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Opinnaytetydn tavoitteena on parantaa asiakastyytyvaisyyttd Finn-Powerin After
Sales-toiminnoissa sekd myynnissa. Kohderyhmaksi valittin Tanskan ja Norjan
asiakkaat, koska heille ei vastaavanlaista kyselya ole aikaisemmin tehty ja haluttiin
saada palautetta juuri heiltd. Tuotteet ja palvelut menevat Pohjoismaissa
asiakkaalle normaalisti maahantuojan kautta eli suoraa asiakaskontaktia ei Finn-
Powerilla ole tuotteen lopullisten kayttdjien kanssa. Kyselyn avulla saatiin
asiakkailta arvokasta tietoa ja palautetta Finn-Powerin tuotteista ja palveluista.
Kysely lahetettiin sdhkdpostilla 71 asiakkaalle ja vastausprosentiksi saatiin 21,1 %.
Kyselyssa kaytettiin Webropol-ohjelmaa.

Ennen teoriaosuutta selvitetddn Finn-Powerin taustatietoja, ja mitéd kaikkea After
Sales-toimintoihin  liittyy. = Teoriaosuudessa perehdytddn  kvantitatiiviseen
tutkimusmenetelm&an, B-to-B-markkinointiin ja asiakastyytyvaisyyden
johtamiseen. Teoriaosuuden jalkeen kasitellddn kysymyksiin saatuja vastauksia.

Kyselystd saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd yleisesti ottaen
asiakkaat ovat kohtuullisen tyytyvaisia Finn-Powerin After Sales -toimintoihin ja
myyntiin. Asiakkaiden mielesta tuotteet ovat korkealaatuisia. Saatujen tulosten
perusteella voidaan todeta, ettd kehitettavaa ldytyy varaosahinnoittelun osalta.
Varaosien hinnat koettiin korkeiksi seka tietoa modernisoinneista ja lisdosien
hankinnoista ei ole tarpeeksi saatavilla. Tutkimustuloksista paatellen
jalleenmyyijille ja maahantuojille tulisi jarjestdd enemman koulutusta seka lisata
aktiivista yhteydenpitoa ja syventdd yhteisty6td Finn-Powerin ja maahantuojien
valilla.

Avainsanat: asiakaslahtdisyys, asiakkuuden hallinta, markkinointi, kvantitatiivinen
tutkimus
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The objective of this project was to improve the customer satisfaction in Finn-
Power’s sales and after sales. The final customers in Denmark and Norway were
chosen as subjects for they had not had a similar survey earlier. Normally import-
ers operate with the final customers and Finn-Power has not a straight contact
with the customer. Finn-Power obtained a lot of valuable information about their
products and service from the customers who answered the survey. The survey
was sent to 71 customers and the reply percentage was 21.1. The Webropol pro-
gram was used in the survey.

Before the theory part we go over the background of Finn-Power and the contents
of after sales. In the theory part we get to know the quantitatative research
method, business to business-marketing and management of customer satisfac-
tion. After the theory part the questions and answers of the survey are analyzed.

The survey indicates that the customers of Finn-Power are generally satisfied with
the sales and after sales of Finn-Power. The customers find the products and ser-
vice to be of high-quality but the prices of spare parts were found expensive. The
survey also indicates that information about upgrade possibilities and accessories
are easily available.
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1 JOHDANTO

Opinnaytetydn tavoitteena on asiakastyytyvaisyyden parantaminen. Kyselyn avulla
kartoittaan nykyinen tilanne ja selvitetddn asiakastyytyvaisyyttda Finn-Powerin
Pohjoismaisilla asiakkailla. Tutkimuskohteena ovat yrityksen asiakkaat Norjassa,
Ruotsissa ja Tanskassa. Naistd Ruotsin osuus jatettiin kuitenkin pois Ruotsin
maahantuojan toivomuksesta ja heilla oli aikomus tehda vastaavanlainen tutkimus
itse. Vastaavanlaista tutkimusta loppuasiakkaille ei ole Pohjoismaissa aikaisemmin
tehty. Tutkimuksessa tarkastellaan asiakastyytyvaisyyttd myynnin seka After Sales
-toimintojen osalta. After Sales -toimintoihin kuuluvat huollot, varaosat ja niiden
toimitukset, takuu, palautukset ja palvelu.

Kysely tehtiin nettikyselynd Webropol -ohjelmaa kayttden. Tutkimus [&hti kayntiin
etsimalla yritykset, joilla oli Finn-Powerin tuote kaytéssa. Kaikilla firmoilla ei ollut
internetsivustoja. Suurena haasteena oli saada kyselyyn vastauksia. Yleensa
loppuasiakkaat toimivat maahantuojien kanssa ja Finn-Power ei ollut suorassa
tekemisissa asiakkaiden kanssa Pohjoismaissa. Koska suoraa
loppuasiakaskontaktia ei ollut, ei valttdamatta tiennyt, ketkd yritysten henkilista
olisivat olleet patevimpia vastaamaan kyselyyn. Tama oli syy, miksi vastauksia tuli
suhteellisen niukasti.

Teoriaosuudessa  paneudutaan  tarkemmin  After Sales  -toimintoihin.
Jalkimarkkinoinnin merkitys yritykselle on erittdin tarked. Samalla, kun kone
myydaan asiakkaalle, tarjotaan asiakkaalle normaalisti huoltosopimusta. N&in
muodostuu pitkdaikainen asiakassuhde, mitd on syyta vaalia. Teoriaosuudessa
tarkastellaan myds keinoja, milla keinoin asiakastyytyvaisyytta voi johtaa ja miten
luodaan uusia asiakassuhteita ja vaalitaan vanhoja suhteita. Tarkastellaan myds
markkinointikeinoja business to business-tilanteissa. Teoriaosuudessa pohditaan,
mita on palvelu seka palveluprosessia ja palvelun laadun johtamista.

Lopuksi summataan kaikki yhteen ja tehdaan johtopaatdkset kyselysta.



2 MENESTYSTEKIJAT

2.1 Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

2.1.1 Maaritelma

Asiakastyytyvaisyysjohtaminen  tarkoittaa  asiakaslahtbistd  johtamis- ja
markkinointijarjestelmad, jossa asiakaspalautteiden avulla kehitetddn toimintaa
laadullisesti, sisdisella markkinoinnilla ja jossa asiakassuhdemarkkinoinnin avulla
mielikuvamarkkinoinnin periaatteita noudattaen syvennetdan asiakassuhteita

paremman tuloksen saavuttamiseksi. (Rope & Pdllanen 1994, 53.)

Maéritelma osoittaa asiakastyytyvaisyysjohtamisen olevan johtamisjarjestelma,
jonka paamaarana on toiminnan kehittdminen laadullisesti ja liiketaloudellisesti.
Asiakastyytyvaisyysjohtaminen on  myds  markkinointijarjestelma, jossa
markkinointi on tuloksellista. (Rope & Péllanen 1994, 53.)

Asiakastyytyvaisyysjohtamisen muodostuminen:

Palvelun laatu

Mielikuvamarkkinointi

Siséinen markkinointi B Asiakastyytyvaisyysjohtaminen

A 4

Asiakassuhdemarkkinointi

Tietokantamarkkinointi

Laatumittaukset

Kuvio osoittaa, ettd asiakastyytyvaisyysjohtaminen on toimintamalli ja jarjestelma,
johon yhdistyvat palvelun laatu, mielikuvamarkkinointi, sisdinen markkinointi,



asiakassuhdemarkkinointi, tietokantamarkkinointi ja laatumittaukset
kokonaisvaltaisesti. (Rope & Péllanen 1994, 23-24.)

2.1.2 Asiakkaat

Yritysksen liiketoiminta |&htee asiakkaan tarpeista ja asiakas on koko
liketoiminnan perusta ja ilman asiakasta ei ole liiketoimintaa. Asiakasta kiinnostaa
ainoastaan se, mita lisdarvoa han voi saada yrityksen tuotteista ja palveluista.
Liiketoiminnan jatkuvuus perustuu yrityksen kykyyn tuottaa asiakkaalle hydtya el
tarjpamalla asiakkaalle yha parempia tuotteita tai palvelua, asiakas parantaa omaa
tehokkuuttaan. Talla keinolla saavutetaan kilpailuetua. Yrityksen kilpailutekijéiden
merkitys kasvaa yha enemman, koska vastaavien tuotteiden hinnat ovat pyorivat
samoissa kategorioissa, eivatka tuotteet aina laadultakaan juuri poikkea toisistaan.
Taten toimituksen nopeus ja asiakaspalvelun laatu ovat ratkaisevassa asemassa
nykypaivan yritysmaailmassa. Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa asiakkaana
pidetddn jokaista, jonka kanssa yritys on ollut kontaktissa. Asiakaskasite ei
edellytd siis asiakassuhdetta eikd valitdnta kontaktia yritykseen mutta henkilé voi
olla  kontaktissa yrityksen jonkin osan kanssa ja tastd syntyy
asiakastyytyvaisyyden edellyttdma kontaktipinta. Asiakkaan mielipide yrityksesta
syntyy siitd, millaisena asiakas kokee yrityksen kontaktipinnan. Kontaktipintoja
ovat mm. henkildstbkontaktit, tuotteet, tukijarjestelmakontaktit (esimerkiksi
mainokset, internet-sivut, laskutus), miljéd (tehtaan siisteys, sisustus). Kaikista
kontakteista syntyy mielikuvia ja odotuksia yrityksesta. Kaikkia yrityksen kontakteja
voidaan pitdd potentiaalisina asiakkaina, vaikka ostotapahtumaa ei viela ole
syntynyt. Taytyy pitdd mielessa, ettd yritys kokonaisuudessaan on itsensa
kayntikortti. Jokainen osa-alue tulee miettid loppuun saakka, koska silla voi olla
vaikutusta asiakkuuden syntymiseen. (Péllanen & Rope, 1994, 27-29)

2.1.3 Tyytyvaisyys

Tyytyvaisyys ja odotukset kayvat kasi kddessa. Rope ja Péllanen (1994, 30) ovat

jakaneet odotusulottuvuudet kolmeen eri tasoon:



1. Ihanneodotukset
2. Ennakko-odotukset
3. Minimiodotukset

Ihanneodotukset kuvaavat asiakkaan oman arvomaailman mukaisia toiveita, joita
han yritykselta tai tuotteelta odottaa. On muistettava, etta jokaisella henkil6lla on
erilaiset odotukset. Taytyy tiedostaa tarkasti asiakkaan tarpeet ja markkinointi
suunnitella asiakkaiden tarpeiden mukaisesti. Ostomotiivit |&htevéat tarpeista ja
motiivit muuttuvat konkreettisesti ihanneodotuksiksi. Yrityksen on mahdotonta
tayttda kaikki ihanneodotukset, mutta yrityksen taytyy miettia, milla osa-alueella
onnistutaan parhaiten ja kuinka hyvin odotukset siind pystytdan tayttamaan ja
kuinka odotuksissa paastaan sille odotusten minimitasolle, joka on edellytyksena

ostamiselle.

Ennakko-odotukset tarkoittavat henkilén mielikuvaa yrityksesta tai tuotteesta.
Mielikuvat muodostuvat mm. mainonnan kautta, kokemuksesta yrityksen
toiminnasta, julkisuudesta, liikeideasta, yrityskulttuurista ja henkil6stésta.
Mielikuvia peilataan oman arvomaailman ja asenteiden kautta ja tdma vaihtelee
ymmarrettavasti melkoisesti eri ihmisten kesken. Yritys voi pyrkid rakentamaan
tietoisesti omaa imagoaan tiettyyn suuntaan. Asiakkaalla voi olla matalat ennakko-
odotukset yritystd kohtaan, jolla on matala imagotaso. Seurauksena voi olla, etta
tuotteista ei saada kunnon hintaa, yrityksen houkuttavuus on heikko ja siten
asiakkaita ei tule itsestdan vaan ne taytyy kovalla ty6lla hankkia. Toisessa
aaripaassa yrityksellda voi olla korkea imagotaso, jolloin asiakkailla on myds
korkeat odotukset yrityksestd. Vaarana voi syntyd yliodotusta tuotteista tai
palveluista. Mielikuva hinnasta saattaa olla myds korkea, mika karsii mahdollisia
asiakkaita. Ennakko-odotusten rakentamisessa on tarkeintd se, kuinka ennakko-
odotukset suhteutuvat kilpailijoiden aikaansaamiin mielikuviin.

Minimiodotukset kuvaavat tasoja, jotka asiakas on itse asettanut itselleen
vahimmaistasoksi, mitd han odottaa yritykseltd. Ne ovat henkilékohtaisia, joten ne
ovat eri henkil6illa erilaisia. Ne voivat olla myds tilannekohtaisia, esimerkiksi
palvelun taso It&-Euroopassa ei ole samalla tasolla kuin L&nsi-Euroopassa.
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Minimiodotukset voivat olla yrityskohtaisia, esimerkiksi marketista ostetut tydkalut
vs. rautakaupasta ostetut ty6kalut. Odotukset ovat erilaisia eri toimialoilla. Tasta
esimerkkina voisi olla julkiset virastot vs. liikeyritykset. Minimiodotukset ovat
nousseet ajan myo6ta. Niitd ovat nostaneet mm. koulutustason nousu, tulotason
kasvaminen, kilpailun kiristyminen, lainsdddannén muutokset, tekninen kehitys.

Minimitason alle menevaa toimintaa ei hyvaksyta yritykselta tai tuotteelta.

2.1.4 Johtaminen

Nykyaan johtamisessa on esilla yksiléllisyys, erilaisuus, ja moniarvoisuus. Vallalla
on vahvasti tavoitteiden asettaminen ja valvonta, mutta toisaalta taas johtamisessa
korostetaan ihmisten ja vuorovaikutusten merkitysta taloudellisen, sosiaalisen ja
kulttuurisen hyvinvoinnin luomisessa. Johtamisen vaikeus on 16ytda keskitie
kovien ja pehmeiden johtamistyylien valilla. Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa
tarkedd on, ettd toimitaan asiakaskeskeisesti. Tyytyvdinen asiakas on
asiakaskeskeisyyden keskeinen mittari ja asiakkaiden kokemukset yrityksesta.
Johtaminen jaetaan perinteisesti ihmisten johtamiseen (liedership) ja
liketoiminnan johtamiseen (management). Asiakastyytyvaisyysjohtaminen liittyy
kumpaankin edelld mainittuun siten, ettd se on yksi nakdékulma kummassakin
johtamisessa.  Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa on  keskeistd se, etta
johtamisimpulssit tulevat koetusta asiakastyytyvaisyydesta, johtaminen késittaa
koko liiketoimintakentan, koska kontaktipinnan kaikki tekijat vaikuttavat omalta
osaltaan asiakastyytyvaisyyden toteutumiseen. Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa
suoraan koko liiketoiminnan menestykseen. (Rope & Pdllanen 1994, 46.)

2.2 Palvelu ja laatu

2.2.1 Laadun maarittaminen

Jokaisessa yrityksessa paamaarana on hyvan laadun saavuttaminen.
Laatustandardit ovat hyva laadun varmistuskeino ja osoitus siita, ettd yritys on
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saavuttanut tietyn laadun tason. Kun yritys on saavuttanut laatustandardin, ei
laadun kehittamistéd ole syyta lopettaa. Laadun kehittdminen on siis jatkuvaa
oppimis- ja muutosprosessia. Laadun maarittdminen on usein hankalaa, mutta
lahtékohtana ovat organisaation arvot ja perustehtava. Laatua voidaan tarkastella
monesta ndkbékulmasta. Lamsa & Uusitalo (2003) ovat esittdneet seuraavia
laatunakdékulmia:

— asiakaskeskeinen laatunékdkulma

— elamyksellinen laatundkdkulma

— tuotantokeskeinen laatunakékulma

— tuotekeskeinen laatundkdékulma

— kustannus-hyotykeskeinen laatunakdkulma

— eettinen laatundkdkulma

Asiakaskeskeinen laatunadkdékulma tuo esiin asiakkaan toiveita ja tarpeita, jotka
yritys pyrKii tayttdmaéan. Se on asiakkaan tarpeisiin sidottu, joten se on muuttuva
asiakkaan henkildkohtainen kokemus laadusta. Yrityksen on tunnistettava
asiakkaan tarpeet ja toiveet ja taytyy pitdd mielessa, etta eri asiakkaat arvostavat
laatua eri tavoin. Yritystd auttaa tdssa selked asiakassegmentointi ja jatkuva
vuoropuhelu asiakkaan kanssa. Laadun mittarina on asiakkaan tyytyvaisyys ja
asiakkaan kokemaa laatua voidaan tutkia asiakaskyselyjen avulla.

Elamyksellisessa laatundkdékulman mukaan palvelun laatu voidaan maaritella
ainoastaan intuitiivisesti. Kyse on omakohtaisesta laatukokemuksesta, mita ei voi
kokonaan analysoida eikd sitd aina voi edes sanoin kertoa. Elamyksellisyyden
kokemiseen vaikuttaa mm. vuorovaikutus palveluntarjoajan ja asiakkaan valilla,

tydyhteisén ilmapiiri seké palvelun synnyttdama tunnekokemus.

Tuotantokeskeinen laatundkdkulma on perinteisesti keskittynyt laaduntarkkailuun
ja laadunvalvontaan. Tuotantoprosessissa hyva laatu merkitsee sujuvuutta ja
virheettdémyyttd, huonoa laatua taas voidaan mitata virheiden ja poikkeamien

avulla.

Tuotekeskeisessd laatundkdkulmassa laatua voidaan mitata tavarassa tai
palvelussa. Tuote voidaan asettaa paremmuusjarjestykseen tai luokitella
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esimerkiksi priimaan tai sekundaan. Palvelujen kohdalla laatuominaisuuksista
voidaan luoda standardeja tai ohjeistuksia. Tuotekeskeinen laatundkdékulma

painottuu laadun tekniseen puoleen ja laadun vakiointiin.

Kustannus-hyodtykeskeinen laatundkdkulma tarkoittaa sitd, ettd tuotteen tai
palvelun tuottamiseen meneva kustannus on oikeassa suhteessa tuotteesta tai
palvelusta saatavaan hintaan.

Eettinen laatundkdkulma on nykypaivana noussut tarkedksi asiaksi. Eettisella
laadulla tarkoitetaan sita, etta yrityksella on velvollisuus edistdd hyvaa laatua ja
asiakkaalla on oikeus saada hyvaa laatua. Siihen kuuluu myds toiminta, joka
edistda ihmisten hyvinvointia ja ei vahingoita toista ihmista tai luontoa. Yrityksen
koko toiminta tulee olla vastuullista seka lyhyella, ettd pitkalla tadhtaimella. (Lamsa
& Uusitalo 2003, 24-26)

2.2.2 Palvelu

Palvelu on aineetonta eikd sitd voida varastoida. Palveluun kuuluu, ettd sita
tuotetaan jossain m&arin samanaikaisesti kuin se kulutetaan, joten palvelut on
tuotettava yksil6llisesti. Palvelut mielletddn prosesseiksi, jotka koostuvat
toiminnoista ja joukosta toimintoja. Nykypadivana asiakas osallistuu palvelun
tuotantoprosessiin. Asiakas voi olla mukana suunnittelemassa tuotetta, tietojen
jakamisessa, toimituksissa, yllapidossa yms. Palvelun merkitys teollisuudessa on
kasvanut viime vuosina ja palvelu voi olla merkittdvd osa liiketoimintaa.
Teollisuudessa palvelun luonne muuttuu tuotteen elinkaaren mukaan. Asiakkaista
pyritddn huolehtimaan tuotteen elinkaariajattelun mukaisesti, joten after sales —
toiminnalla on erittéin tarked merkitys yritykselle. Palvelu voidaan jakaa neljaan

ryhmaan:

1. Palvelu liiketoimintana

2. Palvelu yrityksen kokonaistarjonnan osana
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3. Palvelu kilpailukeinona

4. Palvelu sisdisena palveluna

Palvelu liiketoimintana tarkoittaa palveluyritysta, joka markkinoi ainoastaan
palveluja kuten esimerkiksi pankit ja kampaamot. Palvelun aineelliset osat eivat
ole merkittavid. Palvelu osana yrityksen kokonaistarjontaa tarkoittaa sita, etta
palvelu on yhtd suuressa roolissa tavaran kanssa. Palvelu kilpailukeinona tukee
yrityksen myyntid. Usein tuotteet eivat juuri poikkea toisistaan, mutta esimerkiksi
tuotteeseen liittyvd huolto on palvelua, jonka avulla erotutaan Kkilpailijoista.
Sisaisessa palvelussa palveluja tuotetaan organisaation sisédista toimintaa varten.
(LAmsa & Uusitalo 2003, 18-20; Grdnroos 2009, 78—80)

2.2.3 Palvelun laadun johtaminen

ISO 9000-standardin  mukaan Quality Management tarkoittaa laadukasta
johtamista, ei laadunhallintaa, laadun johtamista tai laatujohtamista, kuten yleisesti
ajatellaan.  Palvelun  laadun  johtaminen  I&htee  asiakaskeskeisesta
palveluajatuksen kehittdmisestd. Markkinointi ja asiakkaan odotusten hallinta
kuuluvat myds laadun johtamiseen, kuten myds palvelun lopputuloksen hallinta.
Palveluprosessin  lopputulos on kokonaisuus, minkd asiakkaat saavat
vuorovaikutuksessa myyjan kanssa. Vuorovaikutusta voi kehittdd ja hallita
yrityksen palveluperiaatteita noudattaen. Johtamisessa tulisi myds kiinnittaa
huomiota sisdiseen markkinointiin. Yrityksen tydntekijdiden tulee kokea ja arvioida
kaikki, mita yritys tarjoaa ulkoisille asiakkailleen. Tydntekijdiden on uskottava ja
luotettava yrityksen tuotteisiin, ennen kuin he ovat valmiita markkinoimaan niita
asiakkaille. Tyontekijéitd on kohdeltava myds yhta asiakaslahtéisesti, kuin ulkoisia
asiakkaita. Taman on nahty vaikuttavan organisaation sisaisiin suhteisiin
mydnteisesti. Sisdistd markkinointia on tyéhyvinvoinnista huolehtiminen.
Hyvinvoivat ja tydhdnsa motivoituneet tydntekijat ovat paras kayntikortti yritykselle.
Yrityksen tulee luoda oikeanlaiset ja tarkoituksenmukaiset puitteet tyén
tekemiseen, esimerkiksi yrityksen tiedonhakujarjestelmat tulisi olla sellaiset, etta

tuotetiedot 16ytyisivat helposti ja nopeasti. Nykypaivana tieto ja palvelut etsitdan
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ensimmaiseksi verkosta, joten yrityksen internetsivujen tulee olla aina
ajankohtaiset. On yritykselle erittdin huonoa mainosta, jos yrityksen verkkosivuja
on paivitetty viimeksi vuosi sitten. Ulkoisessa markkinoinnissa ei kannata luvata
asiakkaille liikoja, koska silloin asiakkaalle syntyy odotuksia, joita ei pystyta
tayttdmaan. Asiakkaan kokema laatu taas riippuu odotuksista, joten laatu koetaan
huonoksi, jos odotuksia ei téytetd. Johtamisen tehtdvana on huolehtia siita, etta
henkildkunnalla on hyva ammattitaito ja palveluasenne asiakkaita ja toisia
tyéntekijoitd kohtaan on kunnossa. (Grénroos 2009, 156—158)

2.3 Business to business-markkinointi

2.3.1 Projektimyynti

Nykypaivana teollisuusyritykset eivat myy pelkkid koneita vaan kokonaisratkaisuja.
Nykytrendin mukaan mm. Metso-yhtié ei endd valmista koneita ja laitteita, vaan
ratkaisuja ja palveluita. Rautaruukki muuttuu puolestaan terdksen valmistajasta
ratkaisutoimittajaksi, jota aikaisemmin kutsuttin metalliosien alihankinnaksi.
Wartsila teki ennen moottoreita, mutta tana paivana myds ratkaisuja, jarjestelmia
ja sovelluksia. Projektimyynnille on tyypillista, ettd tuotteet ovat asiakkaan
toivomusten mukaisesti raataldityja. Kaupan mukana myydaan samalla
esimerkiksi asennuspalvelua, kunnossapitopalvelua tai koulutuspalvelua. Myyjan
taytyy tuntea tarkasti asiakkaan tuotantoteknologia ja tarpeet. Projektimyynnin
piirteisiin kuuluu, ettd kauppojen hierominen kestaa pitkdan ja hankintapaatokset
tehdaan organisaation ylimmalla tasolla. Tuotteet ovat yleensa suuria investointeja
asiakkaille ja asiakas ostaa tuotteen tai palvelun parantaakseen omaa
kilpailukykyaan.

2.3.2 Asiakassegmentoinnin merkitys tuotantohydodykemarkkinoilla

Yleisesti ajatellaan, ettd asiakassegmentointi ei ole yhtd tarkeda
tuotantohyédykemarkkinoilla kuin kulutushyddykemarkkinoilla. Asiakasmé&arat ovat
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rajallisia ja ostoja tapahtuu harvoin, joten yhtdan potentiaalista asiakasta ei ole
varaa hukata. Asiakkaita tulisi kohdella vyksilbllisesti vaikka se ei vaikuta
taloudellisesti kannattavalta. Suuret asiakkaat koetaan houkuttelevampina kuin
pienet asiakkaat kuten myos tyytyvaiset asiakkaat koetaan kannattavammiksi kuin
tyytymattémat asiakkaat. Yrityksella voi olla paljon tyytyvéisia asiakkaita mutta
voivat olla kannattamattomia. Myds suuret asiakkaat voivat olla kannattamattomia.
Markkinoinnin tulee siis olla yksil6llistd, riippuen asiakkaasta esim. pienemmille
asiakkaille voidaan tarjota suppeampia ja edullisempia palvelupaketteja.
Segmentoinnin padamaarana on I6ytdd kohderyhmat, jotka tuovat parhaan
mahdollisen tuloksen yritykselle. (Rope 1998, 56-58; Grénroos 2009, 206—208)

2.3.3 Segmentoinnin edellytykset ja toteuttaminen

Segmenttien koko vaikuttaa siihen, ettd kannattaa markkinoida erikseen eri
kohderyhmille. Segmentoinnin  kannattavuus voidaan mitata siten, etta
segmentoinnin seurauksesta tulevat tuotot ovat suurempia kuin segmentoinnista
aiheutuvat kustannukset. Yritysmarkkinoilla voidaan segmentoida mm. toimialan
mukaan, yrityksen koon mukaan, sijainnin mukaan. Segmentoinnin yhteydessa
puhutaan saavutettavuudesta. Saavutettavuus tarkoittaa tdssd kohtaa sitda, miten
markkinointi voidaan kohdistaa eri segmenteille. Saavutettavuus ei ole ongelma
taman paivan tietoyhteiskunnassa, missa asiakasrekisterit ovat jokaisen saatavilla.
Segmentoinnin  toteutuksessa valitaan aluksi tekijat, jotka perustuvat
segmentoinnin kannattavuuteen. Seuraavaksi kaytettaan niita
segmentointitekijoitd, mitkd ovat merkittavimpia toimivan segmentoinnin
rakentamiseksi. Lopuksi suoritetaan segmentointi siten, ettd valitaan riittdvaan
joukkoon siséisesti yhtenaisia riittdvan suuria markkinalohkoja. (Rope1998, 58-59,
70.)

2.3.4 Segmentointi markkinointiratkaisuissa

Markkinoinnin suunnittelussa voidaan valita segmentoinnin suhteen kolme

vaihtoehtoa, joita ovat segmentoimaton markkinointi, selektiivinen markkinointi ja
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keskitetty markkinointi. Markkinoinnin valitaan vaikuttaa yrityksen resurssit. Jos
rahaa on niukasti kaytettévissa, kannattaa valita keskitetty markkinointi, jossa
keskitytddn yhteen yrityksen kannalta suotuisimpaan kohderyhmaan. Jos
yrityksellda on resursseja paljon kaytettdvissdan, kannattaa segmentoida
mahdollisimman pitkédlle ja saavuttaa markkinat laajasti. Keskitetyssa
markkinoinnissa asiakkaat ovat yleensa erikoistuneet kapealle toimialalle. Jos
myytavat tuotteet ovat yhtendisia eli homogeenisia, on segmentoimaton
markkinointi luonnollinen ratkaisu. Tuotteen asemalla sen elinkaarella on myds
merkitystd, mille kohderyhmalle tuotetta markkinoidaan. Uutuustuotteita kannattaa
tarjota edelldkavijayrityksille ja elinkaarensa laskussa olevaa tuotetta kannatta
markkinoida yrityksille, jotka vitkastelevat muutenkin ja odottelevat miten tuote on
toiminut muilla yrityksilla. Jos markkinat ovat yhtendiset, voi kayttaa
segmentoimatonta markkinointistrategiaa eli voidaankin sanoa, ettd mita
erilaisempaa asiakaskunta on, sita enemman on mahdollisuus segmentoida.
Kilpailijoiden lukumaaralla on merkitystd segmentointiin. Jos kilpailijoita on paljon,
kannattaa segmentoida markkinat ja keskittyd yhdelle tai useammalle
markkinakohderyhmalle. Jos Kkilpailijat toimivat vahvasti segmentoituen, on
yrityksen vaikea toimia, jos toimitaan vain segmentoitumattomasti. Markkinoiden

koko ratkaisee, kannattaako segmentoitua. (Rope 1998, 60—64)

Segmentoinnin vaihtoehdot lyhyesti:

1. Segmentoimaton markkinointi

e markkinat nahdaan kokonaisuutena

e asiakkaat ja asiakkaiden tarpeet nahdaan homogeenisina

e tuote suunnitellaan miellyttdmaan enemmistéja

e vanhanaikainen ajattelutapa

2. Selektiivinen eli eriytetty markkinointi

e suuryritysten markkinointistrategia
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e yritys mukana kaikilla markkinoiden segmenteilld
e erilaiset tuote- ja markkinointiratkaisut kullekin kohderyhmalle
e vaatii suuria resursseja
3. Keskitetty markkinointi
e yksi tai muutama segmentti, johon keskitytdan

e yritys saavuttaa saastdjd toiminnoissaan keskittymalla kapeaan
kohderyhmaan

e riskind yhden kortin varassa oleminen

2.3.5 Segmentoinnin tasot

Segmentointi voidaan jakaa kahteen tasoon. Ne ovat tyyppisegmentointi ja
asiakassuhdesegmentointi. Tyyppisegmentoinnissa on pyrkimys mahdollisimman
tarkkaan asiakkaan ominaisuuksien kuvaamiseen. Ensimmaiseksi maaritellaan
yritystyyppi ja sen jalkeen maaritellaan yrityksen ostosta vastaavat henkilét. Tama
siksi, ettd osattaisiin kayttda hyvaksi tekij6éitd, mitkd vaikuttavat ostamiseen ja
ymmarrettaisiin  tietyn segmentin  ostokayttaytyminen ja siten vaikuttaa
ostopaatdkseen markkinoinnin keinoin. Asiakassuhdesegmentoinnissa asiakkaat
jaetaan volyymiasiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, mahdollisiin asiakkaisiin ja
entisiin asiakkaisiin. Volyymiasiakkaat muodostavat 20 prosenttia asiakkaista,
vastaten yrityksen myynnistd 80 prosenttisesti. Volyymiasiakkaat ovat tarkeita
yritykselle ja ne ovat tuottavin ryhma yritykselle ja volyymiasiakkaat tulisi pitda
jatkossakin kanta-asiakkaina. Markkinointikeinoina voisi olla esimerkiksi kanta-
asiakasalennukset, uutuustuotteiden esittely vain kanta-asiakkaalle tms.
Satunnaisasiakkaat maaritelldan siten, ettd ne edustavat 80 prosenttia asiakkaista
mutta tuottavat vain 20 prosenttia yritykselle. Satunnaisasiakkaisiin tulisi panostaa,
jotta heidat saataisiin kanta-asiakkaiksi. Potentiaaliset asiakkaat kuuluvat valittuun
segmenttiin, mutta eivat vield ole ostaneet yritykseltd mitdan. Nama asiakkaat
tulisi saada kokeilemaan yrityksen tuotteita tai palveluja ja sen jalkeen pitaisi
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pyrkia syventdmaan asiakassuhdetta. Entiset asiakkaat ovat Kkilpailijoille
menetettyja. Asiakkaan takaisinsaaminen on kallista ja taytyy tarkoin harkita,
kannattaako se pitkalla tdhtdimella. Asiakassuhteen menetysta pitaisi kaikin
keinoin valttda yritysmaailmassa, koska varsinkin yritysmarkkinoilla, samalla
toimialalla toimivat tuntevat hyvin toisensa ja huono maine levidd nopeasti.
Yritysmarkkinoilla asiakkaita on suhteellisen vahan ja asiakassuhteet ovat
henkil6kohtaisia, joten asiakkaan menettdminen on erittdin vakavaa. (Rope 1998,
65-70)

2.3.6 Menestysstrategiat

Business to business-markkinoilla menestys perustuu luottamuksellisiin suhteisiin.
Myyjan ja ostajan taytyy tuntea toisensa ja myyjan on lisédksi perehdyttava
asiakkaan liikketoimintaan sekd@ asiakkaan omiin asiakkaisiin. Varsinkin kalliissa
konemyynnissa on after sales — toiminnalla iso merkitys. Koska koneiden
seisominen maksaa asiakkaalle erittdin paljon, on toimiva huoltopalvelu ja
varaosatoimitus avainasemassa. N&in myyty kone on tuottoisa yritykselle
varsinaisen myynnin jalkeenkin. Kattava takuujarjestelma antaa mielikuvan
luotettavasta ja kestévastd tuotteesta ja yrityksestd. Monesti projektimyynti
tapahtuu jalleenmyyjien kautta, joten jalleenmyyjaverkostoa tulee kehittda ja
jalleenmyyjien koulutukseen tulee panostaa. Jalleenmyyjat pitdd sitouttaa
enemman myymaan yrityksen tuotteita. Yksi merkittdvd menestysstrategia voisi
olla toimiva palautejarjestelmd, missa palautteisiin reagoitaisiin valittdmasti.
Asiakasta voisi kannustaa palautteen antamiseen jonkin porkkanan avulla. (Kotler
1999, 278-281)
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3 YRITYKSEN TAUSTATIETOJA

3.1 Finn-Power

Finn-Power on monikansallinen yritys, joka on erikoistunut
ohutlevytydteknologiaan. Yritys on perustettu jo vuonna 1969, perustajana Jorma
Lillbacka. Aluksi yritys toimi Alahdrmassa ja teki alihankintaa. 70-luvulla yritys alkoi
valmistaa hydraulisia letkuliitinpuristimia, 80-luvulla alkoi levytydkeskuksien
valmistus ja vahan mydhemmin tuoteperhe laajeni sarmayspuristimiin ja
taivutusautomaatteihin. Tuotteista n. 80 % menee vientiin ja loput ovat kotimaan
myyntid. Yritys myytiin v. 2002 EQT sijoitusyhtidlle, joka myi yrityksen edelleen
italialaiselle Prima Industrielle helmikuussa 2008. Tuotantotehtaat sijaitsevat
Kauhavalla ja Italiassa. Tytaryhtiéitd on Belgiassa, Kanadassa, Ranskassa,
Saksassa, Espanjassa, ltaliassa sekd Yhdysvalloissa. Belgiassa on yrityksen
logistiikkakeskus, mista lahtee mm. varaosat asiakkaille. Tytaryhtiét hoitavat
alueidensa myynnin ja huollon. Muissa maissa myynti ja huolto hoituvat
maahantuojien kautta, joita on yhteensd 63 maassa. Maahantuojaverkosto on
kattaa lahes koko teollisen maailman.. Tydntekijéitd on Suomessa talla hetkella
noin 350 koko henkiléstomaaran ollessa 750. Viimeisen taantuman aikaan
lomautuksilta ja irtisanomisilta ei ole valtytty Finn-Powerillakaan. Toimintaa on
tehostettu mm. ajamalla alas Vilppulan tuotantolaitoksen ja siirtdmalla Kauhavalle

Vilppulan tyét. (Finn-Powerin verkkosivut [viitattu 10.5.2010])
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3.2 Tuotteet

Finn-Powerin tuoteperheeseen kuuluu noin 20 erilaista konetta, mitk& valmistetaan
raataldidysti asiakkaan toivomusten mukaisesti. Lavistykseen kaytettavia koneita
ovat X5-koneet, e-sarjan koneet sekd C5- ja C6-koneet. SG-koneissa voi olla
kulmaleikkaus, lavistys, lastaus ja purkutoiminnot. Lavistys ja laserleikkaus ovat
yhdistettyind Laser Brilliance koneilla, LP6-koneilla voi lavistda, muovata taivuttaa,
kierteyttdd ja laserleikata. Varsinaisia laserleikkauskoneita ovat L6, LC6 ja Platino.
Naistd malleista Platino on alun perin yrityksen nykyisen omistajan Prima
Industrien kehittdma tuote ja perustuu lentdvaan optiikkaan. Taivutusautomaatteja
ovat E-ja B-sarjan sarmayspuristimet, Express Bender, EBe-kone ja E-sarjan
servokayttdiset levytybkeskukset. E-sarjan taivutusautomaatit ovat
luontoystavallisempia ja taloudellisempia kuin muut taivutuskoneet. Finn-Power
valmistaa kahta eri varastojarjestelmaa, mitkd kulkevat nimilla Night Train ja
Combo. (Finn-Powerin verkkosivut [viitattu 10.5.2010])

3.3 After Sales -toiminnot

Koneiden elinkaari on pitka, asiakkailla voi olla kdytdssaan jopa 1980-luvun alussa
valmistuneita koneita. Ne eivat kuitenkaan pysy toimintakuntoisina, jos niitéd ei
huolleta sdanndllisesti ja kuluvia osia ei vaihdeta. Konemyynnin ohella I1&dhes yhta
tarkedksi tulolahteeksi on muodostunut After Sales -toiminnot. N&itd ovat Finn-
Powerilla puhelintuki, huoltosopimukset, etahuolto, kenttahuolto,
tyékalutoimitukset, varaosat, paivitykset ja lisdlaitteet, modernisoinnit, koulutus ja
tuotekonsultointi ja sovellustuki. Myynnin yhteydessa tarjotaan asiakkaalle
huoltosopimusta. Huoltosopimuksia voi olla kolmen tasoisia: preventive care,
extended care ja total care. Ne ovat erihintaisia ja sopimuksissa maaritelldan
tarkasti mm. sen, kuinka usein huolto suoritetaan, mitk& varaosat sopimukseen
kuuluvat, siséltyykd puhelintuki sopimukseen, vasteaika milloin huoltomies on
vikailmoituksen saapuessa paikalla. Jos asiakas paatyy valitsemaan extended
care-sopimuksen, kattaa se huoltotyén, varaosat ja matkat ja normaalin kulumisen
aiheuttamien vikojen korjaamisen. N&in ollen se on asiakkaalle riskiton, koska
koneen huoltokustannukset tiedetdan etukateen. Extended care-sopimuksia
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otetaan lahes poikkeuksetta laserkoneisiin. Puhelintuki on jarjestetty siten, etta
jokaisella myyntialueella on olemassa koulutettu spesialisti antamassa neuvoja
puhelimitse asiakkaan omalla kielelld ongelmatilanteissa. Etahuoltoa voidaan
antaa huoltoyhteyden avulla vaikka toiselta puolta maailmaa, siihen tarvitsee vain
toimivat tietolikenneyhteydet. Lahes jokaisessa maassa, missd Finn-Powerin
koneita on, on myds koulutettuja ja monitaitoisia huoltomiehid, jotka menevat
paikanpaalle huoltamaan ja korjaamaan mahdolliset viat. Finn-Powerin
logistiikkakeskus sijaitsee Kentissd, Belgiassa. Kaikki varaosatoimitukset lahtevat
Belgiasta. Aiemmin varosavarasto sijaitsi Kauhavalla, mutta kuljetuksien ja
kuljetuskustannusten takia varaosavarasto siirrettin Belgiaan, mistd on lyhyt
matka eri puolille Eurooppaa ja lahelle asiakkaita. Finn-Powerin levytydkeskusten
tydkalut tilataan padosin Matelta ja Wilsonilta Yhdysvalloista. Finn-Powerilla on
tyékaluihin erikoistuneet myyjat Suomessa ja ulkomailla. Kun modernisoidaan tai
laajennetaan olemassa olevia levytybkoneita, puhutaan upgrades-toiminnoista.
Tuotteeseen voidaan lisatd uusia ohjelmia ja uutta teknologiaa tayttamaan taman
paivan vaatimukset. Paatuotteeseen voidaan esimerkiksi lisata lastauslaite, mika
tekee tuotteesta tehokkaamman. After Sales -toimintoja on myds
koulutuspakettien jarjestdminen asiakkaille. Finn-Power tekee my0s itse
sovelluksia ja ohjelmia koneelle ja niiden tukipalvelut liittyvat myds After Sales -
toimintoihin. (Finn-Powerin verkkosivut [viitattu 10.5.2010])



22

4 TUTKIMUS

4.1 Tutkimuskohteet

Suurin osa Finn-Powerin tuotteista menee vientiin, joten Finn-Powerin koneita on
kaytéssd ympéari maailman. Tutkimuksen kohteeksi valittin Finn-Powerin
loppuasiakkaat Norjassa, Ruotsissa ja Tanskassa, koska naihin maihin on myyty
paljon koneita. Paamaarana oli saada loppukayttdjien kokemuksia myynnista,
huollosta, varaosien hinnoista ja toimituksista sekd palvelusta. Kaikki edella
mainittu on tapahtunut jalleenmyyjien valityksellda ja heidan kauttaan
asiakaspalautetta on tullut niukasti.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tutkimus tehtiin luomalla yhteinen lomakepohja, johon pystyi helposti vastaamaan
internetissé. Vastausvaihtoehtoja oli nelja ja ne olivat tdysin samaa mielta, jonkin
verran samaa mielta, jonkin verran eri mieltd ja taysin eri mieltd. Tarkoituksella
jatettiin pois "en osaa sanoa” -tyyppinen vastausvaihtoehto, koska silla ei ollut
merkitystd tassa tutkimuksessa. Tutkimus oli maaréllinen eli kvantitatiivinen.
Kvantitatiiviselle tutkimukselle on tyypillista, ettd se vasta kysymyksiin Mika?
Miss&a? Paljonko? Kuinka usein? Jotta kvantitatiivien tutkimus voidaan tehda, vaatii
se tarpeeksi suuren ja edustavan otoksen. Téssa tutkimuksessa kysely lahti 71
asiakkaalle Tanskaan ja Norjaan, joten otos oli riittAvdn  suuri.
Asiakastyytyvaisyyskyselyssa saatiin tutkimuksen avulla kartoitettua nykyinen

tilanne mutta ei syita vastauksiin.
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4.3 Tutkimusvaline

Tutkimusvalineena kaytettin  Webropol -ohjelmaa. Webropol on kysely- ja
tiedonkeruuohjelma, joka toimii internetin vélitykselld. Ohjelman lisenssi oli
yrityksella valmiiksi ja sen kéytdsta oli saatu positiivisia kokemuksia. Kyselylomake
lahetettiin  sdhkdpostitse Norjan, Tanskan ja Ruotsin asiakkaille. Ruotsin
vastauksia ei huomioitu tdssd tutkimuksessa Ruotsin maahantuojan
toivomuksesta. Kyselylomake jaettiin kahteen eri osioon, ensimmaisessa osiossa
kasiteltin  myyntid ja toinen osio ké&sitteli After Sales -toimintoja.

Kyselylomakkeessa (Liite 1) tiedusteltiin seuraavia asioita:

Myynti

—

. Finn-Power on brandina vahva ja silla on korkea laatu

2. Tietoa tuotteista on saatavilla ja ne ovat helposti ymmarrettavissa

3. Myyntihenkil6t ovat tarpeeksi aktiivisia ja téayttavat vaatimuksenne

4. Myyntihenkilét ovat patevia ja heilla on tarvittavaa tietotaitoa

5. Tuotevalikoima kattaa tarpeenne

6. Tekniset ja ohjelmalliset ominaisuudet téyttavat vaatimuksenne

7. Tuoterakenne ja automaatio tayttavat vaatimuksenne

8. Tuotteen suorituskyky ja tuottavuus vastaa hinnoittelua

9. Tarkeimmat tekijat siihen, etté valitsitte Finn-Powerin

10. Vapaata kommenttia

After Sales -toiminnot:

11. Huollon vasteaika on tarpeeksi nopea
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12. Huollon laatu on ammattimaista

13. Huoltotuki on helposti saatavilla

14. Puhelintuki toimii sujuvasti

15. Varaosien toimitusaika on tarpeeksi nopea

16. Varaosat ovat korkealaatuisia

17. Varaosien saatavuus on hyva

18. Huolto ja varaosat ovat jarkevasti hinnoiteltuja

19. Huoltohenkil6std antaa hyvia ohjeita ja neuvoja

20. Tieto paivitysmahdollisuuksista on helposti saatavilla
21. Osat ovat pakattu siististi

22. Palautusprosessi on selkeaa ja toimivaa (takuuvaraosat ja kayttamattémat
varaosat)

23. Kommentit

Vastausvaihtoehdot olivat kohdissa 1-8 ja 11-22 "taysin samaa mieltd”, "jonkin

verran samaa mieltdq”, ”jonkin verran eri mieltdq” ja "taysin eri mieltd”. Kohtiin 9, 10

ja 23 sai kommentoida vapaasti.

4.4 Tutkimuksen kulku

Tutkimus 1ahti liikkeelle etsimalla asiakkaiden sahkdpostiosoitteita asiakkaiden
kotisivuilta internetistd. Asiakaslistat olivat valmiina, koska ne oli saatu
jalleenmyyijiltd. Vaikeutena oli tavoittaa oikeat henkil6t yrityksissa, joille kyselyn
olisi voinut lahettda ja joilta olisi saanut hyddyllistd palautetta, koska yritysten



25

nettisivuilta ei 16ytynyt kunnollisia yhteystietoja. Monta kysely& I&htikin yrityksen
yleiseen osoitteeseen info@xxx, mistd moni kysely péatyi ilmeisesti roskakoriin.
Kyselykaavake laadittin englannin kielella ja apuna kdanndsten tekemisessa ol
yrityksen silloinen viestintdpaallikké seka jalkimarkkinoinnista vastaava henkild.
Tanskaan kyselyja lahti 37 kpl ja Norjaan kyselyja 1ahti 34 kpl. Kyselyt lahetettiin
Tanskan asiakkaille 9.3.2007 ja vastausta pyydettin 23.3.2007 mennessa.
Tuolloin 1ahti myds muistutus vastaamisesta vastaamattomille asiakkaille.
Viimeinen muistutus vastaamattomille Tanskan asiakkaille 1ahti 11.4.2007.
Vastauksia odotettiin  23.4.2007 saakka. Kysely Norjaan Iahti 6.3.2007 ja
vastauksia pyydettin  16.3.2007 mennessa. Muistutus vastaamisesta Iahti
20.3.2007 ja lopulliset vastaukset saatiin 12.4.2007 mennessa Norjalta. Kyselyja
lahti siis yhteensa 71 kappaletta, ja vastauksia kyselyyn saatiin 15 kappaletta.
Vastausprosentti oli 21,1 %. Norjaan lahti 34 kpl kyselyja ja vastauksia saatiin 9.
Tanskaan kyselyja lahti 37 kpl ja vastauksia saapui 6 yritykselta. Norjalaiset olivat
aktiivisempia vastaamaan, heiddn vastausprosenttinsa ollessa noin 26 %,

tanskalaisten vastausprosentti oli noin 16.
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Asiakkaat saivat myds vapaasti kommentoida sitd, minkd vuoksi he olivat

valinneet Finn-Powerin ja kommentteja tdhan. Lisaksi heilld oli mahdollisuus

kyselyssd kommentoida vapaasti After Sales — toimintoja.
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4.6 Yhteenveto

Norjalaisilla ja tanskalaisilla oli kummallakin omat maahantuojansa vuonna 2007,
joiden kautta myynti, huolto ja varaosatoimitukset kulkivat. Eroja syntyi jonkun
verran eri asioiden valilla. Yhtd mieltd tanskalaiset ja norjalaiset olivat Finn-
Powerista korkeasta laadusta ja vahvasta brandistd. Enimmakseen he olivat
“jokseenkin samaa mieltd” kysymyksessa nro 1. Samoilla linjoilla oltin myds
kohdassa kaksi, joka koski tiedonsaantia tuotteista ja sitd, oliko tieto helposti
ymmarrettdvdd. Kohdassa kolme Kkysyttin ovatko myyntihenkilét tarpeeksi
aktiivisia asiakkaiden tarpeisiin ndhden. Jalleen kummankin maan asiakkaat olivat
samoilla linjoilla, ettd olivat “jokseenkin samaa mieltd”. Neljannessa kysymyksessa
kysyttiin, ovatko myyntihenkilét patevid, ja onko heilld on tarvittavaa tietotaitoa.
Norjan ja tanskan asiakkaat vastasivat, ettd ovat jokseenkin samaa mieltd asiasta.
Viidennessa kysymyksessa tuli selvasti hajontaa, kun Kkysyttiin tayttaako
tuotevalikoima asiakkaitten tarpeet. Norjalaisten mielesta tayttivat, mutta
tanskalaiset olivat eri linjoilla ja vastasivat, ettéd ovat jokseenkin eri mielta asiasta.
Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin teknisisté ja ohjelmallisista ominaisuuksista,
jossa kummankin maan asiakkaat olivat jokseenkin samaa mielta.
Tuoterakenteista ja automaatiosta kysyttdessd, tanskalaiset olivat kriittisempia
kuin norjalaiset. Tanskalaiset olivat jokseenkin eri mieltd. Vastaako tuotteen
suorituskyky ja tuottavuus hinnoittelua, oli kysymys numero kahdeksan ja
vastaukset olivat samansuuntaisia eli asiakkaat olivat sitd mielta, ettd vastaavat
jokseenkin. Huollon vasteaikaan oltiin suhteellisen tyytyvaisia kohdan 11
kysymyksessa kummassakin maassa. Kohdassa 12 kysyttiin, onko huollon laatu
ammattimaista ja eniten oltiin jokseenkin samaa mieltd. Asiakkaiden mielesta
huollon tuki oli helposti saatavilla. Puhelintuki toimi jokseenkin tehokkaasti seka
Norjassa ettd Tanskassa, my6s varaosien toimitusnopeudesta oltiin samaa mielta
kuin puhelintuen tehokkuudesta. Kohdan 16 kysymys koski varaosien laatua ja
asiakkaiden mielestd Finn-Powerin varaosat olivat korkealaatuisia ja varaosien
saatavuus oli hyva. Varaosien hinnat koettiin korkeina kummankin maan
asiakkaiden keskuudessa. Norjalaiset kokivat, ettd huoltohenkilét antavat hyvia
ohjeita ja neuvoja, kun taas tanskalaiset olivat asiasta jokseenkin eri mielta.
Kohdassa 20 kysyttiin paivitysmahdollisuuksien saatavuuksista. Seka Norjaa, etta
Tanskan vastauksista tuli esiin, etta eivat ole saaneet riittavasti tietoa koneiden
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paivityksistd. Varaosien palautusprosessiin  oltin  jokseenkin  tyytyvaisia.
Vapaakommenteissa tiedusteltiin asiakkaiden syitd, miksi ovat valinneet Finn-
Powerin koneen. Norjalaisten mielestd valintaan on vaikuttanut hinta, tuotteen
oikeat ominaisuudet asiakkaan tuotantoon nahden, tuotteen vakaus ja iskunopeus.
Myés aiempi kokemus Finn-Powerin tuotteista oli vakuuttanut sekd tietyt
myyntimiehet olivat vaikuttaneet siihen, miksi olivat valinneet juuri Finn-Powerin
koneen. Tanskalaisiin on vaikuttanut korkea palvelu, laatu ja koneen automaatio
seka tuotteen sopivuus asiakkaan tuotantoon. Vapaissa kommenteissa Tanskan
asiakas oli sitd mieltd, ettd myynnista oltiin harvoin yhteydessé yritykseen. Myyjat
tarjosivat myds vain kokonaisratkaisuja, vaikka yritys olisi tarvinnut enemman
koneen paivityksid. Tanskan maahantuojan huoltopalvelut koettiin kalliiksi ja

neuvoja saman vian valttamiseksi annettiin vain vahan.
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5 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytety6n tulosten perusteella voidaan sanoa, Finn-Powerin asiakkaat
Norjassa ja Tanskassa ovat suhteellisen tyytyvaisia After Sales — toimintoihin ja
myyntiin.  Norjalaiset olivat kaikenkaikkiaan tyytyvaisempia Finn-Powerin
toimintoihin kuin tanskalaiset. Tyytymattdmimpid oltiin varaosien hintoihin, joita
pidettiin kallina. Myds tietoa modernisoinneista ja lisdosien hankinnoista ei ole
tarpeeksi saatavilla. Yhd enemmédn olisi syytd kehittda jalleenmyyjaverkostoa.
Yleensa myynti tapahtuu maahantuojien kautta ja Finn-Power on harvoin suorassa
asiakaskontaktissa loppuasiakkaaseen. Jalleenmyyijien ja maahantuojien koulutus
ja tietotaito tulisi olla avainasemassa. Myds maahantuojien
markkinointimateriaalien tulisi olla ajantasalla ja uutuustuottesta tiedottaminen olisi
nopeaa. Maahantuojilla saattaa olla muitakin edustuksia, mutta heidat tulisi saada
sitoutumaan yritykseen enemman, lisddhan kasvava myynti myds heidan
likevaihtoaan. Maahantuojaverkostolla on etunaan hyva paikallistuntemus ja he
tuntevat alueen kulttuurin sekd osaavat kielen, silti palveluun tulisi kiinnittaa
enemman huomiota. Palvelua ei aina osata mieltdd teollisuuden alaan mutta
palvelu on erittdin tarked osa liiketoimintaa ja yksi markkinoinnin kilpailukeinoista.
Myés palvelun laatuun tulisi panostaa entistd enemman. Hyvaa palvelua on se,
ettd osataan tarjota oikeanlaisia ja monipuolisia ratkaisuja asiakkaalle. Kalleimman
vaihtoehdon tarjoaminen ei ole paras ratkaisu ldheskaan aina. Pitda tuntea
asiakasyrityksen tarpeet, tuotanto ja resurssit sekd heidan asiakaskuntansa ja
myds heidan tuotteensa. Segmentoinnin lisddminen luultavasti tehostaisi
markkinointia. Finn-Powerin tapauksessa voisi ajatella selektiivistd segmentointi el
eriyttdvaa segmentointia, jossa on erilaiset tuote- ja markkinointiratkaisut kullekin
kohderyhmalle, mutta kuitenkin toimitaan kaikilla markkinasegmenteilla.
Asiakaspalautejarjestelmad voisi kehittdd siten, ettd asiakaspalautetta saataisiin
saanndllisesti, jotta osattaisiin reagoida markkinoiden muutoksiin oikeaan aikaan.
Tarkeimpana asiana kuitenkin koen yrityksen ja maahantuojaverkoston valisten
suhteiden syventdmisen. Avoin ja luottamuksellinen liikesuhde on kaiken perusta

liiketoiminnassa.
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