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kailta osattaisiin kysya oikeita asioita. Nain heidan asiakaskokemuksistaan saataisiin tarpeeksi
oleellista tietoa.
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Saatujen tietojen perusteella voitiin myos tehda johtopaatoksia seka kehitysehdotuksia. Kehityseh-
dotukset liittyivat suurilta osin sosiaalisen median kanavien hyodyntamiseen. Yksi ehdotus liittyy
my0s jatkuvaan asiakastyytyvaisyyden seurantaan.
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This thesis deals with a study of customer satisfaction and customer experiences of Kuusamo Hir-
sitalot which is a log house manufacturer. The goal was to acquire information about how the com-
pany is perceived by customers. Based on this information, the company can see what they have
done well and what could be improved.

The thesis has two main parts. The first part contains theoretical background about the purchasing
process and customer behavior. This was an essential theoretical aspect in the inquiry because it
helped developing appropriate questions for participants. The other part was about interviewing
people who had bought a log house. The interviews were conducted in semi-structured form.

The survey provided a lot of information and the participants were very open to talk about their
experiences with the company. The answers showed that the company was successful in their
business but there were also things that could be done better to improve the business.

Based on the information the customers provided there are some development suggestions to be
made. Most of the suggestions are about developing better social media marketing. The role of
social media has become increasingly important worldwide. This means it will be even more im-
portant in future.
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1 JOHDANTO

Taman tutkimuksen aiheena on ostoprosessi ja ostokayttaytyminen hirsitaloa hankittaessa seka
asiakastyytyvaisyystutkimus. Tutkimuksessa saatuja tietoja voidaan myos hyodyntaa jatkossa. Toi-
meksiantajani on Kuusamo Hirsitalot Oy. Asiakastyytyvaisyys on tarkeaa, koska tyytyvainen asia-
kas todennakdisemmin palaa asiakkaaksi myohemmin samaa tuotetta tarvitessaan. Tyytyvainen
asiakas myos kehuu ja suosittelee ostostaan muille. Asiakastyytyvaisyys myos nain ollen luo pe-
rustaa yrityksen menestykselle seka kasvulle (Lampikoski, Suvanto & Vahvaselka 1990, 240).
Asiakastyytyvaisyyden perustana on tuotteen hyva laatu ja laatua voidaankin pitaa yhtena suurim-
mista kilpailuvalteista. Huonolaatuista tuotetta ei loistavakaan markkinointi pelasta ja huonot koke-
mukset jaetaan eteenpain, mika nykyisena internet- aikana tarkoittaa sita, etta huono maine voi
levita nopeasti hyvin laajalle. Kun huono maine on saavutettu, siita on vaikea paasta eroon. Asia-
kastyytyvaisyys onkin siis mielestani nykyaan viela paljon tarkeampaa kuin aiemmin ja siksi se on

aiheena erityisen kiinnostava.

Asiakastyytyvaisyyden perustana on siis itse myytava tuote. Sen lisaksi esimerkiksi asiakaspalvelu
on asia, jonka arvo on suuri. Jotta asiakas pitaisi asiakaspalvelua erinomaisena, on hanen odotuk-
sensa Ylitettava. Asiakaspalvelu voikin olla iso kilpailuvaltti, koska positiivisesti yllattynyt asiakas
levittdd kokemustaan eteenpain huomaamattaan. (Hirvonen 2015, viitattu 5.10.2017.) Taman takia
tuotteeseen ja asiakaspalveluun seka sitd kautta asiakastyytyvaisyyteen panostaminen ja niiden

jatkuva seuranta ovatkin erittain tarkeité asioita.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja prosessi

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia Kuusamo Hirsitalojen asiakkaiden asiakaskokemuksia ja 1oytaa
sitd kautta asioita, joissa on onnistuttu, mutta my0s asioita, joissa on mahdollisesti parantamisen
varaa. Tavoitteena oli siis mitata aiempaa onnistumista seka kehittaa toimintaa ja |6ytaa uusia na-

kékulmia asiakaspalveluun ja markkinointiin vallitsevien asiakaskokemusten perusteella.



Tavoitteisiin paasemiseksi asiakastyytyvaisyystutkimuksen sisallén oli oltava tarkkaan mietitty ja
sen oli seurattava kaikkia ostoprosessin vaiheita. Kun kysymykset ovat hyvin laadittuja, on mah-
dollista saada vastaajilta vastauksia, joissa on muutakin sisaltoa kuin vain kylla- tai ei-vastauksia.

Tama edellyttaa siis teorian tuntemista erityisesti ostoprosessin ja -kayttaytymisen osalta.

Tutkimuksen prosessi alkoi tietoperustan keraamisella. Kun tietoperustaan oli perehdytty riittavasti,
voitiin laatia tutkimuksen haastattelurunko. Tassa vaiheessa oli myos ohjausseminaari 14.11.2017.
Taman jalkeen oli vuorossa haastattelujen tekeminen, jota seurasi vastausten lapikayminen ja ra-
portointi. Tutkimuksessa asiakkailta saatiin hyodyllista tietoa ja sen pohjalta on tehty johtopaatoksia
seka kehitysehdotuksia. Tata seurasi esitysseminaari 26.3.2018 ja sielta saatujen korjausehdotus-

ten toteuttamisen jalkeen tyd tuli viimein valmiiksi huhtikuun alkupuolella.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Toimeksiantajayritykseni on Kuusamo Hirsitalot Oy, jonka toimialana on hirsitalojen sek& loma-
asuntojen suunnittelu ja valmistus. Yritys on perustettu vuonna 1990 ja silla on noin 50 tyontekijaa,
jotka tyoskentelevat Kuusamossa. Myynnista on vastuussa 14:n myyjan provisiopalkalla toimiva
edustajaverkosto, joka kattaa koko Suomen. Tyontekijdissa suurimman ammattiryhman muodos-
tavat suunnittelijat, jotka tekevat myytyjen tuotteiden lupakuva- ja rakennesuunnittelun seka
tyostokuvien tekemisen automatisoidun tuotantolinjan tarpeisiin. Tuotantolinjoja on nelja, joissa
kussakin tyoskenetelee 2-3 tyontekijaa automaatiotasosta riippuen. Yrityksen omistajiin kuuluvat
Arto ja Simo Orjasniemi, jotka omistavat yhteensa 50%. Toisen puolen omistaa toinen kuusamo-
laisyritys Polkky Oy ja sen padomistajat. Kotimaan markkinat ovat yrityksen suurin kohdemarkkina
noin 80%:n osuudella. Viennin osuus on 20%, josta 70% suuntautuu Pohjoismaihin ja loput muualle
Eurooppaan, missa suurin yksittainen vientimaa on Espanja. (Mékela, haastattelu 25.9.2017.) Lii-
kevaihto on vaihdellut viime vuosina 13,5:n miljoonan ja 16 miljoonan euron valilld. Vuonna 2016
se oli noin 14,7 miljoonaa euroa. Voittoa vuonna 2016 tuli 613 123 euroa. (Suomen Asiakastieto
2017.) Liikevaihto on suhteellisen vakiintunut, mutta elaa vallitsevan markkinatilanteen mukaan.
Yritys on kuitenkin tehnyt aina tulosta ja kuuluu yleisimpien mittarien mukaan korkeimpaan luotto-
luokitusluokkaan. (Makeld, haastattelu 25.9.2017.)

Yrityksen suuri vahvuus on toisen omistajatahon, eli Polkky Oy:n toimittaman puutavaran korkea

laatu, monipuolisuus seka nopea toimituskyky. Raaka-aineen laatu sek& puuosien luotettava ja



nopea saanti mahdollistavat nopeat reagoinnit markkinatilanteeseen kaikki aikoina. Tiivis yhteisty6
mahdollistaa myds volyymin kasvattamisen ilman suuria investointeja ja riskeja. Kuusamon syr-
jaista sijaintia suurimmilta markkina-alueilta voidaan pitaa heikkoutena, mutta etelaan pain suun-
tautuvien rahtien edullinen hintataso tasoittaa tata eroa jonkin merkittavasti. Kasvumahdollisuudet
ovat hyvat kilpailukeinojen kehittamisen avulla. Vienti on suuri mahdollisuus. Sen kasvattaminen
vaatii myyjaverkoston jatkuvaa kehittamista seka vahvaa tuotekehitysta ja joustavuutta kohdemark-
kinoille optimaalisesti sopivien rakennusten tuottamiseksi. Toimialan suurimmaksi vahvuudeksi on
noussut rakennusten ekologisuus, rakennusturvallisuus seka terveellinen sisailma. Toimialan yh-
teisind uhkina voidaan pitda rakennus- ja energiamaaraysten kiristyksia. (Makeld, haastattelu
25.9.2017.)

Kuusamo Hirsitalot valmistaa vuosittain noin 450 rakennusta. Yrityksen mallisto on laaja. Erilaisia
talomalleja on noin 60, loma-asuntoja noin 40 ja lahes 30 erilaista piha- tai rantasaunavaihtoehtoa.
Suurin osa toimitetuista rakennuksista on mallimuunnoksia tai taysin yksildllisia kohteita. Raken-
nuksia ei tehda varastoon, vaan kaikki valmistetaan tilauksesta. Yritys ei itse tee rakennustyota,
vaan suunnittelee toimitettavat rakennukset, valmistaa hirsirungon osat asennusvalmiiksi ja toimit-
taa ne seka kaikki ikkunat, ulko- ja sisaovet, eristeet seka kattopinnoitteet sovittuna aikana asiak-

kaan ilmoittamalle rakennuspaikalle. (Makela, haastattelu 25.9.2017.)

Rakennusvaihe on siis ostajan vastuulla ja heidan tulee hankkia rakentaja itse. Usein myyjaver-
kosto kuitenkin auttaa asiakas l0ytamaan sopivan rakennusurakoitsijan. Talot ovat nousseet viime
vuosina likevaihdolla mitattuna loma-asuntoja merkittavammaksi myyntituotteeksi. Talojen osuus
myynnista on kasvussa ja loma-asuntojen osuus on lievassa laskussa mokkirakentamisen yleisen
vahenemisen takia. Saunoilla ja muilla pienrakennuksilla on noin 20 %:n osuus myynnin arvosta.
Suurimmat asiakasryhmat talojen osalta ovat nuoret lapsiperheet seka uuden, entista pienemman

talon hankkivat keski-ikaiset pariskunnat. (Mékela, haastattelu 25.9.)

Jakelukanava on hyvin yksinkertainen: alue-edustajan tekeman kauppasopimuksen jalkeen tuote
toimitetaan tehtaalta suoraan asiakkaan iimoittamalle rakennuspaikalle sovittuna paivana. Toimi-
tusaika on lyhyimmilldén kuusi viikkoa tilauksesta. Valtakunnallinen ja alueellinen markkinointi ta-
pahtuu paaosin markkinointipaallikon kautta. Alue-edustajat tekevat jonkin verran omaa paikallis-

mainontaa. Vuonna 2016 sahkoiseen markkinointiin kaytetty rahamaara ylitti perinteisen markki-



noinnin arvon. Sahkaisista markkinointikanavista kotisivut, Facebook- ja Google-mainonta ovat tar-
keimmat. YouTube on myos kaytossa, sisaltda siella ei tosin kovin paljoa ole. (Makela, haastattelu
25.9.2017.)

1.3 Toimiala

Kuusamo Hirsitalojen paakilpailijoita ovat Kontio, Honka, Finlamelli seka Mammutti. Naista Kontio
ja Honka ovat likevaihdoltaan selvasti suurimpia. Kuten alla olevasta taulukosta kay ilmi, ne ovat

my0s selvasti suurempia vientiyrityksia.

TAULUKKO 1. Hirsirakennusyritysten liikevaihdot 2015-2016 (Rakennustutkimus RTS Oy 2017,
Viitattu 27.10.2017)

2015 2016

. ... | Liike- . ... | Liike-
YRITYS K::f;f":a ﬂf’lf‘: vaihto K::fl","za ::Tté wailhto

nj. 1] 1nj.

) -1 milj. € ) R milj. €

HONKARAKENNE OY) 16 21 37 18 15 33
KONTIOTUOTE OY 34 7 41 31 7 38
PELLOPUU OY 0,5 0,5 1 1,5 0,5 2
OLLIKAISEN HIRSIRAKENNE OY 3,5 0,5 4 5 0 5
FINNLAMELLI OY 16 7 23 17 6 23
OY HONKAMAJAT FINLAND LTD 0 2 2 3 3
KUUSAMO HIRSITALOT 12 2 14 13 1,5 14,5
PRIMAPOLI OY, HONKATALOT 7 8 15 9 6 15
MAMMUTTIKOTI 14 4 18 18 5 23
OY TIMBER FRAME 0,5 0,5 1
HUVILA SEPPALA 0 0,5 0,5
POHJAN TIMBER-HIRSI OY 1 1 Ei ilmoit
VAARAN AIHKITALOT 1 1 Ei ilmoit
VEHASEN TALOT OY 1 1 Ei ilmoit
YKKOSPUU Ei ilmoit
EURO LOGHOUSE OY Ei ilmoit
ARTIC HOUSE/SUOMEN LOMAKOTI 3 3 Ei ilmoit
MUUT HIRSITOIMITTAJAT YHTEENSA 31 15 49 33 20 53
KAIKKI YHTEENSA 137 70 207 146 62 208




Markkinatilanne on muuttunut jonkin verran vaeston kasvun hitauden ja ikdantymisen seka kau-
pungistumisen seurauksena (Makela, haastattelu 25.9.). Tama vaikuttaa vakisinkin pientalojen ky-
syntaan, kun kaupungistumisen seurauksena kerrostalorakentaminen on vallalla. Loma-asunto-
markkinoihin on taas vaikuttanut ihmisten vapaa-ajan kayttotottumusten muuttuminen seka perin-
tona saatavien loma-asuntojen suuri maara (Makela, haastattelu 25.9.). Globalisaation seurauk-
sena matkustaminen ulkomaille on nykyaan helpompaa ja edullisempaa ja se vaikuttaa loma-aiko-
jen viettoon. Matkusteluun kaytetty aika on siis pois perinteisesta mokkeilysta ja uusien loma-asun-
tojen rakentaminen onkin vahentynyt tasaisesti koko 2010-luvun ajan, kuten seuraava kuviosta 1
voi nahda. Vaikka lomatalorakentaminen onkin vahentynyt, ei sen merkitysta pida kuitenkaan ali-
arvioida, silla kuten kuviosta 2 nakee, on kyseessa yha merkittdvan suuruusluokan markkina, jossa

liikkuu isot summat rahaa.

SUOMI RAKENTAA PIENTALO- JA LOMA-ASUNTOJA 2008-2017

(1000 KPL)
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KUVIO 1. Asuntorakentamisen kehitys 2008-2017 (Rakennustutkimus RTS Oy 2017, Viitattu
8.11.2017)
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TEOLLISTEN LOMA-ASUNTOMARKKINOIDEN KEHITYS
(MILJOONAA EUROA KULUTTAJAHINNOIN)
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KUVIO 2. Valmiiden maokkipakettien markkinat (Rakennustutkimus RTS Oy 2017, Viitattu
4.12.2017)

Kaupungistuminen on aiheuttanut vaeston keskittymista kasvukeskuksiin. Kuusamo Hirsitalojen
osalta tdma tarkoittaa toimitusten keskittymisen jopa 80 prosentin osuudella Uudenmaan, Tampe-

reen ja Turun seuduille (Makeld, haastattelu 25.9.).
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2 OSTOKAYTTAYTYMINEN TALON HANKINNASSA

Tassa luvussa kasitelladn ostokayttaytymista, ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita seka ostopro-
sessia talopaketin hankinnassa. Talon hankkiminen on aina iso paatos, joka sisaltad myos riskeja.
Sen sisaltamien riskien takia ostoprosessi eroaakin niin sanottujen perustuotteiden hankinnasta ja
muistuttaa nain ollen my6s organisaatioiden hankintaprosessia siind mielessa, etta talopaketteja

vertailtaessa tehdaan tarjouspyyntoja ja vertailu on huolellisempaa.
21 Ostoprosessi taloa hankittaessa

Kuluttajan ostoprosessi etenee yleensa kuvion 3 mukaan. Talopaketin hankinnan osalta siihen yh-

distyy myos piirteitd organisaation ostokayttaytymisesta, erityisesti tarjouspyyntojen osalta.

Tarpeen ] Vaihtoehtojen o Oston jalkeinen

KUVIO 3. Kuluttajan ostoprosessi (Bergstrom & Leppanen 2015, 121)

Ostoprosessi alkaa siis tarpeen tiedostamisella. Talo on aina iso hankinta, joten sen hankintaa
harkitaan aina erityiselld tarkkuudella. Kyseessa on harkittu osto, joka ei tapahdu impulsiivisesti,
vaan ostaja tutkii kaikki vaihtoehdot tarkkaan ja tekee niiden perusteella hankintapaatoksensa.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 121.) Koska hankinnassa on myds riskeja, ihminen voi kokea pelkoa
riskien realisoitumisesta. Toisaalta ihmiset myds usein hakevat jannitysta ja se saa heidat toimi-
maan valilla erikoisellakin tavalla. Pelkojen voittaminen taas on hyvin iso hyvaa oloa tuottava asia
ja hyva olo onkin asia, jota kaikki ihmiset tietoisesti hakevat. (Rope & Pyykko 2003, 139-140.)
Paastakseen selville asioista, jotka luovat tarpeen, on markkinoijien selvitettavé sita sopivalta koh-
deryhmalta. Naiden tietojen pohjalta voidaan luoda markkinointistrategioita, jotka vastaavat kulut-
tajien tarpeita. (Kotler & Keller 2009, 208.)

Asunnontarpeen tullessa ensimmainen kysymys on, hankkiiko omistusasunnon vai asuuko vuok-
ralla. Tahan vaikuttaa usein vallitseva elamantilanne ja erityisesti sen muutokset, kuten perheenli-

says. Kun elama on tietylla tapaa vakiintunut, on kynnys omistusasunnolle pienempi. Jos taas on
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tiedossa, etta elamantilanne voi vaihtua nopeastikin, on vuokralla asuminen usein helpompi rat-

kaisu.

Talopaketteja on tarjolla muitakin kuin hirsitaloja, esimerkiksi muita puutaloja tai kivitaloja. Koska
vaihtoehtoja on paljon, on valmistajien tarkeaa tarjota vaihtoehto, jossa on omat selkeat etunsa.
Hirsitalojen osalta hintakilpailu ei ole niin helppoa, joten lisaarvon tuottaminen on lahes pakollista.
Sisailmaongelmat ovat nykyaan iso puheenaihe ja hirsitalot muovittoman seindmateriaalin omaa-
vana hengittavia, joten sen esilletuonti markkinoinnissa on tehokas erottautumiskeino. THL:n teke-
man tutkimuksen mukaan hirsitalon asukkaat ovat kuusi kertaa todennakdisemmin tyytyvaisia si-
sailmaan (Karjalainen 2012). Tata voikin pitaa erittéin suurena etuna, jonka esilletuonti markkinoin-

nissa onkin tehokas kilpailuvaltti muita talotyyppeja vastaan.

Seuraavia vaiheita ovat tiedonkeruu ja vaihtoehtojen vertailu. Talopakettia hankittaessa tiedonke-
ruuvaiheessa tehdaan tarjouspyyntoja. Tietoa keratessaan ostaja etsii eri vaihtoehtoja seka tietoa
niista ja tekee sitten vertailua niiden valilla. Koska tapoja rakentaa taloja on paljon, on hirsitalojen
markkinoinnissa oltava selvasti esilla hirsirakentamisen parhaat ominaisuudet. Tiedonkeruussa ja
vaihtoehtojen vertailussa tarkeaa yrityksen kannalta on se, etta siita on tietoa saatavilla. Tassa
ihmiskohtaiset erot ovat suuria. Kuten todettua, omistusasunnon hankkimisessa on riskeja, jotka
ostaja pyrkii minimoimaan. Osalla tdma johtaa hyvinkin pitkaan tiedonkeruuprosessiin, jossa tietoa
eri vaihtoehdoista hankitaan useista eri lahteista ja tiedonkeruulla pyritaan poistamaan riskeja
(Bergstrom & Leppanen 2015, 123). Osa kuluttajista taas keraa informaatiota yllattavan vahan.
Esimerkiksi yhdysvaltalaiset tutkimukset ovat osoittaneet, etta tarkkaan tietoa useista eri lahteista
etsivien osuus on vain noin 30 prosenttia. (Kotler & Keller 2009, 208.) Lahteita, joista inmiset ke-
raavat tietoja ostopaatoksia varten ovat omat kokemukset, sosiaaliset tietolahteet, kuten perhe ja
ystavat, kaupalliset tietolahteet, kuten myyjat ja internet seka ei-kaupalliset tietolahteet, kuten eri

aloja koskevat julkaisut. (Bergstrom & Leppanen 2015, 123.)

Kun vertailu on suoritettu, on vuorossa ostopaatoksen tekeminen ja itse osto. Vertailun loppusuo-
ralla on voi olla useita vaihtoehtoja ja lopulta valinta voi maaraytya hyvinkin eri tavalla ihmisista
riippuen. lhmisten toimintamallit jaetaan usein kahteen kategoriaan, joista toimintamallista kéayte-
taan usein nimitysta tunneihminen seka iimaisumallista nimitysta jarki-ihminen. Kuviossa 4 on eri-

telty molempien mallien ominaisuuksia.
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Ihmisen toimintamalli [hmisen ilmaisumalli

+ emootioperusteinen + rationaalinen
paatoksenteko paatoksenteko

* lyhytkatseisuus * kaukokatseisuus

* itsekeskeisyys * muut huomioiva

+ osin tiedostomattomasti * taysin tietoisesti kaikin
toimiva osin toimiva

* tykka@aminen * asiaperusteisuus
ratkaisuissa ratkaisuissa

KUVIO 4. Ihmisen toiminta- ja ilmaisumallit (Rope & Pyykkd 2003, 53)

Rope ja Pyykka tiivistavat kirjassaan (2003, 54) toiminta- ja iimaisumallien yhteistoiminnan seuraa-
vasti: "Kaikki myydaan tunteella. Ostajan vain tulee pystya perustelemaan paatoksensa itselle ja
muille jarjella”. Mielestani tdma on erittain hyva nakokulma tarkastella asioita talokaupankin osalta.
Vaikka ihminen usein koittaakin perustella ostonsa itselleen jarjella, ei paatos silti valttamatta synny
vain jarkiperusteisesti. Tassa kohtaa myyjan rooli on mielestani suuressa osassa. Aina paraskaan
mahdollinen tuote ei riitd, jos jokin asia aiheuttaa epailevan tunteen. Joskus taas vakuututaan huo-
nommastakin tuotteesta, jos tunne ohjaa siihen suuntaan. Myyjan yksi tarkeimmista tehtavista on-
kin luoda luottamussuhde asiakkaan kanssa. Mikali asiakas ei luota myyjaan, kauppojen syntymi-

sen todennakaisyys laskee huomattavasti.

Viimeinen vaihe ostoprosessissa on oston jalkeinen kayttaytyminen. Hankittaessa tietoa tuotteesta
painavimpia lahteita ovat usein omien kokemusten liséksi tuttujen seka myds muiden tuotteen os-
taneiden henkildiden kokemukset. Taman takia asiakastyytyvaisyys on tarkeaa, silla varsinkin 1a-
heisilta kuultu palaute vaikuttaa vahvasti ostajan mielipiteisiin ja sita mielipidettd on vaikea muuttaa
yritykselle suotuisammaksi. Siksi onkin tarkeaa tarkkailla oston jalkeen ostajien tyytyvaisyytta, hei-

dan toimiaan seka tuotteen kayttda (Kotler & Keller 2009, 213).

Talopakettien osalta asiakastyytyvaisyyden merkitys on myos erittéin suuri. Koska hankinnassa on
riskeja, punnitsevat ostajat eri tahoilta keradmiaan tietoja erityisen tarkkaan. Silloin muiden koke-
mukset voivat kaantaa valinnan tiettyyn suuntaan. Myos jo talopaketin hankkineiden tyytyvaisyys
on siin@kin mielessa tarkeaa, etta tyytyvainen asiakas toistaa usein ostonsa hyvaksi havaitsemas-
taan yrityksesta (Kotler & Keller 2009, 213). Tdm4 voi tarkoittaa saunarakennusta, loma-asuntoa
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tai uutta asuntoa, jos tulevaisuudessa tulee esimerkiksi muutto tai uuden ja pienemman asunnon

tarve.

2.2 Talon ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Paasaantoisesti ostopaatoksiin vaikuttavat kolme paatekijaa. Ne ovat demografiset eli vaestoteki-
jat, psykologiset tekijat seké sosiaaliset tekijat. Ostoprosessi kaynnistyy tarpeen havaitsemisella,

johon hankinnan motiivit pyrkivat I6ytdmaan ratkaisun. (Bergstrom & Leppéanen 2015, 93-94.)

Demografiset tekijat ovat suuressa roolissa taloa hankittaessa ja ne vaikuttavat paljon ostokayt-
taytymiseen. Yksilon ominaisuuksista erityisesti ika, asuinpaikka, perhetilanne ja varallisuus maa-
rittavat paljon tarpeita asunnolle. Kulttuurillisista tekijoista etenkin vallalla olevat trendit, lainsaa-
danndlliset tekijat ja ympariston mielipiteet ohjaavat yksilon toimia. Erityisesti muutokset naissa
tekijoissa vaikuttavat hankintapaatoksiin merkittavasti. Esimerkiksi perheen kasvaminen asettaa

usein lisdvaatimuksia taloa varten.

Tarpeet ovat psykologia tekijoita, joista yleisimmin kayttaytymista ohjaavat biologiset, psyykkiset ja
sosiaaliset tarpeet (Lampikoski ym. 1990, 72-73). Taloa hankittaessa biologisista tarpeista esille
nousee erityisesti turvallisuuden tarve. Etenkin lapsiperheissa myos hoivaamisen tarve on usein
isossa roolissa valintoja tehdessa. Psyykkisista tarpeista saavuttamisen, hyotymisen ja itsenaisyy-

den tarpeiden roolit ovat isossa osassa talonhankintaa.

Talopakettia hankittaessa myos ajan saastamisen tarve on varmasti monilla suuressa roolissa.
Psyykkisista tarpeista myos patemisen tarpeella on varmasti monissa tapauksissa roolia, kun ih-
miset haluavat hankintansa viestivan tiettyja asioita ja sita kautta haluavat vakuuttaa ymparistonsa.
Lisaksi talonhankinnalla voidaan myds tavoitella arvostusta muilta ihmisilta. Sosiaalisista tarpeista
muun muassa miellyttdmisen tarve, turvallisuuden tarve seka jaljittelyn tarve ovat merkitsevia teki-
j6ita asuntoa hankittaessa. Perheellisella kuluttajalla voi usein olla tarpeena saada puolison hyvak-
synta, mik& voi joskus muokata heidan ostokayttaytymistaan eri suuntaan, mihin he ilman toista
osapuolta olisivat menneet. Talon hankinnan ollessa aina riski, turvallisuuden tarve on varmasti
isossa roolissa valintaa tehdessa. Jaljittelyn tarve voi my6s tavallaan liittya turvallisuuden tarpee-

seen, silld on helpompi tehda valinta, jonka muut ovat jo todenneet hyvaksi.

15



Vaikka talo onkin fyysinen tuote, sen hankinnassa myds aineettomat asiat nayttelevat roolia. Arto
Lahti kuvaa kirjassaan (1992, 86) tuotteen kuvion 5 mukaiseksi. Talopaketin tapauksessa valmis
talo on ydintuote. Jarjestelmatuote voi taas olla suunnitteluty® tai rakennuspalvelun suosittelu. Mie-

likuvatuote sen sijaan sisaltda kaikki positiiviset odotukset, joista asiakas on valmis maksamaan.

Mielikuvatuote

Jarjestelmatuote

KUVIO 5. Tuotekasite (Lahti 1992, 86)

Kolmas paatekija on sosiaaliset, eli ulkoisesti ostamiseen vaikuttavat tekijat. Niitd ovat perhe, ys-
tavat ja muut ryhmat, joihin kuuluu, idolit, sosiaaliluokka seka kulttuuri (Bergstrom & Leppanen
2015, 111). Taloa hankittaessa kaikilla niilla voi olla suuri merkitys. Perhe on naisté todennakoi-
simmin suurin vaikuttaja, silla talohankinta on usein pariskunnan yhteinen, joten siina on oltava
molempien hyvaksynta, jolloin paatos tehdaan lopulta yhdessa. Ystavat ja yhteisot ovat myos iso
tekija, silla monesti ihmiset haluavat toimillaan viestia heille haluamaansa asiaa, jota talohankinta-
kin voi edustaa. Kulttuuriset tekijat ovat myos vaikuttavia tekijoita. lImastonmuutoksen ollessa suuri
puheenaihe, on uusiutuvat varat entista arvostetumpia ja hirsitalo talloin siiné mielessa ekologinen

hankinta.

Lahtokohtaisesti paatoshetkellda puntaroidaan tunneperaisia ja jarkiperaisia tekijoita. Usein perus-

ongelmia ovat omien tunteiden ja halujen seké jarjellisen ajattelun ristiriidat. Eri tilanteissa naita
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puntaroidessa on usein kyse siita, ettd kumpi puoli painaa paatoksissa enemman ja missa tilan-
teessa. (Rope & Pyykkd 2003, 166-167.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS HIRSITALON HANKKINEILLE

Asiakkaiden ostopaatokset muodostuvat hyvin monista tekijoista. Halusin perehtya naihin tekijoihin
ja koin laadullisen haastattelututkimuksen soveltuvan parhaiten naiden tekijoiden Ioytamiseen.
Paadyin tahan tutkimusmuotoon, koska uskon saavani keskustelun kautta syvallisempia vastauk-

sia.

Tutkimuksessa on tarkoitus selvittaa koko ostoprosessia. Huomiota tulee kiinnittaa erityisesti sii-
hen, mista kautta asiakas on yrityksen l6ytanyt. Tata kautta voidaan 1oytaa vahvuuksia, jos selviaa,
mika markkinointikanava tavoittaa potentiaaliset asiakkaat parhaiten. Saatujen tulosten perusteella
voi olla myos mahdollista I6ytaa uusia nakokulmia, seka mahdollisesti myds uusia markkinointika-

navia.

3.1 Tutkimussuunnitelma ja -menetelma

Koska tavoitteena on saada syvallista tietoa kohderyhmalta, eli hirsitalopaketin ostaneilta henki-
ilta, heidan tyytyvaisyydestaan ostoprosessiin, ostopaatokseensa vaikuttaneista tekijoista seka
asioista, joihin he ovat tyytyvaisia seka asioista, joihin he mahdollisesti ovat tyytymattomia, valitsin
tutkimusmetodikseni laadullisen eli kvalitatiivisen haastattelututkimuksen. Harkitsin myos maaral-
lista eli kvantitatiivista tutkimusta, mutta arvelin riittdvan ja myohemmin hyodynnettavan aineiston
saamisen olevan siind huomattavan paljon vaikeampaa. Idea haastattelututkimuksesta tuli ensim-
maisten puhelinkeskustelujen aikana Kuusamo Hirsitalot Oy:n markkinointipaallikon Harri Méakelan
kanssa. Tutkimuksessa tutkitaan erityisesti tyytyvaisyytta ostoprosessiin. Taman takia kohderyh-
maan voi kuulua myos niita, jotka ovat tehneet jo sopimuksen kaupoista, mutta joilla talon rakenta-
minen ei ole viela alkanut tai se on kesken. Niilté asiakkailta, joilla talo on jo valmis, kysytaan myds

heidan mielipiteitaan lopputuotteeseen.

Kyseessa on puolistrukturoitu teemahaastattelu, jossa haastattelu painottuu tiettyjen teemojen ym-
parille, eivatka kysymykset valttdmattad ole aina tismalleen samassa muodossa tai jarjestyksessa.
(Hirsjarvi & Hurme 2001, 47-48). Tutkimus suoritetaan puhelinhaastatteluina ja toiveissani on haas-
tatella demograafisesti mahdollisimman erilaisia asiakkaita, jotta alueelliset ja sukupolveen liittyvat
eroavaisuudet tulisivat huomioon. Haastattelun ollessa puhelinhaastattelu, puuttuvat keskustelun
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nakyvat vihjeet, mik& vaikeuttaa tulkintaa (Hirsjarvi & Hurme 2001, 64). Tama asettaa kuuntelun

erityisen tarkeaan asemaan ja vaatii tilanteen tarkkaa lukemista.

Haastateltavien henkildiden yhteystiedot saatiin toimeksiantajayritykselta. Miniminaytteeksi asetet-
tiin vahintaan 10 haastateltavaa. Lopulta nayte koostui 11:sta haastattelusta. Yksi sovittu haastat-

telu peruuntui, kun vastaajaan ei enaa saatu yhteytta. Haastattelut tehtiin joulu- ja tammikuussa.

Tutkimuksen prosessi etenee tassa tapauksessa kuvion 6 mukaisesti. Suunnitteluvaiheessa pe-
rehdytaan aihepiirin vaatimaan teoriaan, jotta saavutettaisiin jonkinlainen perusymmarrys tutkitta-
vien ostokayttaytymisestd. Kun tdma oli tehty, haastatteluvaiheeseen osattiin valita oikeat perus-
teemat seka esittaa niita tukevia kysymyksia. Lopuksi seurasi analyysivaihe, jossa tutkimustulokset
raportoitiin. Raportoinnissa pyrittiin keskittymaan erityisesti ongelmakohtiin, joihin voisi tehda pa-

rannuksia. Lisaksi pyrittiin selvittdmaan, mika osa markkinointiviestintda oli tavoittanut asiakkaat

parhaiten.

Suunnitteluvaihe Haastatteluvaihe Analyysivaihe

» Teema-alueet
* Kysymykset

* Tutkimusongelmat
* limididen paéaluokat

* Luokitus ja tulkinta

KUVIO 6. Tutkimuksen eteneminen (Hirsjarvi & Hurme 2001, 67)

Paastakseni tavoitteisiini, minun oli aluksi perehdyttava ostoprosessia, ostopaatokseen vaikuttavia
tekijoita seka laadullista tutkimusta ja teemahaastattelua koskevaan teoriaan, jotta haastattelusta
tulisi mahdollisimman hyva. Naiden teorioiden pohjalta laadin asiakastyytyvaisyystutkimuksen
haastattelurungon (Liite 1), joka perustuu ostoprosessin eri vaiheisiin. Jotta myos haastateltavat
saisivat hyotya osallistumisesta, vimeinen kysymys antaa heille mahdollisuuden kertoa vapaasti

tuntemuksiaan ja huolenaiheitaan, jotka voidaan vélittaa eteenpain heidan niin halutessaan.
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3.2 Laadullinen tutkimus

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa, etta keskiossa ovat haastateltavien henkildiden antamat
vastaukset. Omat ennakkoluulot, uskomukset ja asenteet on syyta jattaa taka-alalle. Haastatte-
luissa on syyta pyrkia vuorovaikutteiseen keskusteluun. (Tilastokeskus 2017, viitattu 10.8.2017.)
Laadullisessa tutkimuksessa on perusongelmia, joihin tutkija usein tormaa. Niita ovat muun mu-
assa luotettavuus, yleistys, yhteyksiin padseminen seka suostuminen tutkimukseen, refleksiivisyys,

ja lapinakyvyys. (Butler-Kisber 2010, 13.)

Laadullinen tutkimus on hyva valinta tutkimusmenetelmaksi, kun halutaan tutkia merkityksia, joita
haastateltavat antavat iimi6ille ja tapahtumille. Nain haastateltavien nakdkulmat ja heidan aanensa

tulevat paremmin esiin. (Hirsjarvi & Hurme 2001, 28.)

Haastatteluissa on tarkeaa, etta vastaaja tietdd, mihin tarkoitukseen haastattelu tehdaan. On myds
pyrittdva siihen, ettd haastatteluista mahdollisesti tulevat haitat vahenevét ja hyoty haastattelusta
jakautuu kaikille osapuolille, joita asia koskee (Bold 2012, 70). Tarkeaa on myds antaa tilaa haas-
tateltavien omille kertomuksille, jotta tutkija itse ei likaa ohjaile vastauksia. Tutkijan kannattaa myos
taltioida vastaukset mahdollisimman tarkkaan, jotta vastausten sisalto ei muuttuisi tutkijan omien
nakokulmien mukaan. (Bold 2012, 49-54.) Vastausten analysointivaihe tahtaa aina uskottavien ja
luotettavien todisteiden tuottamiseen. Ne taas vastaavat tutkijan tutkimuksen alussa esiin nostet-

tuihin tutkimusongelmiin, tunnettuihin ongelmiin ja ehdotettuihin olettamiin. (Bold 2012,141.)

Tassa tutkimuksessa nama asiat tulee ottaa huomioon siten, etta heti haastattelun alussa kerro-
taan, mihin tarkoitukseen tietoja keraan. Jotta vastaukset olisivat mahdollisimman tarkasti juuri
haastateltavien kertomusten mukaisia, tarkoitukseni on nauhoittaa puhelut, jotta vastaukset saily-
vat mahdollisimman autenttisina ja kertojan aani tulee kuuluviin. Nauhoituksen sopivuus tulee var-
mistaa aina erikseen jokaiselta haastateltavalta henkildlta. Mikali nauhoittaminen ei sovi, taytyy
vastaukset kirjata yl6s mahdollisimman tarkasti. Jos vastaukset taltioidaan vain kirjoittamalla niista
paakohdat ylos haastatteluhetkelld, voi tarkeaa tietoa jaada puuttumaan tai vastaukset vaaristya
enemman omaa tulkintaani vastaaviksi. Tutkimukseen osallistuvien henkildllisyys ei ole merkitseva

tekija, elleivat he toivo yhteydenottoa johonkin huolenaiheeseensa tai muuhun liittyen.
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3.3  Tutkimuksen toteutus

Haastattelut toteutettiin joulu- ja tammikuun aikana. Tavoitettujen henkildiden vastaushalukkuus oli
selvasti korkeampi kuin odotettu, mika sujuvoitti tutkimuksen laatimista. Vastaajat olivat myos paa-
osin hyvin halukkaita ja avoimia kertomaan kokemuksistaan, mika toi tutkimukseen myos syvallista
tietoa. Neljastatoista tavoitetusta henkilosta vain kolme ei halunnut osallistua tutkimukseen. Nain
ollen lopullinen nayte oli 11 henkiloa. Tallakin maaralla paastiin jo saturaatiopisteeseen, eli samat

vastaukset alkoivat toistua. Pidankin siis tutkimuksen naytetta luotettavana maaransa osalta.

Iltse haastattelut sujuivat hyvin. Pari ensimmaistd haastattelua menivat tosin vield uutta asiaa ope-
tellessa ja uuteen tilanteeseen totutellessa, mika saattoi hieman vaikuttaa myos haastateltavien
vastauksiin. Alkuvaikeuksien jalkeen tutkimukseen alkoi kuitenkin 10ytya rutiinia, mika sujuvoitti
haastatteluja ja vaikutti mielestani myds vastaajien toimintaan. Aluksi myds itse haastattelutilanteet
jannittivat, mutta rutiinin kertyessa jannittdminen vaheni huomattavasti ja sita kautta tyo sujui lop-

puun asti paremmin ja paremmin.

Haastattelujen taltioiminen onnistui myos erittain hyvin. Nauhoitukset tehtiin jokaisen vastaajan
suostumuksella, eika yksikaan vastaaja kieltanyt nauhoittamista. Tama helpotti haastattelemista
erittain paljon siina mielessa, etta pystyi keskittymaan paremmin itse haastatteluun ja haastatelta-
vien kanssa keskusteluun sen sijaan, etta suurin keskittyminen olisi ollut vastausten taltioinnissa.
Nauhoitukset taltioitiin puhelimen kaiuttimesta nauhoitusohjelmaa kayttaen suoraan tietokoneelle.
Tama osoittautui hyvaksi menetelmaksi ja haastattelut ovatkin selkeita ja niita on helppo kuunnella
seka kelailla edestakaisin, mika helpottaa tulosten raportointia huomattavasti. Haastattelujen kesto
vaihteli noin kymmenesta minuutista kahteenkymmeneen minuuttiin. Yksi haastattelu tosin kesti

huomattavasti pidempaan, perati 37 minuuttia.

Suunnitteluvaiheessa toivoin, etta saisin naytteeseen haastateltavia mahdollisimman laajalta alu-
eelta. Toimeksiantajaltani saamassa soittolistassa oli kuitenkin vain ostaneiden asiakkaiden nimi
seka puhelinnumero. Kavin listaa jarjestyksessa lapi ja tman seurauksena nayte painottui sattu-
malta hyvin pitkalti Etela-Suomeen. Tama hieman heikentaa alueellisen vertailun tekemista, mutta

mikaan paikkakunta ei kuitenkaan esiintynyt tutkimuksessa useaan kertaan.
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Tulosten analysointi- sek& raportointivaihe osoittautuivat yllattden vaikeimmaksi osaksi tutkimusta.
Erityisesti vastausten tiivistaminen ja paakohtien valitseminen haastatteluista tuotti aluksi ongel-
mia. Kun raportin jasentely ja kappaleisiin jakaminen saatiin tehtya, myos itse raportointi helpottui.
Purkuvaiheessa kaikki haastattelut kuunneltiin uudelleen ja jokaisen vastaajan vastaukset kirjattiin
ylos seka jaoteltiin paateemojen ja haastattelurungon kysymysten (Liite 1) mukaan. Tassa vai-
heessa myo0s mielenkiintoisimmat sitaatit otettiin talteen raportointia varten. Raportoinnin jalkeen
oli vuorossa johtopaatosten ja kehitysideoiden tekeminen vastausten ja muiden vastaan tulleiden

havaintojen pohjalta.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Talo on usealle ihmiselle eldaman suurin ja kallein hankinta. Taman pohjalta ajattelin, ettd ihmiset
olisivat halukkaita myds kertomaan hankinnastaan, koska oma kokemus on osoittanut, etta isoista
hankinnoista puhutaan usein mielellaan ja niille haetaan tietynlaista hyvaksyntaa. Tutkimustulokset
olivat yrityksen kannalta padosin positiivisia, mutta joitakin kehittdmiskohteitakin tuli esiin. Itse hir-
sirakennukset eivat saaneet kuin yhdelta vastaajalta negatiivista palautetta ja sekin koski vain muu-
taman hirren pontteja, jotka eivat istuneet toisiinsa parhaalla mahdollisella tavalla. Negatiivinen
palaute liittyikin usein joko myyjien toimintaan tai heidan kauttaan tulleisiin rakentajiin tai kolman-

nen osapuolen valmistamiin rakennustarpeisiin.

Koska tutkimukseen vastattiin anonyymisti, viitataan tulosten raportoinnissa haastateltaviin vain
haastattelujen jarjestysnumeroin. Koska talopakettikauppoja ei ole todennakdisesti tehty montaa
juuri haastateltavien kotipaikkakunnalle, voisi nain ollen olla helppoa yhdistaa vastaukset tiettyyn
henkiloon. Tasta syysta kotipaikkakunta jatettiin pois haastateltaviin viitattaessa. Raportti on jaettu
neljaan osaan tutkimuksen paateemojen seka ostoprosessin etenemisen mukaan. Naiden lisaksi

on myos viides osio, johon on koottu vastaajien antamaa vapaata palautetta.

41 Tarpeen havaitseminen

Vastaajat kertoivat monia eri syita talon hankintaan ja tarkemmin talopaketin hankintaan. Syiksi
talon hankkimiselle mainittiin perheenlisays, nykyisen talon huono kunto, vanhan ja ison talon suu-
ret asumiskustannukset, aiemman talon myynti seka pienempaan asuntoon vaihtaminen. Yksi vas-

taaja ei hankkinut koko taloa, vaan laajennusosan tilantarpeen kasvettua.

Juuri talopakettiin paatymiseen vaikuttivat erityisesti helppous. Eras vastaaja kertoi, etta paatyi pa-
kettiratkaisuun vapaa-ajanasuntonsa kanssa, kun rakennuslupa oli umpeutumassa, eika ollut aikaa
rakentaa taloa itse alusta asti. Toinen vastaaja taas kertoi, ettd nimenomaan helppous ratkaisi 0s-
topaatoksen ja kaupat toteutettiin avaimet kateen- periaatteella. Nykyisen talonsa remonttia mietti-
nyt vastaaja paatyi lopulta rakentamaan samalle tontille uuden talon, koska remontin kustannusar-
vio oli noin 60 % uuden talon hinnasta. Vastaaja mainitsi myds, etta uusi talo oli myds siina mielessa

helppo valinta, koska tiesi varmasti, millaisen talon saa. Vanhan talon remonttiin paadyttaessa ei
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olisi voinut olla varma, etta lopputulos olisi ollut uutta taloa vastaava, eika vanhan talon tulevaa
elinkaarta olisi voinut varmasti ennustaa. Uuden talon rakentamalla sai juuri omien toiveiden mu-

kaan rakennetun talon ja vastaaja kertoikin olleensa erittain tyytyvainen tekemaansa ratkaisuun.

4.2 Tiedonhaku, vertailu ja ostopaatos

Kuusi vastaajaa yhdestatoista ilmoitti, etta hirsitalo oli paatetty talotyypiksi heti rakennusta harkit-
taessa, eika heilla ollut muita talovaihtoehtoja. Kuusamo Hirsitalojen lisaksi eri hirsitalotoimittajista
mainittiin nimelta Honka, Mammutti, Kontio seka Finlamelli. Muista talotyypeista mainittiin matala-
energiatalot, elementtitalot sekd muut valmistalot. Naiden valmistajista mainittiin nimelta Muurame-

talot, Sievitalo, Kastelli seka Jukkatalo.

Hirsitalon valintaan johtaneet syyt eivat vaihdelleet vastaajien valilla kovinkaan paljon. Seitseméan
vastaajaa piti hirsitalon sisailmaa tarkeana valintakriteerina. Toinen iso tekija vastaajien keskuu-
dessa oli ulkonaké. "Hitsitalo hengittaa ja siella on hyva siséilma. Se oli hyvin tarkea. Ulkonakd

tuttu ja turvallinen (Vastaaja 6).”

Enemmistd vastaajista tutustui Kuusamo Hirsitaloihin etsiessaan internetista tietoa eri hirsitalovaih-
toehdoista. Naita henkil6ita oli kuusi. Kaksi vastaajaa taas oli viettanyt joskus aikaa Kuusamossa
ja sita kautta kuulleet yrityksesta. Yksi vastaaja kuuli yrityksesta tuttavansa kautta. Yksi vastaaja

muisti my6s nahneensa tienvarsimainontaa. Yksi vastaaja taas tutustui yritykseen messuilla.

Vastaajien mielesta tietoa Kuusamo Hirsitaloista oli helposti saatavilla. Suuri osa vastaajista l0ysi
tietonsa yrityksen kotisivuilta ja kotisivuja pidettiin hyvina seka sielta Ioysi tietoa helposti. Muita

tietolahteita olivat tuttavat, myyntiedustajat toimipisteissa seka valmistajalta tilatut esitteet.

Ostopaatosta tehtdessa ja juuri Kuusamo Hirsitaloon paadyttdessa valintaperusteet jakautuivat
huomattavan paljon enemman kuin monessa muussa kysymyksessa. Kaksi eniten mainintoja saa-
nutta perustetta olivat Kuusamo Hirsitalojen maine seka sen kayttama puutavara. Naméa nivou-
tuivatkin Vastaaja 9:n kommentissa yhteen: ” Kuusamo hyvassa maineessa, hyvalaatuinen puu’.
Lis&ksi kaksi muuta vastaajaa mainitsi yrityksen maineen ja muualta kuultujen hyvien kokemusten

olleen osana paatosta tehtdessa. Puutavarasta mainitsi myds kolme muuta vastaajaa. Yksi heista
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kertoi heidan haluamansa massiivihirren paksuuden olleen Kuusamo Hirsitaloilla hinnaltaan kilpai-
lukykyisin. Lisaksi han mainitsi, etta moni muu isompi hirsitaloyritys ei tarjonnut kyseista hirsipak-
suutta ja pienempien toimijoiden hinta oli huomattavasti korkeampi. Kaksi vastaajaa taas piti tar-
keana, etta Kuusamo Hirsitalot kayttaa kotimaista puuta. Toinen heista piti sitd merkittavana valin-
taperiaatteena, koska kilpailevan tarjouksen jattanyt yritys hanen kasittaakseen kaytti ulkomailta
tuotua puuta. Muita mainittuja valintakriteereita olivat paras palvelu suunnitteluun liittyen verrattuna
muihin tarjouksiin seka valmiiden mallien muokattavuus omiin tarpeisiin. "Ehdottomasti jarkevin
pohjaratkaisuiltaan (Vastaaja 5).” Tehtaessa vertailua eri tarjousten valilla sisalté nousi enemmis-

tolla vastaajista kokonaishintaa merkittdvammaksi tekijaksi.

4.3  Myyjien toiminta

Myyijien toiminta oli tutkimuksen suurin tyytymattomyytta aiheuttanut tekija. Viisi vastaajaa koki
eriasteisia ongelmia myyjien toimintaan liittyen. Yhden vastaajan tapauksessa heidan itse teetta-
miensa arkkitehtikuvien mukaan ulkoseinassa piti olla rimalaudoitus, mutta toimituksessa olikin pa-
neelia. Asiakas olisi halunnut vaihtaa ne, mutta myyja vetosi, etta asiakas oli itse ne tarjouksessa
hyvaksynyt. Asiakas oli konsultoinut lakimiesta asiaan liittyen ja han oli todennut, etta koska asiak-
kaat olivat ensimmaista taloaan rakentavia ja amatooreja rakentamisessa, ei myyja olisi saanut
tarjota heille arkkitehtikuvista poikkeavaa vaihtoehtoa. Taman lisaksi myyty paneeli oli suosituksia

ohuempaa.

Toinen ongelma myyjan toiminnassa liittyi Vastaaja 5:n talon laajennusosaan. Myyja oli tehnyt mit-
taustyot, joissa ilmeni suunnitteluvirhe lattian rakentamista aloitettaessa, koska pohjat olivat kym-
menen senttid lian korkeat. Kukaan muu ei ollut tehnyt mittauksia, mutta myyja siirsi vastuun asi-
akkaalle. Vastaaja 5 itse kommentoi tilannetta néin: "Kukaan ei ottanut vastuuta. Myyja ja tehdas

vierittivat syyta toisilleen ja lopulta minulle.”

Kolmannessa ongelmassa myyjan kautta tulleen asennusporukan tyd oli Vastaaja 7:n konsul-
toiman toisen ammattirakentajan mukaan "toisarvoista”. Tukitolpat olivat vaarassa paikassa ja pel-
tikatossa oli liian vahan kiinnitysruuveja. Toisten rakentajien piti korjata ensimmaisen asennuspo-

rukan ty6ta. Myyja ei mydntanyt virhettd, vaan asettui asennusporukan puolelle.
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Kahdessa muussa ongelmatapauksessa kaikki sujui hyvin siihen asti, kun kaupat oli tehty. Naista
ensimmaisessa tapauksessa talon valmistumisen jalkeen myyjaa oli vaikea tavoittaa, mutta lopulta
rakentamisessa ilmenneet ongelmat saatiin kuitenkin korjattua. Toisessa tapauksessa kauppojen
jalkeen myyjaa ei saatu tavoitettua. Tama viivastytti rakentamista 2-3 viikkoa. Lopulta vastaaja otti
yhteytta suoraan tehtaalle. Sielta ilmeni, ettd myyja ei ollut toimittanut piirroksia tehtaalle. Taman
jalkeen asiat hoidettiin suoraan tehtaan kanssa, minka jalkeen ei ongelmia enda ollut. Myyja oli
lupaillut paljon apua, mutta ei hoitanut asioita eteenpain kaupanteon jalkeen. Vastaaja 10 kom-

mentoikin myyjaa nain: "Varmaan Kuusamo menettanyt paljon kauppoja edustajan takia.”

Kuusi vastaajaa antoi myyjalle hyvaa tai todella hyvaa palautetta. Alla kaksi esimerkkia positiivi-
sesta palautteesta:
"Luottamus syntyi heti, asiantunteva, luotettava henkild.” (Vastaaja 6)

"Oltiin kylla tosi tyytyvaisia myyjan toimintaan. Tosi hyvaa yhteistyota.” (Vastaaja 11)

4.4 Rakennusvaihe ja mielikuva koko prosessista

Vastaajista seitseman osti rakennuspalvelut myyjan kautta. Naista neljalla myyjan kautta tuli pys-
tytys vesikattovaiheeseen, jonka jalkeen loppu rakennettiin itse. Pystytyksen ottaneista vastaajista
viidella rakentaminen sujui paaosin hyvin. Yhdella vastaajalla ensimmainen rakennusporukka jatti
saapumatta paikalle, jolloin rakentajaa oli pakko vaihtaa. Toinen porukka hoiti tyonsa paaosin hy-
vin, mutta tyota piti valvoa tarkasti ja joitakin asioita piti korjata. Toinen rakentajaan pettynyt oli
aiemmin mainittu Vastaaja 7, jonka piti hankkia toinen rakentaja korjaamaan ensimmaisen raken-

tajan virheita.

Kokonaismielikuvan osalta hankintaprosessiin oli tyytyvaisia yhdeksan vastaajaa. Yhden vastaajan
mielikuva jai negatiiviseksi lattiakorkeuden suunnitteluvirheen ja etenkin sen jatkohoidon kannalta
ja yhden vastaajan mielikuva oli vaarien materiaalitoimitusten ja niista sopimisen takia my6s hie-

man negatiivinen.
Kiitoksia saivat erityisesti lopputuotteen laatu, toimitusten joustavuus ja sujuvuus seka toimitettujen

rakennusmateriaalien riittdvyys ja laatu. Ainoa itse hirsirunkoa koskenut huono palaute oli ynden

asiakkaan muutamassa hirsipaneelissa ilmennyt uran ahtaus, mika vaikeutti hieman kasaamista
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urospontin paikalleen saamisen ollessa hieman vaikeaa. Yksi vastaaja sanoi myos piirustusten
olleen epaselvat. "Piirustukset eivat olleet hyva, vain enemmankin yleisohjeet, puuttui paljon yksi-
tyiskohtia (Vastaaja 6).” Tama ongelma kuitenkin korjaantui hyvin, kun epaselvan kohdan tullessa
tehtaalta neuvottiin hyvin. Pienia moitteita tuli joidenkin sisapaneelien laadusta seka joistakin puut-
tuneista listoista ja tuulensuojalevyista. Vastaaja 1 olisi halunnut kayttaa kattona varttikatteita,
mutta rakennusporukan asbestityolupien puuttuminen ei mahdollistanut niiden kayttoa. Tama tosin
ei suoranaisesti liity Kuusamo Hirsitaloihin. Seuraavaksi sitaatteja tyytyvaisimmilta asiakkailta.

" Voisin suositella Kuusamoa kylla jollekin tutulle, jos joku on kiinnostunut hirsitalosta tai mokista.”
(Vastaaja 8)

” Hyva talo tuli. Talo on I&mmin ja tosi hyva, saatiin omanmieleinen.” (Vastaaja 10)

"Kuusamon puolesta pitaa olla tyytyvainen koko toimitukseen viela tana paivanakin, viisi vuotta
pystytyksen jalkeen. Ei yhtaan huonoa sanaa, jos jotain loppui tydmaalta, yhdella soitolla saatiin

lisaa. Tosi hyvin toimi omalla kohdalla.” (Vastaaja 11)

Tutkimusta tehtaessa viimeinen varsinainen kysymys ennen vapaata palautetta oli hypoteettinen
kysymys siita, mita vastaajat tekisivat toisin, jos rakentaisivat nyt. Perati yhdeksan vastaajaa tekisi
jotain toisella tavalla.

Vastaaja 2 muuttaisi joitakin kaytettyja pintamateriaaleja. Vastaaja 3 ottaisi vain rungon pystytyk-
sen, jotta lopputulos olisi viela enemman oman maun mukainen. Vastaaja 4 taas pohti taloon tul-
leen erkkerin hydtya. Samalla hinnalla olisi saanut isomman talon. Lisaneliét menisivat keittioon ja
kodinhoitohuoneeseen. Vastaaja 5 tarkastaisi itse tai tarkistuttaisi piirrokset asiantuntijalla. Vas-
taaja 6 huomioisi paremmin tilattujen keittiokalusteiden ja kodinkoneiden toimitukset. Nyt tuli lisa-
kustannuksia, koska han joutui vuokraamaan varaston, kun rakentaminen ei ollut kalusteiden ja
koneiden toimitushetkella siina vaiheessa, etta ne olisi voinut laittaa paikoilleen. Vastaaja 7 ottaisi
asennusporukan valinnan tarkemmin huomioon. Vastaaja 8 hankkisi itse sauna- ja kattopaneelit ja
haluaisi néhda ne ostohetkelld. Nyt toisen yrityksen kautta tilauksen mukana tulleet paneelit eivat
kaikki miellyttaneet ja niita piti uusia jo ennen asennusta. Vastaaja 10 rakentaisi pohjat kevaalla.
Nyt ne rakennettiin syksylla ja myyjan tavoittamattomuudesta johtunut rakennuksen aloittaminen
toi stressia, koska saa oli syksyn myoéta kostea. Vastaaja 11 rakentaisi saunan ulkoseinan puolelle

tuuletuksen takia.
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4.5 Vapaa palaute

Viimeisessa osiossa vastaajat saivat esittaa vapaamuotoista palautetta, kuten toiveita, terveisia tai

huolenaiheita. Alla esitetty vapaata palautetta sita antaneilta vastaajilta.

Vastaaja 2 toivoi enemman neuvontaa hirsitalon kayttoon, erityisesti ilmastointilaitteiden kayttoon
seka hirsien painumaan liittyen.

Vastaaja 3 toivoi tarkkuutta tarjouksiin ja toimituksiin liittyen.

Vastaaja 4 piti toimituksista puuttuneiden materiaalien hankkimista vaikeana, koska koki, etta han-
kinta eteni turhaan monen valikaden kautta.

Vastaaja 5 pohti sita, ettd miksi myynti ei ole suoraan Kuusamo Hirsitalot Oy:n alaisuudessa, vaan
myynti tapahtuu itsendisten myyntiedustajien kautta. Suunnitteluvirheen my6ta siita tuli asiakkaalle
harmia, kun kaikki osapuolet Kiistelivat siita, kuka on vastuussa virheesta.

Vastaaja 7: "Toimistopuoli hoiti hommat ihan hienosti, terveisia sinne vaan kovasti.”

Vastaaja 10: "Hyvan talon toimittivat, kiitoksia vaan.”
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5 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISEHDOTUKSET

Tutkimustulokset vastasivat odotuksiani. Olin itse kaynyt useammassa Kuusamo Hirsitalojen toi-
mittamassa rakennuksessa ja pitanyt rakennusten tyonjaljesta. Siksi odotinkin, etta lopputuotteen
arviot olisivat positiivisia. Siltikin taytyy sanoa, ettd odotukset ylittyivat, koska naytteessa vain yh-
den talon muutamassa hirsipaneelin pontissa oli moitittavaa. Tama kertoo mielestani laadukkaasta

tuotteesta.

Jo ensimmaisessa tapaamisessa toimeksiantajan edustajan kanssa tuli esille, etta suurimmat asia-
kasryhmat ovat lapsiperheet ja keski-ikaiset, pienempaan asuntoon vaihtavat perheett. Tutkimus-
tulokset tukivat tata, silla ainakin puolet vastaajista kuului jompaankumpaan ryhmaan. Tasta voikin

paatella, etta yritys tuntee asiakkaansa.

Ostopaatoksiin vaikuttaviksi syiksi mainittin muun muassa hinta, hirsivalikoima, hyva suunnittelu-
palvelu seka talopakettien muokattavuus yksilollisiin tarpeisiin. Tama kertoo, etta tuote on erittain

kilpailukykyinen monella tarkealla osa-alueella.

Tutkimuksessa kavi ilmi, etta hyvin monella vastaajalla hirsitalon hyva sisailma seka ulkonako ovat
tarkeitd valintaperusteita. Naita faktoja kannattaakin korostaa mainonnassa erityisen selvasti. Ko-
tisivujen kattava kuvagalleria toteuttaakin tata agendaa hyvin. Kotisivujen etusivulle taas voisi mie-
lestani listata hyvin nékyville hirsitalojen tunnettuja hyvia puolia, kuten jo mainittu siséilma tai hirsi-
rakentamisen ekologisuus. Tastd olisi varmasti apua niille asiakkaille, jotka eivat hirsirakentamista
viela tunne. Jos naita faktoja olisi nakyvilla heti sivustolle tullessa, voisi se synnyttda vahvemman

positiivisen mielikuvan hirsitaloista seka edistaa ostopaatokseen paatymista.

Naiden liséksi kaksi vastaajaa my6s mainitsi, ettd ostopaatokseen vaikutti hyvalaatuinen ja koti-
mainen puutavara. Naita voi myds pitda vahvuuksina, joiden korostaminen voisi olla toimiva keino
erottautua. Kaytettavasta puumateriaalista onkin kotisivuilla oma sivu, jossa asiasta on kerrottu
hyvin ja kattavasti. Lisaksi pohjoisen puun hyvia puolia on perusteltu kattavasti. Etusivulla tasta ei
kuitenkaan ole mainintaa, muutoin kuin sivuston ylaosasta avautuvassa valintapalkissa. Mielestani
kotimaisen puun voisi myods mainita nakyvasti heti etusivulla. Maininta etusivulla ja linkki nykyiseen
sivuun voisi saada jotkut puutavaran kotimaisuutta arvostavat kuluttajat kiinnostumaan juuri Kuu-

samo Hirsitaloista.
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Tutkimustulosten ja vuosittaisten myytyjen talojen lukumaaran pohjalta voi todeta, etta Kuusamo
Hirsitalot tavoittaa hyvin potentiaalisia asiakkaita. Moni mainitsi [dytaneensa yrityksen internetista,
mika kertoo Google-mainonnan olevan toimiva markkinointikanava. Myds messut ja tienvarsimai-
nokset mainittiin, joten niitakin voi pitaa hyvina paikkoina nakyvyyden kannalta. Myos se, etta use-
ampi vastaaja kuuli yrityksesta tutuilta, on hyva asia. Se kertoo siita, etta yrityksella on tyytyvaisia
asiakkaita, jotka jakavat positiivisia kokemuksiaan eteenpain. Jos tutut kertoisivat hyvien kokemuk-
sien sijaan huonoista kokemuksista, ndma asiakkaat eivat valttamatta olisi paatyneet juuri Kuu-

samo Hirsitaloihin.

Tutkimuksesta voi kuitenkin havaita, etté joitakin markkinointikanavia ei valttamatta ole vield hyo-
dynnetty parhaalla mahdollisella tavalla ja joita voisi kehittaa. Suurin huomio liittyi siihen, etta yksi-
k&an vastaaja ei maininnut kuulleensa Kuusamo Hirsitaloista sosiaalisissa medioissa. Mielestani
se onkin asia, jossa yrityksella on markkinoinnin osalta eniten kehitettdvaa. Sen osalta opinnayte-
tyoprojektin alkuvaiheessa yrityksen viestintaan tutustuessa ensimmaiset vastaan tulleet epakoh-
dat olivat Facebook-sivujen erittain harva paivitystahti seka sisallon yksipuolisuus. Mainitsin asiasta
tapaamisessa yrityksen yhteyshenkilon kanssa. Tata kirjoittaessa menin uudestaan tarkistamaan,
etta vielako paivitystahti on hidas ja positiivisena yllatyksena huomasin, etta paivitystahti on selvasti
noussut ja sisaltd on aiempaa monimuotoisempaa. Toinen vastaan tullut epakohta, josta myos
mainitsin, oli se, etta yrityksella on Instagramissa kaksi profiilisivua. Toinen on kokonaan tyhja ja
toisessakaan ei ole paljoa sisaltoa. Lisaksi sita on paivitetty viimeksi joulukuussa 2016. Tama voi
luoda sekaannuksia, kun sivuille paatyva voi pahimmassa tapauksessa ajatella toiminnan paatty-
neen, kun paivityksia ei ole tullut pitkaan aikaan. Mielestani Instagramin suhteen onkin kaksi vaih-
toehtoa; joko alkaa paivittdmaan sitd saannollisesti seka poistaa ylimaarainen tili tai vaihtoehtoi-

sesti poistaa molemmat tilit, mikali Instagramia ei nahda hyodyllisena mainoskanavana.

Facebookissa yrityksella on seuraajia huomattavasti vahemman kuin esimerkiksi kahdella suurella
kilpailijalla, Hongalla ja Kontiolla. Lisaksi ne myds paivittavat sivujaan enemman ja monipuolisem-
min. Jos seuraajia ja sita kautta mahdollisesti uusia ostajia halutaan lisaa, voisi siihen kokeilla kam-
panjoita, kilpailuja seka my6s uudenlaisen siséllon tuottamista. Hyva asia kuitenkin on, etta Face-
book- ja Youtube-sivuille on linkit kotisivujen etusivulla, josta niihin on helppo siirtyd. Kasvanut ak-
tiivisuus paivityksissa ja monipuolinen sisalto voisikin auttaa kotisivujen kautta sosiaalisen median
kanaville paatyvien sitouttamisessa tykkaysten ja seuraajien muodossa. Nain paivitykset voisivat

tavoittaa useampia.
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Yksi idea voisi olla "Minun Kuusamo Hirsitaloni™- tyyppinen kilpailu, jossa hirsirakennuksen osta-
neita asiakkaita voisi pyytaa esittelemaan omia hirsirakennuksiaan kuvin tai videoin. Jos tallainen
kampanja kiinnostaisi ostaneita, voisi sitten laittaa pystyyn aanestyksen. Jos palkinto olisi hyva,
niin osallistujat todennakoisesti jakaisivat kilpailua eteenpain omissa kanavissaan, jotta saisivat
aania omalle rakennukselleen. Tama taas voisi tavoittaa uusia seuraajia, jotka voisivat sita kautta

itsekin innostua hirsirakentamisesta.

Asiakkaita voisi myos pyytaa esittelemaan talojaan muutenkin kuin kilpailumielessa. Ainakin itseani
puhuttelee usein enemman asiakkaiden itse tuottamat kuvat ja muu sisalto kuin yrityksen itse tuot-
tamat kuvat ja sisalto. Toisten ihmisten kokemukset ovat talon kokoista hankintaa tehtaessa isossa

roolissa ja siksi naita kokemuksia voisi valittaa eteenpain.

Sosiaalisen median mainonnan keinot voi jaotella push- ja pull- menetelmiin. Push- menetelmalld
sisaltoa tyonnetaan aktiivisesti kuluttajien tietouteen, esimerkiksi ostetuilla mainoksilla, pull- mene-
telmalla taas pyritaan siihen, etta kuluttajat tulevat itse yrityksen luo tarpeidensa mukaan, esimer-
kiksi hakukoneiden kautta. Pull- menetelmassa sisallosta pyritaan tekemaan mahdollisimman kiin-
nostavaa, jotta ihmiset sitoutuisivat yritykseen sita kautta. Jos sisaltd on mielenkiintoista, luo se
keskustelua, mika taas voi luoda yhteisollisyytta. Jotta tuotettu pull- tyyppinen sisalto saisi seuraa-
jia, voi sanomaa vahvistaa push-menetelman, esimerkiksi ostetun mainosnakyvyyden kautta. Ta-
man tyyppista markkinointia voisi Kuusamo Hirsitalojen tapauksessa hyddyntaa esimerkiksi teke-
malla video, jossa naytetaan koko hirsirakennuksen valmistusprosessi. Se voisi alkaa puun mat-
kasta metsasta tehtaalle, jossa tuote valmistetaan. Taman jalkeen matka jatkuu kuljetuslikkeen
voimin rakennuksen pystytyspaikalle. Tallainen voisi kiinnostaa ihmisid ja oikein mainostettuna
voisi tavoittaa suurenkin maaran potentiaalisia asiakkaita. Sisallolla voisi muutenkin tuoda asiak-
kaita lahemmas yritystd esimerkiksi tehtaan toimintaa esittelemalld seka yrityksen tyontekijdiden
esittelyilla. Facebookin liséksi naita voisi jakaa myds Youtubeen, jossa Kuusamo Hirsitaloilla jo
onkin jonkin verran sisaltéa. Sielld on esimerkiksi video lumilautailija Roope Tonterin mokkityo-
maasta. Mielestani tdma on hyva idea, jonka toteutus on jatetty puolitiehen videon ollessa vain
puolen minuutin mittainen. Video on vuodelta 2015, joten nyt voisi harkita mahdollisesti jatko-osaa.
Videossa tai kirjoitetussa artikkelissa voisi haastatella Tonteria, mikali se hénelle sopii ja kysella

kayttajakokemuksia ja muita kertyneita huomioita rakennuksesta.
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Luotaessa sisaltoa sosiaalisen median kanaviin, on tarkeaa asettaa markkinoinnille tavoitteita seka
seurata niiden toteutumista. On tarkeaa muistaa, hyva ja kiinnostava sisaltd sosiaalisessa medi-
assa on turhaa, mikali silla ei ole katselijoita. Esimerkiksi Facebook tarjoaa hyvat seurantatyokalut,
joiden avulla pystyy seuraamaan sivuston likennetta. Mikali tavoitteisiin ei paasta, tulee miettia

uusia strategioita.

Tutkimuksissa selvisi, etta ostoprosessin suurimmat ongelmat sijoittuivat yleensa myyjan ja asiak-
kaan valille. Oman myyntiorganisaation palkkaaminen olisi toki selkeampi kuluttajille, mutta myos
kallis ratkaisu, joten jarkevinta olisi korjata nykyisia toimintatapoja. Koska jotkut vastaajat kokivat,
ettd heidan tekeméansa sopimukset olivat epaselvia, voisi sopimusehtoja ja kaupan osapuolia tuoda

viela enemman esille kaupantekohetkella. Nain ikavilta yllatyksilta voitaisiin valttya.

Tutkimuksen néyte edustaa vain murto-osa yrityksen asiakaskokemuksista, joten jatkotoimenpi-
teena voisi toteuttaa samankaltaisen tutkimuksen isommalle asiakasjoukolle. Toinen vaihtoehto,
jossa tietoa olisi mahdollisuus saada asiakaskokemuksia nopeammin viela laajemmalta joukolta,
olisi maarallisen kyselytutkimuksen toteuttaminen. Sellaisen toteuttamiseen on olemassa valmiita
sovelluksia, jotka tekevat myos tilastoinnin. Tama tekisi vastausten purun helpommaksi, kun vas-

tauksista saisi automaattisesti tulosraportin.

Yksi vaihtoehto olisi myds pitaa asiakastyytyvaisyysseurantaa ylla koko ajan. Tama voisi tapahtua
niin, etta jokaiselle ostaneelle asiakkaalle lahetettaisiin rakennuksen valmistuttua tietyn ajan kulu-
essa linkki netissa olevaan asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Nain seuranta olisi [ahes realiaikaista
ja ongelmakohtiin pystyttaisiin paneutumaan nopeasti. Tasta voisi olla hyotya kaikille organisaa-
tioon kuuluville. Esimerkiksi myyji& voisi neuvoa ja ohjeistaa kiinnittdmaan huomiota havaittuihin
ongelmakohtiin. My6s myyjien kautta tulleiden rakennusurakoitsijoiden kanssa oli joitakin ongelmia
ja seuranta voisi ennaltaehkaistd myds naiden ongelmien syntymista. Jatkuva seuranta auttaisikin

myyjia suosittelemaan niita rakentajia, joiden tyéhon on oltu tyytyvaisia.

Jatkuva seuranta voisi myos vaikuttaa positiivisesti kaikkien tydskentelyyn siindkin mielessa, etta
palautetta saataisiin sdanndllisesti ja nopeasti. Tata kautta uusia ongelmia voitaisiin ennaltaeh-
kéista, kun niihin voitaisiin puuttua pian. Taytyy kuitenkin muistaa, etté tutkimuksessa paaosa pa-
lautteesta oli positiivista. En tieda, miten palaute nykyaan tyontekijoille valittyy, mutta jatkuvan seu-
rannan takia positiivista palautetta seka tunnustusta hyvin tehdysta tyosta voisi jakaa saannallisesti
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kaikille asianomaisille. Tietoisuus hyvin tehdysta tydsta voi taas lisata tydhyvinvointia seké lisata

motivaatiota.
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6 POHDINTA

Koko opinnaytetyoprosessi oli tunnetasolla hyvin ristiriitainen, koska se oli lopulta hyvin palkitsevaa
ja antoisaa, mutta samaan aikaan hyvin stressaavaa ja epavarmuutta luovaa. Tyon aikana opin
kuitenkin paljon uutta seka tyon aihepiirista, ettd myos itsestani, joten tyota voisi pitaa lopulta kaiken

kaikkiaan erittain hyodyllisena.

Tyon tavoitteena oli tuottaa toimeksiantajalle hyddyllista tietoa. Mielestani tassa myos paaosin on-
nistuinkin, koska asiakastyytyvaisyystutkimuksesta tuli iimi paljon tietoa asiakkaiden kokemuksista.
Sen avulla saatiin tietoa seka asioista, joissa yritys on onnistunut, mutta myos niisté asioista, joista
asiakkaat olivat pettyneita. Nain ollen tietoja voidaan kayttaa seka vahvuuksien kehittamiseen, etta

myds ongelmien korjaamiseen. Tata kautta kokonaisuus paranee entisestaan.

Suurimmat onnistumiset liittyivat mielestani tydn toiseen paaosioon eli asiakastyytyvaisyystutki-
mukseen. Sen tekeminen oli erittdin antoisaa, koska sai olla tekemisissa ihmisten kanssa ja kuun-
nella heidan tarinoitaan. Mielestani tutkimus oli onnistunut, koska tietoa saatiin paljon. Tulosten
raportointiin en ole taysin tyytyvainen. Mielestani vastauksista olisi saanut enemmankin irti, mutta

vastausten tiivistaminen tuotti ongelmia ja sité kautta lopputulos ei ole aivan optimaalinen.

Tyon ensimmainen paaosio, eli tietoperusta, taas olisi voinut olla parempikin. Sen tekeminen ei
tuntunut yhta kiinnostavalta kuin tutkimuksen suorittaminen ja sen takia sen laatiminen oli hyvin
raskasta. Tyon kokonaisuus mielestani hieman karsiikin tasta. Vaikka olikin alusta asti tiedossa,
ettd teoria on tarkedssa osassa tutkimuksessa ja sen sisalldossa, ei sen laatiminen ja oleellisten
sisaltojen valitseminen ollut helppoa. Jos tietoperusta olisi ollut hieman laajempi ja syvempi, olisi
se voinut myds vaikuttaa tutkimuksen sisaltoon ja sité kautta mahdollisesti viela parantanut sen

sisaltoa.

Jos koko tyota ajattelee prosessina, oli suurimmat vaikeudet suunnitteluosioissa. Alkuun oli vaikea
paasta likkeelle, kun tietoperustan sisallon valitseminen tuotti vaikeuksia. Kun sisalto oli saatu suu-
rin piirtein kohdilleen, itse tekstin tuottaminen onnistui lopulta melko hyvin. Suunnitteluun meni kui-
tenkin paljon aikaa, mika viivastytti prosessia jo alkuvaiheessa. Haastatteluvaiheen toteutus sujui

lopulta oikein hyvin, vaikkakin siinakin aikataulusta jaatiin joulun ajan menojen viedessa odotettua
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enemman aikaa. Toisaalta se oli myds hyva hengéhdystauko, kun sai nollata ajatuksia tyon ras-
kaan osion, eli tietoperustan, laatimisen jaljilta. Tulosten raportointivaiheessa kohtasin taas samoja
ongelmia kuin tietoperustan suunnittelussa, eli haastatteluista saatujen tietojen raportointi ja eten-
kin sen jasentely seka jaottelu osoittautui vaikeaksi. Tama venytti myoskin prosessin kestoa. Kun

jasentely ja raportin rakenne saatiin lopulta kasaan, oli tulosten raportointi lopulta melko nopeaa.

Suurimmat opitut asiat liittyvat siihen, mita opin itsestani. Huomasin, etta tyoskentely tiettyjen rutii-
nien ja sen tuomien aikataulujen mukaan on minulle helpoin ja tehokkain tapa tyoskennelld. Olin
kaynyt jo kaikki kurssit aloittaessani opinnaytetyon tekemista, joten minulla ei ollut oppituntien tuo-
maa arkirutiinia. Nain ollen tydn kannalta hyddyllista olisi ollut tarkan etenemisaikataulun ja tietyn
paivaaikataulun tekeminen. Sen tekeminen ja noudattaminen olisi varmasti nopeuttanut tyon val-
mistumista. Huomasin tdméan puutteen jo alkuvaiheissa ja koitinkin korjata tilannetta sopimalla
saannollisia tapaamisia opinnaytetyon ohjaajan kanssa, mutta jalkikateen ajateltuna niita olisi pita-

nyt olla vield useammin.

Kaiken kaikkiaan opinnaytetyoprosessi oli antoisa ja hyodyllinen. Etenkin sen valmistumisen ai-

heuttama tunne oli erittdin mukava.
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LITTEET

Liite 1

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen haastattelurunko

Tarpeen havaitseminen

1. Mika sai teidat harkitsemaan talon hankkimista?

2. Miké lopulta johti paatokseen talonhankinnasta?

Tiedonhaku ja vertailu

3. Mita talovaihtoehtoja teilla oli? Miksi valitsitte juuri hirsitalon?

4. Misté kuulitte Kuusamo Hirsitaloista?

5. Kuinka helposti I0ysitte tietoa Kuusamo Hirsitaloista? Mita kautta?

6. Vertaillessanne eri vaihtoehtoja, kiinnitittekd huomiota kokonaishintaan vai siihen, mita
hinta siséltda?

Ostopaatos

7. Millaiset asiat vaikuttivat ostopaatokseenne? Mika sai teidat valitsemaan juuri Kuusamo
Hirsitalot?

8. Oletteko tyytyvaisia myyjan toimintaan? Jaitteko kaipaamaan myyjalta jotain?

Kauppojen jalkeinen toiminta

9. Miten rakentaminen sujuu/sujui? Oletteko tyytyvaisia rakentajan toimintaan?

10. Mihin hankintaprosessin osaan olette olleet tyytyvaisia? Mihin olette olleet tyytymattomia?

11. Millainen mielikuva koko hankintaprosessista jai?

12. Jéitteko kaipaamaan jotakin?

13. Jos hankkisitte taloa nyt, tekisitteko jotain toisella tavalla? Mita?

14. Onko jotakin kysyttavaa, huolenaiheita tai terveisia?
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