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Opinnaytetyon tekija on ollut tdissé aikaisemmin kyseisen rautakaupan palveluksessa,
josta lahti idea hyddyntad toissé olon aikana syntynyttd kokemusta. Aiheen muodostumi-
seen vaikutti kuitenkin rautakaupassa néahty tarve remontointipalveluiden kehittamiselle
ja eteenpain viemiselle. Opinnéytetyon tarkoituksena on ollut 16ytaa keinoja, jotka edis-
tavat remonttipalveluiden tunnettavuutta ja myyntid, yrityksen nykyisissé ja uusissa po-
tentiaalisissa asiakkaissa.

Yrityksessa nahtiin tarve etenkin tunnettavuuden ja myynnin kehittdmiselle. Liikkeelle
lahdettiin tekemaélla yrityksen asiakaskunnalle kysely liittyen remonttipalveluiden tunnet-
tavuuteen ja tarpeisiin seka valintaperusteisiin, kun remonttipalveluita valitaan. Kyselyn
kohderyhména oli etenkin remonttipalveluiden asiakkaat, mutta myos yrityksen nykyiset
ja uudet potentiaaliset asiakkaat. Osana tutkimusta selvitettiin myos remonttipalveluiden
nykytilaa yrityksen johtoa ja tyontekijoita haastattelemalla. Haastatteluilla saatiin tutki-
mukselle lahtotaso, josta remonttipalveluita voidaan kehittad eteenpdin. Opinnédytetyon
teoriapohjana kaytettiin asiakaslahtoistda myyntia ja asiakaslahtdista palveluprosessia,
jotka ovat keskeisié tekijoita remonttipalvelun jokapéivéisessé arjessa.

Tutkimus onnistui hyvin ja tutkimuksen tulosten perusteella laadittiin remonttipalveluille
konkreettisia kehitysehdotuksia. Tutkimustulokset yllattivat osoittamalla tunnettavuuden
olevan paremmalla tasolla kuin ennen tutkimuksia oletettiin. Vastaajista yli kaksi kolmas-
osaa tiesi yrityksella olevan remonttipalveluita. Tuloksissa nousi esille, miten remontti-
palveluita tulisi markkinoida asiakkaille ja kuinka palvelut tuodaan asiakkaille esille. Mi-
taan halyttavaa ei tutkimuksissa noussut esille. Remonttipalveluille on markkinoilla sel-
kedd kysyntad, kunhan asiakkaille viestitdan, mité remonttipalvelut sisaltavét ja kaytetaan
oikeaa vayla palveluiden viestimiseen asiakkaille.
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The author of this bachelor’s thesis used to work for the hardware store in question, which
gave the idea to utilize the experience gained during the work. However, the choice of
the topic was also affected by the need for the development of renovation services in the
hardware store. The purpose of the thesis was to find ways to promote the awareness and
sales of the renovation services among the company's existing and potential customers.

The company saw the need especially for the development of reputation and sales. The
study started by conducting a survey to the customers of the company on the awareness
and the needs for renovation services as well as the overall criteria when choosing the
renovation services. The target group of the survey was the customers of the renovation
services, but also the current and new potential customers of the company. As part of the
study, the current state of renovation services was also examined by interviewing the
company's management and employees. The interviews gave the study a starting level,
wherefrom the renovation services can be further developed. The theoretical basis of the
thesis was customer-driven sales and customer-generated service process, which are key
factors in the everyday life of the renovation service.

The study was successful and based on the results of it, concrete development proposals
were prepared for the renovation services. Surprisingly, the results of the study showed
that the level of reputation was higher than previously assumed. More than two thirds of
the respondents knew that the company had renovation services. The results highlighted
how the services should be marketed to customers and how the services are made attrac-
tive to the customers in the store. Nothing alarming emerged in the study. Renovation
services has a clear demand on the market if customers are told what is included in the
renovation services, and the right channel is used for communicating about the services
to the customers.

The study was conducted in September 2018.

Key words: renovation services, development, hardware store
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1 Johdanto

1.1. Tyon tausta, tavoite ja tarkoitus

Opinnaytetyon tekija on ollut toissa aikaisemmin kyseisen rautakaupan palveluksesta,
josta lahti idea hyodynt&é tyokokemusta opinndytetydssé. Aiheen muodostumiseen vai-
kutti kuitenkin rautakaupassa néhty tarve remontointipalvelujen kehittamiselle ja eteen-
pain viemiselle. Yrityksessa néhtiin tarve remonttipalveluiden kehittamiselle, kun halut-
tuja tuloksia ei ole saatu ja tavoitteisiin ei ole paasty. Tyon tekijalle on muodostunut ty6-
kokemuksen kautta kuva remonttipalveluiden tdménhetkisesta tasosta ja kuinka sité voi-
daan kehittaa eteenpain, jotta palvelut palvelisivat asiakkaita entistd paremmin.

Tyon tavoitteena on 16ytaa tutkimuksen avulla keinoja, joilla voidaan kehittaa ja edistaa
remonttipalvelun myyntié ja tunnettavuuden kasvua. Tarkoituksena on kartoittaa rauta-
kaupan asiakkaiden tietdmysta ja mielipidettd remonttipalveluista seka 16yt vastauk-

sista keinoja remonttipalvelujen kehittamiselle, jotka voidaan tarvittaessa ottaa kayttoon.

Opinnaytetyon tarkoituksena on |0ytd4d keinoja, jotka edistdvat remonttipalveluiden
myyntié ja palvelun tunnettavuutta rautakaupan nykyisissa ja potentiaalisten uusien asi-
akkaiden keskuudessa. Tutkimuksen pohjana kéytetddn remonttipalveluiden avainhenki-
I6iden haastatteluita ja kyselytutkimuksessa syntynytta dataa. Tyon tarkoituksena on l6y-

t&a konkreettisia keinoja ja ideoita remonttipalvelun kayttoon.

1.2. Toimeksiantaja

Toimeksiantajana toimii rautakauppa Pirkanmaan alueella. Toimeksiantaja haluttiin pitaa
anonyymind. Kaupalla on keskeinen kauppapaikka Pirkanmaan alueella. Rautakauppaa
johtaa kaksi kauppiasta. Nykyinen kauppias on ollut kauppiaana kyseisessa rautakaupassa
vuodesta 2012. Toinen kauppias on tullut mukaan myéhemmin. Kaupan tuotevalikoima
on erittdin laaja ja kauppa koostuu rakennustarvike-, tyovéline-, sisustus-, puutarha- ja
kodinkalusteosastosta sekd ulkomyymalasta. Kaupalla on henkil6kuntaa lahes 60 henkea.
Remonttipalvelut toimivat erillisend nimend rautakaupan rinnalla. Remonttipalveluilla on
omat tilat, josta 16ytaad remonttimyyjan ja sisustussuunnittelijan. Remonttipalvelut kerto-
vat nettisivuillaan hoitavansa kaikki kodin remontit vaivatta ja heidén toimialueenaan

Tampereen liséksi on Y16jarvi, Lempéaald, Nokia ja Kangasala. (Yritys, 2018)
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Rauta-, rakennus- ja sisustustarvikekaupan yhdistys Rasi ry:n mukaan Suomessa oli
vuonna 2017 530 rauta-, rakennus- ja sisustustarvikemyymala4. Johtavana ketjuna on K-
ryhmén kaupat 165 kappaleella, sisaltden myds ketjuun kuulumattomat sopimuskaupat.
(Rasi ry, 2017)

1.3. Tyon rakenne

Tyon alussa kaydaan lapi tyon kannalta keskeiset teoriaosuudet. Ensimmaisessa teoria-
osuudessa késitellaan asiakasléhtoisté palveluprosessia ja kuinka se muotoutuu seka mita

hyotyja palveluprosessista on itse palvelulle.

Toisessa osuudessa kdydaan lapi asiakaslahtdista myyntia keskeisend tekijana remontti-
palveluiden kehittdmisessa ja miten tatd teoriaa voidaan hyoddyntaa jokapdéivaisessa
myyntitydssa. Tutkimusosuudessa kaydaan lapi kyselytutkimuksen eri vaiheet: kysely

,kyselyn rakenne, toteutus ja kyselyn tulosten analysointi.

Kyselyn tulosten pohjalta on luotu kehitysehdotuksia eri alueille remonttipalveluiden ke-
hittdmisen avuksi. Kuudes luku sisaltdd pohdintaa opinnédytetyon tuloksista. Luvussa poh-

ditaan my0s opinnaytetyon tekemisen prosessia ja sen onnistumista.

Opinnaytetydn rakenne

Rautakaupan tunnettavuuden ja myynnin kehittdminen

Asiakaslahtbinen Palveluprosessi Kehitys- Pohdinta

myynti ehdotukset

KUVIO 1. Opinndytetydn rakenne



1.4, Tyon lahtokohdat

Opinndytetyon lahtokohtana toimii remonttipalveluiden nykyinen tila. Lahtokohdat on
saatu kartoitettua haastattelemalla remonttipalveluiden myyjéé ja sisustussuunnittelijaa
sekd rautakaupan toista kauppiasta. Toimeksiantaja néki tarpeen remonttipalveluiden ke-
hittdmiselle, kun haluttuja tuloksia ei ollut saatu. Remonttipalveluiden kehittdminen néh-
daén yrityksessa tarkeédna, silla tulevaisuudessa palveluiden merkitys korostuu rautakau-
passa. Etenkin rakentamisen ja remontoinnin osalta kaikilla ihmisilla ei en&a ole niiden

vaatimaa osaamista. Tahan rakoon remonttipalvelut haluavat palvelemaan asiakkaita.

Remonttipalvelut keskittyvét avaimet kateen -remontteihin, remontoiden eniten kylpy-
huoneita ja saunoja. Remontteja tehdaan kuitenkin kokonaisvaltaisesti koko asuntoon asi-
akkaan toiveiden mukaan. Tavoitteena on tayden palvelun remonttipalvelu, jossa asiakas
saa kaikki tarvittavat remontointiin ja rakentamiseen yhdesta paikasta. Palveluiden tukena
on kattava rautakauppa, josta 16ytyy kaikki tarvittava remontointiin ja rakentamiseen.

Remonttipalveluiden markkinoinnissa on keskitytty etenkin sanomalehtimarkkinointiin,
mutta my6s muita keinoja on kokeiltu. Palvelua on markkinoitu muun muassa omilla Fa-
cebook ja Instagram -tileilld. Remonttipalvelut on ollut myds mukana Asta-messuilla
omana osastonaan. Palveluilta 16ytyy omat nettisivut, mutta niiden ongelmana on ollut
vahainen kéavijamaara ja siitd johtuvat vahaiset yhteydenottopyynnét. Nettisivuille on ko-
keiltu hakukonemarkkinointia, mutta se ei saavuttanut panokseen nédhden haluttua loppu-
tulosta.

Palvelun kannalta merkittdva markkinointipaikka on itse rautakauppa, jossa palvelu si-
jaitsee. Haastatteluista on kaynyt ilmi, ettd remonttipalvelut ovat sellaisenaan huonosti
myymaéléssa esilld, vaikka myymala koetaan péaaasiallisena asiakashankintavdylana pal-

velulle. Varmaksi koettua markkinointikeinoa ei ole viela palvelulle 16ytynyt.



2 Asiakaslahtoinen palveluprosessi

Palvelulle rakennetaan sisaltd vastaamaan asiakkaan tavoittelemaa hyotya. Palvelut ra-
kennetaan yleensa ydinpalvelulla, johon tarpeen vaatiessa lisataan lisé- ja tukipalveluita.
Ydinpalvelu on koko palvelun oleellisin osuus ja syy, minké takia asiakas haluaa palvelun
ostaa. (Jaakola et al, 2007)

Tukipalvelut ovat ydinpalvelun ympérille rakennettuja palveluita, jotka ovat jollain tapaa
tekemisissa ydinpalvelun kanssa. Nama palvelut tuovat asiakkaalle ydinpalvelun lisaksi
viel&d enemman arvoa ja antavat asiakkaalle huomattavasti enemman mahdollisuuksia va-
lita. Ydinpalvelun ja tukipalveluiden yhdistelmaa kutsutaan palvelupaketiksi. Palvelulle
oleellisimmat tukipalvelut on hyva tunnistaa, jotta saadaan selville kaikki palvelun kan-

nalta oleelliset resurssit ja tyévaiheet. (Jaakola et al, 2007)

Lisapalvelut ovat etenkin keino erottautua muusta massasta eli samalla alalla toimivista
Kilpailijoista. Asiakkaat pitavat yleensa lahtotasona ydinpalvelua, joka on suunnilleen
kaikilla sama, joten lisépalveluilla haetaan erottautumista muista. Palveluilla myds nos-
tetaan kyseisen ydinpalvelun ja koko yrityksen laatumielikuvaa. Mielikuvien paranta-
miseksi taytyvat palvelut toimia kdytdnngdssa, eika vain ajatuksen tasolla. Lisépalveluiden
maaraé kannattaa kuitenkin harkita tarkkaan, silla palveluiden tultua kaikkien saataville,
on niita vaikeaa poistaa. Poistaminen saattaa myos laskea laatumielikuvaa palvelusta.
(Jaakola et al, 2007)

Kun asiakkaalla on palvelusta selked yleiskasitys ja tieto palvelun sisélldstd, on asiakkaan
helpompi tarttua palveluun ja riski tuntuu talléin myos huomattavasti pienemmalta. Pal-
velut kannattaa hinnoitella aina erikseen. Tallgin hinnoittelu muuttuu selkedmmaéksi ja
jos asiakkaan pitdé saada hintaa alemmas, voi hén riisua lisapalveluiden maaraa. Talldin

myydaéan vahemman, mutta ei kuitenkaan tingité katteista. (Jaakola et al, 2007)



2.1. Palveluprosessi

Palvelun sisallon lisdksi taytyy méaaritelld, miten palvelu tuotetaan ja toteutetaan. Eroa-
vana tekijana tuotteen myyntiin on palvelussa se, etta asiakas on mukana melkein koko
prosessin ajan. Palveluprosessilla tarkoitetaankin yrityksen sisélla sitd, ettd asiakkaan
kanssa tapahtuvia toimintoja, kun palvelua tuotetaan. Prosessissa on asiakkaalle nakyvia
osia ja sitten niité osia, jotka tapahtuvat yrityksen sisalla. Esimerkiksi asiakkaan tilaaman
kaapiston koko osto-prosessi tapahtuu yrityksen siséllg, eikd ndy ndin asiakkaalle. (Jaa-
kola et al, 2007)

1
"Back office” ! "Front office”

Yrityksen siséiset Vuorovaikutusprosessi
prosessit asiakkaan kanssa

\ | )
Y

Palveluprosessi

KUVIO 2. Palveluprosessi (Jaakola et al, 2007)

Palveluprosessin tuottaminen kannattaa aloittaa listaamalla kaikki palvelun toteutusvai-
heet, palvelun aloituksesta palvelun jalkimarkkinointiin. Palveluprosessin kuvaaminen
auttaa selvittdaméan, ketka osallistuvat palvelun tuottamiseen ja kuinka kauan menee jo-
kaisessa prosessissa. Kun palveluprosessi on saatu konkreettisesti paperille, pystytéan toi-
mintaa suunnittelemaan huomattavasti tehokkaammin. Palveluprosessi kannattaa kuvata
yksinkertaisena toimintakaaviona, joka sisédltdd kaikki tydvaiheet ja niihin osallistuvat
henkil6t. Kaavioon tulee myds merkitd, milloin asiakas on l&sna ja milloin ei. (Jaakola et
al, 2007)

Palvelun maarittelyssa on kyse palvelun sisallon ja toteutustavan tasmentamisestd seké

palvelun mukauttamista yrityksen strategian mukaiseksi.
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Vaihe 1 :> Vaihe 2 :> Vaihe 3 #Vaihe 4 > Vaihe 5

Vaiheen kesto:

Osallistujat:

Suorituspaikka:

Tarvittavat
resurssit:
Kriittiset
kohdat:

KUVIO 3. Palveluprosessin toimintakaavio-malli (Jaakola et al, 2007)

2.2. Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtdisyyden pohjalta palvelua rakennettaessa pitdd ymmartad, etta asiakas on
aina koko toiminnan keskipiste. Sen taytyy olla koko yritystoiminnan lapaisevé arvo,
muuten se ei toteudu halutulla tavalla. Muuten asiakasléahtdinen nékdkulma ei saavuta
niitd mahdollisuuksia ja hyotyjd, joita se muuten saavuttaisi. Keskeisté talle arvolle on
nostaa asiakas strategian keskioon ja pyrkimaan nakemaén toiminta asiakkaan silmin.
Asiakaslahtdisyyden toteutumista edesauttaa neljan eri padkohdan toteutuminen. llman
naita neljaé padkohtaa asiakaslahtoisyys ei toteudu. Namé nelja paakohtaa ovat ylin johto,
henkilosto, toimintojen vélinen yhteys ja organisaattoriset jarjestelmét. (Vuokko 1997,
38-40)

Ensimmainen edellytys on ylimmén johdon sitoutumisesta asiakaslahtdisyyteen. Johdon
sitoutuminen peilautuu johdon arvoihin, asenteisiin ja esimerkin ndyttdmiseen. Jotta tdma
toteutuisi tdytyy johdossa tyoskennelld semmoisia henkilditd, jotka ovat sitoutuneet asia-
kaslahtoisyyteen ja motivoituneita sen tuottamiseen. Toinen edellytys on myds henkilds-
ton sitoutumisella asiakaslahtoisyyteen. Tyontekijalle asiakkaan palveleminen ja asiak-
kaiden ongelmien ratkaisu pitdisi olla tarkedd. Vaikka tyontekijé ei suoraan olisikaan asia-
kaspalvelutyossd, tukee myds hanen tyopanoksensa asiakaslahtdisyyttd. Kolmas edelly-
tys on organisaation toimintojen valisten suhteiden tarkastelu. Suhteet rakentuvat etenkin
vuorovaikutuksesta, joten on tarkedd, ettd yhteys organisaation ja toimintojen valissa on
kunnossa. Hyva kommunikaatio est&da parhaimmillaan konflikteja yrityksessa. Pahimmil-
laan konfliktit voivat viedd huomion yrityksen ydintoiminnasta. Neljés edellytys ovat or-
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ganisatoriset jarjestelméat. Tama siséltaa varsinkin yrityksen péaatoksentekoon keskitty-
misté ja palkkiojarjestelmid. Mikali paatoksenteko tapahtuu kaukana asiakkaasta, voi asi-
akkaan todellisuus hamartyé. (Vuokko 1997, 38-41)

2.3. Arvon tuottaminen

Arvon tuottaminen on yrityksen ja asiakkaan valistd toimintaa, jossa asiakkaan kokema
arvo syntyy vasta silloin, kun hén paésee kokemaan palvelua tai kuluttaessa sitd. Tarkem-
min arvo tarkoittaa asiakkaan silmissé asiakkaan kokeman hyddyn ja hédnen kustannusten
valista suhdetta. Jokainen asiakas ndkee arvon eri tavalla ja siihen vaikuttavat paljon te-
kijat, mitka ovat juuri kyseiselle asiakkaalle térkeitd. Toiset arvostavat palvelussa no-
peutta ja toiset huolellista tydtd. Esimerkiksi pitké odotusaika palveltavaksi saattaa kéan-
taa arvoa laskuun ja pahimmassa tapauksessa laskea arvoa negatiiviseksi. (Tirkkonen,
2013)

Yrityksen ja sen kasvun kannalta on térkeda arvon tuottaminen asiakkaalle. Asiakkaasta
voi loppupeleissé tulla yritykselle uskollinen, mika liséa tasaisesti kassavirtaa ja laskee

kynnystd myydé asiakkaalle lisaa eri palveluita.

2.4. Arvolupaus

Arvolupaus kiteyttdd brandisté saatavan hyodyn ja vastaa kyseisen palvelun kohderyh-
man tarpeisiin. Se pukee asiakasymmaérryksen muotoon, joka on asiakkaalle uskottava ja
joka erottaa palvelun muista Kilpailijoista. Paras potentiaali arvolupauksesta saadaan irti
silloin, kun se innostaa henkiléstoa ja vield asiakastakin. Parhaimmillaan arvolupaus on
palvelun molemmille osapuolille tarked. Minka tahansa brandin menestyksen perusta on

kohderyhmélle merkityksellinen arvolupaus. (Tirkkonen, 2013)
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3 Asiakaslahtéinen myynti

Yritysten kilpailutilanne ja toimintaympérist0 on jatkuvassa muutoksessa ja muutoksen
tahti ei naytd hidastumisen merkkeja. Muutos on tullut pysyakseen ja yritysten taytyy
tdma huomioida. Yritysten taytyy reagoida muutoksen sen vaatimalla tavalla ja mahdol-
lisimman nopeasti. Muutoksen venyminen pitkélle saattaa haitata yrityksen toimintaa pit-
kalla aikavéalilla. Monet yritykset eivat kuitenkaan ole yllattavasti kiinnostuneita pysy-

maan ajan tasalla, eivétka nde vaivaa muutoksien toteuttamiseksi. (Leppanen 2007, 7)

Yksi hyvan myyjan tarkeimmistd ominaisuuksista on kyky kommunikoida asiakkaan
kanssa tehokkaasti ja ymmart&é asiakkaan koko osto-prosessi. Kyse ei ole pelkastaan asi-
akkaan ja myyjan vélilla tapahtuvasta kahdenkeskisestd keskustelusta, vaan dialogista,
joka johtaa entistd parempaan asiakastyytyvéisyyteen ja yrityksen kasvaviin myynteihin.
(Leppanen 2007, 8)

3.1 Asiakassuuntainen markkinointi

Asiakassuuntaisessa markkinoinnissa unohdetaan massa ja ndhdéan asiakkaat yksiloina,
yksittaising ihmisind. Asiakkaan ymmartdminen, asiakkaan tarpeiden arviointi ja ostos-
kayttdytymisen tunteminen ovat tassa suuntauksessa erittdin tarkeitd. Asiakasta ei haluta
pelkéstaan kertaostoksen takia kaupoille, vaan tavoitteena on saada asiakassuhteesta pit-
kaaikainen, sill& asiakassuhteen yllapitdminen on yritykselle huomattavasti edullisempaa
kuin asiakashankinta. Siihen pyritdan vaikuttamaan kohdennetulla markkinoinnilla, jonka
tavoite on pitaa asiakas asiakkaana, eika uusien asiakkaiden hankinta. (VS Yrityskummit,
2017)

3.2 Myyntiprosessi

Myyntiprosessin tarkoituksena on saada asiakkaassa aikaan myonteinen ostopaatos. Asia-
kas paattad mitd han haluaa ostaa ja kuinka paljon hén haluaa siitd maksaa. Asiakas ostaa
sen, minké haluaa, eika niink&an sitd mitéd kyseisella hetkella tarvitsee. Myyntiprosessilla
vaikutetaan ainoastaan palvelun tai tuotteen osalta asiakkaan ostohaluun, ei niinkaan
maksukykyyn, joka on asiakkaasta riippuvaista. Nykyaan on kuitenkin tarjolla erilaisia
joustavia maksuratkaisuja, joista I6ytyy usein jokaiselle omia tarpeita huomioiva ratkaisu.
(Leppénen 2007, 51-52)
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Myyntiprosessin alun hoitaminen on yksin myyjan vastuulla. Myyjéan tehtdva on ehdot-
taa, selvittda, sopia tapaamisia ja vieda projektia eteenpdin. Mikali myyjé ei tata tee, ei
sité asiakaskaan tee ja talloin saattaa asiakas valita toisen kaupan, missa asioida. Asiakas
aktivoituu pikkuhiljaa ja vaihe vaiheelta. Mikali asiakas ei kuitenkaan aktivoidu prosessin
mukaisen myyntityén aikana kannattaa kyseinen asiakassuhde unohtaa ja siirtya seuraa-
vaan. Myyntityolla pyritddn asiakastyytyvaisyyteen, pitk&aikaisiin asiakassuhteisiin,
sédannollisiin kauppoihin ja hyviin suosituksiin asiakkaalta toiselle. Myyntityé on pro-
sessi. (Leppanen 2007, 49; Laine 2008, 47)

Myyntistrategia johdetaan yrityksen markkinointistrategiasta, joka taas puolestaan johde-
taan liikeideasta. Strategia tarkoittaa oikeiden asioiden tekemisté tavoitteiden saavutta-
miseksi. Myyntistrategiaa edeltdd myyntitaktiikka. Tdmén onnistuessa parantaa se mer-
Kittvasti asiakastyytyvaisyytta ja tyytyvaiset asiakkaat kasvattavat myyntituottoja. (Lep-
pénen 2007, 49-50)

Myyntitaktiikka tarkoittaa asioiden tekemistd oikein. Taktiikkaa kéytetdén silloin, kun
ollaan kontaktissa asiakkaan kanssa. Myyntitaktiikkaan kuuluu olennaisena osana myy-
jan ja asiakkaan valinen kommunikaatio. Vaikka tehokkaaseen kommunikaatioon liittyy
ongelmia, ne ovat kaikki ratkaistavissa. Myyntitaktiikalla toteutetaan myyntistrategiaa.
(Leppénen 2007, 50, 60)

Liikeidea
Myyntistrategia

g8

Myyntitaktiikka

g

A

Asiakastyytyvéisyys
N
Myyntituotot

KUVIO0 4. Myyntiprosessi (Leppanen 2007, 51)
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3.3 Palvelulla erottautuminen

Nykyédan monet tuotteet ja palvelut muistuttavat toisiaan, ominaisuuksiltaan ja hinnal-
taan. Siksi palvelukokonaisuuden avulla kilpailijoista erottuminen korostuu. Tuotteeseen
voidaan kytked palveluja ja réataloida palvelut asiakkaan omien tarpeiden mukaisiksi.
Palvelukokonaisuus on palveluja tuottavan organisaation tarjoamien kaikkien palvelupa-
kettien yhdistelma. Palvelupaketti taas koostuu ydinpalveluista ja lisdpalveluista. Palve-
lukokonaisuudella voidaan erottautua Kilpailijoista, ja rakentaa asiakkaan tarpeisiin so-

veltuva palvelupaketti. (Leppanen 2007, 132)

Palvelun laatuun vaikuttavat asiakkaan odotukset ja kokemukset palvelusta. Palvelun
laatu on yksinkertaisuudessaan henkilokohtaisen ennakko-odotuksen ja toteutuneen koe-
tun kokemuksen vélinen suhde. On muistettava, ettd palvelun laatu on subjektiivinen asia,
asiakas itse paattaa laadusta ja laatukriteereistd. Palveluun vaikuttavia tekijoitd ovat myos
yrityskuva, toiminnallinen ja fyysinen laatu. (Leppanen 2007, 135-136; Tirkkonen 2013)

Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat etenkin asiakkaan tarpeet, muiden asiakkaiden jakamat
palvelukokemukset ja markkinointitoimenpiteet, kuten mainonta. Toiminnallinen laatu
muodostuu henkilokunnan kayttaytymisestd, palvelualttiudesta, ilmapiiristé ja kontakti-
henkildiden asenteesta. Fyysisté laatua ovat yrityksen tekniset ratkaisut, asiakastilat, ko-
neet ja laitteet. Yrityskuva on asiakkaiden mielikuva yrityksesta. Silla tarkoitetaan sité
mielikuvaa, mika yrityksestd muodostuu ulkopuolisille. Yritykset eivat voi itse paattaa
yrityskuvaansa, mutta voivat itse vaikuttaa niihin asioihin, mista se koostuu. (Leppanen
2007, 136-137; Muotoilun perusteet, 2006)
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Palvelun laatu

Asiakkaan Vertailu <:|:> kAiiakkian
odotukset okemukset

/ Yrityskava \

Toiminnallinen [ Fyysinen laatu

laatu

KUVIO 5. Palvelun laatu (Leppanen 2007, 136)

Kun asiakkaiden kokemukset palvelun laadusta ylittavat odotukset, yrityksen on mahdol-
lista saada lisd4 kanta-asiakkaita. (Leppénen 2007, 137)

[ Kokemukset ] Odotukset }

A5|akas
tyytyvaisyys
Kanta- Kokemusten

asiakkuus valittAminen
eteenpdin

< -

Uusia
asiakkaita

< -

Kanta-
asiakkuus

KUVIO 6. Asiakkaan kokemukset (Leppénen 2007, 137)
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4 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksen tehtavé on keraté ja tarkastella erilaisia ilmi6ita, ihmisten toimintaa
ja mielipiteitd, kuten tassa tutkimuksessa. Tutkimusta varten toteutettiin anonyymi kyse-
Iytutkimus toimeksiannon kohteena olevan rautakaupan asiakkaille. Kyselyn avulla py-
rittiin saamaan vastauksia remonttipalveluiden tunnettavuudesta ja asiakkaiden remon-
tointitarpeista. Palvelua jo k&yttaneilta kysyttiin lisaksi kokemuksia palvelusta ja kuinka
he itse kokivat koko prosessin. (Vehkalahti 2008, 11)

Kysely toteutettiin 7.9.-13.9.2018 vélisend aikana. Tutkimus toteutettiin Google Forms -
ohjelmalla ja kyselyyn hyodynnettiin tablettia. Google Forms -ohjelma luo kysymyksista
niiden tuloksia havainnollistavat kuvaajat. Vastaukset on ilmoitettu prosenttijakaumilla
kokonaisvastausmaéarasta. Kyselyn kohderyhma oli etenkin remonttipalveluiden nykyiset
ja entiset asiakkaat, mutta myos potentiaaliset uudet asiakkaat. Asiakkaat valittiin sattu-

manvaraisesti ja kyselyé tehtiin eri puolilla myymalaa.

Kyselytutkimuksen perusjoukkona olivat kaikki yrityksen nykyiset ja uudet potentiaaliset
asiakkaat, jotka asioivat yrityksessa. Kyselytutkimuksen ulkopuolelle rajattiin yritysasi-
akkaat, silld he eivat ole tdamén tutkimuksen kohderyhmad. Vastaajat valittiin satunnaisella
otannalla. Satunnaisella otannalla varmistettiin jokaiselle perusjoukkoon kuuluvalle sama
todennakdisyys tulla valituksi otantaan. (Vehkalahti 2008, 43)

Kyselytutkimuksella on rajoitteita, mitka pitaa tiedostaa tuloksia analysoidessa. Kyselyn
luotettavuuteen ja laatuun vaikuttavat monet epavarmuudet, jotka liittyvat vastausten
maaraan, tutkimuksen ajankohtaan, kysymysten kattavuuteen, vastausten luotettavuuteen
ja niin edelleen. Esimerkiksi yhtend ongelmana voi olla vastaajan suhtautuminen kyse-
lyyn ja vastaako hé&n edes rehellisesti. Toisena taas vastausvaihtoehtojen epaonnistunut
valinta tai vaarinymmarryksen mahdollisuus, mita ei voi kontrolloida. Toisin sanoen ky-
selyn tulokset eivat suoraan tarkoita, ettd ne toteutuisivat sellaisenaan. Kyselytutkimuk-
seen liittyy myos moniulotteisuus. Esimerkiksi remonttipalveluiden valintaan ei vaikuta
vain yksi ulottuvuus kuten rahoitus, vaan myds monet muut osatekijat esimerkiksi saata-
vuus, referenssit ja palvelun taso. (Vehkalahti 2007, 18, 40-41)

Vastaajat tavoitettiin kysymalld halukkuutta osallistua kyselytutkimukseen. Kyselyn vas-
taajien tavoitteeksi asetettiin 100 vastaajaa, yhden viikon aikana. Tavoitteeseen paastiin



17

ja lopulliseksi vastausten maaraksi jai 101 vastausta. Kysely péési tavoitteeseen kuudessa

péivassa.
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4.1. Kyselylomakkeen rakentuminen

Kysely toteutettiin vastaamaan seuraaviin kysymyksiin; "Mikd on remontointipalvelui-
den tdméanhetkinen tunnettavuuden tila” ja ”’Onko tillaiselle palvelulle tarvetta”. Kyselyn
lopuksi annettiin asiakkaille mahdollisuus yhteystietojen jattdmiseen, mikéli hénella oli
tarvetta remonttipalveluille. Alustavan kyselyn valmistuttua kysely kavi kauppiailla tar-
kastuskierroksella, jossa nousi esiin muutama korjaustoimenpiteisiin johtanut asia. Toi-

sen version valmistuttua kysely todettiin hyvéksi molempien osapuolien toimesta.

Vastaajille ei tarjottu palkkiota kyselyyn vastaamisesta. Lomake tehtiin Google Forms -
ohjelmalla ja kyselyyn kéytettiin tablettia. Kysely rakentui kymmenesta kysymyksesté ja
kolmesta lisakysymyksesta. Kyselyn kysymysten vastausvaihtoehdot ovat monivalinta-
vaihtoehtoja, joista oli mahdollista valita vain yksi vaihtoehto. Tamaé takasi mahdollisim-
man selkeét vastaukset kysymyksiin. Kysymysten vastausvaihtoehdot on valittu yleisim-
pien oletettujen vastausten pohjalta, kysymys huomioiden. Vastausvaihtoehtojen jou-
kossa on ollut myds muu-vastaus, joka mahdollisti vaihtoehtojen ulkopuolelta vastaami-

sen, mikali vaihtoehdoista ei sopivaa 10ytynyt.

Kyselyn aluksi vastaajalle kerrottiin, mika on kyselyn tarkoitus. Kysely toteutettiin niin,
ettd haastattelija kysyi vastaajalta kysymyksen, jonka jalkeen han Kirjasi vastauksen tab-
letille. Ensimmaiset kolme kysymysta kasittelivat vastaajan ikad, sukupuolta ja kuinka
usein vastaaja asioi kohteena olevassa rautakaupassa. Nailla tiedoilla saatiin tutkimuksen
kannalta oleellista tietoa, jolla pystyttiin vertailemaan tutkimustuloksia toisiinsa.

Kyselyn padaiheet koostuivat kahdesta osa-alueesta, jossa toisessa selvitettiin tunnetta-
vuutta ja toisessa remontoinnin tarpeita. Liséksi kysely sisalsi vapaaehtoisen yhteystieto-
jen jattamisen remonttipalveluille ja muutaman lisakysymyksen palvelua jo kéytténeille.

Kyselyn perustieto-osion jalkeisessd osiossa haluttiin kartoittaa nykyisten asiakkaiden
tarvetta remonttipalvelulle tai remontoinnille. Kysymykselld selvitettiin vastaajan tar-
vetta remonttipalvelulle seuraavan kuuden kuukauden aikana. Kyselyyn lisattiin jalkika-
teen kysymys pelkéstd remontoinnista, jotta kyselysta saatiin selvitettyd myos ne, jotka

eivat tarvitse remonttipalvelua, vaan remontoivat itse.



19

Seuraavissa kysymyksissa kartoitettiin remonttipalvelun valintaan vaikuttavia yleisia te-
kijoita ja kysyttiin mielipidettd remonttipalveluiden nakyvyyden tarpeesta sosiaalisessa
mediassa seka tietoa, mitd kautta vastaaja tarvittaessa hakee tietoa remonttipalveluista.
Haluttiin selvittdad, mika vaikuttaa eniten palvelun valintaan, onko remonttipalveluiden
nakyvyys sosiaalisessa mediassa hyva vai huono asia ja mika on vastaajien polku, kun
etsitdén tietoa remontoinnista ja remonttipalveluista. Valintaan vaikuttavien tekijoiden
selvittamisté pidettiin tarkedné osana, koska vastausten perusteella pystytaan esimerkiksi
kohdistamaan markkinointia silld aspektilla, mité asiakas pitaa tarkeana ennen lopullisen

ostopaatoksen tekemista.

Kyselyn lopussa kysyttiin vield vastaajan tietdmystd tutkimuksen kohteena olevan re-
monttipalvelun tunnettavuudesta ja oliko tdmé mahdollisesti kayttanyt tamén palvelua.
Palvelua kéyttaneilta kysyttiin avoimilla kysymyksilla yleisesti kokemusta palvelun kéy-
tosta ja kuinka vastaaja koki palvelun menneen. Vastaajalle annettiin mahdollisuus ker-
toa, mita han koki puuttuvan tai mité han kehittéisi palvelussa. Nykyé&an on darimmaisen
tarkeda keraté asiakkailta palautetta palveluiden toimivuudesta ja kaytosta, ei pelkéstaéan
kilpailukyvyn kannalta, vaan jotta saadaan tietoa siitd, mitd asiakas viestii palveluista
muille ihmisille. Jos taté ei kysyta ei voida koskaan tietdd, kertooko asiakas onnistuneesta

vai epdonnistuneesta kokemuksesta tuttavilleen.
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4.2. Kyselytutkimuksen tulokset
4.2.1  Perustiedot

Kyselytutkimuksessa saatiin vastauksia yhteensd 101 kappaletta. Vastaajien sukupuoli
jakautui melkein tasaisesti miesten ja naisten kesken. Enemmisto vastaajista oli naisia
56,4 prosentin osuudella. Miesten osuus vastauksista jai 43,6 prosenttiin. Sukupuoli-vaih-
toehdoissa oli myds muu -vaihtoehto, mutta niiden osuus jain nollaan kappaleeseen.
Miesten vastausten vahyys selittyy miesten haluttomuudella vastata kyselyyn. Naiset oli-
vat suurimmaksi osaksi halukkaita ottamaan osaa kyselyyn. Vastaajien sukupuolija-

kaumaa on havainnollistettu.

Vastaajien ikdjakauma painottui pitkélti vanhempaan vaestoon. Kyselyn suurin ikaryhma
35,6 prosentin osuudella oli 50-63 -vuotiaat. Seuraavat kolme ikdryhmaa ovat kaikki mel-
kein yht& suurilla prosenttiosuuksilla. Yli 64-vuotiaiden osuus oli toiseksi suurin, 18,8
prosentin osuudella. Kolmanneksi suurin ikdryhmé oli 40-49 -vuotiaat 16,8 prosentin
osuudella. Neljanneksi suurin ikdryhmaé oli 30-39 -vuotiaat 15,8 prosentin osuudella kai-
kista vastaajista. Nuorten aikuisten kaksi ikaryhmaéa jaivat selvasti muita pienemmaksi.
25-29 -vuotiaiden osuus vastanneista oli vain 6,9 prosenttia, mik& on merkittavé pudotus
edellisesta ikaryhmasta. Kaikista pienin ikdryhmé on 18-24 -vuotiaat, joiden osuus jai

vain 5,9 prosenttiin.

lka

@ 1324
@ 2529

30-39
@ 40-49
@ 50-63

‘ ® 54+
16,8%

13,8%

KUVIO 7. Ikgjakauma
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4.2.2 Kaynnit yrityksessa

Vastaajista 47,5 prosenttia asioi yrityksessé harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Kaksi
seuraavaa ryhmaa olivat kerran kuukaudessa asioivat ja ne, jotka asioivat yrityksesséa 2-4
kertaa kuukaudessa. Kerran kuukaudessa asioivien osuudeksi jéi 22,8 prosenttia. 2-4 ker-
taa kuukaudessa asioivien osuudeksi jai 19,8 prosenttia. Pienimmaksi ryhmaksi vastaa-
jissa jai 1-3 kertaa yrityksessé asioivat, vain 9,9 prosentin osuudella. Vaihtoehdoista 10y-

tyi myos péivittdin-vaihtoehto, mutta se ei saanut ainuttakaan aanta 101 vastaajasta.

Kuinka usein kaytte (yritys)?

@ Paivittain
@ 1-2 kertaa viikossa
2-4 kertaa kuukaudessa
@ Kerran kuukaudessa
@ Harvemmin

Y

KUVIO 8. Kaynnit yrityksessa
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4.2.3  Tarve remonttipalveluille ja remontoinnille

Seuraava kysymys oli tarked tutkimuksen kannalta. Silla kartoitettiin vastaajien tarvetta
remonttipalveluihin nyt tai seuraavan kuuden kuukauden aikana. 77,2 prosenttia vastaa-
jista oli sitd mieltd, ettd remonttipalveluihin ei ollut tarvetta. Loput 22,8 prosenttia vasta-
sivat “kylla” kokien, ettd ovat remonttipalveluiden tarpeessa. Kyselyn ollessa kdynnissa
ei-vastausten suureen madradn kiinnitettiin huomiota, jonka johdosta kysely&d muokattiin
lisadmalla yksi uusi kysymys, liittyen pelkkaan remontointiin yleisesti, eiké palvelun
kayttoon.

Tama kysymys lisattiin kyselyyn kyselyn aikana, jonka johdosta vastauksia on vain 60
kappaletta. Kuten aiemmin mainitsin, talld kysymykselld haluttiin kartoittaa niita asiak-
kaita, jotka kokevat remontoinnin olevan ajankohtaista, mutta eivét koe tarvitsevansa re-
montointipalvelua remontoinnin lapiviemiseen. Kylla -vastausten maara kasvoi huomat-
tavasti remontointipalvelu -kysymykseen verrattuna. Vaikka kysymysten vastaukset eivat
suoraan ole vertailukelpoisia kyselyn muihin kysymyksiin nédhden, antavat vastaukset
kuitenkin osviittaa siitd, miten vastaajat kokevat eri sanoja liittyen remontointiin. Loppu-

tulos oli tasan 50 prosenttia myonteisid ja 50 prosenttia Kielteisié.

@ Kylia
@ E

KUVIO 9. Tarve remonttipalveluihin

® Kylia
@QE

KUVIO 10. Tarve remontoinnille
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4.2.4  Tiedonhaku remonttipalveluista ja remonttipalveluiden tunnettavuus

Kysymys remonttipalveluiden tiedonhausta nosti kaksi selkedd ryhmaa esille. Ensimmai-
nen on netti, jota kaytti perati 63,4 prosenttia vastaajista. Nyky&an suurin osa tiedoista
haetaan netistd, minka kysely myos vahvisti. Toiseksi suurin osuus oli yllattden vastaajien
tutut, joiden kautta haetaan tietoa remonttipalveluista. Tuttujen kautta haetaan paljon hy-
vid suosituksia saaneita remonttifirmoja, joita tutut ovat mahdollisesti kayttaneet. Kol-
manneksi suurin ryhma kolmen prosentin osuudella ovat asiakkaat, jotka tekevat suurim-
man osan remontoinnista itse ja omaavat tietotaitoa remontointiin. Sanomalehti jéi yllat-
tden hyvin pienelle osuudelle kokonaisuudesta, silla se sai vain kaksi prosenttia kaikista
vastauksista. Loput 13,8 prosenttia vastauksista olivat muu-vastausvaihtoehtoon vastan-

neita, mista ei noussut tutkimuksen kannalta mitaéan uutta.

Remonttipalveluiden tunnettavuuden kehittdminen oli yksi tdman opinnéytetyon keskei-
sistd tavoitteista. Kyselyssa kysyttiin suoraan, etté tiesikd vastaaja remonttipalveluiden
saatavuudesta yrityksessa. Tulos oli hieman yllattava, silla suurin osa ihmista tuntui tie-
tavan, ettd remonttipalveluita on yrityksessa saatavilla. 67,3 prosenttia vastasi myontéa-
vasti eli tiesi yrityksen tarjoavan remonttipalveluja. Yli kaksi kolmasosaa vastaajista.
Kielteisié vastauksia oli 31,7 prosenttia vastaajista eli niitd, jotka eivét tienneet kyseisen

palvelun olemassaolosta. Muu -vastausvaihtoehtoon oli vastattu vain kerran.

Mita kautta etsitte tietoa remonttipalveluista?

@ Metistd
@ Sanomalehdista
Alan lehdista
@ Sosiaalisesta mediasta
& Tutut
® lise
@ Rautakaupasta
@ Paikan paalla

1Y

KUVIO 11. Tiedonhaku remonttipalveluista
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425 Sosiaalisen median tarve markkinoinnissa

Vastaukset sosiaalisen median kaytdsta markkinoinnissa, vahvistivat Iasndolon tarpeen
sosiaalisessa mediassa. Valtaosa, 59,4 prosenttia vastaajista piti remonttipalveluiden na-
kymisté sosiaalisessa mediassa positiivisena asiana, 10ydettavyyden kannalta. 27,7 pro-
senttia vastaajista oli kuitenkin sita mielt4, ettd remonttipalveluiden ndkyminen sosiaali-
sessa mediassa on huono asia tai ei pitanyt ajatuksesta ollenkaan. En osaa sanoa -vaihto-

ehdon alle tuli 10,9 prosenttia vastaajista.

Pitaisiko remonttipalvelujen nakya sosiaalisessa mediassa?

@ Kyla
@E
En osaa sanoa
@ Ei mainoksia, ehka
@ Eikayta

KUVIO 12. Sosiaalisen median tarve markkinoinnissa
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4.2.6 Remonttipalvelun valintaan vaikuttavat tekijat

Remonttipalvelun valintaan vaikuttavia tekijoita 10ytyi kyselyssa monia, mutta sieltd
nousi selkedsti viisi isommalla prosenttiosuudella varustettua tekijaa. Suurin tekija oli
hinta, jonka taakse tuli 101 vastauksesta 24,8 prosenttia vastaajista eli noin neljannes.
Toiseksi suurin tekija oli ammattitaito, jonka osuudeksi muodostui 17,8 prosenttia. Ky-
selyn aikana ihmiset kommentoivat ammattitaidon olevan vahvasti vaikuttava tekija, josta
halutaan saada ennen paatoksen tekemista todisteita ja referensseja. Hinta on suurimmalla
osalla vastaajista tekijé, joka lopulta paattaa tietyn remonttipalvelun tilaamisen. Kolman-
neksi suurimmaksi tekijaksi nousi arvostelut 15,8 prosentin osuudella. Arvosteluilla tar-
koitetaan remonttipalvelua kayttdneiden asiakkaiden jattdmi& arvosteluja palvelusta net-
tiin. Neljanneksi suurin tekija 12,9 prosentin osuudella oli luotettavuus ja viidenneksi
suurin referenssit 9,9 prosentin osuudella. Helppous sai viisi prosenttia ja valikoima
kolme prosenttia kaikista vastauksista. Muu -vaihtoehto oli myds olemassa, se kattoi ko-
konaisuudessaan 11 prosenttia kaikista vastaajista. Vastauksissa nousi esiin samoja teki-

joitéd kuin kyselyn karkitekijat, mutta vain eri sanoin.

Mika vaikuttaa eniten remonttipalvelun valintaan?

@ Hinta
@ Referenssit
Arvostelut
@ Valikoima
@ Helppous
@ Avaimet kdteen -ratkaisut
@ Luotettavuus
® Ammattitaito

ER J

KUVIO 13. Remonttipalvelun valintaan vaikuttavat tekijat
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4.2.7 Remonttipalveluiden kaytto

Kyselyyn vastanneista suurin osa ei ole ollut remonttipalveluiden asiakkaana. 92 prosent-
tia vastaajista ei ole vielé ollut remonttipalveluiden asiakkaana. 8 prosenttia vastaajista
sen sijaan on ollut asiakkaana tai pyytanyt tarjousta tarvitsemastaan remontista. Myonta-
vasti vastanneille kyselyé jatkettiin viel& avoimilla kysymyksilla palvelukokemuksesta.

Avointen kysymysten vastaukset 10ytyvét liitteista.

Oletteko olleet (yritys) remonttipalveluiden asiakkaana?

& Kylia
®E

KUVIO 14. Remonttipalvelun kaytto
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5 Kehittamisehdotukset

Tutkimuksen aikana nousi esiin hyvia kehitysehdotuksia ja ideoita remonttipalveluiden
kehittdmiseksi eteenpdin. Kehitettavid kohteita on muutamia ja ne kaikki keskittyvéat paa-

asiassa palveluiden olemassaolon viestimiseen asiakkaille.

Ensimmaisend nousi esille palvelun markkinointi yrityksen sisalld ja markkinointi asiak-
kaille. Monet asiakkaat ovat sellaisia, jotka ovat vain katselemassa vaihtoehtoja omaan
kodin paivittdmiseen. Kodin yleisimpien remontointikohteiden tuotteita 16ytyy ympéri
yritysta ja niiden luokse on hyva saada mainoksia remonttipalveluista, hinnat eriteltyina
kuhunkin palveluun. Tall6in asiakkaalle jd& muistiin remonttipalveluiden hintataso ja nii-
den saatavuus. Nama tukevat palveluiden myyntid, mutta avainasemassa myyntiprosessin
aloittamisessa ovat myyjat. Kuten luvussa 3 kerrotaan, yksi hyvan myyjan tarkeimmista
ominaisuuksista on kyky kommunikoida asiakkaan kanssa tehokkaasti ja ymmartéa asi-
akkaan koko osto-prosessi alusta loppuun. Remonttipalveluiden tarjoamia lisdpalveluita
kannattaa avata asiakkaalle tarkemmin, jotta asiakas tietdd mita kaikkia lisdpalveluja on
mahdollista saada. Luvussa 2 sanotaan, ettd lisapalvelut ovat etenkin keino erottautua
muusta massasta eli samalla alalla toimivista kilpailijoista. Kyselyssa nousi esille, etté
asiakkaat saattavat karttaa sanaa “remonttipalvelut”, vaikka olisivat oikeasti remontoi-
massa eli kaytannossa palveluiden myyminen olisi mahdollista. Tahan auttaisi remontti-
palveluiden eri palveluiden alkaen-hintojen tuominen esille asiakkaille. Se mahdollisesti
alentaisi kynnysté ottaa palvelu, jos hinta esimerkiksi on alempi kuin asiakas oli kuvitel-
lut.

Tutkimuksessa nousi esille, miten palveluita tulisi markkinoida asiakkaille. Palveluilta
[0ytyy nettisivut, mutta ne kaipaavat péivitysta ulkondaon ja sisallon suhteen. Ulkon&dn
paivittdminen modernimmaksi antaa sivustolle enemman uskottavuutta asiakkaiden sil-
missa. Sivuille pitda saada referenssikuvia ja asiakkaiden arvosteluja, jotta asiakkaat saa-
daan luottamaan palveluun ja sen ammattitaitoon. Ammattitaito ja hinta olivat kasitteitd,
jotka nousivat tutkimuksessa selkedsti esille remonttipalveluiden valintakriteereind. Si-
vusto on hyvé saada nousemaan esiin hakukoneissa, kun potentiaaliset asiakkaat hakevat
esimerkiksi hakusanalla ’remonttipalvelut Tampere”. Tédhan auttaa hakukoneoptimointi,
jonka ideana on nostaa sivu hakukonetuloksissa ensimmaiselle sivulle. Mitd enemman

sivu saa kévijoitd, sitd enemman se saa nakyvyytta.
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Toisena nousi esiin sosiaalisen median kaytté markkinoinnissa. Tutkimuksessa selvisi,
ettd ikdjakauma on vahvasti vanhemman véestén puolella. Nuorempi vaesto tavoitetaan
nykyadn parhaiten sosiaalisen median palveluiden kautta. Vaikka nuoret eivét suoraan
ole remonttipalveluiden kohderyhmaéd, saattaisi I6ytya heillekin lisdpalveluista jotain,
mité tarvitsevat. Sosiaalisessa mediassa kannattaa keskittya yhteen tai kahteen kanavaan
ja tuottaa sinne aktiivisesti sisaltoéd seka tarvittaessa sponsoroida julkaisuja rahallisesti,
jotta se saavuttaa halutun kohderyhman. Yksi hyvé tapa saada seuraajia on kilpailun jar-
jestaminen. Niihin ihmiset osallistuvat mielell&&n, kun se on helppoa ja nopeaa. YKksi
hyva tapa osallistaa ihmisia esimerkiksi Instagramissa on hyvan hashtagin keksiminen,
jonka alle ihmiset voivat lahettdd kuvia heidan remontin tarpeessa olevasta kohteesta.
Kuvista valitaan esimerkiksi arvalla yksi ja han voittaa esimerkiksi remonttikartoituksen.

Mieleen jaaminen saattaa riittad, kun tarve tulee.

Luvussa 3.3 kerrotaan, ettd asiakkaan odotuksiin vaikuttavat etenkin asiakkaan tarpeet,
muiden asiakkaiden jakamat palvelukokemukset ja markkinointitoimenpiteet, kuten mai-
nonta. Haastatteluista nousi ilmi, ettd remonttipalveluita kéyttaneilta asiakkailta ei kerata
ollenkaan asiakaspalautetta palvelun kéytosta, eika myodskéan suosituksia tai arvosteluja.
Palautteelle on hyva kehittad palautelomake nettisivuille tai I&hettd4 suoraan asiakkaille
lomake, jossa kysytaan palautetta palvelusta. Internettid k&ytetdén nykyaan paljon arvos-
telujen ja suositusten jattdmiseen. Asiakkaat pystyvat jattdmaén arvosteluja esimerkiksi
Googleen, jossa arvostelut tulevat esiin yritysta haettaessa ja suosituksia pystyy jattamaan
esimerkiksi Facebookiin yrityksen sivuille. Mit4 enemman suosituksia tai arvosteluita
loytyy, sitd todenndkbdisemmin potentiaalinen asiakas vakuuttuu hankkimaan palvelun
kyseisen yrityksen kautta. Internetissa olevalla palautteella on myds huonot puolensa.
Koska palautteet ovat kaikkien nahtavilla, erittdin huonot palautteet leviavét nopeasti Fa-
cebookissa, minka takia palautteiden seuranta on ehdottoman tarke&é. Palautteen kysy-
minen laadusta huolimatta ei ainoastaan auta kehittdm&an remonttipalveluita parem-
maksi, vaan palautteiden laittaminen potentiaalisten asiakkaiden nahtaville lisaé luotta-

musta palveluun ja auttaa mahdollisesti saamaan uusia asiakkaita tata kautta.

Remonttipalveluiden tilat sijaitsevat keskeisella paikalla yrityksen toimitiloissa. Tilat si-
séltavat nelja tyopistettd, joista vain kaksi on aktiivisessa kaytossa. Tilat pitaisi muokata
nykyinen tyontekijamaaré huomioiden ja silld tavalla, ettd molemmat palvelupisteet ovat
vierekkain. Tilat voisivat siséltad ideoita remontointiin ja malleja remontointiratkaisuista

kylpyhuoneen ja saunan osalta. Tiloista puuttuu selke& viesti ohi meneville asiakkaille,
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ettd tadltd on mahdollista saada remonttipalveluita. Tarkein on kuitenkin yrityksen myy-

jien valjastaminen suoraan asiakaskontaktointiin, kun muuta tekemista ei ole.
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6 Pohdinta

Tassa luvussa pohditaan opinndytetyoprosessin kulkua ja sen onnistuneisuutta. Ensiksi
kaydaan lapi tutkimusprosessi, kyselyn ja haastatteluiden onnistumiset ja kehityskohdat.
Pohdinnan lopuksi kaydaén lapi yhteenveto tutkimuksen kannalta keskeisiksi nousseista
kohdista.

Tehty tutkimus oli tekijan mielestd onnistunut kohtalaisen hyvin. Tutkimukseen saatiin
vastauksia asetetun tavoitteen verran, mik& oli hieno onnistuminen. Ihmisten halukkuus
osallistua tutkimukseen jopa hieman yllatti tyon tekijan. Tutkimuksen aikana saatiin po-
sitiivista palautetta, mutta myds kehittdmisehdotuksia ja uusia ideoita remonttipalvelui-
den kehittamiselle. Kysely itsessédén oli nopea vastata ja kysymykset olivat vastaajien
mielesta selkeita ja niitd oli sopiva méaéra. Vastaajien ikajakauma olisi voinut olla huo-
mattavasti laajempi, jotta olisi saanut eri ikdryhmien mielipiteet paremmin huomioon.
Kyselyn tuloksista nousi kuitenkin esille mielenkiintoinen tulos nuorten aikuisten véahai-
sestd méaarasta asiakaskunnassa. Ikaryhmat kasittivat 18-29 -vuotiaat ja heidan osuutensa
oli yhteensa vain 12,8 prosenttia. Kyselyn avulla saatuja tuloksia ja niista analysoitavan

tiedon avulla pystytadn palvelua kehittdmé&an entisestddn asiakaslahtoisempdadn suuntaan.

Tutkimus oli opinnédytetyon kannalta oleellinen vaihe, johon suurin osa opinnaytetyn
huomioista ja kehittamisehdotuksista perustuu. Nain opinnéytetydn loppuvaiheessa olisi
tyon tekijd muotoillut kyselyssé kaytettavat kysymykset huomattavasti tarkemmin re-
monttipalveluiden kehittdmiseen. Kaytetyt kysymykset jaivat liian pintapuolisiksi, mink&
johdosta niista ei saatu haluttua potentiaalia irti. Kysymykset olisivat voineet avata esi-
merkiksi mik& on asiakkaiden kynnys ottaa remonttipalvelu ja miti sana “remonttipalve-
lut” asiakkaan mielestd tarkoittaa. Tutkimuksessa olisi voinut pureutua huomattavasti tar-
kemmin niihin syihin, miksi asiakas valitsee jonkun tietyn remonttipalvelun. Tama ei sil-

tikaan tarkoita sita, etteik® nykyisistakaan kysymyksista saatu mitaan irti tutkimukseen.

Tutkimuksen lahtokohdat saatiin haastattelemalla kahta remonttipalveluiden avainhenki-
164 ja yhta yrityksen johtohenkilod. Kysymyksilla saatiin onnistuneesti selvitettya tutki-
muksen ldhtokohdat, kuten mitd on tehty tunnettavuuden ja myynnin kehittdmiseen seké
mika ei ole onnistunut. Haastattelut olivat kattavat ja niist4 saatiin relevantteja tietoja tut-

kimuksen kannalta.
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Opinnaytetyon tekeminen ei ollut tyon tekijélle helpoimmasta paasta ja etenkin, kun ei
ole aikaisemmin tehnyt vastaavaa tyotd, aiheutti se omat haasteensa. Tyon tekeminen oli
pitka ja vaativa prosessi, johon sai tehda kunnolla toit4. Suurimmat haasteet olivat Kir-
joittamisen aloittaminen ja koko tyon aikataulutus. Jos olisin tehnyt opinnaytety6té parin
kanssa, olisi tyd mahdollisesti edennyt huomattavasti tasaisemmin eteenpdin. Itse kyselyn
ja haastatteluiden tekeminen eivét olleet vaikein osuus, sill& niiden tekeminen sujui yllat-
tdvan mukavasti ja nopeasti. Kirjoittamisen sai rullaamaan, kunhan péasi vain sellaiseen
tilaan, etté tekstia sai syntyméaan. Kirjoittamisvaiheessa syntyi erilaisia ideoita, mita tahén
tyéhon olisi voinut liittad, kuten esimerkiksi mallin hyvasta palautelomakkeesta tai hinta
julisteesta, josta olisi tullut olennaisimmat asiat asiakkaalle esille. Ne jaivat kuitenkin pois

johtuen tiukasta aikataulusta.

Jos samankaltainen tyd pitaisi joskus tehdd uudestaan tiedan, miten prosessin aloittaisin.
Tein virheen, kun ldhdin ensimmaisend tekem&én kyselytutkimusta ja loin kysymykset
ennen Kkuin tein teorian ty6lle. T&st4 johtuen jouduin etenemé&an kyselytutkimuksen eh-
doilla, miké vaikeutti sopivan teorian 16ytymista tydlle. Ymmarsin myos, ettd opinndyte-
tyon eri osiot olisi ollut hyvé kirjoittaa niin, ettd osuudet olisivat linkittyneet toisiinsa
paremmin. Seuraavalla kerralla loisin ensin johdannon, joka toimisi tyon suuntaviivana.
Seuraavaksi hakisin ty6lle sopivan teorian, joka tukee johdantoa ja tyon tavoitetta. Sitten
vasta loisin edelld mainittujen kohtien avulla kyselylle kysymykset, joita teoria tukisi.

Tarkempi suunnittelu ja aikataulutus ennen tyon aloitusta olisi ollut ratkaisu tahan.

Tutkimuksen suurimmiksi huomion kohteiksi nousivat jo olemassa oleva tunnettavuus ja
kuinka remonttipalveluita saadaan markkinoitua laajemmalle asiakaskunnalle kuin jo ole-
massa olevalle. Pohja on remonttipalveluilla kunnossa, mutta viestintaa palveluiden ole-
massaolosta ja itse palveluista, pitdisi vield kehittad. Tyon tavoitteena oli 0yt&a tutkimuk-
sen avulla keinoja, joilla remonttipalveluiden myyntid ja tunnettavuutta voidaan kehittaa.
Tyon tekijan mielesta tassa onnistuttiin kohtalaisen hyvin ja kehitysehdotuksia nousi toi-

meksiantajalle esille.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimuksen kysymyspatteristo

Remonttipalveluiden kysely

siakkaiden remcnttitarpeista

Sukupuoli
O Mies
O Nainen
O M

Ika

O 1824
O 2529
O 3039
Q 4049
Q 5063
O 6a+

Kuinka usein kaytte (yritys)?
O Paivittain

O 1-3kertaa vikossa

O 24 kertaa kuukaudessa

O Kerran kuukaudessa

O Harvemmin

Onko teilla tarvetta remonttipalveluihin nyt tai seuraavan 6kk
aikana?

O Kyna
[oN:]
O Mu

Mita kautta etsitte tietoa remonttipalveluista?
O Netistd

O sanomalehdista

O Alan lebdists

QO Sosiaalisesta mediasta

O Tutut

O Mus

Pitaisiko { jen nakya
O Ky

OE&

O Enosaa senoa

O Muu

Oletteko remontoimassa lahiaikoina?
Q Kyia
[oN:]

Mika vaikuttaa eniten remonttipalvelun valintaan?
O Hinta

O Referenssit

O Arvostelut

O valikoima

O Helppous

O Avaimet kiiteen -ratkaisut

O Luotettavuus

O Ammattitaito

O Muw

Tiesitteko, etta (yritys) on mahdollista saada remonttipalveluja?
O kyla

[oN:]

O M

Oletteko olleet (yritys) remonttipalveluiden asiakkaana?
QO xyha
[oX:]

Jos "kylla" millainen oli kokemuksenne palvelusta?

Mité palvelua toivoisit remonttipalveluiden lisaksi?

Haluatko jattaa
varten?




Liite 2. Avoimien kysymysten vastaukset

Jos "kylld" millainen oli kokemuksenne palvelusta?

8 vastausta

Hyva (4)
Tyytyvainen (2)
Ei hyvi

Oli liian kallis. Tekivat itse sitten.

Mita palvelua toivoisit remonttipalveluiden lisaksi?

5 vastausta

Hintaesimerkit kaikesta

Ei

Kokonaisuuden hahmotus
Hinta ja laatuvertailu

Kalusteet vaaran variset. Huolimattomuus. Avaimet kateen.
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Liite 3. Haastattelukysymykset yrityksen johtohenkil6lle

Haastattelukysymykset yrityksen johtohenkil6lle

1. Kuka olet?

2. Miké on (yritys) tarkoitus?

3. Mika on (yritys) tavoite/tavoitteet?

4. Mitd keinoja on kaytetty (yritys) markkinoinnissa?

5. Miten edelld mainitut keinot on toimineet ja mitké eivat?

6. Mité haasteita on (yritys)?

7. Miké on (yritys) padasiallinen vayla asiakashankinnassa?

8. Miké& on remontointialan kilpailutilanne?

9. Onko (yritys) minkélaisia tulevaisuuden suunnitelmia?

10. Mihin asioihin (yritys) keskittyy markkinoinnissa?

11. Miten (yritys) asiakastyytyvaisyytta valvotaan?
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Liite 4. Haastattelukysymykset remonttipalveluiden myyjille

Kysymykset remonttipalveluiden myyjille

1. Kuka olet?

2. Mitéa remonttipalvelua kysytaan kaikista eniten mielestési?

3. Miten valvot asiakastyytyvaisyytta?

4. Miten asiakastyytyvéisyyden valvontaa voitaisiin mielestasi kehittda?

5. Minkalaista palautetta on tullut asiakkailta?

6. Onko jotain mité asiakkaat kaipaisivat?

7. Mitd kautta asiakkaat ovat l6ytaneet (yritys)?

8. Miten kehittdisit (yritys) asiakashankintaa?

9. Mitd mielestasi pitéisi kehittaa (yritys)?

10. Mitka ovat (yritys) suurimmat haasteet talla hetkelld
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