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Abstract

The topic of this bachelor’s thesis was buying process of a prefabricated house. This thesis
was assigned by a company that has been manufacturing prefab houses for 30 years now.
Buying a house is usually the most significant investment in a person’s life and it requires a
great investment of time and money, not to mention dreaming of a new house and planning
which might have taken years.

The purpose of this thesis was to find out how the customer’s buying process proceeds
from a dream of a new house to buying one and how the sales representatives were able
to respond to the customers’ needs in different stages of the process. The objective of the
thesis was to generate ideas and proposals, how to utilize various means of marketing and
sales to better support customer’s need in different stages of the buying process.

The theoretical framework consisted of two main chapters. The first chapter dealt with fac-
tors that affect consumer behaviour, the stages of the buying process and multi-channel
from the buyer’s perspective. The second chapter was about sales. It consisted of value
creation in sales, selling process and multi-channel in selling.

The research was executed as a quantitative study. The data were collected by using two

different surveys, one targeted for people that had bought a house from the manufacturer

and other targeted for people that had requested a quotation but did not end up buying. It

was important for both groups to be included in the study to get more comprehensive view
on the subject.

The research results pointed out specific patterns of behaviour in the process of buying a
prefabricated house. The results also show that the actions of the salesperson have a great
impact on the final purchase decision. Additionally, the study helped to make some devel-
opment proposals on how to further support the customer’s purchase decision by means of
marketing and sales.
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1 JOHDANTO

Oman kodin rakentaminen on ihmisille monesti yksi elaman suurimmista han-
kinnoista, niin taloudellisesti kuin ajallisestikin. Sen suunnitteluun ja unelmoin-
tiin voidaan kayttaa vuosia. Suomessa omakotirakentaminen perustuu paaasi-
assa talopaketteihin ja erilaajuisten talopakettien osuus uusista omakotita-
loista on yli 70 % (Pientaloteollisuus 2019). Talopaketin ostoprosessia ei ole
tutkittu aiemmin Yritys X:n toimesta. Kotler ja Armstrong (2018, 178) kertovat-
kin, ettd opiskellessaan ostajan ostoprosessia markkinoija saattaa I6ytaa ta-

poja auttaa asiakasta etenemé&an prosessissa.

Taman vuoksi opinnaytetyon avulla on tarkoitus selvittdd, mika asiakkaan os-
toprosessi on, miten se etenee haaveilusta toteutukseen seka miten myyjan
toiminta vastaa asiakkaan odotuksiin prosessin eri vaiheissa. Tavoitteena
opinnaytetydssa on tuottaa toimeksiantajalle ideoita ja ehdotuksia siitd, miten
asiakasta voisi tukea ostoprosessin eri vaiheissa myynnin ja markkinoinnin
keinoin. Opinnaytetydn teoreettinen viitekehys muodostuu kahdesta paalu-
vusta, jotka ovat asiakaskayttaytyminen ja ostoprosessi sekd myyntityd. Teo-
riaosuuden jalkeen esitellaan tutkimuksessa kaytetty tutkimusmenetelma ja
siitd saadut tulokset. Lopuksi kerrotaan tutkimustuloksista johdetut johtop&a-
tokset ja toimenpidesuositukset toimeksiantajalle.

Tutkimuksessa on kaytetty maarallista tutkimusmenetelmaa. Tiedonkeruu to-
teutettiin kahdella erilaisella Internet-kyselylomakkeella. Kyselylomakkeet |&-
hetettiin Yritys X:n talopaketin ostaneille asiakkaille ja henkilGille, jotka ovat
pyytaneet tarjouksen, mutta eivat ole paatyneet asiakkaiksi. Tietoa haluttiin
kerata kahdelta eri kohderyhmalta, jotta saatiin laajempi ymmarrys aiheesta ja
tiedettaisiin, miksi tarjouksen pyytaneet asiakkaat eivat ole paatyneet kauppoi-
hin. Tamé&n perusteella pystytd&n kehittamaan Yritys X:n toimintaa entisté pa-
remmaksi. Tutkimuksessa on kerétty tietoa Yritys X:n asiakkailta koko Suo-
men alueelta. Kyselyt voitiin [ahettda henkildille, jotka ovat antaneet markki-
nointi- ja viestintdluvan uuden tietosuojalain voimaantulon jalkeen tai ovat sen

jalkeen tulleet Yritys X:n asiakkaiksi.
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2 ASIAKASKAYTTAYTYMINEN JA OSTOPROSESSI

Kirjallisuuskatsauksen ensimmainen luku kasittelee kokonaisuudessaan asi-
akkaiden kayttaytymista ja ostamista. Asiakkaiden persoonallisilla ominaisuuk-
silla on suuri vaikutus siihen, miten he etenevat ostoprosessissa ja milla pe-
rusteella he tekevéat ostopaatoksia. Yrityksen on tarkeaa tietdd myos, missa
kanavissa asiakas toimii ostoprosessin eri vaiheissa ja l10ytaa oikeat kanavat
asiakkaiden kohtaamiseen. Taman vuoksi monikanavaisuutta kasitellaan vii-

meisesséa alaluvussa.

2.1 Asiakaskayttaytymisen ja ostoprosessin keskeiset kasitteet

Lahtokohtana markkinoinnille on asiakas. Yrityksen ensimmainen askel kohti
tavoitteitaan on tuntea asiakkaidensa kayttaytyminen. Mit& asiakkaiden paa-
toksenteon taustalla on seka miten asiakkaiden ostoprosessi etenee? (Berg-
strom & Leppanen 2016, 92.)

Asiakaskayttaytyminen

Kuluttajien kayttaytymista on tutkittu paljon. Tutkimusten avulla halutaan
saada ymmarrysta sille, miten ja miksi kuluttaja tekee jonkin tietyn ostopaatok-
sen. Se, joka ymmartaa kuluttajan ajatuksia parhaiten hanen tehdessaan os-
topaastosta, saa todennakoisesti kuluttajan asiakkaakseen. (Hiltunen 2017,
21.) Markkinoivan yrityksen tulee tuntea kuluttajien asiakaskayttaytyminen.
Asiakkaiden kayttaytymiseen vaikuttavat ulkopuoliset tekijat ja myds heidan
henkilokohtaiset ominaisuutensa. Ostajien kayttadytyminen nakyy erilaisia va-
lintoja tehdessa, tapoina ja tottumuksina: mitéa, mista ja milloin ostetaan, paljon
ollaan valmiita kayttdmaan rahaa ja miten ostamiseen seka erilaisiin tarjoajiin

suhtaudutaan. (Bergstrom & Leppanen 2016, 92.)

Pekkarinen ym. (2006, 32) kertovat, ettd mitd enemman yritykset tuntevat ja
ymmartavat kuluttajia, sitéd paremmat edellytykset niilla on onnistua myyn-
nissa. Myynnin suunnittelua tehdessa yritysten pitaa tutkia myads sita, mita ku-
luttajat tarvitsevat. Kuluttajakayttaytymista ei pitaisi tarkastella vain ainoastaan
ostohetkelld, vaan markkinoijat ovat tana paivana tunnistaneet sen olevan jat-
kuva prosessi. Vaikka ostohetki onkin tarke& osa asiakkaan kayttaytymista,

laajempi nakokulma painottuu kokonaiseen kulutusprosessiin, joka sisaltaa
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kuluttajaan vaikuttavia tekijoitd ennen ja jalkeen oston. (Solomon ym. 2016,
6.)

Myyijien tulisi muistaa, etta asiakkaan ndkema ja kokema kokonaisuus ostoti-
lanteesta voi poiketa taysin myyjan ndkdkulmasta. Ostaja on voinut ottaa kes-
kustelun kohteena olleesta tuotteesta jo paljon selvda, saastanyt pitkdan seka
vertaillut vaihtoehtoja ennakkoon. Jos suhtautuu liilan stereotyyppisesti asiak-
kaisiin, se voi estdd myyjaa ymmartamasta kuluttajan tottumuksia. Myyjien tu-
lee siis olla koko ajan tietoisia eri asiakasryhmien erityistarpeista, jotta he pys-
tyvat tarjoamaan asiakkailleen heille sopivia tuotteita tai palveluja. Tama vaa-
tiikin jatkuvaa ostokayttaytymisen tarkkailua ja ennakointia. (Pekkarinen ym.
2006, 34.)

Ostoprosessi

Ostoprosessi on systemaattinen sarja asiakkaan tekemia toimintoja tai ennalta
maaritettyja vaiheita, jotka johtavat toivotun lopputuloksen saavuttamiseen.
Toimivan ja kannattavan myynnin perusta on tietda, miten asiakkaat ostavat.
Jos myyija ei tiedd, mika asiakkaan paatoksentekoprosessi on, saattaa han
menettad asiakkaan. Jos asiakkaan ostoprosessia ei ole méaaritetty, myyjat
helposti tekevét oletuksia, jotka ohjaavat myyntiprosessin ohi ostajan ostopro-
sessista. Liian usein myyjat myos luottavat tiedon yleistdmiseen koskien asi-
akkaan paatoksentekoprosessia mieluummin, kuin keskittyisivat hankkimaan
siitd tarkkaa tietoa. Asiakkaat voivat myos tehda ostopaatoksia monella eri ta-
paa, joten yksittaisten asiakkaiden ostoprosessin ymmartaminen on tarkea
osa henkilokohtaisen myynnin onnistumisessa. Uudelleen osto voi esimerkiksi
poiketa suuresti ensioston ostopaatosprosessiin verrattuna. (Manning,
Ahearne & Reece 2014, 188-189.)

Opiskellessaan ostajan ostoprosessia markkinoija saattaa I6ytaa tapoja auttaa
asiakasta etenemaan prosessissa (Kotler & Armstrong 2018, 178). Ostopro-
sessi on erilainen riippuen ostajasta, tuotteesta ja tilanteesta. Kun on kyse
monimutkaisesta ostotilanteesta, ostajat kayvat kaikki prosessin vaiheet lapi,
mutta rutiiniostoissa vaiheita saatetaan jattaa kokonaan valiin. (Bergstrom &
Leppénen 2016, 121.)
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2.2 Asiakaskayttaytymiseen vaikuttavat tekijat

Ihminen ei aina toimi rationaalisesti, vaan asiakkaiden kayttaytymiseen ja os-
topaatosten tekemiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Naiden tekijéiden kautta
kuluttaja tekee itselleen sopivimman ratkaisun, mutta kuluttaja haluaa tehda
valinnat itse. Ihminen ei kuitenkaan aina tee vain loppuun harkittuja paatoksia,
mutta han silti haluaa mieluummin valita itse kuin, etta hanen puolestaan joku
muu tekisi paatoksen. (Peltonen 2011, 34.) Ostaja ja tuotteen kayttaja eivat
ole aina valttAmatta sama henkild, vaan esimerkiksi vanhemmat voivat ostaa
lapselleen vaatteita. Jotkin henkil6t voivat my6s vaikuttaa muiden ostokayttay-
tymiseen ilman, ettd ovat edes itse ostamassa tai kayttamassa tuotetta. Tallai-
sia henkiloita, jotka suosittelevat tuotteita toisille, kutsutaan vaikuttajiksi. Heita
ovat esimerkiksi ostosreissulla mukana olevat ystavat. (Solomon ym. 2016, 6—
7)

Ostokyky

Kuluttajan ostopaatoksen mahdollistaa tai estéa ostokyky eli resurssit. Kulutta-
jat hankkivat asioita, joita he haluavat ja tarvitsevat, mutta kolikon kdantopuo-
lena on ostokyky. Bergstrom ja Leppénen kertovat kirjassaan (2016, 93), etta
ostokyvylla tarkoitetaan ostajan taloudellista mahdollisuutta ostaa ja siihen
vaikuttavat kuluttajien kaytettavissa olevat rahat, mahdollisuudet luotonsaan-
tiin, kaytetyt maksuehdot sekéa tuotteiden hintakehitys. Hamalainen ja Patjas
(2018, 51) mainitsevat kirjassaan ostokyvyn vaikuttaviin tekijoihin myo6s kulut-
tajien kaytettavissa olevan ajan, joka kuluttajalla on ostosten tekemiseen.

Kaytettavissa oleva aika vaikuttaa ostokykyyn esimerkiksi tilanteissa, joissa

ostajalla ei ole aikaa etsid halvinta vaihtoehtoa ja han kayttd& ostoon helpom-
min enemman rahaa. Kuluttajat ovat usein myos valmiita maksamaan saaste-
tysta ajasta. Esimerkiksi vaikka itse tehty ruoka on halvempaa, monet ostavat
silti valmisruokia, koska se saastaa aikaa ja talloin maksavat siita, etta asioita

tehdaan heidan puolestansa. (Hamalainen & Patjas 2018, 51.)
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Ostamiseen vaikuttavat demografiset tekijat

Yleensa demografisia tekijoita eli taustatekijoita kaytetddn hyoddyksi, kun asi-
akkaita pitaa jakaa erilaisiin asiakasryhmiin. Ne ovat ostamiseen vaikuttavia
kovia tietoja ja ne ovat markkinoiden kartoituksen peruslahtokohta (Bergstrom
& Leppanen 2016, 94). Demografiset tiedot ovat helppoja selvittaa ja mitata
seka niista on saatavilla valmiita tilastoja vertailuja varten. Demografisiin teki-
joihin voidaan lukea esimerkiksi asiakkaan ik&a, sukupuoli, asuinpaikka ja asu-
mismuoto, perheen elinvaihe ja koko, tulot ja k&ytettavissa olevat varat seka
ammatti ja koulutus. (Hamalainen & Patjas 2018, 50-51.)

Demografiset tai ostokykytekijat eivat kuitenkaan taysin yksistaan selvita ku-
luttajan kayttaytymista ja tietoja tulkittaessa taytyy olla tarkkana. Esimerkiksi
ika ei aina kerro kaikkea, silla myos eldkelaiset voivat kayttaa uusimpia digi-
taalisia palveluita, opiskelija voi saastédé ruuassa ja ostaa saastetyilla rahoil-
laan arvokkaan merkkilaukun seka vaikka tietojen mukaan olisi suurituloinen,
kuluttajalla voi olla suuri perhe ja myds paljon asuntolainaa. (Haméalainen &
Patjas 2018, 51-52.)

Ostamiseen vaikuttavat yksildlliset eli psykologiset tekijat

Kuluttajien yksildllisilla eli psykologisilla tekijoilla tarkoitetaan kuluttajan sisai-
sia tekijoita, jotka heijastuvat ostamiseen. Psykologisiin tekijoihin luetaan ku-
luttajan tarpeet ja tunteet, motiivit, arvot ja asenteet, persoonallisuus ja ela-
mantyyli seka innovatiivisuus ja ostamisen merkitys. Psykologisia ja sosiaali-
sia tekijoita ei voi erottaa taysin toisistaan, silla kuluttajien kayttaytyminen
muokkaantuu vuorovaikutuksessa muiden ihmisten kanssa. Yksildiden per-
soonalliseen toimintaan vaikuttavat myos demografiset tekijat. (Bergstrom &
Leppénen 2016, 96.) Nykyaikainen markkinointi perustuu kuluttajien psykolo-
gisiin tekijoihin. Menestyva yritys havaitsee asiakkaiden tarpeet ja osaa rea-
goida niihin paremmin kuin kilpailjansa. Paapaino on tarpeiden tyydytyksessa,

ei niinkaan itse tuotteessa. (Hamalainen & Patjas 2018, 55.)
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Tarpeet ja tunteet

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on yritystoiminnan lahtokohta. Tarve on
puutostila, jonka kuluttajat haluavat tyydyttaa tai tayttaa jollain tavalla. Esimer-
kiksi, jos ihmisella on nalk&, han tarvitsee ruokaa ja silloin h&n menee ravinto-
laan tai kauppaan ruokaostoksille. Yritykset siis tarjoavat erilaisia tyydytyskei-
noja tarpeille seka erilaisille ihmisille. Tarpeet voidaan jakaa joko psykologi-
siksi tai biologisiksi tarpeiksi. Psykologisia tarpeita ovat esimerkiksi arvostus
tai sosiaalinen yhteenkuuluvuus. (Hamalainen & Patjas 2018, 55.) Biologiset
tarpeet pitavat sisallaan janon, nalan ja vasymyksen (Manning ym. 2014,
193).

Tarpeita voidaan katsoa useasta eri ndkdkulmasta. On olemassa perustar-
peita, joiden tayttaminen on elamisen kannalta pakollista. N&ita perustarpeita
ovat sydminen, juominen ja nukkuminen. Lisd- eli johdettujen tarpeiden tyydyt-
taminen mahdollistaa lisamukavuutta elamalle, ja silloin kuluttajat kaipaavat
virkistaytymista, seikkailuja, onnistumista ja statusta. (Bergstrom & Leppanen
2016, 96—-97.) Tarpeet ovat joko tiedostettuja tai tiedostamattomia. Tiedostetut
tarpeet on kuluttajan helppo havaita, kun taas tiedostamattomat eli piilevat tar-
peet voivat liittya esimerkiksi suosioon kaveripiirissa. Naita tiedostamattomia
tarpeita markkinoijat yrittavat saada heraamaan markkinointiviestinnallaan,
jossa esimerkiksi korostetaan uuden tuotteen tarkeita seikkoja kuluttajille. (Ha-
malainen & Patjas 2018, 55.)

Nykyaan asiakkaat tekevat yha useammin ostopaatoksia tunnesyihin perus-
tuen. Ostoksiaan asiakkaat kuitenkin perustelevat itselleen ja muille ihmisille
jarkisyin. Rubanovitschin ja Aallon kirjassa (2012, 105) kerrotaan, etta keski-
maaraista kalliimpien autojen ostajista 90 % on ilmoittanut tekevansa ostopéa-
toksen tunnesyista ja loput 10 % jarkisyista. Tasta voidaankin paatelld, etté
mitéa arvokkaimmista tuotteista on kyse, sitd enemman tunneperaiset syyt vai-

kuttavat asiakkaan ostopaatokseen.
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Motiivit

Motiivit ohjaavat kuluttajien toimintaa ja tarpeesta tulee motiivi, kun kuluttaja
havaitsee haluavansa tyydyttaa tarpeen. Syy ostamiseen tulee siis ostomaotii-
vista. (Hamalainen & Patjas 2018, 56.) Inminen ei ole pelkdstaan olento, joka
tyydyttaa tarpeitaan, vaan se myos tekee paatoksia tavoitteitaan ajatellen. Os-
tomotiivi selittda, miksi kuluttaja ostaa tietyn tuotteen ja ne vaikuttavat kulutta-
jien paatoksiin seka tuote- ja merkkivalintoihin. Motiiveja voidaan myos luoki-

tella eri tavoin. (Bergstrom & Leppénen 2016, 99-100.)

Usein motiiveja jaetaan jarki- ja tunneperaisiin. Jarkiperaisia syita ovat tuot-
teen hinta, helppokayttoisyys seké tehokkuus. Tunneperaisia ovat puolestaan
esimerkiksi muodikkuus, yksil6llisyys tai muiden ihmisten hyvaksynta. Ostajat
usein selittavat ostopaatoksensa mieluummin jarkiperaisilla kuin tunneperai-
silla syilla, ja se on markkinoijan hyva tiedostaa. Usein sanotaan, etta tuotteet
myydaan tunteella, mutta kuluttajalle on tarkeaa, etta han pystyy perustele-
maan tekemansa ostokset itselleen ja myos muille jarkisyilla. Yrityksien on
hyvéa osata erottaa kuluttajan ostoperustelut seké myds todelliset ostoperus-
teet. Ostoperustelut ovat jarjella selitettyja syita ja ostoperusteet taas ovat
emotionaalisia seikkoja, joiden mukaan valinta tehdaan. Usein perusteluja ei
kerrota aaneen, silla kuluttaja ei valttamatta tiedosta niita tai edes halua kertoa
muille. (Bergstrom & Leppanen 2016, 100.) Kaikkien paatosten taustalla ihmi-
sella on myos niin sanotut evolutionaariset perustarpeet, kuten esimerkiksi it-
sesuojeluvaisto, terveena pysyminen ja laheisten huolenpito. Riippuen siita,
mika motivaatio on kyseisella hetkella aktiivinen, tulee se vaikuttamaan vah-

vasti kyseisen henkilon valintoihin. (Griskevicius & Kenrick 2013.)

Arvot ja asenteet

Arvot ovat ihmisten henkilékohtaisia tavoitteita ja uskomuksia. Ne ohjaavat ih-
misten ajattelua, valintoja ja tekoja. Arvot ovat yksil6lle asioita, joita hdn kokee
tarkedksi ja pysyviksi. Jos esimerkiksi ekologisuus ja ymparistdasiat ovat asi-
akkaalle tarkeitd, han ostaa silloin ymparistéa vahan kuormittavia tuotteita ja
haluaa panostaa niihin. (Hamalainen & Patjas 2018, 56-57.) Bergstrom ja
Leppénen kirjoittavat kirjassaan (2016, 101), etté ihmiset haluavat kokea

markkinoivien yritysten arvot omikseen ja pystyd samaistumaan niihin.
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Asenne on opittu tapa ja se maarittdd sen, miten johonkin asiaan tai ilmiéén
suhtaudutaan. Suhtautuminen voi olla negatiivista tai positiivista. Asenteet vai-
kuttavat myds omaan tapaan toimia ja ottaa tietoa vastaan. Yksildiden asen-
teisiin vaikuttavat omat kokemukset, suosittelut, uskomukset ja markkinointi-
viestintd. Asenteiden muuttaminen on vaikeaa, mutta niihin voidaan yrittaa
vaikuttaa erilaisten markkinointitoimenpiteiden avulla. Asiakkaiden kayttayty-
misessa asenteet vaikuttavat myos siihen, miten kuluttaja kiinnittaa mainok-
seen huomiota, miten han sen ymmartaa ja milla perusteella han tekee osto-

paatoksensa. (Hamalainen & Patjas 2018, 56.)

Persoonallisuus ja elamantyyli

Persoonallisuus ja elamantyyli kuuluvat my6s psykologisiin tekijéihin. Niihin
vaikuttavat ihmisen perusluonne, alykkyys, lahjakkuus sek& aiemmin mainitut
tarpeet, motiivit ja asenteet. Persoonallisuuteen ja elamantyyliin vaikuttavat
myo6s harrastukset ja elamankokemukset. (Hamalainen & Patjas 2018, 57.)
Kuluttajan persoonallisuus maarittdé sen, miten han ostaa, mité asioita han pi-
taa tuotteissa tarkeana ja miten han kertoo kokemuksistaan eteenpéin. Kulut-
tajan elamantyyli kertoo yksilon elamastéa, ymparistdsta ja siitd, mihin han
kayttaa aikansa ja varansa. Naita asioita on vaikeampi mitata ja selittda kuin
demografisia eli kovia tietoja. Kuluttajan elaméntyylista voidaan selittd& osta-
jan asiakaskayttaytymista, ostoprosessin vaiheita sekd ostopaatoksen teke-

mista. (Bergstrom & Leppanen 2016, 108.)

Ostamisen merkitys ja sitoutuminen

Bergstrom ja Leppénen kertovat kirjassaan (2016, 107), etta ostamisen merki-
tyksella ja sitoutumisella ostoon tarkoitetaan sitd, miten paljon aikaa, rahaa ja
vaivaa kuluttaja haluaa kayttaa tiettyyn ostoon tai ostamiseen yleensa ja miten
tarked tuote hanelle on. 90-luvulla tutkijat alkoivat asiakastyytyvaisyyden li-
saksi keskittya myos asiakkaiden uskollisuuteen, kun ymmarrettiin kuinka pal-
jon arvokkaampia uudelleen ostavat asiakkaat ovat etenkin suhteessa uusien
asiakkaiden hankintakuluihin (Oliver 1999, 34).
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Asiakkaat eivat kuitenkaan nykyaan ole uskollisia yrityksille, vaan he ovat en-
tista valmistautuneimpia etsim&éan tietoa eri vaihtoehdoista ja vaihtavat liuk-
kaasti tuotteiden tai palveluiden tarjoajia, Nykypaivana asiakkaat ovat uskotto-
mia ja uskollisia monille yrityksille. Ennen esimerkiksi pankkisuhde siirtyi isélta
pojalle, mutta nykyasiakkaat eivat ole pelkastaan sitoutuneita yhdelle yrityk-
selle ja uskollisuus tiettyd myyjaa kohtaa on vahaisempaa kuin aiemmin. Myy-
jat eivat voi siis luottaa siihen, etté heidan vanhat asiakkaansa ostaisivat uu-

delleen ainoastaan tutun myyjan vuoksi. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 14.)

Sosiaaliset eli viiteryhmatekijat

Sosiaaliset tekijat vaikuttavat siihen, miten kuluttaja toimii sosiaalisissa tilan-
teissa seka miten viiteryhmat vaikuttavat asiakkaan kuluttamiseen ja ostopaa-
toksiin. Viiteryhmilla kuvataan kaikkia ryhmia, joihin kuluttajat kokevat halua-
vansa samaistua. Viiteryhmia ovat esimerkiksi ystavat, perhe, idolit, pienryh-
mat, sosiaaliluokka ja alakulttuurit. (Bergstrom & Leppanen 2016, 110-111.)
Tarkeimpana ja voimakkaimpana viiteryhmana koetaan yleensa kuluttajan
perhe. Toiseksi tarkeimpia viiteryhmia ovat ystavat ja pienryhméat. Perheenja-
senilla on yleensa my6s omat ostoroolit. Yksi perheenjasen voi olla se, joka
aina ehdottaa tuotteen hankkimista ja joku toinen taas toimii tuotteen hankki-
jana. Paattaja tekee ostopaatoksen. Joskus paattaja tekee ostopaatoksen yk-

sin ja joskus se tehd&én yhdessa. (Hamalainen & Patjas 2018, 61-62.)

Etenkin perheen keskeisessa paatoksenteossa esiin on noussut resurssiteo-
ria. Resurssilla téassa tilanteessa tarkoitetaan sosiaalisia resursseja eli asioita,
joita ihminen voi tarjota toiselle avuksi tAmén tavoitteiden saavuttamisessa tai
tarpeiden tyydyttamisessa. Resurssit voidaan jakaa kuuteen sosiaaliseen re-
surssiin, joita ovat rakkaus (hellan tunteen ja l&heisyyden osoitus), palvelu
(toimintaa, joka liittyy henkilon kehoon tai omaisuuteen, joka muodostuu
yleensa ruumiilliseksi tyoksi), raha, tieto ja status (ilmaisu, jolla osoitetaan ar-
vostusta tai kunnioitusta). Teoria perustuu siihen, etta naiden resurssien
maara vaikuttaa myds suoraan kyseisen henkilon vaikutusvaltaan paatoksen-
tekotilanteessa. Tutkimusten mukaan esimerkiksi pariskunnissa puoliso, jolla
on suurempi maara sosiaalisia resursseja, on myos vahvempi osapuoli paa-
toksenteossa. Naita resursseja mitataan yleensa koulutuksen, ammatin ja tu-
lojen mukaan. (Flurry 2006, 323.)
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Kun ostaminen siirtyi internetiin, muiden kuluttajien kertomat kokemukset ja
suositukset alkoivat vaikuttamaan ostopaattksentekoon todella paljon (Gerdt
& Eskelinen 2018, 35). Kotler ym. (2011, 46) kertovat, etta kuluttajatutkimuk-
siin erikoistuneen Nielsinin maailmanlaajuinen tutkimus naytti, ettd kuluttajat
eivat luota enaa yritysten mainontaan kuten ennen. Noin 90 % tutkimukseen
vastanneista kertoivat luottavansa tuttavien suosituksiin ja 70 % tuntematto-

mien suosituksiin.

Word of Mouth tarkoittaa ihmisten valisia keskusteluja yrityksien tuotteista ja
palveluista. Karoliina Heroldin tutkimuksen mukaan WOM (Word of Mouth) on
mukana 20-50 prosentissa paatoksenteossa, eli se on silloin vaikuttavampi
kuin perinteinen mainonta. (Keindnen 2016.) Sosiaalisessa mediassa kaytyjen
keskustelujen aiheuttaessa miljardeja paivittaisia brandien mainintoja ja suosi-
tusten saadessa aikaan jopa kaksinkertaisen maaran myyntia verrattuna mak-
settuun mainontaan, voidaan sanoa, ettda WOM on hyvin suuri tekija kuluttajan
ostokayttaytymisessa (Berger 2014, 587-588).

2.3 Ostoprosessi

Rutiiniostoissa asiakkaat voivat monesti jattaa joitain ostoprosessin vaiheita
valista tai edeta ostoprosessissa eri tavalla. Ostoprosessiin vaikuttaa itse asia-
kas, tuote ja ostotilanne. Esimerkiksi henkild, joka on ostamassa ennestaan
tuttua hammastahnaa, saattaa tarpeen huomatessaan siirtyé suoraan osto-
paatokseen, jattaen valiin tiedonkeruun ja vaihtoehtojen vertailun. Kaikki osto-
prosessin viisi vaihetta on kuitenkin tarkea tiedostaa, silla se pitaa sisallaan
kaikki asiakkaan kaymat vaiheet lapi, kun kyseessa on harkittu, uusi tai moni-
mutkainen ostos. (Kotler & Armstrong 2018, 175-176.) Henkil6 voi kirjaimelli-
sesti kayttaa paivia tai viikkoja tuskaillessaan tarkeén ostoksen kanssa, kuten
uuden kodin, auton tai puhelimen valilla. Jotkut pdatokset teemme todella aja-
tuksella ja rationaalisesti punniten tarkkaan eri vaihtoehtojen hyvat ja huonot
puolet, kun taas joissain tapauksissa annamme tunteidemme opastaa meidat
yhteen valintaan toisen sijaan, jos reagoimme ongelmaan suurella innostuk-

sella tai vihalla. (Solomon ym. 2016, 325.)
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Yleensa ostoprosessi maaritelladn viiteen eri vaiheeseen. Vaiheet ovat tar-
peen tiedostaminen, tiedonkeruu, vaihtoehtojen vertailu, ostopaatos seka os-
ton jalkeinen kayttaytyminen. Vaiheista huomataan, etta asiakkaan ostopro-
sessi alkaa jo paljon ennen itse ostotapahtumaa ja jatkuu viela sen jalkeen.
Markkinoijien kannattaakin keskittya koko ostoprosessiin mieluummin kuin
vain ostopaattkseen. Kuva 1 osoittaa, ettd asiakas kay lapi kaikki viisi vaihetta
jokaista ostoa tehdessaan, mutta ostajat voivat edeta ostoprosessissa myos

joko hyvin nopeasti tai hitaasti. (Kotler & Armstrong 2018, 175.)

Vaihtoehtojen
vertailu

Tarpeen

tiedostaminen Tiedonkeruu

Oston jalkeinen

kayttaytyminen OEEIEEEE

Kuva 1. Ostoprosessin vaiheet (Kotler & Armstrong 2018, 175)

Bergstrom ja Leppanen (2016, 121) kertovat, etta harkitussa ostossa asiakas
kayttaa paljon aikaa ja vaivaa tiedonetsintaan eri lahteista seka vertaillakseen
vaihtoehtoja. Harkittu osto on taloudellisesti suuri ja niita ei tehda usein. Har-

kittu osto voi olla esimerkiksi uuden asunnon tai auton osto.

Tarpeen tiedostaminen

Ostoprosessi alkaa tarpeen tiedostamisella, eli silloin, kun ostaja tiedostaa on-
gelman tai tarpeen (Kotler & Armstrong 2018, 176). Peltonen kertoo kirjas-
saan (2011, 12), etta kuluttajat tietavat tarpeensa etukateen ja markkinoille tul-
lessaan he vain etsivat tarpeitaan vastaavat vaihtoehdot. Sen, minka vaihto-
ehdon kuluttaja valitsee, ratkaisee hinta ja tuotteen laatu.

Tarpeen voi laukaista sisdinen arsyke, kun yksi henkilén normaaleista tar-

peista esimerkiksi ndlka tai jano nousee tarpeeksi suureksi. Tarpeen voi myos
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nostaa pintaan ulkoinen arsyke, esimerkiksi ndhty mainos tai keskustelu ysta-
van kanssa voi saada sinut harkitsemaan uuden auton ostoa. Tassa vai-
heessa markkinoijan tulisi tutkia minka tyyppisten tarpeiden ja ongelmien
kautta asiakas on loytanyt tiensa tietyn tuotteen luokse. (Kotler & Armstrong
2018, 176.)

Bergstrom ja Leppanen (2016, 122) muistuttavat, ettd ostava asiakas siirtyy
ostoprosessissa eteenpain vasta hanen ollessaan tarpeeksi motivoitunut. Asi-
akkaalle on tultava tunne, etta esiin noussut ongelma tai tarve kannattaa rat-
kaista. Markkinoijan kannattaakin tarjota parasta mahdollista ratkaisua juuri

kyseisen asiakkaan ongelmaa ajatellen. (Bergstrom & Leppanen 2016, 122.)

Tiedonkeruu

Solomon ym. (2016, 332) ovat jakaneet tiedonhankinnan ennen ostoa tapah-
tuvaan ja jatkuvaan tiedonhankintaan. Ennen ostoa tapahtuva tiedonhankinta
perustuu kuluttajan tunnistamaan tarpeeseen ja nain ollen tiedonhankintaan

koskien tiettya tuotetta tai markkinaa. Jotkut kuluttajat taas voivat nauttia tuot-
teiden selailusta ja tykk&avat pysya ajan tasalla markkinoista. Tata kutsutaan

jatkuvaksi tiedonhankinnaksi. (Solomon ym. 2016, 332.)

Kiinnostunut kuluttaja voi mahdollisesti etsia lisaé tietoa tuotteesta. Jos kulut-
tajan tahto on tarpeeksi suuri ja tyydyttava tuote on helposti saatavilla, h&n to-
dennékdisesti tulee ostamaan sen. Jos ei, kuluttaja saattaa varastoida tarpeen
muistiin ja aloittaa tiedonkeruun tarpeeseen liittyen. Esimerkiksi, jos asiakas
on paattanyt tarvitsevansa uuden auton, hén tulee kiinnittamaéan huomiota
enemman automainoksiin, ystaviensa autoihin ja autoihin liittyviin keskustelui-
hin. Han saattaa my6s aktiivisesti etsia tietoa netistd, keskustella ystavien

kanssa ja kerata tietoa monin eri tavoin. (Kotler & Armstrong 2018, 176.)

Kuluttaja saattaa saada lisatietoa monista eri lahteista. Lahteita voivat olla esi-
merkiksi henkilokohtaiset lahteet (perhe, ystavat, naapurit, tuttavat), kaupalli-
set lahteet (mainokset, myyjat, internet, pakkaukset, esillepanot), julkiset Iah-
teet (massamediat, kuluttaja-arvostelut, sosiaalinen media, verkkohaut, vertai-

levat arvostelut) ja kokemus lahteet (tuotteen tarkastelu ja tutkiminen). Naiden
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l&hteiden suhteellinen vaikutus vaihtelee ostajan ja tuotteen mukaan. (Kotler &
Armstrong 2018, 176.)

Tavallisesti kuluttaja on saanut suurimman osan tuotteeseen liittyvasta tie-
dosta kaupallisista lahteista. Kaikkein tehokkaimmat l&hteet ovat kuitenkin
yleensa henkilokohtaiset l&hteet. Kaupalliset lahteet normaalisti tiedottavat os-
tajaa, mutta henkilokohtaiset lahteet varmistavat ja vahvistavat ostajan uskoa
tuotteeseen. Harvat mainoskampanjat ovat yhtéa tehokkaita kuin naapurin suo-
situs. Tana paivana kuluttajat jakavat tuotearvioitaan ja kokemuksiaan sosiaa-
lisessa mediassa ja ostajat voivat 16ytdd suunnattoman maaran kayttajalahtoi-
sia arvioita harkitsemistaan tuotteistaan. Mitd enemman tietoa on saatavilla,
sitd suuremmaksi kuluttajan tietoisuus ja tuntemus kasvaa saatavilla olevista

brandeista ja ominaisuuksista. (Kotler & Armstrong 2018, 176.)

Vaihtoehtojen vertailu

Markkinoijien pitdd ymmartaa vaihtoehtojen vertailusta se, kuinka kuluttajat
kayttavat tietoja tehdakseen valinnan valittavissa olevien brandien valilla (Kot-
ler & Armstrong 2018, 177). Ironisesti yksi suurin ongelma, joita nykypéaivan
kuluttaja kohtaa, ei ole liilan vahainen vaan lilan suuri vaihtoehtojen maara
(Solomon ym. 2016, 325). Valitettavasti kuluttajat eivat kayta yksinkertaista tai
tiettya arviointiprosessia kaikissa tilanteissa, vaan monesti monet arviointipro-
sessit ovat kaytossa. Se kuinka kuluttaja etenee ostopaatokseen vaihtoehto-
jen vertailusta, riippuu yksittaisesta kuluttajasta tai tietysta ostotilanteesta.
(Kotler & Armstrong 2018, 177.)

Internet vaikuttaa suuresti asiakasuskottomuuteen, silla monet asiakkaat teke-
vat vertailuja jo ennakkoon internetissa, ennen kuin tulevat edes asioimaan
myymalaan tai ottavat yritykseen yhteytta (Rubanovitsch & Aalto 2012, 14).
Jossain tapauksissa kuluttaja kayttaa tarkkaa laskelmointia ja loogista ajatte-
lua. Toisissa tilanteissa samat kuluttajat vertailevat vahan tai ei ollenkaan. Sen
sijaan he ostavat hetken mielijohteesta ja luottavat intuitioon. Joskus kuluttajat
tekevat ostopaatoksia itsenaisesti. Joskus he kaantyvat ystaviensa, verkkoar-
viointien tai myyntihenkildiden puoleen saadakseen ostoon neuvoja. (Kotler &
Armstrong 2018, 177.)
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Ostotilanteeseen vaikuttavat myds riskit, joita kuluttaja kokee valintatilan-
teessa. Jos ostoksen merkitys on suuri, siihen liittyy enemman riskeja kuin
esimerkiksi rutiiniostoon. Ostajat haluavat tehda vain hyvia paatoksia, mutta
se ei ole niin helppoa. Ostoihin voi sisaltya esimerkiksi laaturiskeja, taloudelli-
sia riskeja, turvallisuusriskeja, sosiaalisia riskeja tai ajankayttoon liittyvia ris-
keja. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123.) Markkinoijien tulisi tuntea ostajansa
saadakseen selville, kuinka he vertailevat merkkivaihtoehtoja. Jos markkinoija
tietdd, mita vertailuprosesseja tapahtuu, he voivat tehda toimenpiteita vaikut-

taakseen ostajien paatoksiin. (Kotler & Armstrong 2018, 177.)

Manning ym. (2014, 190) keskittyvat kirjassaan enemman myynnin nakokul-
maan. He ovat yhdistdneet tiedonhankinnan ja vaihtoehtojen vertailun yhdeksi
ostoprosessin vaiheeksi, joka on ostoprosessin toinen vaihe. Tata seuraakin
poikkeuksellisesti ongelmien ratkaisu -vaihe. Ongelmien ratkaisulla tarkoite-
taan vaihetta, jonka ostaja kay lapi vimeisena ennen ostopaatdksen tekoa ti-
lanteessa, missa héanella on jo valmiiksi ratkaisun eri vaihtoehdot tiedossaan.
Asiakas on siis tehnyt jo paatoksen edeta ostoprosessissa, mutta on kohdan-
nut my®s ongelmia, joihin toivoo ratkaisua ennen oston tekemista. Kyseinen
vaihe tulee esille erityisesti silloin, kun kyseessa on harkittu tai monimutkainen

ostotilanne. (Manning ym. 2014, 190.)

Asiakas voi vaatia ratkaisun esitysta palvelun tai tuotteen tarjoajalta eri muo-
dossa, mink& vuoksi myds myyjan rooli tassa vaiheessa on erittain tarkea. Jot-
kut asiakkaat saattavat vaatia ratkaisua tormaamiinsa ongelmiin kirjallisena
ehdotuksena. Toinen asiakas taas saattaa haluta tarkkaa informaatiota liittyen
tuotteen valmistukseen tai paasta seuraamaan itse tuotantoa. (Manning ym.
2014, 190.) Pekkarinen ym. (2006, 32) muistuttavat, ettd mita tarkedmmasta
ja kallimmasta hankinnasta on kyse, sitd suuremmin kuluttaja haluaa itse

osallistua henkilokohtaisesti ongelmanratkaisuun.

Ostopaatos

Ostoprosessin mielenkiintoisin vaihe on se, miten kuluttaja tekee ostopaatok-
sen ja mitk& asiat siihen vaikuttavat. Hiltunen kertoo kirjassaan (2017, 21),
ettd kuluttaja on rationaalinen olento, joka miettii ostopaatoksensa saadun

hyodyn mukaan. Tamé& ndkemys on kuitenkin saanut vaistyd sen ajatuksen
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tieltd, ettei kuluttaja toimikaan niin rationaalisesti, vaan ostopaatoksiin vaikut-
taa myds sosiaalinen paine seka erilaiset muotivirtaukset. Jos kuluttajat ajatte-
lisivat vain ostosta saatua hyotya rahapanosta kohden, ei kukaan valitsisi Au-
dia halvemman Skodan sijasta. Kuluttaja on siis tunteva olento, joka muodos-
taa ostopaatokset fiiliksen ja ei-niin-rationaalisten tarpeiden pohjalta. (Hiltunen
2017, 21.)

Vertailuvaiheessa kuluttaja asettaa brandit jarjestykseen ja muodostaa ostoai-
keet (Kotler & Armstrong 2018, 177). Lahtokohtana on, etta kuluttaja on saa-
nut oikeat ja riittavat tiedot paatoksentekonsa pohjaksi (Peltonen 2011, 23).
Yleensa kuluttajan ostopaatds kohdistuu parhaimpaan tai sopivimpaan bran-
diin, mutta kaksi tekijaa voivat tulla ostoaikeiden ja ostopaatoksen valiin. En-
simmainen tekija on muiden asenne. Jos joku sinulle tarkeé henkilo ajattelee,
ettd sinun pitaisi ostaa halvempi auto, todennakoisyys sille, etta ostat kalliin
auton, pienenee. Toinen tekijd on odottamattoman tilanteen tekijat. Kuluttaja
saattaa muodostaa ostoaikeensa perustuen tekijoihin, kuten odotettuihin tuloi-
hin, hintaan ja tuotteen etuihin. Odottamattomat tapahtumat voivat kuitenkin
muuttaa ostoaikeita. Esimerkiksi talous saattaa kaantya huonompaan suun-
taan, kilpailija voi tiputtaa hintaa tai ystava saattaa kertoa pettymyksestaan
suosimaasi autoa kohtaan. Mieltymykset tai edes ostoaikeet eivat aina kuiten-

kaan johda itse ostovalintaan. (Kotler & Armstrong 2018, 177.)

Peltonen (2011, 18) muistuttaa, ettd aikaa ja vaivaa saastaéakseen ihmisilla on
taipumusta yksinkertaistaa paatoksentekoa erilaisia nappituntumasaantoja ke-
hittamalla. Naita sdantoja otetaan avuksi silloin, jos valtavaa tietomaaraa ei
pystytd hallitsemaan. Téassé tapauksessa koko ajatusprosessia ei tarvitse ra-
kentaa joka kerta uudestaan, vaan eteenpdin voidaan menna jarkevantuntuis-

ten periaatteiden perusteella. (Peltonen 2011, 18.)

Lahes kaikki suuremmat ostokset tulevat aiheuttamaan vaihtelevia tunteita tai
ristiriitoja, jotka johtuvat oston jalkeisista konflikteista. Oston jalkeen kuluttaja
tulee olemaan tyytyvainen hyodyistd, joita on saanut valitsemastaan brandista
ja iloinen siitd, ettd on valttanyt toisen brandin jattamat haittapuolet. Jokainen

osto sisaltaa kuitenkin kompromisseja. Kuluttajaa saattaa siis haitata hankki-
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mansa tuotteen tai brandin heikkoudet seka ei-valitun brandin hy6tyjen mene-
tys. Nain ollen kuluttaja tulee tuntemaan ainakin jonkinasteista oston jalkeista

ristiriitaa jokaisen oston tehdesséaan. (Kotler & Armstrong 2018, 178.)

Lopulliseen paatoksentekoon voi vaikuttaa yhdistetty tieto eri lahteista, kuten
aikaisempi kokemus tuotteen tai samanlaisen tuotteen kanssa, silla hetkella
saatavilla oleva tieto sekd mainonnan luomat uskomukset brandiin. Nykypai-
vana kuitenkin paatdksenteko on huomattavasti vaikeampaa tuotteiden saa-
dessa jatkuvasti enemman ominaisuuksia, joita vertailla. T&ma johtuu siita,
ettd uutta tuotetta valitessa keskitytddn yleensa ominaisuuksien maaraan,
vaikka lopullisen valinnan jalkeen ymmarretaankin vasta yksinkertaisuuden
hyvat puolet. (Solomon ym. 2016, 349-350.)

Oston jalkeinen kayttaytyminen

Kuluttaja voi arvioida onnellisuuttaan ostopaattksesta vasta kaydessaan
kaikki ostoprosessin vaiheet lapi. Kun kuluttaja on kokenut valitsemansa tuot-
teen tai palvelun ja paattaa tavoittaako tai kenties ylittaako se hanen odotuk-
sensa, ostoprosessin ympyra sulkeutuu. (Solomon ym. 2016, 351-352.) En-
simmainen ostos on vasta asiakassuhteen alku. Toistuva osto tapahtuu silloin,
kun asiakkaan tarpeet on huomioitu my6s oston jalkeen. (Manning ym. 2014,
191.)

Tuotteen oston jalkeen kuluttajan ollessa tyytyvainen tai tyytymaton, han tulee
tekemaan markkinoijaan kohdistuvaa oston jalkeista kayttaytymista. Mika
maarittd& onko ostaja tyytyvainen vai tyytymaton ostokseen? Vastaus l0ytyy
kuluttajan odotusten seka tuotteen havaitun suorituskyvyn valiltd. Jos tuote ei
vastaa kuluttajan odotuksia, kuluttaja on tyytymaton. Jos se vastaa odotuksia,
kuluttaja on tyytyvainen. Jos se ylittda odotukset, kuluttaja on iloinen. Mit&
suurempi negatiivinen ero odotusten ja tuotteen toimivuuden valilla on, sita
suurempi on kuluttajan tyytyméattémyys. Tama viittaa siihen, ettd myyjien tulisi
luvata ainoastaan sitd, mitd heidan brandinsa voi tarjota, jotta ostaja tulee ole-

maan tyytyvainen. (Kotler & Armstrong 2018, 177-178.)

Miksi on tarkeaa, ettd asiakas on tyytyvainen? Asiakastyytyvaisyys on avain

siihen, ettd saadaan rakennettua tuottava suhde asiakkaan kanssa. Taman
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kautta saadaan pidettya ja kasvatettua asiakkuuksia seka saadaan suurin
hyoty asiakkaan elinkaaren arvosta irti. Tyytyvainen asiakas ostaa tuotteen
uudelleen, kehuu sita muille, kiinnittdd vahemman huomiota kilpaileviin bran-
deihin ja mainontaan seka ostaa myds muita tuotteita yritykseltd. Monet mark-
kinoijat eivat pelkastaan pyri vastaamaan asiakkaan odotuksia, vaan myos
ilahduttamaan asiakkaita. (Kotler & Armstrong 2018, 178.)

Tyytyméatodn asiakas reagoi eri tavalla. Huonot kokemukset kiirivat eteenpain
nopeammin kuin tuotteen suosittelut. Kuluttajan asenteet yritysta ja sen tuot-
teita kohtaan voivat helposti vahingoittua. Yritykset eivét voi kuitenkaan vain
odottaa, etta tyytymattomat asiakkaat kertovat valituksensa vapaaehtoisesti.
Monet pettyneet asiakkaat harvoin kertovat yritykselle kohtaamistaan ongel-
mista. Nain ollen yrityksen tulisi mitata asiakastyytyvaisyytta sdanndéllisesti.
Sen taytyisi asettaa jarjestelmé, joka kannustaa asiakkaita kertomaan myos
ne negatiiviset kokemukset ja asiat. Tata kautta yritys voi oppia kuinka hyvin
heilla menee ja kuinka he voivat kehittya seka parantaa toimintaansa. (Kotler
& Armstrong 2018, 178.)

2.4 Monikanavaisuus ostamisessa

Yksi dramaattisimmista ostoympaériston trendeista on sellaisten kanavien li-
saantyminen ja kanavien kautta asiakas pystyy olemaan vuorovaikutuksessa
yrityksien kanssa (Neslin ym. 2006, 96). Ihmiset viettéavat yna enemman aikaa
digitaalisissa kanavissa ja he kayttavat monia eri digitaalisia kanavia yhtey-
denpitoon yritysten kanssa, joten yritysten tulee panostaa enemman resurs-
seja niihin kanaviin. (Savolainen 2018.) Internet, kioskit, pankkiautomaatit, pu-
helinpalvelukeskukset, suoramarkkinointi, kotiostopalvelut ja katalogit, kuten
myds kivijalkamyymalat, ovat nyt arkipaivaisia keinoja, joilla kuluttajat tekevéat
ostoksia. Kanavien laajentuminen on luonut haasteen yrityksille hallinnoida
ymparistda tehokkaasti sek& mahdollisuuksia tutkijoille tuottaa oivalluksia,

jotka voivat auttaa ymmartamaan naita haasteita. (Neslin ym. 2006, 96.)

Kosketuspisteiksi luetaan kaikki mahdolliset kanavat ja toimipisteet, joissa
asiakas voi saman brandin kohdata. Kuvassa 2 on naytetty esimerkkeja eri
kosketuspisteista. Yritys ei yleensé voi vaikuttaa siihen, mink& asiointikanavan

asiakas valitsee, mutta tasta huolimatta palvelukokemuksen tulee olla yhta
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laadukas aina ja joka paikassa. Yrityksen haasteena onkin saada toiminta ta-
salaatuiseksi jokaisessa kosketuspisteessa. Yleensa ongelmana on se, etta

vastuu eri asiakaskohtaamisista on hajautettua eika sen kokonaisuutta val-

vota. Markkinointiosastolla on omat tavoitteet seka asiakaspalvelulla ja myyn-

nilla omansa. (Filenius 2015.)

Sahkoposti

aplikaatio

(ll‘ll%i}lll) Mobiili-

Puhelin-
keskus

Kuva 2. Kosketuspisteet (Filenius 2015)

Internetin yleistyminen ilmoitus- ja myyntikanavana on vaikuttanut asiakkaiden
ostokayttaytymiseen. Nykyaan asiakkaille tarjoutuu mahdollisuus katsella kat-
tavia ja kuvallisia myynti-ilmoituksia vaikka kotoa kasin. (Rubanovitsch & Aalto
2012, 15.) Yrityksien tulee ymmartaa se, miten asiakas valitsee kanavan ja
mita vaikutuksia silla on hanen kokonaisvaltaiseen ostomalliinsa (Neslin ym.
2006, 97). Hyken (2017) muistuttaa viela sen tarkeydesta, etta asiakkaan pi-
tda saada yhteys yritykseen haluamallaan tavalla (Hyken 2017).

Ennen kuin pystyimme ostamaan tuotteita verkosta, ostovalintoihimme vaikut-
tivat yrityksien myyjat, joiden kanssa asioimme myymaloissa. Silloin henkil6-
kohtaisen myyntityon rooli oli merkittava. Verkkokauppojen yleistymisen myoéta
toisten kuluttajien kirjoittamat palautteet ovat nousseet suureen arvoon ja nii-
hin luotetaan enemman kuin myyjien puheisiin. (Gerdt & Eskelinen 2018, 35.)
Kotler ym. (2011, 23) lisaavat, etta mitd enemman sosiaalinen media kehittyy
ilmaisevaan muotoon, sitd enemman muut kuluttajat voivat vaikuttaa toisten

mielipiteisiin ja kokemuksiin. Tama vaikuttaa siihen, etta tulevaisuudessa mai-
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nonnan merkitys kuluttajien ostokayttaytymiseen vastaavasti pienenee. He li-
saavat myos sen, ettd kuluttajat tulevat viettamaan aikaa yha enemman mui-
den kanavien parissa, minkéa vaikutuksesta kuluttajat nékevat yha vahemman

perinteisia mainoksia. (Kotler ym. 2011, 23.)

Teknologia tulee tulevaisuudessa vaikuttamaan myds asiakkaiden paatoksen-
tekoon. Koska ostaminen ja oppiminen siirtyy verkkoon, on algoritmeilla en-
tistd isompi vaikutus ostoprosesseihin ja kuluttajien valintoihin. Suositukset,
joita verkkokauppa meille tekee ovat tulleet jo tutuiksi. Esimerkiksi Netflix eh-
dottaa elokuva- tai sarjasuosituksia sen pohjalta, mita kuluttaja on aiemmin
katsonut. Samantyyppiset suositukset tulevat leviamaan myds muille elaman
osa-alueille. Tulevaisuudessa ostamme ruokaa, vaatteita ja muita tuotteita sen
perusteella, mita algoritmit ovat meille suositelleet. Verkkokaupat voivat esi-
tella meille valikoimiaan uskonnollisten tai eettisten valintojen perusteella. Yri-
tykset voivat tehda asiakkaistaan entista tarkempia profilointeja, silla he pysty-
vat yhdistelemaan verkosta tullutta kayttajadataa. (Gerdt & Eskelinen 2018,
33-34.) Asiakkaat myds itse tietavat tuottavansa tietoa, jota eri palveluntarjo-
ajat voivat hyddyntaé asiakaspalvelussaan. Taman vuoksi asiakkaat myos
odottavat sita, etta kerattyja tietoja kaytetaan palvelutapahtumissa ja saavat

sen kautta personoidumpaa palvelukokemusta. (Palta 2016.)

Asiakkaat odottavat, etta heidan yhteydenottoihinsa vastataan ja heidat ohja-
taan heti oikealle henkilolle. Nykyaan pitkat odotusajat puhelimessa ja pom-
pottelu henkilolta toiselle saavat asiakkaat raivostumaan. Useilla asiakkailla ei
ole aikaa eika halua lahted asioimaan myymalaan, joten asiakkaan pitaéa pys-
tya hoitamaan asiansa etana. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 61-62.) Teknolo-
gia on mahdollistanut monia séhkdisia tydkaluja, joita asiakkaat ja myyjat voi-
vat hyddyntaa. Asiakaspainotteiset tydkalut ovat tulleet korvaamaan sellaisia
tehtavia, joita asiakas voi itse hoitaa ja joiden olemassaolo tehostaa seka
saastad myyjan ajankaytt6a. Myymaloihin on tullut esimerkiksi teknologia-
avusteisia laitteita tiedonetsintaan ja tuotteiden loytamiseen. (Parvinen 2016,
256.) Tutkimukset viittaavat siihen, ettd monikanavainen ymparisto parantaa
asiakasuskollisuutta. Monikanavaisuuden kaytto liittyy parempaan kasitykseen
yrityksen kanavatarjonnasta, mika vuorostaan johtaa korkeampaan asiakas-

tyytyvaisyyteen sekd suurempaan luottamukseen. (Neslin 2006, 7.)



25

Asiakas ei valttamatta kuitenkaan valita siitd, miten monessa kanavassa yritys
on mukana. Asiakkaat haluavat vain pystyd ostamaan, silla tavalla kuin he itse
haluavat, saada kysymyksiinsa vastaukset ja ongelmat ratkaistua sekéa, etta
heiddn kommenttinsa otetaan huomioon. Nama asiat pitaa hoitaa kanavasta

rippumatta! (Hyken 2017.)

3 MYYNTITYO

Myyntityon keskeinen tehtdva on auttaa asiakasta etenemaan ostoprosessis-
saan. Asiakkaan on koettava, etta asiointi myyjan kanssa tuottaa hanelle lisa-
arvoa ja tassa luvussa kasitellaankin arvon tuottamista myynnin avulla. Nyky-
aan myyijien tulee myyntiprosessissaan huomioida myds monikanavaisuus,
silla heidan on pystyttava vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin kanavasta riippu-

matta.

3.1 Myyntityon kasite

Bergstrom ja Leppanen (2016, 371) maarittdvat myyntitydn seuraavasti:
"Myyntity® on prosessi, jossa myyja tuottaa toiminnallaan asiakkaalle arvoa
niin, etta asiakas on tyytyvainen, asiakassuhde jatkuu ja yrityksen tavoitteet
toteutuvat”. Myyntity6ta voidaan katsoa eri nakokulmista miettiméalla, kuka on
asiakas, millaisia tuotteita myydaan ja missa myynti tapahtuu. (Bergstrom &
Leppanen 2016, 371.) Perinteinen myyntityd muuttuu koko ajan. Ennen valta
oli myyjalla, mutta nykyaan se on asiakkaalla. Ostajat kulkevat nykyaan yha
pidemman matkan ostopolussaan ilman myyjaa, etsien tietoa itsendaisesti. (Ta-
kala 2016.)

Myyjan tarkein tehtdva on aina tuottaa asiakkaalleen arvoa niin, etté asiakas
haluaa tehda ostopaatoksen ja on valmis ostamaan uudelleen. Myyja voi aut-
taa asiakasta kartoittamalla hanen tilanteensa ja tarpeet, jotta myyja osaa tar-
jota asiakkaalle juuri hanelle sopivinta ratkaisua. Myyjat osaavat kertoa tuot-
teesta lisatietoja seké antaa kayttdopastusta tuotteen kayttdd helpottaen.
Myyja on yrityksen kayntikortti ja on tarkedssa asemassa siing, etta asiakas
saa yrityksesta positiivisen mielikuvan. Myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaan
ostopaatokseen perustelemalla ja lisatietoja kertomalla. Paraskaan tuote ei

myy itse itseddn, vaan sen myynti vaatii asiantuntemusta, varsinkin jos tuote
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on esimerkiksi monimutkainen, tekninen tuote tai asiakkaalle raataloitava pal-
velu. (Bergstrom & Leppanen 2016, 373-374.)

Myyntitydn tavoitteena on siis asiakastyytyvaisyys, pitkaikaiset asiakassuh-
teet, sdannolliset kaupat ja hyvat suositukset asiakkailta toisille. Myyntity6 on
prosessi. Myyntiprosessin tarkoituksena on saada asiakkailta myonteinen os-
topaatos. (Leppanen 2007, 49-51.)

3.2 Arvon tuottaminen myyntityossa

Yksi arvomyynnin keskeinen periaate kiteytyy nain: "Myynnissa tarkeinta ei ole
se, mitd ratkaisu asiakkaalle maksaa, vaan se, mita asiakas siita saa ja hyo-
tyy” (Laine 2015, 130). Hilvo (2017) lisaa, etta asiakkaan pitaa saada myyn-
nilta arvoa jo ennen ensikattelya. Hanen mukaansa sana myyntiprosessi voi-
taisiin unohtaa ja sen sijaan pitaisi keskittya siihen, miten asiakkaan ostami-
sen kokemuksesta tulee laadukkaampi jo aikaisemmassa vaiheessa. (Hilvo
2017.)

Vaikka periaate on selked, se ei silti aina toteudu. Laine (2015, 130-131) ker-
too kirjassaan, etta tutkimusten mukaan ainoastaan pieni osa asiakkaista ko-
kee saavansa selkeaa ja merkittdvaa hyotya seka arvoa vastineeksi hankin-
nastaan. Perusléhtokohta arvon tuottamisessa asiakkaalle on se, etta asiakas
saa enemman kuin joutuu maksamaan. Kauppaa tuskin solmitaan myyjan ja
asiakkaan valille, jos asiakas kokee joutuvansa kayttamaan enemman aikaa,
vaivaa ja rahaa suhteessa siihen hyotyyn ja arvoon mita on saanut. Tilan-
teessa, jossa asiakas kokee saavansa enemman arvoa ja hyotya suhteessa
tekemaansa uhraukseen, kauppa syntyy todennakéisemmin. Jos kilpailija pys-
tyy tarjpamaan saman hyddyn ja arvon asiakkaalle, silloin sekaan ei riita.
(Laine 2015, 130-131.)

Arvon myymisessa voidaan tunnistaa nelja toisiaan tadydentéavaa ja toisiinsa
littyvaé vaihetta. Ensimmainen vaihe on arvon tunnistaminen, jonka tavoit-
teena on tunnistaa se, misté arvo asiakkaalle muodostuu. Taman vaiheen
keskeisené ideana on tutkia, havainnoida, analysoida ja ymmartaa erilaisten

asiakkaiden toimintaa syvemmin. Tutkiminen auttaa siihen, ettd nahdaan,
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mika asiakkaalle on tarke&a ja hyodyllista. Toinen vaihe liittyy arvon konkreti-
sointiin, jolloin tunnistettu arvo konkretisoidaan eri tavoin selkedmmaksi ja na-
kyvammaksi. Tunnistetulle arvolle voidaan laskea esimerkiksi rahallinen arvo
siitd, mita asiakkaalle tuottama ratkaisu tai hyoty numeraalisesti tarkoittaisi.
Kolmas vaihe liittyy arvon kommunikointiin asiakkaalle, jossa perustellaan tun-
nistettu arvo ja hyoty asiakkaalle. Taman vaiheen tavoitteena on saada asia-
kas vakuuttuneeksi tarjooman hyo6dyllisyydesta hanelle. Arvon myymisen vii-
meinen vaihe on arvon todentaminen, jonka ajatuksena on todentaa luvattu
arvo asiakkaalle myydylla tuotteella tai muulla ratkaisulla. Tama tapahtuu
yleensa tuotteen, palvelun tai ratkaisun toimittamisen jalkeen. Arvon todenta-
miseen voidaan myds lukea esimerkiksi yhteysty6n tuoma konkreettinen arvo

asiakkaan ja toimittajaorganisaation valilla. (Laine 2015, 131-136.)

Useiden asiakkaiden arvojarjestys on muuttunut viime vuosien aikana
yldsalaisin — nykyaan asiakkaat haluavat ensin toteuttaa unelmansa ja vasta
sen jalkeen tyydyttaa perustarpeet. Ihmiset saastavat perustarvikkeissa, mutta
samalla kuitenkin heilla pitaa olla kaikista uusinta teknologiaa. Enaa ei siis
riitd, etta yritys tarjoaa sitda, mita asiakas pyytad. Myyjien on pystyttava tarjoa-
maan asiakkaille ajatuksia, elamyksia seka unelmia. Myyminen on tekniikka-

laji, jota jokainen voi opetella. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 10.)

Asiakkaat odottavat myyjilta ja yhteyshenkil6iltaéan aktiivisempaa yhteydenpi-
toa ja tietoa alan uutuuksista (Rubanovitsch & Aalto 2012, 12). Hamalainen
(2016, 45) lisda myos, etta useiden tutkimusten mukaan asiakkaat odottavat
myyjiltd eniten asiantuntevuutta. Etenkin teknisten tuotteiden myyjille asian-
tuntemus on valttdmatdén ominaisuus. Kun myyja osaa asiansa, han tuntee
tuotteensa ja sen asiakkailleen tuomat hyddyt. Huippumyyja pystyy naytta-
maan ja neuvomaan asiakkaalle, kuinka tuotetta kaytetaan ja on valmis autta-

maan asiakasta kaupan jalkeenkin. (Hamalainen 2016, 45.)

Myyija voi tuottaa arvoa asiakkaalle monella eri tavalla. Han voi antaa henkista
tukea, auttaa asiakasta tarpeellisten, mutta hankalien paatdsten tekemisessa
seka tukea epadmukavuusalueelle menemisessa. Myyja voi myos poistaa ris-
kin tunnetta, epavarmuutta ja heréttaa luottamusta. Myyja pystyy myads toimi-
maan ratkaisuinsingorind, silla héan voi tuoda esille kaikista olennaisimmat va-

lintakriteerit ja opastaa tuotteen kaytossa. Myyja tuottaa asiakkaalle arvoa
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kuuntelun kautta, jolloin tarkein lisdarvon elementti on se, etta pystytddn anta-
maan asiakkaalle mahdollisuus vaikuttaa sellaiseen asiaan, johon asiakas ei
itsendisesti pystyisi vaikuttamaan juuri ollenkaan. Monesti asiakkaat kokevat
saavansa lisdarvoa siita tunteesta, etta joku on aidosti kiinnostunut hanen asi-
oistaan. Hyva myyja myods ennakoi asioita ja hoitaa homman kunnialla lop-
puun saakka seka palvelee asiakkaita noyrasti. (Parvinen 2016, 125-126.)

Myyja voi luoda arvoa myo6s olemalla asiakkaan puolestapuhuja omassa orga-
nisaatiossaan. Tama voi tarkoittaa keskusteluja tai neuvotteluja eri osastojen
kanssa tilauksen edistamiseksi. Asiakas haluaa toimia myyjan kanssa, joka
pystyy ratkaisemaan minké tahansa tilaukseen liittyvan ongelman nopeasti.
Oston jalkeen arvoa voi tuottaa silla, ettd toimitus on ajoissa, asennus on hy-
vin tehty, laskutus on tasmallista tai myyjan soittamalla seurantapuhelulla.
(Manning ym. 2014, 190-191.)

Asiakkaat tekevat kilpailutusta monien toimijoiden vélilla ennen ostopaéattksen
tekemista. Kilpailutuksen syy ei ole vain se, etta haluttaisiin 16ytaa paras hinta-
laatu-suhde, vaan yksinkertaisesti halutaan 16ytda kumppaniksi luotettava
seka asiakaslahtdinen yritys. Myyjan kannattaakin varautua asiakkaan mah-
dollisiin kysymyksiin jo myyntiprosessiin valmistautuessa. Asiakas saattaa ky-
sya esimerkiksi: Mita yritys myy? Mika erottaa yrityksen kilpailijoista? Mika te-
kee yrityksesta kilpailijoita paremman? Miksi asiakkaat ostavat yritykselta,
vaikka tuotteet ja palvelut eivat ole markkinoiden edullisimpia? (Rubanovitsch
& Aalto 2012, 45.)

Myyjan tulee miettid valmiiksi muutamia hyvia ja napakoita myyntiargument-
teja, joita han voi asiakkaille esittaéa. Toimivat argumentit ovat konkreettisia ja
niiden oikeellisuus pitaa pystya varmistamaan. Myyjan pitéd&a osata kertoa asi-
akkaalle selkea perustelu, miksi asiakkaan tulisi valita hanen yrityksensa var-
sinkin silloin, jos myyja tietda asiakkaan tekevan kilpailutusta eri yrityksien va-
lill&. Myyjien pitaa kertoa perustellut vastaukset ja otettava ne asiat huomioon,
joilla on oikeasti merkitysta asiakkaalle. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 45.)

Mita syvempi asiakkaan ja myyjan valinen kumppanuus on, sitd korkeampi ko-

konaishinta ja sitd vAhemman on kilpailevia tarjoajia. Kilpailijoita on huomatta-
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vasti vAhemman silloin, kun puhutaan kokonaisvaltaisista ratkaisuista ja kor-
keammista hinnoista kuin yksittaisten tuotteiden kohdalla puhuttaessa. Asia-
kas hyvaksyy laajan kokonaisuuden ja korkeammat hinnat vaivattomammin,
jos myyja kykenee ratkaisemaan asiakkaan ongelmat ja vield perustelemaan
kokonaisuuden arvon suhteessa asiakkaan saavuttamiin hyotyihin. Jos asia-
kas pystyy keskittamaan asiointinsa samaan yritykseen, on han valmis mak-
samaan jopa 15-20 % enemman. Silloin kun yritys pystyy tarjoamaan asiak-
kaalle kokonaisvaltaisia ratkaisuja, asiakkuus syvenee helpommin kumppa-
nuudeksi ja tiiviiksi yhteistyoksi seka sitd paremmin yritys menestyy. (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 74-75.)

Hinta ei ole tarkein tekija, kun on kyse laatutuotteista tai kokonaispalvelun os-
tosta. Ihmiset ovat yleensé hyvin hintatietoisia perustuotteiden osalta, kuten
esimerkiksi ruuan hinnasta, ja silti ostaa kalleinta viinid. Myyjat tietavat
yleensa tuotteiden hintatasosta enemman kuin asiakkaat ja sen vuoksi he al-
kavat herkasti puhumaan hinnoista, vaikka asiakas ei olisi osoittanut kiinnos-
tusta tuotteen tai palvelun hintaa kohtaan. Jos myyja aloittaa hintakeskuste-
lun, han saattaa tehda ongelman asiasta, joka ei edes alun perin asiakasta
kiinnostanut. Myyjan oma kasitys hinnasta perustuen markkinahintatasoon tai
myyjan varallisuuteen, ei saa ohjata myyntiprosessia. (Rubanovitsch & Aalto
2012, 144.)

3.3 Myyntiprosessi

Yrityksen myyntiprosessin pitaa olla aina korkean tasalaatuinen, ja se ei riita,
etta yritys vain lupaisi asiakkailleen hyvaa palvelua ja tasalaatuisen myyntipro-
sessin. Myyntiprosessin pitaa olla aina johdonmukainen maasta, toimipis-
teesta tai myyjasta riippumatta. Tasalaatuinen myyntiprosessi koostuu sovi-
tuista rutiineista, joita koko henkildstoé on sitoutunut noudattamaan ja se on
avain asiakastyytyvaisyyteen. Nain yritykseen syntyy yhteiset toimintatavat ja
asiakas tietaa aina, mita saa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 30.) Onnistuneella
myyntiprosessilla saadaan parannettua asiakastyytyvaisyytta ja myyjan seka
yrityksen tulokset kehittyvat nopeasti ja pysyvasti (Rubanovitsch & Aalto 2012,
11).
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Taitava myyja hoitaa kaupan kotiin, mutta usealta myyjalta myyntiprosessi jaa
helposti vain puolitiehen. On tarke&a oivaltaa, ettd myyntitydssa myyntipro-
sessi pitaa kayda kokonaan lapi jokaisen asiakkaan kanssa, eika vain tar-
keiksi ajateltujen asiakkaiden kohdalla tai silloin kun myyjalla sattuu olemaan
hyva paiva. Myyntiprosessi ei saa poukkoilla ja vaihdella myyjan mielialojen
mukaan, vaan sen tulee olla tasalaatuinen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 33.)
Myyntiprosessi on peilikuva ostoprosessista. Myyntiprosessilla myyja pystyy
nakemaan asiakkaan sitoutumista myyjaan. Naiden kahden prosessin tulee
edeta samaa vauhtia, silla myyja ei voi toimia asiakasta nopeammin. Myynti-
prosessista ei ole mitaan hyotya, ellei sité ole mietitty ja kuvattu. (Laine 2008,
68-68.)

Prospektointi ja Alustava

maarittely [ahestyminen Leliesinyul e

Kaupan Vastavaitteiden

e ) . Presentaatio
paattaminen voittaminen

Seuranta

Kuva 3. Myyntiprosessin vaiheet (Kotler & Armstrong 2018, 493)

Myyntiprosessi sisdltda muutamia vaiheita, jotka myyjien pitda hallita. Vaihei-
den tavoitteena on saada uusia asiakkaita seka vastaanottaa tilauksia heilta,
vaikka iso osa myyjien ajasta menee nykyisten asiakkaiden hoitamiseen ja pit-
kakestoisten asiakassuhteiden rakentamiseen. Kotler ja Armstrong (2018,
492) jakavat myyntiprosessin seitsemaan eri vaiheeseen kuten kuvasta 3 néa-
kee. Vaiheet ovat prospektointi ja maarittely, alustava lahestyminen, |&hesty-
minen, presentaatio, vastavaitteiden voittaminen, kaupan paattdminen ja seu-
ranta. (Kotler & Armstrong 2018, 493.)
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Prospektointi ja méaarittely

Ensimmainen askel myyntiprosessissa on prospektointi, joka tarkoittaa poten-
tiaalisten asiakkaiden tunnistamista. Potentiaalisten asiakkaiden saavuttami-
nen on ratkaisevaa myyntimenestyksen kannalta. Myyjat eivat halua soittaa
kenelle tahansa asiakkaille, vaan he haluavat soittaa sellaisille, jotka arvosta-
vat seka reagoivat yrityksen arvoehdotukseen ja joita yritys voi palvella hyvin
ja kannattavasti. Myyjien pitdéd yleensa kontaktoida monia prospekteja, jotta
saisi edes muutaman kaupan. Vaikka yritys antaa myyjille muutamia valmiita
prospekteja, heidan taytyy myds osata etsia niitd itse. (Kotler & Armstrong
2018, 493.) Kun kilpailu asiakkaista kovenee jatkuvasti, yritykselta ja myyjalta
vaaditaan paljon oma-aloitteisuutta. Tassa tilanteessa tarvitaan enemman
myyjalahtdisia kontakteja, varsinkin sellaisiin asiakkaisiin, jotka eivat itse ole
edes hakeutuneet konttorille tai myymalaan asioimaan. Kun myyjalla on
enemman itsehankittuja kontakteja, han pystyy paremmin sailyttamaan kont-
rollin omaan kalenteriinsa. Myynnin kasvattamiseen menetettyja seka paatty-
neitd asiakkuuksia korvaamaan tarvitaan jatkuvasti uusia kontakteja. Myyjan

pitédé olla oman kalenterinsa herra! (Rubanovitsch & Aalto 2012, 48.)

Suosittelu on paras keino saada uusia potentiaalisia asiakkaita. Myyjat voivat
kysya suositteluja esimerkiksi nykyisiltd asiakkailtaan, jalleenmyyjilta, tavaran-
toimittajilta ja myds sosiaalisen median kontakteiltaan. Potentiaalisia asiak-
kaita voi myos |0ytya erilaisista hakemistoista, tilastoista seka internetista ja
myyja voi kontaktoida heita puhelimen, sahkdpostin tai sosiaalisen median
kautta. Viimeinen keino voi olla myds soitella yhteystietoja lapi, joista ei ole
ennestaan mitdédn tietoa. Tata kutsutaan kylmaksi soitteluksi. (Kotler & Arm-
strong 2018, 493.)

Myyjien taytyy osata myos maaritella potentiaalisia asiakkaita, eli liideja. Lii-
dien maarittelylla myyja loytaa ne kaikista potentiaalisimmat asiakkaat kaik-
kien muiden joukosta. Liideja voi maaritella esimerkiksi heidéan taloustilan-
teensa, erityistarpeiden, sijainnin sekd kasvumahdollisuuksien mukaan. (Kot-
ler & Armstrong 2018, 494.)
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Alustava lahestyminen

Ennen potentiaalisille asiakkaille soittoa, myyjan pitéisi oppia mahdollisimman
paljon asiakkaan ominaisuuksista ja ostotyylistd. Tama vaihe on nimeltaan
alustava l&ahestyminen. Onnistunut myynti alkaa jo paljon aikaisemmin varsi-
naista myyntipuhelua asiakkaalle. Alustava lahestyminen alkaa hyvalla valmis-

tautumisella ja tiedonetsinnalla. (Kotler & Armstrong 2018, 494.)

Ennakkovalmistautumisen pitaisi olla myyjélle itsestdanselvyys varsinkin tilan-
teissa, joissa myyja tietaa jo etukateen kenet han tulee tapaamaan. Myyjan tu-
lee koko ajan pitaa mielessa se, etta ennakkovalmistautuminen ja sen jalkei-
set myyntiprosessin vaiheet tdhtaavat kaupan paattamiseen ja pitkaaikaiseen
asiakassuhteeseen. Kun myyja on panostanut asiakkaan ensikohtaamiseen
etukateen, lisdd se myyjan mahdollisuuksia saada kauppa, koska asiakas
huomaa myyjan perehtyneen héanen tilanteeseensa ennakkoon ja on nain
osoittanut hanen olevan tarkea asiakas yritykselle. Myyja antaa itsestaéan ja
yrityksestaan ammattimaisen kuvan, kun on valmistautunut myyntitilanteeseen

hyvin ja nahnyt vaivaa sen eteen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 42.)

Ennakkovalmistautumiseen ei kannata kayttaa tehokasta tydaikaa lilkkaa, vaan
monesti muutama minuutti riittdd. Mitd parempi asiakashallintajarjestelma yri-
tyksella on kaytdssa, sitd nopeammin myyja suoriutuu ennakkovalmistautumi-
sesta. Myyja tulee olla tehokas ja osata hallita sek& hyddyntaa tyovalineita.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 47.)

Myyjan pitaisi asettaa puhelulle tavoitteet, joita voivat olla esimerkiksi prospek-
tin maarittely, tiedonkerddminen tai jopa valitén myynti. Toinen tehtava on
maarittdd paras yhteydenottotapa. Yhteyttd asiakkaaseen voi ottaa monella
eri tavalla. Han voi kdyda paikalla henkilokohtaisesti, soittaa tai |&hettad sah-
kopostia seka tekstiviestin. Ajankohta yhteydenotolle pitaad myds suunnitella
tarkkaan, silla monet asiakkaat ovat kiireisia tiettyyn aikaan paivasta tai vii-
kosta. Lopuksi myyjan tulisi miettid kokonaisratkaisusuunnitelma asiakkaalle.
(Kotler & Armstrong 2018, 494.)



33

Lahestyminen

Lahestymisvaiheen aikana myyjan tulisi tietdd, miten ja milloin asiakas tava-
taan seka saada asiakassuhde hyvin alkuun. Lahestyminen voi tapahtua inter-
netin valitykselld, puhelimitse tai kasvotusten. (Kotler & Armstrong 2018, 494.)
Puhelin on edelleen yksi myyjan arvokkaimpia tyokaluja. Soittamisella on
mahdollisuus saada aikaan erinomaisia tuloksia tehokkaasti ja edullisesti. Par-
haimmillaan puhelun aikana saadaan sovittua tapaaminen ja tapaamisen ai-

kana saadaan tehtyd kauppa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 56.)

Lahestymisvaihe sisaltaa yhteydenoton asiakkaaseen, keskustelun avauksen
seka jatkotoimenpiteet (Kotler & Armstrong 2018, 494). Myyjan tulee lahtea
siitd, etta soitto auttaa ja hyodyttaa asiakasta. Puhelulle on asetettava selkea
tavoite ja yleensa tavoitteena on saada sovittua tapaaminen. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 57.) Asiakkaaseen kohdistuva ensimmainen yhteydenotto tulisi
olla positiivinen, jotta saataisiin rakennettua hyva suhde asiakkaaseen jo
alusta alkaen. Keskustelussa pitéisi heti ottaa lisda selvaa asiakkaasta kysy-
malla avainkysymyksia ja oppia hanen tarpeistaan nayttamalla esimerkiksi
esitteita tai naytteitd, joilla saataisiin asiakkaan kiinnostus herdamaan. (Kotler
& Armstrong 2018, 494.)

Soittajalla pitaisi olla valmiiksi mietittynd perustelut, joilla h&n pystyy selitta-
maan asiakkaalle, miksi hanen tulisi sopia tapaamisaika myyjan kanssa.
Vasta tapaamisessa myyja pystyy havaitsemaan asiakkaan eri reaktioita.
Myyjan ei kannata alkaa myymaan tuotetta puhelimitse, jos mahdollisuutena
on sopia tapaaminen asiakkaan kanssa kasvotusten. Puhelimessa asiakkaan
on helpompi myos kieltaytya kaupasta kuin tapaamisella. (Rubanovitsch &
Aalto 2012, 58.) Kuten jokaisessa vaiheessa, asiakkaan kuuntelu on erittain
tarkeda (Kotler & Armstrong 2018, 494).

Tapaaminen ja presentaatio

Tapaamisessa myyjan on heti aluksi naytettava, etta han arvostaa asiakkaan
aikaa ja on kiitollinen tapaamisesta. Asiakkaalle tulee tulla olo, ettéa myyjalla
on aikaa ja halua auttaa seka ratkaista juuri hanen ongelmansa. Myyjan pitaa

vipymatta lahestya asiakasta, ottaa katsekontakti, tervehtia ja esitella itsensa,
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ettei myyntiprosessi lahde huonosti alkuun. Myyjan tulee herattaa heti asiak-
kaan kiinnostus ja saada asiakkaan huomio pysymaan kiinnostuneena. Asiak-
kaiden ajatukset lahtevat helposti harhailemaan ja kiinnostus herpaantuu, jos

myyntiprosessi ei etene jarjestelmallisesti. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 69.)

Rubanovitsch ja Aalto (2012, 77-78) kertovat kirjassaan, ettd kun asiakas on
otettu vastaan, alkaa myyntiprosessin tarkein vaihe eli tarvekartoitus. Silla yri-
tetdan selvittéda asiakkaan tarve ja saada asiakas kiinnostumaan kokonaisval-
taisesta ratkaisusta tai palvelusta mieluummin kuin vain yksittaisesta tuot-
teesta. Tarvekartoituksessa myyjan ei pida myyda, vaan ottaa selvaa millaisen
asiakkaan kanssa han on tekemisissa ja ottaa selville asiakkaan tarpeet, eika
esitella viela tuotteita tai hyotyja. Talléin myyja esittdé asiakkaalle kysymyksia
ja antaa asiakkaalle tilaa puhumiseen. Huippumyyjat kayttavat enemman ai-
kaa asiakkaiden tarpeiden selvittdmiseen ja luottamuksen rakentamiseen kuin

omien tuotteiden esittelemiseen. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 77-78.)

Ammattimainen myyija selvittda ensin asiakkaidensa arvomaailman sopivilla
kysymyksilld ja vasta sen jalkeen siirtyy kertomaan tuotteidensa hyddyista.
Taman jalkeen han perustelee asiakkaalle, miten hinta vastaa asiakkaan arvo-
maailmaa. Kun myyja on sen kertonut, asiakas huomaa, etta tuotteen hyodyt
vastaavat hintaa ja myds hanen omaa arvomaailmaansa. Hinnasta keskuste-
leminen on hyoddytontd, jos asiakas ei oikeasti ole kiinnostunut tuotteesta ja
hanella ei ole ostohalua. Hyva myyja ei myy ollenkaan, jos han tarvekartoituk-
sen jalkeen huomaa, ettd hanen myymansa tuotteet eivét sovi ollenkaan asi-

akkaan arvomaailmaan. (Hamalainen 2016, 84-85.)

Presentaation eli esittelyn aikana myyja kertoo "arvotarinan” asiakkaalle, joka
antaa asiakkaalle tietoa siita, mita ratkaisuja yritys voi tarjota hédnen ongel-
miinsa. TAmé& asiakaskeskeinen lahestymistapa sopii paremmin nykypaivan
suhdemarkkinointiin kuin kova myynti. (Kotler & Armstrong 2018, 494.) Huip-
pumyyja esittelee myyvasti ja ytimekkadasti niita tuotteen tai palvelun piirteita,
jotka aidosti asiakasta kiinnostavat (Rubanovitsch & Aalto 2012, 98). Tavoit-
teena on siis nayttaa asiakkaalle se, miten yrityksen tuotteet ja palvelut sopi-
vat asiakkaan tarpeisiin. Ostajat haluavat nykypaivana saada erilaisia nake-
myksia ja ratkaisuja, ei vain pelkkia hymyja ja rgjahtavia tarinoita. Ostajat eivéat
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halua vain tuotetta, vaan he haluavat tietaa, mita arvoa ne tuotteet heille tuo-
vat. He haluavat myyjan, joka kuuntelee heidan huoliaan, ymmartaa heidan
tarpeensa ja vastaa niihin oikeilla tuotteilla ja palveluilla. (Kotler & Armstrong
2018, 494.)

Vastavaitteiden voittaminen

Asiakkailla on lahes aina epdilyksia ja vastavaitteitd myyjan esittelyn aikana
tai silloin, kun kysytaan tilauksen tekemista. Vastavaitteet voivat olla loogisia
tai psykologisia ja ne jatetd&n usein sanomatta. Kun myyja saa epailyksia tai
vastavaitteita asiakkailta, myyjan tulisi lahestya niita positiivisesti, etsia piilotet-
tuja vastalauseita, pyytaa asiakasta selventamaan niita ja ottaa epailykset
mahdollisuutena kertoa tuotteista lisda sekéa kaantaa epailykset syyksi ostami-
seen. Jokainen myyja tarvitsee koulutusta ndiden epailysten ja vastavaitteiden
kasittelyyn. (Kotler & Armstrong 2018, 495.) Myyjien tulee valmistautua vasta-
vaitteiden kasittelyyn ja suunnitella valmiiksi erilaisia perusteluja, joilla voi vas-
tata esille tulleisiin vastavaitteisiin. Kun myyja on valmistautunut mahdollisiin
vastavaitteisiin, ei hanen tarvitse jannittaa niita asiakaskohtaamisen aikana.
(Rubanovitsch & Aalto 2012, 117.)

Vastavaitteet ja hankalat kysymykset ovat asiakkaan keinoja testata myyjaa.
Asiakas voi kayttaa vastavaitteitéd neuvotteluasemiaan parantaakseen, painos-
taakseen myyjaa tai hintakeskustelun alustamiseen. Tassa tilanteessa myyja
voi kuvitella, etta asiakas ei olekaan tuotteesta kiinnostunut ja siten tehda vaa-
ria liikkeita esimerkiksi tarjota alennuksia tai kaupanpaallisia asiakkaan menet-
tamisen pelossa, vaikka oikeasti asiakas olisi ollut valmis ostamaan ja keksi
vastavaditteet vain harhauttaakseen myyjaa. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 118.)
Myyja yrittaa silloin saada kaupan solmittua, jos vastavaite kertoo hanelle asi-
akkaan kiinnostuksen heraamisesta. Vastavéite voi nimittdin myds olla osoitus
Siitd, ettd asiakas ei ole viela vakuuttunut ostamisen tarpeellisuudesta. (Ha&ma-
lainen 2016, 86.)
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Kaupan paattaminen eli klousaus

Sen jalkeen, kun myyja on kasitellyt asiakkaiden epailykset ja tietda mita asia-
kas todella haluaa, han yrittda saada kaupan sovittua ja tilauksen vastaanotet-
tua. Tahan riittdd selkea suora kysymys ja syva hiljaisuus. Myyjilla on monia
eri vaihtoehtoja kysymyksen esittdmiseen, mutta usein riittda yksinkertainen:
"Tehdaanko kaupat”. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 128.) Jotkut myyjat eivat
paase kaupan paattamisen lahelle tai eivat hallitse sitad hyvin. He voivat tuntea
syyllisyytta kysya suoraan tilauksesta tai epaonnistuvat tunnistamaan oikean
hetken, milloin kaupan voisi paattaa. Myyjien tulisi osata tunnistaa asiakkaiden
eleista se, milloin he ovat valmiita tilaamaan tuotteen. Asiakkaiden fyysiset toi-
met, kommentit tai kysymykset voivat paljastaa taman. Esimerkiksi asiakas voi
istua eteenpain ja nyokata hyvaksyvasti tai kysya hinnoista seka maksueh-
doista. Myyjat voivat kayttdd tahan muutamia eri tapoja. He voivat pyytaa ti-
lausta, tarkistaa sopimuksen, tarjota apua tilauksen tekoon, kysya asiakkaalta,
haluaako han tuon mallin vai jonkin toisen tai kertoa, etté asiakas voi menet-
taa tilauksen, ellei tee tilausta heti. Myyja voi myos tarjota asiakkaalle erikois-
tarjouksia, jos han tekee tilauksen heti. Erikoistarjouksena voi olla esimerkiksi
hinnanalennus, ylimaarainen kappale ilmaiseksi tai lisdpalvelut. (Kotler & Arm-
strong 2018, 495.) Jos myyja ei saa asiakkaan kanssa kauppoja sovittua ensi
tapaamisella, myyjan kannattaa yrittaa sopia uusi tapaamisaika, jolloin he voi-
vat jatkaa keskustelua lisdd (Rubanovitsch & Aalto 2012, 122).

Seuranta

Viimeinen myyntiprosessin vaihe on seuranta, joka on valttamatonta, jos
myyja haluaa varmistua asiakkaan tyytyvaisyydesta seka jatkaa asiakkuutta
tulevaisuudessa (Kotler & Armstrong 2018, 495). Myyntityon ammattilainen
tietdd, ettd asiakkaasta pitad huolehtia myds kaupan syntymisen jalkeen (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 155). Valittomasti kaupan teon jalkeen myyjan on
taytettava tiedot koskien toimitusaikaa, ostoehtoja ja muita asioita. Myyjan tu-
lee tehda seurantapuhelu heti, kun ostaja on vastaanottanut tilauksen. Seu-
rantapuhelulla varmistetaan, ettd asianmukainen asennus, kaytto ja huolto
ovat kunnossa. Talla puhelulla saadaan my@s tietoon, jos asiakkaalla on ollut
jotain ongelmia, vakuutetaan asiakas myyjan kiinnostuksesta ja saadaan va-

hennettyd asiakkaan huolia, joita asiakkaalle on voinut syntyd oston jalkeen.
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(Kotler & Armstrong 2018, 495.) Negatiivisista kokemuksista kuuleminen on
myyjalle arvokasta tietoa, silla myyjan olisi hyvéa kuulla tuotteen virheistd mah-
dollisimman aikaisin, koska hyvasta kokemuksesta asiakkaat kertovat usein
vain yhdelle tutulleen, mutta huonosta kokemuksesta kymmenille. Seurannan
avulla myds yritetd&n luoda kestava asiakassuhde, uusien tarpeiden synty-
essa asiakkaalle pyritaéan myymaan lisaa seké varmistetaan asiakastyytyvai-
syys. Seurantapuheluiden avulla saadaan myos keréttya luotettavaa asiakas-
palautetta. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 155-156).

Seurannan tavoitteita ovat myds asiakkaan ostopaatoksen tukeminen, tuot-
teen tai palvelun toimivuuden varmistaminen, uuden tuotteen tai palvelun
kayttdonoton avustaminen sekd mahdollisten puutteiden korjaaminen. Erityi-
sesti suurempien hankintojen kohdalla asiakas voi tuntea epavarmuutta, joita
tuo toimituksen oikeellisuus, tuotteen toimivuus ja hinta-laatu-suhde. Asiakas
voi myds pohtia, etté auttaako myyja hanta, jos ongelmia ilmaantuu. Myyjat
voivat tassa lieventaa asiakkaan epavarmuuden tunteita osoittamalla, etta han
auttaa asiakasta mielelladn myods sopimuksen allekirjoittamisen jalkeen. (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 156).

3.4 Monikanavaisuus myyntitydssa

Monikanavaisuus kasitteena yleistyi, kun useammat yritykset alkoivat viemaan
omia palvelujaan verkkoon normaalien tiedottavien kotisivujen sijasta. Nope-
asti huomattiin, etté verkkopalvelussa asiakkaiden kohtaaminen oli todella eri-
laista kuin fyysisessa palvelupisteessé. Laadukas palveluprosessi oli haasta-
vampaa toteuttaa kuin oltiin ajateltu. Nain fyysisen palvelukanavan kaveriksi
syntyivat digitaaliset kanavat. Alypuhelimien yleistyttya inmiset alkoivat puhu-
maan erikseen myds mobiilikanavasta. (Filenius 2015.) Monikanavaisuuden
avulla asiakas voi osoittaa kiinnostuksensa soittamalla, l|ahettamalla sahko-
postia, tayttamalla kyselyn tai yhteydenottopyyntélomakkeen Internetissa tai
esimerkiksi messuilla ja jokainen yhteydenotto on myyntimahdollisuus (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 61). Naiden lisaksi konkreettisia esimerkkeja moni-
kanavaisuudesta ovat myymalasaldojen nakyminen verkkokaupassa, pop-up

myymalat, mobiilisovellukset sek& mahdollisuus noutaa ja palauttaa verkosta
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tilatut tuotteet myymal&aan. Monikanavaisuudella tavoitellaan sita, etta asiak-
kaan ostaminen olisi mahdollisimman vaivatonta ja helppoa. (Monikanavai-

suus — ja kuinka se rakennetaan 2015, 4.)

Monikanavaisuus pitaisi ajatella mahdollisuutena kehittdd asiakkuuden elin-
kaarta sen eri vaiheissa, jonka vuoksi monikanavaisuudella ei pitaisi tavoitella
vain yhden tuotteen ostoa. Tavoitteena olisikin saada kaikki yrityksen myynti-
ja markkinointikanavat yhtenevaiseksi kokonaisuudeksi, jolloin asiakas saa
parasta mahdollista palvelua ja hanelle tarjoutuu hyva palvelukokemus riippu-
matta, missa kanavassa han paattaé asioida. (Monikanavaisuus — ja kuinka
se rakennetaan 2015, 4.) Asiakkaat pitavat selvana sita, etta he saavat aina
samantasoista palvelua samalta yritykselta, missa tahansa kanavassa (File-
nius 2015).

Digitaalisten palveluiden yleistyttyd asiakkaat odottavat yrityksiltd enemman.
Asiakkaat haluavat, ettd yrityksien palvelut ovat saatavilla myds digitaalisesti,
samassa laajuudessa ja yhta hyvalla laadulla kuin fyysisessa palvelukana-
vassa. Asiakkaat haluavat itse valita ajan, paikan ja tavan miten he yritysten
kanssa asioivat. Asiakkuuden elinkaaren aikana asiakas voi kayttaa eri palve-
lukanavia taysin itsevalitsemassaan jarjestyksessa. (Filenius 2015.) Erilaisten
teknologioiden tuomat muutokset ovat vaikuttaneet asiakkaiden ostamiseen.
Jos yritys haluaa menestya, sen on vastattava asiakkaiden muuttuneisiin tar-
peisiin ja toiveisiin muokkaamalla omaa myyntitapaa. (Takala 2016.) Yritykset
voivat helpottaa asiakkaiden tiedonhakua silla, etta he laittavat tietoa omista
tuotteistaan internetiin, mutta se myos tekee myyjan tydsta haastavampaa. In-
ternet lisaa asiakkaiden tietoisuutta vaihtoehdoista ja sen kautta tarjoaa heille
valtaa, silla se tuo helpon keinon nopeaan tuote- ja hintatietojen vertailuun
seka mahdollisuuden ostaa tuotteita myyjaé tapaamatta. Asiakkaat ovat nyky-
aan entisté valveutuneimpia ja osaavat vaatia asiantuntevaa palvelua. (Ru-
banovitsch & Aalto 2012, 14.)

Yksi tyypillinen monikanavainen ostoprosessi on sellainen, jossa asiakas en-
sin etsii tietoa tuotteesta verkossa ja l0ydettyadn paattaa tehda tilauksen.
Mydhemmin asiakas muuttaa tilauksen sisalt6aan puhelinpalvelussa ja tarkis-

taa toimituksen tilan puhelimestaan. Asiakas noutaa tilaamansa tuotteen myy-
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malast4, jonne han tuotteen tarvittaessa myos palauttaa. Tallainen palvelupro-
sessi on yrityksien nakokulmasta erittdin haastava toteuttaa. Jotta asiakkaalle
pystyttaisiin tarjpamaan onnistunut palvelukokemus, henkildstén osaamisen
lisdksi tietojarjestelmissa pitaisi olla jatkuvasti ajantasaista tietoa. Palvelupro-
sessi on erilainen eri tuotteilla ja kaikkien yrityksien ei edes tarvitse tarjota
kaikkia kanavia asiakkaiden kaytto6on. (Filenius 2015.)

Digitalisaatio ja sen tuomat uudet teknologiat muuttavat asiakaspalvelua oleel-
lisesti. Ennen asiakaspalvelutilanteissa oltiin vuorovaikutuksessa paaasiassa
toisen ihmisen kanssa, mutta tulevaisuudessa tamakin korvaantuu erilaisilla
teknologia-avusteisilla prosesseilla. Virtuaaliset asiakaspalvelijat tulevat kor-
vaamaan ihmisen, silla ne ovat tehokkaampia, niita voi standardisoida ja saas-
tda kustannuksissa. Virtuaaliset asiakaspalvelijat mahdollistavat paremman
palvelun, silla asiakkaiden kysymyksiin pystytaan reagoimaan nopeammin, ta-
salaatuisemmin seka yksilollisemmin. (Gerdt & Eskelinen 2018, 27.) Takala
(2016) kuitenkin muistuttaa, ettd mita pidempi ostoprosessi on ja mitd moni-
mutkaisempi ostos on kyseessa, sitd enemman ostoprosessiin tarvitaan inhi-

millisyytta ja asiantuntijuutta (Takala 2016).

Yritysten paakanava asiakaspalveluun oli pitkdan puhelin. Digitalisoitumisen
my6ta myos sosiaalisen median eri kanavat tulivat suosituiksi, mutta nekaan
eivat onnistuneet paihittamaan puhelinta. Puhelin asiointikanavana oli mielui-
nen, silla se oli nopea keino saada vastaus heti. (Gerdt & Eskelinen 2018, 27.)
Pelsmacker ym. (2018, 417) mukaan viimeisen 15 vuoden aikana telemarkki-
nointi on kasvanut kovaa vauhtia. Talouden muuttuessa tuotannollisesta pal-
velualttiseen, monet ihmiset uskovat, ettd telemarkkinointi on taydellinen tyo-
valine kasvuun. Vaikka trendina kasvava yksityisyyden vaaliminen haastaa
nykypaivana telemarkkinoinnin alaa, tulevat seuraavat tekijat laajentamaan te-
lemarkkinointia myds jatkossa: kasvava tarve kaytannolliselle ja nopealle kau-
pankaynnille, tietotekniikan ja telekommunikaation kyvykkyyden ja hinnan pa-
rantuminen, entistd luovempaan tietokannan kehittdmiseen mahdollistavat jar-
jestelmat seka kasvava tietotaito siitd, kuinka kehittda ja operoida toimivia te-

lemarkkinoinnin ohjelmia. (Pelsmacker ym. 2018, 417.)
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Sosiaalisen median kanavien kautta vastaus saattoi viipya tunteja tai jopa
vuorokausia. Nykyaan tunninkaan vastausviive ei ole enaa riittava, silla asiak-
kaat odottavat saavansa palvelua heti. Jotta paastaisiin asiakkaiden méaaritta-
maan palvelutasoon, joudutaan turvautumaan tietokoneisiin. Virtuaaliset asia-
kaspalvelijat, esimerkiksi botit vastaavat tahan tarpeeseen. Botit, jotka ovat te-
koalya hyddyntavia teknologia-alustoja, voivat kommunikoida asiakkaiden
kanssa automatisoidusti ympari vuorokauden esimerkiksi Facebookin Mes-
sengerissa. Kun asiakkaat kaipaavat apua, botit ovat aina saatavilla! (Gerdt &
Eskelinen 2018, 27.)

Chat-ikkunoita l6ytyy lahes kaikilta verkkosivuilta ja niiden kautta voi hoitaa
helppoja asiakaspalvelupyynttja kuten ajanvarauksia. Virtuaalisten asiakas-
palvelualustat eivét viela pysty vastaamaan asiakkaiden kysymyksiin kovin
laajasti, mutta ne muodostavat hyvan tiimin yhdessa asiakaspalvelijoiden
kanssa. Tulevaisuudessa tekodlya tullaan hydédyntdmé&an myaos niissa, jolloin
chatbotit pystyvat vastaamaan yha vaikeampiin kysymyksiin. (Gerdt & Eskeli-
nen 2018, 28.) Gartnerin tekema tutkimus (2011) ennustaa, etta vuonna 2020
85 % asiakaspalvelutilanteista hoidetaan niin, ettei olla vuorovaikutuksessa ih-
misten kanssa, vaan erilaiset tekodlya hyddyntavat alustat hoitavat ne.

Silverpopin tekeman tutkimuksen mukaan 57 % ostopaatoksista tehdaan jo
ennen kuin asiakas puhuu kenenkdan muun ihmisen kanssa. (Silverpop: Digi-
tal Media University 2014.) Esimerkiksi autoa ostaessa suurin osa selaa jo au-
tokauppojen verkkosivuja moneen kertaan, ennen kuin tekee ostopaatoksen.
Tietysti my6s auton fyysinen olemus ja sen koeajo ovat tarkeitd, mutta paljon
tarkeitd valintoja tapahtuu ennen ndaita. Jos esimerkiksi sahkdposteihin ei vas-
tata, se tarkoittaa, etta yritys ei halua palvella asiakkaitaan. Jokainen yritys voi
paattaa mita yhteydenottokanavia ottaa kayttoonsa, mutta silloin jokaista ka-
navaa pitdd myos aktiivisesti seurata. (Filenius 2015.) Nykyaén asiakkaat
odottavat hyvin nopeaa vastausta tekemiinsa tiedusteluihin ja taman vuoksi
myyjat eivat voi pitkittda vastausaikoja, silla muuten kilpailija kerkedd napata
kaupan itselleen. Asiakkaan yhteydenotot pitdd hyodyntaa heti ja yrittd&a saada
ne tapaamisiksi. Kun asiakas ottaa myyjaan yhteytta, han on jo osoittanut kiin-
nostuksensa yrityksen tuotteista ja palveluista. Nain tapaamisen sopiminen pi-
taisi onnistua vaivattomasti. (Rubanovitsch & Aalto 2012, 48—49.) Se on var-

maa, etta jos asialliseen yhteydenottopyyntdon tai kyselyihin ei reagoida, ne
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asiakkaat jaavat potentiaalisten ostajien joukosta lopullisesti pois (Filenius
2015).

Yrityksen sahkoposti ja yhteydenottolomakkeet verkkosivuilla ovat yhta tar-
keita kanavia kuin fyysinen toimipiste tai puhelinpalvelu. lkin& ei voi tietaa,
kuinka tarkea asiakas kavelee toimipisteeseen sisaan, soittaa, lahettaa sahko-
postia tai ottaa yhteytta eri tavoin. Kun tama ymmarretaan organisaatiossa ja
sitoudutaan toimimaan sen mukaisesti, se on ensimmainen ja kriittisen tarkea

askel kohti menestyvaa monikanavaista liiketoimintaa. (Filenius 2015.)

Monikanavaisuus ja uudet teknologiat ovat mahdollistaneet uusia tydskentely-
tapoja ja tyovalineitd myyjille. Perinteiset myynnin sahkoiset tydkalut ovat liitty-
neet vain myyjien omaan ja keskindiseen tiedonhallintaan sekéa asiakkaisiin
liittyvan tiedon analysointiin. Viime aikoina erilaisten tyovalineiden valikoima
on laajentunut huomattavasti. Myyjat kayttavat erilaisia tytkaluja esimerkiksi
myyntisoiton tai -tapaamisen suunnitteluun, raportointiin ja suunnitteluun. Ta-
voitteena on saada tehostettua myyjan ajankayttoa, etta he loytaisivat oikeat
asiakkaat seka saisivat hyddyllista tietoa. Internetin avulla myyjéa voi tutustua
asiakkaan toimialaan etukateen ja siten han pystyy paremmin valmistautu-

maan myyntitapaamiseen. (Parvinen 2016, 255-256.)

Myds potentiaalisten asiakkaiden [6ytaminen on helpottunut uusien teknologi-
oiden avulla. Ennen prospektointi perustui verkostoihin, tietokantoihin, yhtey-
denottopyyntoéihin, mutta nykydan siihenkin on I6ytynyt erilaisia keinoja. Huo-
mioitava tekija myynnin kannalta on se, etta potentiaaliset asiakkaat ovat mo-
nesti itse jarjestaytyneet erilaisiin avoimiin virtuaalisiin yhteiséihin ja naiden
yhteisdjen l6ytaminen voi tuoda myyjalle valmiin joukon potentiaalisia asiak-
kaita. (Parvinen 2016, 258.) Paltan raportissa (2016) kuitenkin muistutetaan,
ettd asiakastiedon hallinta monimutkaistuu, koska kanaviin ja asiakkaan osto-

kayttaytymiseen liittyva tietomaara kasvaa (Palta 2016).

4 MUUTTOVALMIITA OMAKOTITALOJA

Asumistoivetutkimukset kertovat, ettd omakotitalo on ylivoimaisesti toivotuin

asumismuoto Suomessa. Vuonna 2018 Suomessa aloitettiin rakentamaan
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noin 7500 uutta omakotitaloa. Yli 70 % uusista omakotitaloista rakennetaan
erilaajuisina talopaketteina. (Pientaloteollisuus 2019.)

Talopakettien laajuus vaihtelee ja omakotitalon rakentajalla on monia erilaisia

vaihtoehtoja toimitussisallon suhteen. Rakentajan oma tyomaara riippuu siita,

kuinka laajan talotoimituksen han valitsee. Talopaketti voi olla toimitussisallol-
taan esimerkiksi runkovalmis, vesikattovalmis tai muuttovalmis. (Pientaloteolli-
suus 2019.)

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii yritys, joka on rakentanut muuttoval-
miita omakotitaloja asiakkailleen jo 30 vuoden ajan. Pientaloteollisuuden
(2019) verkkosivuilla kerrotaan, ettd muuttovalmis talo on hyvin pitkalle raken-
nettu talo. Talléin esimerkiksi kaikkien sisapintojen paallystys- ja pinnoitustyot
on tehty ja kiintokalusteet on valmiiksi asennettu. Muuttovalmista taloa raken-
taessa asiakkaan vastuulla on paasuunnittelijan ja vastaavan tydjohtajan
hankkiminen, tavaratoimitusten vastaanottaminen, rakennusaikainen siivoami-

nen seka yleensa talon ulkomaalaaminen.

Yritys X on asiakkaidensa tukena heidan unelmiensa kodin rakentamisessa ja
suunnittelee asiakkailleen uuden kodin heidén toiveidensa perusteella. Raken-
nusprojektin lopputuloksena on asiakasperheen toiveiden mukainen koti. Yri-
tys X on vakavarainen ja tunnetaan luotettavana toimijana alallaan. Yritys X
tarjoaa palveluitaan valtakunnallisesti ja heilta I16ytyy toimipisteet melkein jo-

kaisesta Suomen suurimmasta kaupungista.

5 MAARALLINEN TUTKIMUS JA KAHDEN KYSELYN TOTEUTUS

Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite maarittavat sen, mita tutkimusmene-
telmaa tutkimuksessa kannattaa kayttaa (Heikkila 2014, 12). Tassa luvussa
esitellaan tutkimusmenetelmé&, mita tassa opinnaytetydssa on kaytetty. Alalu-
vuista selviaa, miksi tutkija paatyi maaralliseen tutkimusmenetelmaan, miten

tutkimusaineisto kerattiin ja analysoitiin.
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5.1 Maarallinen tutkimus

Valli (2007, 14) maarittelee maarallisen tutkimusmenetelman seuraavasti:
"maarallinen tutkimus on menetelma, joka antaa yleisen kuvan muuttujien (mi-
tattavat ominaisuudet) valisista suhteista ja eroista.” Maarallista tutkimusta
voidaan myos kutsua tilastolliseksi tutkimukseksi (Heikkila 2014, 15). Maaralli-
sessa tutkimusmenetelméssa tarkastellaan tietoa numeerisesti, jolloin tutkitta-
via asioita kasitelladn numeroiden avulla ja se vastaa kysymyksiin: kuinka

moni, kuinka paljon ja kuinka usein. (Valli 2007, 14.)

Aineistoa kerataan usein tutkimuslomakkeilla, jossa on valmiit vastausvaihto-
ehdot. Asioita esitetd&dn numeeristen suureiden avuin ja tuloksien havainnollis-
tamisessa voidaan kayttaa apuna erilaisia taulukoita tai kuvioita. Yleensa sel-
vitetdan eri asioiden valisia riippuvuuksia tai tutkittavassa ilmidssa tapahtu-
neita muutoksia. (Heikkila 2014, 15.)

Tutkittavien asioiden selitta4minen numeerisesti vaatii sen, etta aineisto on
suuri ja tutkija pystyy muodostamaan havaintoja nakokulmasta. Mité isompi
otos tutkimuksessa on, sita todellisemmin otos voidaan yleistdd edustamaan
keskimaaraista mielipidettd, asennetta tai kokemusta asiasta, jota tutkitaan.
(Valli 2007, 17.) Maaréllisella tutkimuksella saadaan kartoitettua olemassa
oleva tilanne, mutta ei pystyta selvittamaan syvemmin asioiden syita (Heikkila
2014, 15).

Tutkimusmenetelmaksi tahan tutkimukseen valittiin m&arallinen tutkimus,
koska haluttiin lahtea kartoittamaan laajempi joukko ihmisia, jotta tietoa saatai-
siin kerattyd mahdollisimman monelta henkil6lta. Kyselylomake oli tdhan oiva
keino, silla se on helppo lahettdd suurellekin ihmisjoukolle ja sen avulla kysy-
mykset saadaan kysyttya jokaiselta vastaajalta samalla tavalla, kyselytutki-

muksen tekijan vaikuttamatta vastaajien vastauksiin.

Kyselylomakkeita tehtiin kaksi ja ne lahetettiin eri kohderyhmille. Taméan avulla
saatiin kerattya tietoa talopaketin ostaneilta seka ei-ostaneilta asiakkailta. Ky-
selylomakkeiden avulla keratylla tiedolla saatiin rakennettua nykytilanteesta
kokonaiskuva siitd, miten asiakkaan ostoprosessi etenee talopaketin hankin-

nassa.
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5.2 Aineiston hankinta

Kyselylomake on tavallisin kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa kaytetty
aineistonkeruumenetelma. Kyselysté voidaan puhua my6s nimella survey-tut-
kimus, joka kertoo kyselyn olevan standardoitu eli vakioitu. Vakiointi tarkoittaa
sita, ettd kaikilta tutkimukseen osallistuvilta ja kyselyyn vastaajilta kysytaan
aina sama asiasisaltd samalla tavalla. (Vilkka 2017.) Kyselylomakkeella teh-
tyyn tutkimukseen tutkija ei vaikuta lasnaolollaan vastauksiin, kuten esimer-
kiksi haastattelussa, jossa tutkittavan kanssa ollaan suorassa kanssakaymi-
sessé. Kyselylomakkeen avulla on myds mahdollisuus kysya enemman kysy-
myksia kuin haastatteluissa, silla siihen vastaaminen vie vdhemman aikaa,
varsinkin, jos lomakkeessa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkimustulosten
luotettavuutta parantaa myos se, etta kaikki kysyttavat kysymykset esitetaan
jokaiselle koehenkildlle taysin samassa muodossa. Vastauksiin ei paase vai-
kuttamaan tutkijan eleet, ilmeet, &&nenpainot ja tauot sanojen valilla. (Valli
2015, 44.)

Kyselylomake sopii aineistonkeruutavaksi silloin kun on tarkoitus tehda tutki-
mus suurelle ja hajallaan olevalle joukolle ihmisia. Se soveltuu myés kaytetta-
vaksi silloin, jos tutkimuksessa kasitellaan ja kysytdén arkaluontoisia kysymyk-
sid. Kyselylomakkeeseen vastaaja jaa aina tuntemattomaksi. (Vilkka 2017.)
Heikkila (2014, 45—-46) muistuttaa, etta tutkimuksen tavoite taytyy olla selvilla,
ennen kuin aletaan laatimaan kyselylomaketta. Tutkijan pitaa olla kartalla siita,
mihin kysymyksiin hénen pitaé saada vastauksia ja selvittaa taustatekijat, joilla
voi olla vaikutusta tutkittaviin asioihin. Kyselylomakkeen kysymyksia ei pysty

endd muuttamaan tiedonkeruun jalkeen. (Heikkila 2014, 45-46.)

Kyselylomaketta laatiessa pitaa kiinnittd& huomiota lomakkeen pituuteen ja
kysymysten lukumaaraan. On tarkead, ettd kyselyyn vastaaja jaksaa sailyttaa
mielenkiinnon lomakkeen loppuun saakka, silla jos lomake on liian pitka, vas-
taajat voivat helposti jattad osaan kysymyksista kokonaan vastaamatta tai
vastaavat huolimattomasti. Kyselylomakkeen maksimipituus kohderyhman ja
aiheen mukaan on viisi sivua. Kun lomaketta alkaa laatimaan, kannattaa myos
huomioida lomakkeen ulkoasu ja selkeys. Kun lomake on ulkoisesti miellyt-
tava ja mitad helpompi sita on tayttaa, sitd enemman siihen saadaan vastauk-

sia ja sita parempi vastausprosentti on. (Valli 2015, 43.) Vilkka muistuttaa, etta
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kyselylomakkeen tyypillisin haittapuoli on riski, etta vastausprosentti jaa al-
haiseksi ja tassé tapauksessa voidaan puhua tutkimusaineiston kadosta
(Vilkka 2017). Heikkila (2014, 64) lisaa, etta vastausprosentin parantamiseksi
voidaan kayttaa palkintoja, mutta talléin vastaajien on paljastettava nimensa ja
se voi estaé jotakuta vastaamasta. Vastauspalkinnot eivat saa liittyd miten-
k&an tutkittavaan yritykseen tai sen tuotteisiin, koska ne voivat silloin vaikuttaa

vastauksiin ja ndin vaaristaa tutkimustulosta.

Kysymystyypit

Avoimia kysymyksia kaytetddn yleensa paljon laadullisessa tutkimuksessa,
mutta myos kyselytutkimuksissa voi olla mukana avoimia kysymyksia. Tassa
tapauksessa niilla rajataan vastaajan ajatusten suuntaa. Avoimet kysymykset
ovat tarpeellisia silloin, kun vaihtoehtoja ei tiedeta tai tunneta etukéteen. Avoi-
mille kysymyksille on tyypillista, ettéd ne on helppo laatia, mutta niiden kasittely
vie aikaa, ne voivat houkutella vastaamatta jattdmiseen seké sanallisten vas-
tausten luokittelu on haastavaa. Avointen kysymyksien vastauksilla voidaan
joskus saada uusia nakokantoja ja myo6s hyvia parannusehdotuksia. (Heikkila
2014, 47-48.)

Suljetut kysymykset ovat sellaisia, joissa on annettu valmiit vastausvaihtoeh-
dot ja kyselyyn vastaaja ympyrdi niista sopivimman tai sopivat. Suljetuista ky-
symyksista voidaan kayttaa myos nimea strukturoidut kysymykset. Suljettuja
kysymyksia kannattaa kayttaa silloin, kun tiedetaan ennakkoon selvét ja mah-
dolliset vastausvaihtoehdot. Tallaisten kysymysten kasittely on helppoa ja nii-
den avulla voidaan my®6s torjua virheitd, silla kaikki kyselyyn vastaajat eivat
valttAmatta osaa itse muotoilla vastauksiaan. Vastausvaihtoehtoja ei kuiten-
kaan saa olla liian montaa, ja kaikille vastaajille pitaa Ioytya sopiva vaihtoehto.
Vaihtoehtojen tulee myos olla toisensa poissulkevia ja valittavien vaihtoehto-
jen maara pitaa ilmoittaa selkeasti. Sekamuotoisissa kysymyksissa on annettu
valmiiksi osa vastausvaihtoehdoista ja yleensé yksi vaihtoehto on avoin. Se-
kamuotoisia kysymyksia kannattaa kayttaa ollessaan epavarma, onko kyselya
tehdessé keksitty kaikki mahdolliset vaihtoehdot. Yhdeksi vaihtoehdoksi voi

tassa tapauksessa lisata vaihtoehdon "muu, mika”. (Heikkila 2014, 49-50.)
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Kyselylomakkeessa, jossa tiedustellaan vastaajien mielipidettd, kaytetaan
vaittamia, joihin otetaan kantaa asteikkotyyppisin vastausvaihtoehdoin. Tallai-
sissa kysymyksissa saadaan paljon tietoa siten, ettéa se vie vahan tilaa kysely-
lomakkeesta. Likertin asteikko on yleenséa 4- tai 5-portainen asteikko, jossa
toisena aaripaana on vaihtoehdot taysin samaa mielté ja toisena taysin eri
mielta. Talloin vastaajan pitaa valita asteikolta parhaiten omaa mielipidetta
vastaava vaihtoehto. Osgoodin asteikkoa kaytettaessa vastaajille esitetaan
vaitteita, joissa vastausvaihtoehdot on annettu 5- tai 7-portaisena asteikkona

ja asteikon aaripaissa on vastakkaiset adjektiivit. (Heikkila 2014, 51-52.)

Saatekirjeen merkitys

Saatekirje muodostaa julkisivun kyselytutkimukselle ja se kertoo vastaajalle
heti sen, mista tutkimuksessa on kysymys, kuka sita tekee, miten siihen vas-
taajat on valittu ja mihin sen tuloksia tullaan kayttamaan. Saatekirjeen tar-
keytta ei kannata ohittaa, silla sen perusteella kyselyyn vastaaja tekee valin-
nan, vastaako han kyselyyn vai jattaako vastaamatta. Vastaajat eivat valtta-
matta edes avaa koko kyselya, jos saatekirje on epamaarainen. Parhaiten
vastaajat motivoituvat kyselyyn vastaamaan, jos aihe kiinnostaa heité jo val-
miiksi, mutta saatekirjeelld voi vaikuttaa vastaajan kiinnostukseen ja tulosten
luotettavuuteen. (Vehkalahti 2014, 47-48.)

5.3 Aineiston analyysi

Maarallisessa tutkimuksessa on monia erillisia vaiheita, joita ovat tutkimusai-
neiston kerddminen ja kasittely seka analysointi ja tulkinta (Vilkka 2007, 106).
Maarallisen tutkimuksen aineiston kasittely aloitetaan kuvailemalla muuttujia
taulukoita ja kuvioita apuna kayttaen (Heikkila 2014, 142). Tutkija paattaa aina
itse, mitéa kuvaamistapaa han haluaa tutkimuksessa kayttaa. Hanen pitaa
miettida, kenelle tulokset tehddan ja millaiseen tarkoitukseen niitd kaytetaan.
Jotta tutkija osaa antaa oikeanlaista, lukijan tarkoituksiin soveltuvaa tietoa, on
hyva pohtia myos lukijan intressejd. Lopullinen valinta esitystavasta muodos-
tuu kaikkien naiden asioiden huomioimisesta ja tutkijan omasta mielipiteesta,
mik& tapa on kaikista sopivin. Taulukko on paras vaihtoehto tuloksien kuvaa-
miseen, jos halutaan mahdollisen tarkkaa ja yksityiskohtaista tietoa. Tauluk-

koon myds mahtuu kaikista eniten informaatiota. Kuvio on hyva valinta silloin,
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jos halutaan antaa nopeasti kokonaiskuva ilmiosta. Jos lukija on tyytyvainen
nopeaan tietoon, kannattaa valita esitystavaksi tunnusluvut. (Valli 2015, 73.)

Tutkijalla on sitd enemman ty6ta aineiston kasittelyvaiheessa, mita vahemman
h&an on strukturoinut kysymyksia ja vastausvaihtoehtoja kyselylomakkeeseen.
Silla mitd enemman vastauksia on tekstimuodossa, sita enemman tietoa on
muunneltava kasin analysoitavaan muotoon. (Vilkka 2007, 112.) Heikkila
(2014, 120) lisaa, etta tutkimuksissa, jotka on toteutettu Internet-kyselyna vas-
taukset tallentuvat suoraan datatiedostoksi. Se mahdollistaa erillisen tietojen

syottovaiheen poisjaannin ja tulosten nopean saannin.

Maarallisessa tutkimuksessa valitaan sellainen analyysimenetelma, joka antaa
parhaiten tietoa siitd, mita ollaan tutkimassa. Analyysitavan valintaan vaikuttaa
se, ollaanko tutkimassa yhta muuttujaa vai kahden tai useamman muuttujan
valista riippuvuutta ja muuttujien vaikutusta toisiinsa. Jos tavoitteena on saada
tietoa yhden muuttujan jakaumasta, silloin kaytetaan sijaintilukuja, joita ovat
esimerkiksi keskiarvo ja moodi. Hajontalukuja kaytetaan silloin, jos halutaan
tietd& kuinka havaintoarvot poikkeavat toisistaan. Kun halutaan analysoida
kahden muuttujan valista riippuvuutta, silloin kaytetaan ristiintaulukointia ja
korrelaatiokerrointa. (Vilkka 2007, 119.)

5.4 Aineiston hankinta ja analyysi tassa tutkimuksessa

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda talopaketin ostoprosessi ja se, miten myy-
jan toiminta vastasi asiakkaan tarpeisiin ostoprosessissa seka miten asiakkaan
ostoprosessia ja ostopaatosta voisi tukea myynnin ja markkinoinnin keinoin.
Tutkimuksesta keratyn tiedon perusteella tehtiin toimeksiantajalle toimenpide-
suosituksia siitd, miten he voisivat kehittaa heidan toimintaansa paremmin vas-

taamaan asiakkaan odotuksia.

Tutkimus toteutettiin maarallisena tutkimuksena ja tiedonkeruumenetelmané
kaytettiin internet-kyselylomaketta. Kyselylomake tehtiin Webropol-ohjelmis-
tolla ja sen linkki l&hetettiin asiakkaille sdhkdpostitse. Kyselylomakkeet lahet-
tiin asiakkaille, jotka ovat ostaneet Yritys X:n ja sellaisille ketka ovat pyytdneet
tarjoukset, mutta eivat kuitenkaan jostain syysta olleet paatyneet asiakkaiksi.

Kyselylomake lahetettiin koko Suomen alueen asiakkaille, mutta rajaus tehtiin
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ajan perusteella. Koska uusi tietosuojalaki tuli voimaan vuoden alusta, kysely
voitiin lahettda ainoastaan sellaisille ihnmisille, ketka ovat antaneet luvan mark-
kinointiviestinnalle sen jalkeen. Lisaksi, kun kohderyhmia oli kaksi, tutkimuk-
seen tehtiin kaksi erilaista kyselylomaketta, joissa osa kysymyksista oli sa-

moja ja osa eri kysymyksia.

Teoriavaiheen jalkeen opinnaytetyon tekija paasi rakentamaan kyselylomak-
keita. Kyselylomakkeiden tekeminen aloitettiin opinnaytetydn tavoitteisiin pa-
laamalla ja teoriaan perustuen. Opinnaytetyon tekija sai teoriasta raamit ja hy-
via huomioita kysymysten tekemiseen, vaikka ne pitikin soveltaa talopaketin
ostoprosessiin sopiviksi. Kyselylomakkeet hahmoteltiin ensimmaisena Word -
ohjelmistolla. Opinnaytetyon tekija pyrki laatimaan kyselylomakkeista alusta
alkaen mahdollisimman selkeita ja oikeanlaisia, jotta niiden siirtdminen
Webropol-ohjelmistoon olisi mahdollisimman helppoa. Opinnaytetydn tekija
halusi alun perin kayttdd lomakkeissa mahdollisimman paljon suljettuja kysy-
myksia, jotta niiden analysoiminen olisi helppoa. Kuitenkin tutkimuksen aiheen
vuoksi sekamuotoisia kysymyksia jouduttiin kayttamaan kyselyissa paljon, silla
ei voitu olla varmoja siita onko kysymyksien jokainen vastausvaihtoehto osattu

ottaa huomioon.

Opinnaytetyon tekija lahetti taméan jalkeen Word-tiedostoissa olevat kyselylo-
makkeet ohjaajalle. Hanen kanssaan sovittiin puhelinpalaveriaika, jossa kay-
tiin yhdessa lapi virheita ja kehitysideoita. Opinnaytetyon tekija teki korjaukset
lomakkeisiin ja lahetti lomakkeet seuraavaksi toimeksiantajalle. Opinnaytetyon
tekija halusi saada toimeksiantajan nakemyksen lomakkeen kysymyksiin ja
vastausvaihtoehtoihin. Toimeksiantajan kanssa pidettiin my6s puhelinpalaveri
kyselyjen kysymyksista ja kaytiin lapi kehitysideoita.

Talopaketin ostaneiden lopulliseen kyselyyn tuli yhteensa 25 kysymysta ja ei-
ostaneiden kyselyyn 27 kysymysta. Kyselyn kaikki kysymykset olivat pakolli-

sia, silla haluttiin saada kaikilta kyselyyn vastanneilta vastaukset jokaiseen ky-
symykseen. Kuitenkin poikkeuksena oli kysymys koskien kotitalouden yhteen-

laskettuja tuloja, silla ymmarrettiin kysymyksen arkaluonteisuus.
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Ensimmaiset nelja kysymysté koskivat taustatietoja, joissa kysyttiin vastaajan
ikaa, perheen kokoa ja tulotasoa. Loput kysymyksista perustuivat eri ostopro-
sessin vaiheisiin. Kyselyssa kysyttiin syita siihen, miksi asiakkaat olivat kiin-
nostuneet talon rakentamisesta ja mista kanavista he olivat lahteneet etsi-
maan tietoa ensimmaisena talopaketin tarjoajista. Kyselyn avulla haluttiin
myo6s saada selville, misté asiakas oli ensimmaisena kuullut Yritys X:sta,
mitka kanavat siihen olivat olleet parhaita ja mita kautta he ottivat Yritys X:4an
ensimmaisena yhteytta. Vaihtoehtojen vertailu on myds olennainen osa osto-
prosessia, joten haluttiin saada tietdad, mita asioita asiakkaat pitavat tarkeana
eri vaihtoehtoja verrattaessa ja kuinka monen talotoimittajan vaihtoehtoja he

olivat vertailleet.

Talopaketin ostoprosessi on erittdin monimutkainen ja haastava asiakkaalle,
joten kyselyn avulla pyrittiin kartoittamaan eri vaiheita, missa asiakas kaipaa
eniten apua, jotta toimeksiantaja voisi olla heidan tukenaan entistd paremmin.
Lopuksi kyselyyn vastaaja sai mahdollisuuden kertoa, missa asioissa he koki-
vat, ettd Yritys X:lla olisi kehitettavaa, miten tyytyvaisia he ovat Yritys X:n va-
lintaan ja miten todennékdisesti he suosittelisivat Yritys X:aa ystavilleen. Vas-
taajille annettiin lopuksi myds mahdollisuus avoimeen palautteeseen, jos heilla

olisi jotain lisattavaa, mita he haluaisivat tuoda esille.

Ei-ostaneiden kysely eteni samalla tavalla kuin ostaneidenkin kysely, mutta
eroavaisuudet alkoivat kysymyksessa 18. Kysymyksessa kysyttiin tekij6ita,
jotka vaikuttivat paatokseen, miksi he eivat valinneet Yritys X:aa talon raken-
nuttajiksi. Heiltd myds kysyttiin, toteutuiko rakennusprojekti jonkun toisen talo-
toimittajan kanssa, jos toteutui, mitka tekijat vaikuttivat ostopaatokseen ja jos

ei, miksi?

Kyselyihin johtavat linkit Iahetettiin massaviesteind asiakkaille ja ei-asiakkaille
Yritys X:n kayttaman Salesforce-jarjestelman kautta. Salesforceen oltiin luotu
kaksi eri postituslistaa, jotta pystyttiin laittamaan oikean kyselyn linkki oikealle
kohderyhmalle. Salesforceen opinnaytetyon tekija kirjoitti saatekirjeet, josta
kyselyihin vastaaja pystyi ndkemaan heti tutkimuksen syyn ja tarkoituksen.
Saatekirjeessa yritettiin myds saada vastaanottajia motivoitumaan arvonnalla,
johon kyselyyn vastaajat voisivat osallistua. Kyselyyn yhteystietonsa jattanei-
den kesken arvottiin 100 € lahjakortti Finnish Design Shopiin. Saatekirjeessa
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vastaanottajille myds heti kerrottiin, etta kyselyn vastaukset kasitelladn nimet-
tomind, vastauksia ei voida yhdistaa annettuihin yhteystietoihin ja yhteystietoja
ei kayteta mihink&d&an muuhun kuin arvonnan suorittamiseen. Kun kysely oli
kaikin puolin valmis, se lahetettiin eteenpain 27.2.2019. Kyselylomake lahetet-
tiin 114 ostaneelle asiakkaalle ja 230 ei-ostaneelle asiakkaalle. Kyselyn vas-
tausajan puolessa valisséa lahetettiin muistutusviestit, joiden tavoitteena oli

saada lisaa vastauksia tutkimukseen.

Tutkimus suljettiin 13.3.2019. Ostaneiden asiakkaiden kyselyyn vastauksia
saatiin 33, joten kokonaisvastausprosentti on 28,9 % ja ei-ostaneiden kyse-
lyyn vastauksia tuli tasan 40, kokonaisvastausprosentin ollessa 17,4 %. Opin-
naytetyon tekija osasi odottaa, etta ei-ostaneiden kyselyyn vastauksia tulee

vahemman kuin ostaneiden kyselyyn.

Tutkimusaineiston analysointi aloitettiin ensin tarkastelemalla kyselyiden vas-
tauksia, jotta opinnaytetyon tekija sai heti kasityksen vastauksista. Aineiston
kasittelyyn kaytettiin apuna Excel-ohjelmistoa. Webropolista saadut vastauk-
set pystyttiin siirtém&éan suoraan Exceliin, joka helpotti opinnéytetydn tekijan
tyota paljon. Nain vastauksia ei tarvinnut kirjoittaa kasin. Ensimmaisena kysy-
myksista piti muodostaa jakaumataulukot, jotta kyselyn tulosten analysointi

voitiin aloittaa.

6 KOKEMUKSET TALOPAKETIN HANKINNASTA

Tasta luvusta selviad, miten kyselyiden vastaajat ovat edenneet ostoproses-
sissaan. Kyselyista tulleet tulokset esitelladn samassa jarjestyksessa missa
kysymykset ovat edenneet kyselylomakkeissa. Koska kyselylomakkeita oli
kaksi ja tietoa on keratty kahdelta eri kohderyhmalt&, luku on jaoteltu kahteen

eri osa-alueeseen.

6.1 Ostaneet asiakkaat

Ensimmaisesséa kysymyksessa haluttiin saada selville vastaajien ikdjakauma.
Vastausvaihtoehdoiksi laitettiin viisi eri ikédluokkaa ja ndma olivat 18—25-vuoti-
aat, 26—40-vuotiaat, 41-50-vuotiaat, 51-60-vuotiaat ja yli 60-vuotiaat. Kuten

taulukosta 1 (lite 4) huomataan, 21 vastaajista kuului ikdluokkaan 26—40-vuo-
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tiaat, joka muodostaa ndin ollen selvan enemmiston. Toiseksi eniten vastauk-
sia tuli 41-50-vuotiailta, silla sen vaihtoehdon valitsi 8 henkil6d. Nain ollen 26—
50-vuotiaat kattavat huiman suuren osan kyselyyn vastanneista ja ainoastaan

4 vastaajaa oli sen ikdjakauman ulkopuolella.

Seuraavaksi haluttiin kartoittaa vastaajien kotitalouden koko ja siind asuvien
alle 18-vuotiaiden maara. Kyselyn enemmiston muodosti 3—4 henkilén kokoi-
nen kotitalous, silla 19 henkiléa (58 %) kertoi sen olleen heidan kotitaloudes-
sansa asuvien henkildiden maéara. Yhden tai kahden henkilon talouskoko oli
seuraavaksi suurin ja sen valitsi 8 henkil6d. Vastauksia saatiin myos kolmelta
henkilolta, joiden talouskoko on 4-5 henkil6a ja kolmelta, joiden kotona asuu
enemman kuin 6 henkildd. Kotitalouksissa asuvien alle 18-vuotiaiden maa-
rassa oli paljon hajontaa, kuten taulukosta 3 (liite 4) voi nahda. Eniten vas-
tauksia tuli kahden alle 18-vuotiaan kotitalouksista, toiseksi eniten yhden alle
18-vuotiaan kotitalouksista ja kolmanneksi eniten sellaisista, joissa ei asunut

yhtaan alle 18-vuotiasta.

Neljannessa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien kotitalouksien yhteenlas-
kettuja tuloja kuukaudessa - veroja vahentamatta. Tahan kysymykseen maéri-
teltiin kuusi erilaista tuloluokkaa, jotka olivat alle 2000 €, 2000-3999 €, 4000—
5999 €, 6000-7999 €, 8000—10000 € ja yli 10000 €. Tama kysymys ei ollut pa-
kollinen ja tdahan vastauksia saatiin 32, silla yksi vastaajista oli jattanyt vastaa-
matta kysymykseen.

15
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alle 2000 € 2000-3999 € 4000-5999 € 6000-7999 € 8000-10000 € yli 10000 €

@ Lukumaara



52

Kuva 4. Vastaajien kotitalouden yhteenlasketut tulot veroja vahentamatta (N=32)

Kuvasta 4 huomataan, etta tuloluokat 4000-5999 € ja 6000-7999 € muodos-
tavat enemmiston. Vastanneita naista kahdesta tuloluokasta on yhteensa 25
henkil6d. Sen sijaan neljalla vastanneista kuukausitulot ovat luokassa 8000—
10000 € ja kahdella yli 10000 € kuukaudessa.

Seuraavaksi kyselyssa alettiin kartoittamaan sita, miten vastaajilla herasi kiin-
nostus ja tarve muuttovalmiin omakotitalon rakentamiseen. Kysymyksen:
"mika oli paasyy, etta halusitte alkaa rakentaa taloa?” vastauksissa oli erittain
paljon hajontaa ja kysymykseen ei selvasti ollut keksitty sopivia vaihtoehtoja,
silla enemmistd, eli 12 vastaajaa valitsivat vaihtoehdon "muu, mika”. Naissa

vastauksissa korostui teemat:

e “Saimme sattumalta hyvan tontin.”

e “Elamanvaiheemme oli siina tilanteessa, etta tarvitsimme isomman ta-
lon.”

e “Halusimme muuttaa taysin uuteen taloon.”

e "Aloitimme rakentamaan ns. vahingossa.”

Seuraavaksi eniten vastauksia tuli vaihtoehtoon, jossa vastaajat kertovat, ett-
eivat he olleet |6yténeet sopivaa valmista taloa ja sen vuoksi olivat alkaneet
rakentaa. Taman vaihtoehdon valitsi 9 vastaajaa. Kolmanneksi eniten vas-
tauksia tuli vaihtoehtoon, jossa vastaajat kertoivat aina tienneensa haluavansa
rakentaa joskus oman talon. Vaihtoehtoon "halusimme suunnitella talon, joka
on taysin omannakdisemme” vastauksia tuli vahiten. Taman vaihtoehdon va-

litsi 5 henkiloa.

Kyselylomakkeen seuraavassa kysymyksessa vastaajilta tiedusteltiin, mitka
olivat kaksi tarkeinta syyta, miksi he valitsivat rakentamistavaksi muuttovalmiin
talon. Kysymyksen avulla haluttiin saada selville syita, mita asioita asiakkaat
arvostavat ja odottavat eniten muuttovalmiilta rakennustavalta. Kysymyksessa

kysyttiin kahta tarkeintd asiaa, joten vastauksia tuli yhteensa 66.
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Kuva 5. Tarkeimmaét syyt, miksi vastaajat valitsivat muuttovalmiin rakennustavan (N=33)

Kuvasta 5 voi heti tulkita, ettd asiakkaat kokivat tarkeimpana syyna helppou-
den muuttovalmiin rakennustavan valinnassa. Myos vastaajien oma rakennus-
taidon puute ja pitéava rakennusbudijetti olivat tarkeita syita rakennustavan va-
linnassa. Nopean rakennusaikataulun ja hinnan merkitys olivat vahaisia. Nelja
ihmista valitsi myGs muut syyt muuttovalmiin rakennustavan valintaan. Naita
muita syita olivat esimerkiksi vapaa-ajan puute ja oman ajan saastaminen

muuhun.

Seuraavaksi kyselyssa siirryttiin ostoprosessin seuraavaan vaiheeseen eli tie-
donkeruuseen. Ensimmaisesséa kysymyksessa koskien tiedonkeruuta tiedus-
teltiin kanavaa, mista vastaajat olivat lahteneet aivan ensimmaiseksi hake-
maan tietoa talopakettien tarjoajista. Kysymyksen tavoitteena oli saada selville
paakanava, mita asiakkaat kayttavat etsiessaan tietoa.
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Kuva 6. Kanavat, misté vastaajat hakivat ensimmaiseksi tietoa talopakettien tarjoajista (N=33)

Kuvassa 6 on kuvattu vastaajien tulokset tahan kysymykseen ja siitéa voi huo-
mata, ettei tietoa lahdetad etsimaéan lehdista, blogeista ja taloesittelyista ensim-
maisend, vaan tietoa haetaan internetin avulla. Suurin osa vastaajista etsi tie-
toa ensimmaisené suoraan talotoimittajien omilta verkkosivuilta ja seuraavaksi
suosituinta oli hakukoneen kayttd. Pieni maara vastaajia kaytti myds tuttavia,

sosiaalista mediaa ja messuja apuna talopakettien tarjoajien etsinnassa.

Toinen kysymys koskien tiedonkeruuta kasitteli lisatiedon hankintaa ja vastaa-
jia pyydettiin valitsemaan kaksi kanavaa, jotka olivat siihen parhaita. Vastauk-
sissa oli jonkin verran hajontaa, mutta tassakin kysymyksessa verkkosivut vei-
vat voiton ja sen valitsi 19 henkilo&. Talotoimittajan yhteyshenkilo ja hakukone
olivat my0s vastaajien mielesta hyvia kanavia lisatiedon hankinnassa. Vastaa-
jat kayttivat lisatiedon hankinnassa apunaan jonkin verran mygs tuttavia, ta-

loesittelyita, sosiaalista mediaa ja messuja. Vahiten lisatietoa hankittiin blo-

geista ja lehdista.

Kyselylomakkeen seuraavassa vaiheessa kysyttiin vastaajilta kysymyksia kos-
kien Yritys X:4a. Heilta kysyttiin, etta misté he olivat kuulleet ensimmaisen ker-
ran Yritys X:sté ja selva enemmisto eli 21 henkilda vastasivat, etta tuttavilta.
Muutamat vastaajat olivat kuulleet Yritys X:std myds messuilta, radiosta seka

sosiaalisesta mediasta.
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Taman vaiheen tavoitteena oli saada selville, mista kanavista vastaajat olivat
saaneet parhaiten tietoa Yritys X:n palveluista, joten seuraavassa kysymyk-
sessé vastaajilta kysyttiin kahta parasta kanavaa siihen. Kuvasta 7 voi huo-
mata, ettd enemmiston muodostavat Yritys X:n myyjat ja verkkosivut. Nama
kaksi kanavaa muodostavat yhdesséa todella suuren osan kaikista vastauk-
sista, joten niita voidaan pitaa ylivoimaisesti parhaimpina kanavina tie-
donetsintaan koskien Yritys X:n palveluita. Muutamat vastaajat myds kokivat,
ettd sosiaalisesta mediasta, taloesittelyista ja Yritys X:n messupisteeltd on
saanut hyvin tietoa heidéan palveluistansa. Nelja vastaajaa valitsivat jonkin
muun kanavan, jota ei ollut vaihtoehdoissa. He kertoivat tuttavien olleen hyva

tiedonlahde kertomaan Yritys X:n palveluista.

Yritys X:n myyjilta

Yritys X:n verkkosivuilta

Sosiaalisesta mediasta

Muualta

Taloesittelyista

Yritys X:n messupisteelta
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Kuva 7. Kaksi (2) parasta kanavaa, mista vastaajat saivat parhaiten tietoa Yritys X:n palve-
luista (N=33)

Seuraavaksi kyselylomakkeessa kysyttiin, mité kautta vastaajat olivat ottaneet
yhteytta Yritys X:n ensimmaisen kerran. Vastaajat olivat useimmiten kaytta-
neet yhteydenottoon puhelinta ja verkkosivujen yhteydenottolomaketta. Sah-
kopostia yhteydenottoon oli kayttanyt 5 vastaajaa. Verkkosivujen chat-toi-
minto, messupiste ja taloesittelyt saivat myds muutamia vastauksia. Muutama
henkild kertoi, etté heihin pain oltiin oltu ensimmaisené yhteydessa, kun he oli-

vat tilanneet verkkosivuilta esitteitd ja myyja oli soittanut heille.

Kyselyn avulla haluttiin saada seuraavaksi selville, miten kauan asiakkaat

suunnittelevat talon rakentamista ennen kuin he edes alkavat vertailemaan
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vaihtoehtoja ja pyytamaan tarjouksia. Kysymykseen laitettiin vaihtoehdoiksi
viisi eri aikavalia ja pyrittiin 10ytdmaéan aikavali, miten asiakkaat yleisimmin toi-
mivat. Taulukosta 12 (lite 4) voi huomata, etta 26 vastaajista kysyy ensimmai-
sen tarjouksen vuoden sisalla siitd, kun he ovat alkaneet suunnittelemaan ta-
lon rakentamista. Nelja vastaajaa kuitenkin kertoi, etté he olivat suunnitelleet
rakentamista enemman kuin kaksi vuotta ja vasta sen jalkeen alkaneet pyyta-

maan ensimmaisia tarjouksia talopaketeista.

Kuvassa 8 esitellaan kyselyn seuraavan kysymyksen vastaukset. Tavoitteena
oli saada selville, kuinka monen talotoimittajan vaihtoehtoja vastaajat ovat ver-

tailleet. Kuten kuvasta nakee, vastauksissa oli paljon hajontaa.

1 kpl
Enemman kuin 4 - 2

7 kpl

9 kpl

Kuva 8. Kuinka monen talotoimittajan vaihtoehtoja vastaajat ovat vertailleet (N=33)

Suurin osa vastaajista kertoi vertailleensa neljan eri talotoimittajan vaihtoeh-
toja. Eroa ei kuitenkaan voida pitaa kovin suurena muihin vaihtoehtoihin nah-
den. Voidaan vain sanoa, etta vastaajista enemmisto on vertaillut vahintaan

kolmen eri talotoimittajan vaihtoehtoja.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin asioita, joita vastaajat pitivat tarkeim-
pana verrattaessa eri talotoimittajia. Kysymyksessa piti valita kaksi tarkeinta
asiaa, koska opinnaytetyon tekija koki, etta siten saataisiin laajemmin aineis-
toa. Valmiita vaihtoehtoja oli 6 ja lisdksi kohta "muu, mik&”, jotta vastaajilla oli

mahdollisuus kirjoittaa avoin vastaus.
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Kuva 9. Kaksi (2) tarkeinté asiaa, mita vastaajat pitivat tarkeimpana eri talotoimittajia verratta-
essa (N=33)

Kuten kuvasta 9 voi huomata, vastaajien mielesta kolme tarkeinta asiaa talo-
toimittajia verrattaessa olivat talopaketin sisaltd, rakennuttajan hyva maine ja
edullinen hinta. Rakennuttajan hyva maine ja edullinen maine saivat taysin sa-
man verran vastauksia. Myds asiantuntevaa palvelua ja tuttavan suosittelua
pidettiin tarkeana. Hyvaa tyonjalkea pidettiin vahiten tarkeimpana. Avoimen
kohdan vastauksissa mainittiin tarkeaksi esimerkiksi se, etta talotoimittajan va-

likoimasta l0ytyi itselleen sopiva pohja ja sen muokattavuus.

Talopaketin ostaminen voidaan luokitella monimutkaiseksi ostoksi, joten siihen
kuuluu myoés paljon ongelmanratkaisua. Sen vuoksi vastaajilta kysyttiin, etta
missé talopaketin hankintavaiheessa he kokivat tarvitsevansa eniten apua.
Vastauksista pystyi selvasti nakemaan kolme eri asiaa, jotka valikoituivat
useimmiten henkildiden vastaukseksi: eniten apua tarvittiin rakentamiseen liit-
tyvissa yleisissa kaytannon asioissa, rakennuslupien hankinnassa ja talon
pohjapiirustuksen suunnittelussa. Muutamia vastauksia tuli myds rakennus-

budjetin laadintaan ja rakennusmaaraysten selvittamiseen.

Vastaajia pyydettiin myds arvioimaan samoja rakentamiseen liittyvid vaiheita
sen mukaan, olisivatko vastaajat kaivanneet siind enemman apua. Arviointi ta-
pahtui 5-portaisen asteikon mukaan, jossa toinen aaripaa oli "taysin samaa

mieltd” ja toinen aarip&a "taysin eri mieltd”. Kysymys oli pakollinen, joten kaikki
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33 kyselyyn osallistujaa vastasivat siihen. Taulukkoon 1 on koottu tahan kysy-

mykseen tullut vastausjakauma.

Taulukko 1. Vastaajat arvioivat vaittamaa: olisimme kaivanneet enemman apua (N=33)

Taysin Taysin | En
samaa | Samaa | Eri eri osaa Yh-
mielta | mielta | mieltd | mieltd | sanoa |teensa

Rakennusbudjetin | 1 kpl 12 kpl | 17 kpl | 2 kpl 1 kpl 33 kpl
laadinnassa

Tontin hankin- 0 kpl 2 kpl 12 kpl | 17 kpl | 2 kpl 33 kpl
nassa

Rakennuslupien 5 kpl 5 kpl 13 kpl | 6 kpl 4 kpl 33 kpl
hankinnassa

Rakennusmaa- 3 kpl 10 kpl | 8 kpl 6 kpl 6 kpl 33 kpl
raysten selvittami-
sessa

Talon pohjapiirus- | 6 kpl 6 kpl 15 kpl | 6 kpl 0 kpl 33 kpl
tuksen suunnitte-
lussa

Rakentamiseen 6 kpl 17 kpl | 9 kpl 0 kpl 0 kpl 33 kpl
liittyvissa yleisissa
asioissa

Maksamiseen liit- | 1 kpl 3 kpl 18 kpl | 8 kpl 3 kpl 33 kpl
tyvissa asioissa

Taulukosta 1 voidaan nahda, etté vastaukset tukevat ja toistavat hyvin aiem-
man kysymyksen vastauksia koskien hankintavaihetta, jossa vastaajat kokivat
tarvitsevansa eniten apua. Lisaa apua oltaisiin eniten kaivattu rakentamiseen
liittyvissa yleisissa asioissa, jossa 23 vastaajista valitsivat vaihtoehdon "samaa
mielta tai taysin samaa mieltd”. Muissa vaiheissa ei koettu juurikaan tarvitta-

van enemman apua, kuin mitéa vastaajat olivat saaneet.

Tiedonkeruun ja ongelmanratkaisu vaiheen jalkeen ostoprosessissa tulee os-
topaatoksen aika. Ensimmaiseksi haluttiin hieman kartoittaa taloesittelyjen vai-
kutusta ostopaatokseen. Vastaajilta tiedusteltiinkin, kavivatko he Yritys X:n ta-
loesittelyissa ennen ostopaattksen tekoa. Vastaukset jakautuivat kysymyk-
sessa melkein tasan puoliksi. Vastaajista 16 henkil6a olivat kayneet taloesitte-
lyissé ennen ostopaattksen tekoa ja loput 17 henkiloa eivat olleet.
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Seuraavaksi kysyttiin kahta tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttivat Yritys X:n valin-
taan. Kysymykseen oltiin annettu kahdeksan valmista vaihtoehtoa ja lisdksi
my6s mahdollisuus kirjoittaa avoin vastaus. Kysymys oli pakollinen, joten
kaikki 33 vastaajaa vastasivat kysymykseen. Nain vastauksia kysymykseen

saatiin yhteensa 66.

Talopaketin hinta

Henkilokemiat myyjan kanssa

Muilta kuulemat kokemukset m 10 m
Muu, mika? m 8 m
Asiantunteva palvelu m 7 m
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0
0

Palvelut oston jalkeen (takuut)
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o
v
=
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Kuva 10. Kaksi (2) tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttivat Yritys X:n valintaan (N=33)

Kuvan 10 tuloksien mukaan kaksi tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttivat Yritys X:n
valintaan, olivat talopaketin hinta ja henkilokemiat myyjan kanssa. Muilta kuu-
lemat kokemukset saivat 10 vastausta, joten se oli kolmanneksi tarkein asia.
Asiantuntevaa palvelua piti tarkeana 7 henkil6a ja rakennusaikataulua 5 hen-
kilod. Myds toimitusvarmuus sai muutamia vastauksia. Oston jalkeisia palve-
luita ja maksu- ja toimitusehtoja ei pidetty kahden tarkeimmé&n asian joukossa
lainkaan. Vaihtoehto "muu, mikd” sai 8 vastausta, mutta suurin osa vastan-
neista ei jattanyt lainkaan avointa vastausta. Ne, jotka jattivat avoimen vas-
tauksen, kirjoittivat esimerkiksi siitd, etta oli tarkead saada perustukset sa-

malla sopimuksella.

Taulukossa 2 on esitetty vastaajien arviointien tulokset Yritys X:n onnistumi-
sesta erilaisissa tilanteissa. Kysymyksessa oli kahdeksan eri kohtaa ja vastaa-
jia pyydettiin arvioimaan niité Likertin asteikon mukaan. Kysymysten tavoit-
teena oli saada selville, miten vastaajat ovat kokeneet Yritys X:n onnistumisen

eri tilanteissa ja missa asioissa olisi mahdollisesti jotain kehitettavaa.

Taulukko 2. Arvioikaa Yritys X:n onnistumista seuraavien vaitteiden mukaan (N=33)
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En

Taysin Taysin | osaa | Yh-

samaa | Samaa | Eri eri sa- teen

mieltd | mielta mieltd | mielta |noa |sa
Loysimme etsimamme | 2 kpl 21 kpl 4 kpl 4 kpl 2kpl |33
tiedon Yritys X:n verk- kpl
kosivuilta
Saimme kysymyk- 12 kpl | 11 kpl 6 kpl 4 kpl O kpl |33
siimme aina vastauk- kpl
sen
Myyjaan sai aina hel- 14 kpl | 12 kpl 4 kpl 3 kpl O kpl |33
posti yhteyden kpl
Myyja huomioi tar- 14 kpl | 15 kpl 2 kpl 2 kpl 0 kpl |33
peemme kpl
Myyija oli asiantunteva | 11 kpl | 17 kpl 2 kpl 3 kpl O kpl |33

kpl

Saimme tarvittaessa 11 kpl | 14 kpl 2 kpl 4 kpl 2kpl |33
apua ongelmienratkai- kpl
sussa
Yritys X:n tarjous oli 5 kpl 18 kpl 9 kpl 1 kpl 0 kpl |33
selkea kpl
Yritys X vastasi taysin | 4 kpl 19 kpl 6 kpl 1 kpl 3 kpl |33
tarpeisiimme kpl

Taulukon 2 vastauksista voidaan nahda, ettd enemmist6 vaittamista riippuen
on ollut jokaiseen vaittam&an samaa tai taysin samaa mielt, eli enemmisto
on ollut tyytyvaisia Yritys X:aan eri tilanteissa. Erityisesti vastauksista korostui-
vat kohdat, joissa arvioitiin tarpeiden huomiointia, myyjan asiantuntevuutta ja
avunsaantia ongelmanratkaisuun. Naissa kaikissa huikeat yli 80 % vastaajista
oli samaa tai taysin samaa mielta. Eniten eri tai taysin eri mielta oltiin koh-
dissa, joissa arvioitiin vastausten saantia kysymyksiin ja Yritys X:n tarjouksen
selkeytta.

Seuraavaksi kyselyssa vastaajilta kysyttiin, onko heiddn mielestaén Yritys
X:lla jotain kehitettavaa ja jos on, mitka ovat suurimmat kehityskohteet. Vas-
taajilla oli mahdollisuus valita useampi kehityskohde tai kirjoittaa avoimeen
kenttaan muun vaihtoehdon. Jos kehitettavaa heidan mielestaan ei ollut, he

valitsivat vaihtoehdon “en nae kehitettavaa”.
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Kuva 11. Onko mielestéanne Yritys X:n toiminnassa jotain kehitettdvaa? Jos kylla, niin missa
néette suurimmat kehityskohteet? Voitte valita useamman vaihtoehdon (N=31)

Kuvassa 11 on esitetty kysymyksen tulokset. Viisi vastaajaa vastasi, ettei nde
kehitettavaa lainkaan. Kuten kuvasta nékee, eniten kehitettdvaa olisi tiedon
loydettavyydessa, yhteydenpidossa, myyjan toiminnassa ja talopaketin sisal-
I6ssa. Vahiten vastauksia tuli reklamaatioiden hoitoon, tydjaljen laatuun ja las-
kutukseen, johon ei tullut yhtdan vastausta. Vaihtoehdon "muu, mik&” valitsi
viisi vastaajaa, joista ainoastaan yksi Kirjoitti avoimen vastauksen. Vastauk-
sessa moitittiin projektin alkupaan hitautta, silla rakennuslupapiirustusten teko

ja muut lupa-asiat olivat hoituneet hitaasti.

Vastaajia pyydettiin seuraavaksi perustelemaan edelliseen kysymykseen liit-
tyen, miksi heidan valitsemassa tai valitsemissa kohdissa on kehitettavaa. Ta-
han kohtaan tuli 23 vastausta. Vastauksista pystyi heti ndkemaan tietyt tilan-
teet, missa vastaajat olivat kokeneet kehittamisen tarvetta. Vastaukset tukevat
siis edellisen kysymyksen vastauksia, jossa nelja suurinta kehityskohdetta oli-
vat juurikin tiedon l6ydettavyys, yhteydenpito, myyjan toiminta ja talopaketin

sisalto.

Vastaajat kertoivat, ettéd yhteydenpito erityisesti projektin alkuvaiheessa oli
hankalaa ja Yritys X:n myyjat ja asiakaspalvelu vastasivat yhteydenottoihin hi-
taasti tai ei ollenkaan. Sisustusvalintojen teko oli vastaajien mielestad hanka-

laa, silla vastaajat kokivat, etta niisté ei saanut tarvittavaa tietoa, vaihtoehtoja
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oli minimaalisesti ja valinta piti tehda lilan nopealla aikataululla. Myds talobud-
jetin laskennassa oli vastaajien mielesta puutteita, silla siita oli jaanyt olennai-
sia tekij6ita pois ja joitain kuluja arvioitu alakanttiin. Yksi vastaaja myos kertoi,
ettd suunnitteluvaiheessa myyja ei ollut kuunnellut asiakkaan budjettia, vaan
oli suunnitellut koko ajan lilan kallista. Kun budjetti oli vimein saatu kohtaa-
maan, kaupanteon jalkeen olikin jatetty oleellisia kohtia auki ja niista tuli lo-

pulta huomattavia lisdkustannuksia.

Kysymyksen vastauskenttddn tuli myos erilaisia kehitysideoita. Verkkosivuille
toivottiin enemman tietoa toimitussisallosta ja sananselityksia talokirjaan eri
termeille, silla maallikolle sanat vastaava mestari ja tydnjohtaja voivat olla tay-
sin tuntemattomia. Rakennusprosessi voisi olla my6s visuaalisesti aikajanalla,
johon asiakkaat voisivat itse kaavailla omaa aikataulua. Vastaajat haluaisivat
myds neuvoja sopimuksen allekirjoittamisenkin jalkeen siitd, miten jatkossa
asioiden kanssa edetaan. He muistuttivat siita, etta kerralla tulee niin paljon

tietoa, ettei kaikki jaa heti mieleen.

Ostoprosessin viimeinen vaihe on oston jalkeinen kayttaytyminen ja kyselyssa
siirryttiinkin seuraavaksi siihen. Vastaajilta kysyttiin, etta kuinka tyytyvaisia he
ovat Yritys X:4an asteikolla 0—10. Tulleissa vastauksissa minimiarvo oli 1 ja
maksimiarvo 10. Luku 9 sai eniten vastauksia ja sen valitsi 14 henkil6a. Luvun
8 valitsi 11 henkild&. Luvut 1 ja 5 saivat molemmat kaksi vastausta. Luvut 3, 4,
7 ja 10 valitsi jokaisen yksi henkild. Taten vastausten keskiarvoksi muodostui

7,58 ja mediaanina toimi luku 8.

Kyselyn viimeisesséa kysymyksessa tiedusteltiin vastaajien suositteluhaluk-
kuutta. Kysymyksessa kysyttiin, etta miten todennakdgisesti vastaaja suositte-
lisi Yritys X:4& ystavilleen. Arviointiasteikkona toimi 5-portainen asteikko, jossa
toinen aaripaa oli “erittain epatodennakoisesti” ja toinen "erittain todennakai-

sesti”.
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Kuva 12. Miten todennékoisesti vastaajat suosittelisivat Yritys X:4a ystavilleen (N=33)

Kuvan 12 tuloksista voidaan paatella, etta selvd enemmisto olisi valmis suosit-
telemaan Yritys X:aa ystavilleen. Vain muutama vastasi, etta suosittelisi Yritys
X:aa ystavilleen epatodennakdisesti tai erittéin epatodennékoisesti. Kaksi hen-

kiloa ei osannut sanoa omaa suositteluhalukkuuttaan.

Kyselyn lopussa vastaajille annettiin mahdollisuus kirjoittaa omia ajatuksia tai
lisayksia aiheesta, mitd he haluaisivat tuoda esille. Vastauskenttaan ei tullut
kuin ainoastaan muutama viesti ja niissa oltiin haluttu kirjoittaa kiitokset. Kii-
toksia saivat arkkitehti ja myds myyja, jonka toiminta oli ollut yksi suurimmista

syista, miksi vastaaja oli paatynyt Yritys X:n asiakkaiksi.

6.2 Ei-ostaneet asiakkaat

Ei-ostaneiden kysely alkoi samalla tavalla kuin ostaneiden asiakkaidenkin ky-
sely. Ensimmaisessa kysymyksessa selvitettiin vastaajien ikdjakauma. Tassa

kysymyksessa vaihtoehdoiksi oltiin laitettu viisi eri ikdjakaumaa.
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Kuva 13. Vastaajien ikdjakauma (N=40)

Niin kuin kuvasta 13 nékee, ylivoimaisesti enemmistd vastaajista on 26—40-
vuotiaita. Molempiin ikaluokkiin 41-50-vuotiaat ja 51-60-vuotiaat kuuluivat
viisi henkil6d kyselyyn vastanneista. Muutama vastaajista oli 18—25-vuotiaita

ja kyselyyn ei vastannut yhtaan yli 60-vuotiasta henkil6a.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin vastaajien kotitaloudessa asuvien henki-
I6iden maaraa. Enemmiston vastauksia sai 3—4 henkilon kokoinen talous ja
toiseksi eniten 1-2 henkilon talous. Vastaajista 9 henkilo& kertoi heilla asuvan
4-5 henkil6a. Muutaman vastauksen sai myds kotitalous, jossa asuu enem-

man kuin 6 henkilda.

Kotitaloudessa asuvien alle 18-vuotiaiden méaara otettiin selville kyselyssa
seuraavaksi. Taulukon 25 (lite 4) mukaan enemmistdssa eli 21 vastaajan koti-
talouksissa asui 2 alle 18-vuotiasta. Seuraavaksi eniten vastauksia (10 kpl) sai
vaihtoehto, jossa kotitaloudessa ei asunut yhtaan alle 18-vuotiasta. Vahiten
vastauksia saivat 1 ja 4 alle 18-vuotiaan kotitaloudet. Kenenkaan vastaajan

kotitaloudessa ei asunut enemman kuin 4 alle 18-vuotiasta.

Seuraavaksi kartoitettiin vastaajien kotitalouden yhteenlaskettuja tuloja kuu-
kaudessa veroja vahentamatta. Tama kysymys ei ollut pakollinen ja siihen tuli

vastauksia 37 kappaletta. Tuloluokat oltiin jaettu kuuteen eri luokkaan.
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Kuva 14. Kotitalouden yhteenlasketut tulot kuukaudessa veroja vahentamatta (N=37)

Kuvassa 14 on esitetty kysymyksen tulokset. Kuvasta voidaan huomata, etta
kenenk&én vastaajan yhteenlasketut tulot kuukaudessa eivét olleet alle 2000
€ kuukaudessa. Vastaukset jakautuivat tasaisesti eri tuloluokkien valille, mutta
suurimman osan (11 kpl) vastaajista tulot olivat kuukaudessa 6000—7999 €.
Toiseksi eniten vastauksia tuli tuloluokkaan, jossa vastaajien yhteenlasketut
tulot kuukaudessa ovat 8000-10000 €. Molemmat tuloluokatluokat, 4000—

5999 € ja yli 10000 € saivat saman verran vastauksia ja ne vastasi 8 henkil6a.

Ostoprosessin ensimmainen vaihe on tarpeen tiedostaminen, joten kyselyssa
kysyttiin syitd, miksi vastaajat kiinnostuivat talon rakentamisesta ja pyysivat
tarjouksen. Kysymyksessa oli annettu kolme valmista vaihtoehtoa seka lisaksi
vaihtoehto avoimelle vastaukselle. Vaihtoehdon "emme |6ytaneet sopivaa ta-
loa” valitsi 13 henkil6a ja se oli siten suosituin vaihtoehto. Seuraavaksi eniten
vastauksia sai vaihtoehto "olemme aina tienneet, ettd haluamme joskus ra-
kentaa oman talon” ja tdhan vastasi 11 henkilda. Yhdeksan henkiléa valitsi
vaihtoehdon "halusimme suunnitella talon, joka on taysin omannakodisemme”.
Avoimeen vastauskenttdan vastasi seitseman henkil6a ja sielta tuli ilmi, etta
osa oli saanut tontin "vahingossa” ja sen vuoksi kiinnostuneet rakentamisesta.
Yksi vastaaja oli kiinnostunut rakentamisesta, silla oli kiinnostunut tietysta si-
jainnista. Yksi henkild myds halusi rakentaa uuden vapaa-ajan asunnon ja sen

vuoksi kiinnostunut rakentamisesta.
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Haluttiin myos tietaa syita, miksi vastaajat kiinnostuivat juurikin muuttoval-
miista rakennustavasta. Kysymys oli pakollinen, joten vastaukset saatiin kai-
kilta kyselyyn osallistujilta. Kysymyksessa kysyttiin kahta tarkeinté syyta, joten

vastauksia tuli 80 yhteensa.
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Oman rakennustaidon puute
Pitava budjetti

Nopea rakennusaikataulu
Muu, mika?

Hinta

Muuttopaivan tietdminen jo projektin alussa

0 10 20 30 40

B Lukumaara

Kuva 15. Kaksi (2) tarkeinta syyta, miksi vastaajat kiinnostuivat muuttovalmiista talosta (N=40)

Kuvasta 15 voi heti nahda, etta helppous oli kaikista tarkein syy muuttoval-
miista talosta kiinnostumiselle. Oman rakennustaidon puute ja pitdva budjetti
saivat saman verran vastauksia ja nain voikin sanoa, ettd kysymyksesta saa-
tiin selville kolme tarkeinta syytd muuttovalmiista talosta kiinnostumiselle. Nel-
janneksi tarkein syy oli nopea rakennusaikataulu. Hinta ja muuttopaivan tieta-
minen olivat kaikista vahiten tarkeitd. Muita vastauksia tuli nelja kappaletta ja
avoimeen kenttaan kirjoitettiin esimerkiksi, etta vastaajat olivat vain kartoitta-

neet muuttovalmiiden talojen hintatasoa.

Tassakin kyselyssa siirryttiin seuraavaksi tiedonkeruu vaiheeseen ja siita en-
simmaiseksi kysyttiin kanavaa, josta vastaajat lahtivat ensimmaisena hankki-
maan tietoa talopakettien tarjoajista. Kysymyksen tulokset kertovat selkeasti
kahden kanavan olleen kaikista paras tahan tarkoitukseen. Vastaukset osoitti-
vat hakukoneen olleen kaikista suosituin kanava, silla sen muiden kanavien
joukosta valitsi 21 henkil6a vastaajista. Toinen kanava, joka kerasi paljon vas-
tauksia oli talotoimittajien omat verkkosivut. Myds tuttavat, taloesittelyt ja sosi-

aalinen media saivat muutamia vastauksia.
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Toinen tiedonkeruu vaiheen kysymys koski lisatiedon hankintaa. Vastaajilta
kysyttiin kahta kanavaa, jotka olivat heidan mielestdan parhaita lisatiedon han-
kinnassa. Vastauksissa oli hieman hajontaa, mutta niista pystyi selvasti nahda

kanavat, jotka nousivat selkeasti muista suosituimmiksi.
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Kuva 16. Kaksi (2) kanavaa, jotka olivat parhaita lisatiedon hankinnassa (N=40)

Kuvassa 16 on esitetty kysymyksen tulokset. Kuva osoittaa, ettéa kaksi parasta
kanavaa lisatiedon hankintaan vastaajien mielesta olivat verkkosivut ja talotoi-
mittajan yhteyshenkild. Kolmanneksi suosituin oli hakukone, jonka valitsi 16
henkil6d. Taloesittelyt saivat myos 10 &antd, joka on kuitenkin yli puolet va-
hemman kuin esimerkiksi verkkosivujen valintamé&éra. Muutamia vastauksia
saivat myos sosiaalinen media, tuttavat, lehdet ja blogit. Kukaan ei kokenut

messuja hyvéaksi kanavaksi lisatiedon hankintaan.

Seuraavassa kysymyksessa kysyttiin, mista kanavasta vastaajat olivat
kuulleet ensimmaisen kerran Yritys X:sta. Vastaajat valitsivat vaihtoehdon
"tuttavilta” useimmiten. Toiseksi suosituin oli vaihtoehto "muu, mika”. Taman
vaihtoehdon valitsi 12 henkil6&, mutta harmillisesti vain muutama jatti
avoimeen tekstikenttaan kommentin. Yksi vastaaja kertoi tekstissaan
tienneensa Yritys X:n edellisen tyon kautta ja toinen vastaaja oli tiennyt
kyseisen yrityksen jo pitkalta ajalta. Vastaajat olivat kuulleet Yritys X:sta

ensimmaisen kerran myods messuilta (5 kpl), sosiaalisesta mediasta (4kpl) ja
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sanoma- tai aikakausilehdesta (4 kpl). Myo6s radio ja blogit saivat molemmat
yhden vastauksen.

Haluttiin myos tietaa vastaajien kokemus siitéa, mista kanavista he saivat
parhaiten tietoa Yritys X:n palveluista. Kysymyksessa kysyttiin kahta parasta
kanavaa. Tuloksista nousi esille selkeasti nama kaksi kanavaa, kuten kuvasta

17 voi ndhda.
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Yritys X:n Yritys X:n Taloesittelyistd ~ Sosiaalisesta Muu, mika? Yritys X:n
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Kuva 17. Kaksi (2) kanavaa, joista vastaajat saivat parhaiten tietoa Yritys X:n palveluista
(N=40)

Kaksi parasta kanavaa olivat Yritys X:n myyjat ja Yritys X:n verkkosivut. Vas-
taajat myos kokivat, ettd saivat hyvin tietoa Yritys X:n palveluista taloesitte-
lyista ja sosiaalisesta mediasta. Yksi vastaaja oli saanut hyvin tietoa myos Yri-
tys X:n messupisteeltda. Muita vastauksia tuli viisi kappaletta ja avoimeen teks-
tikenttaan kirjoitettiin esimerkiksi, ettéd tietoa saatiin parhaiten Googlesta ja tut-

tavilta.

Seuraavaksi kyselyssa kysyttiin, mita kautta vastaajat ottivat yhteytta Yritys
X:aan ensimmaisen kerran. Tulokset olivat todella tasaisia kolmen eri yhtey-
denottokeinon vélilla. Kolmen karki muodostui puhelimesta, sdhkdpostista ja
verkkosivujen yhteydenottolomakkeen kautta. Kolme vastaajaa vastasi, etta
oli ottanut ensimmaisen kerran yhteytté taloesittelyssa Yritys X:4a8n. Avoimeen

tekstikenttdan tuli myds muutamia vastauksia ja niissé kaikissa kerrottiin, etta
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olivat tilanneet verkkosivujen kautta talokirjan ja sen jalkeen myyja oli ollut hei-
hin ensimmaisena yhteydessa. Yksikaan vastaajista ei ollut ottanut yhteytta

ensimmaisen kerran verkkosivujen chat-toiminnon kautta tai messupisteella.

Tiedonkeruun jalkeinen vaihe ostoprosessissa on vaihtoehtojen vertailu ja
my0s tassa kyselyssé haluttiin saada selville aikavali siita, kuinka kauan vas-
taajat ensiksi vain suunnittelevat talon rakentamista ennen kuin he pyytavat
ensimmaisen tarjouksen. Kysymykseen oltiin laitettu vaihtoehdoiksi viisi eri ai-
kavalia. Enemmist6 vastaajista kertoi kysyneen ensimmaisen tarjouksen alle 6
kuukauden sisalla suunnittelun aloittamisesta. Kymmenen vastaajaa pyysi en-
simmaisen tarjouksen 6—12 kuukauden sisalla ja 4 henkiléa suunnitteli raken-
tamista enemman kuin kaksi vuotta ennen kuin pyysivat edes tarjouksia. Muu-
tamat vastaajista kertoivat suunnitelleensa rakentamista 13—-18 kuukautta ja

sen jalkeen pyysivat ensimmaisen tarjouksen.

Kyselyssa kysyttiin seuraavaksi, kuinka monen talotoimittajan vaihtoehtoja
vastaajat vertailivat. Kuvassa 18 on esitetty kysymyksen tulokset. Vastaajista
tasan puolet eli 20 henkil6a vertailivat enemman kuin 4 talotoimittajan vaihto-
ehtoja. Yhteensa 16 henkiloa vertailivat kolmen ja neljan talotoimittajan vaihto-
ehtoja eli voidaan sanoa selvdn enemmistdn vastaajista vertailleen ainakin
kolmen talotoimittajan vaihtoehtoja. Ainoastaan yksi vastaaja kertoi vertail-
leensa vain yhta talotoimittajaa ja kolme vastaajaa vertasi kahden talotoimitta-
jan vaihtoehtoja.
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Kuva 18. Kuinka monen talotoimittajan vaihtoehtoja vastaajat vertailivat (N=40)

Seuraavan kysymyksen tavoitteena oli saada selville, mita asioita vastaajat pi-
tivat tarkeimpana eri talotoimittajia verrattaessa. Kysymyksessa pyydettiin va-
litsemaan kaksi tarkeintd asiaa. Kysymys oli pakollinen ja kaikki 40 vastaajaa

vastasivat kysymykseen.
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Kuva 19. Kaksi (2) tarkeintéd asiaa, mita vastaajat pitivat tdrkeimpana eri talotoimittajia verrat-
taessa (N=40)

Kysymyksen tulokset on esitetty kuvassa 19. Kolme asiaa saivat tdysin saman
verran vastauksia ja niihin kaikkiin tuli 19 vastausta. Nama kolme asiaa olivat

talopaketin sisaltd, rakennuttajan hyva maine ja asiantunteva palvelu. Vasta
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neljantena tuli edullinen hinta, johon tuli 11 vastausta. Hyvaa tyonjalkeéa kah-
den tarkeimman asian joukossa piti 8 henkil6a ja tuttavan suosittelua ainoas-

taan yksi henkilo.

Kyselysséa seuraava kysymys koski ongelmanratkaisua. Kysymyksen tavoit-
teena oli saada selville, missa talopaketin hankintavaiheessa vastaajat kokivat
tarvitsevansa eniten apua. Vaihtoehtoihin laitettiin seitsemén valmista vaihto-
ehtoa ja mahdollisuus kirjoittaa avoimeen tekstikenttaan vaihe, jota ei ollut an-
netuissa vaihtoehdoissa valmiina. Enemmistd vastaajista koki tarvitsevansa
kaikista eniten apua talopaketin pohjapiirustuksen suunnittelussa. Rakennus-
lupien hankinta ja rakentamiseen liittyvét yleiset kysymykset saivat saman ver-
ran vastauksia ja niissé eniten apua koki tarvitsevansa 7 henkiléa vastaajista.
Muutamat vastaajista kokivat kaikista vaikeimmaksi rakennusbudijetin laadin-
nan ja rakennusmaaraysten selvittdmisen. Avoin tekstikentta sai myos yhden
vastauksen ja siina kerrottiin, ettéa eniten apua tarvittiin talopaketin sisallén si-

sdistamisessa ja sisaltdjen vertailemisessa.

Vastaajia myds pyydettiin arvioimaan samoja tilanteita siten, olisivatko he kai-
vanneet niissa vaiheissa enemman apua. Arviointi tapahtui Likertin asteikkoa
apuna kayttaen. Kysymyksen tavoitteena oli saada selville, missa tilanteissa
asiakkaat kaipaisivat enemman apua, jotta toimeksiantaja pystyisi jatkossa ke-

hittamaan toimintaansa enemman asiakasta tukevammaksi.

Taulukko 3. Arvioikaa vaittamaa: olisimme kaivanneet enemmaén apua (N=40)

Taysin | Sa- Eri Tay- | En Yh-

samaa | maa | mielt |sin osaa |teensa

mieltd | mielt | & eri sa-

a mielt | noa
a
Rakennusbudjetin laadin- | 5 kpl 13 14 5kpl | 3kpl |40 kpl
nassa kpl kpl
Tontin hankinnassa 0 kpl 1kpl |11 24 4 kpl | 40 kpl
kpl kpl

Rakennuslupien hankin- | 7 kpl 7 kpl |10 6 kpl | 10 40 kpl
nassa kpl kpl
Rakennusmaaraysten 7 kpl 10 12 4 kpl | 7kpl | 40 kpl
selvittdmisessa kpl kpl
Talon pohjapiirustuksen | 11 kpl 10 11 4 kpl |4 kpl | 40 kpl
suunnittelussa kpl kpl




Rakentamiseen liittyvissa | 11 kpl 15 7 kpl | 3kpl |4 kpl | 40 kpl
kysymyksisséa kpl

Maksamiseen liittyvissa | 3 kpl 4 kpl | 15 11 7 kpl | 40 kpl
kysymyksissa kpl kpl

Taulukkoon 3 on koottu kysymyksen vastaukset. Eniten lisda apua oltaisiin
kaivattu rakentamiseen liittyvissa kysymyksissa, silla 26 henkiloa vastasi vaih-
toehdon "samaa tai taysin samaa mielta”. Myos talon pohjapiirustuksen suun-
nittelussa olisi 21 vastaajaa kaivannut enemman apua. Muissa tilanteissa

enemmisto oli sitd mielta, etta he eivat olisi kaivannut enemman apua.

Seuraavassa kysymyksessa haluttiin kuulla, olivatko vastaajat kayneet Yritys
X:n pitdmissa taloesittelyisséd ennen kielteisen ostopaatoksen tekemista. Vas-
taajista 24 oli kaynyt taloesittelyissé ennen ostopaatoksen tekoa. Kun vastaa-
vasti 16 vastaajista ei ollut kaynyt taloesittelyissa katsomassa jo valmistuneita
kohteita.

Ostoprosessi eteni kyselyssa ostopaatods vaiheeseen. Koska kysely oli lahe-
tetty sellaisille henkildille, ketk& eivat olleet ostanut Yritys X:Itéd mitdén, kysy-
myksessa kysyttiin syita télle. Vastaajien piti valita kaksi tarkeinta tekijaa, jotka

vaikuttivat heidan ostopaattkseensa kielteisella tavalla.

Puutteet palvelussa m 16 m
Muu, miki? - RERRARARARARS 1> IRRRERARARARAR
Parempi tarjous toiselta yritykselta m 15 m
Talopaketin sislto RIS 11 RO
Henkilokemiat myyjan kanssa m 9 m
Muilta kuulemat kokemukset m 6 m
Tarjouksen hinta H 5 “
Tontin puute I 2 I
Tyon jalki | 1
Palvelut oston jalkeen (takuut) = 0
Heikot maksu- ja toimitusehdot 0
0 5 10 15 20
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Kuva 20. Kaksi (2) tarkeinté tekijad, jotka vaikuttivat vastaajien paatokseen, miksi he eivat va-
linneet Yritys X:4a talonsa rakennuttajiksi (N=40)

Kuvan 20 tuloksien mukaan kaksi tarkeinta tekijaa kielteiseen ostopaatokseen

olivat puutteet palvelussa ja parempi tarjous toiselta yritykseltd. Saman verran
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vastauksia tuli myos "muu, mika” vaihtoehtoon. Sielta tulleissa vastauksissa

esille nousivat seuraavat asiat:

e “Onneton myyntiprosessi. Ensimmainen myyja hyppasi kilpailijan palve-
lukseen kesken neuvotteluun, seuraava myyja ei vastannut yhteydenot-
topyyntoihin ja kolmas myyja ei koskaan kysellyt tarjoustensa peréan.”

e “Emme tienneet mita talla tarjouksella saa.”

e ’Talotehtaan joustamattomuus asioihin.”

Vastaajien ostopaatokseen vaikuttivat negatiivisesti myos Yritys X:n talopake-
tin sisaltd, henkilokemiat myyjan kanssa ja muilta kuulemat kokemukset. Yri-

tys X:n tarjouksen hinta sai ainoastaan vastauksen ainoastaan viideltd henki-
I6lta. Kaksi vastaajaa eivat olleet hyvaksyneet Yritys X:n tarjousta tontin puut-

teen vuoksi.

Kyselyn avulla pystyttiin myds kerddmaan tietoa siita, miten Yritys X ja Yritys
X:n myyjat ovat onnistuneet. Vastauksia voi kayttda apuna palvelujen kehitta-
misessa. Kysymyksessa oli kuusi eri vaittamaa ja vastaajia pyydettiin arvioi-

maan vaittamia Likertin asteikkoa hyddyntaen.

Taulukko 4. Arvioikaa Yritys X:n onnistumista seuraavien vaitteiden mukaan (N=40)

Taysin | Samaa | Eri Tay- | En Yh-
samaa | mieltd mieltd | sin eri | osaa | teens

mielta mieltd | sanoa | &
Saimme kysymyk- 3 kpl 14 kpl | 15kpl | 6 kpl | 2 kpl | 40 kpl
siimme aina vastauk-
sen

Myyjaéan sai aina hel- | 9 kpl 10kpl | 9kpl |7kpl |5kpl |40 kpl
posti yhteyden

Myyja kuunteli tarpei- | 10 kpl | 13 kpl | 11 kpl | 5kpl |1 kpl |40 kpl
tamme

Myyjé oli asiantunteva | 7 kpl 16 kpl | 7kpl |4 kpl |6kpl |40 kpl

Yritys X:n tarjous oli 2 kpl 13 kpl | 8kpl |4kpl |13Kkpl |40 kpl
selkea

Yritys X:n tarjonta vas- | 1 kpl 9 kpl 16 kpl | 6 kpl | 8 kpl | 40 kpl
tasi taysin tarpei-
tamme
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Taulukon 4 tuloksien mukaan vaittamaét jakoivat vastaajakunnan mielipiteita.
Vaittamassa "saimme kysymyksiimme aina vastauksen” 21 henkiloa vastasi
eri tai taysin eri mielta, kun taas 17 henkiléa vastasi samaa tai tdysin samaa
mieltd. Samankaltainen tilanne oli vaittamien "myyjaan sai aina helposti yhtey-
den” ja "myyja kuunteli tarpeitamme” kohdalla, kuitenkin niin, etta suurin osa
vastaajista oli vaittamasta samaa tai taysin samaa mielta. Eniten samaa
mielta oltiin myyjan asiantuntevuudesta, silla 23 vastaajaa oli samaa tai taysin

samaa mielta siitd ja 11 vastaajaa ainoastaan eri mielta.

Tarjouksen selkeys jakoi myos vastaajia puoliksi. Eri mielta oli 12 vastaajista
ja samaa mielta 15 vastaajaa. Tassa vaittamassa tuli kaikista eniten "en osaa
sanoa” vastauksia. Eniten eri tai taysin eri mielta oltiin vaittamasta "Yritys X:n
tarjonta vastasi taysin tarpeitamme” ja siina 22 henkil6a vastasi vaihtoehdon

eri tai taysin eri mielta.

Kyselylla haluttiin saada selville, toteutuiko tarjouksen pyytéaneiden henkildi-
den talonrakennusprojekti jonkun toisen talotoimittajan kanssa. Vastaajista 30
henkilon talonrakennusprojekti toteutui. Loppujen 10 kyselyyn vastanneen ra-
kennusprojekti ei toteutunut.

Jos rakennusprojekti toteutui, vastaajia pyydettiin valitsemaan kaksi tarkeinta
tekijaa, jotka vaikuttivat heidan ostopaatokseensa. Kysymyksen avulla halut-
tiin saada kerattya tietoa myos ei-ostaneilta asiakkailta, jotta saatiin laajempi
ymmarrys siitd, mitka asiat ovat tarkeimpia talopaketin ostopaatosta tehdessa.

Vastauksia kysymykseen tuli 32 henkildlta.
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Talopaketin hinta

Asiantunteva palvelu
Toimitusvarmuus

Muilta kuulemasi kokemukset
Rakennusaikataulu

Henkilokemiat myyjan kanssa

w w

o
=

Palvelut oston jalkeen (takuut)

Maksu- ja toimitusehdot

o

o

5 10 15 20 25
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Kuva 21. Jos kylla: Kaksi (2) tarkeinta tekijad, jotka vaikuttivat vastaajien ostopaétokseen
(N=32)

Kuvan 21 mukaan kaksi tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttavat talopaketin osto-
paatokseen ovat sen hinta ja asiantunteva palvelu. Kolmanneksi eniten vas-

tauksia tuli avoimeen tekstikenttaan. Siella tarkeimmiksi asioiksi kerrottiin:

e ’“Pohjaratkaisun toteutus mahdollisuus, kantavien rakenteiden vaikutta-
matta visuaalisuuteen.”

e “Parempi toimitussisalto”

e "Joustavuus suunnitella talo asiakkaan tarpeisiin ilman mittavia lisakus-
tannuksia”

e "Erittain joustavat ratkaisut”

Neljan vastaajan ostopaatokseen vaikuttivat toimitusvarmuus seka muilta kuu-
lemat kokemukset. Muutamat vastaajista myos pitivat tarkeana rakennusaika-
taulua ja sopivia henkilokemioita myyjan kanssa. Yhdella vastaajalla myds os-

ton jalkeiset palvelut olivat tarkeita ostopaéatosta tehdessa.

Vastaavasti, jos rakennusprojekti ei toteutunut kysyttiin siihen syita. Kysymyk-
sessa oli viisi valmista vaihtoehtoa ja lisaksi myds mahdollisuus avoimeen
vaihtoehtoon. Vastaajalla oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto tarvitta-
essa. Tahan kysymykseen vastasi 13 henkil6a ja niistd kaksi valitsi kaksi vaih-
toehtoa. Kuusi henkil6a valitsi vaihtoehdon "muu, mika” ja avoimessa viesti-
kentassa kerrottiin, ettd monet olivat vain kartoittaneet hintatasoa ja ehka tule-

vaisuudessa vasta aloittavat rakennusprojektin. Kolmella henkil6lla budjetin
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riittamattdomyys oli syy, miksi rakentamista ei aloitettu. Kaksi vastaajaa ei ollut
|0ytanyt sopivaa tonttia ja sen vuoksi rakentaminen ei onnistunut seka myos
kaksi henkil6a oli paatynyt ostamaan valmiin talon. Yhdella vastaajista aika ei

riittdnyt taloprojektiin ja yksi oli aloittanut sittenkin rakentamaan talon itse.

Seuraavaksi vastaajilta kysyttiin, onko heidan mielestaén Yritys X:n toimin-
nassa jotain kehitettavaa ja jos kylla, missa he nakevat suurimmat kehityskoh-
teet. Vastaajilla oli mahdollisuus valita tarvittaessa useampi vaihtoehto. Kysy-
mykseen vastasi 39 henkil6a ja vaihtoehtoja oltiin valittu yhteensa 67, joten
useampi vastaaja on valinnut enemman kuin yhden vaihtoehdon. Kolme vas-

taajaa ei nahnyt kehitettavaa lainkaan.

Myyjan toiminnassa
Talopaketin sisallossa
Yhteydenpidossa
Muu

Tyojaljen laadussa

Tiedon loydettdavyydessa

En nde kehitettavaa
0 5 10 15 20 25
M Lukumaara

Kuva 22. Onko mielestéanne Yritys X:n toiminnassa jotain kehitettdvaa? Jos kylla, niin missa
naette suurimmat kehityskohteet? Voitte valita useamman vaihtoehdon (N=39)

Yritys X:n pitéisi eniten kehittdad myyjien toimintaa, talopaketin sisaltéa ja yh-
teydenpitoa, kuvan 22 tuloksien mukaan. Seitseman henkil6a oli valinnut vaih-
toehdon "muu”, mutta ainoastaan yksi oli jattanyt avoimeen tekstikenttaan siita

vastauksen. Siina kerrottiin seuraavasti:

e "Ark-suunnittelijan pitaisi kayda tontilla, ettd ymmartad mihin talo tulee.
Korkomaailma paremmin huomioon esim. Korotetuilla sokkeleilla, tai tu-
kimuurein. Asiakkaalla voi olla niin huono paasuunnittelija, etta talosta
ei saada tontille taysin sopivaa. Esim. pienilla ikkuna muutoksilla voisi
saada paljon aikaan. Asiakkaita pitaisi rohkeasti ohjata suunnittelussa
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tekemaan ymparistdon ja tontille sopivia taloja.”

Seitsemén henkil6a vastasi, etta kehitettavaa olisi tydjaljen laadussa. Kuusi
henkil6& oli sitd mieltd, etta myds tiedon l0ydettavyytta pitaisi kehittdd. Seu-
raavassa kysymyksessa pyydettiin vastaajia perustelemaan lyhyesti, miksi
juuri heidan valitsemassa tai valitsemissa kohdissa olisi kehitettdvaa. Vastaus-

kentta oli taysin avoin.

Vastausten mukaan myyjan toimintaa pitaisi kehittaa, silla yhteydenpito oli ol-
lut passiivista ja tarjousta ei oltu saatu luvatussa aikataulussa. Myyja oli myds
tyrkyttanyt liikaa ja paatokset olisi pitdnyt tehda liian nopeasti seka myyjalta ei
ollut saanut vastausta kysymyksiin. Myyja oli valtellyt hinnoista ja sisalldista
puhumista seka ei ollut vastaajan mielesta pateva henkilé pohjapiirustuksen
suunnitteluun. Myos tarjousta moitittiin, silla saatu tarjous oli vastaajan mu-
kaan hataisesti laadittu ja sen sisallossa ei oltu huomioitu lainkaan vastaajan
toimittamaa suunnitelmaa. Toisen vastaajan tarjouksesta oli puuttunut paljon
asioita ja talosta saatu tarjoushinta ei nain pitanyt paikkaansa. Toivottiin myds
selkeampaa ja lapinakyvampaa hintaerittelya. Myos talopaketin siséltda ja va-
likoimaa pitaisi kehittaa, silla tarjonta oli vastaajien mukaan suppeaa esimer-

kiksi tulisijojen osalta.

Viimeisessa kysymyksessa kysyttiin, miten todennakaoisesti vastaajat suositte-
lisivat Yritys X:aa ystavilleen. Arviointiasteikko oli viisi asteinen, jossa toinen
aaripaa oli “erittain todennakaisesti” ja toinen aaripaa "erittain epatodennakai-
sesti”. Lisaksi mukana oli vaihtoehto "en osaa sanoa”. Vastaajista 10 henkilda
valitsi vaihtoehdon "en osaa sanoa”. Todennakoisesti tai erittain todennakoi-
sesti Yritys X:aa suosittelisi 9 henkil6d. Vastaavasti 21 vastaajaa suosittelisi

epatodennakadisesti tai erittain epatodennakoisesti.

Vastaajilla oli viela mahdollista lopuksi kirjoittaa avoimeen kenttddn mahdolli-
sesti esille nousseita asioita. Vastauksia oli jattanyt tekstikenttddn 7 henkil6a.
Vastaukset olivat pddasiassa kehitysideoita, palautteita tai vastaajien omia ko-
kemuksia. Joukkoon mahtui myds kiitoksia.
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7  KUINKA TUKEA ASIAKKAAN OSTOPROSESSIA?

Kun tutkimuksen tulokset kytketaén kirjallisuuskatsauksessa kasiteltyyn teori-
aan, voidaan niiden perusteella tehda johtopaatoksia ja esittdd toimeksianta-
jalle toimenpidesuosituksia. Toimenpidesuositukset keskittyvat siihen, miten
toimeksiantaja voisi entista paremmin palvella asiakkaitaan ja tukea heita os-
toprosessin lapi. Lopuksi arvioidaan tutkimuksen onnistuneisuutta luotettavuu-

den nakokulmasta.

7.1 Johtopaatokset

Tutkimustuloksista selvisi, ettd kumpaankin kyselyyn tuli vastauksia melkein
kaikista ikaluokista, mutta selvd enemmist6 vastaajista kuului 26—40-vuotiai-
siin. Tasta voidaan paatelld, etta asiakkaiden ik&da ei voida kayttda peruste-
luna ostopaattksen tekemiseen, silla saman ikaisia henkiloita oli lahes saman

verran ostaneiden ja ei-ostaneiden vastaajien joukossa.

Enemmisto kyselyyn vastanneista henkil6ista olivat sellaisia, joiden kotitalou-
dessa asuu 1-2 henkilda tai 3—4 henkil6a, joista osa on alle 18-vuotiaita. Koti-
talouksien kuukausittaisissa yhteenlasketuissa tuloissa oli paljon hajontaa,
mutta tuloksista kuitenkin nékee, ettd melkein kaikilla vastaajilla tulot olivat va-
hintdan 4000 € kuukaudessa. Eniten vastauksia tuli tuloluokkaan 6000—7999
€.

Solomon ym. (2016, 325) muistuttavat, etta henkil6 voi kayttaa jopa viikkoja
tuskaillessaan tarkean oston kanssa, kuten esimerkiksi uuden kodin valilla.
Talopaketin osto voidaan siis luokitella tarkedksi ostoksi ja niin kuin Kotler ja
Armstrong (2018, 175-176) lisdavat, kaikki ostoprosessin viisi vaihetta on tar-
kea tiedostaa, kun on kyse harkitusta tai monimutkaisesta ostoksesta. Heidan
mukaansa asiakkaan ostoprosessi alkaa jo paljon ennen itse ostotapahtumaa
ja jatkuu viela sen jalkeen, joten markkinoijien kannattaa keskittya koko osto-

prosessiin, eiké vain ostopaatdkseen.

Ostoprosessi alkaa tarpeen tiedostamisella eli silloin kun ostaja tiedostaa on-
gelman tai tarpeen (Kotler & Armstrong 2018, 176). Kyselyyn vastanneista
neljdsosalla paasyy rakentamisesta kiinnostumiselle oli se, etteivat he olleet

I6ytaneet heidan tarpeisiinsa sopivaa valmista taloa. Osa vastaajista taas oli
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aina tiennyt, etta he haluavat rakentaa joskus talon, joten he ovat haaveilleet
siitd jo vuosia ja 14 vastaajalla motiivina toimi mahdollisuus rakentaa taysin
heiddn omannakéisensa talo. Vastauksista tuli myos ilmi, ettd rakentamispaa-

tos saatetaan tehda hetkessa, jos sopiva tontti sattuu I6ytymaan.

Motiivit ohjaavat kuluttajien toimintaa ja tarpeesta tulee motiivi, kun kuluttaja
havaitsee haluavansa tyydyttaa tarpeen (Hamalainen & Patjas 2018, 56). Voi-
daan siis yhteenvetona vastauksista paatella, etta eri asiakkaat perustelevat
talopaketin ostotarpeensa erityyppisilla motiiveilla. Jarkiperaisia syita voivat
olla esimerkiksi hinta, helppokayttodisyys seka tehokkuus. Tunneperéisia ovat
yksiléllisyys ja muiden ihmisten hyvaksynté. (Bergstrom & Leppéanen 2016,
100.) Jarkiperaisiksi syiksi voidaan tassa tapauksessa lukea se, etta sopivaa
valmista taloa ei ollut asuntomarkkinoilta [6ytynyt seka tilanne, jolloin sopiva
tontti oli sattumalta tullut eteen ja rakentaminen aloitettiin. Tunneperaisiksi
syiksi luetaan taas se, etta motiivina toimi mahdollisuus rakentaa taysin hei-
dan omannakoisensa talo, jolloin nimenomaan haluttiin hakea yksilollisyytta.
Myds talon rakennuksesta haaveilu voidaan lukea tunneperaisiksi syiksi.
Tama siis osoittaa sen, etta talopaketin ostolle ei valttamatta ole aina jarkipe-
raista tarvetta ja syyta, mutta se halutaan silti tehda.

Muuttovalmiista talopaketista kiinnostuttiin sen helppouden, oman rakennus-
taidon puutteen ja pitavan rakennusbudjetin vuoksi. Nama kolme asiaa nousi-
vat selkeasti tarkeimmiksi asioiksi esille molempien kyselyiden tuloksista.
Esille tulivat myds puute vapaa-ajasta ja halu saastda omaa aikaa jonkun
muun asian tekemiseen. Hamalaisen ja Patjaksen (2018, 51) mukaan kulutta-
jat ovat usein valmiita maksamaan saastetysta ajasta, jolloin he maksavat
siitd, etta asioita tehdaan heidéan puolestansa. Tasta voidaankin paatella, etta
tarkein syy, miksi muuttovalmiista talopaketista kiinnostutaan, on sen help-

pous. TAméan vuoksi sita kannattaa korostaa my6s mainonnassa.

Seuraava talopaketin ostoprosessin vaihe on tiedonkeruu. Kyselyista saatiin
selville, ettd asiakkaat lahtevat ensimmaiseksi hakemaan tietoa talopakettien
tarjoajista hakukoneen kautta sek& suoraan talotoimittajien omilta verkkosi-
vuilta. Kun asiakkaat haluavat saada lisatietoa enemman tietyn talotoimittajan

tarjonnasta, mukaan tulee talotoimittajan yhteyshenkilo. Takala (2016) muis-
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tuttaa, etta ostajat kulkevat nykydan yha pidemman matkan ostopolussaan il-
man myyjaa etsien tietoa itsenaisesti. Silverpopin (Silverpop: Digital Media
University 2014) tekeméan tutkimuksen mukaan 57 % ostopaatoksista tehdéaan

jo ennen kuin asiakas edes puhuu kenenkaan muun ihmisen kanssa.

Filenius (2015) kertoo asiakkaiden haluavan, etta yrityksien palvelut ovat saa-
tavilla myo6s digitaalisesti, samassa laajuudessa ja yhta hyvalla laadulla kuin
fyysisessa palvelukanavassa. Vastauksista voi paatella selvasti sen, etta asi-
akkaat haluavat ensin itsenaisesti tutustua talotoimittajien verkkosivuihin ja
tarjontaan ja sen jalkeen vasta ottaa yhteyttd myyjaéan, jolta saa kerattya lisé-
tietoa aiheesta. Sen vuoksi onkin tarkeaa, etta Yritys X:lla on monipuoliset ja
laadukkaat verkkosivut, joista asiakas I6ytaa vaivattomasti etsimansa tiedon ja

saa yrityksesta ammattitaitoisen kuvan jo ennen ensimmaista yhteydenottoa.

Kotler ja Armstrong (2018, 176) kertovat, etta tavallisesti kuluttaja saa suurim-
man osan tuotteeseen liittyvasta tiedosta kaupallisista lahteista, kuten myy-
jalta tai mainoksista, mutta kuitenkin kaikkein tehokkaimmat lahteet ovat kui-
tenkin yleensa henkilokohtaiset lahteet, eli esimerkiksi tuttavat, ystavat ja naa-
purit. Kaupalliset l&ahteet normaalisti tiedottavat ostajaa, mutta henkilokohtaiset

lahteet varmistavat ja vahvistavat uskoa tuotteeseen ostajalle.

Kun kyselyyn vastaajilta kysyttiin, mista he olivat kuulleet ensimmaisen kerran
Yritys X:std, selva enemmisto kertoi kuulleensa yrityksesta tuttavilta. Kotler
ym. (2011) kertoivat teoriaosuudessa, etta kuluttajatutkimuksiin erikoistuneen
Nielsinin maailmanlaajuinen tutkimus naytti, etta kuluttajat eivét luota enaa yri-
tysten mainontaan kuten ennen. Siina noin 90 % tutkimukseen vastanneista
kertoivat luottavansa tuttavien suosituksiin ja 70 % tuntemattomien suosituk-
siin. (Kotler ym. 2011, 46.) Tasta voi paatella, etta jos he olisivat kuulleet Yri-
tys X:sta ensimmaisen kerran esimerkiksi television mainoksesta, ei se valtta-
matta olisi ollut niin tehokasta ja asiakkaat eivat olisi paatyneet tutustumaan
Yritys X:aan. Tuttavan suosittelun perusteella he kuitenkin olivat pyytaneet tar-

jouksen tai jopa paatyneet asiakkaiksi asti.

Yritys X:aan vastaajat ottivat yhteytta ensimmaisen kerran eniten puhelimitse,
verkkosivujen yhteydenottolomakkeella ja sdhkopostitse. Muutamat vastaajat

olivat tehneet ensimmaisen yhteydenottonsa messupisteella, taloesittelyssa ja
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verkkosivujen chat-toiminnon avulla. Hyken (2017) muistuttaa sen tarkey-
desta, etta asiakkaan pitaa saada yhteys yritykseen haluamallaan tavalla. Fi-
lenius (2015) kertoi teoriaosuudessa, etta jokainen yritys voi paattaa mita yh-
teydenottokanavia ottaa kayttdonsa, mutta silloin jokaista kanavaa pitdd myos

aktiivisesti seurata.

Nain ollen on tarkeaa, etta Yritys X:ll& on monia eri yhteydenottokanavia kay-
tossaan, jotta asiakas voi itse valita mieluisimman. Talopakettia ostaessa asi-
akkaat tuskin haluaisivat jutella pelkastaan virtuaalisen asiakaspalvelijan
kanssa ja kuten tutkimustulokset osoittavat, kaikista suosituimmat yhteydenot-
tokanavat olivat sellaiset, joissa he saavat suoran yhteyden oikeaan asiakas-
palvelijaan. Tasta voidaan paatella, etta talopaketin ostossa arvostetaan hen-
kilokohtaista asiakaspalvelua ja myyja halutaan saada suoraan kiinni, jotta

asiassa paastaan eteenpain.

Kyselyssa tiedusteltiin, kuinka kauan vastaajat olivat suunnitelleet talon raken-
tamista ennen kuin he pyysivat ensimmaisen tarjouksen. Selva enemmist6
kertoi kysyneen ensimmaisen tarjouksen puolen vuoden sisélla talon rakenta-
misen suunnittelun aloittamisesta. Osa kuitenkin saattoi odottaa kaksikin
vuotta, ennen kuin alkoi l[ahettamaan talotoimittajille tarjouspyyntdja. Voidaan
paatella, etta aikavali, jolloin asiakas etenee suunnittelusta tarjouskilpailuun,

on todennakadisesti alle puoli vuotta, vaikkakin yksittaisia poikkeuksia loytyy.

Tulosten mukaan selvd enemmistd vastaajista kysyi tarjouksen vahintaan kol-
melta eri talotoimittajalta, osa jopa enemmalta kuin neljalta. Téasta voidaan
paatelld, ettd talopaketin rakennuttajaa suunniteltaessa asiakkaat vertailevat
monien eri talotoimittajien vaihtoehtoja. Kotler ja Armstrongin (2018, 177) mu-
kaan markkinoijien tulee ymmartaa vaihtoehtojen vertailusta se, kuinka kulut-

taja kayttaa tietoja tehdakseen valinnan valittavissa olevien brandien valilla.

Tuloksista selvisi, ettd vastaajat pitivat tarkeimpina asioina eri talotoimittajia
vertaillessaan talopaketin sisalt6a, rakennuttajan hyvaa mainetta, asiantunte-
vaa palvelua ja edullista hintaa. Edullinen hinta ei ollut ensimmaisten kriteerei-
den joukossa, joten voidaan paatelld, etta hinta ei ole ratkaiseva tekija talotoi-
mittajaa valittaessa. Rubanovitsch ja Aalto (2012, 45) muistuttavat, etta asiak-
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kaat tekevat kilpailutusta monien toimijoiden valilla ennen ostopaatoksen teke-
mista. Kilpailutuksen syy ei ole vain se, etté haluttaisiin 16ytaa paras hinta-
laatu-suhde, vaan yksinkertaisesti halutaan 16ytda kumppaniksi luotettava
seka asiakaslahtoinen yritys. Tuloksetkin puhuvat sen puolesta, etta asiakkaat
eivat etsi vain halvinta talotoimittajaa, vaan he haluavat rakennuttajan, jolla on

hyva tuote, mutta myds hyva maine ja kenelta saa asiantuntevaa palvelua.

Manning ym. (2014, 190) ovat lisanneet yhdeksi ostoprosessin vaiheeksi on-
gelmien ratkaisun. Ongelmien ratkaisulla tarkoitetaan vaihetta, jonka ostaja
kay lapi vimeisend ennen ostopaattksen tekoa tilanteessa, jossa hanella on
jo valmiiksi ratkaisun eri vaihtoehdot tiedossaan. Asiakas on voinut tehda jo
paatoksen edeta ostoprosessissa, mutta on kohdannut ongelmia, joihin toivoo
ratkaisua ennen oston tekemista. Tama vaihe tulee usein esille silloin, kun ky-
seessa on harkittu tai monimutkainen ostotilanne. Talopaketin ostaminen pitaa
sisallaan monia eri tilanteita ja kyselyihin osallistujilta kysyttiinkin, etta missa
talopaketin hankintavaiheessa he kokivat tarvitsevansa eniten apua. Tutki-
muksista selvisi, etta eniten apua tarvittiin rakentamiseen liittyvissa yleisissa
asioissa, talon pohjapiirustuksen suunnittelussa ja rakennuslupien hankin-

nassa.

Vastaajat my6s arvioivat avuntarvettaan eri tilanteissa ja puolet vastaajista
koki, etta olisivat kaivanneet enemman apua rakentamiseen liittyvissa ylei-
sissa asioissa. Puolet tarjouksen pyytaneista vastaajista olisi kaivannut lisaa
apua myds talon pohjapiirustuksen suunnittelussa. Kolmas osa vastaajista
olisi kaivannut lisda apua rakennuslupien hankintaan ja rakennusmaaraysten
selvittamiseen. Tasta voidaan paatella, ettd talopaketin osto on monimutkaista
ja asiakkaat tarvitsevat siina tukea eri tilanteissa. Ta&ma on tarkea Yritys X:n
tiedostaa, jotta he pystyisivat tulevaisuudessa auttamaan asiakasta ja ole-

maan asiakkaan tukena lapi koko ostoprosessin.

Tulosten mukaan taloesittelyiden merkitys ostopaatdksen tukena on merkit-
tava. Molempien kyselyiden vastaajista noin puolet olivat kdyneet Yritys X:n
taloesittelyiss& ennen ostopaatoksen tekoa ja puolet ei. Manning ym. (2014,
190) kertovat, etta asiakas voi vaatia ratkaisun esitysta palvelun tai tuotteen

tarjoajalta eri muodossa, minké& vuoksi myds myyjan rooli tassa vaiheessa on
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erittain tarked. Jotkut asiakkaat saattavat vaatia ratkaisua tormaamiinsé on-
gelmiin kirjallisena ehdotuksena ja toinen asiakas saattaa haluta tarkkaa infor-
maatiota liittyen tuotteen valmistukseen. Pekkarinen ym. (2006, 32.) muistutta-
vat, ettd mita tarkedmmasta ja kallimmasta hankinnasta on kyse, sitd suurem-
min kuluttaja haluaa itse osallistua henkilokohtaisesti ongelmanratkaisuun. Ta-
loesittelyisséa asiakkaat paasevat tutustumaan valmiisiin kohteisiin. Se voi aut-
taa asiakasta kohti ostopaatoksen tekoa, kun paasee konkreettisesti nake-
maan talotoimittajan tuotteen. Taloesittelyista voi my6s saada hyvia ideoita

oman pohjapiirustuksen suunnitteluun.

Ostoprosessin mielenkiintoisin vaihe on se, miten kuluttaja tekee ostopaatok-
sen ja mitka asiat siihen vaikuttavat (Hiltunen 2017, 21). Talopaketin ostaneille
asiakkaille lahetetyssa kyselyssa kysyttiin, mitka olivat tarkeimmat tekijat,
jotka vaikuttivat Yritys X:n valintaan. Tulosten mukaan eniten ostopaattkseen
vaikuttivat talopaketin hinta, henkilokemiat myyjan kanssa, muilta kuulemat
kokemukset ja asiantunteva palvelu. Asiakkaat myds arvioivat myyjan toimin-
taa ja Yritys X:n onnistumista eri tilanteissa. Tulokset osoittivat, ettd asiakkaat
olivat paaasiassa tyytyvaisia Yritys X:n myyjiin ja toimintaan. Keskiarvo tyyty-
vaisyydesta oli 7,58. Tasta voidaan paatelld, etta Yritys X on tehnyt asioita oi-

kein ja asiakkaat ovat paaosin tyytyvaisia heidan toimintaansa.

Kuitenkin aina loytyy parannettavaa. Tulokset osoittivat, ettd vastaajat olisivat
kaivanneet aktiivisempaa yhteydenpitoa, enemman tukea seké nopeampia vas-
tausaikoja myyjilta. Eras vastaajista myos mainitsi, etta apua olisi kaivattu sopi-
muksen allekirjoituksenkin jalkeen enemman, silla kerralla tulee niin paljon tie-
toa, ettei kaikki ja& mieleen heti. Toinen henkil0 selvensi sita, ettd rakennuspro-
jekti on valtava puristus, jossa tarvitaan tietoa uskomattomia maarid, joten
kaikki apu on siina tarpeen. Verkkosivuille oltaisiin myds kaivattu enemman tie-
toa esimerkiksi toimitussisallosta. Myos valikoimiin kaivattiin muutosta, silla esi-
merkiksi sisustussuunnitteluvaihe oli vastaajien mielestd hankala ja siina eri
vaihtoehtojen maara oli pieni. Lisdd materiaalia valittavista olevista vaihtoeh-

doista ja ratkaisuista kaivattiin, jotta niita voisi konkreettisesti vertailla ja katsoa.

Ei-ostaneet asiakkaat eivat tuloksien mukaan paatyneet Yritys X:n asiakkaiksi,
silla palvelussa oli puutteita, he olivat saaneet paremman tarjouksen toiselta

yritykseltd, talopaketin sisélto oli heikko tai henkilokemiat myyjan kanssa eivét
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kohdanneet. Vastauksista tuli myds ilmi, ettd myyjan toiminta oli ollut joillain
osa-alueilla heikolla tasolla ja Yritys X:n tarjonta ei ollut vastannut heidan tar-
peitaan. Kehitettavaa olisi siis myyjan toiminnassa, talopaketin sisalléssa ja
yhteydenpidossa. Myyjan yhteydenpito oli ollut passiivista ja hidasta. Myos
Rubanovitsch ja Aalto (2012, 48—-49) kertovat, ettd nykyaan asiakkaat odotta-
vat hyvin nopeaa vastausta tekemiinsa tiedusteluihin ja taman vuoksi myyjat
eivat voi pitkittaa vastausaikoja, silla muuten kilpailija kerkeda napata kaupan

itselleen.

Vastaajat kertoivat, ettd olivat joutuneet kysymaan tarjousta monesti ja lopulta
saatu tarjous oli ollut hataisesti tehty ja siita oli puuttunut oleellisia osia. File-
nius (2015) muistuttaakin, etta jos asialliseen yhteydenottopyyntoon tai kyse-
lyihin ei reagoida, nama asiakkaat jaavat potentiaalisten ostajien joukosta lo-
pullisesti pois. My0s talopaketin sisalléssa tarjonta ja valikoima oli suppeaa.
Melkein kaikki negatiiviset palautteet, joita avoimeen tekstikenttaan tuli koski-
vat myyjan toimintaa. Tasta voidaan vetaa johtopaatds, etta talopaketin osto-
prosessissa asiakas kaipaa erittain paljon luotettavaa ja asiantuntevaa henki-
I6kohtaista myyntityota ja sita, ettda myyja on aktiivisesti heihin yhteydessa ja
tekee mita on luvannut. Myyjan toiminnalla on erittdin suuri painoarvo asiak-
kaan ostopaatokselle talopaketin ostossa. Jos myyjan toiminta saa asiakkaan

epaileméaan, kauppaa tuskin tulee solmittua.

Tuotteen oston jalkeen kuluttajan ollessa tyytyvainen tai tyytymaton, han tulee
tekemaan markkinoijaan kohdistuvaa oston jalkeista kayttaytymista. Tyytyvai-
nen asiakas ostaa tuotteen uudelleen ja kehuu sita muille. Tyytyméatén asia-
kas reagoi eri tavalla. Huonot kokemukset kiirivat eteenpain nopeammin kuin
tuotteen suosittelut. (Kotler & Armstrong 2018, 177-178.) Molemmissa kyse-
lyissé kysyttiin vastaajien suositteluhalukkuutta. Talopaketin ostaneista henki-
I6ista melkein kaikki suosittelisivat Yritys X:8a ystavilleen todennakoisesti tai
erittain todennakaoisesti. Tuloksien mukaan enemmisto niista, ketké eivat olleet

ostaneet talopakettia suosittelisivat Yritys X:8& epatodennakoisesti.

Yritykset eivat voi kuitenkaan vain odottaa, etté tyytymattomat asiakkaat kerto-
vat valituksensa vapaaehtoisesti. Monet pettyneet asiakkaat harvoin kertovat
yritykselle kohtaamistaan ongelmista. (Kotler & Armstrong 2018, 178.) Tasta

voidaan paatella, etta inmiset mielelladn suosittelevat talopakettien tarjoajia
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ystavilleen, jos kaikki on mennyt hyvin. Vastapuolena he my6s varmasti kerto-
vat negatiiviset kokemukset eteenpdin, vaikka yritys ei itse valttamatta niista

my6hemmin enaa kuule.

Yhteenvetona voidaan todeta talopaketin ostoprosessin yleensa alkaneen
siitd, etta sopivaa valmista taloa ei olla I6ydetty ja halutaankin rakentaa yksil6l-
linen, omiin tarpeisiin sopiva talo helposti. Asiakas kuulee tuttavilta eri talotoi-
mittajista ja alkaa etsia tietoa hakukoneista ja talotoimittajien verkkosivuilta.
Kun tiettyyn talotoimittajaan on tutustuttu ja halutaan saada lisétietoja, otetaan
myyjaan asiakkaan haluamalla tavalla. Yleensa puhelimitse, verkkosivujen yh-
teydenottolomakkeella tai sahkodpostitse. Useimmiten rakentamisen suunnitte-
lun aloittamisesta noin puolen vuoden sisalla kysytdan ensimmainen tarjous,
mutta osa asiakkaista saattaa suunnitella sitéa itsenaisesti parikin vuotta. Vaih-
toehtoja vertaillaan tarkkaan ja tarjous kysytaan vahintaan kolmelta eri talotoi-
mittajalta. Vaihtoehtojen vertailulla halutaan 16ytaa luotettava, asiantunteva ja
hyva maineinen kumppani. Talopaketin rakentamisessa asiakas kaipaisi pal-
jon enemman tukea ja yhteydenpitoa myyjalta kaupanteon jalkeenkin, etenkin
rakentamiseen liittyvissa yleisissa asioissa, pohjapiirustuksen suunnittelussa
ja rakennuslupien hankinnassa. Ostopaatokseen vaikuttaa erityisen negatiivi-
sesti se, jos myyja ei hoida lupaamiaan asioita, ei kuuntele asiakasta ja palve-
lussa on muutenkin puutteita. Positiiviseen ostopaatokseen vaikuttaa asian-
tunteva palvelu, henkilokemiat myyjan kanssa, muilta kuulemat kokemukset
seka talopaketin hinta. Jos asiakas on ollut tyytyvainen talotoimittajaan, han

suosittelee sita ystavilleen.

7.2 Toimenpidesuositukset

Tuloksista selvisi, etté kyselyyn vastaajilla oli vaihtelevia kokemuksia Yritys
X:n myyjien toiminnasta. Ostaneiden asiakkaiden kyselyn tuloksista huomasi,
etta siella enemmisto oli tyytyvaisia myyjien toimintaan. Kuitenkin tarjouksen
pyytaneista henkiloista 20 vastaajaa kertoi, ettd myyjan toiminnassa olisi kehi-
tettdvad. Ensimmaisena ja tarkeimpana kehittdmisideana ehdotetaan, etta Yri-
tys X alkaisi pohtimaan keinoja, miten he saisivat rakennettua tasalaatuisen
myyntiprosessin. Rubanovitsch ja Aalto (2012, 30) kertovat, ettd yrityksen
myyntiprosessin pitda olla johdonmukainen toimipisteesta tai myyjasta riippu-

matta. Tasalaatuinen myyntiprosessi koostuu sovituista rutiineista, joita koko
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henkilostd on sitoutunut noudattamaan. Kun myyntiprosessi on onnistunut,

saadaan parannettua asiakastyytyvaisyytta ja myyjan seka yrityksen tulokset
kehittyvat nopeasti ja pysyvasti (Rubanovitsch & Aalto 2012, 11). Tarjouksen
pyytaneista 30 henkiléa oli rakennuttanut talopaketin jonkun toisen talotoimit-
tajan kanssa. Jos myyja olisi palvellut asiakkaita paremmin, Yritys X olisi voi-
nut saada 30 asiakasta lisda ja nain molempien, myyjan seké yrityksen tulok-

set olisivat kasvaneet.

Hilvo (2017) kertoo, etta asiakkaan pitaa saada myynniltd arvoa jo ennen en-
sikattelya. Miten Yritys X saisi asiakkaan ostamisen kokemuksesta laaduk-
kaamman jo aikaisemmassa vaiheessa? Vastaajien avoimista kommenteista
tuli ilmi, ettd monet olivat joutuneet odottamaan vastausta heidan yhteydenot-
toihinsa pitkaan seka kyseleméan tarjouksen peraan. Jos asiakas joutuu heti
ensikattelyssa pettymé&an myyjan toimintaan, ostoprosessi ei paase lahte-
maan kayntiin hyvissa merkeissa. Myyjien pitaisikin reagoida yhteydenottoihin

nopeasti, etteivat kilpailijat ehdi vieda asiakkaita heidan nenénsa edesta.

Teoriaosuudessa Hamalainen (2016) kertoi, ettéa useiden tutkimusten mukaan
asiakkaat odottavat myyjiltd eniten asiantuntevuutta. Myos tarjouksen pyyta-
neiden kyselyn tuloksissa yli puolet vastaajista pitivat asiantuntevaa palvelua
kahden tarkeimman ostopaatdkseen vaikuttavan tekijan joukossa. Olisi suosi-
teltavaa, etta Yritys X kouluttaisi myyjiaan tasaiseen tahtiin taatakseen asiak-

kailleen asiantuntevan palvelun.

Myyja voi omalla toiminnallaan vaikuttaa negatiivisesti asiakkaan ostopaatok-
seen. Tarjouksen pyytaneet kertoivat myyjan tyrkyttdneen liikaa ja heille tuli
olo, etta paatokset olisi pitanyt tehda lilan nopeasti. Laine (2008, 68—69) ker-
too, ettd myyntiprosessi on peilikuva ostoprosessista. Naiden kahden proses-
sin pitdé edetd samaa vauhtia, silla myyja ei voi toimia asiakasta nopeammin.
Jos asiakasta, joka on vasta vaihtoehtojen vertailuvaiheessa, painostetaan so-
pimuksen allekirjoittamisella, han voi peraytya ostoprosessissa takaisin pain.
Myyjan pitdd myds oivaltaa se, etta myyntiprosessi pitad kayda kokonaan lapi
jokaisen asiakkaan kanssa, eik& vain tarkeiksi ajateltujen asiakkaiden koh-
dalla tai silloin kun myyjalla sattuu olemaan hyva paiva (Rubanovitsch & Aalto
2012, 33). Taman vuoksi on tarkeda, etta myyja seuraa asiakasta aktiivisesti
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eikd painosta heitd tekemaan liian nopeita paatoksia. Myyjan tehtavana on tu-
kea asiakasta ja auttaa hanta ostoprosessissa eteenpain.

Tulosten mukaan henkilékohtaisella myyntitydlla on suuri vaikutus asiakkaiden
ostopaatokseen. Yritys X:n myyjien pitéisikin osata olla asiakkaidensa tukena
ostopaatosta tehdessa. Bergstrom ja Leppanen (2016, 373-374) kertovat, etta
myyja pystyy vaikuttamaan asiakkaan ostopaatokseen perustelemalla ja lisa-
tietoja kertomalla. Kyselyn vastaajat kertoivat, etta tarvittavaa tietoa ei myyjilta
meinannut saada ja vastaukset eivat olleet selvid, vaan jattivat tulkinnan va-
raa. Myyjien tulisi osata kertoa asiakkaille vastaus suoraan heidan kysymyk-
siinsa, eika niin, ettd vastaus on kysymyksen vieresta. Rubanovitsch ja Aalto
(2012, 45) lisdavat, etta myyjan pitda osata kertoa perustellut vastaukset ja

otettava ne asiat huomioon, joilla on oikeasti asiakkaalle merkitysta.

Vastaajista muutama myos kertoi, ettd myyja ei ollut kaynyt kertaakaan heidan
tontillaan. Toimeksiantaja voisikin edellyttaa, ettd myyijien tulisi kdyda asiak-
kaiden tontilla ainakin kerran. Silloin myyja pystyisi asiakkaan kanssa paikan
paalla tunnelmoimaan rakentamisen aloittamista, silla tontti merkitsee asiak-
kaille uuden kodin sijaintia ja on nain heille tarke& paikka. Tama olisi pieni asia
myyjan hoitaa ja se vahvistaisi asiakkaalle sitd, ettd myyja on oikeasti kiinnos-
tunut heidan rakennusprojektistaan. Se voisi myds helpottaa myyjan tyéta ja
talon pohjapiirustuksen suunnittelua, silla paikan paalla voitaisiin katsoa ilman-

suunnat, maan muodot ja talon sijoittelu tontille kerralla kuntoon.

Kyselyyn vastanneet kertoivat heille tulleen sellainen olo, ettd sopimuksen al-
lekirjoittamisen jalkeen alkaa rahastus talopaketin muutostdilla. Vastaajien tar-
jouksesta oli myds puuttunut oleellisia osia, jonka jalkeen tarjouksen hinta olisi
noussut. Talon materiaalivalinnat, ikkunan koot, kalustevalinnat ja jokainen va-
linta vaikuttaa talon hintaan, joten ne pitaisi huomioida mahdollisimman aikai-
sessa vaiheessa. Jos asiakas hyvaksyy tarjouksen, josta puuttuu paljon lisa-
valintoja, talon hinta voi nousta jalkeenpain erittdin paljon. Tahan parannusta
saataisiin lapindkyvammalla hinnoittelulla ja sill&, ettd tarjous kaytaisiin asiak-
kaan kanssa lapi tarkasti. Nain varmistettaisiin se, ettd sopimuksen allekirjoi-
tuksen jalkeen ei tule ikavia yllatyksia asiakkaalle. Myyjan pitaisi heti asiak-
kaan talon suunnittelua aloittaessa kysya heidan rakennusbudjettinsa, millai-

sen talon he haluavat ja minka tasoisilla materiaaleilla.
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Kyselyn tuloksista selvisi, ettd asiakkaat olisivat kaivanneet tukea myyjalta so-
pimuksen allekirjoittamisenkin jalkeen, silla tietoa tulee kerralla niin paljon, etta
kaikki asiat eivat voi mitenkaén jaada heti asiakkaiden mieleen. Yksi henkild
kertoi, etta myyja ei ole ollut sopimuksen allekirjoituksen jalkeen missadéan yh-
teydessa. Rubanovitsch ja Aalto (2012, 156) kertovat, ettd myyntiprosessin vii-
meisen vaiheen, eli seurannan tavoitteena on asiakkaan ostopaattksen tuke-
minen. Erityisesti suurempien hankintojen kohdalla asiakas voi tuntea epéavar-
muutta ja pohtia sitd, ettéa auttaako myyja hanta, jos ongelmia ilmaantuu. Myy-
jat voivat lieventaé asiakkaan epavarmuuden tunteita osoittamalla, ettd han

auttaa asiakasta mielelladn myds sopimuksen allekirjoittamisen jalkeen.

Toimeksiantajan tulisikin varmistua siita, etta jokaisen myyjan pitaisi olla
enemman asiakkaan tukena koko rakennusprojektin aikana. Myyjan pitaa
my0s tehd& asiakkaalle selvaksi, ettd han tukee asiakasta my6s sopimuksen
allekirjoittamisen jalkeen, jolloin asiakkaalle tulee turvallisempi olo tehdé sopi-
mus myyjan kanssa. Heidan pitaisi auttaa asiakkaita yleisisséa rakentamiseen
liittyvissa kysymyksissa seka tehda valisoittoja asiakkaille kysyakseen, etta
miten rakennusprojektin eri vaiheet ovat sujuneet ja onko ongelmilta valtytty.
Jos ongelmia ilmenee, myyjan pitaisi auttaa asiakasta selvittamaan ne. Man-
ning ym. (2014, 190-191) mukaan myyja voi luoda arvoa asiakkaalle olemalla
asiakkaan puolesta puhuja omassa organisaatiossaan. Asiakas haluaa toimia
myyjan kanssa, joka pystyy ratkaisemaan minké tahansa tilaukseen liittyvan

ongelman nopeasti.

Asiakaspalautteen keraamista pitaisi myos toteuttaa saanndllisesti. Kotler ja
Armstrong (2018, 178) kertovat, etta yrityksien taytyisi asettaa jarjestelma,
joka kannustaa asiakkaita kertomaan my6s ne negatiiviset kokemukset ja
asiat. Tata kautta yritys voi oppia siita, missa asioissa heilla menee hyvin ja
kuinka he voivat kehittya seka parantaa toimintaansa. Asiakaspalautteen ke-
radmisella Yritys X saisi aina asiakkailta ajankohtaista palautetta ja pystyisi
reagoimaan niihin yksityiskohtaisesti. Myyjien pitaisi myos kehittaa omaa toi-
mintaa jatkuvasti ja ottaa eri asiakastapauksista opikseen, jotta he pystyisivat

seuraavaa asiakasta palvelemaan taas vahén entista paremmin.
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Kehittamisideat markkinointiin

Kyselyssa tuli ilmi, ettd vastaajat hakivat ensimmaiseksi tietoa talopakettien
tarjoajista hakukoneiden ja yritysten verkkosivujen kautta. Yritys X:n olisi tar-
ke&é huolehtia siitd, ettd asiakkaat l0oytavat heidat hakukoneiden kautta hel-
posti ja panostaa hakukoneoptimointiin sek& hakukonemainontaan. Myos
verkkosivujen pitaé olla ajan tasalla ja siséllén informatiivista. Savolainen
(2018) muistuttaa, etta ihmiset viettavat yha enemman aikaa digitaalisissa ka-
navissa ja he kayttavat monia eri kanavia yhteydenpitoon yritysten kanssa, jo-

ten yritysten tulee panostaa enemman resursseja niihin kanaviin.

Yksi henkil6 kertoi, etta Yritys X:n verkkosivuilta 16ytyi vaikeasti asioita ja ne
olivat epaselvat. Verkkosivuille toivottiin myos lisda tietoa toimitussisallosta.
Jos verkkosivuilta |0ytyisi helposti ja kattavasti tietoa Yritys X:n palveluista, se
helpottaisi myds uusien asiakkaiden tutustumista yrityksen palveluihin ja toi-
mintaan. Neslin (2006, 7) kertoo, ettd monikanavainen ympaéristo parantaa
asiakasuskollisuutta ja monikanavaisuuden kaytto liittyy parempaan kasityk-
seen yrityksen kanavatarjonnasta, mika vuorostaan johtaa korkeampaan asia-

kastyytyvaisyyteen seka suurempaan luottamukseen.

Tuloksista tuli ilmi, ettd muuttovalmiista talopaketista kiinnostuttiin sen help-
pouden, pitavan rakennusbudijetin ja oman rakennustaidon puutteen vuoksi.
Taman takia markkinoinnissa kannattaakin jatkaa naiden asioiden korosta-
mista. Ilhmisille pitda tehda selvaksi miksi talopaketin hankinta kannattaa ja,
ettd hankinta ei vaadi omaa rakennustaitoa. Lisdksi noin 14 vastaajaa halusi
rakentaa talon, joka on taysin heidan nakoisensa. Markkinoinnissa kannattaa
korostaa myos yksilollisyytta, jota asiakas saa suunnittelemalla toiveidensa
mukaisen talopaketin. Monet asiakkaat voivat vield luulla, etta talotoimittajilla
on vain tietyt talomallit, joista pitda valita. Taman vuoksi olisi tarkeda korostaa
yksilollisyytta, jotta asiakkaiden tietoisuuteen tulisi se, etta Yritys X voi raken-

taa talon sentilleen asiakkaiden toiveiden mukaisesti.

Yksi vastaajista toi esille toiveen visuaalisesta aikajanasta, johon asiakkaat
voisivat itse suunnitella heidan rakennusprosessinsa aikataulua. Tama olisi

kateva lisd esimerkiksi Extranetiin, jolloin asiakkaat ja myds Yritys X:n tyonte-
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kijat nakisivat, milloin asiakkaiden tontilla tapahtuu mitakin. Aikajana helpot-
taisi varmasti rakennusprosessin kokonaisuuden ymmartamista asiakkaille,

kun sen voisi konkreettisesti nahda aikajanalla.

Kaikki rakentamisesta kaytetyt termit eivat valttamatta kerro maallikoille mi-
taan, joten olisi hyva, jos niitd olisi avattu enemman esimerkiksi painomateri-
aaleissa ja verkkosivuilla. Esimerkiksi vastaava mestari ja tydnjohtaja kasit-
teena voivat olla joillekin epaselvia. Erilaisia rakentamiseen liittyvia termeja on
paljon ja niiden ymmartaminen auttaisi asiakasta ymmartamaan kokonaisuu-

den paremmin.

7.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen kokonaisluotettavuuden muodostavat validius ja reliaabelius.
Tutkimuksen luotettavuus on hyva, kun otos edustaa perusjoukkoa ja satun-
naisvirheita on syntynyt mahdollisimman vahan mittaamisen aikana. (Vilkka
2007, 152.) Heikkila (2014, 27) lisaa, etta tutkimuksen voi todeta olevan onnis-

tunut, jos sen avulla on saatu luotettavia vastauksia tutkimuskysymyksiin.

Validiteetti (patevyys)

Validiteetti kertoo, ettd onko tutkimuksessa mitattu sita, mita piti. Validiteetti
onkin mittauksen luotettavuuden ensisijainen peruste, silla jos ei ole mitattu oi-
keaa asiaa, ei reliabiliteetilla ole mitaan merkitysta. (Vehkalahti 2014, 41.) Jos
tutkija ei ole asettanut tutkimukselleen selvia tavoitteita, han helposti ajautuu
tutkimaan vaaria asioita. Validius voidaan karkeasti ottaen maarittaa syste-
maattisten virheiden puuttumiseksi. Jos mittaukset on toteutettu validilla mitta-
rilla, ne ovat keskimaarin oikeita. Validiutta on hankala tarkastella jalkikateen
ja sen vuoksi tutkimuksen alussa on varmistettava, ettd suunnittelu on tehty
huolellisesti ja tiedonkeruu on toteutettu harkitusti. Myds perusjoukon tarkka
maarittely, edustavan otoksen saaminen ja hyva vastausprosentti auttavan va-
lidin tutkimuksen toteutumista. (Heikkila 2014, 27.)



91

Reliabiliteetti (luotettavuus)

Reliabiliteetti arvioi tulosten pysyvyytta mittauksesta toiseen, eli tutkimus on
luotettava silloin, jos toistetussa mittauksessa saadaan taysin sama tulos tutki-
jasta riippumatta (Vilkka 2007, 149). Tutkijan tulee olla koko tutkimuksen teon
ajan tarkka ja kriittinen, silla virheita voi sattua monessa eri tutkimusvaiheessa
esimerkiksi tietoja keratessa, kasiteltdessa ja tulkittaessa tuloksia. Nykyaan on
olemassa paljon erilaisia tilasto-ohjelmia, joista saa helposti tulosteita. Tutkijan
pitaé olla tarkkana tulosteiden tulkitsemisessa ja kayttaa vain sellaisia analyy-
simenetelmid, joita han osaa kayttaa. Jos tutkimuksen otoskoko on pieni, tu-
lokset ovat sattumanvaraisia. On myos kiinnitettdva huomiota siihen, etté otos
edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa, silla tutkimuksesta ei saada oikeaa tie-
toa, jos siina ei tutkita kaikkia perusjoukkoon kuuluvia ryhmia. (Heikkila 2014,
28.)

Objektiivisuus (puolueettomuus)

Tutkimuksen tulokset eivat saa olla riippuvaisia tutkijasta, joten tutkija ei voi
antaa omien poliittisten tai moraalisten vakaumustensa vaikuttaa tutkimuspro-
sessiin. Tutkijan tekemia subjektiivisia valintoja liittyy jokaiseen tutkimukseen
esimerkiksi kysymysten muotoilun, kaytettyjen analysointimenetelmien ja ra-
portointitapojen vaikutuksesta. Etenkin, jos on tehty haastattelututkimusta, on
puolueettomuuteen panostettava ja varmistettava, ettd haastattelukysymykset
esitetddn haastateltaville samalla tavalla ja haastattelija ei johdattele vastaajia

heidan valitessa vastausvaihtoehtoja. (Heikkila 2014, 28-29.)

Luotettavuuden arviointi tdsséa tydssa

Ennen kuin tutkimusta aloitettiin toteuttaa, opinnaytetyon tekija maaritti ai-
heelle selvat tutkimuskysymykset ja tavoitteet, mita tutkimuksella halutaan
saada aikaiseksi. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys tuki tyon aihetta ja ta-
voitetta hyvin. Opinnaytetydn tekijdn mielesta kyselyissa kysyttiin sellaisia asi-
oita, mitd tutkimuksen toteuttamiseen tarvittiin. Kyselykysymykset johdettiin

teorian mukaisista ostoprosessin vaiheista. Haastetta kysymysten luomiseen
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toi se, etta talopaketin ostoprosessi on niin ainutlaatuinen ja se ei vastaa tay-
sin teorian mukaista ostoprosessia. Teoria sovellettiin talopaketin ostoproses-

siin sopivaksi ja kysymykset muodostettiin sen nakékulmasta.

Tutkimuksen tulosten avulla opinnaytetyon tekija pystyi mielestdan vastaa-
maan tutkimuskysymyksiin ja nain pystyi saavuttamaan asetetun tavoitteen.
Tiedonkeruu mietittiin myo6s niin, ettd vastaukset saatiin tutkimuksen kohteena
olevalta kohderyhmalta. Nain varmistuttiin siitd, ettd saatuja tietoja voidaan
kayttaa tutkimuksessa ja ne vastaavat tutkimuksen tavoitetta. Talta osin tutki-

muksen validiteetti on hyva.

Haastetta toivat kuitenkin suhteellisen pienet vastausprosentit. Vastauksia ky-
selysséa, joka lahetettiin asiakkaille, saatiin 33 kappaletta ja vastausprosentiksi
muodostui 28,9 %. Toisessa kyselyssa, joka lahetettiin tarjouksen pyytaneille,
vastauksia saatiin 40 kappaletta ja vastausprosentti on talléin 17,4 %. Vas-
tausmaarat jaivat siis suhteellisen pieneksi ja tutkimuksen reliabiliteetti karsi
heikkojen vastausprosenttien vuoksi. Opinnaytetyon tekija osasi odottaa sita,
ettd ei-ostaneilta asiakkailta vastausmaéara tulee olemaan pienempi, silla he
eivat valttamatta koe mielenkiintoa Yritys X:n palvelujen kehittdamiseen. Tutki-

mustuloksia ei voida pitaa siis yleistettaving, vaan suuntaa antavina.

Tuloksissa oli jonkin verran hajontaa, mutta sielté kuitenkin nousivat selkedasti
tietyt asiat muita yleisimmiksi. Ta&man vuoksi opinnaytetyon tekija uskoo sii-
hen, ettd jos mittaus toistettaisiin, tulokset olisivat samankaltaisia. Pitaa kui-
tenkin muistaa se, etté yleensa yksi perhe rakentaa talopaketin kerran, joten
heidén vastauksensa perustuvat yhteen asiointikertaan Yritys X:n kanssa ja
nain heidan kokemuksensa ovat hyvin yksidllisia.

Kyselylomakkeet toteutettiin Webropol-ohjelmaa hyddyntaen. Tutkimuksen va-
liditeettiin voi vaikuttaa se, ovatko kyselyyn vastanneet ymmartaneet kysymyk-
set, kuten kyselyn tekija on ne tarkoittanut. Kyselyn kysymykset pyrittiin kui-
tenkin muodostamaan mahdollisimman helposti ymmarrettaviksi ja kyselyt tes-
tautettiin koehenkil6illa, jotta varmistuttiin siltd, etta kysymykset ovat ymmar-
rettavissa ja kyselyissa ei ole muita toimintavirheitad. Tulosten analysointi to-

teutettiin Excelia apuna kayttaen, jonne tulokset saatiin siirrettya suoraan
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Webropolista. Nain opinnaytetyon tekijan ei itse tarvinnut nappailla vastausja-
kaumia ja valtyttiin n&ppailyvirheiltd. Tulosten analysointi olisi ollut laaduk-
kaampaa SPSS-ohjelmaa kayttaen, mutta ohjauksen puutteen vuoksi opin-
naytetyon tekija ei kayttanyt sitd. Nain varmistuttiin siita, etté tulosten tulkitse-

minen onnistuu oikein, eika siina tule virheita.

Opinnaytetyon tekijan omat mielipiteet eivat vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin
ja tutkimukseen tulleet vastaukset kasiteltiin luottamuksellisesti seka nimetto-
masti. Arvontaa varten annettuja yhteystietoja kaytettiin ainoastaan lahjakortin
arvonnassa. Arvonnan voittaja arvottiin puolueettomasti, Googlen Random

Number Generaattoria kayttamalla.

8 LOPUKSI

Opinnaytetyon suunnittelu aloitettiin joulukuussa 2018 ja sen valmiiksi saami-
nen vaati opinnaytetyon tekijalta paljon motivaatiota. Opinnaytetyon tekija on
itse kiinnostunut paljon rakentamisesta ja asumisesta, joten tyémotivaatioon
auttoi toimeksiantajalta tullut mieluinen aihe. Tyon tekemiseen ei maaritetty
lian tarkkaa aikataulua, vaan se eteni koko ajan eteenpain omalla painollaan.

Tavoitteena ty6 oli saada valmiiksi kevaalla 2019 ja se tavoite saavutettiin.

Haastavin osuus opinnaytetyon tekijalle oli teoriaosuuden kirjoittaminen, silla
siina oli pakko tutustua ensin aineistoihin ja suunnitella, eika paassyt heti tosi
toimiin. My6s monien lahteiden yhdistaminen oli haastavaa ja se nakyy myos
tekstissa seka lahdeluettelossa. Erilaisia lahteita olisi voitu hyddyntdéa nykyista
enemman seka ottaa mukaan viela enemman kansainvalisia lahteita. Kysely-
lomakkeiden rakentaminen oli myds haastavaa, silla piti ajatella kahden eri
kohderyhman tilannetta ja tehda juuri heille sopivat kyselyt. Kuitenkin opinnay-
tetydn tekija on tyytyvainen lahteiden maaraan seka tybhén kokonaisuudes-

saan.

Alun perin opinnaytetyohon suunniteltiin kaytettdvan maarallisen tutkimusme-
netelman lisdksi myos laadullista tutkimusmenetelmaa. Siita suunnitelmasta
kuitenkin luovuttiin, silla tyéhon tuli jo sen verran pituutta ja asiaa kahden ky-
selylomakkeen tuloksista. Kyselyja ei myoskaan voitu l&hettaa niin monelle ih-

misille, kuin opinnaytetyon tekija olisi aluksi kuvitellut, silla silloin ei viela
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osattu ottaa huomioon uudistuneen tietosuojalain vaikutusta. Se vaikutti kyse-
lyjen lahettdmiseen niin, etta kyselyt voitiin 1&hettd& ainoastaan sellaisille hen-
kiloille, ketka olivat antaneet markkinointi- ja viestintdluvan uudistuksen jal-
keen. Opinnaytetyon tekija on kuitenkin iloinen, ettéa sai kyselyihin sen verran
vastauksia, joiden pohjalta pystyttiin saavuttamaan tutkimuksen tavoitteet ja
tekemaan johtopaatoksia seka kehittamisideoita toimeksiantajalle.

Opinnaytetyon teko antoi paljon, silla se oli ensimmainen nain suuri projekti,
mink& opinnaytetyon tekija toteutti itsenaisesti. TAma opettikin opinnaytetyon
tekijalle paljon uutta itsestaan ja omista tydskentelytavoistaan. Toimeksiantaja
oli opinnaytetyon tekijélle entuudestaan tuttu, joten han sai sielta paljon tukea
ja yhteisty6 sujui mutkattomasti. Opinnaytetydn tekija oppi paljon lisaa myos
asiakkaiden kayttaytymisesta ja siita, ettéd miten pienilla asioilla on erittain

suuri merkitys asiakkaiden kokemukseen talopaketin ostossa.

Tassa opinnaytetydssa tehty tutkimus oli hyva keino aloittaa asiakkaiden osto-
prosessin kartoitus talopaketin hankinnassa. Tutkimuksella saatiin selville asi-
akkaiden kayttaytymismalleja sek& asioita, joihin toimeksiantajan kannattaisi
kiinnittd& huomiota talopaketin myynnissa. Talopaketin hankinta on kuitenkin
niin monimutkainen ja monivaiheinen ostos, joten siina tutkittavaa riittda myos
jatkossa. Toimeksiantajan kannattaisi tulevaisuudessa keskittya viela syvem-
min ostavien asiakkaiden kayttaytymiseen: millainen asiakkaan kokemus on
talopaketin hankinnan eri kohtaamispisteissa ja millaisia tunteita asiakkaalle
muodostuu ostoprosessin eri vaiheissa. Taman tutkimiseen voitaisiin kayttaa
apuna asiakaspersoonien kuvauksia. Asiakaspersoonien avulla pystytaan luo-
maan parempi ymmarrys asiakkaasta ja tunnistamaan eri asiakaspersoonat
ostoprosessin aikana. Luotujen asiakaspersoonien avulla voidaan tuottaa jat-
kossa entista asiakaslahtdisempéaa liikketoimintaa ja palvelua. (Chronister
2015.) Asiakaskuvaukset tekemalla toimeksiantaja oppisi tuntemaan asiak-
kaidensa tarpeita paremmin ja pystyisi nain palvelemaan asiakkaitaan yksilolli-

semmin.
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Liite 1 (1)
Saatekirjeet

Hei arvoisa Yritys X:n asiakas,

Olen Roosa Tuomainen, Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun tra-
denomiopiskelija ja teen tutkintooni liittyvaé opinnaytetyttani, joka koskee ta-
lopaketin ostoprosessia. Tyon tavoitteena on selvittéda, miten talopaketin osto-
prosessi etenee ja miten Yritys X voisi olla asiakkaan tukena eri ostoprosessin
vaiheissa entistd paremmin.

Yritys X haluaa jatkuvasti kehittdad toimintaansa ja olisi erityisen tarkeda kuulla
kokemuksenne ja arvokas mielipiteenne. Kyselyyn vastaaminen vie aikaa vain
muutaman minuutin.

Kyselyyn vastaamalla voitte osallistua Finnish Design Shopin 100 € lahjakortin
arvontaan. Jos haluatte osallistua arvontaan, jatattehan yhteystietonne kyse-
lyn lopussa.

Vastaattehan kyselyyn mieluiten heti, kuitenkin viimeistdan 13.3.2019. Kaikki
vastaukset kasitelladn nimettdmina ja luottamuksellisesti. Henkilokohtaisia tie-
toja kaytetddn vain arvonnan suorittamiseen, eika vastauksianne voida yhdis-
tda annettuihin henkilétietoihin.

Vastaan mielellani kyselyyn liittyviin kysymyksiinne sahkopostitse roosa.tuo-
mainen@xxxxxx.fi tai puhelimitse Xxx XXX XXXX.

Kiitos vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin,

Roosa Tuomainen

Tutkimukseen péaaset alla olevan linkin kautta:

https://link.webropolsurveys.com/S/75967DA87B1709B8
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Liite 1 (2)
Saatekirjeet

Hei,

Olen Roosa Tuomainen, Kaakkois-Suomen ammattikorkeakoulun tra-
denomiopiskelija ja teen tutkintooni liittyvaé opinnaytetyttani, joka koskee ta-
lopaketin ostoprosessia. Tyon tavoitteena on selvittéda, miten talopaketin osto-
prosessi etenee ja miten Yritys X voisi olla asiakkaan tukena eri ostoprosessin
vaiheissa entistd paremmin.

Lahestyn teitd, koska olette kysyneet tarjouksen Yritys X:It4, mutta ette paaty-
neet kauppoihin asti. Yritys X haluaa jatkuvasti kehittda toimintaansa ja olisi
erityisen tarkeaa kuulla kokemuksenne ja arvokas mielipiteenne. Kyselyyn
vastaaminen vie aikaa vain muutaman minuutin.

Kyselyyn vastaamalla voitte osallistua Finnish Design Shopin 100 € lahjakortin
arvontaan. Jos haluatte osallistua arvontaan, jatattehan yhteystietonne kyse-
lyn lopussa.

Vastaattehan kyselyyn mieluiten heti, kuitenkin viimeistaan 13.3.2019. Kaikki
vastaukset kasitelladn nimettdmina ja luottamuksellisesti. Henkilokohtaisia tie-
toja kaytetddn vain arvonnan suorittamiseen, eika vastauksianne voida yhdis-
tda annettuihin henkilétietoihin.

Vastaan mielellani kyselyyn liittyviin kysymyksiinne sahképostitse roosa.tuo-
mainen@xxxxxx.fi tai puhelimitse Xxx XXX XXxX.

Kiitos vastauksistanne!

Ystavallisin terveisin,

Roosa Tuomainen

Tutkimukseen pééset alla olevan linkin kautta:

https://link.webropolsurveys.com/S/B35B46A813944828
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Liite 2 (1)
Kysely 1

1. Ikd? *

() 18-25v
() 26-40v
() a1-50v
() 51-60v
(O viisowv

2. Kotitaloudessanne asuu? *

() 1-2 henkilsa
() 3-4 nenkilsa
() 4-5 nenkilsa

() Enemmin kuin 6 henkiloa

3. Heista alle 18-vuotiaita? *

(Do
()1
@F:
O3
()a

O Enemman kuin 4
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Liite 2 (2)
Kysely 1

4. Kotitalouden yhteenlasketut tulot kuukaudessa veroja vahentamatta?

() alle 2000 €
() 2000-3999 €
() 4000-5999 €
() 6000-7990 €
() so00-10000 €

(O vii 10000 €

5. Mika oli padsyy, ettd halusitte alkaa rakentamaan taloa? *

O Emme ldytaneet sopivaa valmista taloa
O Halusimme suunnitella talon, joka on taysin omannakdisemme
O Tiesimme aina, ettd haluamme joskus rakentaa oman talon

() Muu, mika?

6. Valitse kaksi (2) tarkeintd syyta, miksi valitsitte rakentamistavaksi muuttovalmiin talon. ®

[:| Helppous

[ ] Hinta

[:| Mopea rakennusaikataulu

[ ] pitava rakennusbudietti

[:| Oman rakennustaidon puute

[:| Muuttopaivan tietaminen jo rakennusprojektin alussa

[ ] Muu, mika?
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Liite 2 (3)
Kysely 1

7. Misti kanavasta haitte ensimmiiseksi tietoa talopakettien tarjoajista? *

O Hakukoneen kautta
() Taloesittelyista

O Suoraan verkkosivuilta
O Messuilta

O Sosiaalisesta mediasta
O Blogeista

(O Lendista

() Tuttavilta

() Muu, miki?

8. Valitse kaksi (2) kanavaa, jotka olivat parhaita lisdtiedon hankinnassa. ®

[:l Hakukone

[ ] Taloesittelyt

[:l Talotoimittajan yhteyshenkild
[:l Verkkosivut

[:l Messut

[:l Sosiaalinen media

[ ] Blogit

[ ] Lendet

[ ] Tuttavat

[ ] Muu, mika?z
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Liite 2 (4)
Kysely 1

9, Mistd kuulitte ensimmdisen kerran Yritys X:std? *

O Sosiaalisesta mediasta

O Blogeista

O Sanoma- tai aikakauslehdesta
() Tuttavilta

O Televisiosta

() Radiosta

O Messuilta

() Muualta, mista?

10. Valitse kaksi (2) kanavaa, joista saitte parhaiten tietoa Yritys X:n palveluista. *

[ ] yritys X:n myyjilta

[:l Yritys X:n verkkosivustosta
[ ] vritys X:n messupisteelta
[ ] Taloesittelyista

[:l Sosiaalisesta mediasta

[ ] muuatta, mistaz

11. Mitd kautta otitte yhteytta Yritys X:48n ensimmaisen kerran? *

() punelimitse

() sahkopostitse

O Verkkosivujen yhteydenottolomakkeen kautta
O Verkkosivujen chat-toiminnon kautta

O Messupisteelld

O Taloesittelyssa

O Sosiaalisen median kautta

() Muu, mika?
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Liite 2 (5)
Kysely 1

12. Kuinka kauan suunnittelitte talon rakennuttamista, ennen kuin pyysitte ensimméisen tarjouksen? *

() Alle 6 kk

() s12kk
() 1318 kK

() 1924 kK

() Enemman kuin 24 kk

13. Kuinka monen talotoimittajan vaihtoehtoja vertailitte? *

(O
O 2
O s
Oa

O Enemman kuin 4

14. Valitse kaksi (2) tarkeinta asiaa, joita piditte tarkeimpana eri talotoimittajia verrattaessa. *

[ ] Edullinen hinta

[ ] Talopaketin sisalté

[:| Asiantunteva palvelu

[ ] Hyva tyonjaiki

[:| Rakennuttajan hyvd maine
[:| Tuttavan suosittelu

[ ] Muu, mikaz




105

Liite 2 (6)
Kysely 1

15. Missi talopaketin hankintavaiheessa koitte tarvitsevanne eniten apua? *

O Rakennusbudjetin laadinnassa

() Tontin hankinnassa

O Rakennuslupien hankinnassa

O Rakennusméérdysten selvittaimisessd

O Talon pohjapiirustuksen suunnittelussa
O Rakentamiseen liittyvissa yleisissa asioissa
O Maksamiseen liittyvissad asioissa

O Muussa, missa?

16. Arvioikaa vaittaimaa: olisimme kaivanneet enemmaén apua... *

Taysin samaa Samaa Eri Taysin eri En osaa
mieltd mieltd mielta mielta sanoa

Rakennusbudjetin laadinnassa

Tontin hankinnassa

Rakennuslupien hankinnassa
Rakennusméaadraysten selvittamisessa
Talon pohjapiirmustuksen suunnittelussa

Rakentamiseen liittyvissa yleisissa
asioissa

OO0 00000
OO0 O0O000O0
O O O00O0

O 0O O0O000O0

Maksamizeen liittyvissd asioissa

17. Kavittekd Yritys X:n taloesittelyissa ennen ostopdatiksen tekoa? *

() kyna
() Ei
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Liite 2 (7)
Kysely 1

18. Valitkaa kaksi (2) tirkeinta tekijas, jotka vaikuttivat Yritys X:n valintaan. *

[:] Talopaketin hinta

[:] Muilta kuulemat kokemukset
[:] Asiantunteva palvelu

[:] Henkildkemiat myyjan kanssa
[:] Maksu- ja toimitusehdot

[:] Toimitusvarmuus

D Rakennusaikataulu

[:] Palvelut oston jalkeen (takuut)

[ ] Muu, mika?

19. Arvioikaa Yritys X:n onnistumista seuraavien viitteiden mukaan. *

Taysin samaa Samaa En Taysin erni En osaa
mielta mielta mielta mielta sanoa

Ldysimme etsimamme tiedon Yritys X:n
verkkosivuilta

O
O
O
O

Saimme kysymyksiimme aina vastauksen
Myyjdén sai aina helposti yvhteyden

Myyjd huomioi tarpeemme

Myyjd oli asiantunteva

Saimme tarvittaessa apua
ongelmienratkaisussa

Yritys *°n tarjous ol selkea

OO0 O O0O0O0
OO0 O O0O0O0
OO0 O 0O00O0
OO0 O OO0OO00O O
OO0 O 0O00O0

Yritys X vastasi taysin tarpeisimme
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Liite 2 (8)
Kysely 1

20. Onko mielestanne Yritys X:n toiminnassa jotain kehitettavaa? Jos kylla, niin missa naette suurimmat
kehityskohteet? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

[:l Myyjan toiminnassa

[:l Yhteydenpidossa

[:| Tiedon loydettavyydessa
[:| Talopaketin sisdllissa

[:| Reklamaatioiden hoidossa
[:| Laskutuksessa

[ ] En nae kenitettavaa

[:l Muu, missa:

21. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen, perustelkaa lyhyesti, miksi juuri valitsemassanne kohdassa
tai kohdissa on kehitettavaa?

22. Kuinka tyytyviisia olette Yritys X:d@n asteikolla 0-107 *

0

Erittain tyytymaton - )] Erittdin tyytyvaisia

23. Miten todenndkdisesti suosittelisitte Yritys X:da ystavillesi? *

O Erittdin todennakoisesti
O Todennakodisesti

(O Epatodennakoisesti

O Erittain epatodennakiisesti

O En osaa sanoa
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Liite 2 (9)
Kysely 1

24. Onko teilld lisattavéda, mitd haluaisitte tuoda esille?

25. Kiitos vastaamisesta! Jos haluatte osallistua lahjakortin arvontaan, jatd tihan nimesi,
puhelinnumerosi ja sahkdpostiosoitteesi. Yhteystietojanne ei voida yhdistdd kyselyn vastauksiin ja niita
ei kayteta muuhun kuin lahjakortin arvontaan.

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sdhkdposti
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Liite 3 (1)
Kysely 2

1.1ka? *

O 18-25v
O 26-40v
O a1-s0v
O s1-60v
O viisov

2. Kotitaloudessanne asuu? *

O 1-2 henkilss
O 3-4 henkitas
(O 4-5 henkilss

O Enemman kuin 6 henkilda

3. Heisti alle 18-vuotiaita? *

Oo
O 1
O 2
O3
Oa

O Enemmaén kuin 4
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Liite 3 (2)
Kysely 2

4. Kotitalouden yhteenlasketut tulot kuukaudessa veroja vahentamatta?

(O alte 2000 €
(O 2000-3999 €
(O 4000-5999 €
(O e000-7999 €
(O s000-10000 €

O vii 10000 €

5. Miké oli padsyy, ettd kiinnostuitte talon rakentamisesta? *

O Emme ldytdneet sopivaa valmista taloa
O Halusimme suunnitella talon, joka on tdysin omanndkdisemme
O Olemme aina tienneet, ettd haluamme joskus rakentaa oman talon

O Muu, mika?

6. Valitkaa kaksi (2) tirkeintd syytd, miksi kiinnostuitte muuttovalmiista talosta. *

I:I Helppous

[ ] Hinta

D Nopea rakennusaikataulu

[[] Pitava rakennusbudjetti

|:| Oman rakennustaidon puute

|:| Muuttopdivdn tietdminen jo rakennusprojektin alussa

[] muu, mika?
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Liite 3 (3)
Kysely 2

I. Mistd kanavasta lahditte ensimmaéisend hankkimaan tietoa talopakettien tarjoajista?

O Hakukoneen kautta
O Taloesittelyista

O Suoraan verkkosivuilta
O Messuilta

O Sosiaalisesta mediasta
O Blogeista

(O Lendista

() Tuttavita

() muuy, mika?

8. Valitse kaksi (2) kanavaa, jotka olivat parhaita lisatiedon hankinnassa. *

D Hakukone

D Taloesittelyt

D Talotoimittajan yhteyshenkild
[ ] verkkosivut

D Messut

[ ] sosiaalinen media

[] elogit

[] Lendet

D Tuttavat

[] muu, mika?
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Liite 3 (4)
Kysely 2

9. Mistéd kuulitte ensimmadisen kerran Yritys X:sta? *

O Sosiaalisesta mediasta

O Blogeista

O Sanoma- tai aikakauslehdesta
(O Tuttavilta

O Televisiosta

(O Radiosta

O Messuilta

(O Muuaita, mista?

10. Valitse kaksi (2) kanavaa, joista saitte parhaiten tietoa Yritys X:n palveluista. *

[] ¥ritys X:n myyjitts

D Yritys X:n verkkosivustosta
[] ¥ritys X:n messupisteeita
D Taloesittelyista

D Sosiaalisesta mediasta

[ ] muuata, mista?

11. Mitd kautta otitte yhteyttd Yritys X:43n ensimmaéisen kerran? *

(O Puhelimitse

() sankapostitse

O Verkkosivujen yhteydenottolomakkeen kautta
O Verkkosivujen chat-toiminnon kautta

() Messupisteelis

O Taloesittelyssd

O Sosiaalisen median kautta

O Muu, mika?
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Liite 3 (5)
Kysely 2

12. Kuinka kauan suunnittelitte talon rakennuttamista, ennen kuin pyysitte
ensimmaéisen tarjouksen? *

(O ane 6 kk
(O 612 kk

(O 1318 kk
() 1924 kk

(O Enemmin kuin 24 kk

13. Kuinka monen talotoimittajan vaihtoehtoja vertailitte? *

O 1
OF
O s
O a

O Enemmaén kuin 4

14. Valitse kaksi (2) tirkeintd asiaa, joita piditte tarkeimpana eri talotoimittajia
verrattaessa. *

[ ] Edullinen hinta

D Talopaketin sisiltd

D Asiantunteva palvelu

[] Hyva tysnjaiki

D Rakennuttajan hyva maine

D Tuttavan suosittelu

[] Muu, mika?
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Liite 3 (6)
Kysely 2

15. Missa talopaketin hankintavaiheessa koitte tarvitsevanne eniten apua? *

O Rakennusbudjetin laadinnassa

O Tontin hankinnassa

O Rakennuslupien hankinnassa

O Rakennusmisrdysten selvittimisesss
O Talon pohjapiirustuksen suunnittelussa
O Rakentamiseen liittyvissd kysymyksissd
O Maksamiseen liittyvissd kysymyksissa

(O Muussa, missa?

16. Arvioikaa véittdm&é&: olisimme kaivanneet enemmén apua... *

Taysin samaa Samaa Eri Taysin eri En osaa
mieltd mielta mielta sanoa

Rakennusbudjetin laadinnassa

Tontin hankinnassa

Rakennuslupien hankinnassa
Rakennusmagraysten selvittdmisessa
Talon pohjapiirrustuksen suunnittelussa

Rakentamiseen liittyvissa kysymyksissa

O0O0000O0 i
OO00O0000O0

Maksamiseen liittyvissa kysymyksissa

OO00000O0
OO00000O0
OO00000O0

17. Kavitteké Yritys X:n taloesittelyissd ennen ostopéitéksen tekoa? *

O kyna
@)
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Liite 3 (7)
Kysely 2
18. Valitkaa kaksi (2) tarkeinta tekijaé, jotka vaikuttivat padtokseenne, miksi ette
valinneet Yritys X:&4 talonne rakennuttajiksi. *
D Tarjouksen hinta
D Muilta kuulemat kokemukset
D Puutteet palvelussa
D Parempi tarjous toiselta yritykseltd
[ ] Talopaketin sisaits
[ ] Henkilskemiat myyjan kanssa
[ ] Tyen jai
[ ] Heikot maksu- ja toimitusehdot
[ ] Palvelut oston jalkeen (takuut)

E‘ Tontin puute

Muu, mika?
[]

19. Arvioikaa Yritys X:n onnistumista seuraavien viitteiden mukaan. *

Taysin samaa Samaa Eri Taysin eri En osaa
mieltd mieltd mielts mielta sanoa

Saimme kysymyksiimme aina vastauksen
Myyjaan sai aina helposti yhieyden

Myyja kuunteli tarpeitamme

Myyja oli asiantunteva

Yritys X:n tarjous oli selked

Yritys X:n tarjonta vastasi taysin

O O000O0
O O000O0
O O0O000O0
O O0O000O0
O O0O000O0

larpeitamme

20. Toteutuiko talonrakennusprojektinne jonkun toisen talotoimittajan kanssa? *

O kyns
O Ei
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21. Jos kylla: Valitkaa kaksi (2) tarkeinta tekijaad, jotka vaikuttivat ostopdatokseenne.

D Talopaketin hinta

D Muilta kuulemasi kokemukset

D Asiantunteva palvelu

D Henkilokemiat myyjén kanssa

D Maksu- ja toimitusehdot

D Toimitusvarmuus

D Rakennusaikataulu

[] Paivelut oston jalkeen (takuut)

[] Muu, miks?

22. Jos ei, miksi? Voitte valita tarvittaessa useamman vaihtoehdon.

D Ostimme valmiin talon

|:| Rakensimme talon itse

D Tontti puuttui

[] Budjetti ei riittanyt

[] Aika ei riittanyt taloprojektiin

[] muu, mikaz

23. Onko mielestédnne Yritys X:n toiminnassa jotain kehitettdvda? Jos kylla, niin missa
ndette suurimmat kehityskohteet? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

D Myyjén toiminnassa

D Yhteydenpidossa

[ ] Tiedon 16ydettavyydessa

D Talopaketin sisdlléssa

[ ] Tysjalien 1aadussa

[] En nie kehitettavas

D Muu, missd:
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24. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen, perustelkaa lyhyesti, miksi juuri
valitsemassanne kohdassa tai kohdissa on kehitettdvaa?

25. Miten todennidkdisesti suosittelisitte Yritys X:43 ystéavillesi? *

() Erittsin todennakasisesti
O Todenndkoisesti

O Epédtodenndkdisesti

O Erittdin epatodenndkoisesti

O En osaa sanoa

26. Onko teilld lisattdvasa, mitad haluaisitte tuoda esille?

27. Kiitos vastaamisesta! Jos haluatte osallistua lahjakortin arvontaan, jéta tdhan
nimesi, puhelinnumerosi ja sdhkbpostiosoitteesi. Yhteystietojanne el voida yhdistda
kyselyn vastauksiin ja niitd ei kdytetd muuhun kuin lahjakortin arvontaan.

Etunimi
Sukunimi
Matkapuhelin

Sahkoposti
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Taulukko 1. Vastaajien ikajakauma

Liite 4 (1)
Jakaumataulukot

Lukumaara % kaikista
18-25v 1 3,03 %
26 -40v 21 63,64 %
41 -50v 8 24,24 %
51-60v 9,09 %
YIi 60 v 0 0 %
Kaikki yhteensa 33 100 %

Taulukko 2. Vastaajien kotitaloudessa asuvien lukumaéara
Lukumaara % kaikista

1-2 henkilba 8 24,24 %
3-4 henkilda 19 57,58 %
4-5 henkil6a 9,09 %
Enemman kuin 6 henkil6a 9,09 %
Yhteensa 33 100 %

Taulukko 3. Vastaajien kotitaloudessa asuvien alle 18-vuotiaiden maara

Lukumaara % kaikista
0 8 24,24 %
1 9 27,27 %
2 10 30,31 %
3 3 9,09 %
4 2 6,06 %
Enemman kuin 4 1 3,03 %
Yhteensa 33 100 %
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Taulukko 4. Vastaajien kotitalouden yhteenlasketut tulot kuukaudessa veroja vahentamatta

Lukumé&ara % kaikista
alle 2000 € 0 0 %
2000-3999 € 1 3,13 %
4000-5999 € 12 37,5%
6000-7999 € 13 40,62 %
8000-10000 € 4 12,5 %

Yli 10000 € 2 6,25 %
Yhteensa 32 100 %

Taulukko 5. Paasyy talon rakentamiselle

Lukuméara | % kaikista

Emme Ioytaneet sopivaa valmistata- | 9 27,27 %
loa
Halusimme suunnitella talon, jokaon |5 15,15 %

taysin omanndkdisemme

Tiesimme aina, ettd haluamme joskus | 7 21,21 %
rakentaa oman talon
Muu 12 36,37 %
Yhteensa 33 100 %
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Taulukko 6. Valitse kaksi (2) tarkeinta syyta, miksi valitsitte rakentamistavaksi muuttovalmiin

talon.
Luku- % kaikista % vastan-
maara neista
Helppous 27 40,91 % 81,82 %
Hinta 3 4,55 % 9,09 %
Nopea rakennusaikataulu 6 9,09 % 18,18 %
Pitava rakennusbudijetti 12 18,18 % 36,36 %
Oman rakennustaidon 14 21,21 % 42,42 %
puute
Muuttopaivan tietaminenjo |0 0,00 % 0%
rakennusprojektin alussa
Muu 4 6,06 % 12,12 %
Yhteensa 66 100 % 200 %

Taulukko 7. Kanava, josta haetaan ensimmaiseksi tietoa talopakettien tarjoajista

Lukumaard | % kaikista

Hakukoneen kautta 12 36,36 %
Taloesittelyista 0 0%
Suoraan verkkosivuilta 16 48,49 %
Messuilta 1 3,03 %
Sosiaalisesta mediasta 1 3,03 %
Blogeista 0 0%
Lehdista 0 0%
Tuttavilta 3 9,09 %
Muu 0 0%
Yhteensa 33 100 %
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Taulukko 8. Kaksi (2) kanavaa, jotka olivat parhaita lisdtiedon hankinnassa.

Lukumaard | % kaikista | % vastanneista
Hakukone 13 19,70 % 39,39 %
Taloesittelyt 5 7,58 % 15,15 %
Talotoimittajan yhteyshenkilo | 14 21,21 % 42,42 %
Verkkosivut 19 28,79 % 57,58 %
Messut 3 4,55 % 9,09 %
Sosiaalinen media 4 6,06 % 12,12 %
Blogit 1 1,52 % 3,03 %
Lehdet 1 1,52 % 3,03 %
Tuttavat 5 7,58 % 15,15 %
Muu 1 1,52 % 3,03 %
Yhteensa 66 100 % 200 %
Taulukko 9. Mista vastaajat kuulivat ensimmaisen kerran Yritys X:sta?
Lukumaard | % kaikista
Sosiaalisesta mediasta 3 9,09 %
Blogeista 0 0%
Sanoma- ja aikakauslehdista 0 0 %
Tuttavilta 21 63,64 %
Televisiosta 0 0%
Radiosta 2 6,06 %
Messuilta 5 15,15 %
Muualta 2 6,06 %
Yhteensa 33 100 %
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Taulukko 10. Kaksi kanavaa, joista vastaajat saivat parhaiten tietoa Yritys X:n palveluista.

Lukumaara | % kaikista | % vastanneista
Yritys X:n myyjilta 30 45,45 % 90,91 %
Yritys X:n verkkosivustosta 21 31,82 % 63,64 %
Yritys X:n messupisteelta 2 3,03 % 6,06 %
Taloesittelyista 2 3,03 % 6,06 %
Sosiaalisesta mediasta 10,61 % 21,21 %
Muualta, mista? 4 6,06 % 12,12 %
Yhteensa 66 100 % 200 %

Taulukko 11. Kanava, jonka kautta vastaajat ottivat yhteytta Yritys X:4an ensimmaisen kerran.

Lukumaara % kaikista
Puhelimitse 9 27,28 %
Sahkdpostitse 5 15,15 %
Verkkosivujen yhtey- 8 24,24 %
denottolomakkeen
kautta
Verkkosivujen chat-toi- | 3 9,09 %
minnon kautta
Messupisteella 3 9,09 %
Taloesittelysséa 6,06 %
Sosiaalisen median 0 0%
kautta
Muu 3 9,09 %
Yhteensa 33 100 %
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Taulukko 12. Kuinka kauan vastaajat suunnittelivat talon rakennuttamista, ennen kuin pyysivéat

ensimmaisen tarjouksen?

Lukumaara % kaikista
Alle 6 kk 21 63,64 %
6-12 kk 5 15,15 %
13-18 kk 1 3,03 %
19-24 kk 6,06 %
Enemman kuin 24 kk 4 12,12 %
Yhteensa 33 100 %

Taulukko 13. Kuinka monen talotoimittajan vaihtoehtoja vastaajat vertailivat?

Lukumaara % kaikista
1 1 3,03 %
2 5 15,15 %
3 9 27,27 %
4 11 33,34 %
Enemman kuin 4 7 21,21 %
Yhteensa 33 100 %

Taulukko 14. Kaksi tarkeinta asiaa, joita vastaajat pitivat tarkeimpana eri talotoimittajia verrat-

taessa.
Lukumaara | % kaikista % vastanneista

Edullinen hinta 12 18,18 % 36,36 %
Talopaketin sisaltd 22 33,33 % 66,67 %
Asiantunteva palvelu 8 12,12 % 24,24 %
Hyva tyonjalki 3,03 % 6,06 %
Rakennuttajan hyva 12 18,18 % 36,36 %
maine

Tuttavan suosittelu 10,61 % 21,21 %
Muu 3 4,55 % 9,09 %
Yhteensa 66 100 % 200 %
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Taulukko 15. Missa talopaketin hankintavaiheessa vastaajat kokivat tarvitsevansa eniten

apua?
Lukumaara | % kaikista

Rakennusbudjetin laadinnassa 2 6,06 %
Tontin hankinnassa 0 0%
Rakennuslupien hankinnassa 8 24,24 %
Rakennusmaaraysten selvittamisessa 2 6,06 %
Talon pohjapiirustuksen suunnittelussa 8 24,24 %
Rakentamiseen liittyvissa yleisissa asioissa 12 36,37 %
Maksamiseen liittyvissa asioissa 0 0%
Muussa 1 3,03 %
Yhteensa 33 100 %

Taulukko 16. Vastaajat arvioivat vaittdmaa: olisimme kaivanneet enemman apua...

Taysin Taysin | En
samaa | Samaa | Eri eri osaa Yh-
mieltd | mieltd | mieltd | mieltd |sanoa |teensa
Rakennusbudjetin | 3,03% | 36,36% | 51,52% | 6,06% | 3,03% | 100%
laadinnassa
Tontin hankin- 0% 6,06% | 36,36% | 51,52% | 6,06% | 100%
nassa
Rakennuslupien 15,15% | 15,15% | 39,39% | 18,18% | 12,12% | 100%
hankinnassa
Rakennusmaa- 9,09% |30,3% |24,24% |18,18% | 18,18% | 100%
raysten selvittami-
sessa
Talon pohjapiirus- | 18,18% | 18,18% | 45,45% | 18,18% | 0% 100%
tuksen suunnitte-
lussa
Rakentamiseen 18,18% | 51,52% | 27,27% | 0% 3,03% | 100%
liittyvissa yleisissa
asioissa
Maksamiseen liit- | 3,03% |9,09% | 54,55% | 24,24% | 9,09% | 100%
tyvissa asioissa
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Taulukko 17. Kavivatko vastaajat Yritys X:n taloesittelyissad ennen ostopaatoksen tekoa?

Lukumaara % kaikista
Kylla 16 48,48 %
Ei 17 51,52 %
Yhteensa 33 100 %

Taulukko 18. Valitkaa kaksi tarkeinté tekijad, jotka vaikuttivat Yritys X:n valintaan.

Lukum&ara | % vastan- % kaikista
neista

Talopaketin hinta 19 28,79 % 57,58 %
Muilta kuulemat kokemukset 10 15,15 % 30,3 %
Asiantunteva palvelu 7 10,61 % 21,21 %
Henkilokemiat myyjan kanssa | 14 21,21 % 42,42 %
Maksu- ja toimitusehdot 0 0% 0%
Toimitusvarmuus 3 4,55 % 9,09 %
Rakennusaikataulu 5 7,58 % 15,15 %
Palvelut oston jalkeen (takuut) | O 0% 0%
Muu 8 12,12 % 24,24 %
Yhteensa 66 100 % 200 %
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Taulukko 19. Arvioikaa Yritys X:n onnistumista seuraavien vaitteiden mukaan.

En

Taysin Taysin | osaa | Yh-

samaa | Samaa | Eri eri sa- teen

mieltd | mielta mieltd | mielta |noa |sa
Loysimme etsiméamme | 6,06% |63,64% |12,12 |12,12 |6,06 |100
tiedon Yritys X:n verk- % % % %
kosivuilta
Saimme kysymyk- 36,36 |33,33% |18,18 |12,12 |0% |100
siimme aina vastauk- | % % % %
sen
Myyjadan sai aina hel- | 42,42 |36,36% |12,12 |9,09% (0% | 100
posti yhteyden % % %
Myyja huomioi tar- 42,42 | 45,45% |6,06% |6,06%0 |[0% | 100
peemme % %
Myyja oli asiantunteva | 33,33 |51,52% |6,06% |9,09% |0 % 100

% %
Saimme tarvittaessa 33,33 |42,42% |6,06% |12,12 |6,06 |100
apua ongelmienratkai- | % % % %
sussa
Yritys X:n tarjous oli 15,15 |54,55% |27,27 |3,03% |0% 100
selkea % % %
Yritys X vastasi taysin | 12,12 | 57,58% | 18,18 |3,03% |9,09 |100
tarpeisiimme % % % %
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Taulukko 20. Onko mielestanne Yritys X:n toiminnassa jotain kehitettavaa? Jos kylla, niin
missa naette suurimmat kehityskohteet? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

Lukumaaré % kaikista | % vastanneista
Myyjan toiminnassa 8 16 % 25,81 %
Yhteydenpidossa 11 22 % 35,48 %
Tiedon loydettavyydessa 11 22 % 35,48 %
Talopaketin sisallossa 7 14 % 22,58 %
Tyojaljen laadussa 1 2% 3,23 %
Reklamaatioiden hoidossa 2 4 % 6,45 %
Laskutuksessa 0 0 % 0 %
En n&e kehitettavaa 5 10 % 16,13 %
Muu 5 10 % 16,13 %
Yhteensa 50 100 % 161,29 %
Taulukko 21. Kuinka tyytyvaisia olette Yritys X:8an asteikolla 0-10?
Lukumaara % kaikista
0 0 0 %
1 2 6,06 %
2 0 0%
3 1 3,03 %
4 1 3,03 %
5 2 6,06 %
6 0 0 %
7 1 3,03 %
8 11 33,33 %
9 14 42,43 %
10 1 3,03 %
Yhteensa 33 100 %
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Taulukko 22. Miten todennakdisesti suosittelisitte Yritys X:aa ystavillesi?

Lukumé&ara % kaikista
Erittain todennakoisesti 13 39,39 %
Todennakdisesti 15 45,46 %
Epatodennékdisesti 1 3,03 %
Erittdin epatodennakoisesti | 2 6,06 %
En osaa sanoa 2 6,06 %
Yhteensa 33 100 %
Ei-ostaneiden vastaukset
Taulukko 23. Vastaajien ikdjakauma
Lukumééara % kaikista
18-25v 2 5%
26 —-40v 28 70 %
41 -50v 5 125 %
51-60v 5 125 %
Yli 60 v 0 0%
Yhteensa 40 100 %

Taulukko 24. Vastaajien kotitalouden koko

Lukumaara % kaikista
1-2 henkiloa 11 27,5%
3-4 henkilba 18 45 %
4-5 henkiloa 9 225 %
Enemman kuin 6 2 5%
henkiloa
Yhteensa 40 100 %
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Taulukko 25. Vastaajien kotitaloudessa asuvien alle 18-vuotiaiden maara

Luku- % kaikista

maara
0 10 25%
1 2 5%
2 21 52,5%
3 5 125 %
4 2 5%
Enemman kuin 4 0 0 %
Yhteensa 40 100 %

Taulukko 26. Kotitalouden yhteenlasketut tulot kuukaudessa veroja
Lukumaara % kaikista

alle 2000 € 0 0%
2000-3999 € 1 2, 7%
4000-5999 € 8 21,62 %
6000-7999 € 11 29,73 %
8000-10000 € 9 24,33 %
Y1i 10000 € 8 21,62 %
Yhteensa 37 100 %

Taulukko 27. Paasyy, miksi vastaajat kiinnostuivat rakentamisesta.

vahentamatta.

Lukumaara % kaikista

Emme Ioytaneet sopivaa valmista taloa | 13 32,5%
Halusimme suunnitella talon, joka on 9 22,5%
taysin omannakéisemme

Olemme aina tienneet, ettd haluamme | 11 27,5 %
joskus rakentaa oman talon

Muu, mika? 7 17,5 %
Yhteensa 40 100 %
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Taulukko 28. Valitkaa kaksi (2) tarkeinta syyta, miksi kiinnostuitte muuttovalmiista talosta.

Lukumaara | % kai- % vastan-

kista neista
Helppous 34 42,5 % 85 %
Hinta 4 5% 10 %
Nopea rakennusaikataulu 11,25% | 22,5%
Pitava rakennusbudietti 13 16,25% | 32,5%
Oman rakennustaidon puute 13 16,25% | 32,5%
Muuttopaivan tietaminen jo rakennus- | 3 3,75 % 7,5 %
projektin alussa
Muu, mika? 4 5% 10 %
Yhteensa 80 100 % 200 %

Taulukko 29. Mista kanavasta vastaajat lahtivat ensimmaiseksi hankkimaan tietoa talopaket-

tien tarjoajista?

Lukumaara | % kaikista

Hakukoneen kautta 21 52,5 %
Taloesittelyista 1 25%
Suoraan verkkosivuilta 11 27,5 %
Messuilta 0 0%
Sosiaalisesta mediasta 1 2,5%
Blogeista 0 0 %
Lehdista 0 0%
Tuttavilta 3 7,5 %
Muu, mik&a? 3 7,5 %
Yhteensa 40 100 %
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Taulukko 30. Valitse kaksi (2) kanavaa, jotka olivat parhaita lisatiedon hankinnassa.

Lukumaara | % kaikista | % vastan-

neista
Hakukone 16 20 % 40 %
Taloesittelyt 10 13,5 % 25 %
Talotoimittajan yhteys- 20 25 % 50 %
henkild
Verkkosivut 22 27,5 % 55 %
Messut 0 0% 0%
Sosiaalinen media 5 6,25 % 12,5 %
Blogit 1 1,25 % 2,5 %
Lehdet 2 25% 5%
Tuttavat 3 3,75 % 7,5 %
Muu, mika? 1 1,25 % 2,5 %
Yhteensa 80 100 % 200 %

Taulukko 31. Mistéa vastaajat kuulivat ensimmaisen kerran Yritys X:sta?

Lukum&ard | % kaikista

Sosiaalisesta mediasta 4 10 %
Blogeista 1 2,5%
Sanoma- tai aikakauslehdesta | 4 10 %
Tuttavilta 13 325%
Televisiosta 0 0%
Radiosta 1 25%
Messuilta 5 12,5 %
Muualta, mista? 12 30 %
Yhteensa 40 100 %
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Taulukko 32. Valitse kaksi (2) kanavaa, joista saitte parhaiten tietoa Yritys X:n palveluista.

Lukumaard | % vastan- % kaikista
neista

Yritys X:n myyjilta 33 82,5% 41,25 %
Yritys X:n verkkosi- | 25 62,5 % 31,25 %
vustosta
Yritys X:n messupis- | 1 2,5% 1,25 %
teelta
Taloesittelyista 9 225% 11,25 %
Sosiaalisesta medi- | 7 17,5 % 8,75 %
asta
Muualta, mista? 5 12,5 % 6,25 %
Yhteensa 80 200 % 100 %

Taulukko 33. Mita kautta otitte yhteytta Yritys X:4an ensimmaisen kerran?

Lukumaara | % kaikista
Puhelimitse 11 27.5%
Sahkdpostitse 11 27,5 %
Verkkosivujen yhteydenottolomak- | 12 30 %
keen kautta
Verkkosivujen chat-toiminnon 0 0 %
kautta
Messupisteella 0 0%
Taloesittelyssa 3 7,5 %
Sosiaalisen median kautta 0 0%
Muu, mika? 3 7,5%
Yhteensa 40 100 %
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Taulukko 34. Kuinka kauan suunnittelitte talon rakennuttamista, ennen kuin pyysitte ensim-

maisen tarjouksen?

Lukumé&ara % kaikista
Alle 6 kk 24 60 %
6-12 kk 10 25 %
13-18 kk 2 5%
19-24 kk 0%
Enemman kuin 24 kk | 4 10 %
Yhteensa 40 100%

Taulukko 35. Kuinka monen talotoimittajan vaihtoehtoja vertailitte?

Lukumaara % kaikista
1 1 2,5 %
2 3 7,5 %
3 8 20 %
4 8 20 %
Enemmaén kuin 4 | 20 50 %
Yhteensa 40 100 %

Taulukko 36. Valitse kaksi (2) tarkeinta asiaa, joita piditte tarkeimpana eri talotoimittajia verrat-

taessa.
Lukumaara | % kaikista | % vastanneista

Edullinen hinta 11 13,75 % 27,5%
Talopaketin sisaltd 19 23,75 % 47,5 %
Asiantunteva palvelu 19 23,75 % 47,5 %
Hyva tyonjalki 8 10 % 20 %
Rakennuttajan hyva 19 23,75 % 47,5 %
maine

Tuttavan suosittelu 1 1,25 % 2,5%
Muu, mika? 3 3,75 % 7,5 %
Yhteensa 80 100 % 200 %
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Taulukko 37. Missa talopaketin hankintavaiheessa koitte tarvitsevanne eniten apua?

Lukumaarad | % kaikista
Rakennusbudjetin laadinnassa | 4 10 %
Tontin hankinnassa 0 0%
Rakennuslupien hankinnassa 7 17,5 %
Rakennusmaaraysten selvitta- 4 10 %
misessa
Talon pohjapiirustuksen suunnit- | 15 37,5%
telussa
Rakentamiseen liittyvissa kysy- | 7 17,5 %
myksissa
Maksamiseen liittyvissa kysy- 0 0 %
myksissa
Muussa, missa? 3 75 %
Yhteensa 40 100 %
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Taulukko 38. Arvioikaa vaittamaa: olisimme kaivanneet enemman apua...

Tay- | Sa- Eri Tay- | En Yh-
sin maa | mielt |sin osaa |teensa
sa- mielt | a eri sa-
maa |a mielt | noa
mielt a
a
Rakennusbudjetin laadin- 125 325 |35% (125 |7,5% | 100 %
nassa % % %
Tontin hankinnassa 0% |25 275 [60% |[10% | 100 %
% %
Rakennuslupien hankin- 175 |175 [25% |15% |25% | 100 %
nassa % %
Rakennusmaaraysten sel- 175 |[25% [30% |10% |17,5 | 100 %
vittmisessa % %
Talon pohjapiirustuksen 275 |25% [ 275 |10% |[10% | 100 %
suunnittelussa % %
Rakentamiseen liittyvissa 275 375 (175 |75 10 % | 100 %
kysymyksissa % % % %
Maksamiseen liittyvissa ky- | 7,5 10% | 37,5 (27,5 |17,5 | 100 %
symyksissa % % % %

Taulukko 39. Kavittekd Yritys X:n taloesittelyissa ennen ostopaatdksen tekoa?

Lukumaara % kaikista
Kylla 24 60 %
Ei 16 40 %
Yhteensa 40 100 %
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Jakaumataulukot

Taulukko 40. Valitkaa kaksi (2) tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttivat paatdkseenne, miksi ette va-
linneet Yritys X:4a talonne rakennuttajiksi.

Luku- % kaikista | % vastanneista
maara
Tarjouksen hinta 5 6,25 % 12,5 %
Muilta kuulemat kokemukset | 6 7,5 % 15 %
Puutteet palvelussa 16 20 % 40 %
Parempi tarjous toiselta yri- 15 18,75 % 37,5%
tykselta
Talopaketin sisaltd 11 13,75 % 27,5 %
Henkilokemiat myyjan kanssa | 9 11,25 % 225 %
Tyon jalki 1 1,25 % 2,5%
Heikot maksu- ja toimituseh- |0 0% 0 %
dot
Palvelut oston jalkeen (ta- 0 0 % 0%
kuut)
Tontin puute 2 2,5 % 5%
Muu, mika? 15 18,75 % 37,5%
Yhteensa 40 100 % 200 %
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Taulukko 41. Arvioikaa Yritys X:n onnistumista seuraavien vaitteiden mukaan.

Tay- | Sa- | Eri Tay- | En Yh-

sin maa | mielt | sin osaa | teens

sa- mielt | & eri sa- a
maa |a mielt | noa
mielt a

5

Saimme kysymyksiimme aina | 7,5 35% | 375 |15% | 5% | 100%

vastauksen % %
Myyjaan sai aina helposti yh- 225 | 25% (22,5 | 17,5 | 12,5 | 100%
teyden % % % %

Myyijéa kuunteli tarpeitamme 25% (32,5 |27,5 | 12,5 | 2,5% | 100%
% % %

Myyja oli asiantunteva 17,5 | 40% |17,5 |10% | 15% | 100%
% %
Yritys X:n tarjous oli selkea 5% |32,5 [20% |10% | 32,5 | 100%
% %
Yritys X:n tarjonta vastasi tay- | 2,5% | 22,5 | 40% | 15% |20% | 100%
sin tarpeitamme %

Taulukko 42. Toteutuiko talonrakennusprojektinne jonkun toisen talotoimittajan kanssa?

Lukumaara % kaikista
Kylla 30 75 %
Ei 10 25 %
Yhteensa 40 100 %
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Taulukko 43. Jos kylla: Valitkaa kaksi (2) tarkeinta tekijaa, jotka vaikuttivat ostopaatdkseenne.

Luku- | % kaikista % vastan-

maara neista
Talopaketin hinta 20 31,25 % 62,5 %
Muilta kuulemasi kokemukset | 4 6,25 % 12,5 %
Asiantunteva palvelu 17 26,56 % 53,13 %
Henkilokemiat myyjan kanssa | 3 4,69 % 9,38 %
Maksu- ja toimitusehdot 0 0% 0%
Toimitusvarmuus 4 6,25 % 12,5 %
Rakennusaikataulu 3 4,69 % 9,38 %
Palvelut oston jalkeen (ta- 1 1,56 % 3,13 %
kuut)
Muu, mika? 12 18,75 % 37,5%
Yhteensa 64 100 % 200 %

Taulukko 44. Jos ei, miksi? Voitte valita tarvittaessa useamman vaihtoehdon.

Lukumaara | % kai- % vastan-
kista neista

Ostimme valmiin talon 2 13,33 % | 15,38 %
Rakensimme talon itse 1 6,67 % 7,69 %
Tontti puuttui 2 13,33% | 15,38 %
Budjetti ei riittanyt 3 20 % 23,08 %
Aika ei riittanyt taloprojektiin | 1 6,67 % 7,69 %
Muu, mika? 6 40 % 46,15 %
Yhteensa 15 100 % 115,37 %
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Taulukko 45. Onko mielestanne Yritys X:n toiminnassa jotain kehitettavaa? Jos kylla, niin
missa naette suurimmat kehityskohteet? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

Lukumaara % kaikista % vastanneista

Myyjan toiminnassa 20 29,85 % 51,28 %
Yhteydenpidossa 11 16,42 % 28,21 %

Tiedon l6ydettavyydessa 6 8,96 % 15,38 %
Talopaketin sisallossa 13 19,40 % 33,33%
Tyojaljen laadussa 7 10,45 % 17,95 %

En néae kehitettavaa 3 4,48 % 7,69 %

Muu, missa: 7 10,45 % 17,95 %
Yhteensa 67 100 % 171,79 %

Taulukko 46. Miten todennéakdisesti suosittelisitte Yritys X:4a ystavillesi?

Lukumaard | % kaikista
Erittéin todennékoisesti 2 5%
Todenné&kdisesti 7 17,5 %
Epatodennékdisesti 14 35 %
Erittain epatodennakoisesti 7 17,5 %
En osaa sanoa 10 25%
Yhteensa 40 100 %




