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Opinndytetyon toimeksiantaja oli puu- ja hirsitaloja valmistava yritys, Polar Life Haus.
Tyon tavoitteena oli kehittdd Polar Life Hausin markkinointiviestintéé ranskankieliselld
markkina-alueella Euroopassa. Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd mahdollisuuk-
sia yrityksen markkinointiviestinndn kehittimiseksi kayttden asiakkailta keréttya dataa
tiedonldhteend. Tutkimusongelmina oli selvittdé, millaisia kohderyhmié ranskankielisel-
14 markkina-alueella on sekd millaisia tarpeita asiakkailla on ottaen huomioon myds
markkina-alueen asumiskulttuurin. Kolmantena ongelmana oli selvittdd, mitd mainon-
nan muotoa kéytettiin eniten ensisijaisena tiedonléhteeni esitetilaajien kesken.

Tutkimus suoritettiin tapaustutkimuksena, joka perustui yritykseltd saatuun dokumentti-
aineistoon. Kédytetty aineisto oli kerétty esitetilauslomakkeena, jonka asiakkaat tiyttivét
tilatessaan taloesitteen yrityksen verkkosivujen kautta. Lomakkeen alkuperéinen tarkoi-
tus oli antaa yksityiskohtaista tietoa jokaisesta asiakkaasta, joita myyntihenkil6t voivat
kayttad hyvikseen asiakaskohtaamisissa. Tutkimuksessa kdytettyjd lomakkeita oli yh-
teensd 469. Tutkimuksen tiedonkeruumenetelméné kéytettiin dokumenttianalyysid. Ai-
neistoa tulkittiin kvalitatiivisin menetelmin tekemalld siséllonanalyysié ja sisdllon eritte-
lyd. Opinndytetyon teoriaosuus kasitteli asiakasléhtoisestd markkinointiviestintié ja
kohdealueen asumiskulttuuria.

Tulosten perusteella yrityksen kohderyhmii ovat seké kuluttajat ettd yritykset. Kulutta-
jamarkkinat jakautuivat vield useamman ja yhden hengen talouksiin. Suosituin talomalli
oli moderni malli, jota kutsutaan Plusvillaksi. Suosituin talokoko oli yksikerroksinen
keskisuuri talo. Kohdealueen asumiskulttuurille ominaista olivat maininnat kellariker-
roksesta, uima-altaasta ja avoimesta keittiostd. Asiakkaat arvostivat talossa valoisuutta,
modernia arkkitehtuuria ja ekologisuutta. Ne ovat my0s yrityksen ensisijaisia arvoja.
Internet toimi ensisijaisena tiedonldhteend suurimmalle osalle esitetilaajista.

Kehitysehdotuksena mainonnan keskittiminen internetin eri kanaviin on erittdin suosi-
teltavaa. Liséksi yrityksen verkkosivujen siisti ulkoasu ja jatkuva péivittiminen ovat
erityisen oleellisia verkkosivujen toimiessa ikddn kuin yrityksen kdyntikorttina. Mark-
kina-alueen asumiskulttuuri tulee ottaa huomioon suunniteltaessa markkinointiviestin-
tad.

Asiasanat: asiakasldhtoisyys, dokumenttiaineisto, dokumenttianalyysi, markkinointi-
viestintd, sisdllonanalyysi, sisdllon erittely
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This thesis was commissioned by Polar Life Haus, a company manufacturing wooden
and log houses. The aim of the thesis was to improve the marketing communications of
Polar Life Haus in the French speaking market area in Europe. The purpose of the study
was to sort out possibilities to improve the marketing communications of the company
by using customer data as the source of information. The study tried to figure out what
kind of target groups the company has in the French speaking market area and what
kind of needs the customers have also considering the housing culture of the market
area. Another objective was to find out which type of advertising was the primary
source of information used by customers who ordered brochures.

The study was carried out as a case study that was based on documentary materials re-
ceived from the company. The material was collected through the forms that the cus-
tomers filled in when ordering the house brochure via the web site of the company. The
original purpose of the form was to give specific information on each customer, which
the salespersons could utilise in customer encounters. The number of the forms used in
this study was 469. The data for the study was acquired through document analysis. The
material was construed by qualitative research methods through content analysis and
content differentiation. The theoretical part of the thesis dealt with customer-orientated
marketing communications and the housing culture of the market area.

According to the results of the study, the target groups of the company are both con-
sumers and companies. The most popular house model was the modern model called
Plusvilla. The most mentioned house size was a one-storey middle-sized house. Typical
of the housing culture of the market area were remarks on basement, swimming pool
and open kitchen. The values that the customers appreciated in a house were lightness,
Scandinavian design and ecological values that are also the primary values of the com-
pany. The Internet was the primary source of information for the majority of the bro-
chure subscribers.

As a development proposal, centralisation of advertising into different channels of the
Internet is highly recommended. Furthermore, a clear layout and continuous updating of
the web site are essential because the web site is considered to be the business card of
the company. The housing culture of the market area should be taken into consideration
when planning marketing communications.

Key words: customer-oriented approach, documentary materials, document analysis,
marketing communications, content analysis, content differentiation.



SISALLYS
I JOHDANTO ...ttt ettt ettt ettt sb e et e s taenseesaesbeesseessessaensesssenseensas 5
1.1 Tausta ja motivaatio tutkimuksen teKemiseen ..........ccccecveveevierieneeienienennenene 5
1.2 Kohdeyrityksen €Sittely .........ccccuiiriiiiiiiiiiiieiieee e 6
1.2.1 Polar Life Hausen yritysesittely .........cccceevieniiiiiieniieiieieeieeeeeee 6
1.2.2 Markkinointiviestintd Polar Life Hausilla.............ccccooovveeeiiiiciiiiieene. 7
1.3 Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus...........ccceevuieriieiiieniieeie e 9
1.4 Tutkimusraportin €teNEMINEN ..........eevieriierieeiieeieeieeeieesiee e eteesreeneeeseeeenaeenne 9
2 RANSKALAINEN ASUMISKULTTUURI.......ccceeiiiiieiieiecieeeieeeee e 11
ASIAKASLAHTOISYYS MARKKINOINTIVIESTINNAN PERUSTANA.......... 13
3.1 MarkKinOointiVIESTINEE . ........cecuieiieeieeiie ettt ettt ettt seeebeesaeeeeesnaeens 13
3.2 Asiakasldahtoisyys markkinointiviestinnassa...........ceveeveerieneenienienennieneeneene. 14
3.3 CRM eli asiakkuudenhallinta markkinointiviestinnén tukena................cccc...... 15
3.4 Asiakkuuksien ryhmittely ..........ccccoeiiiiiiiiiiiiiii e 16
3.5 ATVON VIESTIMINEGIL....ceiiiiiieiiieiieeieeite et etteeteeteesteebeeseaeesaeseaeesseessseesaesnseens 17
3.6 Markkinointiviestinnan haasteet ............ccoeveeriierieriiieniieeieeie e 18
3.7 Internet-mainonta osana asiakaslahtdistd markkinointiviestintéa...................... 19
3.7.1 Hakukonemainonta ...........cceeceerireiiienieeniienie et seeeiee e eiee e ens 21
3.7.2 Sosiaalinen Media.........cceeviieiiiiiiieiieiie ettt 22
4 TUTKIMUSMENETELMAT ....c.cooiiiiiiiiiiniintieieiesiseise s 24
4.1 TutkimusoN@EIMa ........c.ceoiiiiiiiiiieiieie et 24
4.2 TutkimusmenetelMAL..........c.cccvieiiieiiierie ettt 24
4.3 AINCIStON ANALYYSI.ceuiiiiieiiiiiiieiiie ettt ettt ettt siee et e aeebeeseaeenseas 26
4.4 Tutkimuksen teKeminen..........ccccueeviiiriiiiiiiiiieiee e 27
5 TUTKIMUSTULOKSET ......coiiieiicietteteett ettt ettt sae e steeaeeneen 28
5.1 Asiakassegmentit ja potentiaalisten asiakkaiden sijainti kartalla ...................... 28
5.2 Asiakkaiden esille tuomat tarpeet ..........cceeeueeriieriieiiiienieeie e 30
5.3 Ensisijaiset markkinointiviestinnin Kanavat.............ccccceeevueenieniienienieenneneeens 32
6 JOHTOPAATOKSET ....oviuiimiriiieiieiseeiesiseie s 34
6.1 TutkimMUSTULOKSETL......eeiiiiiieeiieiiecie ettt ens 34
6.2 KehittAmiSehdOtUKSEL.........cccuieiiiiiieiiecieeece e 36
T POHDINTA ...ttt ettt et te et e et e b e e sae s st eseessessaesseesseensesseensesseans 37
7.1 LUOTETEAVUUS. ..coouiiieiiieeeiee ettt ettt ettt ettt e et e st e e st e e sabeeesabeeesnbeeenes 37
7.2 B TISYYS ceeiutieiieeiiietieeteeiteete et e sttt e bt e seaeesbeesabeenteeesbeenseessseensaesaseenseaesseesaennaeans 38
LAHTEET ...ttt st 39
LIITTEET ...ttt ettt ettt ettt b e e saaesaessesseenseessesnaenns 41



1 JOHDANTO

1.1 Tausta ja motivaatio tutkimuksen tekemiseen

Ty6 tehdddn toimeksiantona suomalaiselle puu- ja hirsitaloja valmistavalle yritykselle,
Polar Life Hausille, ranskankielisen markkina-alueen markkinointiviestinnin tueksi.
Yritys tunnetaan Suomessa paremmin nimelld Honkatalot. Polar Life Haus on tuoteni-

mi, jota yritys kayttdd ulkomaisilla markkinoilla. (Honkatalot —verkkosivut, 2014.)

Télld hetkelld vienti Ranskassa on ongelmallista. Ranskan markkinoilla on syksylld
2014 tapahtunut laskua 68 prosenttia verrattuna aikaisempaan vastaavaan ajanjaksoon
vuonna 3013. (Myynti- ja markkinointiassistentti, Kati Méantysalmi, 2014.) Syitd myyn-
nin laskuun voi olla monia. Syitd voidaan pohtia esimerkiksi Ranskan huonontuneen
taloustilanteen nédkdkulmasta. Vuonna 2013 talouskriisi iski maahan. Bruttokansantuote
laski vuonna 2012 0,33 prosenttiin edellisvuoden 2,08 prosentista. Se laski vuonna 2013
vield 0,29 prosenttiin, jonka jilkeen vuonna 2014 se nousi 0,36 prosenttiin. Taloustilan-
ne on jo elpymdssd, silld vuonna 2015 Ranskan bruttokansantuotteen on ennustettu nou-

sevan 1,16 prosenttiin. (Statista 2015.)

Polar Life Hausin tunnettuus Ranskassa on vahaistd, minka lisdksi Ranskan markkinoil-
la on yli 2000 puutaloja valmistavaa yritystd, joten kilpailu on kovaa. Erottautuminen
muista saman alan yrityksistd on haastavaa, jota vaikeuttaa entisestddn puutalojen va-
hdinen kysynti. Ranskassa rakennetuista taloista 80 prosenttia on valmistettu betonista,
kun taas puutalojen osuus on vain 10 prosenttia. (Clarisse 2014.) Kansainvélisend yri-
tyksend Polar Life Hausin on tunnistettava keinot, joilla sopeutua mutta myds erottua
edukseen kohdemaan markkinoilla. Sen vuoksi Polar Life Hausin on tirkedi tuntea asi-
akkaansa ja heiddn tarpeensa. Tdssd opinndytteessd analysoidaan kohdemarkkina-
alueelta kerdttyd materiaalia, josta pyrin 16ytimédan mielenkiintoista tietoa, jota voidaan

kayttad hyviksi markkinointiviestinndn suunnittelussa.

Innoittajanani tille opinndytetyolle toimii tyokokemukseni kyseisessd yrityksessd sekéd
henkilokohtainen kiinnostukseni ranskan kieltd kohtaan. Opin kielen asuessani Rans-

kassa ranskalaisessa perheessi, jonka kautta pddsin my0s tutustumaan maan kulttuuriin.
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Suoritin tyoharjoitteluni Honkataloilla, jonka aikana pédsin tutustumaan ldhemmin yri-
tyksen toimintaan. Tydtehtdviini kuului muun muassa esitetilausten hallinta. Kéytéin-
nossd tima tarkoitti sitd, ettd vastasin esitteiden toimituksesta koko Euroopan alueella.
Téssd opinndytetyossd pdddyin kuitenkin keskittymdin Euroopan ranskankieliseen
markkina-alueeseen, silld yrityksen kannalta olisi mielekdstd miettid keinoja, joilla
markkinointiviestintdd voitaisiin viedd entistd asiakasldhtdisempdén suuntaan. Tutki-
muksessa analysoitava aineisto on ranskankielinen, jonka tutkimista edesauttaa rans-

kankielentaitoni.

1.2 Kohdeyrityksen esittely

Téssd luvussa kerron yrityksen historiasta ja sen toiminnasta tdnd pdivéni. Sen jilkeen

kerron vield erikseen yrityksen markkinointiviestinnéstid kohdemarkkina-alueella.

1.2.1 Polar Life Hausen yritysesittely

Yritys juontaa juurensa jo 1900-luvun alkuun, jolloin sen toiminta perustui puunjalos-
tukseen. Vuonna 1965 sen toiminta alkoi keskittyd hirsitalojen tuotantoon, jolloin
myyntialueina olivat sekéd kotimaa ettd ulkomaiset markkinat. Jo silloin Keski-Euroopan
vientimarkkinat olivat tirkeédssd roolissa. Taloja toimitettiin erityisesti Saksaan, Itdval-
taan ja Ranskaan. 90-luvulla hirsitalojen tuotannossa alettiin kuitenkin keskittya tiysin
Saksan markkinoille, minkd vaikutus alkoi ndkyd tuotteiden korkeassa laatutasossa.
2000-luvulla myynnin keskipiste siirtyi kotimaan markkinoihin, jolloin alettiin korostaa
modernia arkkitehtuuria ja ekologista rakentamista. Korkean hinta-laatutason ansiosta
Honkataloja voidaan kutsua premium-tasoisiksi tuotteiksi. Viennilld on suuri merkitys
tuotantoon, silld jopa 60 prosenttia menee vientiin. Polar Life Haus on kasvattanut tun-
nettuuttaan maailmalla viimeisen kymmenen vuoden aikana, eritoten Saksassa, Vendjal-
14, Japanissa, Yhdysvalloissa ja Ranskassa. Myynti perustuu péddosin kuluttajamarkki-
noihin, mutta kaupankdyntid on myos yritysmarkkinoilla. Yhtio ty6llistdd kaiken kaik-

kiaan noin 60 henkildd. (Honkatalot —verkkosivut, 2014.)

Yritys tarjoaa asiakkailleen erilaisia palvelupaketteja kuten avaimet kidteen —paketteja.

Téllaisessa palvelupaketissa tuote ja palvelu kulkevat kési kiddessd. Tehtaalta saa suo-



raan ainoastaan puuosatoimituksen sekd sille tehtaan asennuksen sateelta suojaan —
laajuudessa. Laajemmat rakentamispaketit asiakas hankkii yhteistyokumppanien kautta.
Talopaketit ovat aina raatdloityjd asiakkaan toiveiden mukaisesti. Taustalla on tosin
usein valmis talomalli, johon tehddén asiakkaan toivomia muutoksia. Ostotapahtuma on
yleisesti ottaen kertaluontoinen. (Myynti- ja markkinointiassistentti, Kati Méntysalmi,

Polar Life Haus, 2014.)

Polar Life Hausilla on agentteja ranskankielisilld markkinoilla, jotka toimivat paédmie-
hen vilittdmind ja avoimina edustajina. Heidén tehtdvinsd on myydd ja markkinoida
yrityksen taloja kohdemarkkina-alueella. He asioivat asiakkaiden ja yhteistydkumppa-
neiden kanssa ndiden didinkielelld, mikd helpottaa asiakkaiden yhteydenottoja Polar
Life Hausiin. Ranskankieliselld alueella toimii noin kymmenen myyntihenkil6d, joille
kullekin kuuluu omat maantieteelliset alueet, joista he ovat vastuussa. Agenttien toi-
minnasta vastaa projektivastaava, joka on vastuussa koko Keski-Euroopan rakennuspro-

jekteista. (Myynti- ja markkinointiassistentti, Kati Méntysalmi, Polar Life Haus, 2015.)

1.2.2 Markkinointiviestinti Polar Life Hausilla

Polar Life Haus pyrkii markkinoimaan itseddn Pohjoismaiden johtavana hirsitaloja val-
mistavana yrityksend. Yrityksen arvoja johtaa laatu, ekologisuus ja design. Tuotemerk-
ki, Polar Life Haus, viittaa pohjoiseen ulottuvuuteen, puhtauteen ja elinvoimaan, jota
pohjoinen luonto ja hirsitalo antavat asiakkaille. Lisdksi nimi Polar Life Haus kertoo
yrityksen juurista Keski-Euroopassa, misté suurin osa teknologiasta ja tuotteista on saa-
nut vaikutteita. Yrityksen mainonnassa korostetaan modernia arkkitehtuuria. Valikoi-
masta 10ytyy myds perinteisemmaén hirsitaloarkkitehtuurin ratkaisuja (Polar Life Haus —

verkkosivut, 2015.)

Polar Life Hausin markkinointiviestintd on suunnattu seké kuluttaja- ettd yritysmarkki-
noille. Esimerkiksi verkkosivuilta 16ytyy yrityksen talomallistot ja niiden pohjaratkai-
sut, joihin asiakas voi tutustua. Yrityksen esitteestd 10ytyy laajempi valikoima mallis-
toista. Myds yrityksille suunnattuun markkinointiin on panostettu markkinointiviestin-
ndn materiaaleissa. Esitteessd ja verkkosivuilla on materiaalia toteutetuista yrityksille

suunnatuista projekteista kuten lomakylié. (Polar Life Haus —verkkosivut, 2015.)



Ranskankielisilld markkinoilla markkinoidaan padosin kolmea eri mallistoa, jotka ovat
Polar, Plusvilla ja perinteiset hirsitalot ja —mdkit. Polar-malliston (kuva 1) tunnusmerk-
kejéd ovat isot ikkunat ja harjakatot, kun taas Plusvilla-malliston (kuva 2) tunnistaa tasa-
katosta. Perinteiset hirsitalomallit (kuva 3) tunnistaa harjakatosta, pyordhirrestd ja pit-
kistd nurkista. Viestintdmateriaaleissa ei mainosteta ldhes lainkaan Cube-mallistoa, joka
on puolestaan kasvattanut suosiotaan kotimaisilla markkinoilla. (Myynti- ja markkinoin-

tiassistentti, Kati Méntysalmi, Polar Life Haus, 2015.)

KUVA 1. Polar (Polar Life Haus —verkkosivut, 2015)

PolarLifeHaus’
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Padsadntdisend mainonnan muotona kéytetdén internet-mainontaa, joka kattaa yrityksen
nettisivut, sosiaalisen median (Facebook, Instagram, Youtube, Twitter, Pinterest ja Lin-
kedIn.) ja hakukonemarkkinoinnin. Muita térkeitd mainoskanavia, joita yritys kdyttad
asiakkaiden tavoittamiseen ranskankieliselld markkina-alueella ovat messut ja painetut
mediat, eli sanoma- ja aikakauslehdet sekd ulkomainonta. (Myynti- ja markkinointias-

sistentti, Kati Méntysalmi, Polar Life Haus, 2014.)

1.3 Tutkimuksen tavoite ja tarkoitus

Tédmin tutkimuksen tavoitteena on kehittdd Polar Life Hausin markkinointiviestintda
asiakasléhtoisesti ranskankielisilld alueilla Euroopassa. Tarkoituksena on selvittdd mah-
dollisuuksia markkinointiviestinndn kehittimiseen asiakastietoa hyviksikdyttden. Tédssd

opinndytetydssd asiakas on nostettu markkinointiviestinnidn kehittimisen keskioon.

Asiakkaista on vuosien saatossa tullut entisté tietoisempia kuluttajia, jolloin asiakasldh-
toinen markkinointiajattelu on nostettu jalustalle. Polar Life Hausin haasteeksi on muo-
dostunut ymmartéd asiakkaan toiminta niin hyvin, ettd heille osattaisiin markkinointi-
viestinndn avulla tarjota entistd asiakasldhtoisempid ratkaisuja. Nykyisin asiakas luo
tarpeen, jolle yrityksen on 16ydettidva ratkaisu. Yrityskin voi vaikuttaa asiakkaan tarpee-
seen esimerkiksi markkinointiviestinnilldén, ja ndin muokata mahdollisen asiakkaan
tarvetta. Markkinointiviestinndstd tulisi kuitenkin 10ytyéd niitd asioita ja elementtejd,
joilla on arvoa asiakkaalle. Asiakkailta saaduista tiedoista voidaan jopa 10ytdd uusia
innovaatioita yrityksen markkinoinnin tai tuotekehityksen ja sitd kautta koko organisaa-
tion toiminnan kehittdmiseksi. Térkednd kehittimisen kohteena on saada oikeat kohde-

ryhmat kiinnostumaan yrityksen tarjonnasta ja ndin padstd luomaan uusia asiakkuuksia.

1.4 Tutkimusraportin eteneminen

Toisessa luvussa késitellddan ranskalaista asumiskulttuuria perustuen internetistd 10ydet-
tyihin ranskankielisiin artikkeleihin sekd omiin havaintoihin. Kolmannessa luvussa kisi-
tellddn asiakasldhtdisyyttd, joka toimii markkinointiviestinndn perustana. Luvussa 3.1
pohjustan markkinointiviestintdd mairittelemalld termin ja avaamalla markkinointivies-

tintdé lyhyesti. Sen jilkeen luvussa 3.2 perehdytdén asiakasléhtoisyyteen, jota tarkastel-
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laan markkinointiviestinnén ja yleisesti koko organisaation toiminnan suunnanndyttaja-
nd. Luku 3.3 kisittelee CRM:44 eli asiakkuudenhallintaa markkinointiviestinnén tukena.
Asiakkuudenhallinnasta péddstddan lukuun 3.4, jossa kisitelldén asiakkuuksien ryhmitte-
lyd. Luvussa 3.5 tuodaan esille markkinointiviestinndn haasteita. Viimeisessd teo-
riaosuudessa eli luvussa 3.6 késittelen internetmainontaa asiakasldahtdisen markkinointi-
viestinnédn tukena. Avaan tarkemmin hakukonemarkkinointia luvussa 3.6.1 ja sosiaalista

mediaa luvussa 3.6.2.

Luvussa nelji esitellddn tutkimusongelmat, tutkimusmenetelmé, tiedonkeruumenetelma,
aineiston analyysi ja tutkimuksen eteneminen, jonka jdlkeen pédastddn kyselyn tuloksiin.
Tutkimustulokset ovat luvussa viisi, jossa tulokset jaectaan kolmeen kategoriaan. Tulos-
ten jdlkeen luvussa kuusi tehddin tutkimustulosten ja teorian pohjalta johtopédétoksia.
Seitsemédnnessd luvussa pohdin teorian avulla opinndytetyOprosessia eli sen luotetta-

vuutta ja eettisyyttd. Lopuksi esitelldén ldhteet ja liitteet.
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2 RANSKALAINEN ASUMISKULTTUURI

Ranskassa yksi talo kymmenestd on rakennettu puusta. Vuonna 2011 rakennettiin 15
000 puutaloa. Ennustusten mukaan vuonna 2016 rakennettaisiin 25 000-30 000 puuta-
loa. Jos ennuste pitdd paikkansa, se edustaa vain kymmenta prosenttia puurakennuspro-
jekteista. Sen sijaan rakennusten laajennushankkeet edustavat suurinta osaa projekteista
Ranskassa. Sen osuus on jopa 20 prosenttia markkinoista. Rakentamistekniikoista ylei-
sin on pystypalkki, jota kdytetdfin rakentamistekniikkana 75 prosenttissa tapauksista

(Lelong & Guérin 2012.)

Tutkimusten mukaan seitsemédn kymmenestd ranskalaisesta haluaisivat omistaa uima-
altaan. On arvioitu, ettd vuonna 2013 Ranskassa oli 1700 yksityistd uima-allasta. Uima-
allasyrityksille tuli sind vuonna 50 000 tilausta, joka tarkoittaa noin 22 prosenttia

enemmaén kuin vuonna 2012. (France Info 2014.)

Keittid on hyvin oleellinen osa ranskalaista asumiskulttuuria. Tutkimukset kertovat, etti
87 prosenttia ranskalaisista pitdvit keittiotd ikddn kuin virkistymispaikkana, missé
kuunnellaan radiota, musiikkia tai katsellaan televisiota. Televisiota katsoo 65 prosent-
tia vastanneista. Joka toisella vastanneista oli tapana lukea keittiossd. Joka kolmas as-
karteli sielld. Keittiostd on tullut todellinen ty6étila, silld jopa 28 prosenttia vastanneista
kirjoitti sahkoposteja ja 15 prosenttia teki etétditd keittiossd. Ajat ovat muuttuneet 50-

luvulta, jolloin keittid oli tarkoitettu yksinomaan ruoanvalmistukseen. (Hadjian, 2014.)

Arkkitehtuuriset suuntaukset ovat useiden vuosien ajan suosineet avokeittioitd, joiden
sanotaan olevan perdisin amerikkalaisesta kulttuurista. Tutkimukset osoittavat, ettd per-
heet suosivat yhd enemmissd miérin avokeittiditd. Avoin keittid ndyttdd syrjayttavin
erilliset ruokailutilat. Keitti¢ halutaan pitdd paikkana, missd voidaan keskustella samal-
la, kun tehdiin ruokaa. Tama suuntaus ndhdédédn perheisséd kutsuna perheen ldheisyyteen

arjen keskelld. (Kellerhals 2013.)

Ekologisuus nikyy my0s ranskalaisten arjessa. Tutkimusten mukaan vuonna 2012 80
prosenttia energiantuotannosta oli perdisin ydinvoimasta. Ydinvoimaa on pyritty kor-
vaamaan erilaisten uusiutuvien energianléhteiden avulla. Ranskassa on astunut voimaan

uusi ympdristolainsdaddantd, jota kaikkien liiketoiminta-alueilla sijaitsevien rakennusten
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on noudatettava. Sen mukaan rakennusten kattojen on oltava osittain tai kokonaan vihe-
ristutusten tai aurinkopaneelien peitossa. Viherkatolla on eristdvd vaikutus, ja se auttaa
vihentdméidn rakennuksen ldmmittdmiseen tarvittavaa energian mééria talvella ja jadh-
dyttdd sitd kesdlld. Ne sdilyttdvdt myOs sadevettd, mikd vihentdd valumaongelmia. Au-
rinkopaneelien energiantuotto perustuu auringon valoon, mikd puolestaan tuottaa sih-
kod, jota voidaan kdyttdd joko paikan paélld tai syottdd sdhkoverkkoon. (Neumeister

2015.)
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3 ASIAKASLAHTOISYYS MARKKINOINTIVIESTINNAN PERUSTANA

Organisaatioissa joudutaan usein pohtimaan, millaista viestintdd tulisi toteuttaa tietoi-
sesti ja suunnitellusti, jotta siitd saatavat tiedot ja muodostuva mielikuva eivit olisi tdy-
sin sattumanvaraisia ja kontrolloimattomia. Siksi sidosryhmid tulisi kuunnella, tapah-
tuupa se sitten henkilokohtaisten kohtaamisten kautta, saadun palautteen perusteella tai

sidosryhmien tarpeita tutkimalla. (Vuokko 2003, 13-14.)

3.1 Markkinointiviestinti

Markkinointiviestinndn méérittelystd on tehty useampia tulkintoja. Isohookanan (2007,
62-63) maédrittelee markkinointiviestinnén asiakassuhteen luomiseen, ylldpitimiseen ja
vahvistamiseen liittyvéksi viestinndksi. Sen pyrkimyksend on vaikuttaa tuotteen tai pal-
velun myyntiin joko suoraa tai vélillisesti. Toisin sanoen kyseessd on keino ylldpitdd
vuorovaikutusta markkinoiden kanssa, minki tavoitteena on vaikuttaa tuotteen tai pal-
velun tunnettuuteen ja sitd kautta myyntiin. Kotler (1999, 143) puolestaan on miéritellyt
markkinointiviestinndn yhdeksi neljastd markkinointimixin osa-alueista, jolla katetaan
kaikki viestintdkeinot, joilla kohderyhméd voidaan ldhestyd. Kolmanneksi teoriaksi
markkinointiviestinnistd mainittakoon Picktonin ja Broderickin (2004, 3) mééritelma.
Sen mukaan markkinointiviestintd siséltdd kaikki markkinoinnilliset tekijit, jotka késit-
tavit yrityksen ja kohderyhmién vélisen viestinnén ja, jotka vaikuttavat liitketoiminnan
edistimiseen. Heiddn mukaansa markkinointiviestintd on silta yrityksen ja sidosryhmien
viélilld. Lisdksi he méérittelevdt markkinointiviestinnén tekijéksi, joka luo yritykselle
kasvot, joihin sidosryhmét voivat samaistua. Kolmannen méaaritelmén markkinointivies-
tinnéstd antaa Vuokko (2003, 12.) Han véittda, ettd markkinointiviestinndn perimmai-
nen tarkoitus on luoda ldhettdjén ja vastaanottajan vilille yhteinen késitys tuotteesta,

yrityksestd ja sen toimintatavoista. (Vuokko 2003, 12.)

Markkinointiviestinndlld pyritdin saamaan asiakas tietoiseksi yrityksen tuotteista tai
palveluista sekd muut sidosryhmét vakuuttuneiksi yrityksen tilasta ja tavoitteista. Vies-
tinndlld voidaan myds syventda ja kehittad asiakassuhteita, erottautua kilpailijoista sekd
kerdtd huomiota. Viestinndn avulla pyritdén vaikuttamaan niihin kisityksiin ja tietoihin,

joilla on merkitysté sille, miten eri sidosryhmit kdyttdytyvét organisaatiota kohtaan.
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Markkinointiviestinndn tavoitteena on viestinnéllisilld keinoilla 16ytdd ja vakuuttaa
kohderyhmit organisaation tarjonnan houkuttelevuudesta ja siitd arvosta, jonka asiakas

voi saada, esimerkiksi ekologisen taloratkaisun. (Vuokko 2003, 12, 26.)

Markkinointiviestinndssé ei ole kyse vain markkinointikampanjoista, myyntitapahtumis-
ta tai menekinedistimisestd vaan kokonaisviestinndstd. Markkinointiviestintd kattaa
henkilokohtaisen myyntitydon, mainonnan, suhdetoiminnan ja myynninedistimisen.
Kaikkia markkinointiviestinndn osa-alueita yhdistdd yksi tavoite: kannattava myynti ja

asiakastyytyvdisyys. (Vuokko 2003, 17.)

3.2 Asiakaslihtoisyys markkinointiviestinnéassi

Asiakasldhtdisyys on yksi markkinointiajattelun tavoista ja kehitysmalleista. Kehitys-
malleilla tarkoitetaan yrityksen tarvetta kehittdé uusiin tilanteisiin sopivia tapoja menes-
tyd markkinoilla teollistumisen, tuotantomenetelmien ja lisdintyneen kilpailun myota.
AsiakasldhtOisessd ajattelumallissa yritys peilaa omaa tarjontaansa asiakkaiden tarpei-
siin. Téssd ajattelumallissa organisaation toiminnan perustana on selvittdd tietoa kau-
panteon toisesta osapuolesta ja sen tarpeista. (Helander, Kujala, Lainema & Pennanen

2013, 29-30.)

Asiakasldhtoisyys ei ohjaa vain markkinointiviestintid, vaan toimii koko liiketoiminnan
toimintaperiaatteena. Menestymisen ajatellaan perustuvan siihen, miten hyvin yritys
pystyy sopeutumaan kysynnén tarpeisiin. Lihtokohtana on siis selvittdd, mitd asiakas
haluaa tai saattaisi haluta ostaa. Asiakasldhtdisyys sopii hyvin strategiseksi ajattelumal-
liksi alalle, jossa kilpailu on kovaa. Lisdksi tdnd pdivéni asiakkailla on vahva tietdmys
palveluntarjonnasta, jotka ovat johtaneet odotusten vaatimustason nousuun. Asiakasldh-
toisyyden onnistuminen on taattua vain, jos tyytyvdisten asiakkaiden mdérd on niin suu-
ri, ettd toiminta on taloudellisesti kannattavaa. Asiakkaan palveleminen hédnen arvosta-
mallaan tavalla on organisaation kehittdmistoimien 1dhtokohtana. (Helander 2013, 29-

30.)

Vuokon (1997, 23) mukaan asiakasldhtoisen liiketoiminnan tavoite on asiakkuuden
luominen, ylldpitdminen ja kehittdminen. Asiakaslédhtdisyyden saavuttamiseksi tarvitaan

saavutettavuutta, vuorovaikutteisuutta sekd arvontuotantoa. Saavutettavuudella tarkoite-
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taan yrityksen pyrkimysté olla 1dsnd markkinoilla seké fyysisesti asiakkaiden tavoitetta-
vissa. Vuorovaikutteisuus merkitsee kahden tai useamman eri osapuolen vilistd vaiku-
tusta toisiinsa. Sen tavoitteena on, ettd yhteistydon osapuolet kehittyisivdt ja oppisivat
toisiltaan yhteisissd kohtaamisissa. Asiakaskohtaamisessa on kyse yrityksen pyrkimyk-
sestd kehittdd omaa toimintaansa ja tarjoomaansa asiakkaiden tilanteiden ja tarpeiden
pohjalta. Yhteydenpito potentiaalisiin ja nykyisiin asiakkaisiin on myds yksi vuorovai-
kutteisuuden tavoitteista. Vuorovaikutteisuuden merkitys nakyy yrityksen kaikissa ta-
soissa ja funktioissa, ja sen rooli asiakkuuksien kehittdmisessd on merkittdva. (Stor-

backa, Blomqvuist, Dahl & Haeger 1999, 23-24.)

Asiakasldhtdisen liiketoiminnan keskidssd on asiakkaalle tuotettava arvo. Edellytyksend
sille, ettd yritys kykenee palvelemaan asiakastaan tuottaen télle lisdarvoa, tulee yrityk-
sen tuntea asiakkaan arvonluontiprosessit. Arvonluontiprosessi on tapahtuma, jossa
asiakas toteuttaa omia tavoitteitaan. Onnistuneessa asiakassuhteessa yritys panostaa
asiakkuuteen sekd molemminpuolisen hyddyn saavuttamiseen. (Storbacka & Lehtinen

1997, 14.)

3.3 CRM eli asiakkuudenhallinta markKinointiviestinnén tukena

Asiakkuuksien hallintaa kutsutaan englanninkielisessé kirjallisuudessa nimelld Custo-
mer Relationship Management, joka lyhennetdin CRM. Se merkitsee yritykselle tarkei-
den asiakkuuksien johtamista. Asiakkuudenhallinnalla on kaksi tirkedd etua. Ensinni-
kin asiakkuuksia tutkimalla saadaan selvyyttd siihen, miksi asiakkaat ostavat. Liséksi
silld voidaan parantaa myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta ja vaikuttavuutta. Asiak-
kuudenhallinta perustuu jatkuvaan tiedon kerddmiseen ja oppimiseen, joiden avulla asi-
akkaan tarpeet voidaan tyydyttdd parhaiten. Télld tavoin yritys pystyy muuttumaan toi-
minnaltaan, kuten markkinointiviestinnéltdan asiakasldhtdisempédén suuntaan. Tavoite
on kehittda niitd asiakkuuksia, joita se haluaa jatkossa tukea. Asiakkuudenhallintaa kay-
tetdin myos avainstrategiana yritysten vélisessd kilpailussa. Sen avulla yritys pystyy

keskittymédn paremmin asiakkaiden tarpeisiin. (Méantyneva 2001, 9-14).

Asiakkaiksi voidaan katsoa kaikki, jotka ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.
Asiakkuuden hankintavaiheessa pyritddn tekemddn passiiviset asiakkaat aktiivisiksi.

Aktiivinen asiakkuus sen sijaan ei ole ostettavissa, vaan se joko syntyy tai ei synny.
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Tarkoituksena on saada asiakas tuntemaan, ettd yritys on aidosti kiinnostunut hinen
asiakkuudestaan mutta myos saada hinet lisidmdin ostostensa madarda mikéli yrityksen
toiminta perustuu perinteiseen uusiutuvaan ostoon. Samoin toivotaan hinen toimivan
suosittelijana ldhipiirilleen. Sitd vastoin kertaluontoisten ostosten keinona kasvattaa

myyntid on asiakkaan toimiminen suosittelijana ldhipiirilleen. (Méantyneva 2001, 18.)

3.4 Asiakkuuksien ryhmittely

Asiakkailla voi olla erilaisia arvoja ja erilainen ostokdyttdytyminen. Myds ostoméddrissd
voi olla eroja. Siksi tarvitaan segmentointia, jonka avulla pystytddn ryhmitteleméén asi-
akkaat yhtendisempiin kokonaisuuksiin. Segmentointi auttaa yritystd kehittimain uusia
tuotteita ja asiakkuusprosesseja, erilaistamaan tuotteita ja hintoja sekd tarjoamaan eri
asiakkaille erilaista palvelutasoa. (Méntyneva 2001, 25.) Ala-Mutkan ja Talvelan (2004,
27-28) mukaan segmentointi auttaa yritystd hahmottamaan strategian mukaisen kohteen

eli markkinat ja sen asiakkaat.

Segmentoinnin avulla asiakkuuksia voidaan jakaa yhdenmukaisempiin kokonaisuuksiin
(taulukko 1.) Ryhmittelylld voidaan selvittdd muun muassa asiakkaiden demografisia
taustoja, eli keitd asiakkaat todella ovat ja millaisia ostoihin liittyvid mieltymyksié heilld
on. Asiakkuuksia voidaan ryhmitelld myos selvittdmailld, mihin tarkoitukseen asiakkaat
kayttavit kyseistd tuotetta ja milld tavalla. Kun asiakkailta selvitetddn heiddn maantie-
teellinen sijaintinsa, voidaan etsid tiettyyn alueeseen liittyvéa tietoa. Yrityksen toimin-
nan kannalta on tarkeda selvittda, mikd markkinointiviestinndllinen keino on vaikuttanut
asiakkaan kiinnostumiseen. Niin saadaan yritykselle mielekdstd tietoa siitd, mihin
markkinointiviestinndn keinoon yrityksen tulisi panostaa potentiaalisten asiakkaiden
saavuttamiseksi. Asiakkuuden arvoa mittaamalla pyritdén puolestaan selvittiméén, onko
yrityksen taloudellisesti kannattavaa laittaa resurssejaan valittuihin asiakkuuksiin. Asi-
akkuuksien yhtend tdrkednd tavoitteena on potentiaalisten asiakkaiden tavoittaminen ja
heididn saamisensa yrityksen aktiivisiksi asiakkaiksi. Tavoitteen saavuttaminen riippuu

pitkalti siitd, kuinka hyvin markkinointi on kohdennettu. (Mantyneva 2001, 25.)
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TAULUKKO 1 Asiakkuuksien ryhmittely (Méntyneva 2001, 24.)

Nikokulma Ongelma Informaation tarve

Demografinen ja ostopreferens-
Tunnistaminen Keitd he ovat? seihin liittyvé informaatio

Mité he ovat ostaneet? Mihin he
Miti he teke- tarvitsevat tuotetta? Miten he

Aktiviteetit vit? kayttivit tuotetta?
Maantieteellinen tai virtuaalinen
Sijainti Missé he ovat? sijainti
Markkinointiviestinndllinen kohden- [ Miten heihin | Miten asiakkaihin on otettu yh-
taminen saa yhteyden? | teyttd? Mik4 on vaikuttanut?
Minki arvoi- | Asiakkuuden potentiaalinen ja
Asiakkuuden arvo sia he ovat? tdménhetkinen arvo

Segmentoinnin tavoite on yleensd kaksivaiheinen. Ensisijaisena tavoitteena on asiak-
kuuksien jakaminen eri lohkoihin. Toissijaisena tavoitteena on médritelld markkinointi-
viestinnén siséltdd, kanavaa ja tiheyttd perustuen asiakkuuden vaiheeseen elinkaarellaan
sekd nykyinen ja potentiaalinen kannattavuus. Mainituilla perusteilla tehty ryhmittely
antaa paremmat mahdollisuudet asiakkuudenhallinnan menestymiseen. Segmentoinnin
keskeinen tavoite on perinteisesti ollut markkinointiviestinndn parempi ja tarkempi
kohdentaminen. Sen liséksi markkinointiviestintdd voidaan parantaa asiakkuudenhallin-
nan yhteydessd tehtdvilld segmentoinnilla. Tarpeita ja ostokdyttdytymistd kuvaavaa
informaatiota voidaan kéyttdd segmenttien muodostamiseen. Segmenttien muodostami-
sen jdlkeen niiden ominaispiirteitd voidaan kayttdd edelleen markkinointia suunnitelta-

essa. (Méntyneva 2001, 26-27.)

Pyrkiminen asiakkuuksien tarkempaan segmentointiin antaa mahdollisuuden méarittaa
yrityksen tuotteisiin ja palveluihin kohdistuvat segmenttikohtaiset tarpeet ja odotukset.
Téllainen segmentointi antaa yritykselle mahdollisuuden muokata tuote- ja palveluvali-
koimaansa siten, ettd asiakkaiden tarpeet ja odotukset kyetddn tdyttimddn paremmin.

(Méntyneva 2001, 25-27.)

3.5 Arvon viestiminen

Yritys viestii asiakkailleen tietoa, jonka tarkoituksena on orientoida asiakasta kiytta-

méén tuotteita ja palveluilta oikein, mutta myos kertoa ydinosaamisestaan. Yritys pyrkii

selvittdméaidn, miten se voisi omalla osaamisellaan tuottaa lisdarvoa asiakkaan arvontuo-
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tantoon. Esimerkiksi mainonnalla voidaan vaikuttaa asiakkuuden tehokkuuteen (Stor-
backa & Lehtinen 1997, 45.) Asiakasldhtdinen ajattelu ja varsinkin arvontuotantoajatte-
lu markkinoinnissa ovat aiempaa tiiviimmin tuoneet organisaation eri prosessit ldhem-
mis toisiaan. Arvontuotantoprosessi koostuu kolmesta pddosasta, jotka ovat arvon va-

linta, sen tuottaminen ja viestiminen. (Vuokko. 2003, 24.)

Arvon viestiminen kuuluu markkinointiviestinnén tehtdviin. Edelld mainitut kolme eri
vaihetta ovat vahvasti linkittyneind toisiinsa ja samanlainen arvoajattelu kulkee koko
prosessin 1dpi. Markkinointiviestintd ei ole irrallinen tapahtuma, vaan sen valintojen ja
suunnittelun perustana on arvontuotantoprosessin ensimmadinen osa eli arvon valinta.
Ensimméisessd osassa tehdddn kolme strategista markkinoinnin pédétdstd. Ensinndkin
selvitetddn, keitd ovat potentiaaliset asiakkaat, jonka pohjalta markkinat segmentoidaan.
Lisdksi tehddén kohderyhmien ja markkinoiden fokusointi eli pdétetdan, mihin halutaan
keskittyd. Lopulta selvitetddn, mitkd toimintatavat ja konseptit yrityksen tulisi valita,
jotta se erottuisi edukseen kilpailijoistaan. Tdtd puolestaan kutsutaan asemoinniksi.
Markkinoinnin strategisten pédétdsten avulla saadaan selville, kenelle pitdisi viestid ja
mitd. Markkinointiviestinndlld annetaan késitys siitd, mitd halutaan olla ja kenelle.

(Vuokko 2003, 25.)

3.6 Markkinointiviestinnin haasteet

Viestinnédn kohteena voi olla henkild tai ryhmi, jonka koko viitekehys voi olla erilainen
ja vieras. Viestinnin vastaanottajana saattaa olla eri kulttuurin edustaja, joka puhuu eri
kieltd. Markkinointiviestinndn suunnittelun kannalta olisi olennaisen tdrkedd muistaa,
ettd asiakkaat saattavat arvostaa eri asioita tai heididn toimintaympiristonsd ja koke-
musmaailmansa poikkeavat hyvin paljon totutusta. Ei siis riité, ettd esimerkiksi yrityk-
sen mainosmateriaali kdinnetddn kohdemaan kielelle. Kielen lisdksi viestinndsséd pitdd
tuoda esille ominaisuuksia, jotka ovat kohdemaassa tirkeitd. Viestiminen tulee tapahtua
siten, ettd se on yhtd pysdyttdvé ja puhutteleva kuin kotimaassakin. (Vuokko 2003, 14-
15.)

Kansainvilisen viestinndn haasteena on saada ulkomaiset yksikot ja muut yhteistyd-
kumppanit toimimaan kokonaisstrategian ja yhteisten tavoitteiden mukaisesti kuitenkin

paikallisiin olosuhteisiin sopeuttaen. Viestinndssd tulee myds huomioida kohdemaan
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lainsdddénto ja erilaiset arvot. (Chydenius 2001.) Asiakasldhtdisen markkinoinnin pe-
rustana ei ole ajatus siitd, ettd kaupan, toiminnan, kokeilun tai pelkdn kuuntelun este
olisi se, ettd asiakkaat eivdt tunne yritysté, vaan ettei yritys tunne asiakkaitaan. Sanoman
kdantdminen kohdemaan kielelle ei riitd, vaan ennemminkin lokalisoida sisiltdé kohde-

alueen kulttuurille. (Vuokko 2003, 14-15.)

Térked asia korkealaatuisen tuotteen ja palvelu tarjoajalle on kaupankédynnin soveltami-
nen sopivaksi kohdeympéristdon, silld kulttuurien vélilld asiakaskokemukset eroavat
toisistaan. Muuntautumiskyky ei ole pelkdstddn suunnitteluun liittyvé taktiikka, jolla
erottaudutaan muista, vaan ennemminkin korkealuokkaisen yrityksen ruumiillistuma

alkuperdisessd ideologiassaan. (Bevolo, Gofman & Moskowitz 2011, 101.)

3.7 Internet-mainonta osana asiakaslahtoistid markKkinointiviestintii

Verkkomainonta on yksi mediamainonnan muodoista. Se on nykyisin olennaisessa
osassa markkinointiviestintdd. Sen vahvuuksia on kohdennettavuus, vuorovaikutus,
ndyttdvyys, monipuolisuus ja mitattavuus. (Karjaluoto 2010, 129.) Esimerkiksi sosiaa-
lista mediaa voidaan kéyttdd hyvéksi kohdennettavuudessa. Facebookin avulla saadaan
selville, mistd kayttdjd mahdollisesti pitdd, missd hdn asuu ja minké ikdinen hin on.
Mainostajalla on mahdollisuus hyddyntdd néité tietoja. Mainonta saadaan kohdennettua
haluttuun kohderyhméén tydkalun avulla. (Yle 2011.) Verkkomainonnan heikkouksia
sen sijaan ovat drsyttdvyys, informaation nopea vanheneminen ja erottumisen vaikeus.
Verkkomainonta on kustannustehokas keino kasvattaa ndkyvyyttd. (Karjaluoto 2010,

128.)

Palveluiden ja tuotteiden markkinointiin panostetaan aikaisempaa enemmain, miké joh-
tuu yritysten tiukentuneesta kilpailusta tavoittaa kuluttajat. Perinteisessd mainonnassa
kuluttajille kaadetaan valtava mdird informaatiota, josta huomattava osa menee huk-
kaan. Tosin verkkomainonnassakaan ei pystytd vélttymdan informaation héavikilta.
Poikkeuksena kuitenkin perinteiseen mainontaan, internetin kiyttdjat etsivét itse tietoa
haluamistaan tuotteista ja palveluista. Télld tavalla he hakeutuvat tietoisesti sellaisten
mainosten ldhelle, jotka koskevat heiddn mielenkiintoansa. Tdmidn ansiosta kuluttajat
suhtautuvat vastaanottavaisemmin internetissi esiintyviin mainoksiin. (Karjaluoto 2012,

128.)
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Kuviosta 1 selvdi, ettd internetin keskivertokdyttdja viettdd pdivittdin noin 4,4 tuntia
internetissé tietokoneella ja 2,7 tuntia mobiililaitteella. Ranska on selkedésti keskiarvon
alapuolella. Ranskalaiset viettdvit péivittdin noin 3,9 tuntia internetissé tietokoneella ja

1,9 tuntia mobiililaitteella. (Coéfté 2015.)

MOBILE PHONE USE

We Are Social - Seurce Globo'Wablnder, O% 2014, Bosed ) surving Of ALame ors 0ged 1684 wearesocialsg - 18

KUVIO 1. Maakohtaiset arviot paivittiisestd internetin kaytostd. (Coéffé 2015.)

Ranskalaiset viettdvét keskiméérin 3,53 tuntia piivittdin internetissi tietokoneella tai
tabletilla ja 1,17 tuntia puhelimella. Sosiaalisen median kayttdjat viettdvét paivittdin
keskimidrin kaksi tuntia jossakin sosiaalisen median kanavassa. Lisdksi internetin kayt-

tdjat katsovat televisiota paivittiin keskimddrin 3,10 tuntia. (Coéffé 2015.)
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KUVIO 2. Verkossa kéytetty aika Ranskassa. (Coéffé 2015.)

3.7.1 Hakukonemainonta

Internetin hakukoneet toimivat pddosin tiedonhakijoiden apuna. Hakukoneet ovat erityi-
sen hyvid kanavia mainostaa, silli hakukoneet ovat helppo ja nopea tapa hakea tietoa
yrityksistd, tuotteista ja palveluista. Hakukonemainonnan tarkoitus on parantaa yrityk-
sen nikyvyytté ja helpottaa 16ydettdvyyttd. Se on myds kustannustehokas tapa tavoittaa
potentiaalisia asiakkaita. Internetin koko markkinointiviestinnéllinen potentiaali on on-
nistuttu hyodyntdmédn, mikali yritys saa ndkyvyytensd hakutulosten kirkeen. Ensim-
madisen sivulle nousseet hakutulokset saavat suurimman osan kivijoistd. Hyva esimerkki
hakukonemainontaan suuntautuneesta yrityksestd on Google AdWords, joka toimii ni-
mensd mukaisesti maailmanlaajuisesti tunnetussa hakukoneessa, Googlessa. (Karjaluoto
2010, 132). Google on myds maailmanlaajuisesti suosituin hakukone, silld 90,35 pro-
senttia tiedonhakijoista kayttivit sitd tiedonldhteend. Ranskassa vastaava luku on jopa

95,46 prosenttia. (Blog du Modérateur, 2014.)



22

Hakusanamainonnan mitattavuus on luotettavaa ja laadukasta. Yritys pystyy seuraa-
maan, kuinka monta kertaa mainosta on klikattu ja kuinka moni klikkaus on johtanut

sivustolla vierailuun, yhteydenottoon tai jopa kauppaan. (Karjaluoto 2010, 133.)

Hakukonemainonta voidaan jakaa vield erikseen hakukoneoptimointiin ja ha-
kusanamainontaan. Hakusanamainonta merkitsee hakukoneiden hakutuloslistojen yh-
teydessd esitettivad mainontaa. Kéytdnnossd tdmé tarkoittaa sitd, ettd mainokset naky-
vét hakukoneiden kéyttdjille varsinaisten hakutulosten kanssa samalla sivulla. Mainos
esitetddn kayttijin valitseman hakusanan perusteella. Hakukone nimittdin hakee eri si-
vustoilta avainsanoja koodista tai tekstistd ja linkkien méérdn, jotka johtavat verk-
kosivulle. Hakusanamainonta on helppo ja edullinen tapa mainostaa internetissa. (Karja-

luoto 2010, 135.)

Hakukoneoptimointi puolestaan merkitsee tiettyjen hakusanojen avulla tapahtuvaa
verkkosivustojen parempaa loydettdvyyttd hakutulosten luettelossa. Hakukoneopti-
moinnin tavoite on parantaa sivuston 1oydettavyyttd ja ndin kasvattaa sivustolla kavijoi-

den méardi. (Karjaluoto 2010, 134.)

3.7.2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media toimii internet-pohjaisissa kanavissa mahdollistaen kaksisuuntaisen
keskustelun. Sosiaalisella medialla viitataan internetissd ja muissa sosiaalisen median
kanavissa tapahtuvaan eri ihmisryhmien toimintaan ja kéyttdytymiseen. Sen kanavissa
jaetaan tietoa, mielipiteitd ja tuotoksia. Tallaisissa kanavissa voidaan julkaista kuvia,
kirjoituksia, videoita tai &édnid, joita voidaan helposti jakaa eteenpdin. (Safko & Brake
2009, 6.) Juslénin (2009, 116) mukaan yhteisti sosiaalisen median kanaville on se, ettid

kayttdjat toimivat sisdllontuottajina.

Ylivoimaisesti suosituin sosiaalisen median kanava Ranskassa on Facebook, joka ta-
voittaa 32 prosenttia koko maan asukkaista (kuvio 3.) Google+ tavoittaa kymmenen
prosenttia vdestostd ja Twitter yhdeksédn prosenttia. LinkedIn on vasta sijalla viisi ta-

voittaen viisi prosenttia. Instagramin kayttéji& on puolestaan vain neljd prosenttia.
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4 TUTKIMUSMENETELMAT

4.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana oli selvittdd vastuksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:
- Millaisia kohderyhmié yritykselld on?
- Millaisia asiakastarpeita kohdemarkkina-alueen asiakkailla on ottaen huomioon
myo0s markkina-alueen asumiskulttuurin?

- Mika mainonnan muoto tavoittaa uudet asiakkaat parhaiten?

4.2 Tutkimusmenetelmiit

Opinndytetyoni tutkimusote on kvalitatiivinen. Kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoitus on
ymmértdd tutkittavaa ilmiotéd ja selittdd sen koostumusta, tekijoitd ja tekijoiden vélisid
suhteita. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritdén vastaamaan kysymykseen “misté tdssd
on kyse?” Ilmidlle saadaan selitys empiriasta. Kvalitatiiviselle tutkimukselle tyypillistad
on kiyttad ihmisid tiedonkeruun ldhteind ja laadullisia metodeja aineistojen hankinnas-
sa. Lisdksi tyypillistd on kohdejoukon tarkoituksenmukainen valinta sekéd jokaisen tapa-
uksen yksil6llinen kisittely, jonka mukaan aineisto tulkitaan. (Hirsjdrvi, Remes ja Saja-
vaara 2004, 155). Méntynevan, Heinosen ja Wrangen (2003, 23) mukaan kvalitatiivisen
tutkimuksen otoskoko on melko pieni. Kvalitatiivinen tutkimus etenee yleisen tutki-
muksen prosessikaavion mukaan. Ensiksi mééritetddn tutkimusongelma, jonka jdlkeen
médritetddn tutkimuskysymykset, joihin saadaan vastaukset aineistoa tutkimalla. Tutki-
musprosessissa voidaan myo0s edetd vaihe vaiheelta alkaen tutkimuksen suunnittelusta ja
edeten tiedonkeruuseen, analyysiin ja viimeisend tulkintaan. (Kananen 2013, 30.) Taéma
tutkimus tosin aloitettiin aineiston analysoinnilla, josta edettiin médarittelemddn tutki-
musongelma, silld alussa ei vield tiedetty millaista tietoa aineistosta saataisiin. Téssd
tutkimuksessa tutkittavien méard oli suuri, mikd on poikkeuksellista kvalitatiiviselle

tutkimukselle.

Kananen (2013, 30) maiirittelee kvalitatiivisen tutkimuksen on ylékésiteeksi tutkimus-
menetelmille, joita ovat narratiivinen tutkimus, fenomenologinen tutkimus, grounded

theory —tutkimus, etnografinen tutkimus, tapaustutkimus ja teematutkimus. Tutkimuk-
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seni noudattaa péddsddntoisesti tapaustutkimuksen kriteereitd. Tdstd syystd kisittelen

tutkimusmenetelmisté vain tapaustutkimuksen.

Tapaustutkimus on empiirinen tutkimus, jossa pyritdén tuottamaan valituista tapauksista
yksityiskohtaista tietoa. Tutkimus tulee toteuttaa sen omassa ymparistossd. Tutkimuk-
sessa voidaan tulkita esimerkiksi kohteen taustatekijoitd, ajankohtaista asemaa ja tilan-
netta tai ymparistotekijoitd. Tutkimuksen kohteena on yksi tai useampi tapaus, joihin
pyritddn l0ytdméédn syvillinen ymmarrys. Tutkimuskysymysten tulisi olla muotoa mi-
ten, kuinka ja miksi. Tapaustutkimuksessa pyritdén saamaan holistinen eli kokonaisval-
tainen kuva ilmidstd. Saatuja tutkimustuloksia ei voida yleistdd, silld ne pétevét vain
tutkittuun tapaukseen. Tapaustutkimus voidaan jakaa vield uutta kartoittavaan tai aiem-
paa teoriaa laajentavaan tutkimukseen. (Kananen 2013, 30.) Téméi tutkimus on uutta

kartoittava.

Kuten kvalitatiivisessa tutkimuksessa useimmiten, tdssdkin tutkimuksessa kiytettiin
avointa kysymystd, johon saatiin kirjallisia vapaamuotoisia vastauksia. Asiakkaille teh-
dyssé esitetilauslomakkeessa, joka toimii tutkimusaineistonani, oli kysymys, johon asi-

akkaalla oli mahdollisuus kuvata pyydettyd asiaa omin sanoin.

Opinndytetyon kehittdmistyon tiedonkeruumenetelméni kaytettiin dokumenttianalyysid,
silld aineistona oli valmis dokumentti. Dokumenttianalyysissé verbaaliset, symboliset ja
kommunikatiiviset aineistot pyritdédn tuomaan Kkirjalliseen muotoon. Dokumentteihin
voidaan siis lukea kaikki kirjoitettu, puhuttu tai kuvattu materiaali, jopa esineistd, jotka
koskevat tutkittavaa ilmi6td. Dokumenttianalyysin heikkoutena on se, ettd aineisto on
saatettu kerdtd jotakin muuta kéyttotarkoitusta varten. Joissain tapauksissa kéyttotarkoi-
tus voi olla vaikea muuttaa. Dokumenttianalyysin tavoitteena on dokumenttien jérjes-
telméllinen analysointi ja sanallisesti selkedn kuvauksen luominen tutkittavasta ja kehi-

tettdvastd asiasta. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 121.)

Tdmén dokumenttiaineiston perimmaiinen tarkoitus on ollut antaa myyjille tarpeellista
dataa jokaisesta asiakkaasta, jotta myyjd pystyy tutustumaan asiakkaan tietoihin ennen
asiakkaan kohtaamista. Téssd tutkimuksessa kéyttotarkoitus on muutettu antamaan ko-

konaisvaltaisempaa tietoa kohdemarkkina-alueen asiakkaista ja heiddn tarpeistaan.
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4.3 Aineiston analyysi

Dokumenttianalyysi voidaan jakaa vield kahteen eri analyysitapaan: siséllon analyysiin
ja siséllon erittelyyn. Sisdllonanalyysi on menettelytapa, jolla dokumentteja voidaan
analysoida systemaattisesti ja objektiivisesti. Siséllonanalyysi sopii hyvin analyysita-
vaksi vaikka kyseessd olisi strukturoimaton aineisto. Analyysin tarkoitus on saada tut-
kittavasta ilmidstd kuvaus tiiviissd ja yleisessd muodossa. (Tuomi & Sarajérvi 2009,
103.) Siséllon erittelylld puolestaan tarkoitetaan dokumenttien mairéllistd analysointia,
jossa tekstin siséltod kuvataan esimerkiksi numeroin. Analysointitavat eivét kuitenkaan

ole toisiaan poissulkevia. (Ojasalo ym. 2009, 121.)

Aineiston kasittelyn perustana on looginen paittely ja tulkinta. Aluksi aineisto hajote-
taan osiin, kdsitellddn ja kootaan uudestaan tutkimuksen kannalta loogiseksi kokonai-
suudeksi. Ennen analysointia péaétetddn, kohdistuuko analysointi ilmisisdltoon vai pii-
lossa oleviin viesteihin. Analyysiyksikkd voi olla esimerkiksi sanayhdistelméd, sana,
lause tai ajatuskokonaisuus riippuen tutkimustehtéivistd. Tilanteeseen sopiva analyysi
médrdytyy kehittdmistehtdvin mukaan. Yleinen kuva laadullisesta tutkimuksesta kuvaa
hyvin dokumenttianalyysin pédédvaiheita, jotka ovat:

1) aineiston kerddminen ja valmistelu

2) aineiston pelkistiminen

3) aineiston toistuvien rakenteiden tunnistaminen ja tulkinta

4) edelld mainittuihin vaiheisiin kohdistuva kriittinen tarkastelu. (Ojasalo ym. 122-

123.)

Kriittisen tarkastelun vaiheessa tavoitteena on tunnistaa ja korjata eri vaiheiden toteu-
tuksissa ja tuloksissa esiintyneitd virheitd, joilla saadaan parannettua tulosten laatua ja

luotettavuutta. (Ojasalo ym. 2009, 123.)

Téssd tutkimuksessa kidytettiin sekd sisdllon analyysié ettd siséllon erittelyd. Aineistoa
oli paljon, jolloin jarkevintd oli saattaa aineisto tiiviimpadn muotoon ja poistaa epdolen-
naisuudet. Erittely oli olennaista, koska osa tekstistd kuvattiin numeroin. Analysointi

kohdistui ilmisisaltoon.
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4.4 Tutkimuksen tekeminen

Dokumenttiaineisto saatiin valmiina tiedostona yritykseltd. Tutkimus on analysoitu Oja-
salon (2009, 122) mairittelemien pddvaiheiden mukaisesti aloittaen aineiston valmiste-
lusta. Dokumenttiaineisto oli ranskankielinen, joten tarkastelu aloitettiin suomentamalla
teksti. Toisessa vaiheessa aineistoa pelkistettiin poistamalla epdolennaisuudet. Seuraa-
vaksi tekstistd poimittiin samaa tarkoittavia asioita, jotka maalattiin tekstistd korostus-
kynélléd. Eri teemoista tehtiin taulukoita ja kuvioita, joista nékee, kuinka moni on mai-
ninnut tutkitun asian. Néiden tutkimuksentekovaiheiden jilkeen tarkistettiin sithen asti
suoritetut vaiheet vadrinymmarrysten vélttdmiseksi. Tutkimuskysymykset pdatettiin
vasta, aineiston ldpikdynnin jdlkeen. Tutkimuskysymykset muodostettiin aineistosta

nousseiden teemojen pohjalta.

Esitetilauslomakkeen avoimessa kysymyksessd pyydettiin kuvailemaan rakentamispro-
jektia omin sanoin. Vastauksissa mainittiin usein neliomaérd, joka liittyi talon suuruu-
teen. Tulkinta ei ollut tiysin yksiselitteistd. Esimerkiksi asiakas saattoi antaa ison haa-
rukan talon asuinpinta-alaksi, kuten 80 ja 120 vililtd, jolloin oli relevanttia laskea kes-
kiarvon kahden luvun vililtd. Tein mainituista neliomaéristd graafisen taulukon kuvaa-

maan tuloksia. Tuloksissa esitetyt prosenttiluvut ovat pyoristyksia.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Asiakkaiden tiyttdma esitetilauslomake 10ytyy kohdasta liite 1. Tutkimuskategoriat jaet-
tiin tdssd tutkimuksessa kolmeen eri teemaan. Luvussa 5.1 esitetddn, millaisia asiakas-
segmenttejd tuloksista nousi esille ja missé péin ranskankielistd aluetta sijaitsevat poten-
tiaaliset asiakkaat eli esitetilaajat, jotka omistavat jo tontin. Luvussa 5.2 kerrotaan asi-
akkaiden fyysisistd tarpeista koskien rakennusprojektia, jossa esitdn jakauman eri talo-
tyylien ja -kokoluokkien suosittuudesta. Liséksi tuloksissa tuodaan ilmi usein toistuneita
sanoja, joita esitetilaajat kdyttivét kuvaillessaan talon ominaisuuksia. Luvussa 5.3 kerro-
taan markkinointiviestinndn kanavista, eli mitd kautta asiakas on kuullut yrityksesti

ensimmaisen kerran.

5.1 Asiakassegmentit ja potentiaalisten asiakkaiden sijainti kartalla

Esitetilaajista 39 antoi selkedn maininnan siitd, onko kyse kuluttaja- vai yritysmarkki-
noista (taulukko 2). Kuluttajamarkkinoiksi mielsin maininnat rakentamisesta yksi-
tyiskdyttdon, joita tuli 20 kertaa. Kuluttajamarkkinoille suuntautuvissa projekteissa per-
he mainittiin 11 projektikuvauksessa, jonka lisdksi yhden hengen talous yhdeksdssi
projektikuvauksessa. Yhden hengen talouksien projektikuvauksissa toistui jokaisessa
sana “retraite”, joka tarkoittaa suomeksi eldkettd. Muutama heistd tarkensi haluavansa

jotakin kaytannollista.

Yritysmarkkinoiksi luettelin 19 projektikuvausta (taulukko 2). Néisséd kerrottiin aiko-
muksesta rakentaa taloja vuokrauskdyttoon. Rakennuttamista vuokrakdytt6on suunnitte-
li 15 esitetilaajaa. Nelja esitetilaajista suunnitteli taloa toimistotilaksi. Muutama yhteis-

tyokontaktikin mainittiin, joissa tarjottiin sisustusarkkitehti- ja tutkimuspalveluja.

TAULUKKO 2. Jakauma kuluttaja- ja yritysmarkkinoille suunnatuista esitteista.

Toimintaympiiristo | % Ikm
Kuluttajamarkkinat |51 20
Yritysmarkkinat 49 19
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469 esitetilaajasta 204:1la on olemassa tontti (taulukko 3), joten heitd voidaan pitdé en-
sisijaisesti potentiaalisina asiakkaina. Tamaé tarkoittaa 43 prosenttia kaikista esitetilaajis-

ta. 241 esitetilaajaa ei omista tonttia. 30 tilaajista ei vastannut kysymykseen.

TAULUKKO 3. Jakauma tontillisten ja tontittomien asiakkaiden vililla.

Tontin omistaminen | % Lkm
Ei omista tonttia 54 241
Omistaa tontin 46 204

Kuten kartasta nékyy, ranskankielinen alue ulottuu Ranskan liséksi myds Sveitsiin, Lu-
xemburgiin sekd Belgiaan. Potentiaalisten asiakkaiden keskittymif on Pariisin ympa-
rilld. Lantisessd osassa Ranskaa on myos hyvin potentiaalisia, tontillisia, asiakkaita aina
Strasburgista Sveitsin ja Italian rajaa pitkin Marseilleen asti. Maakunnista fle-de-
Francen liséksi Rhone Alps ovat potentiaalisten asiakkaiden keskittymid. Myos Atlan-

tin rannikolla Aquitainesin maakunnassa on potentiaalinen keskittyma.
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KUVA 4. Potentiaalisten asiakkaiden sijainti eli asiakkaat, joilla on jo olemassa tontti.
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5.2 Asiakkaiden esille tuomat tarpeet

Kerrosten miird mainittiin 112 projektikuvauksessa (taulukko 2). Selvisti suosituin
kerrosmiird on yksikerroksinen, joka sai 55 prosenttia maininnoista. Toiseksi suosi-
tuin oli kaksikerroksinen, joka sai 37 prosenttia maininnoista. Puolitoistakerroksinen
talo sai nelja prosenttia maininnoista. Asiakkaat, jotka mainitsivat puolitoistakerroksi-
sen talon suunnittelivat taloon muutamaa porrasta alempaa tasoa esimerkiksi ruokailuti-
lalle tai olohuoneelle. Kalteva maaperd oli muutamassa kommentissa perusteena puoli-
toistakerroksisen talon rakentamiselle. Kaksikerroksista suurempaa taloa suunnitteli-

vat nelja prosenttia.

Talon kerrosten maara-%

I-kerroksinen

EN=112
1,5-kerroksinen
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KUVIO 4. Jakauma talokerrosten mééarien suosittuudesta.

Projektikuvauksissaan 92 vastaajista mainitsi talomallin (kuvio 5). Suosituimmaksi ta-
lomalliksi nousi Plusvilla (Plusvilla, toit plat, villa moderne), jonka mainitsi 39 prosent-
tia vastanneista. Perinteinen hirsitalomalli (chalet, traditionel, alpine) oli vastanneiden
kesken toiseksi suosituin malli 29 prosentilla. Perinteiselld tarkoitetaan siis pydrdhirsita-
loja sekd alppimajoja, joiden tyyliin liittyy alueen maiseman mukaisia standardeja.
Kolmanneksi suosituin oli Polar (Polar, maison poteaux poutres moderne), jonka mai-

nitsi 16 prosenttia vastanneista.
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Pystyrunkotalo (maison ossature, maison passive, BBC) sai neljanneksi eniten mainin-
toja 11 prosentin voimin. Talomalleista Cube (cubique) sai vain neljd prosenttia mai-

ninnoista (kuvio 5).

Talomallistot-%
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KUVIO 5. Jakauma eri talomallien suosittuudesta.

Neliometrit mainittiin 141 kertaa projektikuvauksissa (kuvio 6). Toiveet talon suuruu-
desta sijoittuvat parhaiten 81 ja 140 neliometrin vélille. Toinen painotus kohdistuu 141-
180 vilille, mutta on silti selvisti pienempi kuin 81-140. Pienin kysytty neliomiéra oli

23 ja suurin 400.

Polar Life Hausin esitetilaajista noin 20 prosenttia haluaa 80 nelidisen tai pienemmaén
talon. Nousupyrdhdys tapahtuu 61-80 ja 81-100 neliometrin talokoon vélilld nimittdin
niiden vililld tapahtuu nousua jopa 58 prosenttia. 55 prosenttia haluaa talon, jonka suu-
ruus litkkuu 81 ja 140 vélilla. 141 ja 180 valiltd 16ytyy 18 prosenttia maininnoista. Vain
seitsemén prosenttia suunnittelee suuremman talon rakentamista, jonka suuruus olisi

181 ja 400 vililtd (kuvio 6).
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Jakauma talon suuruudesta m?-%
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KUVIO 6. Jakauma talon suuruudesta nelidmetreissa.

Isot ikkunat mainittiin 15 kertaa, jota tukee maininnat valoisuudesta 14 maininnalla.
Muita selvid huomioita talon ominaisuuksiin oli ekologisuus, joka mainittiin 8 kertaa.
Asiakkailla oli toiveita talon autonomisesta energiantuottamisesta, mainittakoon aurin-
kopaneeli sekd viherkatto. 23 esitetilaajista, mainitsivat erikseen haluavansa avokeitti-
on. Kellari mainittiin projektikuvauksissa 11 kertaa. Kellarilla viitattiin kodinhoitohuo-

neeseen tai maakellariin. Uima-allas toistui seitseméin kertaan.

5.3 Ensisijaiset markkinointiviestinnin kanavat

469 esitetilaajasta 434 vastasi kysymykseen “mitd kautta kuulit yrityksestd ensimmaiisen
kerran”, mutta vain 426 vastauksista oli tulkittavia. 88 prosenttia esitetilaajista kertoi
internetin toimineen ensimmaéisend tiedonldhteend. Osa esitetilaajista oli tarkentanut
internetin tiedonldhdettd mainitsemalla Googlen, joka mainittiin 28 kertaa, Facebook
kaksi kertaa sekd YouTube ja yrityksen nettisivut yhden kerran. Seuraavaksi suurin tie-
donldhde oli puskaradio, joista tutkimuksessa mainittiin l&hipiiri ja kollegat. Puskara-
dion kautta kuulleet olivat kuusi prosenttia esitetilaajista. Messut olivat kahden prosen-
tin ensisijainen tiedonldhde. Ulkomainonta toimi tiedonldhteend kahdelle prosentille.

Ulkomainonta tarkoitti tissd tapauksessa asiakkaan nihneen Polar Life Hausin kyltteja
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tyomaalla tai yrityksen logolla varustetun rekan. Yksi prosentti esitetilaajista oli ensim-
maéisen kerran kuullut yrityksestd lehtimainonnan kautta. Lehdiksi mainittiin Architec-
ture Bois, Magazine Maison, Magasine d’ Architecture, Cote Ouest, L’Echo d’Alcace ja

Maison Bois.

Kanava, jonka kautta kuullut ensimmaisen
kerran yrityksesti-%
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KUVIO 7. Jakauma eri mainonnan muotojen suosittuudesta ensisijaisena tiedonlidhtee-
na.
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6 JOHTOPAATOKSET

6.1 Tutkimustulokset

Yrityksen on tunnistettava asiakkuuksien eri segmentit, jotta voitaisiin paattds, kenelle
ldhdetdén viestimddn. Erilaisia segmenttejd voidaan tehdd esimerkiksi demografisten
tietojen tai kdyttotarkoituksen mukaan, joita téssikin tyossa tutkittiin. (Méntyneva 2001,
26.) Tutkimustulosten perusteella asiakassegmentit ovat niin yritys- kuin henkil6asiak-
kaat. Kuluttajamarkkinat, eli henkildasiakkaat, jakautuivat tuloksissa suurimmaksi
osaksi perheellisiin talouksiin ja osa muutaman hengen talouksia. Muutaman hengen

talouksista puhuttaessa viitattiin uuteen taloratkaisuun eldkepéiville sopiviksi.

Mintyneva (2001, 24) kehottaa tekemdin segmenttejéd asiakkaiden sijainnin perusteella.
Esitetilaajista noin puolella oli olemassa tontti. Heistd suurin osa tilasi esitteen suurten

kaupunkien ja Alppien ldheisyyteen.

Mintynevan mukaan (2001, 26) asiakkuuksien segmentoinnin avulla voidaan paitelld
yrityksen tuotteisiin kohdistuvat tarpeet ja odotukset, joita eri segmenteilld on. Modernit
taloratkaisut olivat suurimman osan mieleen. Suosituin talosuuruus oli selvisti yksiker-
roksinen keskisuuri talo. Tutkimustuloksissa kysyntd kohdistui myds pystypalkkitaloja
kohtaan, mika oli yllattdvaa, silld Polar Life Haus ei toimita niitd ulkomaille. Toisaalta
jopa 75 prosenttia Ranskan puutaloprojekteista on toteutettu pystypalkkitekniikalla (Le-
long & Guérin 2012.)

Karjaluodon (2010, 132) mukaan verkkomainonta on erityisen tiarkedssd osassa yrityk-
sen markkinointiviestintdd. Kuten tuloksista selvisi, 88 prosenttia esitetilaajista oli kéyt-
tanyt internetid tiedonldhteenddn kuullessaan yrityksestd ensimmadisen kerran. Kysy-
myksessd ei pyydetty tarkentamaan tiedonldhdettd mutta osa oli silti kertonut tarkem-
man tiedonldhteen, joista yleisimpind mainittiin Google. Pdatelmieni mukaan Googlella
tarkoitetaan hakukonetta, silld yli 95 prosenttia ranskalaisista tiedonhakijoista kéyttaa
sitd tiedonldhteenddn. Huomattakoon myos, ettd tdssd tutkimuksessa kiytetty aineisto,
esitetilauslomake, tdytettiin yrityksen verkkosivuilla asiakkaan toimesta. Esitetilaajat
ovat siis vaistdmattd padtyneet yrityksen verkkosivuille, joka luetellaan myds internetin

kanavaksi.
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Vuokko (2003, 14-15) painottaa, ettd markkinointiviestinnédn suunnittelun kannalta olisi
olennaisen tirkedd muistaa, ettd asiakkaat saattavat arvostaa eri asioita tai heidin toi-
mintaympéristonsd ja kokemusmaailmansa poikkeavat hyvin paljon totutusta. Tutki-
muksessa ilmeni asumiskulttuurille ominaisia piirteité, jotka kohdistuivat taloratkaisui-
hin. Kohdemarkkina-alueen asumiskulttuuri nikyy useissa maininnoissa kohdistuen
avoimeen keittioon ja kellariin. Keittid mainittiin tutkimustuloksissa moneen kertaan,
jonka suosittuutta yhtend talon tirkeimpéna tilana korostaa tutkimus, jonka mukaan iso
osa talossa tehtdvistd aktiviteeteistd tapahtuu keittiossd (Hadjian, 2014.) Liséksi uima-
allas toistui aineistossa moneen kertaan. Info Francen (2014) mukaan seitsemén kym-
menestd ranskalaisesta haluaa uima-altaan, mikd vahvistaa téssd tutkimuksessa saatuja

tuloksia uima-altaiden suosittuudesta.

Vuokko (2003, 25) korostaa, ettd markkinointiviestinndn yksi tavoite on viestid valittua
arvoa oikealle kohderyhmélle. Talon valoisuus oli ominaisuus, joka toimi monen asiak-
kaan kriteerind taloprojektia kuvaillessa. Se on ominaisuus, jota my0s yritys korostaa
modernin arkkitehtuurin taloratkaisuissa. Toinen esille noussut arvo oli ekologisuus.
Molemmat ovat ominaisia piirteitd Polar Life Hausin toiminnassa. Yritys pyrkii tuo-
maan alkuperinsd, skandinaavisuuden, esille viestinndssddn, mutta asiakkaiden kesken

se nostettiin esille erikseen vain kolme kertaa (taulukko 3).

TAULUKKO 3. Arvoja ja tuotteen tunnusomaisia piirteitd yrityksen ndkdkulmasta ja
niiden vastaavuus asiakkaan ndkokulmasta.

Organisaatio Asiakas

”Ympéroivastd luonnosta ja pdivinvalosta | Valoisuus mainittiin 14 kertaa, jota tuke-
on tullut erottamaton osa kehitysti.” maan 15 mainintaa isoista ikkunoista.

”Puu ekologisena rakennusmateriaalina ja [ Ekologisuuden puolesta 8 kommenttia
hirsitalo puhtaana luonnontuotteena vé- | aiheinaan autonominen energiankulutus,
hentdvét huomattavasti C02 péaastdja.” | luonnollisuus, ekologisuus, aurinkopaneeli

ja viherkatto.

”Suunnittelemme taloja ja mokkejd skan- | Skandinaavisen muotoilun puolesta 3 suo-
dinaavisen muotoilun periaattein.” raa mainintaa.
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6.2 Kehittamisehdotukset

Vuokko (2003, 25) kertoo, ettd asiakassegmenttien tunnistamisen jélkeen pditetdén
kohderyhmit, joille ldhdetddn suuntaamaan markkinointiviestintdd. Markkinointivies-
tinndn yhdeksi kohderyhméksi voitaisiin ottaa tyduraansa paéttivit henkildasiakkaat,
jotka etsivit kdytannollisid taloratkaisuja eldkepdivilleen. Saksassa toteutetaan parhail-
laan isoa useamman talon projektia, missd kohderyhména on vanhempi sukupolvi. Ky-

seisestd projektista voisi tehdd kuvagallerian yrityksen nettisivuille.

Markkinointiviestinndn suunnittelussa kannattaa muistaa kohdemaan asumiskulttuuri.
Vuokko (2003, 25) korostaa, ettd kielikddnnosten lisdksi on huomioitava markkinointi-
viestinnén lokalisointi kohdemaan kulttuuriin. Kuvagallerioissa voitaisiin korostaa ui-
ma-altaita sekd avokeittiotd. Liséksi olisi hyvi tarkentaa asiakkaille, ettei yritys toimita

pystypalkkitaloja.

Ranskankielisilld markkinoilla mainonta kannattaa suunnata internetiin. Jokainen esit-
teen tilannut oli pddtynyt yrityksen nettisivuille, joka tekee yrityksen verkkosivuista
erityisen tirkedn, ikddn kuin yrityksen kdyntikortin, joten yrityksen on hyvé kiinnittda
erityistd huomiota verkkosivujen jatkuvaan piivittdmiseen. Suositellaan myds hyddyn-

taméddn Googlen hakukonetta jatkossakin.
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7 POHDINTA

7.1 Luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden kriteerit ovat luotettavuus, siirrettiavyys,
riippuvuus ja vahvistettavuus (Cuba & Lincoln 1981.) Luotettavuus mittaa, ovatko tut-
kimustulokset luotettavia ja uskottavia tutkittavan kannalta. Luotettavuuden lisdédmisek-
si suositellaan kdyttdmién triangulaatiota, joka merkitsee erilaisten metodien, tutkijoi-
den, tiedonldhteiden tai teorioiden yhdistdmistd tutkimuksessa (Tuomi & Sarajérvi
2009, 143). Tutkimuksen teoriaosuudessa kéytiin ldpi ranskalaisten asumiskulttuuria,

jotka tukivat tutkimustuloksia.

Aineiston kyselylomake sopii hyvin alkuperdiseen kiyttotarkoitukseensa, missé halut-
tiin saada asiakaskohtaista tietoa asiakastarpeista. Tutkimuksessa uudelleen nimettyd
kayttotarkoitusta varten tulkinta oli haastavaa, koska jokaisessa projektikuvauksessa
ilmeni teemoja, joista osa oli toisistaan eridvid. Esimerkiksi yksi asiakas saattoi kertoa
hyvin tarkasti haluamansa talomallin sekd nelio- ettd kerrosmédrit kun taas toinen asia-
kas avasi projektikuvausta kertomalla haluavansa hirsitalon kolmella huoneella. Eri
teemojen otanta saattoi vaihdella kolmesta vastauksesta yli sataan vastaukseen, jolloin

oli vaikea mairitelld tutkimustulosten luotettavuutta.

Siirrettdvyydelld tarkoitetaan tulosten patevyyttd vastaavanlaissa tilanteessa. (Kananen
2013, 120). Mielesténi tutkimus ei ole siirrettdvissd, silld dokumenttiaineistossa esitetyt
kysymykset eivit ole tarpeeksi tarkentavia, jotta niitd voitaisiin kdyttdd vastaavanlaisis-
sa tutkimuksissa. Néin suuresta mdaréstd vastauksia olisi mielekkddmpdd tehdd kvanti-

tatiivinen tutkimus, joka vaatisi kysymysten uudelleenrakentamista.

Riippuvuudella halutaan selvittdd, ovatko tutkimustulokset ristiriidassa vai samansuun-
taisia vastaavanlaisissa tutkimuksissa. Vahvistettavuus puolestaan merkitsee sité, paity-
vitko tutkijat samaan lopputulokseen. (Cuba & Lincoln 1981.) Uskon, ettd tutkimustu-

lokset olisivat melko samansuuntaisia, jos kohderyhmé olisi samankaltainen.

Esitetilauksen kysymykset olisi pitdnyt muotoilla eri tavalla, jotta niistd oltaisiin saatu

tarkempia ja luotettavampia vastauksia. Lisdksi tutkimustulosten luotettavuuden kannal-
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ta olisi mielekkd&dmpda tehdé tutkimus, jossa aineiston alkuperdinen tarkoitus olisi tukea
ja kehittdd yrityksen markkinointiviestintdd. Kysymykset voisivat pohjautua tutkimustu-
loksissa nousseiden teemojen pohjalta. Kyselylomakkeen avoin kysymys voitaisiin kor-
vata useammilla monivalintaisilla kysymyksilld, joista asiakas voisi valita haluamansa
vaihtoehdon. Esimerkiksi asiakkaalle voisi antaa vaihtoehtoja eri talotyyleisti tai haaru-
kan nelidmetreista liittyen suunniteltuun talokokoon, joista he voisivat valita haluaman-
sa. Asiakkaiden arvoja olisi voinut testata esittimalld jdlleen monivalintakysymyksen,
jonka vaihtoehtoina olisi esimerkiksi valoisuus ja ekologisuus. Yhdessd kysymyksessd
voitaisiin vield esittdd monivalintainen kysymys, joka kasittelisi talon lisiominaisuuksia
kuten uima-allasta, kellaria ja avokeittiotd. Niin jokaiseen tutkittavaan ilmidon saatai-

siin tarpeeksi vastauksia.

Lisatutkimuksena voitaisiin selvittda tarkemmin, mika internetin kanavista on toiminut
ensimmadisend tiedonldhteend. Samainen kysymys voitaisiin esittdd yritykseltd jo osta-
neille asiakkaille. Ndin eri kohderyhmiltd voitaisiin saada erilainen vastaus kysymyk-

seen, joita voisi olla mielenkiintoista vertailla.

7.2 Eettisyys

Tutkimuksessa noudatettiin eettisesti hyvéksyttdvid toimintatapoja kuten rehellisyytti,
yleistd tarkkuutta ja huolellisuutta. Huolellisuuteen pyrittiin myos tallentaessa ja esitté-
essd tutkimustuloksia seki niitd arvioitaessa. Aineistoa on kéytetty aikaisemmin eri tar-
koitukseen, jolloin tdihén tutkimukseen ei tarvinnut tehdé erillistd luvanhankintamenette-

lyd. Tutkimustuloksia tarkasteltiin puolueettomasti.

Pyrin tekemiédn kddnnokset huolellisesti. Tutkimuksen luotettavuus saattaa silti kérsii
siind kohtaa, kun kiénsin artikkeleita ranskasta suomeksi. Sain pyydettdessi apua rans-
kankielisten tekstien kdéntdmiseen myos henkildiltd, jotka puhuvat didinkielendén rans-

kaa.
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LIITTEET

Liite 1. Esitetilauslomake

Demande de brochure

Afin que nous puissions traiter votre demande, nous vous demandons de bien vouloir remplir tous les champs soigneusement.
(O PolarLifeHaus Collection

Possédez-vous déja un terrain?

O Oui
O Non

Savez-vous déja, quand vous voulez commencer les travaux de construction? Mois / Année:

Description de votre projet de construction:

4

Comment avez-vous découvert notre entreprise? * (publicité dans la presse, Internet, amis et famille)

Si une publicité, dans quel journal/magazine?

l l

Coordonnées

Nom et prénom: *
{ |

Adresse: *

i !

Merci de donner votre adresse postale complete (avec la nom de la rue).

Code postal: *

i !
Ville: *

i |
Pays: *

i |
Téléphone: *

[ 1

Adresse email: *

[ |
Newsletter [j

Je souhaite recevoir des informations complémentaires sur les produits et les événements de PolarLifeHaus par e-mail.
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