkinoitu LED-valaistusta.
Markkinassa on siis tilaa toimijalle, joka mark-
kinoi aktiivisesti. Iso osa asiakkaista arvostaa
edelleen helppoutta, silld iso osa vastaajista
piti valaistusremontin ostamista taydellisen
palvelun muodossa erittdin tarkeana. Suurin
osa vastagjista halusi myos saada tietoa

LED-valaistuksesta asiantuntijalta
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kasvotusten, mika kertoo perinteisen myyn-
tityon olevan edelleen tarkeaa yritysasiak-

kaille.

39




9 POHDINTA

Taman opinnaytetyon tekeminen on ollut todella opettavainen prosessi monessa mielessa. Itselleni
tarkein yksittainen on ollut varmasti ajankayton ja suunnitelmallisuuden tarkeys tdman kaltaisissa
prosesseissa. Olen myos oppinut, kuinka hyvaa tietoa taméan kaltaisilla kyselytutkimuksilla voidaan
saada. Olen yllattynyt, kuinka hyvan kasityksen valaistusalan markkinatilanteesta olen tutkimuksen
avulla saanut. Olen saanut vastauksia tutkimusongelmaan ja kaikkiin tutkimuskysymyksiin, joten
pidan tutkimusta onnistuneena. Uskon, etta kyseisesta tutkimuksesta on paljon hyotya niin minulle

itselleni kuin toimeksiantajayritykselle.

Aivan opinnaytetyon tekemisen alkuvaiheessa paatin, etta suunnittelen jokaisen tyon vaiheen hu-
olellisesti etukateen, jolloin saan tehtya heti ensimmaisella kerralla mahsollisimman hyvan loppu-
tuloksen. Suunnittelin tyon rakenteen ja jokaisen yksittdisen osion paperille ennen kirjoittamisen
alussa, jotta tyd olisi yhtenéinen ja sen rakenne nojautuisi maariteltyihin tutkimuskysymyksiin ja

tutkimusongelmaan.

Opinnéytetydn teon aikana jouduin tekeméan useita valintoja, jotka olivat jalkikateen katsottuna
onnistuneita. Tutkimuksen alussa paatin tehda tutkimuksen puhelinhaastatteluna toisena
vaihtoehtona olleen sahkdpostikyselyn sijaan. Syyna tahan oli avoimen puhelinhaastattelun tuoma
mahdollisuus haastateltavien pitkiin ja analyyttisiin vastauksiin sen sijaan, ettd haastateltava joutu-
isi valitsemaan vastauksensa ennalta maaratyista vaihtoehdoista. Tama paatds osoittautui
oikeaksi, silld sain useita vastauksia, joita en olisi hoksannut laittaa edes sahkopostikyselyn
vastausvaihtoehdoksi. Tasta on esimerkkina kysymys, jossa tiedusteltin LED-valaistuksen osta-
neilta kiinteistdomistajilta, mitd he haluaisivat muille kiinteistdomistajille tuotavan ilmi LED-va-
laistuksesta. Noin 10% vastaajista vastasi, ettd LED-valaistusta harkitseville henkildille pitaisi
antaa tietoa LED-valon ominaisuuksista kuten esimerkiksi valon véristd. Taméa vastaus on sel-
lainen, jota en osannut omissa hypoteeseissani edes ajatella, joten se olisi sahkdpostikyselyssa

jaanyt laittamatta vastausvaihtoehdoksi.
Puhelinhaastattelulla oli vahvuuksien liséksi myds heikkoja puolia. Puhelinhaastatteluiden suurin

heikkous oli haastatteluiden viema aika. Aluksi suunnittelin tutkimuksen otannaksi 200 yrityski-

inteiston omistajaa ympari suomen, mutta lopulta jouduin ajankayton syista rajata tutkimuksen
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otannaksi 110 yrityskiinteiston omistajaa. Tama paatos oli pakollinen, silla jo pelkastaan 110 ki-
inteistdn omistajan haastattelemiseen kului aikaa 4 viikkoa. Minulla itsellani on paljon kokemusta
kuluttajille tehtavasta asiakashankinnasta. Tutkimuksen aikana jouduin kuitenkin toteamaan, etta
yrityspaattajien puhelimitse tavoittaminen on huomattavasti hankalampaa kuin kuluttajien.
Haasteena ei ollut saada henkildita suostumaan haastatteluun, silla vain muutama tavoitetuista
henkildista kieltaytyi haastattelusta. Ongelmana oli sen sijaan saada henkilét vastaamaan ja tavoit-
taa juuri yrityskiinteiston omistaja. Noin 120 haastateltua henkilda on todella hyvé otanta, eika otan-

nan pienentyminen vaarantanut tutkimustani.

Nékemykseni omasta onnistumisestani opinndytetydprosessin aikana on positiivisia. Onnistuin ra-
jaamaan aiheeni hyvin ja luomaan toimeksiantajayrityksen toiveita vastaavat tutkimuskysymykset.
Tyon teoriaosuus etenee loogisesti ja on linjassa tutkimuskysymyksiin ja tutkimusongelmaan.
Haastatteluiden kysymysrunko oli suunnitelti hyvin ja se antoi hyvin vastauksia toivottuihin asioihin.
Kysymysrungon joitakin kysymyksia oli muotoiltava ensimmaisten haastatteluiden jalkeen, silla
niihin ei saatu oikeastaan juuri minkaanlaisia vastauksia. Suurin epdonnistuminen oli
tutkimuksessa lahtea tavoittelemaan 200 haastattelua nain lyhyesséa ajassa. Otan kuitenkin taman
epaonnistumisen oppina yrityspuolen eroavaisuudesta suhteessa kuluttajiin. Koko opinnaytetyon
tekeminen on ollut todella opettavainen prosesi. Olenkin todella tyytyvainen, etta olen saanut oppia

todella paljon taman opinnaytetyoprosessin aikana.
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KYSYMYSRUNKO VANHAN VALAISTUSJARJESTELMAN OMISTAVILLE LITE 1

1.Millainen valaistusjarjestelma kyseisessa kiinteistdssa on?
(Halogeeni, LED)

2. Missa seuraavista alueista kyseinen Kiinteisto sijaitsee: Paékaupunkiseudulla, muualla Etela-

Suomessa, Lansi-Suomessa, Ita-Suomessa, Keski-Suomessa vai Pohjois-Suomessa?

3. Milla vuosikymmenella kiinteistd on rakennettu?

(ennen 70-lukua, 70-luvulla, 80-luvulla, 90-luvulla, 2000-luvulla)

4. Kuinka paljon kiinteistossa on valaistua pinta-alaa?
(300-800m2, 800-2000m2, 2000-5000m2, 5000-10 000m2, yli 10 000m2)

5. Mika on kiinteiston kayttotarkoitus?
(tuotantotila, maatalous, varastointi/logistiikka, harrastustoiminta, toimisto/liiketila, konepaja, majoi-

tus)

6. Oletteko tyytyvaisia nykyiseen valaistusjarjestelmaan?
(Kylla, Ei)

7. Millaisia ominaisuuksia vaaditte valaistusjarjestelmalta?
(valotehon saato, valon kirkkaus, valon vari, lammonsietokyky, huolettomuus, taloudellisuus, eko-

logisuus)

8. Oletteko harkinnut valaistussaneerausta yrityksenne kiinteistdihin?
(Kylla, Ei)

9. Kuinka monen vuoden sateella uskot yrityksesi paivittavan kiinteiston valaistusjarjestelman?
(1, 2-3, 3-5, 5-10)

10. Onko teille markkinoitu LED-valaistusjarjestelmaa?
(Kylla, Ei)
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11. Milla tavoin teille on markkinoitu LED-valaistusjarjestelmaa?
(Suoramarkkinointina, instagram, facebook, youtube, verkkomainokset, mainoslehdet, radio/tv-

mainos)

12. Mika seuraavista olisi suurin yksittainen syy, jonka vuoksi tekisitte valaistusremontin: saasto,

ekologisuus, tyéturvallisuus, tydtehon parantuminen, huolettomuus vai joku muu?

13. Kuinka paljon asteikolla 1-5 seuraavat tekijat merkitsisivat ostopaatosta tehdessasi?

—_

2 3 4 5

a. Valaistusbrandin tunnettavuus
b. Valaistusjarjetelméan elinkaari
C. Ekologisuus
d. Taloudellisuus

Tyoturvallisuus
f. Kayton huolettomus

14. Kuinka tarkeana puolestaan pidat asteikolla 1-5 "avaimet kateen” ostamisen mahdollisuutta,
jossa voit ostaa valmiin valaistussaneerauksen sisaltaen tuotteen, asennuksen, kayttoopastuksen,
vanhan jarjestelman purun ja havittamisen ja mahdolliset huoltotoimenpiteet.

(1,2,3,4,5)

15. Olisitteko valmiita maksamaan uudesta valaistuksesta enemman kuukausittain nykyiseen ver-
rattuna, jos kyseisella summalla vahentaisit uuden jarjestelman investointikustannuksia, saisit te-
hokkaamman, ekologisemman, huolettomamman valaistusjarjestelman, seka parantaisit tyoturval-
lisuutta ja tydolosuhteita?

(Kylla, Ei)

16. Kuinka paljon enemman olisit valmis maksamaan valaistuksesta kuukaudessa, jos saisit silla
summalla vahennettya investointikustannuksia, tehokkaamman, ekologisemman ja huolettomam-
man valaistusjarjestelman, seka parantaisit tydolosuhteita?

(en lainkaan, alle 100 €, 100 €, 200 €, 300 €, 400 € vai enemman?)
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17. Kuinka monta henkil6a on yrityksessasi paattamassa valaistussaneerauksen kaltaisista inves-

toinneista?
(1,2,3,4,5,yli 5)

18. Mité kautta haluaisit tietoa LED-valaistusjarjestelmista?

(yritysten verkkosivuilta, verkkoartikkeleista, sahkopostitse, youtube, asiantuntijalta kasvotusten)

19. Millaista tietoa haluaisit ensi tilassa saada liittyen LED-valaistukseen?

(hinnat, energiansaasto, takaisinmaksuaika, valoteho, kayttoika)
20. Olisitko valmis ottamaan asiantuntijan arvioimaan veloituksetta valaistusjarjestelmanne nyky-

kunnon ja laatimaan suunnitelman valaistussaneerauksesta?
(Kylla, Ei)
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KYSYMYSRUNKO LED VALAISTUKSEN OMISTAVILLE LITE2

1.Millainen valaistusjarjestelma kyseisessa kiinteistossa on?
(Halogeeni, LED)

2. Missa seuraavista alueista kyseinen Kiinteisto sijaitsee: paakaupunkiseudulla, muualla Etela-

Suomessa, Lansi-Suomessa, Ita-Suomessa, Keski-Suomessa vai Pohjois-Suomessa?

3. Milla vuosikymmenella kiinteisto on rakennettu?
(ennen 70-lukua, 70-luvulla, 80-luvulla, 90-luvulla, 2000-luvulla)

4. Kuinka paljon kiinteistdssa on valaistua pinta-alaa?
(300-800m2, 800-2000m2, 2000-5000m2, 5000-10 000m2, yli 10 000m2)

5. Mika on kiinteiston kayttotarkoitus?
(tuotantotila, maatalous, varastointi/logistiikka, harrastustoiminta, toimisto/liiketila, konepaja, ma-

joitus)

7. Toteutitteko valaistussaneerauksen itse vai kaytittekd siihen muiden yritysten palveluita?
(Itse, Yritys X)

8. Milla tavalla teidan yrityksellenne on markkinoitu LED valaistusjarjestelmaa?
(s&hkopostitse, puhelimitse, ovelta ovelle, Facebook, Instagram, YouTube, mainoskirjeet, tv/ra-
dio)

9. Mita kanavia kaytitte hankkiessanne tietoa uusista valaistusjarjestelmista?

(Verkkosivut, verkkoartikkelit, YouTubea, asiantuntijapalveluita, oma verkosto, mainoslehdet)
10. Miksi paadyitte uusimaan valaistusjarjestelman?

(edellisen valaistusjarjestelman elinkaari paattyi, ekologisuus, tyoturvallisuus, huolettomuus,

saastaminen, viihtyvyyden lisdédminen, kiinteiston arvo)
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11. Mika seuraavista oli tarkein yksittainen tekija ostopaatoksen syntymisen kannalta: saastami-
nen, ekologisuus, vaivattomuus, ty6turvallisuus, kiinteiston arvonnousu, ty6turvallisuuden paran-

tuminen, joku muu?

12. Mitka ovat jalkikateen ajateltuna uuden valaistusjarjestelman parhaat puolet?
(saastot, tyéturvallisuus, ekologisuus, valon ominaisuudet, huolettomuus, valon automatiikka ja

tyéturvallisuus)

13. Kuinka monta henkiloa yrityksessanne oli mukana valaistussaneerauksen ostopaatoksessa?
(1,2,3,4,5,yli 5)

14. Kuinka kauan valaistussaneerauksen ostoprosessi vei aikaa yrityksen kontaktoinnista kaup-
pojen sopimiseen?

(alle vuorokausi, alle viikko, 2-3 viikkoa, noin kuukausi, noin kaksi kuukautta, yli kaksi kuukautta)

15. Mitka asiat menivat mielestasi parhaiten hankkiessasi uuden valaistusjarjestelman?
(asennusprosessin nopeus, asennuksen tyonjalki, kommunikaatio myyjan kanssa, mahdollisuus

vaikuttaa ratkaisuihin)

16. Mitk& asiat harmistuttivat eniten hankkiessasi uuden valaistusjarjestelman?
(informaation puute, vaara informaatio, korkea hinta, asennusprosessin hitaus, asennusjalki,
myyjan vaikea tavoitettavuus, puutteellinen tuotevalikoima, huono mahdollisuus vaikuttaa ratkai-

suihin, ei mikaan)

17. Millaisia tekijoita toivot muille yrittdjille tuotavan ilmi LED valaistuksesta?
(valoteho, ty6turvallisuustekijat, saastaminen, elinkaari, huolettomuus, investoinnin takaisinmak-

suaika)

18. Otettiinko teihin yhteytta kyseisesta yrityksesta vai olitteko itse yhteydessa kyseiseen yrityk-
seen?

(Itse, yritys X)

19. Mité kautta kyseisesta yrityksesta oltiin teihin ensimmaéisena yhteydessa?

(puhelimitse, sahkopostitse, verkkosivujen kautta, yrityksessa vierailemalla)
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20. Mika yritys toteutti teille valaistussaneerauksen?

(Paikallinen sahkdurakoitsija, LED valaistukseen erikoistunut yritys)

21. Miksi paadyitte hankkimaan valaistusjarjestelman juuri kyseiselta yritykselta?
(En osaa sanoa, he olivat meihin ensimmaisena yhteydessa, yrityksen verkkosivut olivat luotetta-
vat, yrityksella oli hyvia referensseja, yritys tuli ensimmaisena vastaan netissa, yrityksen tuotepa-

ketti oli paras, rahoitusvaihtoehdot olivat hyvét, kotimaisuus, hyva asiakaspalvelu)
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