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LIITELUETTELO

LIITE 1. Haastattelukysymykset



1 JOHDANTO

Taman tyon tarkoituksena on kehittdd pienelle Pohjanmaalla sijaitsevalle yrityk-
selle markkinointisuunnitelma. Johdanto-osa selvittad tutkimusongelman, sen maé-

rityksen ja itse tyon tarkoituksen, rajauksen ja rakenteen.
1.1 Tutkimusongelman maaritys ja tyon tarkoitus

Tutkimuksella pyritadn selvittdméan, minkalainen markkinointi pienill& rakennus-
yrityksilla toimii asiakkaiden ndkdkulmasta, ja sen tiedon pohjalta luomaan toimiva
markkinointisuunnitelma Talo ja Koti Rakennuspalvelulle (Hus & Hem
Byggtjanst). Tutkimusongelmana on siis selvittdd, kuinka pieni rakennusyritys voi
markkinoinnillaan tavoittaa asiakkaita. Tyon tarkoituksena on saada tutkimuson-
gelma ratkaistua ja kehittad Talo ja Koti Rakennuspalvelun markkinointia.

Markkinoinnin merkitys suomalaisissa yrityksissa on koko ajan kasvamassa, maa-
ilma muuttuu ja markkinointiympéristd sen mukana. Suomalaisten insinddriosaa-
miseen painottunut yritysmaailma ei olekaan en&é tarpeeksi. Kilpailuedun lisaa-
miseksi el end riitd laadukkaasti valmistettu tuote ja sen lanseeraaminen markki-
noille pienin kustannuksin. Markkinoinnilla pitdisi olla strategisempi rooli yrityk-
sissd ja osaavat tekijét sen taustalla, jolloin se vaikuttaisi kassavirtaan positiivisesti

eiké entisten mielikuvien mukaan negatiivisesti. (Tikkanen & Frdsen 2011, 61.)
1.2 Tutkimustyon rajaus

Talo ja Koti Rakennuspalvelu toimii pienelld paikkakunnalla Pohjanmaalla, joten
tutkimusty6 rajautuu potentiaalisiin asiakkaisiin, jotka ovat joskus kayttaneet jon-
kin rakennusyrityksen palveluita sill4 alueella. Tutkimusmenetelméana toimii kvali-
tatiivinen eli laadullinen tutkimus, joka toteutetaan haastatteluin. Haastatteluja teh-
daén noin 10-15, jotta saadaan mahdollisimman kattava kuva siit4, minkélainen
markkinointi pienyrityksill& toimii. Pohjanmaan ollessa kaksikielinen alue, haastat-
teluja tehddan sekd suomeksi etté ruotsiksi.



1.3 Tutkimustyon rakenne

Tutkimustyd koostuu johdanto-osiosta, kohdeyrityksen esittelemisestd, teoriaosi-
osta ja itse tutkimuksen toteuttamisesta ja sen tuloksista. Johdanto-osiossa kerron
tutkimuksen taustoista ja tarkoituksesta, sen jalkeen esittelen yrityksen, jolle laati-
mani markkinointisuunnitelma on kohdennettu. Teoriaosiossa kéyn lapi tutkimuk-
seen tarvittavia teorioita markkinoinnista sek& markkinoinnin suunnittelusta. Teo-
riaosion jalkeen kerron tutkimuksen toteuttamisesta ja tuloksista, seka analysoin te-
kemiéni haastatteluja. Kayn lapi haastattelujen pohjalta saamiani tuloksia siitd, min-
kalainen markkinointi pienyrityksilla toimii ja laadin niiden perusteella Talo ja Koti

Rakennuspalvelulle markkinointisuunnitelman.
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2 TALO JA KOTI RAKENNUSPALVELU

Talo ja Koti Rakennuspalvelu on yksityisen elinkeinoharjoittajan yritys Pietarsaa-
ressa. Se on perustettu vuonna 2014, eli ollut toiminnassa jo muutaman vuoden.
Talo ja Koti Rakennuspalvelu on yritys, joka tarjoaa pienempia rakennuksia, re-
montteja ja kunnostustoita seka talonmiespalveluja. Talo ja Koti Rakennuspalvelun
omistaja on yrityksen lyhyest& olemassaoloajasta huolimatta kerannyt monen vuo-
den kokemusta alalta. Yritys lupaa henkilokohtaista palvelua niin, etta asiakas saa

parhaimman lopputuloksen toiveidensa mukaisesti. (Hus & Hem Byggtjanst 2018)

Talo ja Koti Rakennuspalvelu tarjoaa erilaisia talon kunnostukseen liittyvia palve-
luita, muun muassa remonttit6itd, kuten keittioremontteja, lattiantekoa, tapetointia,
maalaamista, pesu- ja kylpyhuoneiden remontointia, seké talonmiespalveluita, ku-

ten lumenluontia, nurmikon leikkaamista, jne. (Hus & Hem Byggtjanst 2018)

Aloittaessaan Talo ja Koti Rakennuspalvelu mainosti toimintaansa lehdessd. Nyky-
aan asiakkaat ottavat yritykseen itse yhteytté positiivisten kuulopuheiden liikkuessa
pienessé kaupungissa. Talo ja Koti Rakennuspalvelun markkinointi on tall4 hetkelld
hyvin pienimuotoista; silloin talloin lehdessa mainostamista ja omien Facebook-
sivujen satunnaista paivittdmistd, seka joskus mainoslehtisten jakamista postilaa-
tikkoihin Pietarsaaren alueella. Yrityksen kotisivut ovat talla hetkelld ainoastaan
ruotsinkieliset, samoin kuin sen jakamat mainoslehtisetkin, vaikka yritys on kaksi-

kielinen ja osaa sujuvasti tarjota palveluita molemmilla kotimaisilla kielill&.
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3 MITA MARKKINOINTI ON?

Markkinointi on monimuotoinen ilmi0, jota yleensa pidetddn vain organisaation
tyokaluna tai tekniikkana. Tamé johtuu siitd, ettd markkinoinnin ajatellaan olevan
vain sitd, mité yrityksestéd on kirjaimellisesti nakyvissa, kuten pakkaukset ja jakelu.
Tallainen ajattelutapa johtaa kuitenkin vain rajallisiin tuloksiin. Markkinoinnin aja-
tellaan olevan vain organisaation sisaisen markkinointiryhnman vastuulla, vaikka
sen kuuluisi olla koko organisaation vastuulla. Markkinoinnissa on kyse olla kiin-
nostunut asiakkaista ja heidan toiveistaan, markkinointi siis lahtee asiakkaista, ja
taten koko organisaation taytyy olla tietoinen sen markkinointitoimenpiteista.
Markkinoidessa jotakin tuotetta tai palvelua, tarkeintd on, etta asiakas saa sen mita
on luvattu. Kun asiakas kokee saavansa henkilokohtaista ja hyvaa palvelua seka
kokee, ettd annettu lupaus on pidetty, asiakas on tyytyvdinen ja melko varmasti pa-
laa takaisin. Muutoin markkinointi olisi turhaa ja asiakkaiden tyytyvéisyystason yl-

l&pitdminen enemman kuin haastavaa. (Grénroos 2009, 315.)

Markkinointi on jaettu kolmelle eri tasolle. Markkinointi on seké filosofia, asenne
ja ajattelutapa, mutta myos keino organisoida yrityksen toiminnot ja prosessit seka
joukko tyokaluja, menetelmid ja toimintoja kohdistettuna asiakkaisiin. Markkinoin-
nin kuuluisi olla organisaation ajattelutapa ja filosofia ja siten ohjata koko organi-
saation toimintaa, kaikkia ihmisid, prosesseja ja osastoja. Koko organisaation hen-
kilokunnan pitéisi ymmartad, mika organisaation filosofia on ja toimia sen mukaan.
Organisaation paatoksenteon pitéisi perustua asiakasnakokulmaan, eli siihen, min-
kélaisia mielipiteitd yritys ja sen tarjoomat ja viestinnat herattavat asiakkaissa.
Asiakasnédkokulman liséksi tarkeitd huomioon otettavia asioita péatoksenteossa
ovat tekninen kehitys, taloudelliset realiteetit ja muut sidosryhmat. Yrityksen toi-
minnot ja prosessit tulisi organisoida siten, ettd yrityksen eri osastot osaisivat yh-
teistyokykyisesti antaa ja tayttaa asiakkaille lupauksia. Eli eri osastojen tulisi ver-
rata saamiaan tietoja, tehda yhteisia suunnitelmia ja toteuttaa niitd samoilla motii-
veilla ja halukkuudella. Muuten osastojen valilla olisi ristiriitoja ja yhteisty6halut-

tomuutta, miké& olisi markkinoinnin kannalta huonoa. Markkinoinnin taytyy myos



12

olla organisaation tyokalu, koska on tarkedd, ettd markkinointi on jotakin mité asi-
akkaat voivat nahda ja kokea. Markkinointi on jaettu néihin edelld mainittuihin ta-
soihin, koska yksi taso tekisi markkinoinnista liian suppean ja rajallisen, ja koska
markkinointi ei ainoastaan kosketa asiakkaita vaan my0s organisaation siséistd
maailmaa. (Grénroos 2009, 315-317.)

3.1 Markkinoinnin kilpailukeinot

Yritysten vélilla on paljon kilpailua, ja jotta yritys voisi menestyd oman toimialansa
markkinoilla, tulisi sen ottaa huomioon keinot taistella omasta markkinaosuudes-
taan. Nait4 keinoja ovat markkinoinnin kilpailukeinot. Tunnetuimpia markkinoin-
nin kilpailukeinoja ovat tuote ja tarjooma (product), hinta (price), saatavuus (place)
ja markkinointiviestind (promotion), ndma nelja ovat alkuperéisia McCarthyn ja
Bordenin 1960-luvulla esitteleman 4P-mallin kilpailukeinoja. My6hemmin kilpai-
lukeinoja on lisatty, koska aiemman mallin ajateltiin olevan liian tuotelahtdinen ja
siten vanhentunut. Muun muassa palveluymparistd, henkilostd ja asiakkaat seka
markkinointiprosessit katsottiin uusiksi kilpailukeinoiksi. Booms ja Bitner esitteli-
vét 1980-luvulla heidédn laatimansa palvelujen markkinoinnissa tunnetun 7P-mallin.
Siihen lisattiin 4P-mallin kilpailukeinojen lisdksi henkilostd ja asiakaspalvelu
(people), toimintaprosessit (processes) ja yritysymparistd (physical evidence). Kil-
pailukeinot ja niiden painotus vaihtelevat erilaisten toimialojen ja yritysten mukaan.
Silloin kun yritykselle on muovautunut oma yhdistelm& kilpailukeinoista, niista
kaytetddn nimitystd markkinointimix, eli markkinoinnin kilpailukeinojen koko-
naisuus. (Bergstrom & Leppanen 2015, 148-149.)

3.1.1 Tuote ja tarjooma

Muut Kilpailukeinot ja niiden kdyttdminen ja painotus riippuvat siitd, minkélaista
tuotetta tai palvelua yritys tarjoaa. Yrityksell& taytyy olla kiinnostava tuote tarjolla,
jotta se voi saavuttaa tahtomansa markkinaosuuden. Tuotteen tarkoituksena on vas-

tata asiakkaan tarpeisiin ja odotuksiin, ja siten olla asiakkaalle paras mahdollinen
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valinta ja kilpailijan tuotetta houkuttelevampi. Tuote ei enéd tarkoita pelkéastaan yri-
tyksen tuotannon tulosta, vaan kokonaisuutta, joka siitd on markkinoinnin avulla
luotu tuomaan ostajalle arvoa. Kasite tuote ei kuitenkaan tarkoita vain tavaraa, se
on kaupattava hyodyke, joka voi my6s olla palvelu, myymala tai aate, jokin taide-
tapahtuma tai poliitikko. Tuotteet voidaan ryhmitelld siséltonsd mukaan seuraa-
vasti: tavaratuotteet, palvelutuotteet, paikkatuotteet, aatetuotteet, taidetuotteet, ta-
pahtumatuotteet ja henkil6tuotteet. (Rope 2005, 208-211.)

3.1.2 Hinta

Hinta vaikuttaa suoraan yrityksen kannattavuuteen, ja siksi se on tarked kilpailu-
keino. Oikean hinnan asettaminen ja maarittdminen tuotteelle tai palvelulle on tér-
kedd, sillad hinta on ainoa kilpailukeino, joka tuo yritykselle rahaa myyntituloina.
Tuotteiden ja tarjooman hinnoittelun ldhtékohtana on kannattavuus, mutta huomi-
oon taytyy myos ottaa kilpailutilanne, yrityksen liiketoiminnan tavoitteet, asiakkai-
den kokema arvo seka erilaisten asiakkaiden hintaherkkyys. Hinnoittelupaatdkset
tehdaan koko yrityksen ja yksittaisten tuotteiden tasolla, tuoteryhmissa seké erilais-
ten ostotilanteiden ja asiakkaiden nédkdkulmasta. Hinta vaikuttaa kaupalliseen me-
nestykseen muun muassa olemalla tuotteen arvon mittari ja muodostaja, Kilpailuun
vaikuttava tekija, kannattavuuteen vaikuttava tekija seka tuotteen asemointiin vai-
kuttava tekija. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233.)

Tuotteen hinta méarittelee asiakkaalle tuotteen arvon. Laadukkaalla tuotteella on
korkea hinta, koska arvo ja mielikuva laadukkuudesta halutaan séilyttaa. Kilpai-
lussa korkea hinta saattaa rajoittaa myyntié ja lilan matala est&é kilpailevien yritys-
ten tuloa markkinoille, jos ne eivét kykene yht& edulliseen hintatasoon. Kannatta-
vuuden ndkokulmasta korkeampi hinta parantaa kannattavuutta, jos se ei rajoita
tuotteen ostohalukkuutta. Alhainen hinta voisi lisdtd myyntid, mutta kannattavuus
luultavasti huonontuisi. Liian alhainen tai liian korkea hinta voivat molemmat ra-
joittaa tuotteen menekki& ja kannattavuutta. Hintapaatoksia tehdessé tulee miettia
kohderyhmén nékokulmaa, koska erilaiset hintatasot sopivat erilaisille ryhmille,

vaikka kyse olisi samasta tuotteesta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 233-234.)
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3.1.3 Saatavuus

Oikean tuotteen ja hinnan maarittamisen lisaksi, yrityksen on tarked miettia sit,
kuinka tuote ja asiakas tavoittavat toisensa. Tuotteen saatavuuteen péatee sama laki
kuin logistiikkaan muutenkin; asiakkaan taytyy saada tuote oikeassa paikassa oike-
aan aikaan ja sopivaan hintaan mahdollisimman vaivattomasti. Saatavuudessa on
kolme eri nakokulmaa, niitd ovat markkinointikanava, fyysinen jakelu seka ulkoi-
nen ja sisdinen saatavuus. Markkinointikanavalla tarkoitetaan erilaisten yritysten
muodostamaa ketjua, joissa vélittdjind voivat olla muun muassa maahantuojat, jal-
leenmyyjat ja agentit, jotka valittavat tuotteita itsenéisina yrittdjind, seké avustajat,
joita ovat esimerkiksi kuljetus- ja huolintaliikkeet. N&iden valittdjien kautta tuote
myydaan markkinoille. Fyysinen jakelu puolestaan sisaltaa itse tuotteen seka sen
valmistusmateriaalien kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen. Nykyaan puhutaan
yrityksen logistisesta jarjestelméasté. Yrityksessa markkinointikanava ja logistiikka
kulkevat rinnakkain. Kanavapaatokset vaikuttavat logistisiin paatoksiin, eli ensin
valitaan, minkéa ketjun kautta yrityksen tuotteet ja tieto niista kulkevat ostajille, ja
sitten mietitdan, kuinka tuotteet saadaan kuljetettua mahdollisimman taloudellisesti
ja tehokkaasti asiakkaille. Yrityksissd, jotka ovat mukana markkinointikanavassa,
on térkead tarkastella sekd ulkoista ettd sisdistd saatavuutta. Ulkoinen saatavuus tar-
koittaa sitd, kuinka vaivattomasti yrityksen toimipaikkaan paastaén ja 1oydetaan, ja
sisdinen sitd, miten hyvin toimipaikan siséll& tuotteet I0ydetaan. (Bergstrom & Lep-
péanen 2015, 261-263.)

3.1.4 Markkinointiviestinta

Kun yritykselld on tuote, sen hinta ja saatavuus tiedossa, tulee yrityksen miettia
markkinointia, eli niitd toimenpiteit4, joilla yritys pyrkii edistdmaan tuotteen myyn-
tid. Jotta yritys voi kohdistaa markkinointinsa mahdollisimman tehokkaasti, tulee
silla olla tiedossa eri asiakasryhmansé, sek& niiden tavat toimia. Asiakasryhmilleen
yritys lopulta suuntaa markkinointiviestintansg, joka yleensa jaetaan neljaan osaan,

ja niitd ovat mainonta, myyntityd, menekinedistdminen seka tiedotus- ja suhdetoi-
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minta. Markkinointiviestinnalld yritys voi vaikuttaa asiakkaisiinsa, seka tavoitteel-
lisesti lisatd heidan ostohalukkuuttaan. Silla pyritéén siis saamaan yritykselle ja sen
tarjoomalle enemman nakyvyyttd kertomalla yrityksesta ja sen tuotteista, hinnoista
ja saatavuudesta sekd vaikuttamalla asiakkaiden asenteisiin ja luomalla haluttuja
mielikuvia. Markkinointiviestinnélla tahdotaan aktivoida asiakkaita herattamalla
heidén ostohalunsa, ja siten pyritddn aikaansaamaan myyntid. Asiakassuhteiden
luominen ja yllapitdminen kuuluvat vahvasti markkinointiviestinnan tavoitteisiin,
jakun asiakassuhteet on luotu, on yrityksen helppo vaikuttaa ja vahvistaa asiakkaan
ostopaatosta. (Bergstrom & Leppénen 2015, 300.)
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4 MARKKINOINNIN SUUNNITTELU

Tavoitteiden saavuttamiseksi tarvitaan tavoitteellista markkinointia, joka taas edel-
Iyttaa jarjestelmallista toimintaa ja suunnitelmallisuutta. Suunnittelun tarkeytté ei
voi koskaan painottaa liikaa, sitd kuuluu tehda systemaattisesti ja jatkuvana proses-
sina. Koska markkinointi kuuluu yrityksen koko henkilostolle, on tarkeaa, etta jo-
kainen yrityksessa tietdd, mihin suuntaan markkinointia halutaan vieda. Koko hen-
kiloston taytyy olla tietoinen asiakassuhteesta ja olla mukana rakentamassa sita.
Yrityksen pyrkiessd onnistumaan asiakassuuntaisessa markkinoinnissa, tulisi sen
reagoida nopeasti ymparistossa tapahtuviin muutoksiin ja kehittaa liikeideaa siihen

suuntaan, johon ollaan menossa. (Raatikainen 2004, 58.)
4.1 Markkinoinnin suunnitteluprosessi

Markkinoinnin suunnittelun aloittamiseksi tulee analysoida yrityksen toimintaym-
paristdd ja kehitystd, eli sitd mitd on saavutettu ja mita vield halutaan saavuttaa.
Toimintaympériston analysoinnin johdosta yrityksen markkinoinnille muodostuu
yhteinen ajatusmalli eli strategia. Strategian mukaan asetetaan tavoitteet ja markKki-
noinnilliset toimet, joilla tavoitteet saavutetaan. Markkinoinnin seuranta ja tulosten
tarkastelu kuuluvat myds suunnitteluprosessiin, niiden avulla voidaan tarkastella
markkinoinnin toimivuutta ja tavoitteiden toteutumista. Suunnitteluprosessien si-
sélto tietenkin vaihtelee yrityksittdin, tuotteittain ja suunnittelutilanteittain. (Raati-
kainen 2004, 58.)

Straussin (2009) mukaan systemaattisen, strategisen ja sisallollisesti suunnitellun
markkinointisuunnitteluprosessin tulisi perustua seitseméan vaiheeseen. Ensimmai-
nen vaihe, eli koko markkinoinnin suunnittelu ja budjetointi, sisaltaa yrityksen eri-
laisten suunnittelualoitteiden yhdistdmisen. Ensimmaisessé vaiheessa pohditaan
myads sitd, missa vaiheissa eri sisallot ja tulokset tulee kohdistaa eri alueisiin seké
kuka on markkinointisuunnittelussa mukana ja milla tavoin. Toisessa vaiheessa
suunnitellaan markkinoinnin budjetti, eli kuinka paljon rahaa markkinointitoimiin

kaytetdan tulevan suunnittelukauden aikana ja miten se jaetaan eri alojen kesken.
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Taytyy my6s miettid mitd tavoitteita ja niihin liittyvia suorituskykymittareita halu-
taan saavuttaa, ja miten budjettia tarkastellaan ja uudistetaan yha yksityiskohtai-
semmalla suunnittelulla. Kolmas vaihe on strateginen markkinoinnin suunnittelu,
joka siséltaa markkinoiden, asiakkaiden, kilpailukyvyn ja osaamisen analyysien tar-
keimpien tulosten tarkastelun. Taytyy siis miettia mitd mahdollisuuksia on ole-
massa ja missd, eli mihin markkinointistrategiaan halutaan pyrkia. Neljannessa vai-
heessa pohditaan, kuinka nykyisié liiketoimintamahdollisuuksia voidaan parhaiten
kasitelld ja mik& arvolupaus asiakkaille tulisi asettaa. Viides vaihe sisaltdd kampan-
jat ja taktisen suunnittelun, eli mietitd&dn mitd kampanjoita halutaan toteuttaa ja mil-
loin, miten niitd voidaan kehittda ja miten niité voitaisiin testata. Kuudennessa vai-
heessa on kampanjan kehittdmisen ja toteuttamisen vuoro, kun koitetaan etsia paras
mahdollinen edustus kampanjan luomiseen. Seitsemas ja viimeinen vaihe sisaltaa
analysoinnin ja raportoinnin, eli tarkastellaan kuinka hyvin toimenpiteissé onnistut-

tiin ja mita voitaisiin tehda vield paremmin. (Strauss 2009, 60.)
4.2 Markkinointistrategia

Markkinointistrategian tehtdavé on eritella yrityksen missio, mééritella tavoitteet,
luoda kehitysstrategia ja varmistaa tuotevalikoiman tasapainoinen rakenne. Mark-
kinointistrategian tavoitteiden ja toimien avulla yritys pyrkii tuottamaan arvoa asi-
akkailleen, omistajilleen ja verkostokumppaneilleen. Markkinointistrategia ja yri-

tyksen visio ovat osa markkinoinnin suunnittelua. (West, Ford & Ibrahim 2006, 32.)

1980-luvun alussa markkinointistrategian maariteltiin olevan osoitus siitd, kuinka
jokainen osa markkinoinnin kilpailukeinojen kokonaisuudesta kaytetddn markki-
nointitavoitteiden saavuttamiseen. Tamé& nakemys antoi markkinointimixille huo-
mattavan aseman, ja taten sen elementteja hyédynnettiin markkinointistrategiaksi.
Markkinointistrategian yksityiskohtien selittdmiseen on kaytetty neljé suurta tuki-
pohjaa, niitd ovat markkinointimix, tuotteen elinkaari, markkinaosuus ja kilpailu
seka paikannus. Markkinointistrategiaa pidettiin osana markkinointitoiminnan pit-

kan aikavalin toiminnallista suunnittelua. (West, Ford & Ibrahim 2006, 35.)
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4.2.1 Kasvustrategiat

Yrityksen visio, eli tahtotila, on yritysjohdon nakemys siitd, minkalainen yrityksen
halutaan tulevaisuudessa olevan. Samanaikaisesti visio on myos nékemys yrityksen
kehityksen suunnasta, ja sitd ohjaa yrityksen liikeidea ja arvot. Visiossa méaéritel-
l4an siis tavoite yrityksen kasvulle. Yrityksen tavoiteltu kasvu maaritellaan kas-
vustrategiassa siten, kuinka kasvu saadaan aikaan yrityksen tuotteilla eri asiakas-
ryhmilta. Yritys voi pyrkid kasvuun nykyisilla tuotteilla nykyisten asiakasryhmien
kanssa, asiakasryhmid lisadmalla, tuotevalikoimaa kasvattamalla tai tuotevalikoi-
maa seka asiakasryhmid lisddmalla. Nykyisilla tuotteilla ja asiakasryhmilld kasvu
onnistuu, jos yrityksen toiminta on kasvavilla markkinoilla ja sen markkinaosuus
pysyy ennallaan. Asiakasryhmié lisadmalla kasvu toteutettaisiin siten, ettd kohde-
ryhma pysyy samana, mutta tuote kohdistettaisiin uudelle maantieteelliselle alu-
eella, vaikka viennin aloittamisella. Tai sitten voitaisiin valita uusia asiakasryhmig,
joille nykyinen tuote esiteltaisiin. Tuotevalikoiman kasvattaminen tapahtuisi uusien
tai paranneltujen tuotteiden tuomisella markkinoille. Tuotevalikoiman kasvattami-
nen on edullinen tapa laajentaa toimintaa kohderyhman ja markkinointitapojen ol-
lessa vakiintuneita. Sek& tuotevalikoiman ettd asiakasryhmien lisaédmiselld muut-
tuisi koko yrityksen liikeidea ja -toiminta, sen tuodessa markkinoille taysin uusia
tuotteita uusille kohderyhmille. Téllaisen kasvustrategian kohdalla yrityksen tulisi

miettid, mitd riskeja kasvu toisi mukanaan. (Raatikainen 2004, 75-76.)
4.2.2 Kannattavuusstrategiat

Yrityksen visio sisaltdd myos sen, minkélaiseen kannattavuuteen yritys pyrkii. Kan-
nattavuusstrategiassa maaritella&n, miten siihen tavoiteltuun kannattavuuteen paas-
taan. Yritys voi pyrkia parantamaan kannattavuuttaan nykyiselld tuotevalikoimalla
janykyisilla asiakasryhmillg, asiakasryhmié vahentdamalld, tuotevalikoimaa pienen-
tdmalla tai tuotevalikoimaa sekd asiakasryhmaa véahentamalld. Yrityksen ollessa
tyytyvainen nykyiseen toimintaansa mutta halutessaan parantaa kannattavuuttaan,

kannattaa sen tehostaa toimintojaan, pienentdd kustannuksiaan tai nostaa tuot-
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teidensa hintoja. Kannattavuuden parantamiseksi voidaan myos vahentéa asiakas-
ryhmid esimerkiksi nostamalla hintoja, tai keskittyméllad kannattavampiin asiakas-
suhteisiin kannattamattomien sijaan. Tuotevalikoiman pienentdminen kannattaa sil-
loin, jos jokin tuote on kannattamaton. Jos kuitenkin kannattamaton tuote kytkeytyy
johonkin toiseen tuotteeseen, sit4 ei kannata poistaa valikoimasta, jottei toista tuo-
tetta tai asiakasryhmid menetettdisi. Yrityksen kokonaiskannattavuus vaatii joskus
sen, ettd seka tuotevalikoimaa ettd asiakasryhmid vahennetaan, jolloin jaljelle jaa-
vien tuotteiden mahdollisuuksia voidaan parantaa ja yrityksen vahvimpiin alueisiin
voidaan keskittyd. (Raatikainen 2004, 76-77.)

4.2.3 Erikoistumisstrategiat

Yrityksen menestyminen vaatii nykyaikana enemman erikoisosaamista ja erikois-
tumista kuin sitd, ettd kaikille yritettéisiin tarjota kaikkea. Yritys voi erikoistua mo-
nella eri tavalla. Yrityksell& tulee erikoistumisstrategiaa paatettdessa olla selked vi-
sio ja hyva markkinointiosaaminen. Taydellisen erikoistumisen strategia sopii ka-
peita markkina-aukkoja tayttaville yrityksille, joilla on tarjolla tuote, joka vaatii
vahvaa erikoisosaamista. Téllaisia yrityksid ovat yleensa ne, jotka ovat syntyneet
uusien innovaatioiden ja keksintdjen johdattelemana. Tuote-erikoistumisen strate-
gia sopii yrityksille, joissa on jokin erikoistuote jota markkinoidaan useille asiakas-
ryhmille. Téssa strategiassa tuotetta muokataan jokaisen asiakasryhman tarpeiden
mukaan, ja pyritddn hakemaan suurtuotannon etuja. Yritys, joka pyrkii saavutta-
maan kilpailuetua luomalla imagon tuotteille, jotka se on valinnut jokaiselle asia-
kasryhmalleen sopivaksi, kayttdd markkinaerikoistumisstrategiaa. Siind yritys pyr-
kii markkinoinnin avulla hallitsemaan asiakasryhmiaan. Selektiivinen erikoistumi-
nen on strategia, jossa yrityksilla on rajattuja tuotteita seka rajattuja asiakasryhmia,
joihin ne erikoistuvat. Jokainen tuote-markkinayhdistelma vaatii silloin paljon pa-
nostusta, kuin se olisi ainoa toimiala, johon yritys on erikoistunut. Taydellisen pei-
ton strategia vaatii vahvaa tuote- ja markkinaosaamista, koska siind yritykselld tulee

olla tarjota kaikille asiakasryhmilleen niiden tarpeiden mukaisia tuotteita joltakin
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tuotealalta. Tat4 strategiaa kéyttavat yleensa tietokone- ja matkapuhelinvalmistajat.
(Raatikainen 2004, 78.)

4.3 Yritysanalyysi

Yritysanalyysi on yksi markkinoinnin suunnitteluprosessiin kuuluvista I&htdkohta-
analyyseista. L&htokohta-analyysit selvittavat yrityksen nykytilaa ja tekijoitd, jotka
vaikuttavat tulevaisuuden menestykseen, markkinoinnin nakdékulmasta. Lahto-
kohta-analyyseja on seka sisaisten etta ulkoisten toimintojen tarkasteluun ja kartoi-
tukseen. Yritysanalyysi on sisdinen analyysi ja se kertoo yrityksen tilasta suunnit-
teluhetkelld, eli tuotteista ja palveluista, henkilostostd, markkinoinnista, taloudesta,

tuotannosta, ja niin edelleen. (Raatikainen 2004, 61.)

Yritysanalyysin perusajatuksena on kayda lapi yksityiskohtaisesti yrityksen lii-
keidean nykytilanne. Se tarkastelee yrityksen kaikkia perustoimintoja; markkinoin-
tia, tuotekehitystd, tuotantoa, logistiikkaa, henkildstod, johtamista ja taloutta. Yri-
tysanalyysin jatkeeksi on hyva tehda kartoitus yrityksen vahvuuksista, heikkouk-
sista, mahdollisuuksista ja uhista, eli SWOT-analyysi. SWOT-analyysiin tarvitaan
my®0s ulkoisten analyysien pohjalta saatu tieto. (Raatikainen 2004, 67-68.)

4.4 Kilpailu- ja kilpailija-analyysi

Yrityksen on hyva tunnistaa kilpailijansa samalla toimialalla ja markkina-alueella.
On myos tarkeéd osata arvioida, minkalainen kilpailutilanne saattaa olla tulevaisuu-
dessa. Kilpailutilanteen selvittdmiseksi on luotu kilpailu- ja kilpailija-analyysi. Se
on yksi lahtékohta-analyysin ulkoisista analyyseista. Kilpailuanalyysill& selvitetdan
muun muassa: Kilpailevien yritysten maarat, nimet ja tuotteet, kilpailijoiden kaytta-
mét kilpailukeinot, kilpailijoiden tunnettuus ja tuotteiden paremmuus sek& markki-
nointistrategia. (Raatikainen 2004, 63-64.)

Kilpailuanalyysia varten kilpailijat voidaan luokitella ydinkilpailijoihin, marginaa-

likilpailijoihin, tarvekilpailijoihin ja potentiaalisiin kilpailijoihin. Ydinkilpailijat
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ovat niité, jotka toimivat samoilla markkinoilla ja niilla on paljon vahvuuksia, joi-
den vuoksi ne ovat tarkein ryhma analysoida. Marginaalikilpailijat toimivat myos-
kin samoilla markkinoilla, mutta niilla ei ole paljon vahvuustekijoita, joka tekee
niistd védhdisemmén uhan kuin ydinkilpailijoista. Tarvekilpailijat eivat toimi sa-
moilla markkinoilla, mutta ne keskittavat tuotteensa samalle kohderyhmalle, jolloin
ne saavat osan markkinoista ja sen takia ne olisi hyva tuntea. Potentiaaliset Kilpai-
lijat ovat niitd, jotka saattavat tulevaisuudessa kiinnostua samasta toimialasta sen
kannattavuuden vuoksi, joten niistakin olisi hyva olla tietoinen. (Lahtinen & Iso-
viita 1998, 59.)

4.5 Markkina- ja asiakasanalyysi

Markkina- ja asiakasanalyysi on myos yksi lahtokohta-analyysien ulkoisista ana-
lyyseistd. Sen avulla selvitetddn yrityksen menestystekijoitd nykytilanteessa, mutta
my0s ldhimenneisyydessa ja tulevaisuudessa. Analyysin avulla etsitdan vastauksia
kysymyksiin markkinoista, ostokdyttaytymisestd ja muutoksista seka kehityksen
suunnasta. Markkinoita selviteltdessa tahdotaan tietdd, keitd asiakkaat ja asiakas-
ryhmat ovat, paljonko markkina-alueella on asiakkaita ja paljonko rahaa asiakas tai
asiakasryhma on valmis kayttdmaan hankintoihin vuoden aikana. Ostokayttaytymi-
sen selvittdmiseksi mietitddn, miten tietty asiakas tavoitetaan, minkélainen mainos
hantéd kiinnostaa, miten héanta pitaa lahestya ja minkélainen tyyppi hén on. Taytyy
myos selvittdd, miten asiakkaan tarpeet tyydytetaan télla hetkellad ja kuka tekee lo-
pullisen ostopédatoksen. Muutoksia ja kehityksen suuntaa maériteltéessé tulee sel-
vittdd, mika voisi olla oman yrityksen osuus markkinoista, mihin suuntaan osto-
voima on kehittymadssa, ja mihin suuntaan markkinat ylipaatansa ovat kehittyméssa,

kasvavatko, taantuvatko, vai ovatko ne vakaat. (Raatikainen 2004, 65.)

Markkina-asiakasanalyysissd voidaan my6s miettid, kuinka paljon rahaa kukin
asiakas tuo yritykseen, tuote tuotteelta ja palvelu palvelulta. Hyvéana analyysivali-
neend taha&n analyysiin on Bostonin portfolio. Bostonin portfolion avulla analysoi-

daan yksittdisten tuotteiden sijoittumista markkinoille. (Raatikainen 2004, 66.)
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Kuvio 1. Bostonin portfolio.

Kuviossa ndkyvan Bostonin portfolion perusajatuksena on hahmottaa yritykselle
ryhmittamalld tuotteet, kuinka jatkossa voidaan vallata uusia markkinoita ja saman-
aikaisesti turvata jatkuva tulorahoitusvirta. Vasemmanpuoleinen Market growth
rate, kuvaa markkinoiden kasvunopeutta. Alapuolella oleva Relative market share,
kuvaa suhteellista markkinaosuutta. Vasemmassa yldkulmassa oleva téhti kuvaa
niitd tuotteita, joilla on suuri markkinaosuus ja joiden kannattavuus on kasvussa.
Tahtituotteiden markkinointi sitoo paljon pddomaa ja vaatii suuria ponnistuksia,
jotta hyva menekki olisi turvattu. Oikeanpuoleisen ylakulman kysymysmerkki ku-
vastaa tuotteita, jotka ovat yleensd uutuuksia, eli niiden markkinaosuus on vield
pieni mutta markkinoiden kasvu suuri. Uusien tuotteiden kehittdmiseen kuluu pal-
jon padomaa, joten niisté taytyy osata valita sopivimmat tuotteet yrityksen tuoteva-
likoimaan. Vasemman alakulman lehmalle on ominaista suuri markkinaosuus ja
pieni kasvu. Lehmatuotteet ovat l16ytaneet paikkansa markkinoilla ja ne ovat kan-
nattavia, joten ne eivat vaadi enaa suuria investointeja tai markkinointitoimia. Oi-

kean alakulman koiratuotteet ovat niité tuotteita, joiden luopumista tai uusimista
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kannattaa miettid, koska ne eivét enda tuo rahaa yritykselle. Niiden markkinaosuus

ja kasvu ovat hyvin matalalla tai kokonaan pysahtyneet. (Raatikainen 2004, 67.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Taman tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, minkalainen markkinointi ihmisiin
vetoaa rakennusyritysta valittaessa, ja sill4 tavoin kehittd4 Talo ja Koti Rakennus-
palvelun markkinointia luomalla sille toimiva ja tehokas markkinointisuunnitelma.

Téassa osiossa selvidaa tarkemmin, kuinka tutkimus on tarkoitus toteuttaa.
5.1 Tutkimusmenetelma

Tutkimusongelman ratkaisemiseksi tutkimukseen tarvitaan tutkimusmenetelma.
Menetelma on keino, jolla ongelmaan tuodaan ratkaisu. Oikean menetelman l6yta-
miseksi, tulee tutkimusongelman olla hyvin tunnettu. Ongelman ratkaisemiseksi
halutaan 16ytaé hyvia keinoja ja luotettavaa tietoa, jolle ratkaisu voidaan perustaa.
Tutkimusongelma ratkaistaan esittdmalla tutkimuskysymyksid, joiden perustella
valitaan joko laadullinen tai maarallinen tutkimusote. Tutkimusotteen perusteella
valitaan paras tapa kerata aineistoa, otteesta riippuen tutkitaan dokumentteja, teh-
daan havainnointia ja teemahaastatteluja tai tarkastellaan tilastoja ja suoritetaan ky-
selyja. Aineistokeruumenetelmien kautta keratty tutkimusaineisto analysoidaan, se-
kin tutkimusotteesta riippuen, sisaltéanalyysein, mallintamisella tai ristiintaulu-
koinnilla, korrelaatioilla ja regressioanalyyseilla. Tutkimusaineiston analysoinnista
vedetddn johtopéatokset, joiden avulla saadaan ratkaisu tutkimusongelmaan. (Ka-
nanen 2015, 64-65.)

Tutkimusmenetelmd tassa tutkimuksessa on kvalitatiivinen eli laadullinen. Laadul-
lisessa tutkimuksessa pyritddn ymmartamaan kokonaisvaltaisesti tutkimuksen koh-
teen laatua, ominaisuuksia ja merkityksid. Laadullisen tutkimuksen toteuttamiseen
on monenlaisia menetelmid. N&kokulmina néissd menetelmissé korostuvat muun
muassa kohteen esiintymisympaéristo ja tausta, tarkoitus ja merkitys, seka ilmaisu
ja kieli. Kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus eroaa laadullisesta tutkimuksesta

siten, ettd siind kaytetd&n enemmankin tilastoja ja numeroita kohteen kuvaamiseen
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ja tulkitsemiseen. Laadullista ja méé&rallistd menetelmé&a voidaan kayttdd myos sa-
massa tutkimuksessa, ja siten niilla voidaan selittda tutkimuskohteita eri tavoin. (Jy-

vaskylan yliopisto 2015.)

Laadullinen tutkimus on paikallaan silloin, kun ilmi6té ei tunneta, ilmidsté halutaan
saada syvallinen ndkemys, kaytetdan triangulaatiota tai kun ilmiosté halutaan saada
hyva kuvaus. Téhan tutkimukseen valikoitui laadullinen tutkimusmenetelma silla
perustein, ettd markkinoinnin toimivuuden tutkimiseksi, markkinointia ja sen vai-
kutuksia taytyy ymmartaa ilmioné. Ihmisten suhtautumisten ja asenteiden kuvaa-
miseen, sek& prosessien kokonaisvaltaiseen ymmaértdmiseen tarvitaan laadullisia
keinoja eli tekstid, kuvia, danta ja liiketta tallenteille tallennettuna. Eli kun markki-
nointia, sekd ihmisten suhtautumista siihen, halutaan tutkia, tarvitaan laajoja ja mo-
nipuolisia vastauksia, joista saadaan aikaan johtop&&toksié ja niiden avulla lopulli-
nen ratkaisu. T&ssé tutkimuksessa lopullinen ratkaisu on siis markkinointisuunni-
telma kohdeyritykselle, mika rakennetaan tutkimusaineiston johtopéaatoksien perus-
teella. (Kananen 2015, 70-71.)

5.2 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti mittaavat tutkimuksen luotettavuutta ja
laatua. Jokaisessa opinndytetydssé tulisi olla luotettavuustarkastelu, jolla tutkitaan
sitd, onko jokainen tutkimuksen vaiheista tehty oikein. Reliabiliteetti ja validiteetti
ovat yleisia tieteellisen tutkimuksen luotettavuusmittareita. Tutkimuksen reliabili-
teetti tarkoittaa tutkimustulosten pysyvyytta, eli sitd, etta tutkimustulokset pysyvét
samana, jos tutkimus uusittaisiin. Tutkimuksen validiteetti tarkoittaa sitg, ettd on
tutkittu oikeita asioita. Validiteetti liittyy tutkimuksen suunnitteluun, ja siihen, etta
aineiston analyysi tehd&én oikein. Reliabiliteetti liittyy lahinnd vain tutkimuksen
toteutukseen. (Kananen 2017, 174-175.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa luotettavuustarkastelu jaa kuitenkin usein arvion
varaan, koska sen luotettavuutta ei voida arvioida ja laskea samalla tavalla kuin

kvantitatiivisessa tutkimuksessa. Ja objektiivisen luotettavuuden saavuttaminen on
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laadullisessa tutkimuksessa melkein mahdotonta. Luotettavuustarkastelu kuitenkin
sivuaa objektiivisuutta, silla laadullisessa tutkimuksessa tutkija paattaa keta tutki-
taan, mita kysytaan ja ei kysytd, seka miten keratty aineisto analysoidaan ja tulki-
taan. Luotettavassa tutkimuksessa tutkimusasetelman tulee olla kunnossa, ongelma
oikein madriteltyn, tutkimusmenetelmét oikein valittuina ja tutkimusprosessi tulee
toteuttaa tieteen sdéntdjen mukaan. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuuskritee-
reind kaytetaan yleisesti seuraavia tekijoita: informantin eli tutkitun henkilén vah-
vistus, vahvistettavuus eli tukevatko eri tietoléhteet toistensa tuloksia, arvioita-
vuus/dokumentaatio, tulkinnan ristiriidattomuus, saturaatio eli vastaustulosten tois-
tojen aikaansaama kyllaantymispiste ja aikaisemmat tutkimukset. (Kananen 2017,
175-180.)

Taman tutkimuksen reliabiliteetti on osittain hyvé, koska jos samoja henkil6ita
haastateltaisiin uudestaan, heiddn vastauksensa olisivat luultavasti samat. Jokainen
haastateltava ymmarsi haastattelukysymykset, mutta minun taytyi silti kysya sy-
ventavia kysymyksia, saadakseni laajempia vastauksia. Tutkimuksen validiteetti on
my®0s osittain hyvé, koska tutkimustulokset ovat oikeita ja edesauttoivat markki-
nointisuunnitelman tekoa, vaikka niiden tarkastelu olisi voinut olla laajempaa ja

syvallisempaa.
5.3 Tutkimusaineiston keruumenetelma

Laadullisessa tutkimuksessa kaytetyin tutkimusmenetelma ovat haastattelut. Haas-
tatteluja on monenlaisia, yksilo- ja ryhméhaastatteluja seka kysymystyypin mukaan
lomake-, teema- ja syvahaastatteluja. Lomakehaastattelu on nimensa mukaan haas-
tattelu, jossa kaytetddn lomaketta. Oikeastaan lomake on kysely, joka kuuluu kvan-
titatiivisen tutkimuksen tiedonkeruumenetelmiin, ei kvalitatiivisen. Mutta siind
haastattelija ja haastateltava ovat kuitenkin kasvokkain, ja haastattelija esittda tut-
kittavalle kysymyksid, joihin h&n vastaa suullisesti. Teemahaastattelussa kaksi hen-
kiloa keskustelee aiheesta kerrallaan. Tutkija on valinnut aiheet eli teemat etuka-

teen, joihin tutkittavan kanssa syvennytdan. Syvahaastattelu eli avoin haastattelu on
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vapaampi kuin teemahaastattelu, sill4 siin& keskustellaan tutkittavasta aiheesta il-
man teemoja. Néistd kolmesta, lomakehaastattelussa paastaan paremmin yksityis-

kohtiin, siind olevien kysymysten ollessa yksityiskohtaisia. (Kananen 2017, 88-89.)

Tassa tutkimuksessa kaytan lomakehaastattelua tiedonkeruumenetelmana, silla tut-
kittavan aiheen selvittdmiseksi tarvitaan yksityiskohtaisempia kysymyksid seka
vastauksia. Haastatteluja toteutan noin 10 kappaletta pohjalaisille potentiaalisille
rakennusyrityksen asiakkaille. Tarkoituksenani on haastatella ihmisid kasvokkain
ja &anittaa haastattelut, jos saan siihen haastateltavilta luvan. Siten uskon saavani
paljon laajempia vastauksia, ja on helpompi esittad jatkokysymyksia, jos niité juo-

lahtaa mieleen. Tahan tutkimukseen 16ysin haastateltavia tuttujen kautta.



6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tutkimuksen tulokset muodostuivat tekemisténi haastatteluista, joiden kysymykset

pohjautuvat markkinoinnin kilpailukeinojen teorioihin. Tahdoin kysymyksilla sel-

vittda asiakkaiden kokemuksia kéyttdmiensa yritysten palveluista, hinnoittelusta,

saatavuudesta ja markkinointiviestinndstd. Sain hyvié ja tarpeeksi monipuolisia

vastauksia voidakseni kehittdd kohdeyrityksen markkinointia. Haastattelukysy-

mykset jakautuivat kilpailukeinojen teorioihin alla olevan mukaisesti:
Tuote ja tarjooma

Vastasivatko odotukset saamaanne palvelua (kokemusta)?

Hinta

Oliko hinnalla tai hinnoittelulla merkitysta valinnassanne?
Koetteko saamanne laadun vastaavan hintaa, jonka maksoitte?

Saatavuus

Mita kautta ldysitte yrityksen?
Mika on teille luontevin tapa aloittaa rakennusyrityksen etsinta?
Toteutuiko palvelu suunnitellun aikataulun mukaan?

Markkinointiviestinta

Oliko yrityksen markkinoinnilla vaikutusta valintaanne?
Mink&laisia odotuksia teilla oli?

Mika on teille tarkeda etsiessanne ja valitessanne rakennusyritysta?
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6.1 Tutkimustulosten arviointi

Haastattelin kahtatoista henkildd. Haastateltavat olivat kdyttaneet viiden eri raken-
nusyrityksen palveluita. Ensimmadisella kysymyksella, Mita kautta 16ysitte yrityk-
sen?, halusin saada selville, mill4 tavoin asiakkaat olivat lahestyneet rakennusyri-
tyksen etsimistd. Vastaukset jakautuivat l&hinna kolmeen vaihtoehtoon. Haastatte-
lemani henkil6t 10ysivét yrityksensa joko tutuilta kyselemélld, Internetista tai sano-

malehtimainoksista.

Seuraavalla kysymyksella halusin selvittdd, mik& on asiakkaille yleensa luontevin
tapa lahestya rakennusyrityksen etsintad ja valintaa. Mika on teille luontevin tapa
aloittaa rakennusyrityksen etsintd? Ensimmaisen kysymyksen mukaan, haastatel-
tavat lahtivat etsimédéan kayttamaansa yritysté joko Internetistd, lehtimainoksista tai
tutuiltaan kyselemalld. Tahdoin saada haastatteluista enemman irti, joten kysyin,
miksi he kayttavéat juuri sitd tapaa. Tutuilta kyselleet sanoivat sen olevan helpoin
tapa lahestya, koska remontissa on oma koti kyseessé ja usein sellainen yritys, josta
muut tietavat tai ovat kéyttaneet kyseisen yrityksen palveluja, on todettu hyvéaksi.
Ne, jotka etsivat yritysta Internetistd, sanoivat sieltd 16ytyvén paljon yrityksia, joi-
den valilla voi vertailla ja pohtia, mika olisi omaan tarkoitukseen sopivin. Lehti-

mainoksista taas todettiin se, etta niista yritys jaa mieleen.

Kolmannella kysymyksella Mik& on teille tarke&éa etsiesséanne ja valitessanne ra-
kennusyritysta?, halusin ymmartad paremmin sitd, mika asiakkaille on térkeaa ra-
kennusyrityksen valinnassa ja minké&laiset tekijat siihen vaikuttavat. Luotettavuus
nousi tarkeimmaksi piirteeksi. Myos yrityksen tunnettuus ja tyontekijoiden osaami-
nen ja asiantuntemus mainittiin, sek& remontista riippuen pidettiin tarkeand, etta
sertifikaatit ovat kunnossa, esimerkiksi kosteussertifikaatti. Hinta-laatusuhde mai-
nittiin myos, seka tarkeys remontin sopimisesta omaan aikatauluun ett4 joustavuus

ylipaatansa.

Neljannelld kysymyksella Minkéalaisia odotuksia teilla oli?, tahdoin selvittaa asiak-

kaiden nékemysta valitsemastaan yrityksesta ja mitd he mielikuviensa mukaan
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odottivat. Haastateltavilla oli hyvét odotukset. Varsinkin heill4, jotka olivat tuttujen
kautta yrityksensa loytaneet, koska he olivat kuulleet hyvaa ja jotkut olivat jopa
kayneet katsomassa yrityksen tekemaa jalked. Jotkut mainitsivat odottavansa oman
mielikuvan mukaista toteutusta, ja joku mainitsi odottavansa parasta, koska oli
maksanut semmoisen summan oman kotinsa tdhden. Muutama mainitsi heilla ol-

leen neutraalit odotukset.

Viidennelld kysymykselld Vastasivatko odotukset saamaanne palvelua?, oli tarkoi-
tus selvittad, jos asiakkaiden odotukset toteutuivat, alittuivat tai ylittyivat. Suurin
osa haastateltavista koki saamansa palvelun vastanneen odotuksiaan. He olivat tyy-
tyvaisid saamaansa laatuun ja siihen, ettd pysyttiin aikataulussa. Oli kaksi henkil®4,
joilla odotukset ja kokemukset eivat kohdanneet. Yksi henkil6 oli joutunut remon-
tin keskell& ohjeistamaan uusiksi ja toinen ei vain ollut saanut ihan sitd, mita oli

halunnut.

Kuudennella kysymykselld Oliko hinnalla tai hinnoittelulla merkitysta valinnas-
sanne?, tahdoin saada selville sen, onko hinta vaikuttava tekija rakennusyrityksen
valinnassa, ja onko yrityksen tavalla hinnoitella palveluaan jotain merkitysta asiak-
kaille. Kaikki paitsi yksi haastateltavista koki hinnalla olleen merkitysta. Haastatel-
tavat halusivat tietdd, mistd maksavat ja maksavansa ainoastaan siitd, mita tehdaan.
Yksi haastateltavista koki omassa remontissaan yrityksen kayttdman urakkahin-
noittelun olleen juuri kyseiseen remonttiin sopiva, koska sill4 tavoin asiakas ei ko-
kenut maksavansa mistaan liikaa tai turhaan. Suurin osa haastateltavista tiesi ja to-
tesi sen, ettd jos he tahtovat hyvaa laatua, siitd joutuu myods maksamaan hiukan

suuremman hinnan.

Seitsemés kysymys Koetteko saamanne laadun vastaavan hintaa, jonka mak-
soitte?, mittasi sitd, jos asiakkaat kokivat saavansa sellaista laatua, jota olivat odot-
taneet ja josta olivat maksaneet. Jokainen haastateltavista koki saamansa laadun
vastanneen hintaa, jonka siitd maksoivat. YKksi henkil6 oli jopa positiivisesti yll&t-
tynyt ja useampi totesi heiddn maksaneenkin sen verran, etta lopulta hinta-laatu-

suhde olisi kohdallaan. Se henkild, joka ei ollut kokenut saavansa, mita oli toivonut,
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mainitsi kuitenkin laadun olleen hyvéé, joten hén oli silti jossain maarin tyytyvai-

nen.

Kahdeksannella kysymyksella Toteutuiko palvelu suunnitellun aikataulun mu-
kaan?, tahdoin selvittad onko aikataulun luominen ja noudattaminen on asiakkaille
tarkeda. Lahes jokainen haastateltavista koki palvelun toteutuneen suunnitellun ai-
kataulun mukaan. Kuitenkin se henkild, joka oli joutunut remontin keskell& ohjeis-
tamaan remonttia, oli joutunut venyttdmaan omaa aikatauluaan, joten han ei ollut
tdhan kohtaan tyytyvéainen. Yksi henkilo olisi tahtonut tarkempaa tietoa aikatau-
luista ja enemman johdonmukaisuutta siihen, kuinka aikataulua toteutettiin. Kol-

men kohdalla suunniteltu aikataulu ei pitdnyt tai remontti myohastyi hiukan.

Yhdekséannella eli viimeisella kysymyksella Oliko yrityksen markkinoinnilla vaiku-
tusta valintaanne?, tahdoin selvittad, onko yrityksen markkinoinnilla, positiivisella
tai negatiivisella, oli vaikutusta asiakkaaseen ja h&nen valintaansa. Jokaisen mie-
lestd yrityksen markkinoinnilla oli vaikutusta, heidénkin, jotka olivat tuttujen kautta
kuulleet yrityksistd, vaikka he eivat yrityksen varsinaista markkinointia kohdan-
neetkaan. He kuitenkin ymmarsivét, etté yrityksesta kiertavét puheet eli suusanalli-
nen viestintd on osa markkinointia. Ne haastateltavista, jotka I0ysivat yrityksen sa-
nomalehtimainoksista tai Googlesta ja yrityksen omien nettisivujen kautta, pitivat
markkinointia tarkedna osana yritysta. Yksi henkild mainitsi, ettd eihan kukaan tie-

téisi yrityksen olemassaolosta, jos silla ei olisi markkinointia.
6.2 Tulosten yhteenveto

Rakennusyrityksen asiakkaille luontevin tapa lahestya yritysta on joko suusanalli-
sen viestinndn kautta tulleen tiedon perusteella tai Internetista ja sanomalehtimai-
noksista etsimalld. Rakennusyrityksiltd odotetaan luotettavuutta, asiantuntemusta
ja osaamista, joustavuutta, yhteistyokykyd, hinta-laatusuhteen kohtaamista seka
omien mielikuvien ja odotuksien tayttymista. Rakennusyrityksen palveluista ollaan
valmiita maksamaan tarvittava hinta, jotta omaan kotiin saataisiin parasta mahdol-

lista. Mutta tahdotaan myos tietdd, mistd maksetaan ja miksi. Remontin aikataulun
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suunnittelemista ja siind pitdytymisté pidetaéan tarkeand, koska remontti saattaa olla
pitkakestoinen ja siten vaatii aikataulun tiedostamista ja suunnitelmallisuutta. Ra-
kennusyrityksen markkinoinnilla koetaan olevan merkitystd, oli se sitten suusanal-
lista viestintad, lehti -tai Internetmainoksia, koska asiakkaiden mielestd yritysten on
tarkedd olla I0ydettaviss, jotta voi 16ytaé henkilokohtaisesti sopivimman rakennus-

yrityksen.



33

7 MARKKINOINTISUUNNITELMA: TALO JA KOTI RA-
KENNUSPALVELU

Sain vapaat kadet Talo ja Koti Rakennuspalvelun markkinointisuunnitelman laati-
miseksi. Paatin kéayttaa soveltavasti apuna Lancasterin ja Findlay Schenckin (kirjan
loppupuolelta I6ytyvad) markkinointisuunnittelun kymmenta vaihetta, ja Raatikai-
sen Kirjan loppupuolelta 16ytyvad markkinointisuunnitelman mallia seké teoriaosi-

ossa kayttdmaani Straussin markkinointisuunnitteluprosessin seitseméaa vaihetta.

Lancasterin ja Findlay Schenckin teoksessa on kymmenen vaihetta markkinointi-
suunnitelman laatimiseksi. Niita vaiheita ovat: yrityksen tarkoituksen maarittami-
nen, markkinatilanteen analysointi, tavoitteiden asettaminen, markkinoiden méarit-
tdminen, aseman ja bréandin ja luovan strategian parantaminen, markkinointistrate-
gian asettaminen, taktiikan kehittdminen, budjetin mééarittdminen, toimintasuunni-
telman suunnitteleminen ja pitkalla aikavélilla ajattelu. (Lancaster & Findlay
Schenck, 2014, 336-340.)

Raatikaisen Tavoitteellinen markkinointi —kirjassa on yhdeksan markkinointisuun-
nitelman sisaltdmaa osiota. Niitd ovat: kohdeyrityksen etsiminen, lahtokohta-ana-
lyysit, 3-5 vuoden padhéan rakennettu visio, strategiset valinnat, tavoitteiden asetta-
minen, markkinoinnin toimintaohjelma, budjettien laadinta, seurannan suunnittelu

ja markkinoinnin organisaatio. (Raatikainen, 2004, 151.)

Straussin markkinointisuunnitteluprosessin seitseméan vaihetta mainitsin jo aikai-
semmin teoriaosiossa. Tein markkinointisuunnitelmani ideointia paperi ja kyné ké-
dessa ja paadyin siihen, etté valitsen yllamainituista vaiheista omaan markkinointi-
suunnitelmaani toimivimmat. Ensimmaiseksi vaiheeksi valitsin markkinoinnin ja
budjetin suunnittelun. Toisena vaiheena on yrityksen tarkoituksen maarittdminen.
Kolmantena vaiheena ovat kohdeyritykseen vaikuttavat lahtokohta-analyysit. Nel-

jantend vaiheena on tavoitteiden asettaminen. Viidentena vaiheena on arvojen, vi-



34

sion ja mission méérittdminen. Kuudentena vaiheena on markkinoinnin toiminta-
ohjelman suunnitteleminen, ja viimeisenda vaiheena analysointi ja seurannan suun-

nittelu.
7.1 Markkinoinnin ja budjetin suunnittelu

Sain kohdeyritykseltd vapaat kadet markkinoinnin suunnitteluun. Haasteena on
budjetti, jonka toimeksiantaja tahtoo olevan niin pieni kuin mahdollista. Saan kui-
tenkin pienelld budjetilla jotain aikaiseksi ja ajattelin silti suunnittelevani hiukan

enemman, jos vaikka markkinointiin joskus kéytettaisiin suurempi budjetti.

Ensimmaéinen asia mita tekisin, olisi yrityksen kotisivujen kd&dntdminen suomenkie-
lelle. Yritys kuitenkin on kaksikielinen, joten mielestani se on hyva tuoda esille.
Kotisivut ovat mielestani muuten hyvin rakennettu, mutta lisaisin yrityksesta tietoa
ja laittaisin referenssikuvia jo toteutetuista toista. Kotisivuille on kuitenkin linkattu
Facebook-sivut, joilla on paljon kuvia tehdyisté toista. Mutta silti pitéisin kotisivu-

jakin hyvéna paikkana jakaa kuvia.

Tekemissani haastatteluissa muutamat henkil6ét sanoivat etsivansa rakennusyrityk-
sid Internetistd, joten silloin yrityksen l16ydettévyys ja nékyvyys ovat tarkedssa roo-
lissa. Etsin Googlesta hakusanoilla ’rakennusyritys Pietarsaari” ja “byggforetag Ja-
kobstad”, mutta Talo ja Koti Rakennuspalvelun kotisivuja ei 16ydy vastaavillakaan
sanoilla. N&kyvyyden lisddmiseksi Google AdWords olisi hyvé ottaa kayttoon.
Google AdWordsin rekisterdiminen on ilmaista, ja sen tarkoituksena on tuoda yri-
tys esille silloin, kun asiakas hakee Googlesta yrityksen tarjoamia tuotteita tai pal-
veluita. Yritys voi siis valita, minkalaisin hakusanoin haluaa tulla 16ydetyksi.
Google AdWords tulee maksulliseksi vasta silloin, kun asiakas kay yrityksen verk-
kosivuilla. Mitd enemmaén kavijoitad verkkosivuilla on, sitd enemman mainostus
maksaa. Google AdWordissa on hyvad myos se, ettd sen voi perua milloin haluaa,
jos se ei tuota haluttuja tuloksia, tai sitten sen avulla voi luoda isompiakin mainos-

kampanjoita. Ainakin se on kokeilemisen arvoinen. Google AdWordsin avulla on
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helppo seurata muutenkin kotisivujen kdvijamaaria ja huomata yhteys kotisivujen

kavijoiden ja mahdollisen lisdéntyvén asiakasmééaran valilla.

Kotisivujen lisaksi tarkastelisin hiukan yrityksen Facebook-sivuja. Facebook on
nykyadn tdynnd mainoksia ja sen aktiivisten kayttajien keski-iké& on noussut vuosien
saatossa. Mutta vield, kun Facebookilla on kayttajia, sieltd saattaa myos 10ytya po-
tentiaalisia asiakkaita. Kohdeyrityksen Facebook-sivuilla, kuten aikaissmmin mai-
nitsin, on jonkin verran kuvia toteutetuista remonteista ja rakennustoistd, mutta
sielld on myos ollut arvontoja seka tarjouksia ilmaisesta konsultaatiosta. Niit4 on
hyva olla, mutta silti yrityksen tilin kayttd voisi olla aktiivisempaa, silloin myos

asiakkaat pysyvat aktiivisempina.

Haastatteluistani tuli ilmi, ettd osa potentiaalisista asiakkaista etsii yrityksia sano-
malehdisté. Kohdeyritys on silloin talldin mainostanut toimintaansa lehdessa, mutta
koki, ettei sitd kautta tule asiakkaita. Pienen budjetin markkinoinnilla lehtimainos-
tus tuntuu kalliilta ja siind mielessa turhalta, jos siihen kykenee vain harvoin. Sdan-
nollisempi lehti-ilmoitus saattaisi tuoda lisaa asiakkaita, tai sitten ei. Lehtimainos-
tus olisi luultavasti sen isomman markkinointibudjetin tdhtdimessé, jolloin voisi ko-
keilla, jos s&annollisempi mainonta olisi osuvampaa. Tietenkin lehtimainonnassa
voi myos kayttaa kohdennetumpaa tapaa mainostamalla suoraan alaan liittyvassa
aikakauslehdessd. Mutta jos toimeksiantajani kokee omalla kohdallaan lehdissa il-

moittamisen turhaksi, en halua kayttaa pienesté budjetista siihen osuutta.

Nékyvyyden lisddmiseksi ehdottaisin kohdeyritykselle néytteilleasettajan roolin
kokeilemista messuilla. Esimerkiksi jonakin vuonna, kun budjetti suo, Vasara-mes-
suihin osallistuminen voisi olla vaihtoehto. Té&na vuonna ne jarjestetaan 27.-28.10.
Botniahallissa. Niissé on teemana rakentaminen, sisustaminen, huonekalut ja de-
sign. Sieltd yritys voi uusien asiakkaiden kohtaamisen lisdksi verkostoitua ja saada
ideoita omiin projekteihinsa ja yrityksensa toimintaan. Messutapahtumaan osallis-
tuminen ja lattiatilan seka osastorakenteiden vuokraaminen maksaa noin 260 euroa.
Pienelle vuosibudjetille se voi olla paljon, siihen vield kdyntikorttien ja muiden

oheistuotteiden painattaminen nostaa messujen hintaa ennestaan. Messut voisivat
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kuitenkin olla sen hinnan arvoiset, varsinkin, kun ne tuovat yritykselle lisdarvoa ja

nakyvyytta.

Tahtoisin myos laatia Talo ja Koti Rakennuspalvelulle brandin. Yritys tahtoo tule-
vaisuudessa kasvaa ja olla asiakkaiden lI0ydettavissa, joten koen, ettd bréandin luo-
minen ja laajentaminen voisi olla hyva ratkaisu. Toimeksiantajani toivoi, ett4 po-
tentiaalisten asiakkaiden nahdessa hénen logonsa, he tietdisivat, etta hanen yrityk-
sensa on hyvd, luotettava ja laadukas. Lahestyisin siis brandin luomista logon vari-

maailman avulla.

Kuvio 2. Talo ja Koti Rakennuspalvelun logo.

Logon vareissé sininen kuvaa rauhaa, luotettavuutta, turvallisuudentunnetta. Punai-
nen luo vaikutelman térkeydestd, energisyydesta ja toiminnasta. Musta luo kuvan
auktoriteetista, voimasta ja viisaudesta. Valkoinen tuo tunteen puhtaudesta, aitou-
desta ja luovuudesta. En tied4 ajateltiinko vérien symbolointia jo logon luomisvai-
heessa, mutta mielesténi niiden ja yrityksen arvojen avulla yritykselle voisi raken-

taa bréndin, joka jaisi ihmisten mieleen. (Brandnews 2018)
7.2 Yrityksen tarkoituksen maarittaminen

Jotta yrityksen markkinointi olisi helpompaa ja enemman yrityksen arvoja ja tavoit-
teita myotdilevad, tahdon madarittad tarkemmin yrityksen tarkoitusta. Talo ja Koti
Rakennuspalvelun ensisijainen tarkoitus on henkilokohtaisen palvelun tarjoaminen
asiakkaille, niin ettd lopputulos on heidén toiveidensa ja suunnitelmiensa mukainen.
Talo ja Koti Rakennuspalvelu on helposti l&hestyttavéa, asiakaslahtdinen, joustava

ja luotettava sekd ammattitaitoinen. Ne ovat samoja piirteitd, joita haastattelemani



37

henkilot arvostavat. Yrityksell& on siis paljon hyvia piirteita, jotka taytyy markki-

noinnin avulla tuoda esille.
7.3 Lahtokohta-analyysit

Kéyn l&pi niita lahtokohta-analyyseja, joita kdytin teoriaosiossani, eli yritysana-
lyysi, kilpailu- ja kilpailija-analyysi sekd markkina- ja asiakasanalyysi. Yritysana-
lyysin ideana on kéyda lapi yrityksen liiketoiminnan nykytilanne. Talo ja Koti Ra-
kennuspalvelulla on yksi tyontekija. Markkinointi on ollut vahaista, koska yrityk-
sen perustaja ja ainoa tyontekijé ei ole markkinoinnin ammattilainen eik& ole voinut
kayttadd tarpeeksi aikaa siihen. Asiakkaat I0ytavat yrityksen huhujen ja tuttujen

kautta, mika on yleista pienilla paikkakunnilla.

Kilpailu- ja kilpailija-analyysissa analysoidaan yrityksen Kilpailijoita. Pietarsaaren
alueella on Talo ja Koti Rakennuspalvelun lisaksi 46 rekistergitya rakennusyritysta.
Kyseisista rakennusyrityksistd muutamat ovat laajempia ja tunnetumpia kuin toiset.
Muut ovat pienempid yhden tai kahden miehen rakennusyrityksié, kuten kohdeyri-
tyskin. Kilpailevat yritykset tarjoavat uudisrakentamista, saneerauksia, kattojen ja
lattioiden laittoa, erilaisia rakennustgita ja remontteja. Néistd Talo ja Koti Raken-
nuspalvelu eroaa tarjoamalla rakennustoiden lisdksi myds talonmiespalveluita.
Isompien ja tunnetumpien rakennusyritysten rooli Pietarsaaren alueella on vahva,

joten niiden kanssa kilpailu vaatisi enemman tyévoimaa ja suurempaa budjettia.

Markkina- ja asiakasanalyysin avulla tahdotaan selvittad, keitd asiakkaat ovat ja
kuinka paljon rahaa he tuovat yritykselle. Ajattelin enemmaénkin keskittya siihen,
keitd asiakkaat ovat ja kuinka heidat tavoittaa. Talo ja Rakennuspalvelun kohde-
ryhmana on Pietarsaaren alueella asuvat henkilot. He ovat sen ikéisia, ettd heill4 on
jo oma koti, asunto tai vaikka mokki. He ovat sellaisessa eldménvaiheessa, etta
omalla kodilla on merkitysta. Kohdeyrityksen tdhanastinen asiakaskunta on koos-
tunut vanhemmista henkilQistd, jotka ovat tahtoneet saada apua uuden tai vanhan
asunnon tai kodin kuntoon laittamisessa. He ovat juuri niitd henkiloita, jotka posi-



38

tiivinen kuulopuhe yrityksestéd on tavoittanut. Haastattelemani henkilot kertoivat et-
sivansé rakennusyritysté tutuilta kyselemélld, Internetistd tai sanomalehdistad. He
etsivat luotettavaa, joustavaa ja yhteistyokykyista yritystd. Talo ja Koti Rakennus-
palvelun on helpompi tavoittaa kohderyhmaénsa, jos se lisad nakyvyyttaan olemalla

juuri sellainen kuin asiakkaat haluavat ja tarvitsevat.
7.4 Tavoitteiden asettaminen

Véhan niin kuin unelmia, niin tavoitteitakin pitaa olla. Ne vievat eteenpadin, tuovat
toteutuessaan onnistumisen tunteita ja ne ovat pohja kaikelle uudelle. Markkinoin-
nissa tavoitteilla on merkitystd, koska on tarkeé tietdd, mita taytyy tehda ja miten
sekd mitd halutaan saavuttaa ennen kuin aletaan tekemaén yhtaan mitaan. Talo ja
Koti Rakennuspalvelun tdaménhetkinen tavoite yksinkertaisesti on saada lisdéa naky-
Vyytté ja uusia asiakkaita. Tavoitteena on my0s kasvaa ja tulevaisuudessa toimek-
siantajani tahtoo palkata toisen tyontekijan. Tavoitteena on jadda asiakkaiden mie-

leen luotettavana, laadukkaana ja ammattitaitoisena yrityksena.
7.5 Arvot, visio ja missio

Talo ja Koti Rakennuspalvelun arvoja ovat luotettavuus, laadukkuus, asiakasl&htoi-
syys ja ammattitaitoisuus. Yrityksen visio on olla tulevaisuudessa asiakkaiden mie-
lessa arvojensa mukainen ja ensisijainen valinta rakennustehtéviin. Yrityksen mis-

sio on tarjota asiakkaille parasta mahdollista laatua heid&n eldménsa rakennuksiin.
7.6 Markkinoinnin toimintaohjelma

Ei ole tarkkaa kuukausittaista toimintaohjelmaa, koska oli tarkoitus ainoastaan
tuoda ideoita ja apua Talo ja Koti Rakennuspalvelun markkinointiin. Kuitenkin en-
simmainen asia, mika taytyy saada tehtya, on kotisivujen kdantaminen suomenkie-
lelle, seka niiden paivittdminen niin, etta sieltd 16ytyy kaikki mahdollinen tieto ja

kuvia, joita asiakas tahtookin 16ytaa. Facebookin ja kotisivujen aktiivisen kayton ja
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paivittelyn taytyisi olla saannollistd. Kun kotisivut ovat kunnossa, otettaisiin kéayt-
toon Google AdWords. Yritys voisi kokeilla messuilla kdymista sitten, kun sille on

saatu rakennettua brandi, joka heijastaa sen arvoja ja taitoja ja vie niitd eteenpdin.
7.7 Analysointi ja seuranta

Markkinoinnin seuranta taytyy aloittaa heti, kun muutoksia aletaan tekemaan. Jo
yritysten kotisivujen péivittaminen voi tuoda lisaa kévijoita sivuille, mutta viimeis-
tddn Google AdWordsin kayttéonotto tuo huomattavan eron kavijamaarien valilla.
Google AdWordsia kannattaa pitad kéytdssd ainakin puolesta vuodesta vuoteen,
jotta sen vaikutukset voidaan huomata. Se kertoo asiakkaillekin paljon, kun yritys
on nettihakua tehdessd ensimmaisten hakutulosten joukossa. Yrityksen ollessa ak-
tiivinen oman nakyvyytensa suhteen, asiakkaat huomaavat sen panostuksen ja al-
kavat lammetd. Kun yritykselle on luotu bréndi ja se osataan esittd4 oikeassa kon-
tekstissa, mielenkiintoisena ja ainutlaatuisena, vetad se asiakkaita puoleensa. Eli
brandin rakentamisen jélkeen tulee my6s seurata asiakkaiden ostokéyttaytymista.
Sitten kun jossain vaiheessa yritys on kaynyt edustamassa itseadn messuilla, voi-
daan myds seurata nouseeko asiakasmaard, mutta messujen tarkeimpana tarkoituk-
sen on voida verkostoitua ja huomata sen hyddyt. Markkinoinnin tuodessa yrityk-
selle enemman asiakkaita, voisi alkaa miettimaan ja analysoimaan enemman sen

palveluita ja hinnoittelua esimerkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla.
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8 LOPPUSANAT

Opinnaytetyoni tarkoituksena oli tuoda apua kohdeyrityksen markkinointiin, jotta
se pystyisi markkinoinnin avulla ponnistamaan asiakkaiden loydettavéksi. Esille
tuomani markkinointikeinot olivat yksinkertaisia, mutta uskon niiden olevan koh-
deyritykselle tarpeellisia ja toimivia. Jadn mielenkiinnolla seuraamaan, kuinka yri-

tyksen kay, ja mielellani autan jatkossakin.

Tekemani tutkimus ei tietd&kseni tuonut mitéén uutta esille. Tutkimuksen tulokset
olivat hiukan suppeita vaikka olisivat voineet olla kattavampia. Sain tutkimustulok-
sista kuitenkin apua miettiessani kohdeyrityksen markkinointia ja koin niiden siina
mielessé olevan riittavid, ja sain niistd ideoita, joita voisi kokeilla kohdeyrityksen

markkinoinnissa jatkossa.

Vaikka ajattelen, ettd tutkimukseni olisi voinut olla laajempi, olen silti tyytyvainen
tekemaani tyéhon. Se tavoitti sen, mita oli tarkoituskin. Sain selville, milla perus-
tein rakennusyrityksia valitaan ja kaikkein térkeintd: autan yritystd pa&seméaan

eteenpéin kohti sen omia tavoitteita.
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LITE

Haastattelukysymykset

Mité kautta l0ysitte yrityksen?

Mika on teille luontevin tapa aloittaa rakennusyrityksen etsinta?

Mika on teille tarkedd etsiessanne ja valitessanne rakennusyritysta?

Minkalaisia odotuksia teilla oli?

Vastasivatko odotukset saamaanne palvelua (kokemusta)?

Oliko hinnalla tai hinnoittelulla merkitysta valinnassanne?

Koetteko saamanne laadun vastaavan hintaa, jonka maksoitte?

Toteutuiko palvelu suunnitellun aikataulun mukaan?

Oliko yrityksen markkinoinnilla vaikutusta valintaanne? (suusanallinen viestinta?

some?



