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Taman opinnaytetyon tarkoitus oli tarjota ELMO Ky:lle suunnitelma yrityksen laajentamiseen
ja kilpailukyvyn lisaamiseen. Lahtokohtina tassa tyossa olivat kiinteistonhuoltoyritys ELMO
Ky:n tarpeet laajentaa yritystaan. Tyomme kasitteli kokonaisuudessaan laatua, markkinointia,
asiakaspalvelua ja strategiaa ja niiden hyodyntamista pienen yrityksen toimesta. Toimeksian-
tajamme pyrki kasvattamaan yritysta ja mahdollisesti myymaan sen isommalle kilpailijalle tu-
levaisuudessa. ELMO Ky oli nelja henkea tyollistava pieni perheyritys, joka tarjosi kiinteiston-
hoidon palveluita asiakkailleen pk-seudulla.

Tyo pohjautui laadulliseen tutkimukseen, joka koostui haastatteluista. Olimme pyrkineet
haastatteluilla saamaan laajempaa ja puolueettomampaa tietoa toimialasta ja sen tavoista.
Haastattelujen perusteella loimme saturaatiotaulukon toistuvien vastausten perusteella. La-
hestyimme haastattelujen osalta seitsemaatoista henkiloa, joista viisi vastasi. Viitekehysta oli
myos pohjustettu kirjallisilla ja sahkoisilla oppimateriaaleilla.

Keskeinen tulos oli toimialakohtainen toimintasuunnitelma, jota taydensi haastatteluista
saatu, suhteellisen yksiaaninen kiinteistonhuollossa vaikuttava kriteeristo. Huomasimme esi-
merkiksi, etta laadun arvostus oli korostunutta, mutta silti siita voitiin taloyhtioiden toimesta
joustaa hinnan ollessa suhteellisen alhaisella tasolla. Tuloksena toimeksiantajallemme loimme
yksinkertaistetun laajentumissuunnitelman muutaman henkilon pk-yritykselle, joka voi muut-
taa markkina-asemaansa panostamalla uuteen tekniikkaan ja soveltamalla niita tyoproses-
seissa.

Tarjosimme ELMO Ky:lle kaytannon neuvoja koskien laadun, markkinoinnin ja asiakaspalvelun
parantamista. Neuvot koskivat yrityksen siirtymista digitaalisiin tyovalineisiin, muun muassa
tyontekijoiden tehokkuuden seuraaminen Glympse-ilmaisohjelmalla ja palveluvalikoiman raa-
taloiminen asiakkaan tarpeiden mukaan. Muunsimme haastatteluiden ja kirjallisen lahdemate-
riaalin mahdollisimman konkreettiseen muotoon tassa toiminnallisessa tyossa. Kiinteistonhoi-
toalalla suoramyynti ja -markkinointi ei ole kovin yleista ja ELMO Ky:lla olisi mahdollisuus
erottua niilla samankokoisista kilpailijoistaan. Yrityksen toimintatavat olivat konservatiiviset
ja esimerkiksi digitalisaation kautta voitiin ottaa uusia vaikutteita tyohon ja jalostaa niita
omaan toimintaan sopiviksi. Toimeksiantaja koki ideamme hyodyllisiksi ja aikoi muuttaa asi-
oita liiketoiminnassaan ehdotustemme mukaisiksi.

Asiasanat: kiinteistonhuolto, markkinointi, laajentumisstrategia, laatu
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The purpose of this thesis was to provide ELMO SCS a plan to expand their business and add to
its competitivity. The starting point of this thesis was the ELMO SCSs need to expand their
business. Our thesis covered the areas of quality, marketing, customer service and strategy
and how a small company can apply them. Our employer was aiming to expand their business
and possibly to sell it to a bigger player on the market in the future. ELMO SCS is a small fam-
ily company that employs four people and provides property management to its clients in the
capital area.

Our thesis was based on qualitative research, which consisted of interviews. We strived to
gain a wider and more neutral view of the market and its habits. Based on our interviews we
created a saturation chart for answers that were more common. We reached seventeen peo-
ple with our interview requests, of whom five responded. The frame of reference was also
expanded with literary sources and digital study material.

The crucial result was an industry specific plan of action, which was supplemented with rela-
tively uniform information provided by the interviews. For example, we noticed that the em-
phasis on quality was highlighted, but it could still be compromised if the price of service was
low enough. As a result, we created a simplistic growth plan for their business of four people,
which can improve their competitivity on the market by harnessing new technology and ap-
plying it in their business processes.

We provided ELMO SCS practical pieces of advice regarding quality, marketing and customer
service. The advice was about moving the company more towards the digital tools, i.e. em-
ployee efficiency tracking via Glympse app and tailoring their list of services more towards
the needs of the clients. We transformed the information from interviews and literary
sources into more practical form in this functional thesis. In the market of property manage-
ment direct sales and marketing is not very common phenomenon and ELMO SCS would have a
chance here to differentiate from competitors of their size. The company’s methods were
conservative and for example through digitalization new influences can be added to the busi-
ness and refined to their advantage. Our employer felt that our ideas were useful and
planned to change processes in their business according to our suggestions.

Keywords: property management, marketing, expansion strategy, quality
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1 Johdanto

Kiinteistonhuoltoalalla toiminta on pitkalti pysynyt vanhan kaavan mukaisena ja uusia tieto-
kantajarjestelmia on otettu ammattikayttoon vasta lahivuosina. Elektronisten tyokalujen hyo-
dyntaminen on ensiarvoisen tarkeaa liiketoiminnan kehittamisen ja kilpailukyvyn lisaamisen
rakentamisessa. Pk-yrityksen laajentuessa myos tyotaakka kasvaa, ja lisahenkiloston palkkaa-
misen lisaksi on hyva ottaa kayttoon modernit elektroniset tyovalineet tyon hallinnoimisen ja
koordinoinnin tueksi. Tassa tyossa aiomme kasitella kilpailukyvyn parantamista pk-yrityksen
maltillisen laajentumisen yhteydessa. Kiinteistoalalla on pari isoa toimijaa, jotka kahmivat
suuren osan tarjolla olevista kohteista. Projektien kilpailutustilanteessa isot toimijat tarjoa-
vat kustannustehokkaimman vaihtoehdon ja vaistamatta laatu karsii. Nain ollen pienen yrityk-
sen kilpailukyky perustuu yksinomaan henkilokohtaisempaan palveluun ja parempaan tyonlaa-

tuun.

Laadun karsiessa asukastyytyvaisyys myos laskee. Tama korostuu ruuhka-aikoina, jotka painot-
tuvat varsinkin talvisesonkiin. Talvella olennaisimmissa osissa ovat lumenluonti ja hiekoitus.
Lumenluonnin laiminlyominen tai huono toteuttaminen voivat johtaa lilkkennekaaokseen ja ai-
heuttaa suurta vaivaa myos asukkaiden kiinteistossa liilkkumiselle. Hiekoituksen laiminlyomi-
nen voi johtaa terveydellisiin haittoihin varsinkin vanhemmille asukkaille. Kesaisin ja syksyisin
kiinteistonhuolto keskittyy enemman yleisen viihtyvyyden takaamiseen, kuten esimerkiksi nur-
mikoiden ja pensaiden hoitamiseen. Kunnostus- ja rakennustyot hoidetaan myos paaasiassa

kesaisin.

Asukastyytyvaisyyden yllapitaminen oikeanlaisella asiakaspalvelulla on ensiarvoisen tarkeaa.
Laajentuakseen yrityksen on myos kasvatettava asiakaskuntaansa ja yllapitaa naiden asiakkai-

den kiinteistojen kuntoa.

Yrityksen laajentumisessa avainasemassa toimii toteutettavissa oleva strategia. Suunnitelman
luomisessa tarkeimmiksi osiksi muodostuvat oman toiminnan tarkka tunteminen, seka strate-

gian perinpohjainen suunnittelu.

1.1 Yritysesittely

Kiinteistopalvelu ELMO Ky on vuonna 2005 perustettu kiinteistonhuollon yritys. Alalla omista-
jat ovat olleet kuitenkin jo vuodesta 1989. Sen toimialueina ovat Helsinki, Espoo ja Lohja.
Yritys on perheyritys, jonka henkilosto koostuu kahdesta osa-aikaisesti tyontekijasta ja omis-
tajapariskunnasta. ELMO Ky:n tarjoamat palvelut ovat talonmiespalvelut, huoneistoremontit,
piha- ja viheralueiden hoidot, lumityot, hiekoitukset ym. liukkauden torjunta, 24h avain-
paivystyksen, siivouspalvelut: porraskaytavat, toimisto- ja sopimussiivoukset. Palvelun tapa
painottuu henkilokohtaisuuteen ja yrityksen henkilokunta tunteekin hoitamiensa kiinteistojen

asukkaat paaosin nimelta. Yrityksen taman hetkinen kilpailuvaltti jo valmiiksi kilpailluilla



markkinoilla on laatu. Kiinteistonhuoltoalalla yrityksen maineella on merkitysta ja taloyhtiot
ovatkin valinneet ELMO Ky:n, kun ovat pettyneet isojen toimijoiden tyonjalkeen. Talla het-
kella pieni kohteiden maara mahdollistaa yksityiskohtaisemman tyootteen ja yritys aikoo pi-
taa tasta kiinni. Kohteiden maaraa voisi kasvattaa, mutta talla hetkella resurssit eivat riita
sithen ilman, etta nykyisten jo olemassa olevien kohteiden tyon laatu karsisi. (Haastattelu:
Montonen E. & L. 2018)

1.2  Tutkimuksen tausta

Toinen allekirjoittaneista tyoskenteli toimeksiantajan palveluksessa. Omistajat ilmaisivat tar-
peensa projektille, jossa tutkisimme yrityksen laajenemismahdollisuuksia potentiaalista yri-
tysmyyntia varten. Yritys on kuitenkin toteutuskaytannoiltaan konservatiivinen; uutta tekno-
logiaa ei hyodynneta juuri ollenkaan ja tyon koordinointi tapahtuu puhelujen ja tekstiviestien
avulla. Omistajien haastattelussa kavi myos ilmi heidan halukkuutensa parantaa viestintaa yri-
tyksen sisalla, seka asiakkaiden valilla. Koimme tilaisuuden mielenkiintoiseksi, silla altavas-
taajan etujen ajaminen isoja toimijoita vastaan on kiinnostavaa. Mielenkiintoista on myos
nahda, paljonko tekniikkaa vahan kayttava yritys on halukas integroimaan uutta osaamista

tyoprosesseihinsa.

1.3  Tarkoitus ja tavoitteet

Taman opinnaytetyon tarkoitus on tarjota ELMO Ky:lle suunnitelma yrityksen laajentamiseen
ja kilpailukyvyn lisaamiseen. Kehityskohteiden paikantaminen laajentumisen suunnittelua var-

ten tulee olemaan yksi opinnaytetyomme avainteemoista tyoprosessien tehostamisen ohella.

Kasittelemme pk-yrityksen laajentumista koskevia teoreettisia avainasioita, jotka koemme
olevan oleellisia myos kiinteistoalan kaltaisessa, asiakastyytyvaisyyteen raskaasti painottu-
vassa alassa. Haluamme myos tarjota yritykselle visioita kokonaan uusien asioiden tekemi-
sesta kiinteistonhuollossa, esimerkiksi nykytrendien mukaisesti sosiaalinen media. Kilpailuky-
vyn parantamisessa sosiaalinen media voi olla se tekija, joka erottaa joukosta alalla, jonka
tekijakunta on suhteellisen vanhaa ja kaytannot konservatiivisia. Opinnaytetyo on toiminnalli-

nen.

1.4  Keskeiset kasitteet

Tassa kappaleessa keskitymme opinnaytetyomme kannalta keskeisimpiin kasitteisiin, jonka
avulla lahestymme tutkimuskysymysta. Keskeiset kasitteet ovat: laatu, yritysstrategia ja

markkinointi.

Laatu: Vaihdantatalouden aikana ostaja ja myyja olivat valittomasti tekemisissa toistensa

kanssa. Tuotteen laatu arvioitiin heti vaihdantahetkella markkinoilla ja kauppapaikoilla. Hinta



maaraytyi lopputuotteen laatuominaisuuksien perusteella. Yleisesti laadulla ymmarretaan asi-
akkaan tarpeiden tayttamista yrityksen kannalta mahdollisimman tehokkaalla ja kannattavalla
tavalla. Asiakastyytyvaisyys ei siis ole itsetarkoitus, johon pitaa pyrkia hinnalla milla hyvansa.
Esimerkiksi pankin asiakkaat ovat varmasti tyytyvaisia, jos he saavat lainan nollakorolla. Tama
ei kuitenkaan tarkoita, etta pankin toiminta olisi laadukasta, pikemminkin painvastoin, koska
pankin oma kannattavuus karsii saamatta jaavien tuottojen seurauksena. (Lecklin 2006, 14-
16.)

Nykyisen laatuajattelun lahtokohtana ovat sidosryhmat, erityisesti asiakkaat. Laatua verra-
taan ja mitataan asiakkaan tarpeisiin, vaatimuksiin ja odotuksiin. Yrityksen toiminta on laadu-
kasta, jos asiakas on tyytyvainen saamiinsa tuotteisiin. Asiakkaan ja markkinoiden ymmarta-
minen antaa mahdollisuudet suunnitella ja kehittaa toiminta sellaiseksi, etta vastaavuus tar-

peisiin saavutetaan. Toimintaa kehitetaan edelleen palautteen avulla. (Lecklin 2006, 18.)

Strategia: Alun perin strategia-termi liittyi sodankayntiin, jolla tarkoitettiin operaatioiden
suunnittelua ja ohjausta. Yritysmaailmassa strategialla tarkoitetaan periaatteita, joilla yritys
aikoo menestya markkinoilla. Strategian on sanottu olevan yrityksen valitsema suunta, seka
valitun suunnan vaativat pelisaannot, paatokset ja menettelyt muuttuvassa toimintaymparis-
tossa. Strategia ei ole vain kuvausta siita, miten yritys toimii, vaan ennen kaikkea kuvausta
siita, milla keinoilla yritys erottuu muista, vetoaa asiakkaisiin ja toimii mahdollisimman kan-

nattavasti. Strategian maalina on visio. (Viitala & Jylha 2013, 60.)

Markkinointi: Jokaisen yrityksen paaasiallisena tehtavana on tayttaa asiakkaidensa tarpeet.
Markkinointia ei pida rinnastaa myyntiin tai mainontaan, silla nama edustavat vain konkreet-
tista markkinointiajatusten toteuttamista. Markkinointi on kasitteena hyvin laaja ja mita ta-
hansa yritys tekeekin - tutkimus- ja tuotekehitystyota, tuotantoa, taloushallintoa, myyntia,
asiakassuhteiden hoitamista - sen pitaa aina vastata kahteen tarkeaan kysymykseen: mita
hyotya kyseinen toiminto tuo asiakkaalle ja mita etua se tuo yritykselle sen kilpailijoihin nah-
den? (McKinsey & company 2000, 67.)

2 Kasvuun strategialla

Olennainen osa strategian maarittelya on toimintaympariston analysointi. Menestykseen joh-
tavaa strategiaa ei pysty tekemaan ilman asiakkaiden ja kilpailijoiden hyvaa tuntemusta. Li-
saksi on tiedettava, mitka muut asiat toimintaymparistossa ja sen jatkuvassa muutoksessa vai-
kuttavat yrityksen mahdollisuuksiin. Ympariston ymmartamisen haasteena on tuntematon tu-
levaisuus. Sita pyritaan ennakoimaan laatimalla erilaisia mahdollisia tulevaisuuden kuvia, eli
skenaarioita. (Viitala & Jylha 2013, 62.)
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2.1 Kilpailuvalttina strategia

Taytyy muistaa, etta perimmainen tarkoitus strategiselle tyoskentelylle ei ole strategian luo-
minen, vaan yrityksen kilpailukyvyn parantaminen, eli kilpailuetujen luominen. Samalla stra-
tegiatyon tavoitteina ovat yrityksen osaamisen kehittaminen, oppiminen ja sita kautta tule-
vaisuuden varmistaminen. Yritykselle itselleen strategia ei ole tarkeaa, mutta yrityksessa
tyoskentelevat ihmiset kaipaavat suuntaviivoja toiminnalleen. Vaikka muodollinen strategia
visioineen ja tavoitteineen ei valttamatta ole juuri sita, mita henkilokunta kaipaa, on oikein
painotettu ja mitoitettu strateginen tyoskentely osoittautunut oppimisen ja osaamisen kehit-
tamisen kannalta tulokselliseksi kaikissa yrityksissa. (Hakanen, Heinonen & Sipila 2007, 80-
81.)

Strategiakirjallisuudessa esiintyvat strategiavaihtoehdot pohjautuvat joko ulkoisen- tai sisai-
sen ympariston muutokseen. Riippuen organisaation kilpailukentasta ja sen rakenteesta hyva
kilpailuetu perustuu kummankin edella mainitun tekijan hyodyntamiseen. Liiketoimintasuun-
nitelman analyysit luovat pohjan kilpailuedun loytamiselle. Strategia yhdistaa eri kilpailuedun

lahteet pelisuunnitelmaksi, jonka avulla pyritaan kohti visiota. (Hesso 2013, 76.)

Organisaation strategia on suunnitelma, jolla se luo kilpailuetua suhteessa asiakkaan huomi-
osta taisteleviin muihin organisaatioihin. Liiketoimintasuunnitelmissa termia ”strategia” kay-
tetaan useassa eri merkityksessa. Joissakin LTS-pohjissa se viittaa tapaan kasvaa tai tapaan
pyrkia tuottavammaksi. Nakee myos liiketoimintasuunnitelmia, joissa strategiaa ei kasitella

ollenkaan, vaan se on kuitattu liikeidean maarittelylla. (Hesso 2013, 77.)

Yritysten tapauksessa strategiatyossa on kyse valintojen tekemisesta sen suhteen, missa liike-
toiminnassa yritys on ja missa se ei ole mukana. Jotta yritys kykenee tuottamaan asiakkaan
haluamaa hyotya tehokkaasti, sen on kyettava tuottamaan tata hyotya aikaansaavia tuotteita
ja palveluja edullisemmin kuin mita niista ollaan valmiita maksamaan. (Lindroos & Lohivesi
2010, 22.)

2.2  Strategian monimuotoisuus

Kaikki organisaatiot eivat kuitenkaan ole samanlaisia, vaan jokaisella organisaatiolla on sille
ominainen toimintatapansa. Siksi myoskaan strategian sisalto ei ole kaikille samanmuotoinen.
Nain yksi vakiomalli ei voi mitenkaan riittaa kuvaamaan, mita yksittaisen organisaation tulisi

ottaa huomioon strategiassaan. Organisaatioiden toimintatavat voidaan jaotella neljaan paa-

tyyppiin:
1) Tuotantolahtoinen toimintatapa

2) Tuotekehityslahtoinen toimintatapa
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3) Asiakaspalvelulahtoinen toimintatapa
4) Julkishallinnollinen toimintatapa

Tuotantolahtoisessa toimintatavassa tulee paattaa, onko toiminta volyymi-, massa- vai stan-
dardituotantoon perustuvaa. Paatoksenteossa on otettava huomioon sijoitettavien paaomien
suuruus, seka laitteisiin ja muihin kustannuksiin investoitavat varat. Asiakkaille tarjottavat eri
tuotteet ja palvelut ovat paasaantoisesti samankaltaisia ja itsepalvelu on merkittavassa roo-
lissa. Esimerkiksi KONE, seka metsateollisuusyhtiot UPM ja StoraEnso ovat tuotantolahtoisia
yrityksia. (Lindroos & Lohivesi 2010, 60-61.)

Tuotekehityslahtoisessa toimintatavassa oleellinen osa myynnista ja palveluista tulee tuot-
teista, jotka ovat enintaan kolmen vuoden ikaisia. Yritys pyrkii olemaan ensimmaisten jou-
kossa tuomassa markkinoille uusia tuotteita ja palveluita. Tuotekehityslahtoiset yritykset ovat
jatkuvasti riippuvaisia teknologiasta. Yritykset tekevat paljon innovaatioita ja omistavat run-
saasti patentteja. Esimerkiksi Sony, seka Microsoft ovat tuotekehityslahtoisia yrityksia. (Lind-
roos & Lohivesi 2010, 61-62.)

Asiakaspalvelulahtoisessa toimintatavassa yritys tuntee asiakkaan nykyiset ja tulevat tarpeet
hyvin. Yritykset ovat my0s taitavia synnyttamaan uusia tunnistamattomia tarpeita asiakkaille.
Tarkeimpien asiakkaiden kanssa yhteistyo on tiivista. Asiakaspalvelulahtoinen yritys pyrkii luo-
maan asiakkaalle lisaarvoa erilaisilla taydentavilla palveluilla. Asiakasuskollisuus on paasaan-
toisesti korkealla tasolla. Esimerkiksi Suomen Posti, perinteiset lentoyhtiot ja tavarataloyhtio

Stockmann ovat asiakaspalvelulahtoisia yrityksia. (Lindroos & Lohivesi 2010, 62.)

Julkishallinnollisessa toiminnassa strategiaa ei yleensa ole maaritelty erikseen, vaan tausta-

vaikuttajina ovat muun muassa poliittiset paatokset. Julkisen sektorin organisaatioista monet
ovat nykyaan kilpailutilanteessa toisen samankaltaisen yrityksen kanssa. Esimerkiksi budjetti-
rahoituksesta paatettaessa tai jopa suoraan markkinoilla kilpaillaan samoista asiakkaista. Mo-

net yliopistot ja ammattikoulut kilpailevat toisiaan vastaan. (Lindroos & Lohivesi 2010, 146.)

2.3 Strategia pk-yrityksen laajentumisessa

Yrityksen menestys riippuu ratkaisevasti siita, miten se pystyy selvittamaan asiakkaittensa
tarpeet ja odotukset seka tyydyttamaan ne kilpailukykyisesti. Monen yrityksen iskulause on
asiakaskeskeisyys, mutta kaytannossa yritys ei valttamatta edes tieda asiakkaistaan kovin pal-
jon. Asiakaskeskeisyys voi pohjautua vain hyvaan asiakastuntemukseen. Asiakkaaseen perustu-
vat strategiat ovat koko strategian perusta. Asiakasanalyyseja tehdessa tulee tarkastella,
keita yrityksen tavoittelemat asiakkaat ovat, mita he tekevat ja arvostavat. Kun todella ym-
marretaan asiakkaiden tarpeet, voidaan lahtea etsimaan keinoja niiden tyydyttamiseksi. Toi-

sinaan esiintyy myos epaselvyytta siita, kuka asiakas oikein on. Jos yrityksen myynti tapahtuu
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esimerkiksi jalleenmyyntiverkoston kautta, on usein tarpeellista tarkastella seka jalleenmyyn-

tiporrasta etta lopullista ostajaa. (Hakanen 2004, 41-42.)

Asiakkaita voi houkutella muillakin tavoilla kui mainonnan avulla. Oma verkkopalvelu voi tar-
jota sisaltoa ja lisaarvoa, jota asiakkaat eivat muualta saa. Sosiaalisen median oikeaoppinen
hyodyntaminen houkuttelee asiakkaat takaisin yha uudelleen. Asiakasvirtojen luojana hakuko-
neet ovat merkittavassa osassa, joten hyva hakukoneloydettavyys on olennaista. (Leino 2012,
15.)

Viitalan ja Jylhan mukaan (2013, 328.) kasvua pidetaan useimmiten yrityksen strategisena ta-
voitteena. Kasvu edistaa yrityksen pitkan ajan menestysta. Uusien markkinoiden valtaaminen
ja myynnin kasvattaminen tuovat lisaa tuloja, jolloin pystytaan panostamaan kehitystoimin-
taan ja uudistumiseen. Kasvuun liittyy usein menestyksen kierre. Yritys on kasvun suhteen
usein ”puun ja kuoren valissa”. Jos yritys ei kasva, se vaarantaa olemassa olonsa pitkalla aika-
valilla. Jos yritys taas kasvaa voimakkaasti, voi se ajautua kasvukriisiin. Kasvu itsessaan ei siis
aina tuo pelkastaan hyvia seurauksia. Kasvu voi myos esimerkiksi uhata ymparistoa ja yrityk-
sen edellytyksia jatkaa toimintaansa. Maaritelman mukaan kasvuyrityksen tavoitteena on lii-
kevaihdon kymmenen prosentin vuosikasvu 3-5 perakkaisen vuoden aikana. Nopean kasvun yri-

tyksia ovat yritykset, joiden kasvu on vahintaan 30 % vuodessa.

Kasvu on aina suhteellista. Ensinnakin sita voidaan arvioida markkinoiden tai toimialan suh-
teelliseen kasvuun. Yrityksen on helpompi kasvaa voimakkaasti kasvavalla toimialalla. Taantu-
neilla toimialoilla kasvu merkitsee markkinaosuuden kasvua. Toiseksi kasvua voidaan verrata

kilpailijoihin, jolloin tarkastellaan sita, kasvaako yritys nopeammin kuin muut.

2.4  Viiden kilpailuvoiman malli - Porterin analyysi

Lindroos & Lohivesi kirjoittavat Porterin kilpailuanalyysista seuraavasti: Porterin kilpailuana-
lyysia voidaan kayttaa yksittaisen liiketoiminnon tai yksittaisen toimialan kilpailutilanteen
tarkastelemiseen. Analyysilla voidaan tarkastella mm. toimialan kasvua, piilevaa ylikapasi-
teettia, tuoteominaisuuksien eroja, brandien tunnettuutta, vaihtokustannuksia, kilpailijoiden
kilpailutekijoita ja niiden eroja, yritysten investointien eroja seka alalta poistumisen kustan-
nuksia. Tata analyysia tehtaessa huomio kiinnitetaan vuorotellen viiteen eri paasuuntaan,

joista yritys voi joutua kohtaamaan kilpailua. Nama ovat:
1. Alan nykyiset kilpailijat
2. Alalle mahdollisesti tulevat uudet tulokkaat
3. Korvaavat tai vaihtoehtoiset tuotteet tai palvelut

4. Toimittajat (alihankkijat)
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5. asiakkaat

Lindroos & Lohivesi jatkavat: analyysin avulla on tarkoitus mm. selvittaa, millaisia esteita uusi
alalle pyrkiva yritys kohtaa, kuten suuruuden ekonomiaa, vaihtokustannuksia, investointitar-
peita, paasya jakeluteihin tai viranomaisten vaatimuksia kultakin toimialan toimijalta. Sen li-
saksi tulee selvittaa kunkin tavarantoimittajan vaikutusvaltaa, kuten toimittajia koskevia
vaihtokustannuksia, toimittajien keskittymista, korvaavien toimittajien olemassaoloa ja osto-
volyymien merkitysta toimittajille. Edelleen on selvitettava omien asiakkaiden vaikutusvaltaa
organisaatioon nahden, kuten hintajoustoja, brandien merkitysta, laadun merkitysta, tuote-
ominaisuuksien merkitysta, asiakaskannattavuutta, paatoksentekijoiden kriteereita, neuvotte-

luasemaa, ostajien keskittymista, asiakaskohtaisia volyymeja ja korvaavia tuotteita.

Niin ikaan on myos kyettava tunnistamaan mahdollisten uusien tai korvaavien tuotteiden ole-
massaolo seka se, miten todennakoista on, etta lahitulevaisuudessa on markkinoille tulossa
tallaisia korvaavia tuotteita. Kunkin tapauksen osalta on selvitettava mm. naiden korvaavien
tuotteiden hinta-/suorituskykya, vaihtokustannuksia ja asiakkaiden valmiutta vaihtaa naihin

korvaaviin tuotteisiin. (Lindroos & Lohivesi 2010, 221-223)
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Uusien tulokkaiden
uhka

Alan
mahdolliset

tulokkaat

Toimittajien vaikutus-
valta

Alan kilpailijat

kilpailu nykyisten
yritysten kesken

Toimittajat

Ostajien vaikutusvalta

Korvaavien tuotteiden Korvaavat
tai palvelujen uhka tuotteet

Kuvio 1. Viiden kilpailuvoiman malli

2.5 Asiakaslahtoisyys

Case-kohtaisesti kiinteistohuollon yritys perustuu asiakaslahtoisyyteen. Nain ollen ELMO Ky:n

ulkoinen strategia perustuu asiakaslahtoiseen strategiaan.

Liikeidean tulee olla ratkaisu ongelmaan, jota markkinoille olevat mahdolliset asiakkaat pita-
vat tarkeana. Monet yrittajat tekevat virheen kuvittelemalla, etta ratkaisulla tarkoitetaan
vain teknisia yksityiskohtia. Sijoittajat eivat ajattele nain, vaan tarkastelevat liikeideaa ensi-
sijaisesti markkinoiden ja asiakkaan nakokulmasta. Asiakkaan saama hyoty on sijoittajille tar-
keinta - kaikki muu on toisarvoista. Tuote tai palvelu ei ole koskaan itse hyoty, vaan keino
tarjota hyotya asiakkaalle. Asiakkaan saama hyoty puolestaan ratkaisee liikeidean markki-
noilla menestymisen. Asiakashyoty on suositeltavaa ilmaista aina numeroina, jos vain suinkin
mahdollista. (McKinsey & Company 2000, 33-34.)



15

Asiakashyoty linkittyy organisaation asemaan sita ymparoivassa yhteiskunnassa: siina on kyse
yritysten kyvysta tuottaa hyotya asiakkaalle ja toisaalta julkisyhteisojen kyvysta vastata nii-
den saamaan julkiseen tai yhteiskunnalliseen toimeksiantoon. Asiakkaiden kokema hyoty, eli
heidan saamansa arvo, voi perustua monenlaisiin lahtokohtiin, silla asiakkaat arvostavat eri-

laisia asioita. (Lindroos & Lohivesi 2010, 20.)

3 Markkinointi ja laatu osana strategiaa

Hesso kuvailee markkinointia kirjassaan ”Hyva liiketoimintasuunnitelma” seuraavasti: Kohde-
ryhman kiinnostus heratetaan markkinoinnilla. Huolellisesti tehty ja lilkketoimintasuunnitelma
mahdollistaa kohderyhmaan uppoavan ja heissa kysyntaa herattavan markkinoinnin suunnitte-
lun seka sen toteutuksen. Nykyaikainen markkinointi on monikanavaista ja kustannusteho-
kasta. Se puhuttelee kohderyhmaa ja herattaa heissa tunteita. Digitaalisten markkinointika-
navien hyodyntaminen on ennakkoluulotonta ja suunnitelmallista. Hyvin suunniteltu yritystoi-
minta nopeuttaa prosesseja ja sisaltaa valmiiksi varasuunnitelmat mahdollisten suhdannevaih-
teluiden varalta. Menestyva yritys pysyy suunnitellussa strategiassaan ja pyrkii toteuttamaan
sita aina myos markkinoinnissa. Operatiivisesti tehokas organisaatio kykenee muita alhaisem-
piin tuotantokustannuksiin ja siten halvalla hinnalla kilpailuun. Tallaisessa markkinoinnissa

eniten korostuvat alhainen hinta, mittakaavaedut ja mutkaton asiointi. (Hesso 2013, 101.)

Markkinointi on yritystoiminnan alue, jota on aina leimannut trendimaisyys, uudet vaikutus-
keinot ja -vaylat, seka uudet tekniset mahdollisuudet. Talla hetkella digitaalisuus on vahvasti
vaikuttava tekija. Perustana markkinointiajattelulle toimii perinteiset markkinoinnin kulmaki-
vet. (Viitala & Jylha 2013, 98.)

Esimerkkina perinteinen 4P:n malli:
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Tuote (product) Hinta (price)

Markkinoinnin
4 P:ta

Markkinointiviestinta

Jakelu (place) (promotion)

Kuvio 2. Perinteinen mukaelma markkinoinnin neljasta P:sta.

4P-mallin mukaisesti markkinointitoimenpiteet voidaan ryhmitella neljaan luokkaan, joita
ovat tuote, hinta, jakelu ja markkinointiviestina. Tuote: mita ominaisuuksia tuotteella pitaa
olla, jotta se tayttaa olennaiset asiakastarpeet. Hinta: mika hinta tuotteelle voidaan asettaa,
ja mita hinnoittelustrategialla pyritaan saavuttamaan. Jakelu: miten tuote aiotaan toimittaa
asiakkaalle. Markkinointiviestinta: millaista viestintaa kaytetaan, jotta potentiaaliset asiak-

kaat saadaan vakuuttuneiksi tuotteen hyodyista. (Hesso 2013, 102.)

Yrityksen ketteryydella on myos paljon tekemista markkinoinnin kanssa. Niin isot kuin pienet-
kin yritykset hyotyvat markkinoinnin tarjoamista hyodyista. Markkinoinnin ammattilaiset ovat
jatkuvasti tekemisissa kuluttajien arvotusten kanssa. Mahdolliset strategiset liikkeet nakyvat
aina yrityksen eri tuotteiden tai palveluiden markkinointipanostusten suhteellisissa osuuk-
sissa. Markkinointisuunnitelma kannattaa sitoa tavoitteisiin, jotka tulevat yrityksen suunnitel-
masta. (Hesso 2013, 103-107.)

3.1 Yrityksen sisdinen markkinointi

Menestys asiakasmarkkinoinnissa perustuu henkiloston osaamiseen ja motivaatioon, minka
vuoksi yrityksen on panostettava sisaiseen markkinointiin. Nykyaan henkiloston kyvykkyys ja
asenteet nahdaan myos olennaisena osana markkinointia. Osaava henkilosto on keskeinen kil-
pailutekija palveluja markkinoivassa ymparistossa, koska ihmiset tuottavat palvelut. Kilpai-
lussa menestymisen kannalta on tarkeaa, etta yritys pystyy palkkaamaan parhaita mahdollisia
tyontekijoita ja kehittamaan heidan osaamistaan. Hyvat tyontekijat on myos saatava pysy-

maan yrityksen palveluksessa. Henkiloston viihtyminen, osaaminen ja motivaatio edesauttavat
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uusien ideoiden syntymista. Tyossaan viihtyvat ihmiset tekevat omaa tyotaan ja koko yritysta
koskevia parannusehdotuksia seka osaavat kuunnella asiakkaiden mielipiteita ja kehittamiseh-
dotuksia. Henkiloston vaihtuvuus vahenee, eika yrityksen tarvitse jatkuvasti etsia uusia tyon-
tekijoita. Taman seurauksena asiakkaat ja yhteistyokumppanit saavat parempaa palvelua, asi-
akkaat ovat tyytyvaisempia ja uskollisempia seka suosittelevat yrityksen tuotteita muillekin.
Nain yritys saa lisamyyntia ja kannattavuutta. Hyva henkilosto ja asiakaspalvelu ovat nain ol-

len yrityksen kilpailukyvyn perusta. (Bergstrom & Leppanen 2015, 153-154)

3.2 Markkinointiajattelu

Markkinointia on perinteisesti ajateltu tuotteiden tai palvelujen myyntina. Markkinointi tulisi
kuitenkin nahda ajattelu- ja toimintatapana. Nykyaankin on usein tarvetta markkinointiajat-
telun ja -toimenpiteiden yhdensuuntaistamiseen. Markkinointiajattelu on orientoitumista asi-
akkaiden ja markkinoiden tarpeisiin. Se on koko yrityksen lapaiseva tapa ajatella asiakkaista
ja markkinoista kilpailijat mukaan lukien seka toimia asiakkaiden ja markkinoiden ehdoilla.
Markkinointiajattelu on jatkuvaa asiakkaiden tarpeiden havainnointia ja asiakastiedon kasitte-
lya. Perimmaisena tarkoituksena on aidosti ymmartaa asiakasta ja asiakastarpeita, osata tar-
jota asiakkaalle toimivia ratkaisuja ja luoda parasta mahdollista arvoa asiakkaalle. (Viitala &
Jylha 2013, 97.)

Markkinoinnin aggressiivisimpana muotona voisi pitaa suoramarkkinointia. Se poikkeaa markki-
noinnin muista muodoista yhden ratkaisevan tekijan suhteen; se antaa konkreettisen palaut-
teen, joka voidaan mitata vaikkapa euroissa tai kappaleissa. Parhaimmillaan suoramarkki-
nointi antaa maksimaalisen tuoton minimaalisella panostuksella. Suoramarkkinoinnille on tyy-
pillista, etta se rajataan tarkasti koskemaan niita, jotka ovat asiasta kiinnostuneita. Nain ol-
len suoramarkkinointi on yleensa henkilokohtaisempaa, eika se hairitse asiasta kiinnostumat-
tomia. (Salin 2002, 113-115.)

3.3 Laatu

Lecklin kirjoittaa laadusta seuraavasti: Jokaisen tuotteen ja palvelun hinta maaraytyy niiden
laatuominaisuuksien perusteella. Nykyaikaisen laatujarjestelman rakentamisen tavoitteena oli
paasta laatuvirheita ja kustannuksia ennakolta ehkaisevaan tyotapaan. Laatupiirien avulla ak-
tivoitiin myos suoritusportaan organisaatio koko yritysta hyodyttavaan kehittamistyohon. Ko-
konaisvaltainen laadunhallinta (Total Quality Management, TQM). Laadun kasitetta on entises-
taan laajennettu. Laatu sisaltyy myos johtamiseen, strategiseen suunnitteluun ja organisaa-
tion kehittamiseen. Sisaisten toimintojen rinnalle ja ohi on tullut asiakaskeskeisyys. Asiakkai-

den tarpeet ovat laatutoiminnan ensisijainen perusta.

Tuotteiden laadun lisaksi tarkastellaan koko toimintaprosessin laatua. Teollisuuslahtoisyy-

desta on etaannytty. Laatukonsepti pitaa sisallaan myos yrityksen sidosryhmat: toimittajat,
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yhteistyokumppanit, asiakkaat, omistajat, rahoittajat ja viime kadessa ymparoivan yhteiskun-
nan. Laatukasite soveltuu siten myos palveluyrityksiin, pk-yrityksiin ja julkiseen hallintoon.
(Lecklin 2006, 16-18.)

3.4 Laatu kasitteena

Laatukasitteella on monta erilaista tulkintaa eri tarkastelunakokulmista riippuen. Yleisesti
laadulla ymmarretaan asiakkaan tarpeiden tayttamista yrityksen kannalta mahdollisimman te-
hokkaalla ja kannattavalla tavalla. Asiakastyytyvaisyys ei siis ole itsetarkoitus, johon pitaa
pyrkia hinnalla milla hyvansa. Laatuun liittyy myos tarve suoritustason jatkuvaan parantami-
seen, niin nopeasti kuin kehitys sen sallii. Innovaatiot, kilpailijoiden toiminta, markkinoiden
ja yhteiskunnan muutokset aiheuttavat tilanteita, joiden seurauksena laadulle asetetaan ai-

van uudenlaisia vaatimuksia. (Lecklin 2006, 15-18.)

. Asiakas on lopullinen
Tyytyvaiset arviomies
asiakkaat

Toimitusten vastaavuus 4

Prosessit Kokonaisvaltai- Toiminnan laadun
nen laadunhal- lahtékohdat
Laatujarjestelmat linta ‘

Markkinoiden ja

Korkealaatuinen asiakkaiden

toiminta ymmartaminen

Kuvio 3. Laadun kaavio Lecklinin mallia mukaillen.

Haastattelimme tata osiota varten case-kohtaisesti laadun asiantuntijaa. Kysyessamme laadun
merkitysta pk-yrityksen laajentumisessa laatupaallikko Maiju Niinivirta kertoo haastattelus-
samme seuraavasti: ” Erittain suuri. Esimerkkina rakennusteollisuus: Pihalla on 80-luvulla
tehty leikkimokki, joka on rakennettu ohimennen. Yhtakkia kasky kay rakentaa kerrostalo sa-
maan kivijalkaan. Nain ei voi tehda, koska perustukset ovat huonot. Samoin 70-luvun Lada-
autoon ei saa Hummerin sisuskaluja. Pohjatyon on oltava siis kunnossa. Laatu ei ole laastari,
laatu ei ole sattumaa, laatu vaatii jatkuvaa tyota. Yrityksen on ymmarrettava sisaisesti laadun

merkitys.” (Niinivirta, 2018)



19

3.5 Laatujohtaminen

Kansainvalisen talouden kehittyessa on havaittavissa suora suuntaus kohti rahan, tavaroiden
ja teknologian vapaata liikkumista ainakin Euroopan osalta. Huonolaatuisille tuotteille on
tassa markkinatilanteessa vaikea loytaa ostajia, koska ne eivat ole kilpailukykyisia. Monessa
organisaatiossa joudutaan pohtimaan keinoja, joilla laatutyon lupaavasti alkaneisiin hankkei-

siin saataisiin uutta voimaa. (Rissanen, Saaski & Vornanen 1996, 81-83.)

Laatujohtamista pidettiin alun perin tuotantoon kytkeytyvana termina, josta kaytettiin nimi-
tysta laadunvalvonta. Laadun varmistus nousi myohemmin kasitteeksi, jolla tarkoitettiin asia-
yhteyksien kehittamista ja varmistamista. Talla hetkella jo puhutaan laadun johtamisesta.
Tama prosessi tahtaa koko organisaation laadun parantamiseen, asiakastyytyvaisyyden ja suo-

rituksen jatkuvaan kehittymiseen. (Rissanen, Saaski & Vornanen 1996, 81-83.)

Laatujohtamisen parissa tyoskentelee suuri maara erilaisia asiantuntijoita, jotka ovat kehitta-
neet erilaisia menetelmia ja termeja. Pohjimmiltaan laatutyon menetelmat perustuvat nu-
meerisen tiedon hankintaan, tulkitsemiseen ja havainnollistamiseen. Seitsenvaiheinen laadun-
kehittamisprosessi on menetelma, jota voidaan soveltaa mihin tahansa ongelman ratkaisemi-
seen. Tyovaiheiden nimet kertovat kaiken oleellisen: ongelman yksilointi, ongelman analy-
sointi, suunnittelu, tiedonhankinta, tiedon tulkitseminen, toiminta ja arviointi. (Rissanen,
Saaski & Vornanen 1996, 81-83.)

Esimiehen pitaisi laatujohtamisessa ottaa vastuu laatujarjestelman kehittamisesta. Hanen
olisi maariteltava kehittamistyolle strategia ja suunta, seka valmentaa henkilosto mukaan ta-
han prosessiin. Laatujarjestelmien kehittamisessa luodaan kestava pohja ainoastaan, kun vas-

tuu viedaan myos henkilostotasolle. (Rissanen, Saaski & Vornanen 1996, 84.)

Niinivirta kuvaili laadun prosesseja Rissasen ym. mukaisesti. Han kertoi haastattelussamme
seuraavasti: ”Perinteisia laadun lajeja ovat prosessilaatu (kuinka hyvin yrityksena toimitaan,
minkalaisia toimintamalleja yrityksella on), tekninen laatu (tuotteen tai palvelun tasalaatui-
suus), asiakkaan kokemus. Yhdistettyna nama johtavat eurotulokseen yrityksen kassavirrassa.
Kun perusasiat ovat kunnossa, niin paapisteena on sen jalkeen tekemisen skaalaaminen. Toi-
mintamallit on oltava selvat kaikille yrityksessa, silla sarot kokonaisuudessa heikentavat sita.
Taytyy loytaa yrityksen tapa tehda asioita, eika yksiloiden tapaa tehda asioita. Yrityksen tay-
tyy konkretisoida laatu muotoon, jonka jokainen tajuaa. Ei jargonia tippaakaan. Kaiken taytyy

toimia systemaattisesti, jotta voi lahtea kehittamaan liiketoimintaa eteenpain.

Se ei ole yksittainen erillinen prosessi, vaan osa kaikkia yrityksen toimintaprosesseja. Laatu-
termistossa on nelja isoa merkittavaa kasitetta: laadun suunnittelu, laadun varmistus, laadun-
valvonta ja jatkuvaa toiminnan kehittamista. Suunnittelu (quality planning) = mietitaan mita

ennalta ehkaisevia toimia tehdaan. Laadun varmistus (quality assurance) = onko tehty kuten
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suunniteltu. Jatkuva kehittaminen (quality improvement) = yhteenveto ja oppiminen miten

projekti meni.

Paapaino on aina oltava laadun varmistamisessa, eli ongelmien ehkaisemisessa. Nain varmis-
tetaan myos prosessiketjun jatkuvuus. Jatkuvan kehittamisen ideana on samojen virheiden

toistamisen kitkeminen ja nain ollen laadun paraneminen.” (Niinivirta, 2018)

Tarkeimpana elementtina laatujohtamisessa on siis varmistaa perusta, jotta sen ylle voi ra-
kentaa ja kehittaa yrityksen toimintoja lisaa. Toimiva kokonaisuus tarvitsee helpon omaksut-
tavuuden, joten yrityksen on tiivistettava sisaisen laadun konsepti taysin ymmarrettavaan

muotoon, jotta myos henkilosto voi ottaa toimintatavat kayttoon.

4  Tutkimusmenetelmat

Tutkimusstrategia on tutkimuksen menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuus, joka ohjaa tut-
kimuksen menetelmien valintaa ja kayttoa seka teoreettisella etta kaytannollisella tasolla.
Tutkimusstrategian kasite on hyvin laaja ja sita maaritellaan menetelmakirjallisuudessa eri
tavoin. Tassa sivustossa tutkimusstrategiat ymmarretaan tutkimuksen toteutusta ohjaavina
periaatteina. Tutkimusstrategioista voidaan jasentaa seka laajempia etta suppeampia periaat-

teellisia valintoja. (Jyvaskylan yliopisto, 2015.)

Tutkimusmenetelmia on kahdenlaisia ja niiden paahaarat ovat kvalitatiivinen ja kvantitatiivi-
nen, eli laadullinen ja maarallinen, tutkimusmenetelma. Laadullista tutkimusta voidaan to-
teuttaa monella erilaisella menetelmalla. Naissa menetelmissa yhteisena piirteena korostuu
muun muassa kohteen esiintymisymparistoon ja taustaan, kohteen tarkoitukseen ja merkityk-

seen, ilmaisuun ja kieleen liittyvat nakokulmat. (Jyvaskylan yliopisto, 2015.)

Kvantitatiivinen menetelma perustuu kohteen kuvaamiseen ja tulkitsemiseen tilastojen ja nu-
meroiden avulla. Laadullisen ja maarallisen menetelmasuuntauksen valista eroa usein koros-
tetaan, vaikka molempia suuntauksia voidaan kayttaa myos samassa tutkimuksessa ja molem-
milla suuntauksilla voidaan selittaa, tosin eri tavoin, samoja tutkimuskohteita. Osa analyysi-
menetelmista perustuu vahvasti laadullisen tutkimuksen tai maarallisen tutkimuksen suun-
taukseen. Toisaalta monet menetelmat asettuvat lahtokohdiltaan suuntausten aaripaiden va-
limaastoon. Laadullisten ja maarallisten menetelmien yhdistamisen mielekkyys samassa tutki-

muksessa riippuu tutkijan tieteenfilosofisista sitoumuksista. (Jyvaskylan yliopisto, 2015.)

Oman tyomme toteutamme laadullisia menetelmia hyvaksikayttaen. Paaosa tiedonkeruusta

yrityksesta tulee haastatteluilla ja saatua tietoa analysoimme kvalitatiivisin menetelmin.
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4.1 Laadullinen tutkimus

Toisin kuin tilastollisessa analyysissa, laadullisessa analyysissa eivat kelpaa tilastolliset toden-
nakoisyydet. Koska yksikin strukturoimaton yksilohaastattelu voi helposti tuottaa runsaasti
tekstisivuja, on harvoin jarkevaa tai voimavarojen puitteissa mahdollista tehda niin paljon
haastatteluja, etta yksiloiden valiset erot olisivat tilastollisesti merkitsevia. Laadullisessa tut-
kimuksessa tarkastellaan aineistoa kokonaisuutena ja se voi myos sisaltaa kvantitatiivisia osa-
alueita. (Alasuutari 2011, 38-39)

Aineiston suuruuden paattaminen voi olla ongelmallista kvalitatiivisessa tutkimuksessa. Ai-

neiston pohjana voi toimia, vaikka vain yksi tapaus tai yhden henkilon haastattelu. Toisaalta
aineisto voi kasittaa kokonaisen joukon yksilohaastatteluja. Tarkoituksena ei ole etsia keski-
maaraisia yhteyksia eika tilastollisia saannonmukaisuuksia, joten aineiston koko ei maaraydy

naihin perustuen. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 181.)

Hirsjarvi ym. jatkavat teoksessaan seuraavasti: ”Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tavoit-
teena ymmartaa tutkimuskohdetta. Usein tutkimus alkaa siita, etta tutkija yrittaa kartoittaa
kentan, jossa han toimii. Jos tutkija aikoo tutkia esimerkiksi nuorison elamantapaa tai muuta
vastaavanlaista ilmiota, han voi valita yhden luonnollisesti olemassa olevan ryhman ja haasta-
tella kaikki taman ryhman jasenet. Aineiston koko maaraytyy naissa tapauksissa sen mukaan,
miten monta jasenta tallaiseen ryhmaan sattuu kuulumaan. Kvalitatiivisen aineiston keruussa
kaytetaan aineiston riittavyyteen, kyllaisyyteen, viittaavaa saturaatio-kasitetta, joka suomen-
netaan aineiston kyllaantymiseksi. Talla tarkoitetaan sita, etta tutkija alkaa kerata aineistoa
paattamatta etukateen, miten monta tapausta han tutkii. Han voi aloittaa esimerkiksi haas-
tattelut ja jatkaa niita niin kauan, kun haastattelut tuovat tutkimusongelman kannalta uutta
tietoa. Aineisto on riittava, kun samat asiat alkavat kertautua haastatteluissa. Talloin on ta-
pahtunut saturaatio. On siis olemassa ikaan kuin tietty maara aineistoa, joka tuo esiin teo-

reettisesti merkittavan tuloksen.” (Hirsjarvi ym. 2013, 182.)

Kuten Vilkka kirjoittaa kirjassaan 'Tutki ja kehita, 2015’; tutkimusaineistoksi valitaan usein
ihmisten kokemukset puheen muodossa, talloin tutkimusaineisto kerataan haastatteluina.
Haastatteluista onkin tullut synonyymi laadulliselle tutkimukselle. Laadullisen tutkimusmene-
telman tutkimusaineistoksi soveltuvat dokumentoidut lahteet, kuten esimerkiksi kouluaine,
aikakauslehdet, elamakerrat, ihmisen puhe- ja kuva-aineistot, monimediatuotteet ja kuva-
nauhoitteet. Tutkimushaastattelumuotoja ovat teemahaastattelu, lomakehaastattelu ja avoin
haastattelu. Tutkimushaastattelut tehdaan tavanomaisesti yksilohaastatteluna, mutta tavoit-

teista riippuen haastattelutapaa voi myos soveltaa ryhma- ja parihaastatteluun.

Lomakehaastattelusta kaytetaan myos nimitysta strukturoitu haastattelu. Tutkija paattaa har-
kitusti ja ennalta kysymysten muodon ja esitysjarjestyksen. Lomakehaastattelun vastausoh-

jeissa tulee korostaa, etta kysymyksiin vastataan asetetussa jarjestyksessa. Haastattelu pysyy
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ennalta-asetettujen raamien sisapuolella ja oletuksena onkin, etta vastatut kysymykset vai-

kuttavat seuraaviin kysymyksiin.

Teemahaastattelu on yleisin tutkimusmateriaalin keraamistapa. Tunnetaan myos nimityksella
puolistrukturoitu haastattelu. Keskeiset aiheet ja teemat poimitaan, jotka ovat tarkeita tutki-
musongelmaan vastattaessa. Teemojen kasittelyjarjestyksella ei ole merkitysta haastattelun
aikana. Tavoitteena on saada haastateltavilta oma kuvaus, joten haastattelu olisi suotavaa
rakentaa vastaajalle loogiseen jarjestykseen ja saada haastateltava pysymaan sovituissa tee-

moissa. Teemahaastattelua voi kayttaa myos kvantitatiivisella puolella.

Ryhmahaastatteluun kutsutaan 6-8 henkiloa perustuen heidan asiantuntemukseensa tutkimus-
ongelman suhteen. Oletuksena on, etta kutsutuilla on vaikutusta tarkasteltavaan asiaan ja
kyky saada aikaan muutoksia. Tavoitteena voi olla ideoiden kehittely, asenteiden ja tarpeiden
paljastaminen tai toiminnan kehittaminen. Haastattelut kestavat enintaan tunnin ja ne voi-

daan aanittaa ja videoida.

Avoin haastattelu, tunnetaan myos nimella syvahaastattelu, tarkoittaa kaytannossa sita, ettei
haastattelu rajoitu teemojen ja kysymysten ymparille. Avoimelle haastattelulle tyypillista on
sen toteuttaminen yksilohaastatteluna ja sen perustaminen vuorovaikutukselle, joka etenee
haastateltavan ehdoilla. (Vilkka 2015.)

4.2 Teemahaastattelu

Haastattelut toteutettiin kevaalla 2018. Teemahaastatteluiden tavoitteena oli saada analyy-
seja ja laajempia nakokulmia mahdollisista toteutettavista teorioista. Yritimme nain ollen
tarjota toimeksiantajallemme myos kokemukseen perustuvaa sisaltoa yrityksen laajentami-

sesta. Tassa luvussa haastattelu esitellaan tutkimuksen osana.

Haastattelu on hyvin joustava menetelma, koska se sopii moniin erilaisiin tutkimustarkoituk-
siin. Tutkittavan kanssa ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutuksessa, minka takia tama ti-
lanne luo mahdollisuuden suunnata tiedon hankintaa itse tilanteissa. Vastausten taustalla ole-
via motiiveja on samalla mahdollista saada esiin. Haastatteluaiheiden jarjestysta on mahdol-

lista saadella.

Teemahaastattelu lahtee oletuksesta, etta kaikkia yksilon kokemuksia, ajatuksia, uskomuksia

ja tunteita voidaan tutkia talla menetelmalla. Lisaksi korostetaan haastateltavien elamysmaa-
ilmaa ja heidan maaritelmiaan tilanteista. Teemahaastattelu-nimella on se etu, ettei se sido

haastattelua tiettyyn leiriin, kvantitatiiviseen tai kvalitatiiviseen, eika se ota kantaa haastat-

telukertojen maaraan tai siihen, miten syvalle aiheen kasittelyssa mennaan. Nimi sen sijaan

kertoo siita, mika haastattelussa on kaikkein oleellisinta, nimittain sen, etta haastattelu ete-
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nee tiettyjen keskeisten teemojen varassa yksityiskohtaisten kysymysten sijaan. Teemahaas-
tattelu on puolistrukturoitu menetelma siksi, etta yksi haastattelun aspekti, nimittain teema-
alueet, ovat kaikille samat. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 34, 47-48.)

Ensimmainen haastateltava on tyoskennellyt 15 vuotta laatupaallikkona ja konsulttina. Tutki-
mukseen mukaan pyytaminen tapahtui ottamalla yhteytta sahkopostitse ja kasvokkain kysy-
malla. Laadun asiantuntijan kanssa haastattelu toteutettiin Skype Business-sovelluksen kautta
ja puhelu nauhoitettiin 13. huhtikuuta. Saimme paljon tietoa koskien laatua, laadunvalvontaa
ja laatujohtamista. Toinen haastateltavamme on taloyhtion hallituksen puheenjohtajana toi-
miva henkilo. Han on ollut asemassaan 4 vuotta, hallituksessa 10 vuotta. Hanen haastatte-
lunsa suoritettiin 23. toukokuuta. Kolmas haastateltava on toiminut taloyhtion hallituksen pu-
heenjohtajana 3 vuotta. Hanet haastateltiin 30. toukokuuta. Neljas haastateltava on toiminut
puheenjohtajana 7 vuotta. Haastattelu toteutettiin 31. toukokuuta. Viidennella haastatelta-
valla on 40 vuoden kokemus isannoitsijan tyosta. Haastattelu suoritettiin 24. toukokuuta.
Kuudes haastateltava on tyoskennellyt puolitoista vuotta isannoitsijana ja haastattelu toteu-
tettiin 4. kesakuuta. Isannoitsijat ja taloyhtion hallituksen puheenjohtajat haastateltiin puhe-

limen valityksella.

Teemahaastattelun runkona toimivat kysymykset oli raataloity haastateltaville. Haastattelut
litteroitiin soveltuvin osin opinnaytetyohon. Taytesanat siis jatettiin pois, eika litterointi ole
tehty sanasta sanaan. Pyrimme sisallyttamaan vain keskeisimmat opinnaytetyohomme liitty-
vat asiat. Aineisto oikoluettiin litteroinnin jalkeen, jotta saisimme kokonaiskuvan aihealu-

eista.

4.3 Saturaatio

Yksi tapa ratkaista aineiston riittavyys on puhua saturaatiosta eli kyllaantymisesta. Saturaati-
olla tarkoitetaan tilannetta, jossa aineisto alkaa toistamaan itseaan; tiedonantajat eivat eivat
tuota tutkimusongelman kannalta enaa mitaan uutta tietoa. Ajatuksena on, etta tietty maara
aineistoa riittaa tuomaan esiin sen teoreettisen peruskuvion, joka tutkimuskohteesta on mah-
dollisuus saada. Jotta aineisto saturoituisi, vaaditaan vahintaan kaksi samaa vastausta. Mita
enemman vastauksia saadaan, sita kyllaisemmaksi aineisto luonnollisesti muuttuu. (Tuomi &
Sarajarvi 2018, 99.)

5 Toimiala-analyysi

Talla hetkella kiinteistonhoidon markkinat ovat kovasti kilpailutetut pk-seudulla. Pelkastaan
Helsingissa toimivia kiinteistonhoidon yrityksia on Fonectan yrityshaun mukaan 392. Alan suu-
rimpana ongelmana talla hetkella on isojen toimijoiden hintojen torkea polkeminen. Suurten
toimijoiden tyontekijat ovat myos poikkeuksetta ylityollistettyja. Kysyessamme kuinka mon-

taa kiinteistoa yksi kiinteistonhoitaja voi hoitaa vastuullisesti, ELMO Ky:n omistaja vastasi 8-
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10 ilman, etta laatu karsii. Keskimaaraisesti yhden kiinteiston hoitamiseen menee 40-50 tun-
tia kuukaudessa. Jos kiinteistossa toimii ravintola, niin tyomaara lisaantyy. Suurilla toimijoilla
yhdella kiinteistonhoitajalla voi olla 50 kohdetta. Tyon tekeminen on siis lahinna nimellista.
Huono tyonjalki vaikuttaa varsinkin talvisin, kun lumen auraus peittaa jalkakaytavat ja kadun-
varsipaikat, hankaloittaen niin autojen kuin jalankulkijoidenkin kulkemista. Ajoneuvoista ei
edes poistuta, vaan paatehtavana on vain lumen auraaminen jalkiseuraamuksista valitta-

matta. Jokainen minuutti on kaytettava hyvaksi, jotta ehtii seuraavaan kohteeseen.

5.1  Viiden kilpailuvoiman geneerinen malli

Kasittelemme toimiala-analyysin Porterin viiden kilpailuvoiman geneerista mallia mukaillen.

Nykyisen kilpailun luonne ja nykyiset kilpailijat: kilpailun luonteesta kertoo suurten toimijoi-
den hinnoitteluprosessi taloyhtioille. Tama muistuttaa hyvin paljon halpalentoyhtioiden tar-
joamaa mallia: taloyhtion hallitukselle tarjotaan palvelupakettia, jonka hinta on halpa pape-
rilla. Tahan kun kuitenkin lisataan kaikki pienet lisalaskutukset ja sivumenot, kertyy hinnaksi
yhta paljon, ellei jopa enemman kuin ”kalliimmalla” toimijalla. Taloyhtion hallituksissa vali-
tettavan usein tehdaan paatoksia aloitushinnan perusteella, koska ihmiset pitavat palvelua
lahes itsearvoisena. Koetaan, etta palvelut ovat vakio ja vain paperilla oleva hinta muuttuu.
Laadun kasitetta ei edes mietita. Suuret toimijat kasvattavat nain kohdemaarien kokonai-
karsii aina vain enemman. Kiinteistoalalla esiintyy myos korruptiota. Isannoitsija saattaa oh-
jata hallitusta valitsemaan tietyn huoltoyhtion lahjusta vastaan. Tama isannoitsijan valitsema
yritys saattaa myos laskuttaa taloyhtiota enemman, kuin tavanomaisesti on tapana. Tahan voi

myos mahdollisesti sisaltya isanngitsijan itse saama provikkapalkkio yritykselta.

ELMO Ky:n suurimmat kilpailijat tayttavat kiinteistonhuollon lisaksi useamman kategorian.
Toimijat kuten ISS palvelut (siivous-, turvallisuus-, kiinteisto-, ruokailu-, kokonais- ja tukipal-
velut), Palmia (Ruoka-, kiinteisto-, siivous-, turvallisuus- ja toimitilapalvelut) ja Lassila & Ti-
kanoja (siivous-, kiinteistohuolto-, jatehuolto-, pienrakennus- ja metsarakennuspalvelut) toi-
mivat suurella voimalla pk-seudulla. He pystyvat myos ymmarrettavasti tarjoamaan asiakkail-
leen kokonaisvaltaisempia paketteja halvemmalla, kuin ELMO Ky. Ison palvelupaketin tilaami-
nen yhdesta paikasta on suotuisaa isoille yrityksille laskutuksen helpottamiseksi. Nailla isoilla
asiakkailla on myos valtaa neuvotella itselleen paremmat ehdot, silla kilpailu on kovaa ja
alalla on aina isolle kohteelle halukkaita palveluntarjoajia. Suuret kilpailijat pahimmillaan ot-
tavat haltuun pienet ja isot kohteet, jattamatta pk-yrityksille mahdollisuuttakaan samanlai-
seen kilpailumahdollisuuteen. Suuret kilpailijat ovat kaikki panostaneet yrityksen digitaali-
seen ulkoasuun ja luovat kuvaa ammattitaitoisesta suuryhtiosta, josta saa kaiken palvelun
kerralla. ELMO Ky:n kaltaisia, muutaman hengen kiinteistonhuollon yrityksia on satoja, joten

kaan ja paivittanyt omaa digitaalista ulkoasuaan.
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Asiakkaiden neuvotteluvoima: asiakkaiden omistama neuvotteluvoima on kuitenkin ehdoton,
jos kyse on asumisosaketaloista tai kiinteistoista, joissa on iso yritys vuokralla. Vuokralla asu-
valla yksityishenkilolla ei ole valtaa. Taloyhtion hallitus loppukadessa valitsee kiinteistonhuol-
toyhtion itselleen. Isanngitsija voi olla vain paatosta ohjaavana osapuolena. Jos taloyhtio ko-
kee, etta isannoitsijan tyo ei ole tarpeeksi lapinakyvaa, voi se kilpailuttaa itselleen myos uu-
den isannoitsijan. On sanonta, etta ensimmainen asia, mika uuden uudiskohteen taloyhtion
pitaa tehda, on isannoinnin kilpailuttaminen juuri korruption kitkemiseksi. Asiakkaan valta on
myos ELMO Ky:n kohdalla edukas, koska suuriin toimijoihin kyllastyneet taloyhtiot ovat haluk-
kaita tulemaan asiakkaiksi. Kiinteistonhuoltoalalla tehtavat sopimukset ovat aina toistaiseksi

voimassa olevia, joten taloyhtionhallitus voi irtisanoa yrityksen lyhyellakin aikavalilla.

Tavarantoimittajien neuvotteluvoima: varsinaisia tavarantoimittajia alalla ei ole, mutta kiin-

teistonhuoltoyritys voi keskittaa kaikki hankintansa (lamput, jaasulat ym.) yhdelle yritykselle,
joka saastaa kiinteistonhuoltoyrityksen aikaa. Naidenkin toimijoiden kesken kilpailu on kovaa,
joten kiinteiston yllapitoon kohdentuvien tavaroiden myyjilla ei ole varsinaisesti suurta valtaa

markkinoilla.

Korvaavat tuotteet: korvaaviin palveluihin vaihtaminen on helppoa juurikin toistaiseksi voi-
massaolevien huoltosopimusten takia. Samalla alalla toimijoita on pk-seudulla satoja, joten

ainoa vaikeuttava elementti voi tulla valinnanteosta.

Uusien tulokkaiden uhka: uusien tulokkaiden uhkaa ei ole. Markkinat ovat jo valmiiksi ylisatu-
roituneet. Alalle ei tule paljon nuoria, koska vaihtoehtona on joko menna tyontekijaksi yrityk-
seen (pieni palkka, vahan vapaita, vahan neuvotteluvaraa) tai alkaa itse yrittajaksi (ei ollen-
kaan vapaita 24h paivystyksen luonteen takia, muut yrittajan vastuut). Suurimpana uhkana
alalla on pienten toimijoiden sulautuminen isoihin. Suuret toimijat ostavat kilpailijat itselleen

kasvattaen nain toimialaansa.

5.2 Toimialahaastattelut

Haastattelimme helsinkilaisia taloyhtididen hallitusten puheenjohtajia kiinteistonhuollosta
yleisesti ja milla perusteilla kiinteistonhuoltoyritys valitaan. Haastattelimme lisaksi kahta pk-
seudulla toimivaa isannoitsijaa. Valitsimme kaksi kattavinta haastattelua tarkemmin analysoi-
taviksi. Yksi taloyhtion hallituksen puheenjohtajan haastattelu ja yksi isannoitsijan haastat-

telu.

5.2.1 Hallituksen puheenjohtaja

Koska ELMO Ky:n paatoimipaikka on Helsinki, paatimme haastatella helsinkilaisen taloyhtion
puheenjohtajaa, jotta saisimme mahdollisimman hyvan referenssin. Kyseinen taloyhtio sijait-

see Munkkiniemessa. Saimme selville, etta hyva kiinteistonhuolto nakyy yleisena siisteytena,
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seka siina, etta talotekniikka on kunnossa. Talotekniikalla tarkoitetaan esimerkiksi ilmastoin-
tia tai viemarointia, eli toisin sanoen asioita, joista tavallinen asukas ei valttamatta valita tai
huomaa paivittaisessa arjessa. Puheenjohtajalle on kuitenkin tarkeaa, etta talotekniset asiat
ovat kunnossa, ja tama on asia, joka otetaan myos huomioon kiinteistonhuoltoyritysta valitta-

essa. Tarkeana pidettiin myos aikataulun mukainen ja ennaltaehkaiseva koneiden huolto.

Kiinteistonhuoltoyritysta valittaessa tarkeimmiksi kriteereiksi nousi siivouksen taso, hyva tek-
ninen osaaminen seka selkea ja ajantasainen huoltokirja, mika helpottaa hallituksen puheen-
johtajan tyota. Lisaksi talvisin erityismaininnan sai lumitoiden ja siihen kuuluvan hiekotuksen
merkitys. Helsingissa tilanne saattaa ilmeta jopa lahes kaoottisena jos lunta tulee paljon ker-
ralla. Kiinteistonhuoltoyrityksella tulisi nain ollen olla hyva kalustevalmius, mika tarkoittaa

myos varakalustoa jos jotain hajoaa.

Asiakaspalvelun tulisi olla saatavilla, seka nopeaa ja vastauksia antavaa. Puhelinpaivystys, jo-
hon myos vastataan, koettiin valttamattomaksi. Asukkaille tervehtiminen kuuluu tietysti asi-
aan, mutta kiinteistonhoitajan ei valttamatta muuten tarvitse olla ekstrovertti. Hiljainen kiin-
teistonhoitaja vetoaa tiettyihin ihmisiin. Tarkeinta on hyva asenne tyontekoon. Reklamaati-

oita tulee kaikille kiinteistonhuoltoyrityksille joskus, ja nama tulisikin kasitella asiallisesti.

Kiinteistonhuoltoyrityksen irtisanomisperusteita ovat esimerkiksi alkoholiongelmat, jotka hel-
posti johtavat tyotehtavien laiminlyontiin, kuten siivottomuuteen. Vaikka yhdella yrityksella
saattaa olla hoidettavanaan monta taloyhtiota, aikaa pitaisi kuitenkin kayttaa sen verran,
etta sovitut asiat tulevat kunnolla tehdyksi. Hyvana verrokkina voi kayttaa naapuritaloa, ja
pyrkia tekemaan siistimpaa jalkea kuin siella. Laiminlyontien taytyy kuitenkin olla toistuvia ja
vakavia, jotta kiinteistonhuoltoyritysta lahdettaisiin vaihtamaan, koska vaihtaminen on tyolas

ja monimutkainen prosessi.

Hinnan ja laadun suhteesta kysyttaessa laatu ja responsiivisuus nousi tarkeammiksi. Esimer-
kiksi Munkkiniemessa asuu varakkaitakin ihmisia, ja sellaisessa taloyhtiossa huoltoyhtiot ta-

paavat nostaa hintoja, jolloin laadun merkitys korostuu. Isoissa toimijoissa on se hyva puoli,
etta heilla on paljon tyovoimaa seka teknista tietoa. Erittain tarkeaa on huoltoyhtion maine,

koska puskaradion vaikutus alalla on suuri.

5.2.2 Isannoitsija

Halusimme haastatella myos isannoitsijaa koskien kiinteistonhuoltoa, koska koimme ettei ta-
loyhtion asukas valttamatta edes huomaa, jos kiinteistoa on hoidettu hyvin. Isannoitsija kay
taloyhtioissa saannollisesti, ja han on myos tekemisissa huoltoyritysten kanssa. Haastattele-
mamme isanngitsija toimii niin ikaan Helsingissa, ja han omaa 40 vuoden kokemuksen isan-

noinnista.
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Myo0s isannoitsija oli sita mielta, etta laatu on hintaa tarkeampaa, mutta korosti hinta/laatu
suhteen merkitysta hankintapaatoksessa. Kun huoltoyhtioita kilpailutetaan, valinta kohdistuu

harvoin kalleimpaan tai halvimpaan toimijaan, vaan asettuu siihen valimaastoon.

Kiinteistonhoito on yleisesti parantunut vuosien varrella, koska ihmisia koulutetaan nykyaan
enemman kuin aikaisemmin. Nain ollen toiminnasta on tullut ammattimaisempaa. Asukkaista
on tullut vaativampia kuin ennen, mika tarkoittaa, etta huoltoyhtioilta vaaditaan enemman.
Haasteina tulevaisuudessa han naki tietotekniikan kasvamisen. Varsinkin isannoitsijat ovat
keski-ialtaan Suomessa niin vanhoja, etteivat he valttamatta opi uusia jarjestelmia ja toimin-
tatapoja, mika lisaa huoltoyhtioiden tyotaakkaa, koska heidan oletetaan tulevaisuudessa ole-
van perilla tietoteknillisista kaytannoista. Tama puolestaan johtaa herkasti siihen, etta aikaa
muille toille jaa vahemman. Automatisaatio tulee kasvamaan entisestaan, mika tuo omat

haasteensa kiinteistonhuoltoon.

Kiinteistonhuoltoyrityksen tekninen osaaminen oli myos isannoitsijan mielesta tarkeaa. Kaikki
kiinteistonhuollossa kaytettavat tyokoneet ovat pohjimmiltaan samanlaisia, joten niiden am-
mattimainen ja huolellinen kaytto korostuu. Tarkeinta kiinteistonhuoltoyritykselle tulisi olla
huoltokohteen sailyttaminen. Huoltoyhtion maine on tarkeaa, koska on yleista, etta katso-
taan, mika huoltoyhtio naapuritalossa on ja kuinka sita hoidetaan. Isannoitsijan ja huoltoyh-

tion valista vuorovaikutusta tulisi lisata, jotta vaarinkasityksilta valtyttaisiin.

Yleensa kiinteistonhuoltoyritykset saavat uusia taloyhtioita joko kilpailutuksen tai puskaradion
kautta. Alalla on ollut pitkaan sellainen kirjoittamaton saanto, ettei toisten asiakkaita kalas-
tella. Mielestamme tama on vanhentunut kaytanto, ja puskaradioon luottamisen sijasta kiin-
musten saamiseksi. Kysyttaessa tasta, isannoitsija oli sita mielta, etta se on harvinaista, mut-
tei osannut oikein sanoa miksi. Hanen mielestaan se voisi olla hyvinkin toimiva ratkaisu,
eteenkin kuin kilpailu kovenee jatkuvasti. Hanen mielesta se voisi olla hyva tapa erottautua.

Paras tapa markkinoida itseaan olisi soittaminen tai fyysinen tapaaminen isannoitsijan kanssa.

5.3  Saturaatiotaulukko

Haastattelimme yhteensa kolmea taloyhtion hallituksen puheenjohtajaa ja kahta isannagitsi-
jaa. Lahestyimme yhteensa seitsemaatoista henkiloa, joista viisi antoi haastattelun. Taloyh-
tion hallituksen puheenjohtajien haastatteluja on kolme ja isannoitsijoita kaksi. Ensimmainen
sarake sisaltaa kysymyksen teeman ja toinen sarake yleisimmat vastaukset. Toisen sarakkeen
sisaltamat teemat ovat keranneet vahintaan kaksi samaa vastausta, eli vastaukset ovat satu-

roituneet.

Taloyhtion hallituksen puheenjohtajien haastatteluiden saturaatio:
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Hyvan kiinteistonhuollon pe-

rusasiat

Proaktiivisuus, sopimuksen noudattaminen, tyoskennellaan vaa-

dittua enemman.

Huoltoyrityksen tarkeimmat | Luottamus.

valintakriteerit

Asiakaspalvelu Selkeaa kommunikaatiota, vuorovaikutusta, voi ilmoittaa ja
seurata tyokuittauksia, saatavilla, puhelinpaivystys.

Irtisanomisperusteet Valinpitamattomyys, saamattomuus.

Hinta/laatu-suhde

Ei halvin, eika kallein vaihtoehto vaan keskiarvo. Laatu ensisi-

jainen.

Laadun kehitys

Laatu parantunut. Kiinteistonhuolto aiempaa vaativampaa

tyota ja standardit nousevat.

Kiinteistonhuolto aiheena ta-

loyhtion kokouksissa

Kiinteistonhoito ei juuri herata keskustelua taloyhtion kokouk-

sissa. Linkki hallituksen ja huoltoyhtion valilla ohut.

kilpailuvaltti

Brandiuskollisuus Ei varsinaista brandiuskollisuutta, puskaradion vaikutus nahta-
vissa.
Kiinteistonhuoltoyrityksen Laatu.

Maineen merkitys

Tuntemattoman tekijan voi palkata referensseja vastaan. Mai-

neella on suuri merkitys.

Asukkaan/kiinteistonhuollon

velvoitteet

Asukkaalla ja huoltoyrityksella omat velvoitteensa. Asukasta

voi laskuttaa erikseen tapauskohtaisesti.

Tiedottaminen

Olisi parannettavaa. Taloyhtion hallitus saattaa tietaa tapahtu-

mista, asukkaat eivat juuri ollenkaan.

Taulukko 1. Saturaatiotaulukko taloyhtion hallituksen puheenjohtajat




Isannoitsijoiden haastattelujen saturointi:
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Hinta/laatu-suhde

Hallitus paattaa kilpailutuksen jalkeen.
Hinta maaraa usein, mutta laatua arvoste-

taan. Yleensa ottaen kultainen keskitie.

Huoltoyhtididen laadun kehitys

Laadun ollut pakko kehittya asukkaiden
standardien nousun myota. Toiminta am-

mattimaisempaa.

Kiinteistoalan tulevaisuus

Tietotekniikka yleistyy ja toimiala automati-

soituu.

sissa

Kiinteistonhuolto aiheena taloyhtion kokouk-

Siivous ja puhtaanapito.

Huoltoyhtion kilpailuvaltti

Laatu.

Maineen merkitys

Puskaradion vaikutus merkittava. Maine

merkitsee paljon.

Asukkaan/kiinteistonhuollon velvoitteet

Asukkaalla ei ole pelkastaan oikeuksia, vaan
myos velvollisuuksia.

Tiedottaminen

Pitaisi jarjestaa saannollisia tapaamisia kiin-
teistonhoitajan kanssa ja kayda lapi yhteisia

asioita. Kommunikaatiokatkoksia tapahtuu.

Isannoitsijoille markkinointi

Idea isannoitsijoille markkinoinnista on
hyva. Alalla kirjoittamaton saanto on ollut,
ettei yriteta saada toisten yritysten asiak-

kaita.

Taulukko 2. Saturaatiotaulukko isannoitsijat
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6  Kilpailukyvyn kasvattaminen

Luku kasittelee uusia mahdollisia konsepteja seka miten niita hyodynnetaan ELMO Ky:n yritys-
toiminnassa. ELMO Ky:n kaytannot ovat konservatiivisia ja pyrimme antamaan uusia nakokul-

mia.

6.1  Teknologian ja sosiaalisen median hyodyntaminen

Yrityksella on jo valmiiksi konservatiiviset kaytannot, osin johtuen myos toimialasta. Kiinteis-
tonhoitajien tekijakunta on vanhaa ja kaytannot ovat myos pysyneet valtaosin samoina. Vain
isot toimijat ovat pystyneet sijoittamaan modernimpiin hallintotyokaluihin. Kiinteistonhoito-
alalle on myos tullut kokonaan oma toimija ohjelmiston tuottamiseen. Tarmo-niminen oh-

jelma toimii kayttolisenssi periaatteella ja on kehitetty yksinomaan kiinteistonhoitoa varten,

mutta on valitettavan kallis pienemmille yrityksille.

Tarmo on kehitetty helppokayttoiseksi kiinteistohuollon toiminnan tukiohjelmistoksi. Tarmo-
kiinteistonhoitaja toimii Internetin kautta. Yrittajan ei tarvitse investoida mitaan ylimaa-
raista, kunhan tietokoneessa (kannettava, poytakone, tablet, puhelin) on Internet-liittyma ja
selain, ovat Tarmon kayton perusasiat kunnossa. Liikkuvan tyon ratkaisumme on Tarmo Mo-
biili-sovellus, jolla Tarmoa voi kayttaa yksinkertaisesti aivan perusalypuhelimella. Tarmo Mo-
biili toimii Android- ja Applen- puhelimilla ja tableteilla. Tyonkulku on tehty yhden kirjauksen
periaatteella tyotilauksen tekemisesta aina laskutukseen asti. Samoja tietoja ei tarvitse kir-
jata kuin kerran, ainoastaan tyovaiheen vaatima informaatio muutetaan. (Kiinteistokonsul-
tit.fi, 2018)

Tarmon tuomat edut ovat kiistattomat ja tarjoaa kaiken, mita kiinteistonhuollon kaltainen
liikkkuva tyo sisaltaa. Paikannuksen avulla on helppo koordinoida tyota ja katsoa, kuka on la-
himpana huollon tarpeessa olevaa kohdetta. Nykyaan on kuitenkin myos ilmaisia vastineita
kaikille ohjelmille. Alypuhelimiin on kehitetty useampia GPS-paikanninta hyédyntavia jaljitys-
laitteita, joista paras on Glympse. Ohjelma on ilmainen ja integroi paikannuksen sosiaaliseen
mediaan. Kayttaja voi lahettaa olinpaikkansa tiedot vastaanottajalle ja voi jopa maaritella
ajan, kuinka kauan sijainti jaetaan. Glympse toimii kuten mika tahansa sosiaaliseen mediaan
pohjautuva ohjelma: luot oman verkostosi ystavistasi, perheenjasenistasi tai tyokavereistasi
ja heidan kesken voit jakaa sijaintisi. Mukana on vielapa viestikentta, eli kayttaja voi sijain-

tinsa jakamisen lisaksi ilmoittaa myohastyvansa tai vaikkapa vaihtaa tapaamispaikkaa.

ELMO Ky voisi helposti luoda oman tyoverkostonsa Glympseen, jonka jalkeen hallinnon olisi

Viestikenttaan tyontekija voisi kuitata tyon, esimerkiksi ilmoittamalla kohteeseen menemisen

syyn: ”"Haravointi, siivous. Pienremontti paatyrakennuksessa”. Tama toimisi myos mahdolli-
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sena muistutuslistana tehtavista asioista. Glympsen ajastinominaisuuden avulla jaljitystoimin-
non voi kytkea paalle tyoajan keston ajaksi. Nain tyontekijoita ei seurata tyoajan ulkopuo-
lella. 24 tuntia vuorokaudessa paivystysvuorossa olevan puhelimen voisi laittaa haluttaessa
kokoaikaiselle seurannalle. Kyseinen ohjelma tarjoaa siis lahes kaiken, mita Tarmo-ohjelmisto
tarjoaa pois lukien suoran laskutuksen tyon kuittauksen yhteydessa ja ilmainen, alypuheli-
meen ladattava ohjelma. Tama ei vaatisi yritykselta investointeja. Yrityksen laajentaessa ja
henkilokunnan lisaantyessa voisi myos jakaa halvat tyopuhelimet uusille tyontekijoille ja no-

peasti opastaa heidat Glympsen kayttoon.

6.2 Brandays ja sosiaalinen media

Sosiaalisessa mediassa on nykyaan kaikki, joten myos ELMO Ky:n siirtyminen sinne olisi luon-
nollista. Kilpailukyky voi lisaantya, jos brandays tehdaan oikein. Brandaamiseen on monenlai-
sia tapoja ja niilla voi hyvin erottautua kilpailijoista. Brandi innovaatio ei ole pelkka onnistu-
nut kampanja- tai markkinointistrategia ja se on paljon monimutkaisempi kuin vain uuden
brandin luominen. Se vaatii brandin nimenomaista suunnittelua ja ilmaisua tavoilla, jotka
ovat seka kilpailijoistaan erottuvia, etta relevantteja asiakkaille. Onko yrityksella poikkeuk-
sellisen selvasti erottuva tai elava identiteetti erityisesti verrattaessa sen kilpailijoihin? (Kee-
ley & co. 2013, 50-51)

Mita ELMO Ky voisi kokeilla on henkilobrandays. Omistajat ovat sosiaalisia, ulospainsuuntautu-
neita ja vitsikkaita henkiloita. ELMO Ky voisi luoda itselleen aluksi Facebook-sivut ja rakentaa
brandia rauhallisesti. Yleinen saanto yrityksen Facebook-markkinoinnissa on 3-4 postausta vii-
kossa. Tama keskiarvo on todettu tehokkaimmaksi sailyttamaan asiakkaiden mielenkiinto ja
olemaan silti nakyvaa PR:aa. Sosiaalisessa mediassa tehtavan brandayksen on kuitenkin pysyt-
tava jatkuvana. Digitaalisessa maailmassa trendit muuttuvat ja moni asia kilpailee asiakkai-
den huomiosta. Jaaminen pois kelkasta edes hetkeksi vaikuttaa negatiivisesti, kun yritetaan

rakentaa kestavaa brandia.

Kanavan toteuttaminen voisi perustua kohteissa otettaviin kuviin, tilannehuumoriin tai vaikka
”viikon vitsiin”. Kanavan on tarjottava ihmisille siis jotain, minka takia he tykkaisivat sivusta
ja seuraisivat sen julkaisuja. Omistajien olisi helppo tehda tyota omilla kasvoillaan, koska liik-
kuvat kohteissa itse. Tarkeinta on, etta kanavan yllapitajalla on hauskaa ja han uskoo omaan
tekemiseensa. Se valittyy kuvista aina. Karsivallisyytta on myos oltava, koska kanavalla voi

kestaa pitkaan ennen, kuin se saavuttaa suuremman yleison.

Facebookin kaltaisella, Suomessa suositulla alustalla voisi olla nakyva vaikutus sen tavallisen
kayttajakunnan vuoksi. Taloyhtion hallitukseen tai sen lahipiiriin kuuluu lukematon maara po-
tentiaalisia mielipidevaikuttajia, ketka voivat vaikuttaa kiinteistonhuoltoyhtion kokouksessa.

Vaikka ELMO Ky olisi kalliimpi, kuin suuret toimijat, voisi silti sosiaalisessa mediassa tehty tyo
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vaikuttaa asukkaiden mielipiteisiin, koska he ovat jo kuulleet yrityksesta aikaisemmin ja tiesi-
vat sen olemassaolosta. [hmisen on paljon helpompi tehda ostopaatos pienen henkisen linkin

avulla, miten han "tuntee” kyseisen tuotteen tai palvelun.

6.3  Asiakaspalvelu ja laatu

Kiinteistonhoitoala on ylisaturoitunut kilpailijoista, joten erottautumisen pitaa tapahtua myos
tehdyn tyon laadussa. Kun tyota tehdaan ihmisten kotien laheisyydessa, on myos itsestaan
selvaa, etta asiakaspalvelun taytyy olla kunnossa. Kiinteistonhoitajalta ei odoteta samanlaista
palvelualttiutta kuin esimerkiksi kansainvalisen yrityksen aulatyontekijalta, mutta liian kauas
ei silti kannata jaada. Kuusela ja Rintamaki kuvailevat laadun ja asiakkaan yhteytta seuraa-
vasti: Laadun maaritelmista houkuttelevuus on lahinna erinomaisuutta, koska talloin aktiivista
arviointia ei voi suorittaa: tuote tai yritys voi olla houkutteleva, vaikka sen saavutuksia tai
kayttokelpoisuutta ei voisi testata. Laatua arvioidaan erinomaisuuden kriteerein. Laadun ko-
keminen johtaa puolestaan tyytyvaisyyteen, joka heijastuu koettuna arvona. (Kuusela & Rin-
tamaki 2002, 24).

Talla hetkella ELMO Ky jo tuntee ison osan asiakkaistaan ja tama on mahdollista, koska koh-
demaara on talla hetkella suhteellisen pieni. On kuitenkin oleellista sailyttaa tama henkilo-
kohtaisuuden taso sen tuoman asiakashyodyn takia. Hyotyja voivat olla henkilokohtaiset kon-
taktit, sosiaaliset hyodyt ja jasenyyden tunne. Henkilokohtainen kontakti saa ihmiset koke-
maan asemansa etuoikeutettuna ja arvostettuna ja tama voi luoda asiakassuhteeseen lisaar-
voa. Jasenyyden tunne ja samastuminen voivat johtaa heimottumiseen (tribalismiin). Sosiaali-
nen hyoty voi realisoitua samastumisena, haluna kuulua tietyn yrityksen asiakaspiiriin. Esimer-
kiksi Harley Davidsonin omistajat samastuvat omistajaryhmaan enemman kuin arvioivat moot-

toripyoransa teknisia yksityiskohtia. (Kuusela & Rintamaki 2002, 34).

Omistajien taytyy siis itse arvioida, onko heidan tarjoama asiakaspalvelu yrityksen haluamalla
tasolla. Riittaako asiakkaan kohtaamisessa pelkka tervehdys? Olisiko mahdollista kysya, etta
tarvitsisiko taloyhtio ELMO Ky:n palveluita jotenkin muutenkin, kuin sen tyotehtavan osalta
miksi ensisijaisesti kohteelle saapui? Jokainen asiakaskohtaaminen on myos mahdollinen
myyntitilaisuus, joten lisamyyntia kannattaa aina yrittaa. Koska kiinteistonhuollon yritysten
markkinointina toimii maine, hyvin palveltu asiakas voi myos tuoda lahialueelta lisaa asiak-
kaita. Onnistunut asiakaspalvelu on siis siitakin syysta aarimmaisen tarkeaa, etta alan markki-
noinnin luonne perustuu pitkalti ’puskaradioon’, joten jos jo tassakin epaonnistutaan voi uu-
sien kohteiden hankkiminen olla vaikeaa. Laatujohtamisesta tulee yrityksen laajentuessa mer-
kittavampi asia ja esittaa omistajille haasteen: yrityksella tulee olla selkea visio ja suunta,

seka kouluttaa henkilokunta vastaamaan tata konseptia.
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6.4 SWOT-analyysi

SWOT-analyysia eli organisaation vahvuuksien, heikkouksien, mahdollisuuksien ja uhkien arvi-
oimista voidaan kayttaa moneen eri tarkoitukseen. SWOT -analyysin kohteena voi olla oma toi-
minta koko laajuudessaan, oman toiminnan tai jonkin tuotteen tai palvelun asema ja kilpailu-
kyky tai vaikkapa jonkun kilpailijan toiminta ja kilpailukyky. Tarkeaa on rajata se, mita kul-

loinkin arvioidaan, jotta tulokset olisivat vertailukelpoisia. (Lindroos & Lohivesi 2010, 219).

Osion paatteeksi kokosimme SWOT-analyysin kartoittamaan avainkohtia yhteenvedoksi yrityk-

sen potentiaalista markkinoilla.
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Vahvuudet Heikkoudet

-Pieni yritys, ketteryys -Digitaaliset uudistukset
-Henkildkohtainen palvelu voivat tuottaa vaikeuksia

. : . -Viela pieni toimija, jaa
Ammattiylpeys -> laatu helposti isompien jalkoihin
-Joukosta erottuminen

helppoa -Toinen omistajista ei ole

_ kokopaivaisena
-Tuntevat asiakkaansa -Pieni toimija ei pysty

kilpailemaan hinnalla

Uhat

-Jos omistajien motivaatio

Mahdollisuudet

-Kilpailukykyyn panostus voisi
tuoda lisaa asiakkaita-, e E eteenpain
helppo erottua muista -Alalla vaikea ottaa
-Onnistuneen laajentumisen . markkinoivaa
ansiosta isompi yritys voisi lahestymistapaa -> rajoittaa
olla kiinnostunut ostamaan tyokaluja
liiketoiminnan -Laatu liiankin suuressa
-Yritys kasvaa itse osassa. Kaikki munat yhdessa
huomattavasti ja valtaa korissa-skenaario

toimialaa -Jos laatu heikkenee, yritys
konkreettisessa vaarassa

Kuvio 4. SWOT-analyysi.

7  Toimintastrategia

Realistinen aloitus laajentumisstrategialle on useamman uuden kohteen varmistaminen, jotta
osa-aikaisista tyontekijoista voi tehda taysiaikaisia. Tama tapahtuu yksi kerrallaan. Kayttoon
otetaan Glympse-ohjelmisto tarvittaviin kannykoihin asennettuna ja koulutetaan henkilokunta
kayttamaan sita. Haluttaessa sosiaaliseen mediaan perustetaan tassa vaiheessa kanava (Face-
book helpoin), jonne on tietyilla henkiloilla oikeudet julkaista sisaltoa. Oikeuden omaavat

henkilot neuvottelevat keskenaan julkaisujen linjasta ja mita saa tai ei saa julkaista yrityksen
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nimen alla. Tarkoituksena on tuottaa sisaltoa kanavalle parin kuukauden ajan ennen kuin ka-
navaa kasvatetaan tarkoituksenmukaisesti. Talla varmistetaan se, etta kun uusi kavija vierai-
lee sivulla, han ei pelasty kanavan tyhjyytta vaan huomaa, etta se on ollut jo aktiivinen.

Tama sitoo kavijan mielenkiinnon kanavaan ja han mahdollisesti alkaa seuraamaan sivua.

Asiakaspalveluun taytyy kiinnittaa huomiota ja se taytyy saada laajentumiseen pyrkivan yri-
tyksen tasolle. Kiinteistonhoitajat kohtaavat kuitenkin nykyaan enemman haasteita asiakas-
palvelutilanteissa kuin aikaisemmin: nykyajan asukkaat ovat vaativampia, epakohteliaampia
ja uusavuttomuus on yleisempaa kuin koskaan. Tassa tilanteessa korostuu koulutuksen merkit-
tavyys. Oikeaoppisella asiakaspalvelukoulutuksella ja koulutusmateriaalilla henkiloston val-
miudet kohdata epamiellyttava asiakas kasvavat ja tyontekija selvittaa tilanteen oikeaoppi-
sesti. Asiakaspalvelu lahtee mielentilasta ja on tarkeaa, etta ohjeistus on kaytannonlaheista
ja mielikuvia herattavaa, jopa tunteisiin sidottua. Hyvat ohjenuorat, kuten ”pyri kuuntele-
maan, ala puhumaan” ja ”puhu asiakkaalle kuin puhuisit ystavallesi” ovat yleisia ja hyvaksi
todettuja asiakaspalvelun perusohjeita. Jokaista asiakasta ei voi miellyttaa, vaikka kuinka
yrittaisi, mutta oikein hoidettuna henkilokunta saa paaasiassa eravoiton tilanteista oikeaoppi-

sella ja myotamielisella asiakkaiden kohtelulla.

Tarkkailuvaiheen jalkeen (esimerkiksi 6-12 kk) tarkastellaan tuloksia ja analysoidaan yrityksen
tamanhetkinen kannattavuus. Nousiko tulos? Jouduttiinko jostakin tinkimaan? Ovatko tyonte-
kijat yrityksen vision tasalla? Tuliko uusien menetelmien kaytossa ongelmia? Mita voitaisiin
tehda asioiden kanssa toisin? Onko asiakkaiden suhtautuminen ollut myotamielisempaa paran-

netun asiakaspalvelun myota?

Analyysin jalkeen tulee valintojen hetki: yritysta pienennetaan, se sailyy samanlaisena tai
palkataan uusi tyontekija. ELMO Ky voi aloittaa kokeilun esimerkiksi parin kuukauden tyohar-
joittelulla ja sen jalkeen mahdollisesti vakinaistaa tyontekijan, jos tyon jalki on ollut vaadi-
tulla tasolla ja kohteiden maara on sopiva. Harjoittelu voi toimia yrityksen paatoimisena rek-
rytointivalineena varmistamaan harjoittelijan potentiaali. Syklin voi toistaa niin monta kertaa

kuin on tarpeellista.

Tassa vaiheessa kohteiden aktiivinen kasvattaminen korostuu. Normaalisti pk-seudulla kiin-
teistonhuoltoyritykset reagoivat vasta, kun saavat tarjouspyynnon taloyhtion isannoitsijalta.
Markkinointi suoraan taloyhtion hallitukselle on vaikeaa, koska ei ole julkisia rekistereita talo-
yhtion hallituksen jasenista. Nain ollen suoramarkkinointi esimerkiksi puhelimitse ei onnistu,
vaan pitaisi tietaa kenelle soittaa. Suoramainonta isannoitsijalle sen sijaan mahdollistaisi use-
amman tarjouspyynnon saannin ja yritys olisi enemman esilla myos taloyhtion hallituksille.
ELMO Ky voisi kerata tietokannan pk-seudun isannointitoimistojen sahkopostiosoitteita ja la-

hettaa massasahkopostia kvartaaleittain yrityksille. Sopiva ohjelma tahan on esimerkiksi In-
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wise. Inwise mahdollistaa ryhmien muodostamisen, joten sahkopostiosoitteiden hallinta hel-
pottuu. Kayttaja voisi tehda esimerkiksi ryhmat ”Isannointi Espoo” ja ”Isannointi Helsinki”
erikseen, seka yhdistaa molemmat ”Isannointi pk-seutu”. Ryhmille voi raataloida omanlai-

sensa viestin ja yhta nappia painamalla lahettaa sanoman kaikille.

Yksi mahdollisuus kilpailukyvyn parantamiseen on kahden palvelupaketin luominen. Nykyih-
misten tarpeeseen vastaava palvelupaketti sisallyttaisi lisamaksusta yleisen kunnossapidon
asukkaan kotona. Tahan kuuluisi esimerkiksi lattiakaivojen putsaus, lamppujen ja sulakkeiden
vaihto, patterin ilmaus, suihkuviemarin putsaus, salekaihtimien asennus ikkunaan ynna muuta
vastaavaa. Toinen palvelupaketti on senioripaketti. Tahan kuuluu kaikki yllamainitut, mutta
tama olisi kotitalousvahennyskelpoista vanhuksille kotiavun varjolla. Vanhus saisi kaikki tarvit-
tavat asunnon huoltotoimenpiteet teetettya ja myos ihmiskontaktin. Palveluiden markkinointi
tapahtuisi omissa kiinteistoissa ilmoitustaululla ja tulostettuna A4-paperimainoksena, joka ja-
ettaisiin postiluukkuihin. ELMO Ky voisi ulkoistaa jaettavan esitteen tekemisen ja saada ai-
kaan nain modernin ja graafisen esitteen. Mahdollisia kanavia taman toteuttamiseen koulujen

kautta, esimerkiksi Laurean yrityslabra.

Grafiikka ja ulosanti ovat olennainen osa yrityksen ulkoasua. Digitalisaation myota nettisivut
ja niihin panostaminen on erittain tarkeaa ja huonosti toteutetut nettisivut voivat ajaa poten-
tiaaliset asiakkaat kilpailijoiden luokse. Nykyaan digitaalisen ulkokuvan merkittavyys nahdaan
yhta tarkeana kuin yrityksen toimitilojen edustava ilme. Ehka jopa tarkeampana. ELMO Ky:n
pitaisi teetattaa moderneja standardeja vastaavat nettisivut. Markkinoilla on paljon tekijoita
ja edustavat nettisivut voi saada 500 € hinnalla. Tassakin tapauksessa aina ei kannata valita
miellyttava tekija. Nettisivujen ajantasaisuus on tarkeaa ja lisaa yrityksen luotettavuutta. Jos
ilmoitusluontoista asiaa esiintyy kiinteistojen osalta tai muuten vain, kannattaa luoda siita
pieni uutinen yrityksen nettisivuille. Lisaksi sahkopostiosoitteet tulee olla yrityksen nimella
paremman vaikutelman antamiseksi. Kun yrityksen koko ulkoasu on kunnossa, nostaa se myos
omistajien motivaatiota huolehtia yrityksestaan ja panostaa sen tulevaisuuteen enemman.
Hyvin toteutettujen nettisivujen kavijat saavat yrityksesta ammattitaitoisemman ja luotetta-

van kuvan. Tama koskee potentiaalisia asiakkaita ja yritystoiminnan ostajia.

8 Yhteenveto ja eettisyys

Opinnaytteen tavoitteena oli tarjota ELMO Ky:lle suunnitelma yrityksen laajentamiseen ja kil-
pailukyvyn lisaamiseen. Tarve talle tyolle kumpusi omistajien halusta laajentaa yritystaan
maltillisesti, jotta he tulevaisuudessa voisivat mahdollisesti myyda yrityksensa ja siirtya elak-
keelle. SWOT-analyysin ja viiden kilpailuvoiman geneerisen mallin avulla kerasimme tietoa
seka toimialasta yleisesti, etta ELMO Ky:n tilanteesta nyt ja tulevaisuudessa. Analyysien ja
haastateltavien vastausten perusteella loimme muutamia ehdotuksia toiminnan paranta-

miseksi ja kilpailukyvyn kasvattamiseksi.
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Kiinteistonhuoltoala on erittain kilpailtu, ja uusien asiakkaiden hankkiminen on vaikeaa, osin
vanhentuneiden kaytantojen vuoksi. Toimmekin esille muutamia vaihtoehtoja, joilla uusia
asiakassuhteita saisi luotua, koska toistaiseksi se on tapahtunut lahinna puskaradion kautta.
Haastattelimme isannoitsijoita ja taloyhtioiden hallitusten puheenjohtajia, ja tulimme loppu-
tulokseen, etta huoltoyritysten tulisi markkinoida itseaan suoraan isannoitsijalle uusien huol-

tokohteiden varmistamiseksi.

Uusien huoltokohteiden hankkiminen on tarkeaa, mutta aivan yhta tarkeaa on pitaa kiinni ny-
kyisista asiakkaista. Pienet yritykset eivat pysty kilpailemaan hinnalla isompia toimijoita vas-
taan, joten heidan taytyy panostaa tyon laatuun ja asiakaspalveluun. Palvelun tulee olla hen-
kilokohtaisempaa, ja yhteen huoltokohteeseen kaytettava aika suurempi kuin isoilla toimi-
joilla. Pienia toimijoita on myos useita, joten kilpailukyvyn kasvattamiseksi kehittelimme eri-
laisia palvelupaketteja. Huoltoyhtidilden tavanomaisten tyotehtavien lisaksi, voitaisiin luoda
laskutuskelpoinen lisapaketti, johon kuuluisi asukkaiden asunnoissa tehtavat tyot, kuten esi-
merkiksi sulakkeiden vaihto, patterien ilmaus ja lattiakaivon tyhjentaminen. Tama palvelupa-
ketti voisi olla hyodyllinen varsinkin vanhemmille ihmisille. Esimerkiksi ELMO Ky:n henkilo-
kunta tekee kaikki edella mainitut asiat ilmaiseksi, koska he tuntevat asukkaat henkilokohtai-
sesti. Luomalla tallainen palvelupaketti, he voisivat laskuttaa myos asukkaan kotona vietta-

mastaan ajasta.

ELMO Ky:n kaytannot ovat monilta osin vanhanaikaisia, osin myos toimialasta johtuen. Heilla
ei ole esimerkiksi Facebook-sivuja lainkaan, joten ehdottaisimme sellaisen perustamista. Syy
tahan on selkea, silla tavalla voi markkinoida itseaan vaivattomasti suurelle maaralle ihmisia.

Sopiva maara voisi olla 3-4 julkaisua viikossa.

Alypuhelimiin on kehitetty useampia GPS-paikanninta hyodyntavia jaljityslaitteita, joista pa-
ras on Glympse. Ohjelma on ilmainen ja integroi paikannuksen sosiaaliseen mediaan. Taman
Tama saastaisi aikaa ja ehkaisisi vaarinkasityksia. Glympsen avulla olisi myos helppo ilmoittaa

uusista huoltokohteista.

8.1  Eettisyys

Olemme pyrkineet luotettavuuteen tyossamme. Toimialasta saatu tieto tuli paaasiassa toi-
meksiantajalta. Otimme kuitenkin mukaan haastateltaviksi kiinteistoalasta tietavia henkiloita
taydentamaan toiminnallista suunnitelmaamme ja vahvistamaan tyon eettisyytta. Monesta
lahteesta saatu saman tiedon varmistus on kvalitatiivisen tutkimuksen perustuksia. Taloyh-
tionhallituksen puheenjohtajan haastattelu koski enemman sita, miten asukas kokee kiinteis-
tonhuoltopalvelun asiakaspalvelun ja laadun. Isannoitsijan haastattelusta saimme tarjouksiin
ja kilpailuttamisiin koskevia kaytantoja. Molempien haastattelut sisalsivat myos yleisluonnolli-

sia asioita kiinteistoalasta.
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Liite 1: Ensimmainen liite

Teemahaastattelun runko

Taustatiedot

Ika

Tyonkuva/Tyonimike

Koulutus

Kokemus hallituksen puheenjohtajana
Taloyhtion sijainti

Teemana taloyhtion hallituksen kokemus hyvasta kiinteistonhuollosta

Millaista on hyva kiinteistonhuolto? Mista perusasioista se koostuu mielestasi?

Miten kiinteistonhuoltoyritys valitaan teidan taloyhtiossanne? Mitka ovat tarkeimmat

kriteerit?

Millaista kiinteistonhuoltoyrityksen asiakaspalvelun pitaisi olla?

Milla perusteilla kiinteistonhuoltoyritysta vaihdetaan?

Miten suhteutat hinnan ja laadun? Kumpi painaa enemman vaakakupissa?

Onko kiinteistonhoidon laatu mielestasi huonontunut vai parantunut vuosien mittaan?

Mitka ovat yleisimmat kokouksissa nousevat aiheet kiinteistonhuoltoa koskien?

Onko talonne asukkaissa ’brandiuskollisuutta’? Haluaako joku valttamatta jonkun tie-
tyn toimijan hoitamaan kiinteistoa? (esim. Lassila&Tikanoja)

Mika on mielestasi kiinteistonhuoltoyrityksen tarkein kilpailuvaltti? Mitd itse arvostat
eniten?
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Kuinka herkasti palkkaat ns. tuntemattoman tekijan?

Koetko, ettd asukkaalla on omia velvoitteita asuntonsa hoitamisessa, vai kuuluuko
kaikki kiinteistonhuoltoyritykselle? (esim. lampun vaihto, sulakkeen vaihto, suihkun
viemarin putsaus yms.)

rannettavaa?



45

Liite 2: Toinen liite

Teemahaastattelun runko

Taustatiedot

Ika
tyonkuva/tyonimike
Koulutus

Kokemus isannagitsijana

Miten suhteutat tarjouksissa hinnan ja laadun? Kumpi painaa enemman vaakakupissa?

Onko kiinteistonhoidon laatu mielestasi huonontunut vai parantunut vuosien mittaan?

Mika on nakemyksesi kiinteistoalan tulevaisuudesta? Mika tulee muuttumaan?

Mitka ovat yleisimmat kokouksissa nousevat aiheet kiinteistonhuoltoa koskien?

Mika on mielestasi kiinteistonhuoltoyrityksen tarkein kilpailuvaltti? Mita itse arvostat
eniten?

Kuinka herkasti palkkaat ns. tuntemattoman tekijan?

Koetko, etta asukkaalla on omia velvoitteita asuntonsa hoitamisessa, vai kuuluuko
kaikki kiinteistonhuoltoyritykselle? (esim. lampun vaihto, sulakkeen vaihto, suihkun
viemarin putsaus yms.)

rannettavaa?

Miten kiinteistonhoitoyritys voisi markkinoida itsedan isannditsijalle?



