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1 JOHDANTO

Aurinkoenergialla tarkoitetaan auringon sateileman energian hyddyntamista sahko- tai
lampdenergiaksi. Aurinkokerdin on laatikko-, levy tai putkimainen laite, joka keré&a aurin-
kosateilya ja muuttaa sen lammoksi. LAmpo johdetaan nesteeseen tai ilmaan, ja siita jalleen
valittuun kohteeseen. Aurinkokerdimia on erilaisia, erilaisiin kayttotarkoituksiin. Tahan

ty6hon on valikoitunut ilmakerdin.

Opinnaytetyon aiheena on itse koottavan ja asennettavan aurinkoldmmittimen markkinoin-
titutkimus. Markkinointitutkimus toteutetaan kvantitatiivisella kyselylomaketutkimuksella.
Tyo tulee sisdltdmaan myos teoriaa markkinointitutkimuksesta, markkinoinnin kilpailukei-
noista seka tuotekehitysprosessista. Tdma ty0 tulee olemaan jatkoa jo aiemmin tehdylle
opinnaytetyolle, jonka aiheena oli itse koottavan ja asennettavan aurinkolammittimen

suunnittelu.

Aluksi aion ottaa selvad markkinoilla jo olevista aurinkolammittimista ja niiden hinnoista.
Sen jélkeen suunnitellaan ja toteutetaan markkinointitutkimus. Lopuksi maaritellaan aurin-

kolammittimelle karkea myyntihinta ja analysoidaan markkinointitutkimuksen tuloksia.

Opinndytetyoni tulee olemaan rakennemalliltaan tutkimusl&htéinen ja koostumaan kol-
mesta osasta. Ensimmaéisessd osassa on johdanto ja toinen osa kasittelee teoriaa. Kolmas eli
empiirinen osa kasittelee tehtya tutkimusta kokonaisuudessaan. Tyon loppuun tulevat li-

séksi vield johtopédatokset ja yhteenveto.



2 AURINKOKERAIMET

Aurinkokerdimilla saadaan tuotettua aurinkoldmpdad. Auringon sateilystd saatua energiaa
johdetaan joko nesteeseen tai ilmaan. Saatu l&mpdenergia johdetaan haluttuun kohteeseen.

Toimintaperiaate on siis hyvin yksinkertainen.

Yleisimmin kaytetty kerdin on tasokerdain. Muita vaihtoehtoja ovat tyhjioputkikerdimet,

keskittavat kerdimet, uima-allaskerdimet ja ilmakerdimet.

Taman markkinointitutkimuksen aiheena on siis itse koottava ja asennettava ilmakeréin.
liImakeraimessa lampd johdetaan ilmaan. L&mmennyt ilma puhalletaan tuulettimen avulla
haluttuun tilaan. K&yttokohteita voivat olla esimerkiksi kesdmokin, autotallin, varaston tai

kellarin tuulettaminen ja lammittdminen.

Aurinkokerdimen etuja ovat alhaiset kayttokustannukset ja ymparistoystavéllisyys. Suo-
messa tarvitaan lisand muita lammonlahteitd, mutta kun tarvitaan esimerkiksi alhaista ylla-

pitolampoa ja tuulettamista, aurinkoldmmitin on oiva vaihtoehto.



2.1 Esimerkkeja markkinoilla olevista aurinkokeraimista

TAULUKKO 1.
Lietso 1800 | SolarVenti | Enean HCA - 58/20 SX 251
SVv30 SH55
Tyyppi | llmakerdin | limakerdin | llmakerdin | Tyhjioputkikerdin | Tasokerain
Mitat 1840x1020x | 300x102x 50x53 cm | 199x140x15 cm 2240x1120x
100 mm 7,5¢cm 100 mm
Paino | 33 kg 4 kg 63 kg 45 kg
Teho max. 900W | max.2000W | max.300W
Hinta | 980 EUR 1690 EUR | 335 EUR | 550 EUR 520 EUR
Muut Tuotto Stagnaatio-
tiedot n.1300 kWh/vuosi lampotila
max.204.3°C

Erilaisten aurinkoldmmittimien tarjonta markkinoilla on suuri. Tekniikka on kuitenkin
edelleen melko kallista, vaikka kysynta on lisddntynyt. Energian hintojen kallistuessa au-
rinkoenergia on kuitenkin tulevaisuudessa todennékgisesti varsin hyva vaihtoehto lammi-

tysratkaisuksi.

Oheiseen taulukkoon on koottu muutamien markkinoilla olevien erilaisten aurinkoldmmit-
timien teknisid tietoja sek& hinnat. Taulukosta voidaan nahd4, ettd hinta on useimmiten
suoraan verrannollinen Iammittimen tehoon. Hinta tietenkin riippuu myos siit4, mihin tar-
koitukseen lammitintd voi k&yttdd ja kuinka suurta tilaa silla voi lammittdd. Esimerkiksi
Lietso 1800-malli soveltuu erityisesti tuuletukseen. SolarVenti SV 30 puolestaan soveltuu
ilmanvaihto, kosteudenpoistoon ja lisalammitykseen. Enean-sarjan pienin malli SH55 on
erityisen kayttokelpoinen pienten tilojen kosteudenpoistossa ja tuuletuksessa. SX 2.51-ta-

sokerdin on tarkoitettu erityisesti k&yttoveden-, lattian- tai uima-altaan lammitykseen.



Yleisimmaét mallit ovat taso — ja tyhjioputkikerdin, kun taas ilmakeréimid on huomattavasti
vahemman. Tdma itse koottava ja asennettava aurinkoldammitin tulisi siis olemaan mallil-
taan ilmakerdin. Niiden tekniikkaa ja hintoja oli vahaisen tarjonnan vuoksi vaikeaa 16ytaa,
mutta esimerkiksi Lietsolta ja SolarVentilta 10ytyi useampikin vaihtoehto. lImakerdimet
ovat verrattain edullisia, mutta toisaalta ne eivat valttamatté ole yhta tehokkaita. llmakerain
on kuitenkin rakenteeltaan yksinkertaisempi, joten se on helpompi koota ja asentaa itse.
Siksi tdmén itse koottavan- ja asennettavan aurinkolammittimen malliksi on valikoitunut

ilmakerain.



3 MARKKINOINTITUTKIMUS

Markkinointitutkimuksella hankitaan niita tietoja, joita tarvitaan markkinoinnin suunnitte-
lussa, toteutuksessa ja seurannassa. Siihen sisdltyy myo6s tehdystd tutkimuksesta saadun
tiedon kaésittelya ja analysointia. Markkinointitutkimuksella hankittava tieto on keskeista
markkinoinnin paatoksenteon kannalta. Yksi tdrkeimmistd tavoitteista on siis suurien ja
kalliiden riskin pienentdminen ja sitd myo6té luotettavampi paatoksenteko. Markkinointitut-
kimuksen kohteita ovat markkinoinnin ulkoinen toimintaympéristd (eli kysynta-, kilpailu-,
yhteisotekija- ja tuotantoymparistd) seka kohderyhmat, kilpailukeinot ja markkinoinnin
tulokset. Téssa tydssa on Kyse uudesta tuotteesta, eli ensin taytyy selvittad asiakkaiden tar-

peet ja kilpailutilanne. (Isoviita, Lahtinen, 1998, 20-22.)

Ensimmaisessd vaiheessa maaritelladn ongelma eli se, mita tutkitaan ja miten tutkittava
aihe rajataan. Sen jalkeen tehddan tutkimussuunnitelma. Tutkimussuunnitelmasta olisi
hyva kayda ilmi, mitd tehd&an milloinkin. Sitten mietitddn miten tutkimusaineisto saadaan
kerattyad ja mill& menetelmalld aineisto kerdtdan. Kun tutkimusaineiston keruutapa on
selvilla, laaditaan esimerkiksi kyselylomake ja toteutetaan varsinainen aineiston

kerddminen. Keruun jalkeen kasitellaan ja analysoidaan tutkimusaineisto.

Tutkimustulosten tulkinnassa on syytd ottaa huomioon seuraavat asiat:

* Ymmartdd kysymysten todellinen merkitys

* Ymmartdd vastaajan tulkinta kysymyksista

« Tietdd, minkékokoisista ryhmisté voidaan tehda luotettavia johtopéaatoksia

* Loytda asioiden viliset syy-seuraussuhteet

* Ymmartdd vastaajien taustatekijat ja tulkita niitd suhteessa vastauksiin. (Ratikainen,
2005, 50.)



3.1 Markkinointitutkimuksen perusvaatimukset

Jotta markkinointitutkimus voi onnistua, se vaatii toteutuakseen tietyt perusvaatimukset.
Perusvaatimukset ovat seuraavat: validiteetti, reliabiliteetti, objektiivisuus, taloudellisuus,
nopeus ja ajantasaisuus seka oleellisuus ja kayttokelpoisuus. (Heinonen, Mantyneva,
Wrange, 2008, 31-34.)

Markkinointitutkimuksen perusvaatimukset ohjaavat aina tutkimusprosessia. Tutkimuspro-

sessin vaiheet ovat:

Tutkimusongelman maarittdminen
Tutkimussuunnitelman laatiminen
Tutkimusaineiston keruusta paattaminen
Tutkimusaineiston kerddminen

Tutkimusaineiston analysointi

© a k~ w e

Tulosten raportointi ja hyodyntaminen

Validiteetti tarkoittaa patevyyttd. Silla voidaan arvioida onko tutkimuksessa mitattu sitd,
mité oli tarkoitus mitata. Sit4 onko validiteetti hyvé tai huono, voidaan arvioida sen perus-
teella kuinka hyvin tutkimusmenetelmé ja siind kaytetyt mittarit vastaavat ilmiotd, jota
tutkitaan. Kaytannossa korkea validiteetti yritetddn saavuttaa raportoimalla tehty tutkimus
niin tarkasti, etta lukijan olisi mahdollista toteuttaa sama tutkimus uudestaan. (Heinonen,
Méntyneva, Wrange, 2008, 31-34.)

Reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan, ettd tulokset eivét ole sattumanvaraisia.
Tarkoitus on saada samoja tuloksia, jos tutkimus toistettaisiin. Tamé késite liittyy erityi-
sesti kvantitatiiviseen tutkimukseen. (Heinonen, Méntyneva, Wrange, 2008, 31-34.)

Markkinointitutkimuksen edellytetddn olevan luotettava, joten tutkimuksen tekijan on ol-
tava objektiivinen eli puolueeton ja tarkasteltava asioita ennakkoluulottomasti. Tietojen

kerddmisen tulisi tapahtua systemaattisesti luotettavista lahteista. (Lotti 1994, 10.)

Markkinointitutkimuksen tehokkuutta tai onnistumista voidaan mitata sillg, miten hyvin se
pystyy vastaamaan tutkittavaan ongelmaan. Siita syysta tutkimusongelman selkeyttdminen
on hyvin tarkedd. Tutkimusongelman maérittdmisen jdlkeen voidaan tehda paatds siitd,

millaisella tutkimusmenetelméll& ja -aineistolla kyseinen ongelma pystytéén ratkaisemaan.



Tutkimusote tulee aina valita sen mukaan, mikd on tutkimusongelma.
Markkinointitutkimus voidaan luokitella tutkimusotteen luonteen, tutkimusongelman

toistuvuuden tai tiedonkerdysmenetelman mukaan. (Rope 2000, 11-12.)

3.1 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen menetelma

Tutkimusotteet voidaan jakaa kahteen eri luokkaan, kvantitatiiviseen eli maaralliseen tai
kvalitatiiviseen eli laadulliseen tutkimusotteeseen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa asioita
kuvataan numeeristen suureiden avulla. Talldin aineiston kerddmiseen kaytetdan usein
standardisoituja tutkimuslomakkeita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Kvantitatiivinen
kerdysmenetelmad vaatii tilastollisesti riittdvén suuren ja edustavan otoksen, jotta tulokset
voidaan tulkita edustaviksi. Kvantitatiivisen tutkimuksen tulokset ovat maarallisia eli esi-
merkiksi prosentteja, euroja, kappaleita tai kiloja. Kyseisen tutkimusmuodon térkeimpia
tiedonkeruumenetelmié ovat henkildkohtaiset haastattelut, puhelinhaastattelut, kirjekyselyt,
inventaarit ja erilaiset testit. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten moni,

miten paljon, miten usein ja miten tarked jokin asia on. (Rope 2000, 422—423.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on auttaa ymmartdmaan kuluttajan kayttaytymista.
Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin miten ja miksi. Kvantitatiivisen ja kvalitatii-
visen tutkimuksen ero on, ettd kvalitatiivisessa tutkimuksessa otoskoko on usein pienempi.
Sen avulla ei pyrité tilastolliseen edustavuuteen, vaan I6ytdmaan selittavia tekijoita ongel-
malle. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkeimmat tietojenkerdysmenetelméat ovat syvéhaas-
tattelut ja ryhmékeskustelut. (Rope 2000, 423.)

Omassa tutkimuksessani kaytan kvantitatiivista tutkimusmenetelmad, koska sen avulla
voin tutkia suurempaa ihmismaarad. Tama mahdollistaa tulosten yleistdmisen paremmin.
Kaikki tutkimukseeni osallistuvat tulevat tayttdamaan samanlaisen, liitteistd [0ytyvén

tutkimuslomakkeen. Tadma helpottaa tulosten yleistettavyytta.



3.3 Kirjoituspoytatutkimus ja kenttatutkimus

Seuraavaksi kerron kahdesta markkinointitutkimuksen tietojenkerdysmenetelmaésté eli Kir-
joituspoytatutkimuksesta ja kenttatutkimuksesta. Kirjoituspoytatutkimuksessa hyddynne-
tdén oikeastaan vain jo olemassa olevaa aineistoa, esimerkiksi yrityksen siséisié ja ulkoisia
tietolahteitd. Niitd ovat esimerkiksi asiakaspalautteet ja vuosikertomukset. Kirjoituspoyta-
tutkimusta voidaan kayttda esimerkiksi kysynnan arviointiin. Taman menetelmén etuja
ovat alhaiset kustannukset sek& ajan sadstdminen, koska aineisto on jo valmiina. (Isoviita,
Lahtinen, 1998, 48.)

Kenttatutkimukseen paadytaan silloin, kun ennestadn saatavilla oleva aineisto ei riita vas-
taamaan tutkimusongelmaan. Kenttatutkimuksessa aineistoa keratdan esimerkiksi kysely-
tutkimuksilla ja henkilokohtaisilla haastatteluilla. Tarkoitus on siis kerata uutta tietoa. (Iso-
viita, Lahtinen, 1998, 49.)

3.4 Perusjoukko ja otos

Markkinointitutkimusta tehdessa valitaan perusjoukko eli ryhma ihmisid, joiden
mielipiteitd tutkitaan. Perusjoukon koko méarittaa sen tutkitaanko koko joukkoa vai osaa

siitd. Puhutaan siis kokonais- tai osatutkimuksesta. (Isoviita, Lahtinen, 1998, 52.)

Kokonaistutkimus on yleensa kallis ja aikaa vieva toteuttaa, mutta se on syyta tehda jos
perusjoukon jasenten maaré on alle 100. Tall6in saadaan varmemmin luotettavat tulokset.
(Isoviita, Lahtinen, 1998, 50.)

Osatutkimuksessa tutkimuksen kohteeksi valitaan osa perusjoukosta. Jotta perusjoukosta
saadaan valittua edustava otos, se tulee ensin maéritell& tarkasti. Edustavassa otoksessa on
samoja ominaisuuksia, samassa suhteessa kuin perusjoukossakin. (Isoviita, Lahtinen, 1998,
50.)



3.5 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Itse koottavan ja asennettavan aurinkoldmmittimen idea on syntynyt yksittaisen henkilén
tarpeesta téallaiselle tuotteelle. Markkinointitutkimuksella on tarkoitus selvittad, 10ytyisiko
tuotteelle kysyntda ja tarvetta myos suuremman yleison keskuudessa seka millainen on
tuotteen kilpailutilanne. Markkinointitutkimus toteutetaan marras-joulukuun aikana ja koko
tyén on tarkoitus valmistua kevaalld 2013. Aineiston kasittelen ja raportoin kirjallisesti

seka graafisesti.

Markkinointitutkimus toteutetaan kvantitatiivisella kyselylomaketutkimuksella. L&hteina
kaytan kirjoja ja internetistd saatua tietoa. Samasta aiheesta ei ole minun tietojeni mukaan
aikaisemmin tehty markkinointitutkimusta. Tamén vuoksi tutkimus perustuu suurilta osin

itse keréattyyn tietoon.

Taman tyon tarkoituksena on ensisijaisesti selvittad, olisiko téllaiselle tuotteelle kysyntéa
sekd millainen on tuotteen kilpailutilanne. Tarkoitus on myos selvittdd hieman kustannuk-
sia ja madrittdd tuotteelle karkea myyntihinta. Kysely on tarkoitus suorittaa internetissa
julkaistavalla kyselylomakkeella. Opinnédytetyoni tulee olemaan rakennemalliltaan tutki-
muslahtdinen ja koostumaan kolmesta osasta. Ensimmaéisessa osassa on johdanto ja toinen
osa kasittelee teoriaa. Kolmas eli empiirinen osa kasittelee tehtya tutkimusta kokonaisuu-

dessaan. Tyon loppuun tulevat liséksi vieléd johtopaatokset ja yhteenveto.
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Markkinointi maéritellaan yleisell tasolla usein toiminnaksi, minka tarkoituksena on var-
mistaa asiakkaiden tyytyvéisyys. Voidaan ajatella, ettd juuri asiakkaat ohjaavat yrityksen
toimintaa. Siksi on tarkedd maéaritella tavoitteiden lisaksi myos, keitd ovat potentiaaliset
asiakkaat. Vasta tdamén jalkeen voidaan madritelld markkinoinnin kilpailukeinot. Kilpailu-
keinot tulisi valita siten, ettd ne tukevat mahdollisimman hyvin yrityksen liikeideaa. (Iso-
viita, Lahtinen, 2001, 11.)

Markkinoinnille voidaan nimeté kolme erilaista toimintamuotoa, jotka ovat

1. Ulkoinen markkinointi

2. Vuorovaikutusmarkkinointi

3. Siséinen markkinointi
Ulkoisesta markkinoinnin tarkoitus on saada asiakkaat kiinnostuneeksi yrityksesta. Talldin
voidaan puhua my6s massamarkkinoinnista. Vuorovaikutusmarkkinoinnilla yritetdan vai-
kuttaa asiakkaisiin juuri silloin, kun he ovat tekemassa ostopaatosta. Sisédinen markkinointi
kohdistuu nimensd mukaisesti ainoastaan yrityksen henkilékuntaan. Siihen sisaltyvét esi-
merkiksi erilaiset koulutukset, esimiestoiminta ja sisaiset tiedotukset. (Isoviita, Lahtinen,
2001, 11)

4.1 Hinta

Hinta tarkoittaa tuotteen arvoa rahalla ilmaistuna. Se on tarkeé kilpailukeino, silla se ndkyy
asiakkaalle. Hintaa méaariteltdessa on syytd miettia tarkkaan, koska hinta vaikuttaa esimer-
kiksi tuotteen imagoon, myyntimaariin, yksikkdkustannuksiin, kannattavuuteen ja rahoi-

tukseen. Hinnoittelun tavoitteita ovat:
1. Riittdvan myynnin varmistaminen

2. Halutun markkinaosuuden saavuttaminen
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3. Halutun kannattavuustason saavuttaminen
4. Tuhoavan hintakilpailun ja hintasotien valttdminen
5. Tavoitellun hintakuvan luominen

Hintapaatokset ovat paatoksia tuotteen perushintatasosta, hinnan muutoksista, alennuksista
ja maksuehdoista. Hintaa on oltava valmis tarkistamaan ja mahdollisesti muuttamaan ky-
synté-, kustannus-, kilpailu- ja sopimussyista. (Isoviita, Lahtinen, 2004, 97.)

Kun maédritetddn aurinkolammittimelle myyntihintaa, voidaan hyodyntéé kyselysta saatuja
vastauksia siihen, kuinka paljon aurinkolammittimesta oltaisi valmiita maksamaan. Taytyy
my06s huomioida markkinoilla olevien aurinkolammittimen hinnat. Tavoitteena on siis
saada mahdollisimman edullinen paketti ja myyd4 sitd edullisemmalla hinnalla kuin mark-
kinoilla. Hintapolitiikkana voisi siis olla alhaisen hinnan politiikka.

Tarkempaa myyntihinnan méérittelyd varten, taytyisi kuitenkin laskea tuotannon koko-
naiskustannukset ja kaikki tarvittavat investoinnit sekéd tehda kannattavuuslaskelmat. Jon-
kinlainen karkea myyntihinta siis voitaisiin kuitenkin maaritell& kyselysta saatujen vasta-
usten ja materiaalikustannusten avulla. Satu Huhtala on omassa opinnédytetydssaan jo las-

kenut aurinkoldammittimen materiaalikustannukset, jotka ovat seuraavat:
- Kestopuu ruskea hoylatty 28x95 = 6,6 €

- Aurinkopuhallin =75 €

- Filmivaneeri kakkoslaatu = 11,8 €

- Sadevesiputki 110/ 1m =2,33 €

- Finnfoam FI 300 eriste 20mm = 3.08 €

- Yleisruuvi 4,1 x 50mm, 8kpl (nurkat) = 0,8 €

- Yleisruuvi 4 x 25mm, 38kpl (muut kiinnikket) = 3,42 €

- Akryylilevy (PMMA 3mm), valonlédpdisy 92 % = 7,8 €

- Yleissilikoni ruskea 310ml = 6,2 €

- Armaflex AC rulla, 6mm, musta = 20,13€
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- Reikédlevykulma, 2,5x60x60x40 RST, 4kpl =4 €
- séhkgjohdot, 1,5/ 4m = 1,27€

YHT. 142,43 €

+ Alv=>175,19 €

(Huhtala, S. 2012. Aurinkoldmmitin. Itse koottavan ja asennettavan aurinkoldmmittimen

suunnittelu.)
4.2 Hinnoittelumenetelmat

Hinnoitteluun vaikuttavat esimerkiksi kustannukset, tuotteen ominaisuudet ja kysynta. Jos
myytavia tuotteita on vain yksi, kuten tdssa opinndytetyon tapauksessa, markkinoiden ti-
lanne ja yrityksen kustannukset saatelevat hintatasoa. Hinnoittelumenetelmiksi kutsutaan
laskentamenetelmid, joita yritys kayttdd, kun se méérittelee tuotteidensa hintoja. Ennen
kuin yksittdisia tuotteita hinnoitellaan, maaritelladn hintapolitiikka. (Isoviita, Lahtinen,
2004, 100.)

4.3 Hintapolitiikka

Hintapolitiikka on yksityiskohtainen hintapaétds. Siind kasitella&n esimerkiksi sitd, mita
hintatasoa hinnoittelussa kaytetdan ja tuotteiden hinnan mahdollisia muutoksia. Vaihtoeh-

toiset hintapolitiikat ovat:

1. Korkean alkuhinnan politiikka

2. Alhaisen hinnan politiikka

3. Vakiintuneen markkinahinnan politiikka
4

Hintojen porrastamisen politiikka

Korkean alkuhinnan politiikkaa noudatettaessa, tuotteelle asetetaan melko korkea I&ht6-
hinta. Tavoitteena on saada heti alussa paljon voittoa, korkeiden kustannusten kattami-
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seksi. Alhaisen hinnan politiikassa pyritddn markkinoille tehokkaasti alhaisella hinnalla.
Taté kutsutaan aggressiiviseksi hintapolitiikaksi. Vakiintuneen markkinahinnan politiikan
mukaan hinnoitellaan sen perusteella, miké on alalle tyypillinen hintataso. Markkinahinta
siis méaraa talloin hintatason. Hintojen porrastamisessa eri asiakkailta pyydetaan eri hinta,
vaikka tuote olisi sama tai lahes sama. T&ta ké&ytetdéan siis silloin, kun eri asiakkaat ovat
valmiita maksamaan eri hinnan. Esimerkiksi lentoyhtiot kayttavat hintaporrastusta. (Iso-
viita, Lahtinen, 2004, 100-102.)

4.4 Saatavuus

Saatavuus on yksi markkinoinnin peruskilpailukeinoista. Teollisuuden alalla saatavuus-
paatokset koskevat jakelukanavia ja logistisia paatoksia. Taytyy siis paattdd mitd jakelu-

kanavia kdytetdan ja kuinka tuotteet toimitetaan asiakkaille. Jakelun eri tyyppeja ovat:

1. Intensiivinen jakelu
2. Selektiivinen jakelu

3. Yksinmyynti

Intensiivisessa jakelussa kaikki halukkaat paésevat jakelijoiksi, koska tavoitteena on mah-
dollisimman tehokas ja kattava myynti. Selektiivisessé jakelussa puolestaan jakelijat vali-
taan tarkkaan ja harkitusti. Yksinmyynnissé valitaan vain yksi jakelija. Tata kaytetéan eri-
tyisesti erikoistavaroiden myynnissa. (Isoviita, Lahtinen, 2004, 108-111.)

Kanavaratkaisu on siis suora tai epasuora. Suorassa kanavaratkaisussa tuotteen valmistaja
myy tuotteen itse suoraan asiakkaalle. Talldin asiakassuhteita on helpompi kontrolloida.
Suorat kanavat voidaan jakaa henkil6kohtaiseen myyntiin, suoramarkkinointiin, telemark-

kinointiin tai internetmarkkinointiin. (Mantyneva, 2002, 137-138.)

Epdsuorassa kanavaratkaisussa kaytetaan jakelukanavaan kuuluvia yrityksié tuotteen siir-
tdmisessé asiakkaalle. Epésuora kanavaratkaisu on yleensé edullisempi vaihtoehto, mutta
samalla myds monimutkaisempi sek& asiakassuhteiden kontrollointi on talldin hankalam-
paa. (Mantyneva, 2002, 138-139.)
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Kanavan valintaan vaikuttavat liiketoiminnan luonne ja kilpailutilanne, ihmisten ostokayt-
taytyminen, yrityksen tavoitteet ja resurssit sekd saavutettavat hyddyt ja niitd vastaan myos
kustannukset. (Sipil&, 2008, 197.)

Jos aurinkolammitinta aletaan valmistaa ja myyda, jarkevintd on todennakdisesti ainakin
aluksi myyda tuotetta itse suoraan asiakkaille, esimerkiksi internetmarkkinointia hyvaksi

kayttaen. My6hemmin, jos myynti on kannattavaa, voidaan miettid muita ratkaisuja.

4.5 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestintd on yksi markkinoinnin Kilpailukeinoista. Sen péaatavoitteena on asia-

kastyytyvaisyys ja kannattava myynti. Viestinnan eri keinot voidaan jakaa seuraavalla ta-

valla:
1. Mainonta
2. Myynninedistdminen
3. Suhdetoiminta
4. Henkilokohtainen myyntity6

Markkinointiviestinta voi olla informoivaa ja suggestiivista. Informoiva osa valittaa yleista
tietoa tuotteesta, hinnoista, maksuehdoista ja saatavuudesta. Sen tavoitteena on mainontaa
ja tiedotustoimintaa hyvéksi kayttden, vahentad asiakkaiden epdvarmuutta ja epétietoi-
suutta. Suggestiivisen viestinnan tarkoitus puolestaan on asiakkaiden tunteisiin vetoaminen

esimerkiksi musiikin, valojen, tekstien ja kuvien avulla. (Isoviita, Lahtinen, 2000, 211)

Markkinointiviestintdd voidaan toteuttaa useissa eri kanavissa. Kanavia ovat esimerkiksi
lehdet, televisio, radio, puhelin ja internet. Kanavan valintaan kannattaa Kiinnittdd huo-
miota, silla niilla kaikilla on omat hyvét ja huonot puolensa. Se mika kanava kannattaa
valita, riippuu paljon my6s yrityksestd ja tuotteesta, jota halutaan mainostaa. (Isoviita,
Lahtinen, 2000, 213)

Viestintaprosessin lopuksi on pohdittava saavutettiinko haluttu vaikutus. Viestinnan tulisi

aina olla kaksisuuntaista, siten ettd viestin lahettja saa viestistddn myos palautetta. Toi-
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saalta palautetta on myos se, ettei mink&anlaista palautetta saada eli talloin kohderyhmé ei
ole reagoinut viestiin mitenk&an. (Isoviita, Lahtinen, 2000, 213)

Aurinkolammitintg voisi alkuun markkinoida esimerkiksi internetissa ja lehdissé, koska ne
ovat verraten edullisia, mutta tavoittavat kuitenkin kohtuullisen hyvin yleis6d. Myohem-

min, jos tuote osoittautuu kannattavaksi, voidaan mainontaa lisatd myos muihin kanaviin.
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5 KYSELYLOMAKE

Itse koottavan ja asennettavan aurinkoldmmittimen idea on syntynyt yksittaisen henkilén
tarpeesta téllaiselle tuotteelle. Tavoitteena oli siis suunnitella edullinen ja toimiva aurin-
kolammitin, joka olisi helppo itse koota ja asentaa. Kyselylla on tarkoitus selvittaa, kan-
nattaisiko tuotetta alkaa valmistamaan myyntiin asti ja miten sitad siind tapauksessa kan-
nattaisi kehittdd. Tuloksia siis voidaan hyddyntad, jos tuotetta aletaan valmistaa. Kyselysta
saadut vastaukset ovat my0ds apuna, kun aletaan pohtia tuotteen hinta-, saatavuus- ja vies-
tintdratkaisuja. Tyolla ei ole varsinaisesti toimeksiantajaa, vaan tdma tyo on jatkoa Satu
Huhtalan opinnéytetydlle, jonka aiheena oli itse koottavan ja asennettavan aurinkolammit-
timen suunnittelu. Tarkoitus siis kuitenkin on, ettd Satu voi halutessaan hyddyntaa teke-
maani opinndytety6té ja markkinointitutkimuksesta saatuja tuloksia.

5.1 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomake tutkimuksessa on syysta kiinnittaa erityistd huomiota kyselylomakkeen ky-
symysten laatimiseen. Huolellisesti laaditut kysymykset vahentdvat aikaa, jota tarvitaan
tutkimuksen my6hemmassd vaiheessa. Kysymysten suunnittelu aloitetaan tutkimuksen
luonteen ja tavoitteiden tdsmentamiselld. Tarkoitus on, etta kysytaan vain niité asioita, mi-
hin halutaan saada vastauksia. Lyhyt ja ytimekds kyselylomake on parempi kuin liian
pitkd. Taytyy myds tuoda selkeésti esille, mita tutkitaan ja miksi. Kysymysten muotoilussa

tulee kiinnittd4 huomiota seuraaviin seikkoihin:

1. Kysymyksen tarpeellisuus ja hyodyllisyys

2. Samaa aihetta mittaavien kysymysten mééra

3. Vastaajien kyky vastata kyseiseen kysymykseen

4. Kysymysten yleisyys ja saadun tiedon luotettavuus

5. Kysymysten tasapaino
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Tutkimuslomakkeeseen voi siséltyd muodoltaan erilaisia kysymyksia eli suljettuja, avoimia

ja sekamuotoisia.

Kyselylomakkeen suunnittelussa tdytyy myos péaattdd onko tutkimustapa vapaamuotoinen
vai standardoitu. Vapaamuotoisiin kysymyksiin tulleet vastaukset ovat tutkijalle usein
haastavia tulkita. Standardoidut kysymykset ovat tarkasti maariteltyja. Kaikki haastatelta-
vat saavat samat kysymykset samassa jérjestyksessd. Nain saadaan luotettavia tuloksia.
Haasteena on kuitenkin saada kysymykset kattamaan koko tutkimusalue. (Isoviita, Lahti-
nen, 1998, 71-76.)

5.2 Kysymykset

Seuraavaksi kdyn lapi tdméan tutkimuksen kyselylomakkeen kysymykset ja mita halusin
kullakin kysymyksella saada selville. Ensimmaiseksi halusin selvittdé vastaajien taustatie-
toja eli mihin ik&ryhmaan he kuuluvat, sukupuolen ja asumismuodon. Namé tiedot ovat
tarkeitd, silla halusin selvittdd miten ne vaikuttavat ostokayttaytymiseen. Lomakkeen al-
kuun oli mydés hyva laittaa helppoja ja yksinkertaisia kysymyksia vastaajien mielenkiinnon

séilyttamiseksi.
1. 1ka

Tassd kohdassa vastaajilla oli mahdollisuus valita viidestd ikaryhmésté itselleen sopiva
vaihtoehto. Tarkoitus oli siis selvittdd miten ika vaikuttaa ostokayttaytymiseen.

2. Sukupuoli

Tassd kohdassa on valmiit vaihtoehdot, mies ja nainen. Myos sukupuolella on tarked mer-
Kitys ostokayttaytymisessa.

3. Asumismuoto

Tassa kysymyksessa oli tarkoitus selvittdd vastaajien asumismuoto. Vastausvaihtoehtoja
oli nelja eli omakoti-, rivi — ja kerrostalo sekd muu. Tassakin halusin selvittd4d miten vas-

taajien asumismuoto vaikuttaa mielipiteisiin.
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4. Muistatteko ndhneenne markkinoilla itse koottavaa ja asennettavaa aurinkolammi-

tinta?

Tarkoitus oli selvittdd ovatko vastaajat nahneet markkinoilla vastaavanlaisia tuotteita. Ta-
man kysymyksen tarkoitus on myos valaista hieman tuotteen Kilpailutilannetta seka vas-
taajien tietoisuutta tdménkaltaisista tuotteista. Vastausvaihtoehdot oli valmiiksi annettu,

kylla ja ei.
5. Olisiko teilla tarvetta tallaiselle aurinkolammittimelle?

Talla kysymyksella halusin selvittdé vastaajien mielenkiintoa tuotetta kohtaan seké olisiko

télle tuotteelle tarvetta ja kysyntéé. Vastausvaihtoehdot olivat tassakin kyll4 ja ei.
6. Misséd/Mihin tarkoitukseen voisitte ajatella kayttavanne lammitinta?

Kysymyksen tarkoitus oli selvittdd, mihin tarkoitukseen vastaajat voisivat ajatella kaytta-
vansé aurinkolammitintd. Téhan kysymykseen saaduista vastauksista voi olla hyétyd myos
tuotteen jatkokehittelyn kannalta. Kysymyksessa oli valmiit vastausvaihtoehdot.

7. Paljonko olisitte valmiita maksamaan aurinkolammittimesta?

Tassa haluttiin selvittdd, paljonko vastaajat ovat valmiita maksamaan aurinkolammitti-
mestd. Vastausvaihtoehdon j&tin avoimeksi. Vastauksia voidaan hyddyntad, kun méaéritel-

l4&n tuotteelle myyntihintaa.
8. Misté ostaisitte mieluiten aurinkolammittimen?

Kysymyksen tarkoitus oli selvittdd, mika olisi vastaajien mielestd mieluisin ostopaikka
aurinkolammittimelle. Tahan kysymykseen laitoin valmiit vastausvaihtoehdot. Vastauksia

voi hyddyntad kun mietitddn tuotteen jakelu- ja saatavuuspaatoksia.
9. Miten aurinkolammitinta voisi mielestanne kehittaa?

Viimeisessa kysymyksessd Kysyttiin vastaajilta kehitysehdotuksia, jotka voidaan sitten

ottaa huomioon tuotteen mahdollisessa jatkokehittelyssa.
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6 VASTAUSTEN ANALYSOINTI JA TUOTEKEHITYSPROSESSI

6.1 Vastausten analysointi

Seuraavaksi analysoin kyselylomakkeesta saatuja vastauksia. Kysely toteutettiin interne-
tissa kvantitatiivisena kyselylomaketutkimuksena Webropol-sivustolla. Linkitin kyselyn
sellaisille foorumeille, joilla ajattelin olevan aiheesta kiinnostuneita henkil6ita. Sivustot

olivat www.rakentaja.fi, www.ilmaisenergia.info ja www.lampopumput.info. Sivustojen

valinta oli mielestani onnistunut, koska vastaajat vaikuttivat vastausten perusteella erittédin
asiantuntevilta ja vastaukset olivat asiallisia. Toki tallaisessa menettelyssa ongelmaksi tuli
se, ettei kohderyhmaésté tullut niin heterogeeninen kuin olisi ollut toivottavaa. Kyselya kévi
katsomassa 67 henkildd ja kyselyyn vastasi yhteensd 27 henkildd. Vastauksia ei tullut ai-

van niin paljon kuin toivoin, mutta kuitenkin riittavasti, ettd johtopéaatoksia voidaan tehda.

1. Ik&

Alla olevasta kuviosta kdy ilmi, ettd enemmist6 tutkimukseen vastanneista on ialtdédn 30-39
vuotiaita. Alle 18-vuotiaita kyselyyn ei vastannut yhtdan, mik&d on ymmarrettavaa, koska
niin nuoret tuskin asuvat vield omassa taloudessa, jonka lammitysratkaisusta péaattaisivat

itse. Kaikista muista ikdryhmisté vastauksia saatiin.


http://www.rakentaja.fi/
http://www.ilmaisenergia.info/
http://www.lampopumput.info/
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Alle 18-vuotta
20-29 vuotta
30-39 vuotta
40-49 vuotta
50-59 vuotta

60 vuotta tai yli

Kuvio 1. Vastaajien ikdjakauma

2. Sukupuoli

Oheisesta kuviosta saadaan selville, ettd valta-osa kyselyyn vastanneista oli miehid, mika
oli odotettavissa. Tee-se-itse aurinkoldmmitin todennakdisesti kiinnostaa enemman miehia.
Tahén vaikuttaa tietenkin myos se, ettd kyselya levitettiin ympéri internetid, joten vastaa-

jajoukosta oli vaikea saada niin heterogeenista kun olisi ollut toivottavaa.

Mainen: 3 |

Mies: 24

Kuvio 2. Vastaajien sukupuolijakauma
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3. Asumismuoto

Alla olevasta kuviosta kdy ilmi, ettd suurin osa vastaajista asuu omakotitalossa. Myo6s tdma
oli mielestani odotettavissa oleva tulos, koska aurinkolammitin lienee tarpeellisin juuri

omakotitalossa asuville, silla sielld sitd on helpoin hyddyntaa.

Muu, mika?: 0
Kerrostalo: 2 L

Omakotitalo: 21

Kuvio 3. Vastaajien asumismuoto

4. Muistatteko ndhneenne markkinoilla itse koottavaa ja asennettavaa aurinkolammi-

tinta?

Seuraavan kysymyksen oli tarkoitus hieman selventaa tuotteen kilpailutilannetta. Kuviosta
selvidd, ettd suurin osa vastaajista ei ollut ndhnyt tdmdankaltaista tuotetta markkinoilla.
Kysymykseen vastasi 26 henkil6d, joista 7 oli nahnyt markkinoilla vastaavan tuotteen ja 19

ei ollut. Suurin osa vastaajista ei ollut néhnyt taménkaltaista tuotetta markkinoilla.
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Kuvio 4. Itse koottava ja asennettava aurinkolammitin markkinoilla

5. Onko teilla tarvetta lammittimelle?

Oheisesta kuviosta ilmenee, ettd enemmist0 vastaajista on kiinnostunut tuotteesta ja heilla
olisi tarvetta lammittimelle. Tahan kysymykseen vastasi 26 henkil6a. Tuotteelle siis mah-
dollisesti olisi kysyntdd. Yhdeksi ongelmaksi voi kuitenkin muodostua se, ettd aurinko-
lammittimen rakentaminen on tehty helpoksi, internet on tdynné ohjeita tee-se-itse miehille

janaisille. Paketista siis taytyisi saada tarpeeksi edullinen ja jarkeva, ettd kysyntaa loytyisi.
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Kuvio 5. Vastaajien tarve lammittimelle

6. Mihin tarkoitukseen voisitte ajatella kayttavanne lammitinta?

Seuraavasta kuviosta ilmenee, mihin kéyttotarkoitukseen vastaajat lammitinta kayttaisivat.
Kysymykseen vastasi 25 henkil6a. Selked enemmist0 vastaajista hyodyntéisi aurinkolam-
mitinta lisdldmmon tuottamiseen. Yksi vastaajista voisi ajatella kayttdvansa lammitinta
kaikkiin lueteltuihin kayttotarkoituksiin. Yksi vastaajista hyddyntdisi [ammitintd lampiman
veden tuottamiseen. La&mmittimen tulisi siis olla riittdvan monipuolinen ja olisi toivottavaa,

etta sitd voitaisiin hyodyntéa useisiin eri kayttétarkoituksiin.
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-
\

Kosteudenpoisto:
4

Tuulettaminen: 1 =
Lisalampo: 17

Kuvio 6. Aurinkolammittimen kayttdtarkoitukset

7. Kuinka paljon olisitte valmiita maksamaan lammittimesta?

Tassa kysymyksessa jatin vastausvaihtoehdon avoimeksi. Vastauksia tuli valilla 50 — 2500
euroa. Vastaukset vaihtelivat siis todella paljon. Jélkikateen ajateltuna olisi voinut olla jar-
kevdmpaa asettaa valmiit vastausvaihtoehdot. Tulkinta olisi ollut talléin helpompaa. Vas-
tausten karkeaksi keskiarvoksi tuli n. 500 - 600 euroa. Myyntihinta tulisi olemaan todenné-

koisesti hieman tasta alhaisempi, karkeasti arvioituna n. 300 euroa.
8. Mista ostaisitte mieluiten aurinkolammittimen?

Taman kysymyksen avulla oli tarkoitus havainnoida tuotteen mahdollisia jakelukanavia.
Kysymykseen vastasi 25 henkil64d. Kuviosta saadaan selville, ettd suurin osa vastaajista
ostaisi lammittimen mieluiten jostakin erikoisliikkeestd. My6s verkkokauppa vaihtoeh-
dosta oltiin melko kiinnostuneita, miké ei tullut yllatyksend. Ihmiset tilaavat mielellaan

verkosta, koska se on nykydaan tehty niin helpoksi.
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Paivittaistavarakaupasta

Verkkokaupasta

Erikoislikkeesta (Esim. Rautia, K-
Rauta)

Muualta, mista?

Kuvio 7. Aurinkolammittimen ostopaikka

9. Miten aurinkolammitinta voisi mielestanne kehittaa?

Tassa kysymyksessa tarkoitus oli kysella mahdollisia kehitysehdotuksia. Ehdotuksia tuli
useita, huomattavasti odotettua enemman. Kehitysehdotuksia olivat esimerkiksi monipuo-
liset koot, halpa hinta, lyhyt takaisin maksu aika, varaajan riittavé kapasiteetti sek& moni-
puolisuus eli soveltuisi useaan eri kayttotarkoitukseen. Né&ité saatuja kehitysehdotuksia voi
ja kannattaakin hyodynt&4 tuotteen mahdollisessa jatkokehittdmisessa.

6.2 Tuotekehitysprosessi

Tuotekehitysprosessi etenee aina vaiheittain. Vaiheita on kuusi ja ne ovat: ideoiden etsinta-
ja arviointi, kannattavuuslaskenta, ideoiden kehitystyo, testaus ja lopuksi valmiin tuotteen
lanseeraus. Tassa tapauksessa kaksi ensimmaéistd vaihetta on jo kdyty lapi, koska tuote on
ideoinnin osalta valmiina. Nyt kun markkinointitutkimus on tehty, valmiina olevaa ideaa
voidaan kuitenkin kehittaa kayttamalla hyvaksi tutkimuksesta saatuja tuloksia, silla tarkein
tuotekehitystd ohjaava tekija on nimenomaan asiakasnakdkulma. (lsoviita, Lahtinen, 1998,
140)

Ideoiden kehittelyn jélkeen, aletaan yleensé testata tuotetta, eli tehd&an tuotteelle koeval-
mistus ja koemarkkinointi. Koevalmistuksen tarkoituksena on selvittdd mahdolliset ongel-
mat, ennen kuin uutta tuotetta aletaan taysipainoisesti valmistaa. Koemarkkinoinnilla voi-

daan testata seuraavia asioita;
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e tuotteen myyntimahdollisuuksien maaré
e myyntié verrattuna kriittisen pisteen myyntiin eli kannattavuusrajaan

e erilaisten mainos- ja myyntimenetelmien tehoa.

Koemarkkinoinnin toteuttamista varten, taytyy ensin miettid koemarkkina-alueen kokoa ja
sitd kuinka pitkdan koemarkkinointi kestad, kerattavia tietoja ja kustannuksia sek& miten
koemarkkinoinnista saatuja tietoja hyddynnetdan. Koemarkkinoinnin paatyttyd vaihtoeh-
toina ovat tuotteen lanseeraus, uudelleensuunnittelu, markkinoinnin tehostaminen tai ide-

asta luopuminen. (Isoviita, Lahtinen, 1998, 145)

Jos koemarkkinoinnissa saadaan riittdvan hyvét tulokset, tuote voidaan lanseerata. Ennen

lanseerausta on kuitenkin syytd pohtia vield seuraavia kysymyksié:

Ketkéa ovat tuotteen todennakaisia asiakkaita?

Miten saadaan toimiva yhteistyo jakelukanavien kanssa?

Ovatko patentti-, lisenssi- ja mallisuoja-asiat kunnossa?

Millaisia kuljetus-, tukku- ja kuluttajapakkauksia tarvitaan, ja mist4 ne saadaan?

Onko tuotanto-osasto valmis tuotteen taysimittaiseen valmistukseen?

© a0k~ 0w N e

Mité kilpailijat tekevat?

Tuotteelle kannattaa lisaksi tehdd ainakin markkinointisuunnitelma. (Isoviita, Lahtinen,
1998, 145-146)

Asiakkaiden tarpeet muuttuvat jatkuvasti, joten tuotetta on oltava valmis kehittdmaan.
Taytyy myds huomioida kilpailijat ja heidan liikkeensd. On myos tarkeda asettaa tuotteelle
realistiset myynti- ja kannattavuustavoitteet. Virhearviointien seurauksena on yleensé suu-
ria tappioita. (Isoviita, Lahtinen, 1998, 140)

On térkedd, ettd tuotekehitys on jatkuvaa. Jotta aurinkoldmmitin myisi, on tarkeda kehittada
sitd jatkuvasti. Taman tehdyn markkinointitutkimuksen tuloksia kannattaa hyodyntéa jo
ennen kuin aurinkolammitintd ma Taytyy myo6s kuunnella asiakkaiden toiveita, tekemaélla
saannollisin véliajoin esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyja. Tuotteesta taytyisi saada
parempi kuin kilpailijoilla, sen tulisi siis tarjota etuja niihin verrattuna. Esimerkiksi tdman
aurinkoldmmittimen tapauksessa yksi etu on edullisuus. Tarkoitus on saada lammittimesta
siis edullisempi kuin markkinoilla olevat. Aurinkolammittimen my®ds tulisi olla helposti

asennettavissa.
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Ennen kuin aurinkoldmmitin voidaan lanseerata markkinoille, sille taytyisi tehda alustavat
kannattavuuslaskelmat. Talloin selvitetadn arvioitu kysynnan maara seka arvioidut tuotot,
kustannukset ja kannattavuus. Kannattavuuden arvioinnissa voidaan kayttaa apuna erilaisia
kassavirtamalleja ja katetuottolaskentaa. Taytyy myos selvittdd mitd investointeja taytyy
tehda. Eli taytyyko valmistusta varten vuokrata erilliset tilat vai parjataanko aluksi ilman
varsinaisia tiloja. Pitd4d my0s pohtia, tarvitaanko jotain koneita, miten tuotteet pakataan ja

kuljetetaan asiakkaille.

Taman tehdyn markkinointitutkimuksen tuloksia kannattaa hyddyntaa ennen tuotteen mah-
dollista markkinoille lanseeraamista. Valmista mallia voitaisiin tarvittaessa kehittda jo nai-
den tutkimustulosten perusteella, ottamalla huomioon esimerkiksi sen, miten vastaajat
lammitinta hyodyntéisivat. Tulisi myds pyrkia siihen, ettd aurinkoldmmitin maksaisi it-
sensa takaisin mahdollisimman nopeasti, silla suurin osa vastaajista piti tata tarkeana. Kan-
nattaa myos huomioida vastaajien toiveet, kun mietitddn saatavuus- ja jakelup&atoksia.
Aluksi luultavasti kannattaisi kayttda pelkastadan suora myyntia sahkopostin ja puhelimen
vilitykselld. Myohemmin, jos myynti on kannattavaa, voidaan sita laajentaa verkkokaup-

paan ja erikoisliikkeisiin.
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7 YHTEENVETO

Opinnaytetyon tavoitteena oli selvittdd, onko itse koottavalle — ja asennettavalle aurinko-
lammittimelle kysyntdd. Kyselystd saatuja vastauksia voidaan hyddyntéd, jos tuotetta ha-
lutaan alkaa valmistamaan ja kehittdmé&éan edelleen. Siind tapauksessa tuotteelle taytyy
my06s maéaritelld tarkka myyntihinta, laskea tuotannon kokonaiskustannukset. Myos mark-

kinointisuunnitelma kannattaa tehda.

Tutkimus toteutettiin kyselylomaketutkimuksena Webropol - verkkoymparistossa. Webro-
pol — ohjelmaan en ollut aikaisesmmin tutustunut, joten sen opettelu oli osa koko prosessia.

Vastaajista suurin osa oli miehid eli kohderyhmé ei ollut niin heterogeeninen kuin olisi
toivottavaa. Kyselylomaketta jaettiin ympari internetia eli kohderyhmaé oli vaikea rajata.
Jos tekisin tutkimuksen uudestaan, pyrkisin todennakdisesti rajaamaan kohderyhman sel-

keammaksi. Vastauksia ei tullut aivan niin paljon kuin toivoin, mutta kuitenkin riittavasti.

Opinnaytetyon tekeminen oli sopivan haasteellista ja mielenkiintoista. Aihe on myos télla
hetkell& ajankohtainen, kun ilmastonmuutoksesta puhutaan niin paljon. Sain vastaukset
nithin kysymyksiin joihin halusin. Uskon, ettd tdmén tyon tekeminen oli hyodyllista tule-
vaisuuden kannalta. Kokonaisuudessaan tyd onnistui mielestani hyvin ja koko prosessi oli
hyvin opettavainen vaikka parantamisen varaa jaikin. Analysointivaiheessa erityisesti
huomasin, ettd kysymysten asetteluun ja vastausvaihtoehtoihin olisi ollut syyta kiinnittda
viel& enemman huomiota. Tutkimuksen tekeminen kokonaisuudessaan oli kuitenkin antoi-
saa. Jos tekisin markkinointitutkimuksen uudestaan, tietdisin nyt mihin asioihin kiinnittaa
enemman huomiota ja mité tekisin eri tavalla. Positiivinen yllatys oli vastausten asialli-

suus. Osa vastaajista antoi myos rakentavaa palautetta, josta oli paljon hy6tya.
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KYSELY ITSE KOOTTAVASTA- JA ASENNETTAVASTA AURINKOLAMMITTI-
MESTA

Arvoisat vastaajat!

Olen kolmannen vuoden insindori opiskelija CENTRIA ammattikorkeakoulusta. Teen par-
haillaan opinnéytety6td, jonka aiheena on itse koottavan - ja asennettavan aurinkolammit-
timen markkinointitutkimus. Kyseisté tuotetta pystyisi hyédyntdmaan esimerkiksi kesamo-
kin, autotallin, varaston tai kellarin tuulettamiseen ja lammittdmiseen. Toivoisin teidan
vastaavan lomakkeessa oleviin kysymyksiin rehellisesti ja avoimesti. Olen hyvin kiitolli-
nen kaikista vastauksista. VVastaamiseen kuluu aikaa alle viisi minuuttia. Valitkaa mielipi-
teitdnne vastaavat vaihtoehdot rastittamalla niille varattu ruutu tai kirjoittamalla mielipi-
teenne sille varattuun tilaan. Antamanne vastaukset kasitelladn nimettémana ja taysin luot-
tamuksellisesti. Tulokset julkaistaan ainoastaan kokonaistuloksina, joten yhdenkaan yksit-

taisen vastaajan tietoja ei paljastu tuloksista.

Kiitos ajastanne ja vastauksistanne!

Terveisin

Oona Véayrynen
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Taustatiedot

1. k&

O 20-29 vuotta
O 30-39 vuotta
O 40-49 vuotta
O 50-59 vuotta
O 60 vuotta tai yli

2. Sukupuoli

O Nainen
O Mies

3. Asumismuoto
O Omakotitalo
O Rivitalo

O Kerrostalo
O Muu, mika?

4. Muistatteko ndhneenne markkinoilla itse koottavaa ja asennettavaa aurinkolammitinta?
O Kylla
O Ei

5. Onko teilla tarvetta aurinkolammittimelle?
O Kylla
O Ei



6. Mihin tarkoitukseen voisitte ajatella k&yttdvanne lammitinta?
O Lisalampo

O Tuulettaminen

O Kosteudenpoisto

O En mihinkaén

O Muu, mika?

7. Paljonko olisitte valmiita maksamaan aurinkolammittimesta?

8. Mista ostaisitte mieluiten aurinkol&mmittimen?
O Paivittaistavarakaupasta
O Verkkokaupasta

O Erikoisliikkeestd (Esim. Rautia, K-Rauta)
O Muualta, mist&?

9. Aurinkoldmmitin on hyédyllinen
O Eri mielta
O En osaa sanoa

O Samaa mielta

10. Aurinkoldmmitin on tarpeellinen omassa taloudessa
O Eri mielta

O En osaa sanoa

O Samaa mieltd

LIITE






