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1 Johdanto

1.1 TyOn tavoite

Aloitettuani vientiassistentin tyon Tulikivi Oyj:ssé loppukesasta 2015 olin liiketa-
louden opinnoissa loppusuoralla ja opinnaytetyon aihe puuttui. Melko nopeasti
l6ysimme tyonantajan kanssa sopivan aiheen, jossa toiveeni aiempien opintoje-
ni myota ldytyvan ranskan kielen taidon ja nykyisten liiketalouden opintojen yh-
distamisesta toteutui taydellisesti. Syksylle oli suunniteltu Ranskan markkinoille
suunnattu Vivement I'hiver!* -syksykampanja. Huolellisesti suunniteltu kampan-
ja tarvitsi luonnollisesti selvityksen onnistumisestaan ja vastaanotostaan, silla
kyseinen kampanjakonsepti oli ensimmaista kertaa kaytdossa. Toteutunut lilke-
vaihto kampanjan mydéta tuo taloudellisen vastauksen kampanjan onnistumises-
ta aikanaan, mutta kohderyhmén palaute tuoreeltaan kampanjan eri osa-

alueista koettiin tarkeaksi selvittaa.

Toimeksiantona Tulikivi Oyj:lle tehtavan opinnéaytetyon tarkoituksena oli selvit-
taa Tulikivi Oyj:n ranskakalaisten jalleenmyyjien asiakastyytyvaisyytta syys-
kuussa 2015 pidettyyn Vivement l'hiver! -syksykampanjaan. Asiakastyytyvai-
syyspalaute kerattiin strukturoidulla tutkimuslomakkeella. Markkinoilla toimivien
jalleenmyyijien katsottiin olevan juuri siind asiakasrajapinnassa, josta palautteen
keraaminen kampanjan onnistumisesta on kaikkein hedelmallisintd. Loppukayt-
tajakyselyn kohderyhmén tavoittaminen ei tuntunut halutussa aikataulussa ole-
van mahdollista. Tutkimuksen pyrkimyksen& oli saada selville, onko kampanja
toiminut toivotulla tavalla eli lisdnnyt myyntia ja Tulikivi-tuotteiden kysyntaa. Toi-
seksi, kyselyn avulla haluttiin saada tietoa kampanjan eri markkinointitoimien
tehokkuudesta ja tarpeellisuudesta ranskalaisten jalleenmyyjien nakoékulmasta
asiakastyytyvaisyyden parantamiseksi ja markkinointitoimenpiteiden kohdenta-
miseksi jatkossa entistd paremmin jalleenmyyjia hydédyntavasti. Myds mahdolli-
set erot eri maahantuojien alaisuudessa toimivien jalleenmyyjien valilla kiinnos-

tivat Tulikivea.

! Vivement = 1. (adv.) nopeasti, ripeasti, suuresti, erittdin, syvasti. 2. (interj.) kunpa! L’hiver =
(subst.) talvi. (Sundelin 1993). Vivement I'hiver! voidaan nain ollen kdantaa vapaasti suomeksi
esimerkiksi terminé lhana talvi! tai EIakdon talvi!



Kysely sisdltaa myos yleiseen asiakkuudenhallintaan liittyvid kysymyksia, joiden
pohjalta tavoitteena on selvittdd myds jalleenmyyjien omaa aktiivisuutta kam-
panjamarkkinoinnissa seka kartoittaa jalleenmyyjien mahdollisesti tarvitsemien
lisdpalveluiden tai tuen tarvetta, samoin kuin keskeisimman viestintdkanavan,

Tulikivi Extranetin, kayttoaktiivisuutta.

1.2 Tyon lahtokohdat, rakenne ja rajaukset

Tyon lahtokohtana ja perusoletuksena on, ettd myyntikampanjan avulla syven-
netaan asiakassuhdetta ja lisdtddn asiakastyytyvaisyytta, mikd puolestaan na-
kyy ostojen lisdantymisend. Koska Ranskan markkinoille suuntautuvat markki-
nointitoimet suunnitellaan Suomesta kéasin, on tarkeda, ettd toimet kohdistuvat

asiakaslahtoisesti.

Opinnaytetyd muodostuu kahdesta osasta: tutkimuksen taustateoriasta seka
empiriaosasta. Taustateoriassa kartoitetaan business to business (myoh.
B2B) -markkinoinnin eli yritysmarkkinoinnin sek& business to customer (myoh.
B2C) eli kuluttajamarkkinoinnin ominaispiirteité ja eroavaisuuksia seka asiakas-
tyytyvaisyytta ja asiakkuudenhallintaa naissa konteksteissa. Lisaksi kasitellaan
Tulikiven Ranskan markkinoille kohdistamaa markkinointia ja Vivement
I'hiver! -kampanjan markkinointiviestinnallisia ratkaisuja. Empiriaosa puolestaan
muodostuu lokakuussa 2015 tehdyn kvantitatiivisen asiakastyytyvaisyystutki-

muksen tulosten analyysista ja johtopaéatoksista.

Kuviossa 1 on esitetty opinnaytetyon teoreettinen viitekehys. Tulikiven Ranskan
maahantuonti hoidetaan keskitetysti neljan maahantuojan kautta, jotka kukin
myyvat tuotteet edelleen jalleenmyyjayrityksilleen (yhteensa 66 kpl) tai suoraan
kuluttajille. Maahantuojat seka erityisesti jalleenmyyjat sijaitsevat keskiossa vas-
taanottamassa loppukéayttajien tilaukset, joiden pohjalta he puolestaan tekevat
tilaukset Tulikiveltéa. Tulikivi toimittaa tilausten mukaiset tuotteet suoraan maa-

hantuojille, jotka hoitavat jakelun edelleen Ranskassa.



tuki:

Vivement I’hiver!

Markkinoinnin

Tulikivi Qyj
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Maahantuojat
Ranska

Asiakastyytyvaisyys
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B2C

Kuvio 1. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys: Tulikiven Ranskan jalleenmyynti
B2B- ja B2C-konteksteissa.

Jokaisella Tulikiven vientimaalla on omat erityispiirteensa ja kaupankaynti seka
markkinointi  ovat erilaisia. Koska Tulikiven jarjestamd Vivement
I'hiver! -kampanja on suunnattu Ranskan markkinoille, taustoittamisessa keski-
tytaan lahes yksinomaan Ranskaan. Tulikiven Ranskan maahantuonti on B2B-
kauppaa, joten tyon padpaino on luontevasti yrityskaupan puolella. Kontekstiin
liittyy kuitenkin laheisesti myos kuluttajakauppa, silla kuluttajat tekevéat lopullisen
ostotoimeksiannon jalleenmyyjayrityksille. Useat markkinoinnin ja markkinointi-
viestinndn periaatteet ovat samankaltaisia seka yritys-, ettd kuluttajakaupan
puolella, joten B2C-kauppaa kasitellaan tassa tydssa lahinna kuvaamalla sen

eroavaisuuksia yrityskauppaan.

Tulikiven jarjestamé syksykampanja toimii myynnin apuvalineena jalleenmyy-
jayrityksille. Sen vuoksi on luonnollista, ettd asiakastyytyvaisyyskysely kohdiste-
taan juuri niille, silla ne toimivat eniten asiakasrajapinnassa loppukuluttajiin
nahden ja pystyvat nain ollen parhaiten huomioimaan kampanjan vaikutukset ja
eri toimenpiteiden tehokkuuden. Jalleenmyyijilta myos edellytetddn omaa osal-

listumista markkinointiin, mitd osaltaan seurataan tassa tutkimuksessa. Tutki-



musasetelmaa voidaan pitdd varsin mielenkiintoisena. Vaikka Vivement
I'hiver! -kampanja viime kadessa kohdistuu Tulikiven asiakkaiden asiakkaiden
asiakkaisiin (sic!), ovat kyselyn kohderyhmané olevat jalleenmyyjat kuitenkin
avainasemassa loppuasiakkaaseen nahden viestimis- ja kuulemisjarjestelmas-

sa.

Rossommen mukaan (2003, 179) kansainvalisissa tiedejulkaisuissa on huomat-
tavissa, etta asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa tutkimuksissa paapaino on
ollut loppukuluttajien  asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa ja B2B-
asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tutkimus on ollut vAhemmistén&a. Suomessa
asiakastyytyvaisyyskysely on varsin suosittu opinnaytettiden aihe, silla se so-
veltuu monelle koulutusalalle. Loppukuluttajille suunnatut asiakastyytyvaisyys-
tutkimukset muodostavat niissadkin selkean enemmiston, mutta myds B2B-
yrityksia on tutkittu. Asiakastyytyvaisyyden muodostumista B2B-markkinoilla
ovat tutkineet esimerkiksi Lehtinen (2009) sekéa Miettinen (2011).

Taman tyon konteksti on varsin spesifi, kyseessa on tyytyvaisyyden mittaami-
nen Ranskan markkinoille sijoittuvan B2B- ja B2C-verkostoon kytkeytyvan vien-
tiyrityksen jarjestamaan myyntikampanjaan, joten samankaltaisia aikaisempia
opinnaytetoita ei ole. Tama antaa uskoakseni mahdollisuuden erottautumiseen,

mutta tuo mukanaan myo6s haasteita referenssikohteiden puuttumisen myota.

2  Tulikivi Oyj

2.1 Yritys

Vuonna 1980 perustettu Tulikivi Oyj on Suomen suurin kivenjalostaja ja yksi
maailman suurimpia varaavien tulisijojen valmistajia. Liiketoiminnan pohjana on
tulisijamateriaalina ainutlaatuinen vuolukivi, jota louhitaan Juuassa, Suomus-
salmella ja Kuhmossa. Itd-Suomen esiintymé on yksi maailman suurimmista ja
myos laadultaan yksi parhaimmista. Vuolukivi on vulkaaninen pehmeista mine-

raaleista muodostunut kivilaji, joka koostuu talkista, magnesiitista ja Kloriitista.
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Vuolukivella on erittdin korkea ominaispaino (3000 kg/ms3). Se johtaa erityisen
hyvin lamp64a, jopa 9 kertaa paremmin kuin muut lammityksessa kaytetyt kivila-
jit, ja silla on erinomainen lammaonvaraavuuskyky. Vuolukivi lampenee nopeasti
ja tasaisesti ja se luovuttaa ololampda sateilemalla. Vuolukivea on lisaksi help-

po tyostaa. (Tulikivi 2015a.)

Tulikiven historia yltaa aina vuoteen 1893 saakka, jolloin perustettiin muutamien
kuuluisien teollisuussukujen toimesta Finska Téljstens AB eli Suomen Vuolukivi
Oy. Toiminta jatkui eri ajanjaksojen suhdanteiden mukaisesti aina vuoteen 1979
saakka, jolloin kaivostoiminta Nunnanlahdessa lakkasi. Reijo Vauhkonen osti
Suomen Vuolukivi Oy:n vuonna 1979 ja jo seuraavana vuonna kivenjalostus-
toimintaa aloiteltiin uudelleen. Pd&rssiin Tulikivi listautui vuonna 1988, jonka
myota alkoi yrityksen kansainvalistyminen ja erillinen vientimallisto uuneista
syntyi. Vuonna 1994 Tulikivesta tuli porssiyhtié ja samana vuonna se sai 1ISO
9001 -laatusertifikaatin. Tulikivi oli ensimmainen kivenjalostaja, joka sai sertifi-

kaatin tuotantoprosessistaan. (Tulikivi 2015a.)

2000-luvun puolivéalissad Juuasta l0ydettiin uusi ja merkittava vuolukiviesiintyma
ja seuraavana vuonna syntyi uusi takkauunimallisto seka otettiin kaytt6on uusi
tuotantolaitos. Vuonna 2006 ostetun Kermansavi Oy:n osakekannan myota tuo-
tevalikoima ja asiakaskunta laajenivat. Kermansavi sulautui emoyhtiéon vuotta
mydhemmin. Keskeisen& painopisteena Tulikiven toiminnalle on ollut ympéris-
toystavallisten ja samalla energiatehokkaiden tulisijojen valmistaminen, ja talla
hetkella useimmat Tulikiven valmistamista tulisijoista alittavat maailman tiukim-

matkin paastonormit. (Tulikivi 2015a.)

Tulikivi-konsernin liikevaihto vuonna 2014 oli 39,3 Me. Tulikivi-konserniin kuuluu
emoyhtio Tulikivi Oyj:n lisdksi AWL-Marmori Oy, Tulikivi U.S., Inc., OOO Tulikivi
seka Tulikivi GmbH. Viennin osuus liikevaihdosta on hieman vajaa puolet (47,7
% vuonna 2014). Merkittavimmaét vientimaat ovat Ranska, Ruotsi, Vengja, Sak-
sa ja Belgia. Tyontekijoita Tulikivella oli vuonna 2014 keskimaarin 249. Tulikiven
liketoiminta on jakautunut kolmeen tuotekategoriaan: Tulisijoihin, Saunaan se-
k& Sisustuskiviin. (Tulikivi 2015a.)
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Viime vuosien ajan Tulikivi on paininut haastavan markkinatilanteen kanssa.
Kotimaassa tulisijojen kysyntaan on vaikuttanut heikentavasti yleinen taloudelli-
nen taantuma ja vahainen korjaus- ja uudisrakentaminen seka alhainen lammi-
tysenergian hinta. Kysynta on heikentynyt laman johdosta myés vientimarkki-
noilla vaikkakin 22.10.2015 julkistetun osavuosikatsauksen mukaan kysyntéa on
kasvanut hieman tdman vuoden alkuvuodesta Ranskan markkinoilla. Ranskas-
sa valtio on kaynnistanyt vuonna 2014 uudelleen 30 %:n verovahennyksen
myontamisen energiatehokkuusinvestointeihin, minkad odotetaan vaikuttavan

mydnteisesti tulisijojen kysyntaan Ranskassa. (Tulikivi 2014; Tulikivi 2015b.)

Yhtio kay parhaillaan 1api vuonna 2013 aloitettua tulosparannusohjelmaa, joka
pyrkii myynnin tehostamistoimenpiteiden, kustannusleikkausten seka tuotannon
rationalisointitoimien avulla nostamaan vuotuista liikketulosta 7 miljoonalla eurol-
la vuodesta 2013 vuoteen 2015 asti. (Tulikivi 2014).

2.2 Tuote ja Tulikivi-brandi

Tulikivi myy Ranskaan paaasiassa tulisijoja. Vuolukivitulisijat ovat tyypillisia eri-
koistuotteita, joille ominaista on, etta niitd hankitaan harvoin, ostopaatosta harki-
taan huolellisesti ja eri toimittajien tuotteita ja hintoja vertaillaan. Ostajat ovat
valmiita kayttdmaan runsaasti aikaa ja vaivaa ennen ostopaatoksen tekemista,
joten erikoistuotteet ovatkin yleensa kalliita ja niitd saa suhteellisen harvoista
myyntipisteista. Erikoistuotteet voivat olla myods yksildllisia, kuten Tulikiven mit-

tatilausuunit.

Tulikivi on vahva ja tunnettu bréandi. Brandilla on merkitysta ostopaatosta tehta-
essé (Levens 2012, 164-165). Brandin tulisikin perustua enenevissa maarin
yksilollisyyden rakentamiseen, joka perustuu tuotedifferointiin eli erilaistami-
seen. Se varmistaa brandin aitouden ja vahvistaa yrityskuvaa yhdessa tuotteen
oikean asemoinnin, eli myonteisen mielikuvan luomisen kanssa. (suomisanakir-
ja.fi; Kotler, Kartajaya & Setiawan 2011, 52.) Tulikiven brandi perustuu laatuun,
ymparistoystavallisyyteen, energiatehokkuuteen ja esteettisyyteen. Vuolukivella

luonnonmateriaalina on erdanlainen suomalaisesta ikiaikaisesta luonnosta
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kumpuava mystinenkin maine, joka tuo tuotteisiin eksoottisen leiman varsinkin

vientimarkkinoilla.

Yrityksen taytyy tayttaa asiakkaan bréandille asettamat odotukset, jotta hén olisi
tyytyvainen (Levens 2012, 71). Tuotteen brandilla tuotetaan lisdarvoa asiakkaal-
le, ja lisaarvo saavutetaan erilaisilla markkinointitoimenpiteilla, kuten mainonnan
ja myynninedistamisen keinoin. Markkinoinnin avulla paitsi kerrotaan tuottees-
ta, voidaan myods erottautua Kkilpailijoiden tuotteista. (Levens 2012, 19.) Tuot-
teen erilaistaminen eri brandays voi olla l&htoisin myos raaka-aineen erilaisuu-
desta kilpailijaan nahden, kuten on selvasti Tulikiven uuneissa, jotka valmiste-
taan ainutlaatuisesta suomalaisesta vuolukivesta. Myos valmistustavassa ja
tuotteen teknisissa ominaisuuksissa voi olla jotain sellaista, joka mahdollistaa

erottumisen markkinoilla ja kilpailijoiden tuotteista. (von Hertzen, 2006, 27.)

2.3 Ranska Tulikiven markkina-alueena

Ranskalainen yrityskulttuuri on yleisesti ottaen varsin hierarkkinen ja muodolli-
nen. Johtamistyyli on autoritaarinen ja johtavassa asemassa olevien oletetaan
pystyvan vastuunkantoon. Suhdeverkostot ovat merkityksellisia ja tarkeita lilke-
elaman kontakteja vaalitaan huolella. Liike-elamén kielend on ehdottomasti
ranska, ja ulkomaisten yhteistyokumppaneiden, varsinkin maahantuojien, odo-
tetaan hoitavan asiat ranskan kielellda. Ranskalaiset ovat verbaalisesti lahjakkai-
ta ja vaittelyt voivat olla aanekkaitakin, myos liikeneuvotteluissa. (Gesteland
2002, 247-249.)

Tulikiven Ranskan myyntiverkosto koostuu kuvion 2 mukaisesti. Maahantuojia
(importateur) on nelja ja heidéan jalleenmyyjaverkostonsa (revendeur) on jaettu
maantieteellisesti siten, ettd Dutry & co hoitaa Pohjois-Ranskaa, Cheminées
Hervé Gehin Ita- ja Eteld-Ranskaa, Cheminées Nicolas lantistd Ranskaa ja
Cheminées Granit & Flamme Lounais-Ranskaa. Sekd maahantuojilla etta jal-
leenmyyjilla on asiakkainaan tuotteen loppukayttgjia. Taman tutkimuksen koh-
deryhman, joille asiakastyytyvaisyyskysely l&ahetetd&n, muodostavat maahan-

tuojien alaisina toimivat jalleenmyyjayritykset, joita on yhteensa 66 kpl. Jéalleen-
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myyjayrityksilla voi olla useampia myymaldita, joita ei ole huomioitu tassa tutki-

muksessa erillisina.

ra

jalleenmyyjat kuluttajat

Cheminées Nicolas Cheminnées Hervé Gehin

... .. . | |
gi%?myyjat kuluttajat jalleenmyyjat kuluttajat

22 kol

Cheminées Granit & Flamme

jalleenmyyijat
20 kpl

kuluttajat

Kuvio 2. Tulikiven myyntiverkosto Ranskassa.

Jakeluverkosto on pysynyt samankaltaisena jo usean vuoden ajan. Vanhimmat
maahantuojat ovat Dutry & co sekd Cheminées Hervé Gehin. Dutry & co hoitaa
paitsi Pohjois-Ranskaa, myds Benelux-maita ja on toiminut Tulikivi-
jalleenmyyjana 1980-luvun lopusta lahtien. Cheminées Hervé Gehin puolestaan
on toiminut maahantuojana vuodesta 1993 lahtien. Jalleenmyyntiverkosto elaa
jonkin verran, mutta nykyaan jokaisessa Ranskan departementissa toimii jo Tu-

likiven myyntipiste.

2.4 Markkinointi ja markkinointiviestinta

Yrityksen markkinointitoimien onnistuminen nékyy, kun ostaja ostaa yrityksen
tuotteita tai palveluita (Brennan, Canning & McDowell 2007, 263). Kuluttaja-
mainonnan painopisteena on yrityksen tuotteiden tai palveluiden tunnetuksi te-
keminen, jotta niitd osattaisiin etsia ja jotta ostopaatts tehtaisiin. B2B-kaupassa
kaupankaynti on yleensé suoraa myyjan ja ostavan organisaation valilla, jolloin

ostava organisaatio on myds yritysmarkkinoinnin keskeisin kohderyhma. Myds
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kaupankaynnin valiportaat, esimerkiksi juuri jalleenmyyjat, voivat olla yritys-
markkinoinnin kohteena. (von Hertzen 2006, 24.)

Tulikivi kantaa paavastuun kaikista markkinoinnin toimenpiteistd Ranskan
markkinoilla. Se jarjestad Ranskan kansalliset myyntikampanjat saéanndllisesti ja
tuottaa markkinointimateriaalin ja mainonnan. Keskeisena viestintdkanavanana
Tulikiven ja maahantuoja- ja jalleenmyyntiverkoston vélilla ovat paitsi Extranet-
sivusto, myos nelja kertaa vuodessa ilmestyvd Nouvelles Fraiches -uutiskirje,

jossa tiedotetaan esimerkiksi kampanjoista ja tuoteuutuuksista.

Myyntikampanjoita jarjestetddn vuosittain vauhdittamaan hiljaisemman ajanjak-
son myyntia. Jo useana vuonna on pidetty kevaisin Quinzaine Finlandaise Tuli-
kivi eli pariviikkoinen kampanja, jolloin Ranskan myymaléissa on jarjestetty ta-
pahtumia, joiden aikana on paassyt tutustumaan esimerkiksi Tulikivi-uuneissa
valmistettuihin ruokiin ja suomalaiseen kulttuuriin. Kampanjaviestinndssa on
kaytetty niin kansallista kuin paikallistakin radiomainontaa, lehtimainontaa seka
toimipaikkamainontaa. Kampanjan aikana tehdyista tilauksista on yleensa
myoOnnetty alennus. Internet-markkinointia kotisivuilla ja bannerimainontana on

myo6s hyodynnetty aiemmissa kampanjoissa, samoin kuin sosiaalista mediaa.

Maahantuojat myontavat omille jalleenmyyjayrityksilleen markkinointitukea laa-
dittujen periaatteiden ja sopimusten mukaisesti paikallisten markkinointitoimien
jarjestamiseksi, myymaloiden sisustamiseksi ja markkinointimateriaalin ostami-
seksi. Markkinointitukea voidaan pitda erddnd myynninedistamisen (Sales Pro-
motion SP) muotona ja sitd voidaan antaa monessa muodossa, esimerkiksi
alennuksina, rahallisena markkinointitukena tai mainonnan tuotantokustannuk-
sista vastaamisena, kuten Tulikiven ja maahantuojien ja jalleenmyyjien vélises-
sa tilanteessa. (Isohookana 2007, 164.) Lisaksi maahantuojien vastuulla on lii-
dien eli asiakasprospektien antaminen jalleenmyyijilleen. Niilla tarkoitetaan yh-
teystietoja, joita kilnnostuneet asiakkaat ovat jattdneet kyselyn tai yhteydenotto-
pyynnoén myo6ta Tulikivi Ranskan kotisivuille (Bergstréom & Leppénen 2015, 431).

Toimittaessa kansainvélisessd toimintaymparistossd on markkinoinnissa ja

brandiviestinnassa tarkeda tuntea kohdemaan asiakkaiden arvostukset, tavat
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toimia seka ostamisen taustalla olevat kriteerit (von Hertzen 2006, 55). Osa
markkinoinnista on ulkoistettu ranskalaiselle mainostoimistolle, joka parhaiten
omaa paikallistuntemuksen kohdemarkkinoilla. Liséksi aktiivinen yhteisty6 ja
ranskalaisten sidosryhmien kuunteleminen ovat muovanneet Tulikiven markki-

nointitoimista toimivan kokonaisuuden.

Markkinointimixilla tarkoitetaan yrityksen valitsemia markkinoinnin kilpailukeino-
ja, joita yritys kayttaa toteuttaakseen markkinointistrategiaansa valituilla kohde-
markkinoilla. Perinteinen markkinointimix rakentuu 4P:n, tuotteen, hinnan, jake-
lun ja markkinointiviestinnan yhdistelmasta. On selvaa, ettd markkinointikeino-
jen valikoimassa on valtavasti valinnanvaraa ja jokin tietty toimien yhdistelma
toimii tietyilla markkinoilla parhaiten. Kaytannossa yritykset tekevat paatoksia
markkinointikeinoistaan reagoimalla markkinoilla tapahtuviin muutoksiin tai tie-
toisesti olemalla reagoimatta muutoksiin. (Isohookana 2007, 47; Levens 2012,
273.)

Tulikiven Ranskan myyntikampanjat rakentuvat pitkélti markkinointiviestinnan
keinojen pohjalle. Markkinointiviestinta ei kuitenkaan ole irrallinen muista kilpai-
lukeinoista, vaan ne yhdessd muodostavat markkinointiviestinnan sisallon ja
antavat merkityksen vastaanottajalle. Markkinointiviestinta sisaltda perinteisesti
henkilokohtaisen myyntityén ja asiakaspalvelun, mainonnan, myynninedistami-
sen ja tiedottamisen. (Isohookana 2007, 64, 131-132.)

Markkinointiviestinnan tulisi olla ennen kaikkea vuorovaikutuksellista, yksilollista
ja innostavaa, jotta se tavoittaisi mahdollisimman paljon kohderyhmén asiak-
kaista. Markkinointiviestinnan suunnittelu sisalloltéan merkitykselliseksi ja koh-
deryhmille kohdennetuksi on haastavaa. Perinteinen markkinointiviestintd on
alkanut menettaa merkitystaan ja tilalle on tullut itseohjautuvuus. (Karjaluoto
2010, 18.) Esimerkkina tallaisesta inbound-markkinoinnista on digitaalinen si-
saltomarkkinointi, jota toteutetaan muun muassa kotisivustojen ja sosiaalisen
median avulla. Siina asiakas itse on aktiivisessa roolissa ottaessaan yhteyden
markkinoijaan. Sisaltomarkkinoinnilla tarkoitetaan ajankohtaisen, houkuttelevan
ja oikea-aikaisen sisallon luomista, julkaisemista ja jakamista ja pdaosassa on

viestin sisaltd. Sisaltomarkkinoinnissa markkinoijan rooli on asiakkaan auttami-
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nen paremminkin kuin perinteinen tuotteiden myyminen. Sisaltémarkkinoinnin
on katsottu sopivan hyvin juuri brandiarvon saavuttamiseen ja yllapitamiseen.
(Holliman & Rowley 2014, 269, 285.)

2.5 Vivement I’hiver! -syksykampanja

Myynninedistdmiskampanjan tarkoituksena on tarjota asiakkaalle kannustin,
joka taydent&é hetkellisesti tuotteen tai palvelun ymparille luotua markkinoinnil-
lista kokonaisuutta. Kun esimerkiksi mainonta tarjoaa syitéa ostaa jokin tietty tuo-
te, kampanjan pyrkimyksena on tarjota syy asiakkaalle ostaa se heti. (Kotler,
Armstrong, Wong & Saunders 2008, 799.) B2B-kaupassa kampanjan lippulai-
vana toimii usein alennus, joka on voimassa vain tietyn ajan ja jonka pyrkimyk-

sené on hetkellisesti nostaa yrityksen lilkkevaihtoa (Hellman 2005, 4).

Kampanjapohjainen markkinointi ei koskaan saisi olla yrityksen markkinointitoi-
minnan peruslahtokohta, varsinkaan mikali kampanjat ovat niin kutsuttuja erillis-
kampanjoita omine teemoineen. TallGin toiminnasta saattaa puuttua pitkan téah-
taimen suunnitelmallisuus ja yrityksen tunnistettavuus karsii. Parhaimman tu-
loksen yritys asiakassuhteen syventamiseen tahtaavasta markkinoinnista, jonka
lahtbkohtana on jatkuvuus (Rope 2011, 148.)

Syksykampanja Vivement I'hiver! on ensimmainen syyssesongin alla jarjestetty
kampanja. Kampanja-aika oli kaksi viikkoa aikavalilla 14.—-27. syyskuuta 2015.
Kampanjaan valitut markkinointikeinot eli markkinointimix on esitelty tiivistettyna
kuviossa 3. Kampanjan markkinointiviestinta sisélsi mainonnan osalta kansallis-
ta lehtimainontaa ja radiospottimainontaa paikallisradiokanavilla. Liitteessa 1 on
kampanjaposteri, jossa esitelladn 10 teesia, joiden vuoksi kannattaa valita Tuli-
kivi-tulisija. Teesien on tarkoitus toimia myynnin edistdmisessa ja auttaa jal-
leenmyyijid myynnin argumentoinnissa. Kampanjan aikana toimipaikkamainon-
nan lisksi teeseja on esitelty niin Tulikivi Ranskan kotisivuilla kuin Facebookis-
sakin. Esimerkkeja naista on liitteessa 2. Lisdksi Facebookissa on jarjestetty

kampanjan aikana erilaisia kilpailuja.
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radio-
mainonta

kampanja-

- posteri

mainonta

Vivement
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kotisivu-

mainonta l‘?ht"
mainonta

alennus

Kuvio 3. Vivement l'hiver! -kampanjan markkinointimix.

Internet-markkinointi on erés digitaalisen markkinoinnin tunnetuimmista muo-
doista. Se pitaa sisallaan yrityksen www-sivut, erilaiset kampanjasivustot, verk-
komainonnan eli esimerkiksi mainosbannerit, hakukonemarkkinoinnin seka so-
siaalisen median. Yhteisen& piirteend edella mainituille muodoille on vuorovai-
kutuksellisuus. (Karjaluoto 2010,14.) Yrityksen kotisivut on tarkoitettu palvele-
maan paitsi potentiaalisia asiakkaita, myds muita sidosryhmia eli esimerkiksi
Tulikiven kontekstissa jalleenmyyijia. Www-sivut ovat vuorovaikutteisia, nopeita
tiedonsaannin kannalta, helppoja paivittda ja ne ovat kayttgjan vallassa eli asia-
kas pystyy itse paattamaan milloin han sivustolle tulee ja kuinka pitkaan han

siella kayttaa aikaansa. (Isohookana 2007, 273.)

Tulikiven Ranskan wwwe-sivuilta paasee myo6s kirjautumaan Tulikiven Ext-
ranetiin, joka on tarkeé viestintakanava jalleenmyyjille. Extranet-sivusto siséltaa
kaiken oleellisen tiedon Tulikivi-tuotteista, nilden ominaisuuksista, asennuksista,
toimitusajoista seka tuotevalikoimista. Taman palvelun kayttdaktiivisuudesta
kysytaan erikseen tietoa kyselyssa, silla halutaan kartoittaa, hyddynnetaanko

sité tarpeeksi.

Sosiaaliset verkostot, kuten Facebook, yhdistavat samoja kiinnostuksen kohtei-
ta omaavia ihmisid. Ne muodostavat markkinointikeinona jalleen uuden erilai-
sen keinon tavoittaa ihmisia. Kotlerin ym. mukaan (2011, 48-49) ihmisten yhtei-
sollistamisessa piilee paljon markkinointipotentiaalia: yritysten tulisi auttaa asi-
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akkaita muodostamaan yhdessa verkostoja, esimerkiksi sosiaalisen median
valityksella, joissa kuluttajat voisivat olla aktiivisia toimijoita ja vuorovaikutuksel-
lisessa suhteessa toistensa kanssa. On nimittdin huomattu, ettd ostopaatodsta
tehdessaan kuluttajat luottavat aina vain enemman toisiin kuluttajiin kuin mark-
kinoijiin (Kotler ym. 2011, 46). Tulikivi Ranskan Facebook-sivustolla pyydettiin
syksykampanjan aikaan Tulikivi-uunien omistajia lahettdmé&an kuvia ja omia
tarinoitaan uuniinsa liittyen tavoitteena yhteisten kokemusten jakaminen ja yh-

teenkuuluvuuden tunteen lisdaminen.

Radiomainonta on tietylle kohderyhmalle ja maantieteellisesti hyvin kohdistetta-
vissa oleva tehokas mainosmedia. Se on myds kustannuksiltaan varsin edulli-
nen, esimerkiksi televisiomainontaan verrattuna. Radiomainonnan heikkoutena
puolestaan on sen nopeus ja se, etta sitd kuunnellaan usein taustalla, jolloin
huomioarvo voi olla heikko. Liséksi radiomainonnasta puuttuu visuaalisuus, jol-
loin mielikuvat syntyvat ainoastaan kuulijan mielikuvituksen tuotteena. (Isohoo-
kana, 2007, 152-153; Levens 2012, 258-259.) Vivement I'hiver! -kampanja si-
sélsi radiospotteja Indes Radio -kanavalla. Radiokampanja rahoitetaan perin-
teisesti jalleenmyyjayritysten markkinointibudjetista, mutta halutessaan yritys on

voinut kieltaytya osallistumasta.

Perinteinen sanomalehtimainonta pystytddn kohdistamaan hyvin tietylle maan-
tieteelliselle sijainnille, mutta kohderyhman intressien kannalta sen kohdistetta-
vuus ei ole niin hyva. Sanomalehtimainonnan etuna on sen tarkka ajoitettavuus.
Sanomalehted pidetaan myos luotettavana mediana. Sanomalehtimainonnan
heikkoutena voidaan kuitenkin pitd& sen nopeutta ja lyhytikaisyytta, silla van-
haan jo kertaalleen luettuun lehteen palataan uudestaan harvoin. (Isohookana
2007, 145))

Kampanja-alennus on myds B2B-kaupassa yksi myynninedistamisen tyokalu,
jonka tarkoituksena on tarjousluonteisesti vauhdittaa kauppaa tietyn ajan. Jal-
leenmyyjat voivat kdyttdd sen suoraan omaksi hyddykseen tai siirtaa kuluttaja-
hintoihin. (Kotler ym. 2008, 807.) Syksykampanjan aikana tehdyista tilauksista
annettiin maahantuojille ja jalleenmyyjille alennus, jonka ndma halutessaan ovat

voineet siirtda kuluttajahintoihin, mutta sita ei ole heilta edellytetty. Alennusten
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kaytto ylipaatddn B2B-kaupassa on yleista ja niiden hallitsemattoman ja epa-
maaraisen kayton estaminen vaatii Ropen mielesta (1998, 113) yrityksissa tie-
tynlaisen linjan luomista, jossa tulisi huomioida myyjan asema markkinoilla nk.
hintadominanttina. Periaatteen mukaisesti myyjalla on oikeus paattaa hinnat ja
asiakas puolestaan tekee paatoksen ostaako han tuotteen kyseiselld hinnalla
vai ei. Yrityksen alennuspolitiikassa tulisi lisdksi aina pystya ajattelemaan yhta
kauppaa pidemmalle. Tavoitteena B2B-kaupassa on kuitenkin yllapitaa ja kehit-
tda entisestddn menestyksekkaitd asiakassuhteita. Epaméaarainen alennuskay-
tantd voi johtaa tilanteeseen, jossa kukaan ei osta tuotteita listahinnalla, jolloin
kumuloituva katemenetys voi olla sietamé&ton. (Rope 1998, 114-115.)

3 Asiakkuuksienhallinta

3.1 B2B-jaB2C-markkinoiden ominaispiirteet

Yrityksen olemassaolon elinehto on luonnollisesti, etta sen tarjoamat tuotteet
kayvat kaupaksi. Sen vuoksi on tarkedaa ymmartaa erot erilaisissa markkinakon-
teksteissa. (Puusa, Reijonen, Juuti & Laukkanen 2014, 172.) B2B-markkinoilla
asiakkaana on yksittaisen kuluttajan sijaan toinen yritys. Yritys voi olla kaupalli-
nen organisaatio, kuten teollisuusorganisaatio tai tukku- ja vahittaiskauppa, jul-
kinen organisaatio tai esimerkiksi valtio, kunta tai julkinen palvelulaitos, tai aat-
teellinen organisaatio. (Rope 1998, 13.) Kuluttaja- ja yritysmarkkinat ovat ikdan
kuin osa samaa yhtenaista prosessia, joka lahtee raaka-aineen hankinnasta ja
paatyy jalostuksen kautta valmiina tuotteena tai palveluna loppukuluttajalle.
B2B- ja B2C-markkinat ovat nain ollen sidoksissa toisiinsa, ja monet kaupan-
kayntiin liittyvat lainalaisuudet patevat molemmille markkinoille. (Puusa ym.
2014, 179.)

B2B- ja B2C-markkinoilla kuluttaja- ja yritysasiakkaat voivat ostaa tdysin samoja
tuotteita, kuten kohdeyrityksemme Tulikivien tapauksessa. Eroavaisuudet yri-
tysmarkkinoiden ja kuluttajamarkkinoiden valilla eivat valttamatta johdu tuot-

teesta. Keskeiset erot kuluttaja- ja yritysmarkkinoilla liittyvat markkinoiden ra-
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kenteellisiin eroihin sek& eroihin asiakkaiden ostokayttaytymisessa. Nama puo-
lestaan asettavat omat vaatimuksensa markkinoinnin toimenpiteille. (Brennan
ym. 2007, 2-3, 6.)

Kuluttajamarkkinoilla kysynnan ajatellaan olevan suoraa eli tuotteita tai palvelui-
ta ostetaan suoraan henkilokohtaisten tarpeiden tyydyttamiseksi (Brennan ym.
2007, 7-8). Talloin paatoksenteon taustalla on psykologisia ja emotionaalisia
tekijoitd (Puusa ym. 2014, 171). Kuluttajamarkkinoiden kysynta vaikuttaa suo-
raan tai valillisesti myos kysyntaan yritysmarkkinoilla. Tilanteessa, jolloin tuot-
teiden kysynta johtuu jonkun toisen tuotteen kysynnésta, puhutaan johdetusta
kysynnasta (derived demand). (Levens 2012, 20.) Esimerkiksi voimakas ky-
synnan kasvu tulisijojen kuluttajamarkkinoilla lisda kysyntaa myos alihankintana
tehtavien varaosakomponenttien osalta. Johdetun kysynndn vuoksi kysynta
B2B-markkinoilla ei ole tasaista, vaan siind on nousuja ja laskuja esimerkiksi
yleisen taloudellisen tilanteen muutoksista ja hintojen vaihtelusta johtuen tai
ostajasta johtuvien syiden vuoksi. Yritysmarkkinoilla toimivien tulisikin olla jatku-
vasti selvilla markkinoiden kehityksesta. (Brennan ym. 2007, 9; Levens 2012,
20.)

B2B-markkinoilla tyypillistéa on, ettéa asiakasyrityksia voi olla vain muutamia. Ne
ovat myos kooltaan suurempia, jolloin yksittdisen asiakkaan suhteellinen osuus
yrityksen liikevaihdosta on suuri. Yritysten valisessd kaupankaynnissa on
yleensda mukana enemman ihmisia kuin suorassa kuluttajakaupassa. Ostajat
yritysmarkkinoilla ovat ammattilaisia, mika tekee ostoprosessista myos yleensa
kuluttajakauppaa pidemmaén, muodollisemman, kompleksisemman ja tasmalli-
sid paatoksentekoprosesseja vaativan. (Levens 2012, 20; Brennan ym. 2007,
14.) Ropen mukaan (1998, 10) on kuitenkin tarkea huomata, ettd myos ostota-
pahtumaa hoitavien organisaatioiden ja ostoverkostojen taustalta 16ytyy aina
ihminen. Organisaatio, jossa han tyoskentelee, muodostaa néin ollen vain tietyt
puitteet hanen toiminnalleen. Myyjaorganisaation eraana keskeisena haasteena
on tunnistaa ostavan organisaation paatoksentekoprosessi ja ostotapahtumaan
vaikuttavat henkilot ja heidan roolinsa paatbksenteossa. Perinteisesti tallaisia

rooleja on ollut esimerkiksi aloitteentekijan, vaikuttajan, ostajan, kayttajan, paat-
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tajan tai portinvartijan roolit, jotka osallistuvat ostoprosessiin kaikki tai osittain
ostotilanteesta riippuen. (Levens 2012, 20; Puusa ym. 2014, 182-183.)

B2C-asiakkaan ostoprosessia voidaan pitda epamuodollisempana ja vahem-
man prosessoituna. Kuluttaja voi helposti vaihtaa ostopaikkaa ja toisaalta tehda
ostopaatoksen impulsiivisesti. Kuluttajan ostopaatésprosessi kuvataan usein
viisiportaisena toimintojen ketjuna, joka alkaa ostotarpeen tunnistamisesta ja
jatkuu informaation hankkimisesta, vaihtoehtojen arvioimisesta paatoksente-
koon ja edelleen hankinnan jalkeiseen arviointiin. Edella kuvatut toiminnot ovat
joko tietoisia tai alitajuntaisia ja aktiivisia tai passiivisia ja kyseesséa on yksinker-
taistettu kuvaus. Tosiasiassa ostamisprosessi on monien tekijdiden summa,
johon vaikuttavat muun muassa ymparistétekijat, ostajan persoonallisuustekijat
ja viiteryhmat. Myos ostettavan tuotteen luonne vaikuttaa ostamisprosessin
luonteeseen: kertakulutushytdykkeen ostaminen ei aiheuta niin kompleksista
prosessia kuin vaikkapa vuolukiviuunin ostaminen. Markkinoinnilla ja tuotteen

brandilla on merkittava rooli paatdksenteossa. (Puusa 2014, 172-175.)

Tyypillisena piirteend B2B-kaupassa ovat pitkat asiakassuhteet. (Levens 2012,
20). Yritysten vélisessa kaupassa on tarkea huomioida, etta ostajayrityksen tar-
peet eivat liity valttamatta pelkastaan tavaroiden vaihtoon, vaan ostajalla voi
myds olla tiettyjd odotuksia asiakassuhteen ja henkilokohtaisten suhteiden osal-
ta. Ne voivat liittya jopa ostajan omaan asemaan ja uraan. Nailla syntyneilla
asiakassuhteilla on merkitysta esimerkiksi toimittajanvaihtoa harkittaessa, silla
suhteiden uudelleenrakentaminen ei ole pelkastaan taloudellisia resursseja vaa-
tiva prosessi. (Puusa 2014, 183.) Tama pitd&d huomioida erityisesti markkinointi-

strategiaa suunniteltaessa (Brennan ym. 2007, 50).

B2B-kontekstissa ostaminen on rationaalisempaa kuin kuluttajamarkkinoilla,
jossa jo aiemmin mainitut psykologis-emotionaaliset tekijat ovat vahvasti muka-
na paatoksenteossa. Hinta yritysmarkkinoilla on eréas keskeinen tekija ostopaa-
tosta tehtaessa, mutta Puusan ym. (2014, 184-185) mukaan se ei ole suinkaan
ainoa merkittava tekija. Hintaa tarkeAmpaa on kokonaishyddyn arviointi, joka
siséltdd kokonaislaadun niin tuotteen, palvelun kuin toimituksenkin osalta. Toi-

mittajan tulee olla myds kykenevéinen vastaamaan ostajan mahdollisesti muut-
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tuviinkin tarpeisiin myds tulevaisuudessa ja takaamaan tuotteisiin liitettavien
oheis- ja tukipalveluiden sek& jalkihoidon saatavuuden kaikissa tilanteissa.
(Puusa 2014, 184.)

3.2 Kokonaisvaltainen asiakkuusajattelu

Edellisessa luvussa mainittiin, etta eroavaisuudet B2B- ja B2C-markkinoiden
rakenteessa sekd asiakkaiden ostokayttaytymisessa edellyttavat erilaisten
markkinoinnin kilpailukeinojen kaytt6a. Yritysmarkkinoilla toimivan yrityksen
kannattaa suosia suhdemarkkinointistrategioita perinteisten markkinointimixin
keinojen asemasta. Toimittajan tulee yritysmarkkinoilla olla valmis luomaan asi-
akkaalle raataloityja markkinointikokonaisuuksia, jotka muodostavat taydellisen
ratkaisun heidéan tarpeisiinsa. Myds markkinointiviestinnan tulee olla suunnattu
juuri asiakkaan erityiset tarpeet huomioiden. (Brennan 2007, 15-18.) On téarke-
aa tunnistaa kohdeyrityksen asiakkaat ja paatoksentekijat, jotta markkinointitoi-

met osattaisiin kohdistaa oikeille henkil6ille (von Hertzen 2006, 54).

Jokaisella B2B-kauppaa tekevalla tavarantoimittajalla on suhde loppuasiakkaa-
seen, joko suorasti tai epasuorasti. Vélissa voi olla yksi tai useampia valiportai-
ta, kuten taman opinnaytetyon kontekstissa. Naméa suhteet tulee nahda verkos-
tona, jossa jokainen tapahtuma vaikuttaa myos kaikkeen muuhun, ja pyrkimyk-
sena tulisi olla verkoston kaikkia osapuolia hyédyntava kumppanuus. Verkos-
tossa suhteet eivat ole yksisuuntaisia vaan vuorovaikutus toimii kaikkiin suun-
tiin. (Gummesson 2004, 126-129.)

Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan yrityksen sitoutumista pitkaaikaisten, mo-
lemminpuolista hy6tya tuottavien asiakassuhteiden kehittdmiseen ja parantami-
seen. Yritykset pyrkivat keskittamaan markkinointitoimet heille hyodyllisiin tai
potentiaalisesti hyddyllisiin asiakkaisiin. Toimien pddmaarana on asiakassuhtei-
den sailyttdminen sek& asiakasuskollisuuden kasvattaminen. Taustaolettamuk-
sena on talloin, ettd pitkaaikaiseen suhteeseen panostaminen kannattaa ja hyo-
ty asiakassuhteesta saavutetaan asiakasuskollisuuden myotd, vaikka alussa

suhde ei tuottaisikaan. Suhdemarkkinointi vaatii pitkan tahtadimen suunnitelman
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ja sitoutumisen asiakassuhteen kehittdmiseen samoin kuin taloudellisen panos-
tuksen. Myos asiakas hyotyy suhdemarkkinoinnista: se saa tuotteelle lisdarvon,
osto- ja uudelleenostoprosessiin liittyvat epavarmuustekijat vahenevéat seka yh-

teenkuuluvuuden tunne lisdantyy. (Levens 2012, 74.)

Asiakassuhteiden johtaminen (Customer Reationship Management, CRM) ké&-
sittdd kaikki ne toimet, joiden avulla perustetaan, kehitetddn ja yllapidetaan
asiakassuhteita. Kaytdnnossa asiakkuuksienhallinta vaatii yritykselta niin sisai-
sid kuin ulkoisiakin prosesseja: ulkoiset prosessit sisdltavat toimet, joiden avulla
asiakkaaseen ollaan yhteydesséa ja joiden avulla asiakassuhdetta ylipaataan
yllapidetaan. Siséisia prosesseja puolestaan ovat asiakassuhteesta keratyn tie-
don yllapitamiseen ja kehittamiseen liittyvat toimet. B2B-markkinoilla toimiva
CRM-jarjestelma on perusedellytys, jotta asiakassuhteesta saadaan paras mo-
lemminpuolinen hyoty. (Levens 2012, 75.)

3.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Ostajan ja myyjan vélinen suhde B2B-kontekstissa on aina monisdaikeinen ja se
siséltdd usein ostoprosessin eri vaiheissa useita kontakteja puolin ja toisin. Na-
ma kontaktit lujittavat Rossommen mukaan asiakastyytyvaisyytta. Asiakastyyty-
vaisyyden mittaamisessa B2B-kontekstissa ei useinkaan ole kyse pelkastaan
tuotteen tai palvelun arvioinnista. Monesti voi olla jopa niin, ettd kyselyyn vas-
taajalla ei ole lainkaan omakohtaista kokemusta arvioitavasta tuotteesta. Asia-
kastyytyvaisyyteen vaikuttavat néin ollen monet muut asiat, kuten yrityksen os-
tokayttaytyminen yleensa ja asiakassuhteeseen liittyvat asiat. (Rossomme
2003, 180-182.)

Asiakastyytyvaisyyttd mitataan yleensa, jotta saataisiin tietoa asiakassuhteiden
tilasta. Asiakastyytyvaisyysmittaus (Customer satisfaction measurement, CSM)

on aina haastavaa, mutta B2B-kontekstissa mukaan tulevat omat erityispiirteet,
jotka tulisi huomioida. Mitattaessa asiakastyytyvaisyyttd kun kohderyhmana toi-
nen yritys, tulisi tutkimuksen pystya selvittimaan kokonaisen yrityksen mielipi-

de. Vastaajia voi olla useita, ja lisaksi tuotteet tai palvelut, joista palautetta halu-
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taan, voivat olla ominaisuuksiltaan monimutkaisia. Toinen haaste B2B-
kontekstissa liittyy tutkimuksen validiuteen, silla yrityksilla ei useinkaan ole lu-
kumaéaaraisesti monia asiakkaita. On tarkeaa huolehtia, etta oikeat ihmiset vas-

taavat kyselyyn. (Rossomme 2003, 179-180.)

Ropen mukaan (1998, 222-225) asiakastyytyvaisyyden varmistamisen tulisi
sisdltaa kaksi ulottuvuutta: toimituksen toimivuuden varmistamisen seka asiak-
kaan kokeman tyytyvaisyyden varmistamisen. Naistd samoista elementeista
muodostuu asiakasuskollisuus myds Chumpitaz Caceres’n ja Papardoidamis’n
(2005, 838) mukaan. Heidan mukaansa toimituksen toimivuus sisaltda paitsi
tuotteen tai palvelun, jonka asiakas ostaa, myds kaikki muut toimitukseen liitty-
vat asiat eli sen miten kaupanteko hoidetaan siséltden muun muassa toimitus-
tavan ja -ajan, viestinnan ja markkinoinnin. Asiakkaan kokema tyytyvaisyys puo-
lestaan koostuu luottamuksesta ja sitoutuneisuudesta. Nama kaikki elementit
yhdessa muodostavat toimivan asiakassuhteen ja toimivat asiakasuskollisuu-

den perustana. (Chumpitaz Caceres & Papardoidamis 2005, 838.)

4  Asiakastyytyvaisyyskysely

4.1 Tutkimuksen menetelmalliset valinnat

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli maarallisena tutki-
muksena. Kvantitatiivisesta tutkimuksesta voidaan myds kayttaa termia tilastol-
linen tutkimus, silla sen avulla usein pyritddn selvittaméan lukuméaaria ja pro-
senttiosuuksia. Asioita kuvataan numeerisesti ja tuloksien havainnollistamiseksi
kaytetaan usein apuna taulukoita tai kuvioita. Kvantitatiivisen tutkimuksen on-
nistumisen perusedellytys on otos, joka edustaa riittdvasti seka kooltaan, etta
sisalloltaan tutkittavaa joukkoa. (Heikkila 2014, 15.) Tassa tutkimuksessa oli
kyse kokonaistutkimuksesta, silla tutkimuksen kohteena on koko perusjoukko eli
kaikki Tulikiven Ranskan 66 jalleenmyyjdd. Nain ollen otantaa ei tarvittu eika

mahdollisen otoksen kattavuutta tarvinnut pohtia.
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Tutkimusstrategiaksi valittin suunnitelmallinen survey-tutkimus, joka on eras
kvantitatiivisen tutkimuksen perustutkimustyyppi mm. kokeellisen tutkimuksen
ohella (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 191). Survey-tutkimuksen keskei-
sena piirteena on aineistonkeruu standardoidusti eli kysymykset kysytdan koh-
dehenkil6ilta kaikilta samalla tavalla. Survey-tutkimuksen tavoitteena on kuvata
ja vertailla ilmioita seka esittdad ilmididen valisia riippuvuuksia kootun aineiston
pohjalta. (Hirsjarvi ym. 2009, 134, 193.) Tama sopi mielestani erinomaisesti tut-

kimusongelman selvittdmiseen eli siihen miten markkinointikampanja onnistui.

Tiedonkeruumenetelmaksi valittiin aineiston keraaminen kyselylomakkeella,
joka onkin tyypillisin tapa keréata tutkimusaineistoa maarallisessa tutkimuksessa
(Vilkka 2015, 94). Kyselylomake laadittin Webropol-sovelluksella ja se lahetet-
tiin kohderyhmalle verkkokyselyna. Internet-kyselyn etuna on paitsi taloudelli-
suus, myds aineiston jatkokasittelyn helppous kun vastaukset tulevat tutkijan
kayttoon suoraan tiedostoksi. Internet-kyselyssa on helppo myé6s varmistaa,
ettd vastaaja vastaa varmasti kyselyn kaikkiin kysymyksiin, silla kyselyssa ei
mahdollisesti paéstetd eteenpdin ennen vastauksen syottamista. (Valli 2015,
93-94.) Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettin Webropol-sovelluksella toimek-
siantajan toivomuksesta, silla sielld oli valmiina suurin osa Ranskan jalleenmyy-
jien yhteystiedoista. Osoitteisto paivitettiin ennen kyselyn lahettamista ja osoit-
teistosta poistettin mahdollisesti vanhentuneet ja paallekkaiset yhteystiedot.
Kysely lahetettiin sahkopostilinkkina kaikille jalleenmyyjille. Vastaamista pystyt-
tiin seuraamaan reaaliaikaisesti ja vastaajia oli myds mahdollista tarvittaessa

muistuttaa vastaamisesta.

Hirsjarven ym. (2009, 195) mukaan kyselytutkimukseen liittyy myos useita heik-
kouksia, joihin tulee kiinnittda erityistd huomiota tutkimusta laadittaessa. Ensin-
nakin vastaajien motivaatiota ja suhtautumista tutkimukseen on mahdotonta
tietdd: vastaukset voivat olla annettu kiireessa ja puolihuolimattomasti ilman
kunnollista paneutumista tutkimukseen. My6s vastausvaihtoehtojen onnistumi-
nen voi olla epavarmaa ja vaarinymmarryksen riski annettujen kysymysten ja
vastausvaihtoehtojen osalta on aina mahdollinen. Tiedostan, ettd tama riski oli
todellinen juuri tassa kyselyssa, silla kysely kohdistui eri kulttuuriin ja se tehtiin

vieraalla kielella. Sen vuoksi riskin minimoimiseksi pidettiin tarkeana kyselyn
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tarkistuttamista natiivilla kielenpuhujalla, jolle aihepiiri on entuudestaan tuttu.
Maahantuojien edustajat kommentoivat kyselyn sisaltod ja kielellistd oikeelli-

suutta ennen sen lahettamista.

Vastaamattomuus eli kato voi myo6s olla erds kyselytutkimuksen heikkous.
Mahdollinen kato ei kuitenkaan muuta kokonaistutkimusta otantatutkimukseksi
(Taanila 2013). Vastaamattomuus voi Hirsjarven ym. mukaan (2009, 195) joh-
tua paitsi yleisesta haluttomuudesta, myds teknisistd haasteista: kysely jaa hel-
posti kesken jos sivut latautuvat hitaasti tai jumittuvat. Kyselyn selkeys ja visu-
aalinen miellyttavyys voivat lisata vastaushalukkuutta. Vastausaktiivisuutta pyrit-
tiin lisddméaan muistuttamalla vastaajia vastaamisen tarkeydestd, mikali vasta-
usta ei ole lahetetty maarapaivadn mennessa. Kadon osuudeksi tassa tutki-
muksessa tuli 63,6 %, mika tulee luonnollisesti huomioida tutkimuksen luotetta-

vuutta arvioitaessa.

4.2 Kyselylomake

Vivement I'hiver! -syksykampanja jarjestettiin 14.—27.9.2015. Tilausten kasitte-
lyaikaa niin jalleenmyyijille kuin maahantuojillekin annettiin noin lokakuun puo-
leen valiin saakka, joten kysely paatettiin suorittaa viikolla 43, jolloin kampanja
olisi tuoreessa muistissa. Vastauksien keruuseen varattiin aikaa pari viikkoa.
Alkuperainen ranskankielinen Vivement l'hiver! -kyselylomake loytyy liitteesta 3,
samoin kuin suomennettu versio. Kyselyn mukana lahetetyt saatteet ja muistu-
tusviestit ovat liitteissd 4—6. Myds ne ovat ensin alkuperaisina ranskankielisina

sekd suomennettuina versioina.

Kyselylomake on keskeinen tekija tutkimuksen aineistonkeruun onnistumisessa.
Lomakkeen valmistelu vaatii paljon taustatytta ja sen laatimiseen kannattaa
varata aikaa. Ennen lomakkeen laatimista tutkijan tulee olla perehtynyt tutki-
muksen taustalla olevaan teoriaan ja keskeisiin kasitteisiin. Lisaksi tutkimuson-
gelma ja tutkimuksen tavoite tulee olla selvilla, jotta voidaan maaritella mihin
kysymyksiin tutkimuslomakkeella haetaan vastauksia. (Heikkila 2014, 45.) Tut-

kimuksessa edettiin edellda kuvatun kaltaisesti ja tydon teoreettinen viitekehys
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seka keskeiset kasitteet esiteltiin elokuussa. Asiakastyytyvaisyyskyselyn teemat
ja kysymykset laadittiin taman jalkeen yhteistydssa toimeksiantajan kanssa niin,
ettd myos kaikki toimeksiantajan tarvitsemat osa-alueet tulivat huomioiduksi.
Keskeista on syyskampanjaan sisédltyneiden eri markkinointitoimenpiteiden
hyodyllisyyden arviointi seké yleensakin myyntia lisaavien markkinointitoimien
hyodyllisyyden arviointi. Mukaan otettiin lisdksi asiakkuuteen yleisesti liittyvia

kysymyksia.

Kyselysta pyrittiin tekem&an mahdollisimman selkeé ja ytimekas, jotta vastaus-
aktiivisuus ei karsisi. Kokemuksen mukaan liian monimutkaiset ja seikkaperéai-
set kysymykset eivat ole aiemmin houkuttaneet vastaamaan kyselyyn. Kysely
laadittiin ranskaksi ja se tarkistutettiin ennen vastaajille lahettamista seka toi-
meksiantajan edustajan toimesta ettd neljan Ranskan maahantuojan toimesta,
joiden asiakkaille kysely lahetettiin. Kyselykaavakkeeseen tehtiin muutoksia ja
lisdyksia niin toimeksiantajan kuin maahantuojienkin ehdotusten pohjalta, silla
heidéan katsottiin olevan monessa kohtaa asiantuntijoita ja omaavan paremman

kosketuspinnan tutkittavaan asiaan.

Kysely paatettiin koostaa paadasiassa strukturoiduista kysymyksista, eli kysy-
myksista, joihin vastaaja saa valita annetuista valmiista vaihtoehdoista yhden tai
usean sopivan vaihtoehdon. Tahan paadyttiin usean asian johdosta: strukturoi-
tujen vastausvaihtoehtojen etuna on ensinnakin paitsi vastausten kasittelyn hel-
pottaminen, myds vastaajan tyon helpottaminen, silla niihin vastaaminen on
huomattavasti nopeampaa kuin avoimiin kysymyksiin vastaaminen. Lisaksi ko-
ettiin, etta kritilkin antaminen on mahdollisesti helpompaa kun vastausvaihtoeh-
dot on annettu valmiiksi. (Heikkila 2014, 49.) Taustamuuttujista tarkeimmiksi
koettiin se, kenen maahantuojan piiriin vastaaja kuuluu. Liséksi taustamuuttujik-

si maatriteltiin yrityksen koko seka Tulikivi-tuotteiden edustamisajan pituus.

Lomakkeessa on niin dikotomisia kylla/ei -vastausvaihtoehtoja kuin monivalinta-
kysymyksiakin. Suljettujen kysymysten haasteena on vastausvaihtoehtojen on-
nistuminen: toisaalta kaikille vastaajille tulisi saada sopiva, mielekas ja jarkeva
vaihtoehto ja vastausvaihtoehtojen tulisi aina olla toisensa poissulkevia. My6s

vastausvaihtoehtojen luokittelu tulisi saada onnistuneeksi, silla sitd on hankala
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korjata jalkikateen. (Heikkila 2014, 49.) Runsaasti aikaa ja tarkkuutta kaytettiin
pyrittdesséa varmistamaan, ettd kaikille vastaajille 16ytyy sopiva vaihtoehto ja
ettd annetut vaihtoehdot olisivat mielekkaitda. Myds sekamuotoisia kysymyksia
on mukana. Ne ovat kysymyksid, joiden vastausvaihtoehdoissa on mukana
avoin vaihtoehto varmistamassa, ettd kaikki mahdolliset vastausvaihtoehdot
tulevat huomioiduiksi. (Heikkila 2014, 50.)

Kyselylomake siséltdd kolme asteikollista kysymysta, joissa paadyttiin kaikissa
yhtendisyyden vuoksi kayttamaan samaa 4-portaista ordinaali- eli jarjestysas-
teikkoa:

erinomainen — hyva — keskinkertainen - huono

Lisaksi viidenneksi vaihtoehdoksi kullekin riville annettiin:

eén O0Saa sanoa

Kyseessa on Likertin asteikollinen kysymys, jota kaytetddn usein mielipidevait-
tamissa. Silla pyritddn kartoittamaan lahinna vastaajan omaa mielipidetta oleva
vaihtoehto. Asteikkotyyppisen kysymyksen avulla saadaan Heikkilan (2014, 51)
mukaan paljon tietoa suhteellisen vah&ssa tilassa.

Kaksi kysymysta, lomakkeen kysymykset 5 ja 11, jatettiin luokittelematta lomak-

keen laatimisvaiheessa:

5. Kuinka monta tilausta teitte kampanjan aikana?
(Kirjoittakaa tilausten lukumaara)

11. Kuinka paljon sijoititte rahallisesti kampanjan markkinointiin?
(Kirjoittakaa sijoittamanne summa (€))
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Heikkilan mukaan (2014, 50) luokittelun mydtd menetetddn aina osa vastausten
informaatiota. Luokittelemalla vastausvaihtoehdot voi olla mahdollista, etta vas-
taukset kasaantuvat vain tiettyihin luokkiin. Liséksi avoin vastaus lukumaarissa
ja kaytetyssa rahasummassa ennalta luokittelun sijaan mahdollistavat useampia
analysointimenetelmia, mm. keskiarvon laskemisen annettujen vastausten poh-

jalta.

Lomake testattiin usean henkilén toimesta ennen sen lahettdmistd kohderyh-
malle. Talla varmistettiin eri vastausvaihtoehtojen toimiminen (mm. hyppy-
kysymysten oikea-aikaisuus), ohjeiden selkeys ja vastaamiseen kuluva aika.
Testaamisesta saatujen palautteiden mukaisesti lomaketta paranneltiin useaan

otteeseen.

Tutkimuksessa on haluttu varmistaa my6s vastaajien anonyymiys ja tutkimuk-
sen kaikissa vaiheissa pidetddn huolta siita, ettei yksittaisen vastaajan henkil6l-
lisyys paljastu. Webropol-sovellus mahdollistaa yksittdisen vastaajan vastaus-
ten jaljittamisen, mutta taman tutkimuksen kannalta tieto ei ole relevanttia, eika
mahdollisuutta sen vuoksi kaytetty. Muistutusviestit pystyttiin kohdentamaan

niille henkilGille, jotka eivét olleet viela vastanneet kyselyyn.

4.3 Tutkimustulosten analysointi

Tutkimustulosten analysoinnilla pyritddn lisaamaan tietamysta tarkasteltavasta
iimi6sta eli Tulikiven syksykampanja onnistumisesta. Havaintoaineistosta on
tarkoitus muodostaa tilastollisen tutkimuksen keinoin mahdollisimman edustava
mielikuva huomioiden siind mahdollisesti esiintyvat saannénmukaisuudet ja
vaihtelut. (Gronroos 2003, 5.)

Kyselytutkimuksella kootun aineiston pohjalta suoritettiin analyysi ennalta laadi-
tun alustavan analysointisuunnitelman mukaisesti. Analysointisuunnitelmalla
varmistettiin, ettd kaikkiin tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus kyselysta ja
toisaalta, ettd kaikki kysymyslomakkeeseen mukaan otetut kysymykset ovat

tutkimuksen kannalta olennaisia. Keskeiset tutkimuskysymykset olivat:
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e Onko kampanja toiminut odotetusti ja lisannyt Tulikivi-tuotteiden kysyn-
taa?

¢ Mitkd kampanjan eri osa-alueet ovat toimineet ja mitkd mahdollisesti ei-
vat?

e Mihin markkinointitoimiin kannattaa jatkossa panostaa?

e Miten jalleenmyyjat ovat itse panostaneet kampanjaan?

e Miten yhteistyd maahantuontiyrityksen kanssa sujuu?

e Mihin osa-alueisiin ollaan tyytyvaisia yhteistydssa ja milla osa-alueilla tu-
kea tarvitaan lisda?

o Kaytetd&nko Extranet-sivustoa?

Webropolista saatu aineisto tallennettiin Exceliin ja tarkistettiin. Aineistoa jou-
duttiin muokkaamaan joidenkin muuttujien osalta niin, etta jokainen muuttuja tuli
omaan sarakkeeseensa. Aineisto siirrettin taméan jalkeen analysoitavaksi
SPSS-ohjelmaan. Tahan paadyttiin sen vuoksi, etta SPSS on monipuolinen ja
kayttajaystavallinen ohjelma aineiston tilastollista kasittelya varten ja se tarjoaa
Webropolia enemméan mahdollisuuksia erilaisten analyysien tekoon. (Rasi, Le-
pola, Muhli, & Kanniainen 2006, 3.)

SPSS-ohjelmassa muuttujien arvoille luotiin selitteet sekd muutettiin muuttujien
mitta-asteikot joko luokittelu-, jarjestys- tai valimatka-asteikollisiksi. Oikean mit-
ta-asteikon maaritteleminen on tarkeaa, silla niiden pohjalta aineistolle valitaan
sopivat tilastolliset analyysimenetelmat ja tunnusluvut. (Heikkila 2014, 175.)
Luokitteluasteikolla pystytdan kartoittamaan onko kysyttyd ominaisuutta vai ei.
Luokitteluasteikko ei edusta korkeaa mittaamisen tasoa, silla laskutoimituksista
pystytaan suorittamaan vain frekvenssit eli havaintojen maarat. (Kananen 2011,
61.) Jarjestystasollisiksi muuttujiksi puolestaan maé&ariteltin mm. Likert-
asteikolliset muuttujat. Jarjestysasteikko kertoo nimensa mukaisesti havaintoyk-
sikdiden keskinaisen jarjestyksen, mutta ei eroja jarjestyksen valilla (Metsdmuu-
ronen 2015, 261). Korkeinta mittaamisen tasoa edustavat suhdeasteikolliset
muuttujat. Kyseessa on talléin numeerinen mittaaminen, joka mahdollistaa ke-
hittyneimpien analyysimenetelmien kayton (Kananen 2011, 62—-63). Osa moni-
vastausmuuttujista liitettiin muuttujaseteiksi, jotta niita voitiin kasitella kokonai-

suuksina.
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Ristiintaulukoimalla selvitetddn eri asioiden valisia riippuvuussuhteita, jotka ovat
aina kiinnostavia tutkimuksen kannalta. On kuitenkin huomattava, ettd vaikka
tutkittujen muuttujien valilla esiintyisi riippuvuutta, niiden valilla ei valttamatta ole
kausaalisuhdetta. (Kananen 2011, 77, 80.) Syy-seuraussuhteen olemassaolo
edellyttaa Heikkilan mukaan (2014, 194) ajallista jarjestysta eli syyn tulee olla
ennen seurausta eika mikaan kolmas tekijd saa selittaa riippuvuussuhdetta.

Liséksi teoriataustan tulee tukea esitettya kausaalissuhdetta.

Ennen tulosten yleistamista koskemaan koko perusjoukkoa joudutaan mahdol-
listen erojen merkitsevyystaso testaamaan. Tama tapahtuu asettamalla tutkitta-
valle asialle hypoteesi siten, ettéd nollahypoteesin mukaan tutkittavilla muuttujilla
ei ole riippuvuutta. Vaihtoehtoisen hypoteesin mukaan riippuvuutta esiintyy.
Erojen ja riippuvuuksien tulee olla riittdvan suuria, jotta hypoteesien hylkaami-
seen paadytaan. Merkitsevyystaso merkittiin tassa tyossa lyhenteella p, SPSS-
ohjelman tuottamissa taulukoissa my6s Sig. Merkitsevyystason alarajana kay-
tettiin 0,05. Yleisesti ottaen merkitsevyytta tai rijppuvuutta pidetaan tilastollisesti
erittain merkitsevana kun p = < 0,001. (Heikkila 2014, 182-185.)

Koska tdman opinnaytetyon tutkimusaineisto oli pieni (N = 24), jouduttiin sopivi-
en analyysimenetelmien valintaan perehtymaan erityisen huolellisesti. Sopi-
vimmaksi todettiin ei-parametriset analyysimenetelmat, joista valittiin Kruskal-
Wallis -testi mielipideasteikollisten, useamman kuin kahden riippumattoman
otoksen valisen eron merkittdvyyden testaamiseen. (Taanila 2013.) Tahan paa-
dyttiin sen vuoksi, ettd kaikkien muuttujien ei aineistossa todettu noudattavan
normaalijakaumaa?, mika on perusedellytys useimmissa analyysimenetelmissa,
esimerkiksi varianssianalyysissa. Aineiston pienuuden vuoksi hylattin myds
yleisesti kdytdssa oleva ei-parametrinen Khiin nelidtesti, jolla voidaan arvioida
ovatko eri ryhmien valiset erot tilastollisesti merkitsevié vai johtuvatko ne sattu-
masta. Khiin nelidtesti edellyttad vahintaan viittd havaintoyksikkdd jokaiseen

jakauman soluun. (Kananen 2011, 77, 80.)

2 Normaalijakaumalla tarkoitetaan sita, etta suurin osa eli 95 % havainnoista sijoittuu keskiarvon
molemmille puolille symmetrisesti (Taanila 2012, 6). Havaintojen jakauma on helposti tarkastet-
tavissa SPSS-ohjelmassa.
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Korrelaatioanalyysilla mitataan kahden vahintdan valimatka-asteikollisen muut-
tujan valista riippuvuutta sek& mahdollisen riippuvuuden voimakkuutta. Kahden
muuttujan valista riippuvuutta testattiin Pearsonin korrelaatiokertoimella, mika
on yleisin lineaarisen riippuvuuden suuruutta osoittava korrelaatiokerroin (Heik-
kila 2014, 192). Pienilla aineistoilla, otoskoon ollessa alle 30, Pearsonin korre-
laatiokertoimen kayttd edellyttad muuttujien normaalijakaumaa (Taanila 2012,
30).

Tutkimustulosten esittdmisessa kaytettiin paljon graafisia kuvioita havainnollis-
tamaan tuloksia, silla niiden avulla jakaumat havainnollistuvat lukijalle taulukkoa
paremmin ja ne sopivat tutkijan mielesta varsinkin suorien jakaumien esittami-
seen hyvin. Osa taulukoista, muun muassa merkitsevyys- ja korrelaatiotestien
analyysit on esitetty liitteessa 7, jotta ne eivat turhaa sekavoita esitystd. Samoin
kyselyn avoimiin kysymyksiin tulleet vastaukset on alkuperaisina seka suomen-

nettuina kysymyeksittain liitteessa 8.

4.4 Tutkimuksen reliaabelius, validius, luotettavuus ja eettisyys

Opinnaytetyon tutkimuksen reliaabeliuden ja validiuden arvioiminen ovat térke-
assa roolissa tutkimuksen onnistumista arvioitaessa. Opinnaytety6ssa pyritaan
kuvaamaan tutkimuksen tekemisen kaikki vaiheet ja tutkimuksesta saadut tu-
lokset ja johtopaatokset riittavan yksityiskohtaisesti ja selkeasti, jotta lukija pys-
tyy itse arvioimaan niiden luotettavuuden. Tarkkuusvaatimus péatee niin tutki-
muksen tekoon, kuin tuloksiin ja niistad tehtaviin paatelmiin. (Hirsjarvi ym. 2009,
231-233.)

Validiudella eli patevyydella tarkoitetaan tutkimuksen kykya mitata niita asioita,
joita sen tuleekin mitata. TAméa tulee huomioida erityisesti jo kyselylomaketta
laadittaessa, jotta voidaan varmistua, ettei vastaajille synny vaarinymmarryksen
vaaraa. (Vilkka 2015, 193.) Tutkimuslomake laadittiin tdssa kyselyssa ranskak-
si, ja sen kohderyhmé&na olivat ranskalaiset, jolloin kulttuurilliset vaikutukset
huomioitiin validiutta maariteltdessa. Lomake hyvaksytettiin luonnollisesti ensin

Tulikiven Ranskan myyntijohtajalla, jolla on pitkéd kokemus yhteistydsta ranska-
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laisten kanssa ja joka tuntee kyselyn kohderyhmén. Lisaksi Ranskan maahan-
tuojat tarkistivat kyselylomakkeen seka kielen etta sisallon kannalta. Validius-
vaatimus edellyttad myos, ettd vastaajilta kysytddn kyselylomakkeessa vain
olennaisia asioita. Tama pyrittiin varmistamaan tarkastelemalla perusteellisesti
kysymyksia ja harkitsemalla niiden soveltuvuutta tutkimusongelman ratkaisemi-
seen. Samoin alustavan analyysisuunnitelman laatiminen jo kysymysten laati-

misvaiheessa tuki mielestani tutkimuksen validiusvaatimusta.

Tutkimuksessa kaytettyjen analyysimenetelmien ja mittareiden tulee olla oikeita.
Tassa tutkimuksessa valitut analyysimenetelmat pohjattiin asiantunteviin lahtei-
siin ja niiden valinnasta esitettiin perustelut. Saadut tulokset tulee olla yleistetta-
vissa koko perusjoukkoon. (Kananen 2011, 121.) Tassa tutkimuksessa kadon
vuoksi otos ei taysin vastannut perusjoukon jakaumaa, mutta siind maarin riitta-
vasti niin, ettd joitakin yleistyksia voidaan tuloksista vetaa. Kadon vaikutus tut-

kimustulosten yleistettéavyyteen pyrittiin kuitenkin raportoimaan tarkasti.

Tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus tarkoittaa sen kykya tuottaa ei-
sattumanvaraista tietoa. Voidaan ajatella, ettd tutkimuksen tulisi olla toistetta-
vissa, jolloin se antaisi samanlaisen tuloksen tutkijasta huolimatta. (Hirsjarvi
ym. 2009, 24.) Opinnaytetydssa noudatettiin avoimuuden periaatetta reliaabe-
liuden varmistamiseksi, mik& merkitsi tutkimuksen jokaisen vaiheen huolellista

raportointia.

Tutkimus tulee suorittaa hyvan tieteellisen kaytannén mukaisesti, jotta se olisi
eettisesti hyvaksyttava ja jotta sen tuottamia tuloksia voidaan pitdéa kaikilta osin
uskottavina. Tiedonhankinnan osalta hyva tieteellinen kaytantt edellyttaa, etta
tutkimuksen pohjana on kaytetty asianmukaisia, ajantasaisia ja riittavan tieteel-
lisia tietolahteita. (Vilkka 2015, 42.) Tassa opinnaytetydssa pyrittiin hyodynta-
maan mahdollisuuksien mukaan uusia lahteitd. Toisen kaden lahteita valtettiin
ja tietolahteeksi haettiin alkuperdinen lahde. On tarkead, etta muiden tutkijoiden
tekemaa tyota arvostetaan ja kaytettaessa heidan tekemidén aineistoja lahtee-
na, viitataan niihin aina asianmukaisesti. (Tutkimuseettinen neuvottelukunta
2012, 6). Tassa opinnaytetydossa on huolellisesti ja asianmukaisesti merkityt

lahdeviittaukset.
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Opinnaytetydssa noudatetaan Hirsjarven ym. (2009, 23-24.) ohjeen mukaisesti
hyvaa tieteellista kaytantoa, milla tarkoitetaan tassa tapauksessa huolellisuutta,
tarkkuutta ja rehellisyyttd opinnaytetyon jokaisessa vaiheessa. Opinnaytetydssa
hyodynnetdan yleisesti tunnustettuja menetelmia seka tieteelliselta tutkimuksel-

ta vaadittavia toimintatapoja.

5 Tutkimuksen tulokset

5.1 Vastaajat

Kysely lahetettiin 21.10.2015 saatteen kera 66 jalleenmyyjélle, joista 15 yritysta
vastasi kyselyyn ensimmaisen viikon aikana. Vastausaikaa paatettiin jatkaa
muutamalla paivalla ja tuolloin vastaamatta oleville [&hetettiin  muistutus
29.10.2015. Vastauksia saatiin lisaa 5 kappaletta. Muistutusviesti ja ilmoitus
kyselylinkin sulkeutumisesta l&hetettin  5.11.2015. Kyselyn linkki suljettiin
7.11.2015, jolloin vastauksia oli tullut yhteensa 24. Kyselyn vastausprosentiksi
tuli 36,4 %, mika on alhaisempi kuin toivottiin, mutta kahdesta muistutuksesta

huolimatta sitd ei saatu enaé nostetuksi.

Riippumattomina taustamuuttujina kyselyssa oli vastaajan asema yrityksessa,
maahantuoja, jonka alaisuudessa jalleenmyyja tydskentelee, yrityksen koko
henkiloston lukumaaralla mitattuna sekd kokemusaika Tulikivi-tuotteiden jal-
leenmyyjana. Valtaosa, lahes 80 % vastanneista oli jalleenmyyjayritysten omis-
tajia ja vain noin viidennes vastanneista toimi yrityksessa tyontekijana (kuvio 4).
Vastaajan roolilla voi olla jonkinlaista vaikutusta, oletettavasti yrityksen omista-
jalla on paatoksentekijan rooli ja enemman tietoa taloudellisesta tilanteesta, kun
taas tyontekija voi olla monesti lahempana asiakasrajapintaa ja nain ollen huo-

maa herkemmin sieltd nousevan palautteen.
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MN=24

M oristaja
Wtyértekis

Kuvio 4. Kyselyyn vastanneiden asema jalleenmyyntiyrityksessa.

Kuviossa 5 on vastaajat jaoteltu maahantuoijittain. Eniten vastaajia oli Granit &
Flammen jélleenmyyjista ja vahiten Dutry & co:n jalleenmyyjista. Vastaajien ja-
kauma noudattelee siltd osin perusjoukon jakaumaa, ettéa Dutry & co:lla on vahi-
ten eli 12 jalleenmyyjaa alueellaan, joista kolmasosa vastasi kyselyyn. Che-
minées Hervé Gehinin 22 jalleenmyyjasta kuitenkin vain reilu viidennes (23 %)
vastasi kyselyyn. Aktiivisimpia vastaajista olivat Cheminées Nicolas'n jalleen-
myyjat, joista puolet osallistui kyselyyn ja Cheminées Granit & Flammen jal-

leenmyyijistakin lahes puolet (45 %).

Prosenttia

Cheminges Cheminées Cheminées Dutry & co
Granit & Flamme Micolas Herveé Gehin
Maahantuoja

Kuvio 5. Vastaajien jakautuminen maahantuoijittain.
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Kuvion 6 mukaisesti 67 % vastanneista jalleenmyyjayrityksista tyollisti yhdesta
viiteen henkil6d, neljdnnes puolestaan 6—10 henkiléa ja vain 8 % tydllisti yli 10
henkil6d. Tama noudattaa hyvin perusjoukon jakaumaa, silla valtaosan jalleen-

myyjista tiedetaan olevan pienia, muutaman henkilon tyollistavia yrityksia.

N=24

Prosenttia

1-5 henkiléa G-10 henkilés yli 10 henkiléa

Henkiléstén lukumaira

Kuvio 6. Kyselyyn vastanneiden jalleenmyyjayritysten kokojakauma.

Kysymyslomakkeella jalleenmyyjayritysten kokemus Tulikivi-jalleenmyyjana
toimimisesta luokiteltiin neljaan luokkaan: alle vuoden, 1-4 vuotta, 5-10 vuotta
ja yli 10 vuotta. Kokemus Tulikivi-jalleenmyyjana jakautui varsin tasaisesti kol-
men luokan kesken (kuvio 7). Pitk&an, yli 10 vuoden kokemuksia omaavia yrityk-
sid oli vastaajista 29 %. Kolmannes (33 %) oli toiminut Tulikivi-jalleenmyyjana
1-4 vuotta ja suurinta vastaajaryhméaa (38 %) edustivat 5—-10 vuoden kokemuk-
sen omaavat jalleenmyyjat. Alle vuoden Tulikivi-jalleenmyyjana toimineita ei
vastaajissa ollut valitettavasti yhtaan, vaikka tiedettiin, etta sellaisia yrityksia oli

perusjoukossa muutama.

Prosenttia

1-4 vuotta 5-10 vuotta yli 10 vuotta
Aika

Kuvio 7. Kyselyyn vastanneiden yritysten kokemusaika Tulikivi-jalleenmyyjana.
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5.2 Kampanjan vaikutukset

Kampanjan yksi tavoite oli herattdd asiakkaissa kiinnostusta Tulikivi-tuotteita
kohtaan ja lisata niiden kysyntdd. Tavoite ei selvastikdan toteutunut, silla perati
63 % vastaajista ilmoitti, ettei kampanja lisannyt kysyntaa lainkaan ja 29 % il-
moitti kysynnan lisdantyneen vain vahan kampanjan johdosta (kuvio 8). Ainoas-
taan 4 % jalleenmyyijista ilmoitti kampanjan lisanneen kysyntaa paljon, ja saman
verran ilmoitti kysynnan kasvua olleen jonkin verran.

N= 24

Prosenttia

palion Jjonkin verran vahdn i lainkaan

Arvio

Kuvio 8. Jalleenmyyjien arvio kampanjan johdosta tapahtuneesta kysynnan
kasvusta.

Jalleenmyyjat pitivat kampanjan aikaista myyntiadn useimmiten (46 %) keskin-
kertaisena. Myyntiaan kampanjan aikana ei luokitellut erinomaiseksi yksikaan
jalleenmyyja ja hyvaksikin vain noin viidennes (21 %). Huonona kampanjan ai-

kaista myyntiaan piti perati kolmannes (33 %).

a0

Prosenttia

erinomainen hyva keskinkertainen huono

Arvio

Kuvio 9. Jalleenmyyijien arvio myynnistddn kampanjan aikana.
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Kolme neljasta jalleenmyyjasta ilmoitti myyneensa Tulikivi-uuneja kampanjan
aikana. Taulukon 1 mukaisesti myyntimaaréat vaihtelivat O ja 11 kappaleen valilla
aritmeettisen keskiarvon® ollessa 2,58 uunia. Useimmiten uuneja oli kampanjan
aikana ostettu 2 kappaletta®. Mediaanilukuna® on niin ikd&n 2. Uunitilausten

keskihajonta® on 2,72.

Taulukko 1. Tunnuslukuja kampanjan aikana tehdyista uunitilauksista.

Uunitilaukset

N 24
Keskiarvo 2,58
Mediaani 2,00
Moodi 2
Keskihajonta 2,72
Pienin arvo 0
Suurin arvo 11

Hieman vajaa 80 % jalleenmyyijistd ilmoitti investoineensa kampanjan aikaiseen
markkinointiin. Keskim&arin kukin yritys kaytti rahaa markkinointiin 1 814,58
euroa (taulukko 2). Investointisummien vaihteluvali oli 0—6 000 euroa. Tyypilli-
simmin markkinointiin ei kampanjana aikana kuitenkaan investoitu lainkaan
(moodi). Markkinointi-investoinnin mediaani aineistossa on 1 400 euroa ja kes-
kihajonta 1787,73.

® Varsinkin pienissa aineistoissa, kuten tassa tutkimuksessa, voi aritmeettisen keskiarvon suu-
ruuteen vaikuttaa turhan paljon poikkeavat muuttujan arvot. Sen vuoksi esimerkiksi mediaani
voi antaa luotettavamman kuvan pienissé aineistoissa. (KvantiMOTV.)

* Moodi (mode) on keskiluku, joka ilmaisee sen muuttujan arvon, jonka esiintyminen eli frek-
venssi aineistossa on suurin (KvantiMOTV).

® Mediaani (median) on keskimmainen suuruusjarjestykseen laitetuista muuttujan arvoista. Me-
diaani on hyodyllinen keskiluku aineistossa, joka sisaltda paljon poikkeavia lukuja asteikon ala-
tai ylapaassa. (KvantiMOTV).

6 Keskihajontaa (standard deviation) voidaan pitaa tarkeimpéané hajontalukuna. Sen ilmoittaa
muuttujan arvojen etdisyyden keskiarvosta eli mita pienempi hajontaluku on, sité tiivimmin ha-
vainnot ovat keskittyneet aritmeettisen keskiarvon ympérille. (Karjaluoto 2007, 12.)
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Taulukko 2. Tunnuslukuja kampanjan aikaisista markkinointi-investoinneista.

Markkinointi-investointi

N 24
Keskiarvo 1814,58
Mediaani 1400,00
Moodi 0
Keskihajonta 1787,73
Pienin arvo 0
Suurin arvo 6000

Yhdistamalla tiedot markkinointiin investoiduista rahamaaristd seka tehdyista
uunitilauksista huomataan sirontakuviossa 10 naiden kahden tekijan valinen
lineaarinen riippuvuus, jonka mukaan mitd enemman markkinointitoimiin on in-

vestoitu, sitd enemman myds uunitilauksia on tehty.

Uunitilausten lukumaara (kpl)
T

4 ©
(o] o
04 © @ o0 o]
T T T T T T T
a 1000 2000 3000 4000 S000 G000

Investointi markkinointiin kampanjan aikana (€)

Kuvio 10. Uunitilausten riippuvuus markkinointi-investoinnista.

Pearsonin korrelaatiokerroin (0,7) osoittaa riippuvuuden olevan positiivinen ja
merkitseva (p-arvo 0,00; liite 7, taulukko 6). Tulokseen tulee suhtautua tietyin
varauksin, silla kaikki testille asetetut kriteerit, mm. havaintojen normaalija-
kauma, eivat tayty. Tulos antanee kuitenkin osviittaa teoriataustan tukemana

sille, ettéd markkinointi lisdd myyntia.



40

Ryhmakohtaisia eroja jalleenmyyjista I6ytyi niin, ettd 5-10 vuotta jalleenmyyijind
toimineet kayttivat vahemman rahaa markkinointi-investointeihin kuin 1-4 vuotta
(p-arvo = 0,044; liite 7, taulukko 7). Maahantuojakohtaisia eroja ei markkinointi-
investoinnin osalta |6ytynyt (p-arvo 0,283, liite 7, taulukko 8). Tassa kohtaa on
syyta huomata, ettéd kadon vuoksi vastaajajoukosta puuttui kokonaan yksi luok-
ka, alle vuoden Tulikivi-jalleenmyyjana toimineet yritykset, joten erojen merki-

tyksellisyys ei voi olla taysin perusjoukkoon yleistettavissa.

5.3 Kampanjan sisalto

Jalleenmyyjat eivat pitaneet Vivement I'hiver! -kampanjaa taysin onnistuneena,
mik& kay ilmi kuviosta 11. Yksik&&n vastaajista ei pitdnyt kampanjaa erinomai-
sena, vaan vastaukset jakautuivat melko tasaisesti kolmen muun luokan vélille.
Vastaajista 29 % piti kuitenkin kampanjaa hyvana. Useimmiten (38 %) kampan-
ja arvioitiin keskinkertaiseksi. Kolmannes (33 %) vastaajista puolestaan piti
kampanjaa huonona. Asteikolla 1-4 (1 = huono - 4 = erinomainen) mitattuna
kampanja saa jalleenmyyjiltd mielipidekeskiarvon 2.

MN=24

Prosenttia

erinomainen hyva keskinkertainen huono

Arvio

Kuvio 11. Jalleenmyyjien arvio Vivement 'hiver! -kampanjasta.

Kampanjatiedottamisessa olisi selvasti parantamisen varaa, silla ainoastaan
pieni enemmisto (58 %) vastaajista ilmoitti saaneensa tarpeeksi tietoa kampan-
jasta. Tiedonsaantia riittamattomana piti kuitenkin 42 % jalleenmyyjista (kuvio
12). Tieto kampanjasta ei ylipaataan nayttanyt tavoittavan jalleenmyyjia ajoissa,
jotta he olisivat pystyneet valmistautumaan siihen omassa myymalassaan.
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Kampanjan ajoituksesta ja kampanjaeduista tiedottamisen liséksi jalleenmyyjat
kaipasivat markkinointimateriaalia, muun muassa myymalaa ja sanomalehtea

varten.

| S

i

Kuvio 12. Tiedonsaanti kampanjasta.

Kampanjan siséltdé muodostui kuudesta eri osa-alueesta: kampanja-
alennuksesta, lehtimainonnasta, posterista, radiospotista sek& Facebook-
toiminnasta ja toiminnasta Tulikivi Ranskan kotisivuilla kampanjan aikana. Kuvi-
ossa 13 on esitelty kunkin toimen saamat arvioinnit jalleenmyyjiltd. Kuviosta
nahdaan, etta tyytyvaisimpia oltin kampanjan aikana mydnnettyyn alennuk-
seen, sita piti erinomaisena tai hyvana 55 % vastaajista. Kampanjaposteri tee-
seineen oli vastaajista 46 %:n mielesta hyva, mutta erinomaisena sita ei pitanyt
kukaan. Kotisivulla tapahtunut toiminta kilpailuineen ja teesien esittelyineen oli
42 % mielesta erinomainen tai hyva kun taas saman arvion lehtimainonnalle,
radiospotille ja Facebook-toiminnalle antoi vain 30 % jalleenmyyjista. Huonoina
kampanjan osa-alueista pidettiin radiospottia (25 %), posteria (21 %) seka leh-

timainontaa (17 %).

Vastausvaihtoehto ’en osaa sanoa’ valittin vastausvaihtoehdoksi usein, mika
voidaan tulkita tietdmattdmyydeksi tai haluttomuudeksi vastata. On hyvinkin
mabhdollista, etta kaikista kampanjan osa-alueista ei vastaajilla ollut tietoa, silla
avoimissa vastausvaihtoehdoissa esiintyi useita kommentteja siitd, ettei tieto

kampanjasta valttdmatta ollut tavoittanut kaikkia jalleenmyyjia.
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Alennus :r ; 38%; I I % M Erinomainen
Lehtimainonta | le% | 2|5% B Hyvi
Posteri | l|l6% | | % O Keskinkertainen
Radiospotti 21:% | 17% B Huono
Facebook-toiminta 2|5% [ | 33% | Al I29% O En osaa sanoa
Kotisivutoiminta 33% | 33% 44 21%
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Kuvio 13. Jalleenmyyjien mielipiteet Vivement [lhiver! -kampanjan eri osa-
alueista.

Edella esitellysta kuviosta 13 huomattiin, ettd kampanjan 10 syyta valita Tulikivi
-posteria piti hyvana lahes puolet vastaajista. Posterissa esiteltin myynnin ar-
gumentointia helpottamaan tarkoitetut teesit, joiden hyddyllisyysarvio nakyy ku-
viossa 14. Teesit nakyivat kampanjan ajan paitsi toimipaikkamainonnassa pos-
terina, myos Tulikivi Ranskan kotisivuilla ja Facebook-sivun paivityksissa. Teesit
koki hyodyllisiksi suurin osa (75 %) jalleenmyyjista ja vain neljasosa (25 %) ko-

ki, etteivat ne tuoneet heille mitaan lisdarvoa myynnin argumentointiin.

Wiylz
&

Kuvio 14. 10 syyta valita Tulikivi -teesien hyddyllisyys.
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5.4 Markkinointitoimenpiteet

Kampanjan oli tarkoitus toimia myynnin apuvalineena jallenmyyijille ja heilta
edellytettiin luonnollisesti omaa aktiivisuutta markkinointitoimien kaytantéén pa-
nemisessa. Vain reilu kymmenesosa (13 %) ilmoitti, etteivat he olleet markki-
noineet lainkaan kampanjan aikana. Kuviosta 15 kay ilmi eri toimien saama
suosio. Suosituimpana toimena erottuu entisten asiakaskontaktien hyédyntami-
nen, joka pitaa sisalladn esimerkiksi sellaisten asiakkaiden kontaktoinnin, joille
on joskus tehty tarjous tai jotka ovat muutoin osoittaneet kiinnostusta Tulikivi-
tuotteisiin aikaisemmin. Lahes 80 % vastaajista ilmoitti hyddyntaneensa niita.
Puolet vastaajista (50 %) oli ilmoittanut kampanjasta lehdessa ja lahes puolet
(46 %) jalleenmyyijista oli jarjestanyt jonkinlaisia tapahtumia omassa myymalas-
saan kampanjan aikana. Neljgnnes (25 %) vastaajista markkinoi kampanjaa

sahkopostitse ja saman verran osallistui radiomainontaan.

Sahkdisen internet-markkinoinnin suosio ei kyselyn mukaan ole kovin yleista.
Vain 29 % vastaajista ilmoitti kayttaneensa yrityksien omia kotisivuja apuna
markkinoinnissa julkaisemalla siella esimerkiksi tiedotteita kampanjasta tai li-
saamalla sinne Tulikivi Ranskan kotisivujen ilmoituksia. Facebook-paivityksia
kampanjasta ilmoitti tehneensa tai jakaneensa vain noin viidennes (21 %) vas-

taajista.

Entisten asiakaskontaktien hy&dyrtaminen
Lehtimainonta

Tapahtumia myymalassa

Tapahtumatietojen julkaiseminen ja jakaminen
kotisivuilla

Sahkdpostikontaktoint
Radiomainonta

Puhelinkontalktointi

Tapahtumatistojen julkaiseminen ja jakaminen
Facebook-sivulla

Internet-mainontafanneri

Tulikivi-itta

Ei mita&an markkinointitoimia

[u} 0 40 &0 a0
Prosenttia

Kuvio 15. Jalleenmyyjien omat markkinointitoimet kampanjan aikana.
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Tulikivi Ranskan Facebook-sivusto oli aktiivinen tiedotus- ja markkinointikanava
koko kampanjan ajan ja paivityksista huolehti paaasiassa ranskalainen mainos-
toimisto. Enemmisto eli 54 % vastanneista jalleenmyyjista ilmoitti kuitenkin ku-
vion 16 mukaisesti, etteivat he olleet kdyneet tykkddméssa Facebook-sivujen
paivityksista. 46 % vastaajista kuitenkin oli hyddyntanyt tatd mahdollisuutta

saada mainos nousemaan myos omalle Facebook-sivulle.

Miyla
e

Kuvio 16. Paivitysten tykkaamisaktiivisuus Tulikivi Ranskan Facebook-sivulla.

Osa jalleenmyyjistd on osallistunut myyntimessuille kampanjan aikana. Myos
mainoslehtisia on kaytetty kampanjamarkkinoinnissa. Eréds vastaaja piti tar-
keimpana myyntia edistavana toimena kuitenkin omaa ammattitaitoaan, jolloin
ostaja tekee lopullisen ostopdatboksen myyjan huolellisen argumentoinnin poh-

jalta.

Jalleenmyyjiltd tiedusteltiin kolmea tarkeinta markkinointitoimea, joiden perus-
teella asiakkaita saataisiin tulemaan myymaldan. Kuviossa 17 on esitelty jal-
leenmyyijien valinnat tarkeimmiksi toimiksi. Paikallisen lehtimainonnan valitsi 67
% jalleenmyyijista kolmen tarkeimméan toimen joukkoon. Puolet vastaajista piti
myymalassa jarjestettdvaa tapahtumaa ja paikallista radiomainontaa yhtena
kolmesta tarkeimmasta toimesta. Kotisivumainonta ylsi lahes samaan, hieman
vajaa puolet jalleenmyyjista valitsi sen kolmen toimen joukkoon. Vastaajille an-
nettiin mahdollisuus antaa myds oma ehdotuksensa tehokkaaksi markkinointi-
keinoksi. Avoimissa vastauksissa naind tehokkaina markkinointitoimina mainit-

tiin muun muassa sahkopostikontaktointi, osallistuminen messuille, televisio,
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puskaradio ja Google AdWords’ tai jokin muu hakukoneoptimointi. Myds perin-
teinen ulkomainos sai kannatusta tehokkaana asiakkaita houkuttelevana mark-

kinointitoimena.

Paikallinen lehtimainonta
Tapahtuma myymalassa
Paikallinen radiomainonta
Kotisivumainonta
Maanlaajuinen radiomainonta
Maanlaajuinen lehtimainonta

Facebook-mainonta

I
[ul 20 40 [=n)

Prosenttia

Kuvio 17. Jalleenmyyjien valinnat tdrkeimmiksi markkinointitoimiksi.

Enemmisto (62 %) jalleenmyyjista oli tyytyvainen Tulikiven jarjestdmien kam-
panjoiden maaradn mutta kolmannes (33 %) vastaajista toivoisi niitéd kuitenkin
lisaa (kuvio 18). Vain 4 % vastaajista ilmoitti kampanjoiden mé&aran olevan liian

suuri nykyisessa tilanteessa.

Wliian véhén
sopivasti

Olikaa

Kuvio 18. Jalleenmyyjien tyytyvaisyys kampanjoiden lukumaaraan.

! Google AdWords on Googlen tarjoama mainospalvelu, jossa yrityksen mainos tulee nékyviin
hakupalvelussa. Sen etuna on mainonnan alueellinen kohdennettavuus tietylle alueelle tai etéi-
syydelle yrityksen sijainnista ja yritys maksaa palvelusta sen mukaan, kun kayttajat klikkaavat
mainosta. (Google AdWords)
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5.5 Asiakkuuksienhoito

Jalleenmyyjat ovat erittain tyytyvaisia Tulikivi-tuotteiden jalleenmyyjina toimimi-
seen, mika kay ilmi kuviosta 19. Ainoastaan 8 % jalleenmyyjista ilmaisi tyyty-
mattomyytensa siihen. Merkittavimpina tyytyvaisyytta aiheuttavina tekijéina oli-
vat tuotteen ominaisuudet: Tulikivi-tuotteita pidettiin ainutlaatuisina ja poikkeuk-
sellisina. Tuotteita kuvattiin ajattomiksi, luonnollisiksi, laadukkaiksi, esteettisiksi,
taloudellisiksi ja ominaisuuksiltaan suorituskykyiseksi, mutta myds kalliiksi. Tuo-
te nayttaa tuovan lisdarvoa jalleenmyyjayritykselle, jotka myyvat usein myo6s
muita tuotemerkkeja myymaloissaan ja nain mahdollistavan jalleenmyyjijille erot-
tautumisen yha kovenevassa kilpailussa. Tulikivead pidettiin pienen markkinara-
on erikoistuotteena, jolla on tunnettu maine ja hyva imago. Lisdksi sen soveltu-
vuutta seka uudisrakentamiseen, myds matalaenergiataloihin, etta remonttikoh-

teisiinkin kiiteltiin.

Kuvio 19. Jalleenmyyjien tyytyvaisyys Tulikivi-tuotteiden edustamiseen.

Varsin tyytyvaisia oltiin myds oman maahantuojan toimiin. Jalleenmyyijia pyydet-
tiin arvioimaan oman maahantuojansa toimintaa kolmessa eri kategoriassa;
toimitusajassa, toimituksen sisalléssa ja oikeellisuudessa seké toimituksen jal-
kihoidossa, lahinna reklamaatioiden hoidossa (taulukko 3). Perati 83 % piti toi-
mitusaikaa erinomaisena tai hyvana ja toimituksen sisalt6éa arvioitaessa puoles-

taan luku on 88 %. Jalkihoidon osalta tyytyvaisia oli 71 %.

Merkityksellistd eroa eri maahantuojien valilla ei 16ytynyt (p-arvo toimitusaika
0,307; toimitussisalt6é 0,378; jalkihoito 0,928, liite 7, taulukko 9)
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Taulukko 3. Jalleenmyyjien tyytyvaisyys maahantuojien toimintaan.
Cheminées

CIENL Hervé Ge- Chemmees Dutry & co Kaikki

Flamme hin Nicolas
N 9 5 6 4 24

% % % % %

Toimitusaika
erinomainen 55,6 0,0 50,0 25,0 37,5
hyva 22,2 80,0 50,0 50,0 45,8
keskinkertainen 11,1 0,0 0,0 25,0 8,3
huono 11,1 20,0 0,0 0,00 8,3
Yht. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Toimitussisalto
erinomainen 66,7 20,0 33,3 25,0 41,7
hyva 22,2 60,0 66,7 50,0 45,8
keskinkertainen 0,0 0,0 0,0 25,0 4,2
huono 11,1 20,0 0,0 0,0 8,3
Yht. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
Jalkihoito
erinomainen 11,1 20,0 33,3 0,0 16,7
hyva 66,7 40,0 33,3 75,0 54,2
keskinkertainen 11,1 20,0 33,3 25,0 20,8
huono 11,1 20,0 0,0 0,0 8,3
Yht. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0

Jalleenmyyjien yleista tyytyvaisyytta omaan maahantuojaansa heijastelee myo6s
se etta lahes puolet heista (47 %) on tyytyvaisia tamanhetkiseen tilanteeseen
vuorovaikutuksen ja tuen osalta, eika kaipaa mitaan lisdtukea maahantuojaltaan
(kuvio 20). Vajaa kolmasosa (32 %) jalleenmyyjista toivoi lisd& koulutusta joko
asennukseen, tuoteuutuuksiin tai myyntitydhon liittyen. Erdaana nakokohtana
toivottiin myyntistrategiaa Tulikiven kilpailijaa NunnaUunia vastaan, joka my6s
markkinoi tietyilla alueilla Ranskassa. Noin neljasosa (26 %) jalleenmyyjista
toivoi maahantuojilta enemman jalkautumista ja lasnaoloa. Avoimissa vastauk-
sissa toivottiin myods paremman ja nayttavamman markkinointimateriaalin toimit-

tamista seka reklamaatioiden hoidon parantamista.
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Kuvio 20. Lisatuen tarve omalta maahantuojalta.

Maahantuojilta saatujen liidien maaréén ei oltu yleisesti ottaen tyytyvaisia (tau-
lukko 4). Ainoastaan neljasosa (25 %) oli tyytyvainen saatujen liidien maaraan.
Perati puolet (50 %) vastaajista ilmoitti niita tulleen liian vahan ja neljasosa (25
%) ilmoitti, ettei ollut saanut ollenkaan liideja maahantuojaltaan. Maahantuojien
valisia eroja testattaessa ei merkittdvaa eroa loytynyt (p-arvo = 0,128; liite 7,
taulukko 10.)

Taulukko 4. Tyytyvaisyys maahantuojilta saatujen liidien maaraan.

Granit & Cheminées Hervé  Cheminées o
Dutry & co Kaikki

Flamme Gehin Nicolas

% % % %
kylla 33,3 20,0 33,3 0,0 25,0
en 66,7 20,0 50,0 50,0 50,0
en ole saanut

0,0 60,0 16,7 50,0 25,0

liideja

Yht. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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Yhteenvetona arvioinneista koskien maahantuojien toimintaa esitetdan kuviossa
21 toimituksen sisaltéd, toimitusaikaa seka jalkihoitoa kuvastavat mielipidekes-
kiarvot. Neliportaisella asteikolla® (1 = huono - 4 = erinomainen) mitattuna par-
haiten menestyi toimitussisaltd (3,2). Lahes yhta hyvaksi arvioitiin myos toimi-
tusaika (3,1). Jalkihoito sai mielipidekeskiarvoksi 2,8 ja jalkihoitoon tyytymatt6-
myys tuli ilmi my0s avoimissa vastauskentissd. Huonon reklamaatioidenhoidon

muun muassa katsottiin osin jo haittaavan myyntia.

Toimitussisatd

Toimitusaika

Toimituksen jalkihoito

Mielipidekeskiarvo

Kuvio 21. Maahantuojien toimintaa kuvaavat mielipidekeskiarvot.

Extranet-tiedotuskanava on tarkein viestintdkanava Tulikiveltd suoraan jalleen-
myyjille. Sen kautta kulkee tieto tuotteista, toimitusajoista ja markkinointikam-
panjoista ja sen vuoksi Extranetin seuraamista pidetaan tarkeana. Taulukosta 5
on havaittavissa, ettd suurin osa (71 %) kayttikin Extranetia ainakin satunnai-
sesti. Tassa ei ollut havaittavissa eroavaisuuksia uusimpien ja jo pitempé&aéan
Tulikivi-jalleenmyyjina toimivien yritysten valilla (p-arvo 0,275; liite 7, taulukko
11). Merkille pantavaa kuitenkin on, ettd lahes kolmasosa vastaajista kavi Ext-
ranetissé vain harvoin tai ei lainkaan, jolloin on selvaa, ettei tieto kulje Tulikiven

ja jalleenmyyjien valilla ajantasaisesti.

Maahantuojien vélilla sen sijaan oli havaittavissa eroja Extranetin kayttdaktiivi-
suudessa (p-arvo 0,043; lite 7, taulukko 12). Ahkerimpia Extranetin kayttajia

olivat Cheminées Nicolas’'n jalleenmyyjat, kun taas vahiten Extranetia nayttivét

® Vastauslomakkeella asteikkona oli 5-portainen Likertin asteikko (1 = erinomainen, 2 = hyva, 3
= keskinkertainen, 4 = huono, 5 = en 0saa sanoa). Vastausvaihtoehdot koodattiin uudestaan
asteikolle 1-4, (1 = huono, 4 = erinomainen). Yhtdan en osaa sanoa -vastausta ei tullut.
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kayttavan Dutry & co:n jalleenmyyjat. Granit & Flammen jalleenmyyijista 10ytyi
otoksen ainoat jalleenmyyjat, jotka eivat kayttaneet lainkaan Extranetid. Heita

oli Granit & Flammen jalleenmyyjista peréati kolmasosa (33 %).

Taulukko 5. Extranetin kayttoaktiivisuus maahantuojittain.

Granit & Cheminées Hervé  Cheminées

Dutry & co Kaikki

Flamme Gehin Nicolas

% % % %
saannollisesti 44,4 0,0 83,3 0,0 37,5
silloin talléin 22,2 80,0 16,7 25,0 33,3
harvoin 0,0 20,0 0,0 75,0 16,7
en lainkaan/en
33,3 0,0 0,0 0,0 12,5

tunne sita

Yht. 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
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6 Pohdinta

6.1 Johtopaatokset ja kehittamisehdotukset

Taman tyon tavoitteena oli selvittdd Tulikiven ranskalaisten jalleenmyyjien mie-
lipiteitd Vivement l'hiver! -kampanjasta ja sen vaikutusta kysyntaan ja Tulikivi-
tuotteiden myyntiin. Kampanjan oli tarkoitus toimia myynnin apuvélineena jal-
leenmyyijille ja lisata Tulikivi-tuotteiden kysyntéda ja myyntia loppuasiakkaiden
keskuudessa. Tutkimustulokset osoittavat, etta tama tavoite ei tayttynyt aivan
odotetulla tavalla. Kampanjan ei arvioitu lisanneen kysyntaa juuri lainkaan ja
myyntiadn kampanjan aikana piti hyvana ainoastaan runsas viidennes. Tutki-
muksessa kuitenkin huomattiin, ettd mikali jalleenmyyja oli itse investoinut
markkinointiin kampanjan aikana, oli han my6s saanut enemman uunitilauksia.
Jalleenmyyjien oman aktiivisuuden markkinoinnissa voidaan nain ollen katsoa

olevan merkittavassa roolissa myynnin kasvattamisessa.

Kampanja ei sisallollisesti vastannut kaikilta osilta jalleenmyyjien mieltymyksia.
Erinomaiseksi kampanjaa ei kuvannut kukaan ja peréti lahes kolmasosa jal-
leenmyyijista piti sitd huonona. Kampanjan aikana tehdyista tilauksista myon-
netty alennus, posteri seka toiminta Tulikivi Ranskan kotisivulla olivat Vivement
I'hiver! -kampanjan toimista onnistuneimmat jalleenmyyjien mielesta. Kampanja-
alennukseen oltiin padasiassa tyytyvaisia, vaikka osa jalleenmyyjista toivoikin
suurempaa alennusta. Hinnanasetannassa tulee kuitenkin olla tarkkana, ettei se
sy0 yrityksen hinnoittelun uskottavuutta. Monesti alennusten hallitsematon kayt-
td6 voi tulla lopulta kallimmaksi kuin muiden myynninedistamiskeinojen kaytto
(Hellman 2005, 11).

B2B-yritysten tulisi suosia suhdemarkkinointistrategioita, joissa markkinointitoi-
mia suunnitellaan yksil6llisesti asiakaslahtdisesti. Markkinointiviestinndn suun-
nitteleminen osin Suomesta kasin on haastavaa, erityisesti kun kohdejoukkona
on suuri maara jalleenmyyjia eri puolilla Ranskaa. Tulikiven tarjoama markki-
nointimateriaali ja markkinointitoimituki ovatkin tarjonneet raamit ja vaihtoehtoja,

joiden puitteissa jalleenmyyjat ovat saaneet soveltaa hyviksi havaitsemiaan
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markkinointitoimia ja téllaista toimintaa mita ilmeisimmin kaivataan myds radio-
kampanjan osalta. Tutkimuksen tuloksena on selvaa, etta jalleenmyyjat kokevat
paikalliset markkinointitoimet tehokkaammiksi kuin kansalliset kampanjat, joten
mitd lahemmaksi loppuasiakasrajapintaa paastaan, sitda tehokkaammiksi jal-

leenmyyjat sen kokevat.

Henkilokohtaisen myyntityon tarkeys on muistettava erikoistuotteiden myynnis-
sa ja markkinoinnissa. Jalleenmyyijat kaipasivat tukea myynnin argumentointiin
koulutuksen ja tuen seka lasnéolon myota. Tuotteen vahvuutena on brandi seka
ainutlaatuisuus ja se nayttdd mahdollistavan jalleenmyyijille erottautumisen Kkil-
pailijoista Ranskan tulisijamarkkinoilla. Tuote on palautteen mukaan kunnossa,

eivatka mahdolliset myynnin esteet johdu ainakaan siita.

Sosiaalista mediaa ja sen mahdollistamia verkostoja ei hyddynneta selvastikaan
tarpeeksi markkinoinnissa jalleenmyyjien taholta. Ranskan tilastokeskuksen
INSEENn vuonna 2013 tekeman tehdyn tutkimuksen mukaan ranskalaiset yrityk-
set kayttavat ylipaatddn sosiaalista mediaa vahemman eurooppalaiseen keski-
tasoon verrattuna. Sosiaalinen media kuitenkin on avainasemassa yhteisolli-
syyden muodostumisessa tarvittavien verkostojen luomisessa, jotka edesautta-
vat asiakkaiden oman aktiivisuuden ja toisaalta vuorovaikutuksellisuuden syn-
tymista. Tulikivi Ranskan Facebook-sivut péaivitettiin kampanjan aikana lahes
paivittdin, joten tykkdadmalla paivityksistd olisi mainoksia saanut nousemaan
my6s oman yrityksen Facebook-sivulle ilmaiseksi. Valitettavasti vain alle puolet
jalleenmyyijista kaytti tatd mahdollisuutta hyvakseen. Myo6s Tulikivi Ranskan ko-
tisivut ovat ajantasaiset ja houkuttelevat, mutta jalleenmyyijat tulisi saada pa-
remmin hyddyntdmaan omien likkeidensa osalta internet-
markkinointipotentiaaliaan. Talla hetkella vain viidesosa jalleenmyyjistd mainosti

internetissa.

Yhten& keskeisend tavoitteena tutkimuksessa oli arvioida jalleenmyyjien koke-
maa kokonaishydtyd oman maahantuojaansa osalta koskien toimitusaikaa, toi-
mituksen oikeellisuutta seka jalkihoitoa. Johtopaatoksena voidaan todeta, ettd
asiakastyytyvaisyys oli varsin hyva, vaikka eniten kehittdmista kaipaa selkeasti

reklamaatioiden hoito. Lahes puolet jalleenmyyjistd koki tilanteen olevan niin
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hyva talla hetkella, ettei mitdan lisatuen tarvetta ollut, mutta osa jalleenmyyjista
kaipasi teknistd neuvontaa ja tukea myynnin argumentointiin. Myos markkinoin-
timateriaalia kaivattiin lisaa nimenomaan maahantuojilta. Maahantuojat vastaa-
vat talla hetkella liidien luovuttamisesta jalleenmyyjien kayttoon. Jalleenmyyjat
kontaktoivat ilmeisen ahkerasti sahkopostitse ja puhelimitse vanhoja asiakaspo-
tentiaalejaan, joten olisi hyva, jos he saisivat poikkeuksetta kayttbonsa myos

liidit uusien asiakkaiden hankkimiseksi.

Eniten kritiikkia jalleenmyyjiltd sai kampanjaviestinta. Lahes puolet jalleenmyy-
jista ilmoitti, ettei saanut tarpeeksi tietoa koko kampanjasta. Tiedottamisstrate-
giaa ja tiedotusaikataulua tulisi jatkossa kehittaa, jotta jalleenmyyjayritykset sai-
sivat tarpeeksi aikaa valmistautua. Tulikivi tiedotti kampanjasta seka Extranet-
kanavan, ettd elokuussa lahetetyn uutiskirjeen myota, mutta paavastuu kam-
panjatiedottamisesta oli maahantuojilla. Yhden maahantuojan, Cheminées Gra-
nit & Flammen, omassa myymalassa heinakuussa sattunut tuhoisa tulipalo pisti
normaalit rutiinit sekaisin ja keskeytti ymmarrettavasti yhteydenpidon joksikin
aikaa maahantuojien ja alueen jalleenmyyjien valilla. Tama sattui kampanjavies-
tinnan kannalta juuri kriittiseen aikaan. Jalleenmyyjien omassa Extranetin kayt-
toaktiivisuudessa olisi selvasti parannettavaa varsinkin Dutry & co:n jalleenmyy-
jien osalta, jotka kayttivat sitd vahemman kuin muiden maahantuojien jalleen-
myyjat. Ainoastaan reilu kolmannes kaikista jalleenmyyjistéa kaytti Extranetia

saannollisesti.

Kampanijoita koettiin olevan riittavasti talla hetkella, joten niiden maaraa ei nayt-
taisi olevan tarve lisata tulevaisuudessa. Jalleenmyyjien toiveiden huomioimisel-
la, huolellisella ja hyvissa ajoin tehdylla suunnittelulla seka yksildllisten, paikalli-
sesti sovellettavien markkinointitoimien myo6ta vahvistetaan asiakastyytyvaisyyt-
ta entisestdaan ja huolehditaan kokonaisvaltaisesta asiakkuusajattelusta myo6s

tulevaisuudessa.
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6.2 Tutkimuksen onnistuminen ja jatko

Osallistuttuani Ranskan maahantuojien kokoukseen Pariisissa marraskuun
alussa oli ilahduttavaa huomata, kuinka innokkaasti tAméan tyon tuloksia odotet-
tiin. Yhten& keskeisena keskusteluaiheena kokouksessa oli jalleenmyyjien moti-
vointi, johon tdmakin tutkimus liittyi, silla kampanjan itsessaan oli maara toimia
jalleenmyyjien apuvéalineena omassa myyntitydssaan. Tutkimuksen tulokset
esiteltiinkin videokonferenssissa maahantuojille marraskuun lopussa ja he sai-
vat puolestaan tyovalineitd omien jalleenmyyjiensa motivointiprosessiin. Toi-
meksiantaja on kannustaen seurannut tyon etenemista koko sen tekoajan, mis-

ta olen hyvin kiitollinen.

Kaikkiin tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset, joten siltd osin tutkimusta voi-
daan pitd& onnistuneena. Tutkimuksellista haastetta tdhan tydéhon aiheutti kui-
tenkin tutkittavan perusjoukon alun alkaen pieni koko, joka enteili pienta otosta.
Kadon maaraéa osattiin kylla odottaa, mutta harmillisen paljon jalleenmyyjista
jatti muistutusviesteistd huolimatta vastaamatta kyselyyn. Osin sen vuoksi tdméa
tutkimus jai paikoitellen kuvailevaksi pikemminkin kuin tutkimukselliseksi. Taus-
takysymysten perusteella voidaan kuitenkin todeta, etta kyselyyn saatiin vasta-
maan oikeat ihmiset jalleenmyyjayrityksista, eli paatoksista vastaavat yritysten
omistajat. My6s maahantuojajakauman ja yritysten kokojakauman perusteella
otos vaikutti melko hyvin perusjoukkoon yleistettavissa olevalta. Tutkimuksesta
jai kuitenkin harmillisesti puuttumaan aivan uusimpien Tulikivi-jalleenmyyjien

mielipide, silla heité ei vastanneiden joukossa ollut mukana lainkaan.

Olisi mielenkiintoista kokeilla haastattelua aineistonkeruumenetelmana, jolloin
tutkittaviin aiheisiin saataisiin enemman syvyytta kuin strukturoidulla kyselylo-
makkeella. Jatkotutkimuksen aiheen voisi tarjota myos Tulikiven ranskalaisille
loppuasiakkaille tehtava asiakastyytyvaisyyskysely, jonka toteuttamiseen sovel-

tuisi erinomaisesti tdssa tyossa kaytetty survey-tutkimus.

Taman opinnaytetydn kantavana ajatuksena oli alusta alkaen tyoén hyddynnet-
tavyys, mikd toi mielekkyytta ja syvyytta tekoprosessiin. Opinnaytetyd menee

uskoakseni sellaisenaan toimeksiantajan hyddynnettavaksi, silla markkinoinnin
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kohdennettavuutta ja tehtyjen toimenpiteiden hyodyllisyytta seurataan Tulikivel-
l& jatkuvasti. Opinnaytetydssa esiteltyjen tulosten pohjalta voidaan parantaa
tulevien markkinointikampanjoiden sisaltéa ja keskittaa resursseja oikeisiin toi-
menpiteisiin. Jatkossa asiakastyytyvaisyyskyselyn pohjaa voidaan hytdyntaa
tulevien kampanjoiden asiakastyytyvaisyyskyselyissa ja tarvittaessa toistaa joi-

takin samoja kysymyksia vertailumielessa.
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Enquéte Vivement I’hiver! + suomennettu versio

L'enquéte Vivement I'hiver!

Nous aimerions avoir votre opinion sur la campagne Vivement I’hiver!

L’enquéte fera partie des études de Virpi Romppanen, I’assistante
d’export de Tulikivi.
Répondre a cette enquéte vous prendra quelques minutes.

Merci d’avance de votre coopération !

Commencez l'enquéte
| Information de base

1. Position du répondant dans l'organisation:

71 Propriétaire
1 Employé(e)

2. Votre importateur:

Cheminées Granit & Flamme
Cheminées Hervé Gehin
Cheminées Nicolas

Dutry & co

(I I B

3. Nombre de personnel dans votre entreprise:

0 1-5
0 6-10
[1 Plus de 10
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4. Depuis combien de temps étes-vous revendeur Tulikivi?

Moins d'un an
1-4 ans

5-10 ans

Plus de 10 ans

(I O R

[l Vivement I'hiver!

5. Combien avez-vous passé de commandes Tulikivi pendant la campagne
Vivement I'hiver!?
(Ecrivez le nombre des commandes)

6. Par la suite de la campagne Vivement I'hiver!, comment la demande a-t-
elle augmentée?

Beaucoup
Assez

Un peu
Pas du tout

(0 I R 0 R

7. Votre opinion sur les activités marketing pendant Vivement I'hiver!
(Choisissez une option par ligne)

Excellent Bon Moyen Mauvais Ne sait pas
Remise cam- 0 0 0 0 0
pagne
Publicité presse 0 0 0 0 0
Tulikivi
Poster O O O O O
Spot Indes Radio 0 0 0 0 0
(Radio locale)
Animation sur 0 O 0 O 0
Facebook
Animation sur le 0 0 0 0 0

site Internet Tuli-
kivi
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8. Les 10 bonnes raisons de choisir Tulikivi vous ont-elles aidées dans
['argumentation?

pour une chaleur agréable et réguliére
pour ne pas dépendre de I'électricité
pour les instants de convivialité

pour nos papilles

pour faire des économies

pour son c6té pratique

pour la sérénité: chaleur accumulée
pour sa beauté

pour la planete

pour longtemps

[
[

Oui
Non

9. Vos actions locales:
(Choisissez celle(s) que vous avez faite(s))

N N ey I O

Publicité radio
Publicité presse
Banniere internet
Relais des événements sur le site Internet
Relais des événements sur la page Facebook
Animation magasin

Relance les devis
Mailing

Phoning

Soirée Tulikivi
Autres (précisez):

Nous n'avons fait aucune action locale

10. Avez-vous liké les difféerentes annonces de Tulikivi France sur sa page
Facebook ?

[
[

Oui
Non

11. Montant de votre investissement global dans le marketing pendant la
campagne:
(Ecrivez le montant (€))
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12. Quelles sont les TROIS plus importantes activités du marketing pour
avoir des clients au magasin?
(Choisissez trois options)

Ny O O B B O

Publicité nationale, presse
Publicité locale, presse
Publicité nationale, radio
Publicité locale, radio
Animation magasin

Site Internet
Facebook
Autre, précisez:

13. Avez-vous eu assez d'information sur la campagne Vivement I'hiver!?

tJ
tJ

Oui  (-> question 15)
Non (->question 14)

14. Sur quels sujets auriez-vous souhaité plus d'information?

15. Votre appréciation globale sur la campagne Vivement I'hiver!

(0 I A O

Excellente
Bonne
Moyenne
Mauvaise

16. Votre appréciation globale sur vos ventes pendant la campagne pro-

motion:
[J Excellente
[1 Bonne
"1 Moyenne
[1 Mauvaise
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17. Nombre de campagnes annuelles Tulikivi:
') Trop peu

[] Suffisamment
[ Trop

Il Questions sur la gestion de la relation client
18. Etes-vous satisfait d’avoir Tulikivi dans votre magasin?
1 Oui (-> question 19)

7 Non (-> question 20)

19. En quoi étes-vous satisfait en particulier? (-> question 21)

20. Si non, pourquoi:

21. Votre appréciation globale sur le service de votre importateur concer-
nant:
(Choisissez une option par ligne)

Excellent Bon Moyen  Mauvais Ne sait pas
Délai de livraison B B [ 0 0
Contenu de la B B B N N
livraison
Service apres- [ [ [ ] ]
vente

22. Etes-vous content du nombre des références clients recues?

1 Oui
7 Non
1 Je n'ai pas recu de références
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23. Quel service supplémentaire souhaiterez-vous d'avoir par votre impor-

tateur?
(Plusieurs réponses possibles)

Plus de présence sur terrain

Plus de soirées Tulikivi

Plus de motivation

Aide a la pose

Plus de formation, quel type de formation?
Autre, précisez:
Rien

N O B B B O

24. Utilisez-vous I'Extranet Tulikivi?

Régulierement

De temps en temps

Pas souvent

Pas du tout/Je ne le connais pas

(I I B

25. Autres remargques ou commentaires concernant la campagne Vive-
ment I'hiver! ou autres choses:

Nous vous remercions pour votre collaboration !



Liite 3 7 (12)

Asiakastyytyvaisyyskysely Vivement I’hiver!

Haluaisimme kysya mielipiteitdnne Tulikiven Vivement I’hiver! -
syyskampanjasta.

Kyselyn toteuttaminen on osa Tulikiven Ranskan vientiassistentin Virpi
Romppasen opintoja.

Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin.

Kiitos vaivannadstannel!

Aloittakaa kysely

| Taustatiedot

1. Vastaajan asema organisaatiossa:

71 Omistaja
71 Tyontekija

2. Maahantuoja:

Cheminées Granit & Flamme
Cheminées Hervé Gehin
Cheminées Nicolas

Dutry & co

(0 I B

3. Henkildstdn maara yrityksessanne:

1 1-5
1 6-10
1 YIi 10
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4. Kuinka kauan olette toimineet Tulikivi-jalleenmyyjana?

Alle vuoden
1-4 vuotta
5-10 vuotta
Yli 10 vuotta

(I O R

Il Vivement I’hiver!

5. Kuinka monta tilausta teitte kampanjan aikana?
(Kirjoittakaa tilausten lukumaara)

6. Mink& verran kampanja lisasi mielestanne kysyntaa?

Paljon

Jonkin verran
Vahan

Ei lainkaan

(0 I I B

7. Mielipiteenne seuraavista Vivement I’hiver! -kampanjan osa-alueista:
(Valitkaa yksi vaihtoehto kultakin riviltd)

Erinomainen Hyva Keskinkertainen Huono En osaa

sanoa

Kampanja- l l l 0 0

alennus

Lehtimainonta [ [ [ ] []

Vivement I'hiver [ [ [ ] []

-posteri

Radiospotti [ [ [ ] []

Indes Radio

(Radio locale)

Facebook- B B B 0 ]

toiminta

Tulikiven Inter- n n n ] []

net-

kotisivutoiminta
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8. Auttoivatko 10 syyta valita Tulikivi -teesit Teitda myynnin argumentoin-
nissa?

miellyttéava ja tasainen lampo6
riippumattomuus sahkosta
helppokayttoisyys
makuhermojen vuoksi
taloudellisuus
kaytannollisyys
sateilylammaon rauhoittavuus
ulkonako

planeettamme vuoksi
kestavyys

0 Kylla
1 Ei

9. Mita seuraavista toimista teitte itse kampanjan aikana:
(Valitkaa ne, joita teitte)

Radiomainonta

Lehtimainonta

Internet-mainonta (bannerit)
Tapahtumatietojen julkaiseminen kotisivulla
Tapahtumatietojen julkaiseminen Facebook-sivuilla
Tapahtumia myymaléassa

Aiemmin tehtyjen tarjousten hyddyntaminen
Sahkopostikontaktointi

Puhelinkontaktointi

Tulikivi-teemailta

Jotain muuta,

mita:

Emme tehneet paikallisia markkinointitoimia

N Y Y Y Y O B

J

10. Kavitteko tykkddmassa Tulikivi Ranskan Facebook-sivuilla julkaistuis-
ta paivityksista?

1 Kylla
1 Ei

11. Kuinka paljon sijoititte rahallisesti markkinointiin kampanjan aikana?
(Kirjoittakaa sijoittamanne summa (€))
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12. Mitkd ovat mielestanne KOLME tehokkainta markkinointitoimea asiak-
kaiden saamiseksi myymalaan?
(Valitkaa kolme vaihtoehtoa)

Ny O O B B O

Maanlaajuinen lehtimainonta
Paikallinen lehtimainonta
Maanlaajuinen radiomainonta
Paikallinen radiomainonta
Tapahtuma myymalassa
Kotisivumainonta
Facebook-mainonta

Muu, mika

13. Saitteko tarpeeksi tietoa Vivement I’hiver! -kampanjasta?

W
U

Kylla (->kysymys 15)
Ei (->kysymys 14)

14. Mita tietoa olisitte toivoneet lisaa?

15. Yleisarvionne Vivement I’hiver! -kampanjasta

I O B

Erinomainen
Hyva
Keskinkertainen
Huono

16. Yleisarvionne myynnistd kampanjan aikana:

0 I A O O

Erinomainen
Hyva
Keskinkertainen
Huono
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17. Mielipiteenne Tulikivi-kampanjoiden maarasta?
1 Liian vahan

1 Sopivasti
1 Liian paljon

Il Kysymyksia asiakkuuksienhallinnasta

18. Oletteko tyytyvainen valintaanne Tulikivi-tuotteiden edustamisesta?

1 Kylla (-> kysymys 19)
M = (-> kysymys 20)

19. Mihin erityisesti olette tyytyvainen? (-> kysymys 21)

20. Jos ei, niin miksi ette:

21. Yleisarvionne maahantuojanne palvelusta koskien seuraavia asioita:
(Valitkaa yksi vaihtoehto kultakin riviltd)

Erinomainen  Hyvad  Keskinkertainen Huono En osaa
sanoa
Toimitusaika B B B 0 ]
Lahetyksen B B B 0 ]
sisalto
Jalkihoito O 0 0 [ 0

22. Oletteko tyytyvaisia saamienne internet-kontaktien (liidit) maaraan?

1 Kylla
1 Ei
1 En ole saanut yhteystietoja
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23. Mita tukea toivoisitte saavanne enemman maahantuojalta?
(Valitkaa yksi tai useampi vaihtoehto)

Vierailuja ja lasnaoloa
Tulikivi-iltoja

Kannustamista ja motivointia
Apua asennuksissa
Koulutusta

mit& koulutusta:

Muuta, mita:

En mitaan

(0 I I B B

|

|

24. Kaytatteko Tulikivi-Extranetia?

Saanndllisesti

Silloin talléin

Harvoin

En lainkaan/en tunne sita

O 0Odno

25. Muita huomioita tai kommentteja Vivement I’hiver! -kampanjasta tai
muista asioista:

Kiitos osallistumisestanne!
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Saatekirje (21.10.2015) + suomennettu versio

Cher/e revendeur Tulikivi,

Nous aimerions avoir votre opinion sur la campagne Vivement 'hiver!
L’enquéte fera partie des études de Virpi Romppanen, I'assistante d’export de
Tulikivi.

Veuillez trouver notre questionnaire en ligne a I'adresse suivante jusqu’au 30
octobre 2015.

Répondre a cette enquéte vous prendra quelques minutes.

Pour finaliser I'enquéte n'oubliez pas appuyer sur ENVOYER.

Votre réponse est importante, nous vous remercions d’avance de votre partici-
pation!

Cordialement,

L’équipe Tulikivi
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Hyva Tulikivi-jalleenmyyja,
Haluaisimme kysya mielipiteitdnne Tulikiven Vivement I'hiver!
-syksykampanjasta.

Kyselyn toteuttaminen on osa Tulikiven Ranskan vientiassistentin Virpi Romp-
pasen opintoja.

Loydatte linkin kyselyyn viestin lopussa olevalta rivilta. Linkki on auki 30. loka-
kuuta asti.

Kyselyyn vastaaminen vie muutaman minuutin.
Alkaa unohtako painaa LAHETA kyselyn lopussa paattadksenne kyselyn.

Vastauksenne on tarked, kiitamme teita etukateen osallistumisestanne!
Ystavallisin terveisin,

Tulikivi-tiimi
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Muistutusviesti 1 (29.10.2015) + suomennettu versio

Cher/e revendeur Tulikivi,

La semaine derniere, nous vous avons adressé une enquéte sur la campagne
Vivement l'hiver!

Nous remercions vivement a ceux qui ont déja participé.
Si vous n’y avez pas encore répondu, merci d’utiliser quelques minutes pour y
répondre.

Nous voulons spécifier que votre réponse est importante pour nous.
Pour finaliser I'enquéte n'oubliez pas appuyer sur ENVOYER.

Pour toute I'information complémentaire et en cas des problémes techniques,
n’hésitez pas a nous contacter a export@tulikivi.fi

Cordialement,

L’équipe Tulikivi
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Hyva Tulikivi-jalleenmyyja,

Lahetimme Teille viime viikolla Vivement I'hiver! -kyselyn.
Kiitamme lampimasti niita, jotka ovat jo osallistuneet kyselyyn.

Jos ette ole vield vastanneet, pyydamme kayttdmaan muutaman minuutin vas-
taamiseen.

Haluamme korostaa, etta vastauksenne on erittain tarkea meille.
Alk&a unohtako painaa LAHETA kyselyn lopussa paattaddksenne kyselyn.
Halutessanne lisatietoja tai teknisissa ongelmissa ottakaa yhteytta

export@tulikivi.fi

Ystavallisin terveisin,

Tulikivi-tiimi
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Muistutusviesti 2 (5.11.2015) + suomennettu versio

Cher/e revendeur Tulikivi,

Nous vous prions de participer a I'enquéte Vivement I'hiver! de Tulikivi car
votre réponse nous importe beaucoup. Répondre ne vous prendra que
guelques minutes.

L'enquéte se ferme samedi, le 7 novembre a 18 h.

Merci d'appuyer sur le bouton ENVOYER en fin de questionnaire pour que
VOS réponses soient prises en compte.

Nous vous remercions cordialement de votre collaboration!

L'équipe Tulikivi
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Hyva Tulikivi-jalleenmyyja,

Pyydamme Teita osallistumaan Vivement l'hiver! -kyselyyn, silla vasta-
uksellanne on meille suuri merkitys. Vastaaminen vie vain muutaman
minuutin.

Kysely sulkeutuu lauantaina 7. marraskuuta klo 18.00.

Muistakaa painaa LAHETA-painiketta lomakkeen lopussa, jotta vastauk-
senne rekisteroityvat.

Kiitamme Teita lampimasti yhteistyosta.

Tulikivi-tiimi
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Taulukoita merkitsevyystason testauksesta

Taulukko 6. Uunitilausten ja markkinointi-investoinnin valisen riippuvuuden ja
sen merkittavyyden arvioiminen Pearsonin korrelaatiokertoimen avulla.

Uunitilaukset Investointi

Pearson Correlation 1 677
Uunitilaukset ~ Sig. (2-tailed) ,000

N 24 24

Pearson Correlation 677 1
Investointi Sig. (2-tailed) ,000

N 24 24

Taulukko 7. Tulikivi-jalleenmyyjakokemuksen vaikutus markkinointi-investoinnin
suuruuteen.

Hynothesis Test Summany
Hull Hypothesi=s Test Sig. Deci=ian
The distribution of Investointi is thi S2Pendent Reject the
1 =zame across categories of Kruskl:;l- 044 null .
Kokemus. Wallis T est hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance lewvel is 05,

Taulukko 8. Maahantuojakohtaisten investointierojen merkitsevyystestaus.

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Investointi is th§ =P endent Retain the
1 =ame across categaries of Kruskpal- 2832 null
Maahantunja. Wiallis Test hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance lewel is 05,
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Taulukko 9. Maahantuojakohtaisten erojen merkitsevyystestaus toimitusajan,
sisallon ja jalkinoidon osalta.

Hypothesis Test Summary

MNull Hypothesis Test Sig. Deci=ion

The distribution of Toimistusaika is (=P 20 dent Retain the

1 the same across categories of Kruskp.;l- 207 null .
Maahantuoja. wallis Test hypothesis.
The distribution of Toimitussissits i H=pendent Retain the

2 the zame Across categaries of Kruskpal- 378 null .
tMaahantuoja. Walliz Test hypothesis.
The distribution of Jilkihoita iz the [Md2Pendent Retain the

A Samples

3 zame dcross categaories of Krusal- 828 null .

tMaahantuoja. Walliz Test hypothesis.

Azymptotic significances are displayed. The significance level iz 05.

Taulukko 10. Maahantuojakohtaisten erojen merkitsevyystestaus suhteessa
saatujen liidien maaraan.

Hypothesis Test Summany
Null Hypothesis Test Sig. Decision
Independent- .
The distribution of Liidit is the samé&amples o Detain the
across categories of Maahantuoja. Kruskal- ! b oth esi
Wiallis Test vpoth ezl

Asymptatic significances are displayed. The significance lewvel iz 05,

Taulukko 11. Tulikivi-jalleenmyyjakokemuksen vaikutus Extranetin kayttoaktiivi-
suuteen.

Hypothesis Test Summary
Mull Hypothesis Test Sig. Decision
The distribution of Extranet Tulikpl[ J2P2ndent Retain the
1 isthe same across categories of KruskF.laI- 275 null )
Kokemus. Wiallis Test hypothesis.

Asymptotic significances are displayed. The significance level is 05,

Taulukko 12. Maahantuojakohtaisten Extranetin kayttdaktiivisuuserojen merkit-
sevyystestaus.

Hypothesis Test Summary

Hull Hypothe=sis Ta=t Sig. Decision
The distribution of Extranet Tulikii['d2p2ndent Reject the

1 isthe same across categories of Kruskp:al- JOEE D null
Maahantuoja. wrallie Test hwpothesis.

Azymptotic significances are displaved. The significance lewvel is 05
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Vastaukset avoimiin kysymyksiin + suomennos

Kysymys 9. Mitd seuraavista toimista teitte itse kampanjan aikana?
Vaihtoehto: Jotain muuta, mita:

Nous avons été prévenu beau-
coup trop tard pour cette cam-
pagne!!! Alors que nous avons eu
une réunion en juin....

SALON

Foire internationale + flyers

sur notre site FACEBOOK

foires commerciales

Meita varoitettiin aivan liian myo-
haan tasta kampanjasta. Vaikka
meilld oli kokous kesakuussa...

Nayttely

Messut + flaijerit
Facebook-sivuillamme
Myyntimessut

Kysymys 12. Mitka ovat mielestanne KOLME tehokkainta markkinointitoi-
mea asiakkaiden saamiseksi myymalaan?
Vaihtoehto: Muu, mika:

affichage local

bouche a oreille

je ne sais pas .....

L'image de marque TULIKIVI
REFERENCEMENT PAYANT
mailing foires

Meelings

4x3 et google adwords

client deja existant parrain
TELEVISION

Paikalliset ilmoitukset
Puskaradio

En tieda...

TULIKIVI-merkin imago
Hakukonemarkkinointi
Sahkopostit, messut
Sahkopostit

4x3 (ulkomainos) ja Google Ad-
Words

Vanhat asiakkaat suosittelijoina
Televisio
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Kysymys 14. Mité tietoa olisitte toivoneet lisda?

e les campagnes se suivent trop

e elles ne sont plus assez prépa-
rées "ensemble” pour qu'on ai le
temps de se mettre en place

e Etre prévenu pour pouvoir s'or-
ganiser.... Une opération faite a

l'arrache...

e Je n'ai eu aucune information sur
la presse.

e aucune information pub radio lo-
cale.

¢ Je ne suis toujours pas le retour
des clients via le site TULIKIVI ou
via (X)° malgré mes X réclama-
tion.

e avoir les informations plus tét, ma
communication support papier
était déja validée je n'ai pas puy
inscrire la campagne

¢ manque d'informations générale
en amont, pas assez tét pour
mener de campagne efficace

e au moins deja savoir que ¢a
existe !!

e Etre prévenu avant |'été afin de
s'organiser

¢ les dates de la campagne sont
annoncées trop tard ainsi que les
avantages.

e pas assez de produits marketting
ni assez de plv.

e Compte tenu des événements
chez Granit et Flamme il n'était
pas possible de faire une réunion
préparatoire

Kampanjoita liilan usein

Niitd ei enaa ole suunniteltu tar-
peeksi yhteistyona, jotta olisi aikaa
valmistautua

IiImoittamista ajoissa, jotta voisi val-
mistautua... kiireelld tehty operaatio

En saanut mitddn materiaalia lehtea
varten

Ei mitaan tietoa paikallisra-
diomainoksesta

En ole edelleenkaan saanut liideja
TULIKIVI-sivuston enka (X) kautta
huolimatta X-maarasta valituksia

Tietoa aikaisemmin, minun
mainontani oli jo lyoty lukkoon enk&
pystynyt enaa lisdéamaan siihen
kampanjaa

Etukéateisinformaatio puuttuu, ei tule
tarpeeksi ajoissa, jotta kampanjaa
voisi hyodyntaa tehokkaasti

Ainakin jo tietaa, etta sellainen on

Olisi pitanyt ilmoittaa ajoissa, jotta
olisi ehtinyt valmistautua
Kampanjan paivamaarat ja edut il-
moitettiin liian mydhaan

Ei tarpeeksi markkinointimateriaalia
eika tarpeeksi mainoksia myyma-
l&aén

Ottaen huomioon tapahtumat® Gra-
nit & Flammella, oli mahdotonta jar-
jestaa suunnittelukokousta

9 Maahantuojan nimi poistettu.
19 viittaus heinakuussa tapahtuneeseen tulipaloon.
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Kysymys 19. Mihin erityisesti olette tyytyvainen?

du produit atypique

principe de chauffage eco lo-
gique, nomique

qualité

esthetique

produits rare

j'aime | e produit

produit différent des autres

Le produit... La conception ... Une
image de savoir-faire....permet de
se différencier méme si aujour-
d'hui ce n'est plus vraiment le
cas...

Un véritable poéle de masse a
proposer.

Produit unique que I'on ne re-
trouve pas chez mes confreres
Produit qui permet de se démar-
quer de la concurrence

produit de niche

notoriété

Le meilleur produit (poele) de
chauffage au bois.

Image de marque

beau show-room, animation vi-
suelle, pierre douche chaleur con-
fortable, déco scandinave
Qualité et caracteristiques du
produit

C'est le seul poéle de masse donc
chauffage a rayonnement que
nous avons dans notre expo

Un bon complément a nos
marques déja en place

produit atypique

Avoir un produit de qualité, éco-
nomique et trés performant .

la qualité, I'image du produit
Originalité du produit- produit de
qualité- tres différent des autres
poéles sur le marché- convient
aux maisons bien isolées ou ré-
novées

Poikkeuksellinen tuote

Ekologinen ja taloudellinen lammi-
tysmuoto

Laatu,

esteettisyys

harvinainen tuote

Pidan tuotteesta

eroaa muiden tuotteista

Tuote, konsepti, ammattimainen
imago... mahdollistaa erottautumi-
sen, vaikka nykyaan ei ole enda ol-
la ihan niin...

Todellinen varaava tulisija, jota tar-
jota

Ainutlaatuinen tuote, jota ei I6ydy
kilpailijoiltani.

Tuote, joka mahdollistaa erottumi-
sen kilpailussa

Pienen markkinaraon tuote
tunnettuus

Paras tuote (tulisija) puulammityk-
seen

laadukas brandi

Kaunis nayttelytila, nayttava
pehmea kivi, miellyttava lampd,
skandinaavinen muotoilu
Tuotteen laatu ja ominaisuudet

Se on ainoa sateilylamp6a luovut-
tava varaava tulisija, joka meilla on
nayttelyssa

Hyva lisd meilla jo oleviin merkkei-
hin

Poikkeuksellinen tuote

Laadukas, taloudellinen ja suoritus-
kykyinen tuote

Laatu, tuotteen imago

Tuotteen ainutlaatuisuus - laadukas
tuote - eroaa merkittavasti muista
markkinoiden tulisijoista -soveltuu
myo6s hyvin eristettyihin tai remon-
toitaviin taloihin
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e Principe de fonctionnement
qualité du produit
notoriété
permet de se démarquer

e un produit atypique, performant.
par contre pas suffisamment de
retombée (vente)
lié au colt du produit.

e C'est un produit qui nous fait res-
sortir du lot de cheministes
Le retour client est excellent
le poéle de masse ne se retrouve
pas a tous les coin de rue. TULI-
KIVI permet de se démarquer des
autres marques.

e Sans Tulikivi je ne serais pas en
mesure de faire la valeur ajoutée
nécessaire a la survie de mon en-
treprise. Ce produit me permet de
me démarquer de la concurrence,
méme si nous ratons des ventes
a vouloir orienté le client vers ce
produit. Car vous pouvez faire au-
tant de campagne que vous vou-
lez la plupart des clients achetant
un Tulikivi le découvre en maga-
sin suite a notre argumentaire.

e Produit atypique 100 % naturel et
intemporel

Toimintaperiaate

tuotteen laatu

tunnettuus

mahdollistaa erottautumisen
Poikkeuksellinen tuote, suoritusky-
kyinen. Sita vastoin ei riittavasti ky-
syntaa (myyntia) johtuen tuotteen
kustannuksista

Tuote, joka saa meidat erottautu-
maan tulisijarakentajille.
Asiakaspalaute on erinomaista
varaavia tulisijoja ei myyda joka ka-
dunkulmassa. TULIKIVI mahdollis-
taa erottautumisen muista tulisijois-
ta

llIman Tulikived en saisi yrityksen
toiminnassa pysymisen kannalta
tarvittavaa lisdarvoa yritykselleni.
Tama tuote mahdollistaa minulle
erottautumisen kilpailussa, vaikka
menetamme myyntia ohjatessam-
me asiakasta kohti tata tuotetta. Sil-
Ia voitte tehda niin monta kampan-
jaa kuin tahdotte, suurin osa Tuliki-
ven ostavista asiakkaista paatyy
siihen meidan myymalassa teke-
mamme argumentoinnin johdosta
Poikkeuksellinen tuote 100 % luon-
nollinen ja ajaton

Kysymys 20. Jos ei, niin miksi ette:

e aucune aide de communication
sur campagne , promotion ou do-
cument diffusé

e ventes insuffisantes
suivi commercial faible
suivi sav calamiteux

Ei mitaan tiedotusta kampanjasta,
tarjouksista tai jaettua materiaalia

RiittAmatén myynti, joka johtuu
heikosta myytavyydesta, joka joh-
tuu katastrofaalisesta reklamaatioi-
den hoidosta
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Kysymys 23. Mité tukea toivoisitte enemman maahantuojalta?
Vaihtoehto: koulutusta, mita koulutusta:

aide a la vente argumentaires
formation technique

pose

produits

produit nouveau

Pose

Apua myynnin argumentoinnissa
Teknista koulutusta
Asennuksesta

Tuotteista

Uusista tuotteista

Asennuksesta

Kysymys 23. Mité tukea toivoisitte enemman maahantuojalta?
Vaihtoehto: muuta, mita?

plus de contact

plus d'engagement technique
plus de publicités visuelles

une stratégie commerciale face
a NUNNA

meilleur remise

produits marketing, plus de plv
de la part de TULIKIVI
Améliorer le SAV

Enemman yhteydenottoa

Enemman teknisen puolen hoitoa
Enemman visuaalisia mainoksia
Kaupallista strategiaa NUNNAa vas-
taan

Parempaa alennusta
Markkinointimateriaalia, enemman
myymalamainoksia TULIKIVEIta
Parantaa reklamaatioiden hoitoa

Kysymys 25. Muita huomioita tai kommentteja Vivement

hiver! -kampanjasta tai muista asioista:

Trop courte!

ras

Déja mentionne auparavant ....
Prévenu début septembre pour
opération 10 jours + tard !!! Pas
de com presse en locale ... Aucun
impact... Dommage...un coup
d'épée dans l'eau....

Liian lyhyt !

Ei mitaan raportoitavaa

Jo mainittu aikaisemmin...

llmoitus syyskuun alussa 10 paivaa
my6hemmin alkavasta toiminnasta.
Ei paikallista lehtimainosta... ei mi-
tdan vaikutusta... harmi.. taysin tur-
ha...
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Veillez a maintenir un bon niveau
de qualité car le niveau de prix des
produits ne peut pas s'accompa-
gner d'une baisse de la qulité

Je n'ai eu aucun retour de client.
ras

je ne savais pas qu'elle existait

le budget d' un poele Tulikivi
blogue considerablement les
ventes.

Il faut faire beaucoup plus de
communication basée sur le poéle
de masse dans les maisons
neuves avec le systeme de régula-
tion de l'air.

Les deux derniers poéles que
nous avons vendus sont destinés
a des maisons BBC

Importance d'avoir les informations
suffisamment & I'avance afin d'an-
ticiper nos relances clients

Je crois qu'il faut plus travailler sur
la mise en valeur des produits en
magasin par une mise a disposi-
tion de vidéos esthétique. Regar-
dez ce que Max Blank propose au-
jourd'’hui en démonstration vidéo
sur le net ou en magasin. C'est
juste superbe et vendeur. Je suis
prét a investir dans des écrans ou
projecteurs...Encore faut-il avoir
quelque chose de fort a y montrer!
les radios choisie n‘ont rien donné.
Il est incompréhensible que les
choix des radios soit imposé, cela
devrai se faire en concertation
avec les distributeurs.

Chéri FM et LE TELEGRAMME
ont plutdt bien fonctionné en re-
vanche.

Un planning sur I'année des opéra-
tions commerciales aurait été le
bienvenu afin de pouvoir anticiper
sur la préparation en magasin.

Sailyttdkaa hyva laadun taso, silla
tuotteiden hintataso ei kesta laa-
dun heikkenemista

En ole saanut yhtaan liidia

Ei mitaan raportoitavaa

En tiennyt, etta sellainen ol
Tulikivi-tulisijan hinta jarruttaa
huomattavasti myyntia

Tarvitaan paljon enemman tiedot-
tamista varaavista tulisijoista ja il-
manohjausjarjestelmasta uudisra-
kennuksiin

Kaksi viimeisinta myymaamme tu-
lisijaa menivat matalaenergiata-
loon

On tarkeaa saada tietoa riittavan
ajoissa, jotta voimme muistuttaa
asiakkaitamme

Luulen, etta taytyisi enemman ko-
rostaa myymalassa olevia tuotteita
esittelemalla nayttavia videoita.
Katsokaa millaisia videoita Max
Blankilla on nykyaan netissa tai
myymalassa. Kerrassaan loistavia
ja myyva. Olen valmis investoi-
maan nayttoihin ja projektoreihin...
Viela pitaisi saada jotain mahta-
vaa, jota siina esittéda

Valittu radio ei antanut mitéan. On
kasittamatonta, etté radiokanavan
valinta maarattiin, valinta pitéisi
tehda yhteistydssa jalleenmyyjien
kanssa

Chéri FM ja LE TELEGRAMME
puolestaan ovat toimineet hyvin

Kaupallisten toimien vuosisuunni-
telma olisi ollut tervetullut, jotta
myymalassa olisi voinut valmistau-
tua ennakkoon




