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1 Johdanto

Taman tutkimuksen toimeksiantaja on Dunlop Hiflex Oy. Dunlop Hiflex Oy on
hydrauliikan, pneumatiikan ja kaikkien letkujen erikoisliike. Yli 35 toimintavuoden
aikana Dunlop Hiflex on laajentanut tuotevalikoimaansa pneumatiikkaan,
komponentteihin, teollisuustuotteisiin, hydraulityokaluihin ja voiteluvarusteisiin.
Dunlop Hiflexilla on 13 omaa toimipistettd myymaléineen Suomessa, seké Virossa
toimipisteet Tallinnassa ja Tartossa. Dunlop Hiflex Oy on osa italialaista Alfagomma-
ryhmaa, jolla on Dunlop Hiflex -myyntiyhtiot Suomessa, Ruotsissa, Norjassa,
Tanskassa, Benelux-maissa ja Saksassa. Suomen péaékonttori ja keskusvarasto ovat

Vantaalla.

Asiakaskunta muodostuu padasiassa teollisuuden asiakkaista, yksityisasiakkaat ovat
selke&sti vahemmistd. Kyseessd on siis niin sanottu business to business -
markkinointi. Organisaation toiminta-ajatuksena on tutkia ja kehittad uutta
teknologiaa omalla alallaan sekd laajentaa toimintaansa ympari maailmaa. Se tarjoaa
ratkaisuja laajasta tuotevalikoimastaan kaikille asiakkailleen ndiden erilaisiin

ongelmiin.

Jyvéskylan toimipiste on kooltaan pienin Dunlop Hiflexin Suomen toimipisteistd, ja
sielld on toissa talla hetkelld kaksi noutomyyjéd, paikallisjohtaja seké
aluemyyntipéallikko. Jyvaskylan toimipisteessa on varastomyymaéld, ja siella
valmistetaan suurin osa tilauksista. Suuremmat tilaukset valmistetaan Tampereella,
jossa on isommat tuotantotilat miss& valmistetaan myos muiden toimipisteiden
tilauksia. Vaikka Jyvaskylan toimipiste on pienin Suomessa olevista, on siellakin silti
satojen tuotteiden valikoima. Tarvittaessa tuotteita tilataan asiakkaille muista

toimipisteista jopa pdivan varoitusajalla.

Opinnaytetyon tekija oli tydharjoittelussa yrityksessa tammikuun 2008 alusta
toukokuun 2008 loppuun. Tallgin tuli esiin molemmin puoleinen mielenkiinto
taménkaltaisen tutkimuksen tekemiseen. Toimeksiantajan puolelta oli mielenkiintoa

tutkimuksen tekemiseen l&hinna siitd syyst4, ettd viimeisen parin vuoden aikana kasvu



on ollut varsin huomattavaa, vaikka varsinaista markkinointia ei kaytannossa

juurikaan ole tehty.

Dunlop Hiflexin suurimpia kilpailijoita Jyvéaskylén alueella ovat Hytar, Hytaflex sek&
Polarteknik. Néista kahdella ensiksi mainitulla ovat keskusvarastot Jyvaskyléassa, joten
niill& on tarjota vélittomasti tuotteita maarallisesti enemman kuin muilla. Kaikkien
naiden yritysten tuotevalikoima vaihtelee hieman, mutta paatuotteina ovat
hydrauliikka- seka paineilmatuotteet, joten ne myos kilpailevat samoista asiakkaista.
Asiakaskunta vaihtelee paljon eri teollisuuden alan yrityksisté
metsékoneurakoitsijoihin ja yksityisasiakkaisiin. (Hiflex 2008)

Taman tyon tarkoitus on selvittéé business to business -asiakkaan ostoprosessin
etenemistd, ostoprosessin vaiheita sekd ostoprosessissa mukana olevien rooleja. Talla
tutkimuksella on pyritty selvittdméén sitd, mistd asiakkaat ovat kuulleet Dunlop

Hiflexista, seka selvittdmaan heidan mielikuviaan yrityksesta ja sen tuotteista.

Mielenkiintoinen asia tutkimukseen liittyen on myds se, ettd vaikka Dunlop Hiflex on
Suomen suurin hydrauliikka-alan yritys, on se Jyvaskyldssa pienin toimija omalla
toimialallaan. Toimeksiantaja ei pyytanyt erikseen mitéd&n kehitysehdotuksia, vaan
halusi saada tietoa siitd, mit4 mielt& asiakkaat ovat yrityksestd, kuinka hyvin he

tuntevat tuotevalikoiman sekd mitd kautta he ovat saaneet tietoa yrityksesta.



2 Business to business

Business to business -markkinoinnista on kaytetty myds termeja yritysmarkkinointi
sekd tuotantohyddykemarkkinointi. Kaikissa ndissé on kyse yrityksille suunnatusta
markkinoinnista. Business to business -markkinoinnissa tarkeaa on pitd4 mielessé se,
etta ostopaatoksen tekijat ovat aina kuitenkin ihmisid. Sill4, onko kyseessa palveluiden
vai tavaroiden markkinointi, ei ole juurikaan merkitystd. Tarkein eroavaisuus yritys- ja
kuluttajamarkkinoiden vélill& on ostok&ytdnndiss, ja timén ymmartdminen on

tarkeda kun suunnitellaan yritysmarkkinointia. (Rope 1998, 9-10.)

Markkinoinnista suurin osa on business to business -markkinointia, mutta suurin osa
huomiosta keskittyy kuluttajamarkkinointiin. Kuluttajamarkkinoinnissa kannattaisi
kuitenkin ehké ottaa oppia yritysmarkkinoinnista, varsinkin yksittéisiin asiakkaisiin
keskittymisessé. (Kotler 2005, 21.)

2.1 Business to business -markkinat

Business to business -markkinoinnissa ostajana toimii yritys tai organisaatio.
Organisaatiomarkkinoinnin asiakkaita voidaan luokitella esimerkiksi seuraavalla
tavalla:

- Kaupalliset organisaatiot

- Julkiset organisaatiot

- Aatteelliset organisaatiot

Yritysmarkkinoinnissa oleellista ei ole kuitenkaan organisaation koko, toimiala tai
toiminta-ajatus, vaan se, etta ostettavaa tuotetta ei hankita henkilokohtaiseen, vaan
organisaation tarpeeseen. Koska organisaatiot ovat varsin erilaisia ostamisen

ammattimaisuuden ja resurssiensa puolesta, ei ole olemassa yhté tietty4 ostomallia.

Yritysten tilanne erilaisten tuotteiden hankkimiseen vaihtelee tilanteesta riippuen.
Erilaisia ostotilanteita voi olla useita, riippuen toimialasta ja k&yttotarpeesta. Ostot
voivat olla kertaluonteisia, kuten esimerkiksi tietokoneohjelmat; jatkuvia, esimerkiksi

raaka-aineet tai komponentit; tai epdsaannollisia kuten esimerkiksi koneet ja laitteet.



Ostotoimintaan vaikuttavia tekijoitd on myos lukuisia, kuten hankinnan merkitys

ostajalle, asiakassuhteen laatu tai ostoon osallistuvien lukumaara. (Rope 1998, 13-15.)

2.2 Yritysmarkkinoiden erot kuluttajamarkkinoihin

Yritys- ja kuluttajamarkkinoiden valilla on paljon eroavaisuuksia ostopéatoksen

tekemisessd, mutta toisaalta myos joitain samankaltaisuuksia. Seuraavassa on vertailtu

joitain eroavaisuuksia néiden kahden markkinoiden valilla.

Yritysmarkkinat

Osto organisaation tarpeisiin
Myyntiprosessin kesto pitka
Ostajat ammattilaisia
Rationaaliset paatokset
Asiantuntemus tuotteisiin
Rajallinen mééara potentiaalisia
asiakkaita

Kallis hankintahinta

Paatokset ostoryhmén tekemia
Tuotteet monimutkaisia teknisesti

Jakelutie suora

Kuluttajamarkkinat

Osto yksilon tarpeisiin
Myyntiprosessi lyhyt
Ei-ammattimaiset ostajat
Mielikuvat térkeitd paatoksenteossa
Asiantuntemus vahaisempaa

Lahes rajattomasti potentiaalisia
asiakkaita

Edullinen hankintahinta

Yksil6 tekee ostopaatoksen
Tuotteet yksinkertaisia, standardisoituja

Jakelutie epdsuora

Eniten markkinoinnin ratkaisuihin kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden valilla vaikuttavat

tekijat ovat organisationaalisen ja henkilokohtaisen ostoprosessin erot, oston

tekeminen organisaation tai henkilokohtaiseen tarpeeseen sekd ostamisen

ammattimaisuus business to business -kaupassa. (Rope 1998, 15-16, Roune&Joki-

Korpela 2008, 12.)



2.3 Ostopaatdokseen vaikuttavat tekijat

Business to business -kaupassa tuotteet ovat monesti raaka-aineita ja erilaisia
komponentteja, joita yritykset tarvitsevat tuotantoonsa. Aiemmin hinta ja saatavuus
olivat tarkeimpié asioita ostopééatosté tehtdessa, mutta nykyéén ostajaosapuoli
kiinnittdd yhd enemman huomiota siihen, mista komponentti on peraisin ja miten se
on valmistettu. T&ssékin asiassa on yrityksilla mahdollisuus erilaistua ja erottua
kilpailijoista ja ndin saada kilpailuetua. Tuotetta voidaan muokata asiakkaan
haluamalla tavalla ja tuotteen ohessa voidaan tarjota erilaisia palveluita. (Von Hertzen
2006, 27.)

Vaikka hintaa ja alennuksia painotetaan vahvasti business to business -
markkinoinnissa, on brandeilla kuitenkin merkitysté ostopa&tosta tehtdessa.
Tarjouskilpailussa yleensé halvin ja kallein vaihtoehto putoavat ensimmaéisind pois.
Jéljelld jaaneiden kesken valintaa tehtdessa bréandit nousevat merkittdvaén osaan,
varsinkin jos tuotteiden tekniset ominaisuudet ja hinta eivat juuri poikkea toisistaan.
Tunnettu ja positiivinen brandi on siind vaiheessa vahvoilla. Toisaalta brandin
merkitys on suuri mygs siind vaiheessa, kun mietitadan, kenelté tarjousta edes
pyydetéén. (Von Hertzen 2006, 36-38.)

2.4 Organisationaalinen ostoprosessi

Business to business -kaupassa ja -markkinoinnissa on olennaista se, etta ostava taho
on organisaatio. Markkinoinnin kohderyhména ovat kuitenkin ihmiset jotka ostavat,
eikd organisaatio. Kyseessé on aina ihmisten valinen vuorovaikutus. (Rope 1998, 9-
10.)

Markkinoinnin ratkaisut tehdaankin ostotoiminnan kautta. Ropen (1998) mukaan
tuotantohyddykkeen ostamiseen vaikuttavia tekijoita ovat tuotetekijat, yritys- ja
kilpailutekijat, tilannetekijat sek& organisaatiotekijat. Naista organisaatioon liittyvét
tekijat ovat niitd, jotka vaikuttavat organisationaaliseen ostamiseen. (Rope 1998, 17-
18.)



2.5 Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessi etenee tyypillisesti seuraavasti:

1. Tarpeiden madrittely, joka perustuu organisaation kayttotarpeisiin. Kayttotarpeella
tarkoitetaan tuotteen varsinaiseen tarkoitukseen liittyvaa tarvetta, kuten raaka-aineen
tai uusien laitteiden tarvetta. Tarpeista tulee erottaa organisaation toiminta- ja
tdydennystarpeet. Toimintatarpeet ovat sellaisia tarpeita, jotka liittyvét organisaation
perustehtaviin. N&itd ovat esimerkiksi juuri raaka-aineen tarve. Tédydennystarpeet ovat
sellaisia tarpeita, jotka eivat ole keskeisia yrityksen toiminnalle. N&it4 voivat olla
esimerkiksi koulutus- ja konsultointipalvelut. Erot ndiden tarpeiden valilla eivat aina

ole kovin selkeita.

2. Vaihtoehtoisten ratkaisujen selvittdminen, eli etsitddn erilaisia ratkaisuja
organisaation eri tarpeisiin, kuten siivouksen jarjestdmiseen. Markkinoijan tulisi

pystya tekemddn omasta tuotteestaan tai palvelustaan kannattava vaihtoehto.

3. Hankintalahteiden haku, jossa etsitadn sellaisia yrityksid, jotka tarjoavat tuotteita tai
palveluita yrityksen tarpeisiin. Markkinoinnin tulisi pystya saavuttamaan sellainen
asema, ettd yritys tiedetddn ja tunnistetaan varteenotettavaksi vaihtoehdoksi. N&in silla
on parempi mahdollisuus tulla valituksi hankintalahteeksi. Tdman vuoksi myods

yritysmarkkinoinnissa yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuudella on suuri merkitys.

4. Vaihtoehtojen arviointi, jossa ostava organisaatio arvioi ja valitsee tarjolla olevista
vaihtoehdoista kokonaisuutena itselleen parhaan kokonaisuuden.
Yritysmarkkinoinnissa tdma tarkoittaa yleensé tarjouspyynnon perusteella tehtavaa

arviointia.

5. Ostovaihe. Tdmén voi jakaa kahteen osaan; pdatds mistd ostetaan, ja varsinainen
ostaminen. Kaytdnnossa ostopdatoksen tekeminen ja varsinainen ostosuoritus ovat eri
asioita. Vaikka haluttaisiin tehdd hankinta jostain tietysta paikasta, voidaan kuitenkin
joutua hankkimaan muualta, jos esimerkiksi aikataulut t&td vaativat. Useimmiten

kuitenkin ostop&&tds merkitsee myds ostamista.
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6. Kokemusvaihe. Tdassa vaiheessa arvioidaan, miten tuote toimii suhteessa
hankintavaiheen odotuksiin ndhden. Myyvan osapuolen olisi pyrittdva varmistamaan,
ettd asiakkaan kokemukset ovat positiivisia. Tama on tarke&d, koska
organisaatiomarkkinat ovat yleensa varsin tiiviit, ja positiivinen ja negatiivinen maine
kulkeutuu nopeasti muidenkin tietoon. Markkinat ovat monesti my0ds varsin rajatut,
jolloin ei ole varaa menettda asiakkaita. Asiakkaat ovat monesti myds uskollisia, ja on
tarkedd pystya luomaan tiivis ja toimiva suhde ostavan organisaation tarkeimpiin
henkildihin. Business to business -markkinoinnissa on erityisen tarke&a
asiakassuhteen yllapito ja hoito, jolla varmistetaan asiakassuhteen jatkuminen. (Rope
1998, 20-25.)

2.6 Ostoprosessiin osallistuvien roolit

Merkittava tekija organisationaalisessa ostamisessa on se, etté ostoprosessiin
osallistuu eri vaiheissa useita henkilditd, jotka ovat eri tehtdvissa yrityksessé. Naité
voivat olla kayttjat, vaikuttajat, ostajat, paatoksentekijat seka koordinaattorit. Onkin
tarkedd tunnistaa ja tiedostaa eri henkiloiden rooli ja merkitys ostoprosessissa.
Pienissa yrityksissa yksi henkild voi olla useassa roolissa kéyttajésté ostajaan. (Rope
1998, 25-26.) Kaikilla ostoprosessissa mukana olevilla ei ole sama peruste
hankinnalle, eik& sama rooli prosessissa. (Michel, D., Naude, P., Salle, R. & Valla, J-
P. 2003, 67).

Ostoprosessiin osallistujat

Aloitteentekijat ovat niité, jotka pyytavat, ettd jotain hankitaan. He voivat olla tuotteen
kayttdjia tai jossain muussa roolissa organisaatiossa. Kayttajat kayttavat varsinaista
tuotetta tai palvelua ja voivat usein olla niité, jotka ehdottavat hankinnan tekoa. He
voivat myos madritelld, mitd ominaisuuksia tuotteessa tulee olla ja tarkastelevat

hankintaa k&yttdmisen ja toimivuuden kannalta.

Vaikuttajat auttavat madrittelemaén hankinnan tarkempia kohtia ja antavat tietoa
vaihtoehtoja arvioitaessa. Vaikuttajat ovat usein erilaisia asiantuntijoita, kuten teknisia
asiantuntijoita, ja heidén roolinsa on merkittdva koko ostoprosessin ajan. Paattajat
ovat henkilgitg, jotka méaarittelevat vaatimukset esimerkiksi tuotteeseen tai

toimittajaan liittyen. P&attéjat eivat valttamatta osallistu aktiivisesti ostoprosessiin
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ennen paatoksentekovaihetta. Heihin kannattaa kuitenkin luoda ja yllapitaa hyvat
suhteet, koska kaupat voivat kaatua heidén paatokselldan. Monesti isoissa
organisaatioissa paatoksentekijan rooli on jollain tietyssa asemassa organisaatiossa
olevalla henkil6lla.

Hyvaksyjat ovat henkiloitd, jotka hyvaksyvat paattajien tai ostajien ehdottamat
toimenpiteet. Ostajien rooli on erittdin merkittava. He valitsevat toimittajan ja
maéarittelevat hankintaehdot, ja ovat isossa roolissa neuvotteluissa ja tarjousten
késittelyssa. Ostajat tarkastelevat hankintaa usein vahvasti taloudellisesta
nakdkulmasta. Koordinaattoreilla on valta estdd myyntihenkildiden tai informaation
paasyn ostoryhmadn tai kayttajille tai ostajille. Heidan rooliinsa voi kuulua myos
varmistaa, ett4 organisaatio ei hanki sill4 olevaa tietoa, ja ettd tieto on laadukasta ja
hyodyllistad. (Rope 1998, 25-27. Keller, Kotler 2006, 214-215.)

Liséksi on olemassa erillinen ostoryhmd, joka on palkattu ostotehtdvaan. Ryhmassa on
yleensd muutama henkild, jossa jokaisella on oma roolinsa, kuten tekninen
asiantuntija tai ostaja. Tdméa ryhma tekee ostopééatokset tiettyjen, yrityksen
maédrittelemien kriteerien perusteella. Markkinoijan tulisi pystya tekemaan tyonsa niin,

ettd hinta ei ole ratkaiseva tekija ostopééatosté tehdessé. (Rope 1998, 30-33.)

Rope (1998) painottaa kirjassaan kuitenkin sitd, ettd vaikka organisationaalinen
ostaminen mielletd&n usein rationaaliseksi, kaikki kuitenkin myydaan tunteella.
Ostopaatos vain pyritadn perustelemaan jarjelld, kuten vaikka tuotteen
ominaisuuksilla. (Rope 1998, 92.) Toisaalta taas Pirjo von Hertzen painottaa

kirjassaan selkedmmin rationaalisuuden puolesta. (VVon Hertzen 2006, 36.)

2.7 Markkinoinnilliset perusratkaisut

2.7.1 Tuote

Ropen (1998) mukaan markkinointituote on kokonaisuus, johon sisaltyy
toiminnallinen tuote eli valmistettu tuote, seka mielikuvatuote eli tuoteominaisuudet
kuten esimerkiksi ulkomuoto. N&iden pohjalta asiakas tekee ostopaatoksen. Tuotetta

tulisi myos ajatella kokonaisuutena, johon sisdltyy seka konkreettinen tavara, ettéa
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palvelu, kuten asia yleensd myos kéytannossa on. Asiakkaalle tulisikin korostaa tdman

saamaa hyotya, eika pelkastaan tuotteen ominaisuuksia

Tuotteen laatu voi tarkoittaa useaa eri asiaa, riippuen kenen nakdkulmasta asiaa
tarkastelee. Laatu voi olla esimerkiksi tuotteen toimivuus, kustannustehokkuus,
asiakkaan kokema laatu tai ylivoimaisuus kilpailijoihin ndhden. Markkinoinnin
nakokulmasta olisi oleellista saada tuotteesta asiakkaan silmissa sellainen, ettd hinta ei
olisi ratkaiseva tekiji ostopéaatosté tehtdessa. (Rope 1998, 77-84.)

2.7.2 Hinta

Tuotteen tai palvelun lopullinen hinta muodostuu sen arvosta, hintaporrastuksesta,
alennuksista ja maksuehdoista. Markkinoinnin kannalta hinnalla on monta merkitysta.
Se mittaa tuotteen arvoa ja luo laatumielikuvaa, eli jos tuotteella on korkea hinta, se
mielletddn laadukkaaksi. Hintaa voidaan kayttaa myos kilpailukeinona, eli kilpailijoita
matalampi hinta voi kasvattaa myyntid. Hinta tulisi saada sellaiseksi, etta eri
kohderyhmét mieltavat sen sopivaksi. Hinta voi vaihdella eri kohderyhmien
vélill4.(Rope 1998, 93-94.)

Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat vaihtelevat sen mukaan, kuinka merkittava
hankinta on kyseessd. Vahemman térkeissé hankinnoissa hinta on monesti ratkaiseva
tekija, kun taas tarkeimmissa hankinnoissa my6s muut seikat ovat tarkeit, ja

hankinnat tehd&&n huolellisen ja tarkan prosessin jalkeen. (Michel ym. 2003, 75-76.)

Alennusten k&yttd on business to business -kaupassa hyvin yleistd, ja monesti ne
mielletaan lahes pakollisiksi jotta kauppa saataisiin aikaiseksi. Eri aloilla alennusten
suuruus ja kaytto vaihtelee, ja monesti ne ovatkin perusteltuja. Alennuksia ei tulisi
kuitenkaan jakaa aivan automaattisesti, vaan niille tulisi olla joku peruste. Myyjan
tulisi pystyd myymaan muutenkin kuin alennusten kautta. Toisaalta ostaja tietysti
pyrkii saamaan mahdollisimman suuren alennuksen aina kuin mahdollista. (Rope
1998, 113-114.)

Alennuksissa tulisi olla myds tietty linja siitd, miten paljon ja mill4 perusteella

alennusta annetaan. Periaatteessa samaan asiakasryhmaan kuuluvien tulisi maksaa
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samasta tuotteesta sama hinta. Vaikka alennuksia annettaisiin, tulee myyjan pystya
silti ma&radmaan hinta, ja ostaja paattaa ostaako silla hinnalla. Myyjén tulisi osata
my0s ajatella asiaa pitkalla tahtdimella, eik& vain yhden kaupan kohdalta. Asiakas
joka on kerran saanut jonkin alennuksen, vaatii sit4 helposti myos jatkossa. Tallgin
yritykset voivat joutua tilanteeseen, jossa listahinnoilla ei myydé endd mitaan, vaan
kaikki kaupat tehdaan alennuksilla. Tarkedmpéaa kuin saada jokin yksittéinen kauppa,
on luoda pitkékestoisia ja kannattavia asiakassuhteita. (Rope 1998, 115-117.)

2.7.3 Markkinointikanava

Markkinointikanavista paattdminen on osa yrityksen strategiaa. Siind paatetaan, milla
tavoin tuote tai palvelu toimitetaan valmistajalta loppuasiakkaalle, ja monta
valiporrasta siind on. Kanava -késite siséltada seké tuotteen ettd palvelun viemisen
asiakkaalle, ja siihen siséltyvat esimerkiksi jakelu, saatavuus ja jakelutie.
Kanavaratkaisuilla pyritadén siihen, ettd tuote tai palvelu on oikeaan aikaan oikeassa

paikassa oikeanlaisena.

Business to business -markkinoinnissa markkinointikanavat ovat usein lyhyempia
kuin kuluttajamarkkinoinnissa, johtuen muun muassa potentiaalisten asiakkaiden
madrén rajallisuudesta. Markkinointikanavaa valittaessa ratkaisuun vaikuttavia
tekijoitd ovat muun muassa kohderyhmad, resurssit, hinta- ja tuotetekijat seka yrityksen
tavoitteet. Perusvalintoihin kuuluu paatos siité, kaytetddnko suoraa vai epasuoraa
kanavaa. Suorassa kanavassa tuote menee suoraan valmistajalta loppuasiakkaalle, kun

taas epésuorassa kanavassa on yksi tai useampi véliporras. (Rope 1998, 117-131.)

2.7.4 Markkinointiviestinta

Yritysmarkkinoinnin markkinointiviestintd on monivaiheinen kokonaisuus, jonka
tavoitteena on saada aikaan myyntié. Aluksi on pohjustusviestintaa, jossa
myyjaosapuoli tekee itsedén ja tuotteitaan tunnetuksi vastapuolelle ja néin pohjustaa
kaupantekoa. T&sté prosessi etenee kaupankayntiviestintddn, johon siséltyvat
tarjousten teko seka varsinainen kauppojen solmiminen. Kun ensimmadiset kaupat on
saatu tehtyd, on seuraava vaihe asiakassuhdeviestintg, jossa olemassa olevaa
asiakkuutta hoidetaan.(Rope 1998, 141-142.)
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Yritysmarkkinoinnissa viestinndlla on merkittavé osa ostopaatoksen tekoon. Myyjén
on tunnettava organisationaalisen ostoprosessin eri vaiheissa tarvittavan tiedon maara
ja laatu seka se, kenelle viestintd kohdistetaan. Asiakassuhteen laatu vaikuttaa
viestinnén tarpeeseen ja sisaltoon. Tutun asiakkaan kanssa kyse on enemmaén
olemassa olevan asiakassuhteen hoitamisesta, kun taas uuden, potentiaalisen
asiakkaan kanssa tarvitaan enemmaén esimerkiksi henkilokohtaista myyntityota.
(Isohookana 2007, 81-84.)

Eri viestintdkeinoja ovat muun muassa televisio, verkkoviestintd, erilaiset messut ja
nayttelyt seka henkilokohtainen myyntity6. Eri viestintatavoilla voi olla myos eri
tavoitteet, televisiomainonnalla voidaan pyrkid luomaan haluttua mielikuvaa
yrityksestd, kun taas henkilokohtaisella vaikuttamisella voidaan yll&pitd4 olemassa
olevaa asiakassuhdetta. (Rope 1998, 142-145.) Business to business -markkinoinnissa
tarkein tekija on myyntihenkilosto. (Kotler 2005, 21).

Naiden eri viestintdkeinojen eroavaisuudet ovat siind, kuinka laajan kohdejoukon
viestit tavoittavat, eli puhutaan joko massa- tai yksiloperusteisesta viestinnasté.
Televisiomainonta saavuttaa varmasti suuremman kohdejoukon kuin mité
henkilokohtaisella myyntity0lla voidaan saavuttaa. Tdma ei kuitenkaan tarkoita samaa
kuin markkinoinnin tehokkuus ja tuloksellisuus, koska laaja markkinointi esimerkiksi
televisiossa voi olla hyodyttomampad myynnillisesti kuin hyvin tehty
henkilokohtainen myyntityd. Tehokkuutta onkin parempi mitata sill4, kuinka paljon
rahaa kuluu yhden kaupan saamiseen. (Rope 1998, 142-145.)
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3 Tutkimus ja tutkimustulokset

3.1 Tutkimus

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys on rakennettu alan kirjallisuudesta seké
séhkoisista lahteista. Empiirinen osa toteutettiin kvantitatiivisena eli maaréllisena
tutkimuksena. Kvantitatiivisella tutkimuksella pyritdén I0ytdméaan asioiden valisia
yhteyksié ja yleistettavia paatelmié ja saamaan ndma numeeriseen muotoon.
Kvantitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena on kerété tietoa mahdollisimman laajasti
tutkittavasta aiheesta. Ongelmaksi saattaa muodostua, ettd vastaajat ymmartavat eri

tavalla kysymykset. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2004, 135-137.)

Tutkimuksen tavoitteena oli tavoittaa potentiaalisia yritysasiakkaita seka sellaisia
yritysasiakkaita, jotka eivat vield olleet Dunlop Hiflexin tiliasiakkaita. Naita yrityksia
etsittiin eri yritysrekisterien avulla, joista haettiin niité yrityksid, joiden toimiala sopii

Dunlop Hiflexin tuotteille.

Tiedonkeruumenetelmand kaytettiin kyselylomaketta, joka lahetettiin postitse.
Kyselyjé lahetettiin yhteenséd 140 kappaletta. Lisaksi toimipisteelld pystyi vastaamaan
kyselyyn. Vastauksia saatiin yhteensd 72 kappaletta. Kysely toteutettiin kesakuun
2008 aikana, jolloin yritys oli juuri muuttanut uusiin toimitiloihin. Kyselylomake
liitettiin mukaan avajaiskutsuihin. Kyselylomake laadittiin yhdessa toimeksiantajan
kanssa, jotta saataisiin juuri sité tietoa, mitd yritys itse haluaa. Lomakkeessa oli 10
strukturoitua eli suljettua kysymystd. Tulosten analysoinnissa kdytettiin SPSS-

ohjelmaa.

Tulosten perusteella joitakin kyselylomakkeen kysymyksia olisi tullut vield hieman
tarkentaa, koska sellaisissa kysymyksissd, joissa oli vaihtoehtona en osaa sanoa, tuli
naitd vastauksia runsaasti. TAman en osaa sanoa -vaihtoehdon olisi voinut korvata

jollain toisella, kuvaavammalla vaihtoehdolla.
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Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla tarkoitetaan, ettd tutkimus on péatevé eli silla on kyetty
mittaamaan juuri sitd mitd on ollut tarkoituskin (Hirsjarvi ym. 2004, 216). Tassa
tapauksessa validiteetti toteutuu siind, etté tutkimus ja sen kysymykset on tehty
yhdessa toimeksiantajan kanssa niistd aiheista, jotka toimeksiantajaa kiinnostavat.

Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan, ettd mittaustulokset ovat toistettavissa eli
tulokset eivat ole sattumanvaraisia. (Hirsjarvi ym. 2004, 216). Téssa tutkimuksessa
reliabiliteetti on melko hyvd, koska vastauksia on saatu useista eri asiakasryhmista,

vaikka otanta on pienehko.
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3.2 Tutkimustulokset

TAULUKKO 1 Vastaajan kotipaikkakunta

N=72

%

Jyvaskyla/Jkl mik. 61
Muu 39
Yhteensa 100

Kyselyyn vastanneista noin kaksi kolmasosaa (61%) on Jyvaskylasta tai Jyvaskylan
maalaiskunnasta. Loput ovat vastanneet olevansa muualta. Tdman tuloksen perusteella
VoI sanoa, etté asiakkaita on laajasti eri puolilla Jyvaskylaa ja sen lahikuntia.
Markkinointia tulisikin muistaa suunnata myos Jyvaskylan ulkopuolelle riittavasti.

TAULUKKO 2 Vastaajan rooli

N=72

%

Jalleenmyyja 4,2
Valittaja 2,8
OEM/ensiasennus 4,2
Urakoitsija 18,1
Kunnossapito 194
Muu 63,9
Yhteensa 112,6

Kysyttéessa vastaajan roolia, moni valitsi useamman kuin yhden vaihtoehdon. Tdman
vuoksi vastauksia on yhteensé 112,6%. Vastaajista lahes kaksi kolmesta vastasi
”muu”. Seuraavaksi eniten oli urakoitsijoita seka kunnossapidon alalla toimivia, joita
oli noin joka viides. Jalleenmyyjid, vélittdjia sekd& OEM/ensiasennus alan asiakkaita
oli selkeésti vahiten. Ryhmé&n muu osuutta selittdd varmasti ainakin osittain se, ettd
kysely on tehty uuden toimipisteen avajaisten aikaan, jolloin kyselyyn on vastannut
my6s moni sellainen, joka ei aiemmin ole asioinut Dunlop Hiflexilla. Liséksi moni
yksityisyrittdjé ei valttamatta ole mieltdnyt omaa yritystdan mihink&&n muuhun

tarjolla olleeseen vaihtoehtoon.



TAULUKKO 3 Ovatko tuotteet entuudestaan tuttuja

N=72

%

Kylla 75
Ei 25
Yhteensa 100

Kolme neljésté (75%) vastasi, ettd Dunlop Hiflexin tuotteet ovat heille entuudestaan

tuttuja. Vastaajien joukossa on selkedsti paljon sellaisia, jotka ovat jo aiemmin

asioineet Dunlop Hiflexilla.

TAULUKKO 4 Kuinka hyvin tuntee tuotevalikoiman

1=Heikosti, 2=melko heikosti, 3=en osaa sanoa, 4=melko hyvin, 5=hyvin

18

N=72
1 2 3 4 5 yht. ka.

% % % % % %
Hydrauliikka 153 153 40,3 19,4 9,7 100 2,93
Pneumatiikka 152 194 431 18,1 4,2 100 2,76
Teollisuustuotteet 22,2 83 486 167 4,2 100 2,72

Tuoteryhmét oli jaettu kolmeen osaan; hydrauliikka, pneumatiikka seka

teollisuustuotteet. N&aiden ryhmien valilla ei ilmennyt suuria eroja siing, kuinka hyvin

asiakkaat tuntevat yrityksen valikoimat. Joka tuoteryhmén kohdalla vajaa puolet

vastanneista oli vastannut tuntevansa valikoiman melko hyvin. Heikosti eri

tuoteryhmien valikoiman vastasi tuntevansa noin 15% vastanneista hydrauliikan ja

pneumatiikan osalta, sek& noin 22% teollisuustuotteiden osalta. Teollisuustuotteiden

tuntemus on hieman heikompaa kuin muiden tuoteryhmien. Kaikissa tuoteryhmissa

vastausten keskiarvo on lahempéana kolmea.
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TAULUKKO 5 Miten maéritelmét kuvaavat Dunlop Hiflexia
1=taysin eri mielt4, 2=osittain eri mieltd, 3=en osaa sanoa, 4=osittain samaa mielta,

5=tdysin samaa mielta

N=72
1 2 3 4 5 yht. ka.
% % % % % %

Edullinen 4,2 8,3 51,4 27,8 8,3 100 3,28
Laadukkaat tuotteet 5,6 14 31,9 45,8 15,3 100 3,64
Laaja valikoima 5,6 2,8 36,1 40,3 15,3 100 3,57
Hyva palvelu 4,2 6,9 18,1 41,7 29,2 100 3,85
Tuotteet hyvin saatavilla 5,6 5,6 25 43,1 20,8 100 3,68
Hyva sijainti 8,3 2,8 18,1 43,1 27,8 100 3,79
Asiantunteva 6,9 2,8 194 48,6 22,2 100 3,76

Kyselyn perusteella asiakkaiden mielikuvat Hiflexista ovat padsaantoisesti positiivisia.
Tuotteita pidetadn melko laadukkaina, lahes puolet (45,8%) on vastannut olevansa
osittain samaa mieltd. Lahes puolet (48,6%) on myds vastannut olevansa osittain
samaa mieltd kysyttdessa Dunlop Hiflexin asiantuntevuudesta. Myds palvelu on koettu
hyvaksi, yhteensa yli kaksi kolmannesta (70,9%) on vastannut olevansa joko osittain

tai taysin samaa mieltd ettd palvelu on hyvaa.

Sijainti saa my6s hyvaa palautetta, mika oli yksi tavoitteista kun toimipiste muutti
uuteen paikkaan. Edullisuutta kysyttéessa yli puolet (51,4%) on vastannut en osaa
sanoa. TA&mé johtuu varmasti hyvin pitkalti siitg, ettd tuotteilla ei ole hyllyissé erillisia

hintalappuja, minké takia moni ei osaa arvioida hintatasoa.
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TAULUKKO 6 Misté on kuullut Dunlop Hiflexista

N=72

%

Tv 8
Radio 0
Sanomalehti 42
Internet 24
Ammattijulkaisut 8
Tutut ja ystavat 50
Samalla alalla olevilta 40
Yhteensa 172

Tahéan kysymykseen pystyi vastaamaan useampaan eri kohtaan, jonka vuoksi
vastauksia on yhteensd 172%. Suurin osa vastanneista oli kuullut Dunlop Hiflexista
joko sanomalehdestd, tutuilta/ystavilta tai samalla alalla tyoskenteleviltd. Taman
perusteella voisi sanoa, etta niin sanottu puskaradio on varsin isossa roolissa tiedon
valittymisessd. Myds ammattijulkaisuista oli saatu jonkin verran tietoa. Internetisté
tietoa oli saanut hyvin pieni osa, vain noin 4%. Radiosta ei ollut kuullut kukaan, mik&
selittyy sill& ettd radiomainontaa ei ole ollut. Toisaalta 8% vastaajista oli vastannut
kuulleensa Hiflexista TV:n kautta, mik& on siké&li erikoista, ettd Dunlop Hiflex ei ole
koskaan mainostanut tv:ssa. Tdmé voi selittya sillg, ettd erdalla kilpailijalla on ollut
useita vuosia sitten tv-mainos, jonka asiakkaat ovat nyt mahdollisesti yhdisténeet

Hiflexiin.

TAULUKKO 7 Onko aiemmin asioinut Dunlop Hiflexilla

N=72

%

Kylla 72
Ei 28
Yhteensa 100

L&hes kolme neljasosaa (72 %) vastanneista oli asioinut jo aiemmin Dunlop Hiflexilla.
Taman perusteella moni sellainen, joka ei viela ole tiliasiakas, kuitenkin tuntee

yrityksen ja on asioinut sielld. Se on varmasti hyvé perusta asiakassuhteen luomiselle.
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TAULUKKO 8 Miten asioi Dunlop Hiflexilla

N=72

%

Toimipiste 97
Puhelin 19
Sahkdposti 4
Call center 0
Yhteensa 120

Tahankin kysymykseen pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon, jonka vuoksi
vastauksia on yhteensa 120%. Moni vaikuttaakin asioivan useammalla eri tavalla.
Lé&hes kaikki (97%) vastanneista asioivat toimipisteelld. Noin joka viides (19%) asioi
myos puhelimitse. Vastaavasti séhkdpostitse asioi vain 4% vastanneista. Vastausten
perusteella voi todeta, ettd asiakastyytyvaisyyden kannalta on varmasti tarkedd, etté
palvelu toimipisteelld on jatkossakin hyvag, jotta asiakkaat kokevat saavansa hyvaa
palvelua ja pysyvét asiakkaina myos tulevaisuudessa. S&hkdpostin kéytén lisédminen
voisi olla kannattavaa, koska se ei sido henkilokuntaa samalla tavalla kuin

henkilokohtainen myyntityo tai puhelimitse tapahtuva asiointi.

TAULUKKO 9 Kuinka usein asioi Dunlop Hiflexilla

N=72

%

0-3 kertaa vuodessa 38,9
3-5 kertaa vuodessa 26,4
1-3 kertaa kuussa 11,1
3-5 kertaa kuussa 4,2
Viikoittain 19,4
Yhteensa 100

Taman kysymyksen vastausten perusteella asiakkaat asioivat Dunlop Hiflexilla joko
vain muutaman kerran vuodessa, tai sitten sadnnollisesti viikoittain. Jatkossa ndit4
harvoin asioivia tulisi saada aktiivisemmiksi ja asioimaan kuukausittain. Tama
osaltaan varmasti lisdisi myds myyntid. Toisaalta tulee muistaa, ettd kyse on
paéasiallisesti business to business -kaupasta, jossa iso asiakas voi tilata tuotteita vain
muutaman kerran vuodessa, mutta olla silti euromaaréisesti huomattavasti suurempi

asiakas kuin pienempi, mutta aktiivisempi asiakas.
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TAULUKKO 10 Aikooko asioida jatkossa Dunlop Hiflexilla

N=72

%
Kylla 85
En osaa sanoa 11
Ei 4
Yhteensa 100

Selked enemmistd vastanneista (85%) aikoo asioida Dunlop Hiflexilla myds
jatkossakin. 8 vastanneista ei osannut sanoa, tuleeko jatkossa asioimaan. Vain kaksi
ilmoitti, ettei aio end4 jatkossa asioida liikkeessa. Tama on selked positiivinen merkKki

siitd, ettd asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia asiointiinsa Dunlop Hiflexilla.

Ristiintaulukointi rooli - kuinka hyvin tuntee tuoteryhmat

Tassé on ristiintaulukoitu vastaukset kysymyksistd mika on vastaajan rooli ja kuinka
hyvin tuntee eri tuoteryhmat. Tassa tulee ottaa huomioon, etté jalleenmyyjid, valittdjia
ja OEM/ensiasennus vastaajia on lukumaaraisesti niin vahén, etté vastauksista ei voi
vield vetdd selkeité johtopéatoksid. Jokaisen tuoteryhméan kohdalla tuli paljon
vastauksia kohtaan en osaa sanoa, mika voi selittya silla, etté vastaajat eivét tieda,
mité kaikkea tuotteita tuoteryhma sisaltaa, eivatkd néin ollen ole osanneet arvioida

tarkemmin tuoteryhman tuntemustaan.

TAULUKKO 10 Hydrauliikan tunteminen eri asiakasryhmissa

1 2 3 4 5 Yhteensa

N= % % % % % %

Jalleenmyyja 3 0 0 33 67 0 100
Valittaja 2 0 0 100 0 0 100
OEM/ensiasennus 3 0 0 0 100 0 100
Urakoitsija 13 8 23 54 15 0 100
Kunnossapito 14 0 0 50 36 14 100
Muu 46 24 17 35 13 11 100

Hydrauliikan osalta vaikuttaa, ettd vastaajat tuntevat tdméan tuoteryhman tuotteet
melko hyvin. Ainoastaan ryhmédan muu kuuluvat vastaajat ovat vastanneet tuntevansa
hydrauliikkatuotteet heikommin kuin muiden ryhmien vastaajat. Myos urakoitsijoista

noin joka neljds on vastannut tuntevansa hydrauliikkatuotteet melko heikosti.
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Tilastollisesti ero on melkein merkitseva (x2=12.969, df=4) OEM/ensiasennus-

ryhman kohdalla. Muiden ryhmien kohdalla ero ei ollut merkitseva.

TAULUKKO 11 Pneumatiikan tunteminen eri asiakasryhmissé

1 2 3 4 5 Yhteensa

N= % % % % % %

Jalleenmyyja 3 0 0 33 67 0 100
Valittaja 2 0 50 50 0 0 100
OEM/ensiasennus 3 0 33,3 33,3 33,3 0 99,9
Urakoitsija 13 8 38,5 38,5 15 0 100
Kunnossapito 14 0 7 43 50 0 100
Muu 46 24 13 43,5 13 6,5 100

Vastausten perusteella pneumatiikka -tuoteryhman tuotteet tunnetaan heikommin kuin
hydrauliikka- ja teollisuustuotteet. Hieman yli kolmannes (38,5 %) urakoitsijoista
vastasi tuntevansa tuotteet melko heikosti tai ei 0saa sanoa. Ryhmaésta muu lahes joka
neljas (24%) vastasi tuntevansa tuotteet heikosti, ja vajaa puolet (43,5%) ei osannut
sanoa. Kunnossapidon puolelta taas pneumatiikkatuotteiden tuntemus oli parempaa.
Vastaajista puolet vastasivat tuntevansa tuotteet melko hyvin, ja vajaa puolet ei
osannut sanoa. Tilastollisesti ero on merkitseva (x2=14.554, df=4) kunnossapito-
ryhman kohdalla, ja melkein merkitseva (x2=12.375, df=4) ryhman muu kohdalla.
Muiden ryhmien kohdalla ero ei ollut merkitseva.

TAULUKKO 12 Teollisuustuotteiden tunteminen eri asiakasryhmissé

1 2 3 4 5 Yhteensa

N= % % % % % %

Jalleenmyyja 3 0 0 33 67 0 100
Valittaja 2 0 0 100 0 0 100
OEM/ensiasennus 3 33,3 0 33,3 33,3 0 99,9
Urakoitsija 13 23 23 39 15 0 100
Kunnossapito 14 0 0 57 43 0 100
Muu 46 28 6,5 46 13 6,5 100

Teollisuustuotteiden kohdalla vastaukset jakautuivat melko laajasti. Tassakin
tuoteryhmadssé kunnossapidon vastaajista hieman alle puolet (43%) vastasivat
tuntevansa tuotteet melko hyvin. Urakoitsijoiden kohdalla vastaukset jakautuivat

melko tasaisesti, mutta tuoteryhman tuntemus vaikuttaisi kuitenkin olevan hieman
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heikkoa. Noin joka neljas (23%) urakoitsijoista vastasi tuntevansa teollisuustuotteet
joko heikosti tai melko heikosti. Ainoastaan 15% vastasi tuntevansa tdmén
tuoteryhman tuotteet melko hyvin. Tilastollisesti ero on merkitsevé (x2=13.447, df=4)
kunnossapidon kohdalla. Muiden ryhmien kohdalla erot eivét olleet merkitsevia.

Kaiken kaikkiaan suurin osa vastaajista ei mieltanyt tuntevansa eri tuoteryhmien
tuotteita kovin hyvin. Osaltaan td4han voi vaikuttaa jo aiemmin mainittu epdvarmuus
siitd, mitd kaikkea miké&kin tuoteryhma sisaltdd. Hydrauliikkatuotteet vaikuttaisivat
olevan parhaiten tunnettuja, mika on sikali hyva asia, etta ne ovat Dunlop Hiflexin

paatuotteita.

Eri vastaajaryhmistd kunnossapidon alalla tydskentelevat vaikuttaisivat tuntevan

kaikkien tuoteryhmien tuotteet keskimaarin parhaiten.

TAULUKKO 13 Tunteeko tuotteet ennestdan ja aikooko asioida myos jatkossa

Aikooko asioida jatkossa
Tuotteet tuttuja

entuudestaan Kylla Eos Ei Yhteensa

% % % %
Kylla 94 6 0 100
Ei 58 26 16 100

Tdssé on ristiintaulukoitu vastaukset kysymyksiin ovatko Hiflexin tuotteet ennestaan
tuttuja seké aikooko asioida jatkossa ja tarkasteltu, onko niiden vélilla riippuvuutta.
Tilastollisesti ero on erittdin merkitseva (x2=15.931, df=2). Niistg, jotka vastasivat
etté tuotteet ovat ennestaan tuttuja, 94 % aikoo asioida myos jatkossa Dunlop

Hiflexilla ja 6 % ei osannut sanoa, asioiko jatkossa.

Hieman yli puolet (58 %) niistg, joille tuotteet eivét olleet tuttuja entuudestaan,
aikoivat asioida myos jatkossa. Noin joka neljés ei osannut sanoa, asioiko jatkossakin.
16 % ilmoitti, ettd ei aio endd asioida jatkossa Hiflexilla.

Taman perusteella silld on merkitystd, tuntevatko asiakkaat tuotteet entuudestaan. Ne,
jotka tuntevat tuotteet, aikovat lahes jokainen asioida myos jatkossa. Tdssa on
todennadkdisesti ainakin osittain kyse siitd, ettd asiakas on asioinut Dunlop Hiflexilla
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alemmin ja kokenut saaneensa hyvaa palvelua ja laadukkaita tuotteita ja ndain ollen
aikoo asioida jatkossakin. Tdmén perusteella voisi myds sanoa, etté asiakasuskollisuus

vaikuttaisi olevan varsin hyvaa.

4 Pohdinta ja johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd business to business -asiakkaan ostoprosessia ja
asiakkaiden mielikuvia toimeksiantajasta ja sen tuotteista seka selvittadd, mitd kautta he
ovat saaneet tietdd Dunlop Hiflexista. Yleensé ostoprosessi etenee tarpeiden
madrittelysté vaihtoehtojen selvittdmiseen ja arviointiin, jonka jalkeen tulee ostovaihe
ja lopuksi kokemusvaihe, jossa arvioidaan saatuja kokemuksia. Tutkimuksen
perusteella myds Dunlop Hiflexin asiakkaiden ostoprosessi etenee paapiirteissaan
nain. Ensin on saatu tietdd yrityksestd jotakin kautta, jonka jalkeen sielld on asioitu.
Vastauksista paatellen kokemukset ovat olleet hyvid, ja suurin osa aikoo asioida

yrityksessa myos jatkossa.

Taman tutkimuksen perusteella Dunlop Hiflexin asiakkaat tuntevat eri tuoteryhmien
valikoimat kohtalaisen hyvin, mutta paremminkin asia voisi olla. Kyseessa voi olla,
ettd asiakkaat eivat tieda mitd kaikkea on valikoimissa, vaan tuntevat I&hinna vain ne
tuotteet joita itse eniten ostavat. Eri alojen asiakkaille kannattaakin varmasti jatkossa
pyrkid tuomaan laajemmin esiin olemassa olevaa tuotevalikoimaa, eik& vain tyytya

myymaan sitd, mité asiakas pyytaa.

Vastausten perusteella suurin osa on kuullut Dunlop Hiflexista tutuilta tai samalla
alalla tyoskenteleviltg, joten vaikuttaa, ettd niin sanottu ”puskaradio” on merkittavassa
roolissa kun asiakas miettii mist& hankkii tarvitsemansa tuotteen. Sanomalehden isoon
rooliin tiedon ldhteend vaikuttaa varmasti se, etta kysely tehtiin uuden toimipisteen
avajaisten aikaan, jolloin my6s sanomalehdessa oli Dunlop Hiflexin mainoksia.
Internetin osuus on varsin pieni, ja sen roolia markkinoinnissa kannattaisi varmasti
miettid ja kehittdd. N&in asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat saisivat paremmin tietoa
yrityksen tarjoamista tuotteista. Tuotteet ovat toisaalta sellaisia, ettd esimerkiksi
jonkinlaisen nettikaupan toteuttaminen voisi olla kohtuuttoman hankalaa

saavutettaviin hyotyihin nahden.
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Tutkimuksen perusteella yrityksen palvelu ja henkilokunnan ammattitaito on hyvéaa,
mika on varmasti osaltaan vaikuttanut siihen, ettd moni aikoo jatkossakin asioida
Dunlop Hiflexilla. Asiakkaat tulisi saada kuitenkin asioimaan useammin ja
sdaannollisemmin, mutta toisaalta taytyy muistaa, ettd iso asiakas saattaa ostaa vain
muutaman kerran vuodessa mutta kerralla paljon, kun taas usein asioiva pieni asiakas
tuo loppujen lopuksi vahemman tuloja pienempien kertaostoksien takia. Asiaa
tulisikin tarkastella sit4 kautta, paljonko kuluja asiakas aiheuttaa suhteessa saataviin

tuloihin.

Tutkimuksen perusteella voi myos todeta, etté sellaiset asiakkaat, jotka ovat aiemmin
asioineet Dunlop Hiflexilla, aikovat pa&séantoisesti myos jatkossa asioida siella.
Asiakasuskollisuus vaikuttaisi siis olevan varsin hyvélla tasolla. Tuotteiden hinnat tai
laatu eivat ole saaneet juurikaan negatiivista palautetta. Naiden seikkojen pohjalta
uskoisin, ettd Dunlop Hiflexilla on jatkossakin varsin hyvat mahdollisuudet jatkaa

kasvuaan.
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Liitteet

Liite 1. Kysymyslomake

> DUNLOPHIFLEX

Asiakaskysely Dunlop Hiflex Oy avajaiset 2.6.2008
Vastaukset tullaan kasittelemaan luottamuksellisesti!

1. Kotipaikkakunta:
[ ] Jyvaskyla/ Jyvaskylan maalaiskunta
[ ] Muu

2. Oletteko:
[ ] Jalleenmyyija
[ ] Valittsja
[ ] OEM/ensiasennus
[] Urakoitsija
] Kunnossapito

[ ] Muu

3. Ovatko Dunlop Hiflexin tuotteet tuttuja entuudestaan?

Kylla[ ] Eil]

4. Tuoteryhmét: Kuinka hyvin tunnette valikoimamme? (1=Heikosti...3= En osaa
sanoa...5=Hyvin)

- Hydrauliikka
- Pneumatiikka
- Teollisuustuotteet

Q-
I R
|
(ke

ks

5. Miten seuraavat kuvaavat mielestdnne Hiflexia? ( 1= taysin eri mielt4...3= en osaa sanoa... 5=
taysin samaa mieltd) 1 2 3

- Edullinen [] [] []

- Laadukkaat tuotteet L] L] L]

- Laaja valikoima [] [] []

- Hyva palvelu [] L] L]

- Tuotteet hyvin saatavilla [] [] []

- Hyvi sijainti [] [] []

- Asiantunteva L] L] L]

T O O

[ O

28



6. Mistd olette kuulleet Hiflexista? VVoi valita useampia
1TV
[ ] Radio
[] Sanomalehdet
[ ] Internet
[ ] Ammattijulkaisut
[ ] Tutuilta/ystavilta
[] Samalla alalla tydskentelevilta

7. Oletteko aiemmin k&ynyt asioimassa Dunlop Hiflexissa?

Kylla[] Eil]

8. Milla tavoin asioitte Hiflexilla?
[ ] Toimipisteella

[ ] Puhelimitse

[ ] Sahkopostitse

[ ] Call center

9. Kuinka usein asioitte Hiflexilla?
[]0-3 kertaa vuodessa
[ ]3-5 kertaa vuodessa
[ ]1-3 kertaa kuukaudessa
[ ]3-5 kertaa kuukaudessa
[ ]Viikoittain

10. Aiotteko asioida jatkossa?
Kylla[ ] En osaa sanoal_] En[_]

Vapaa sana:

Haluan osallistua arvontaan:
Kylla[]  Eil]

Yritys:

Nimi:

Osoite:

Puh.nro:

29



Arvontaan osallistuvat lomakkeet tulee palauttaa Dunlop Hiflex Jyvéskylan toimipisteeseen
30.06.2008 mennesséa. Kaikki palkinnot nghtdvana toimipisteelld.

Kiitokset vastauksistanne!
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Liite 2 Alkuperaiset x2-testin tulokset
Ristiintaulukointi tuotteet tuttuja/asioiko jatkossa

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 15,9312 2],000
Likelihood Ratio 14,945 2(,001
Linear-by-Linear Association 15,681 1{,000
N of Valid Cases 72

a. 3 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum

expected count is ,79.

Ristiintaulukointi rooli/tuoteryhmat

Muu * Teollisuustuotteet

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,520% 4],238
Likelihood Ratio 6,677 41,154
Linear-by-Linear Association |,862 1{,353
N of Valid Cases 72

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 1,08.



Muu * Pneumatiikka

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12,3757 4],015
Likelihood Ratio 16,793 41,002
Linear-by-Linear Association 1,429 1{,232
N of Valid Cases 72

a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 1,08.

Muu * Hydrauliikka

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 10,4027 4,034
Likelihood Ratio 13,904 41,008
Linear-by-Linear Association 5,163 1,023
N of Valid Cases 72

a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is 2,53.

Kunnossapito * Teollisuustuotteet

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 13,4477 4],009
Likelihood Ratio 16,671 41,002
Linear-by-Linear Association 6,961 1{,008
N of Valid Cases 72

a. 6 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,58.
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Kunnossapito * Pneumatiikka

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 14,5543 4|,006
Likelihood Ratio 15,323 41,004
Linear-by-Linear Association 6,902 1,009
N of Valid Cases 72

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,58.

Kunnossapito * Hydrauliikka

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 8,456% 4|,076
Likelihood Ratio 12,255 41,016
Linear-by-Linear Association 6,477 1,011
N of Valid Cases 72

a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis 1,36.

Urakoitsija * Teollisuustuotteet

Chi-Square Tests

N of Valid Cases

72

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,156% 4|,272
Likelihood Ratio 4,720 41,317
Linear-by-Linear Association |,865 1{,352

a. 6 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,54.
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Urakoitsija * Pneumatiikka

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 4,350% 4/,361
Likelihood Ratio 4,496 41,343
Linear-by-Linear Association |,314 1{,575
N of Valid Cases 72

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,54.

Urakoitsija * Hydrauliikka

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3,631°% 4],458
Likelihood Ratio 4,871 41,301
Linear-by-Linear Association ],303 1{,582
N of Valid Cases 72

a. 4 cells (40,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis 1,26.

OEM/ensiasennus * Teollisuustuotteet

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,237% 4/,872
Likelihood Ratio 1,494 41,828
Linear-by-Linear Association ],008 1,930
N of Valid Cases 72

a. 6 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis ,13.
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OEM/ensiasennus * Pneumatiikka

Chi-Square Tests

N of Valid Cases 72

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,393% 4/,845
Likelihood Ratio 1,850 41,763
Linear-by-Linear Association |,157 1{,692

a. 6 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis,13.

OEM/ensiasennus * Hydrauliikka

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 12,969% 4,011
Likelihood Ratio 10,393 41,034
Linear-by-Linear Association 2,630 1{,105
N of Valid Cases 72

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,29.

valittaja * Teollisuustuotteet

Chi-Square Tests

N of Valid Cases 72

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 2,175% 4|, 704
Likelihood Ratio 2,946 41,567
Linear-by-Linear Association |,127 1,721

a. 6 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,08.
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valittaja * Pneumatiikka

Chi-Square Tests

N of Valid Cases 72

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 1,782% 4|,776
Likelihood Ratio 2,238 41,692
Linear-by-Linear Association ],129 1{,720

a. 6 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,08.
valittaja * Hydrauliikka

Chi-Square Tests

N of Valid Cases 72

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 3,050% 4|,549
Likelihood Ratio 3,723 41,445
Linear-by-Linear Association |,007 1,932

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,19.

Jéalleenmyyja * Teollisuustuotteet

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,933% 4|,204
Likelihood Ratio 5,046 41,283
Linear-by-Linear Association 2,242 1,134
N of Valid Cases 72

a. 6 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis ,13.
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Jalleenmyyja * Pneumatiikka

Chi-Square Tests
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Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 5,383% 4],250
Likelihood Ratio 4,944 41,293
Linear-by-Linear Association 2,293 1{,130
N of Valid Cases 72

a. 6 cells (60,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

countis ,13.

Jéalleenmyyja * Hydrauliikka

Chi-Square Tests

Asymp. Sig. (2-
Value df sided)
Pearson Chi-Square 4,888% 4],299
Likelihood Ratio 4,759 41,313
Linear-by-Linear Association 1,246 1{,264
N of Valid Cases 72

a. 5 cells (50,0%) have expected count less than 5. The minimum expected

count is ,29.



