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Taman opinnaytetyon aiheena oli tutkia asiakastyytyvaisyytta business to business-
markkinoilla. Tutkimuksen toimeksiantajana oli porilainen toimistotarvikkeiden
tukku ja maahantuontiyritys, Plastipap Oy. Asiakastyytyvéisyystutkimuksen
tarkoituksena oli selvittdd yrityksen asiakkaiden mielipiteet asiakaspalvelusta,
edustajien vierailuista ja niiden tarpeellisuudesta, tuotteista, saatavuudesta ja
toimituksesta seka tuotevalikoiman riittavyydestd. Tutkimukselle oli tarvetta, koska
yrityksessa ei ollut aiemmin selvitetty asiakastyytyvaisyyden tilaa.

Opinnaytetyén teoriaosa kasittelee tutkimuksen kannalta oleellisia kaésitteita:
Business to business-markkinointia ja sen eroa kuluttajamarkkinointiin,
markkinointimixid, asiakaspalvelua, laatua seka asiakastyytyvaisyytta.

Tyon empiirinen osa sisaltdd tutkimusprosessin vaiheet ja tulokset seka kasittelee
markkinointitutkimusta. Tutkimus toteutettiin  kvantitatiivisena tutkimuksena.
Tutkimuksen perusjoukkona oli Plastipap Oy:n asiakkaat ja otos Kkeréttiin
tasavéliotantaa kayttden. Tutkimuksessa kaytetty aineisto kerattiin tammikuussa
2011 www-kyselyn avulla. Otoksen koko oli 250 asiakasta. Vastauksia saatiin 63 eli
vastausprosentiksi tuli 25.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd vastaajat olivat tyytyvdisia Plastipap Oy:n
asiakaspalveluun ja myyjien ammattitaitoon, mutta myos kehitysehdotuksia l6ytyi.
Kehitysehdotukset liittyivét verkkokaupan paivittdmiseen ja tuotteisiin. Tutkimuksen
mukaan tuotevalikoimassa voisi olla enemmaén erikoisuuksia ja uutuuksia useammin
sekd yrityksen tulisi kiinnittdd huomiota uutuustuotteista tiedottamiseen ja
markkinointiin.
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The purpose of this thesis is to examine the customer satisfaction in Business to
business-markets. This thesis is a case study related to a local wholesaler and impor-
ter of office supplies called Plastipap Ltd.

The aim was to explore customers of Plastipap Ltd satisfaction, their opinions about
promotion, products, place and price. The goal was that the company can develop its
operations based on the results of the survey.

The theoretical study is related to marketing mix, business to business marketing and
how it differs from the business to customer marketing, service quality, and customer
satisfaction.

The empirical study contains the research study and the outcome of it. The research
data was collected by using a web survey. The survey was sent on January 2011 to
250 customers and 63 of them answered, making the response rate 25.

The result of the study revealed that customers were satisfied especially with their
salesman as well as company’s customer service, but there were also some ideas how
to develop the services. Company should pay attention to updating the online shop.
According to this study product range could include more new products.



SISALLYS

1 JOHDANTO ..ottt et e st e et e e te e e s b e e teeanteeanbeenraeanees 5
2 PLASTIPAP O ..ottt ettt ettt et e ta e snt e et e e taeanaaennee s 6
3 B2B-MARKKINAT ...ttt st e e et e e e snte et eataeanaeenree s 6
3.1 Yritys- ja kuluttajamarkKinoiden erot...........c.ccevieiieiiieniie e 7
3.2 YTIEYKSEN OSTOPIOSESST ...tttk 8
4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT .....occiieiiieie e 10
N N0 10
4.2 HINMA oo s e a e e s rrr e 12
4.3 SAALAVUUS......cci ittt e e e e e e e ettt e e e e e e s e et e e e e e e e e e s s st b e e e e eeeeasasnnnanaeaaaeeeanaans 15
4.4 MarkKinoINtIVIESTINA .........coiiiviiie i 17
5 ASIAKASPALVELU.......ooii ettt 22
5.1 Asiakaspalvelun 1aatu............cccoiiiiiiiiiiii 23
5.2 ASIAKASTYYIYVEISYYS ...cciiiiiiieeiie ittt 25
5.3 Asiakkaiden tyytyMEtIOMYYS .....ccuveiiiiiiiiiieiii e 27
5.4 Asiakastyytyvéisyyden mittaaminen............ccocveiieiiieiiienie e 29
6 TUTKIMUSMENETELMA JA TUTKIMUKSEN TOTEUTUS.......cccvcoeeveieree, 31
6.1 Kvantitatiivinen tULKIMUS ..........cccvriiiireir e 31
0.2 O0S oo et e et e e e e e anaran e 31
6.3 KYSEIYIOMAKE ..ottt 33
6.4 WWW-KYSEIY ..ottt e e 34
6.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti .............ccceovviiiie i, 35
7 TUTKIMUKSEN TULOKSET ....ooiiiiiii ettt e e 36
7.1 ASIAKASPAIVEIU ..o 36
7.2 EAUSTUSKAYNNIE......eeiiiiieiiiie et e e e et eeannee e 39
7.3 Tuotteiden tHlaamINEN..........coiie i 41
T4 TUOTEEEE ittt e e st e e e e e s s a bbb a e e e e e e e e e e nnnbeees 43
7.5 TUOEVAlIKOIMA ......coiiie e e e aree e 45
7.6 TUOLEKUVASTO ..ttt ettt ettt e e ta e e st e e annne e 46
7.7 INEEINEE-SIVUL....cvtiee ittt e e e et e e sae e e staeearee e 48
7.8 Tuotteiden tOIMITUKSEL .......cccvieeiiie e 50
7.9 ReKIAMAALIOL. ........cciiiieiiiee e 51
T L0 SUOSITEEIU ...ttt et e et e e e erre e e snre e e arne e 52
7. 11 KOKONAISAIVOSANA ... .veeevvieeciieeeeiiee e st e e e tte e st e e e staa e e stae e e etaaeeanbaeesaaeesnseaeanreeeas 52
8 YHTEENVETO ...ttt ettt e e e e snaa e e snane e 53
00 I =1 57

LITTEET



1 JOHDANTO

Yrityksen toiminnan edellytyksend ovat ostavat asiakkaat. Asiakkaan arvostuksen
osoittaminen yrityksen toimintaprosesseissa on kahden kauppa: asiakas hyotyy ja
yritys hyotyy. Tyytyvéinen asiakas ostaa todennakodisimmin uudelleen kuin
tyytymaton, mika mahdollistaa yritystoiminnan jatkuvuuden.
Asiakastyytyvéisyydelld on tutkimusten mukaan vaikutusta yrityksen menestykseen
ja uusien asiakkaiden hankkiminen menetettyjen tilalle aiheuttaa suuremmat
kustannukset ~ kuin  se, ettd  kanta-asiakkaat  pidetd&dn  tyytyvéisina.
Asiakastyytyvéisyyden seuraaminen ja asiakaspalautteen kerd&@minen saannéllisesti

ovat myos osa yrityksen laadukasta asiakaspalvelua.

Opinnaytetyoni aihe on asiakastyytyvaisyystutkimus Plastipap Oy:lle. Yritys on
toimistotarvikkeiden tukku ja maahantuontiyritys. Yrityksen asiakkaina ovat tukut ja
jalleenmyyjat. Yritykselle ei ole aiemmin toteutettu asiakastyytyvaisyyskyselya,
joten tdman tutkimuksen avulla saadaan hyddyllista tietoa, jota yritys voi

my6hemmin kayttéa seké asiakaspalvelun ettd myynnin kehittdmiseen.

Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa tutkimukselle asetettiin yhdessa toimeksiantajan

kanssa nelja tavoitetta. Tavoitteina oli selvittaa

e asiakkaiden mielipiteet asiakaspalvelusta
e asiakkaiden mielipiteet edustajien vierailuista ja niiden tarpeellisuudesta.
e asiakkaiden mielipiteet tuotteista, saatavuudesta ja toimituksesta.

e asiakkaiden toivomuksia tuotevalikoiman suhteen.

Tutkimusmenetelmé&nd oli kvantitatiivinen tutkimus. Tutkimusaineisto Kkeréttiin
www-lomakekyselyn avulla tammikuussa 2011. Yrityksen asiakasrekisterista
tasavéliotannalla valikoituneille yritysasiakkaille Ilahetettiin séahkdpostilla kutsu
kyselyyn. Otoksen suuruus oli 250 henkiloa. Vastauksia kertyi kaikkiaan 63, joten

vastausprosentti oli 25. Tulokset késiteltiin Microsoft Excel —ohjelman avulla.



Tutkimuksella selvitettiin Plastipap Oy:n asiakkaiden tyytyvéaisyytta palveluprosessin
eri osa-alueiden toimintaan. Tutkimuksella oli my6s tarkoitus keratd tietoa
asiakkaiden mahdollisesti kokemista puutteista yrityksen palvelussa. Tulosten
pohjalta yrityksen on mahdollista kehittadé palvelujaan asiakkaiden toiveiden mukaan

ja vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin tulevaisuudessa entista paremmin.

2 PLASTIPAP OY

Plastipap oy toimistotarvikkeiden tukku ja maahantuonti yritys, joka sijaitsee Porissa.

Yritys on perustettu vuonna 1992 ja se on ollut siitd lahtien samassa omistuksessa.

Yrityksen tuotevalikoimassa on yli tuhat tuotetta ja sen pyrkimyksend on tuoda
jatkuvasti uusia tuotteita markkinoille. Osa tuotteista tuodaan ulkomailta ja osa

valmistetaan Suomessa.

Yrityksen palveluksessa tydskentelee kahdeksan henkilod. Yrityksen toiminnan
kulmakivena on vahva henkilokohtaisen myyntitydn osaaminen. Henkilostosta viisi
tyoskentelee myyjind. Suomi on jaettu maantieteellisesti myyjien kesken ja jokainen

myyja vastaa omasta alueestaan.

Toimiston myyntipalvelussa tyoskentelee kaksi toimistotyontekijad, jotka ottavat
tilauksia vastaan ja heidan tehtéviinsd kuuluvat myds yrityksen hallinnolliset

tehtavat.

3 B2B-MARKKINAT

Business to business — markkinoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd ostajana toimii toinen
yritys tai muu organisaatio. B2B voidaan madaritella myds laajempana kasitteena: se

voi tarkoittaa kaikkea sitd, joka sisaltyy arvoketjussa (tuottaja-markkinoija-



keskusliike-vahittadiskauppa) olevaan liiketoimintaan, joka edeltdd lopputuotteen
myymisté kuluttajalle (Sipilg, L. 2008, 111-115).

B2B markkinoinnin asiakaskunta voidaan luokitella kolmeen osaan organisaation
tyypin mukaan. Ensimmaéisend ovat kaupalliset organisaatiot, joita ovat esimerkiksi
teollisuus-, palvelu- ja kauppayritykset. Tukku- ja vahittdiskaupat voidaan laskea
kuuluvaksi kauppayrityksiin, joten Plastipap Oy soveltuu tdhén kategoriaan. Toisena
ovat julkiset organisaatiot, joihin kuuluvat esimerkiksi valtion ja kunnan virastot sek&
yhteiskunnan palvelulaitokset. Viimeisend ovat aatteelliset organisaatiot, joihin

kuuluvat jérjestot, yhdistykset ja tapahtumaorganisaatiot (Rope, T. 1998, 13.)

3.1 Yritys- ja kuluttajamarkkinoiden erot

B2B:n ero B2C:hen on se, ettd ostettavat hyddykkeet ovat ostavan yrityksen
liilketoimintaa varten eivatkd ihmisten yksityiskayttoon. Yrityksen ostoprosessiin
liittyy huomattavasti enemmaén rationaalisia piirteitda kuin kuluttajan ostoprossiin
esimerkiksi hintakilpailutus, ominaisuuksien vertailu ja huoltovarmuus. (Sipila 2008,
111-114))

Alla olevassa taulukossa on yritysmarkkinoiden erityispiirteind verrattuna

kuluttajamarkkinoihin.

Taulukko 1. Yritys- ja kuluttajamarkkinoiden erityispiirteitd (Rope 1998, 15)

Y ritysmarkkinat Kuluttajamarkkinat

e  Tyydyttdd organisaation tarpeet o Tyydyttdd yksilon tarpeet

e  Potentiaalisten asiakkaiden lukuméaara rajoittunut e  Potentiaalisten asiakkaiden lukumé&ara lahes lukematon
e Monimutkainen ja —vaiheinen ostoprosessi e Yksinkertainen ostoprosessi

¢  Monimutkainen tuote e Yksinkertainen tuote

¢  Kallis hankintahinta e Huokea hankintahinta

e Suuri huoltotarve e Véhdinen huoltotarve

e  Ostajat "ammattilaisia” e  Ostajat “ei-ammattilaisia”

e Suora yhteys valmistajan ja kayttajan valilla e  Eisuoraa yhteyttd valmistajan ja kayttajan valilla

o  Vaikeasti maériteltdva oston paattajaryhma e Helposti méériteltdva oston paattaja

e  Rationaaliset ostomotiivit painottuvat e  Epédrationaaliset ostomotiivit merkittavia



Taulukossa vastakohtaisuutta korostava tarkastelu on joissakin kohdissa yleistévaa.
Saattaa olla myos tilanteita, joissa todellisuus on téysin vastakohtainen verrattuna
taulukon yleistdvédn tarkasteluun. Erot ovat varsin hdilyvid erityisesti kohdissa
ostoprosessin monimutkaisuus, huoltotarpeen suuruus, yhteyden suoruus valmistajan
ja kayttajan valilla sekd ostomotiivien rationaalisuus. On Kkuitenkin muutama
ratkaiseva tekijd, jotka sdédnndnmukaisesti vaikuttavat markkinatoimien erilaisuuteen
yritys- ja kuluttajamarkkinoilla. Eroavaisuuksia I6ytyy erityisesti organisationaalista
ostoprosessia verrattaessa henkilokohtaiseen ostoprosessiin, verrattaessa tarpeita
hankintapa&tdsten perustana seka ostamisen ammattimaisuutta ja suunnittelematonta
ostoprosessia. Yhteenvetona voidaan siis sanoa, ettd yritysmarkkinointi eroaa
keskeisesti ostoprosessissa, tarveperusteissa ja ostamisen toteutuksessa.

3.2 Yrityksen ostoprosessi

Organisationaalisessa ostoprosessissa on yleensd monia eri henkilditd, joilla on
erilaisia rooleja ostoprosessissa. Varsinaiset ostajat hoitavat ostotapahtuman, mutta
ostopaatokseen vaikuttavat useat muut tahot. Padtokseen tekemiseen vaikuttavat
tuotteen kayttajat, jotka voivat samalla olla my6s ostoprosessin kaynnistajia
esimerkiksi ilmaisemalla kiinnostuksensa uutuustuotetta kohtaan. Vaikuttujat antavat
oman panoksensa ostoprosessiin kertomalla ohjeita ja suosituksia, koska he
tarkastelevat hankintaa yleensa teknisen ja kokonaisvaltaisen toimivuuden kannalta.
Lisaksi ostoon vaikuttavat yrityksen paattdjat, jotka viime kédessa hyvaksyvét
tuotteen. Portinvartijat eli tekninen henkildsto, sihteerit ja puhelinvaihteen hoitajat

voivat olla myds vaikuttamassa ostoon. (Bergstrom & Leppénen 2009, 145.)

Ropen (2005) mukaan organisaation ostoprosessi kaynnistyy
1. tarpeiden madrittelylld, joka kytkeytyy organisaation ns. kayttétarpeisiin eli
organisaatiotarpeisiin.  Kayttotarpeilla tarkoitetaan tuotteen varsinaiseen
tarkoitukseen kytkeytyvaa tarveperustaa. Tehokkaan markkinoinnin avulla
myos ei-vélttdmattomyyshankintoihin liittyvat tarpeet saadaan nostettua
tietoisuuteen niin, ettd kysyntaa syntyy. Organisaation tarpeet voidaan jakaa
toimintatarpeisiin  ja tdydennystarpeisiin. Toimintatarpeilla tarkoitetaan

organisaation perustehtavaan liittyvia tarpeita esimerkiksi raaka-aineiden ja



tuotantokoneiden hankintaa. T&dydennystarpeet eivat ole valttdmattomia
yrityksen toiminnalle. Niitd ovat esimerkiksi markkinointitutkimukset,
koulutus- ja konsultointipalvelut. Taydennystarpeita markkinoiva yritys
saattaa ensin joutua myymaan idean kyseisten asioiden hyodyllisyydesta ja
merkityksellisyydestd, jotta ostosprosessi lahtisi edes k&yntiin. Talouden
heikentyessd  yritykset  yleensd  ensimméisend  karsivat  niisté
tdydennystarpeista ja kasvun aikana téydennystarpeiden tuotealueissa

kasvunakymaét ovat usein hyvét.

. Vaihtoehtoisten ratkaisujen selvitys, joka sisdltdd erilaisten vaihtoehtojen
kartoittamisen, jotka tuovat ratkaisun yrityksen tarvetiloihin. Esimerkiksi
yrityksen kirjanpidon tarpeisiin voi olla vaihtoehtoina Kirjanpito yrityksen
kayttdminen, kirjanpitoammattilaisen palkkaaminen, Kkirjanpitotehtavien
antaminen jollekin tai joillekin henkildille yhdeksi osatehtavéksi.
Markkinoijan esim. Kirjanpitotoimiston tulee pystya osoittamaan, ettd heidan
tarjoama palvelu on paras vaihtoehto vyritykselle hoitaa yrityksen

taloushallinto.

Hankintal&dhteiden haku siséltda tiedon hakua niisté tuotteiden tai palveluiden
tarjoajista, jotka antavat ratkaisun yrityksen tarpeisiin. Jotta yritys onnistuu
paasemaan hankintaldhteiden listalle, sen tulee Kiinnittdd huomiota

markkinointiin ja sen maineeseen markkinoilla.

. Vaihtoehtojen  arvioinnissa  osto-organisaatio  hakee  organisaation
tarvekriteerin - pohjalta ratkaisua vaihtoehtoisista tarjokkaista. B2B-
markkinoilla  vaihtoehtojen arviointi  toteutetaan usein  Kirjallisen

tarjouspyynndn pohjalta.

Ostovaihe voidaan jakaa kahteen osaan: paatoksesta tuotteen hankintapaikkaa
koskien ja ostamisesta. Normaalitilanteessa ostovaiheessa ostopaatoksesta on
suora yhteys oston toteuttamiseen, mutta asiakas saattaa joutua ostamaan
tuotteen eri paikasta, jos ensisijainen ostopaikka ei kykene toimittamaan

tavaroita tai palvelua tiettyné ajankohtana.
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6. Kokemusvaiheessa arvioidaan tuotteen toimivuutta suhteessa odotuksiin.
Yritykselle on tarkedd varmistaa kokemusten positiivisuus, koska se vaikuttaa
yrityksestd markkinoille leviavéa kuvaa ja mahdollisuuteen saada lisamyyntia
samalle asiakkaalle. (Rope 2005, 64—67.)

4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yritys lahestyy asiakkaitaan ja muita sidosryhmia&n markkinoinnin kilpailukeinojen
kautta. Naistd kilpailukeinoista yritys suunnittelee kokonaisuuden, jota kutsutaan
markkinointi-mixiksi. Markkinointi-mix koostuu 4P:std. P-kirjaimet edustavat
tuotetta (product), hintaa (price), saatavuutta (place) ja markkinointiviestintaa

(promotion).

4P-malli on Jerome McCarthyn 1960-luvulla kehittdmd malli ja siitd on tehty
my6hemmin erilaisia muunnelmia. Bernard H. Boomsin ja Mary Jo Bitnerin
laajennetussa markkinointimixissa eli 7P-mallissa on lisdtty edelld mainittujen
Kilpailukeinojen rinnalle kolme taydentdavaa kilpailukeinoa, jotka ovat henkildsto ja
asiakkaat (people, participants), toimintatavat ja prosessit (processes) seka
palveluympaéristd ja muut nakyvat osat (physical evidence). (Joensuun yliopiston

www-sivut, viitattu 4.4.2011)

4.1 Tuote

Kotlerin ja Armstrongin (2004, 276) mukaan tuote tarkoittaa kaikkea, jota voidaan
tarjota markkinoille huomattavaksi, hankittavaksi, kayttoon tai kulutettavaksi seka
joka tyydyttad halun tai tarpeen. Rope (1998, 77) on todennut, ettd tavaroiden ja
palveluiden vélilld ei ole suuriakaan eroavaisuuksia, koska yleensd aina
hyodykkeeseen siséltyy seké tavara- ettd palveluelementteja. Tamén vuoksi tuotetta
on jarkevdmpaa  ajatella  kokonaishyddykkeend,  jossa  konkreettisten

tavaraelementtien ja aineettomien palveluelementtien keskindinen painotus vaihtelee.
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Business to  Business —  markkinoinnissa  tuotetta  voidaan  kutsua
tuotantohyddykkeeksi. Tuotantohyddyke voi olla tavara tai palvelu, suuri tai pieni,
kertaluonteisesti hankittava tai jatkuvasti ostettava tai valttdmaton tai vain
hyodyllinen ostajalle. Taméan perusteella tuotantohyddykkeiksi luetaan kaikKki
yritysten tai organisaatioiden ostamat tuotteet. (Rope 1998, 12.) Plastipap Oy:n
asiakkaina ovat tukut ja jalleenmyyjéat, eik& se myy tuotteita suoraan yritysten omaan
kayttoon. Taman vuoksi Plastipap Oy:n tarjoamat tuotteet ovat tuotantohyodykkeita.

Markkinoillinen tuote voidaan kuvata kerrosteisena rakennemallina. Ydintuotteella
tarkoitetaan tarvetta, johon tuotetta ollaan ostamassa. Kiristyvassé Kkilpailussa
yritykselld ei ole mahdollisuutta menestya pelkéstdan ydintuotteen turvin vaan se
tarvitsee erilaisia  lisdetuja.  Lisdedut ovat varsinaiseen ydintuotteeseen
sisdltyméattomid tavara- tai palveluosioita, joiden avulla yritetddn madaltaa
ostokynnysta seka yritetddn erottua muista Kilpailijoista. Mielikuvatuote rakennetaan
markkinoinnillisin keinoin ja sen avulla yrityksella on mahdollisuus erottua edukseen
muista Kilpailijoista. (Rope 2005, 208-212.)

Tuote-markkinastrategiaa voidaan kuvata BCG—matriisin eli Bostonin mallin avulla.
Matriisissa tuotteet jaetaan neljaan ryhmaan. Jakoperusteina ovat tuotteiden siséltdma
potentiaali ja tuotto-odotukset seka niiden suhde markkinaosuuteen ja markkinoiden
kasvuun. Taman perusteella niisté kéytetaan tuotteiden luonteen mukaisia nimityksia:

tahti, kysymysmerkki, lypsylehnma ja rakkikoira (Rope 2003, 74).

Tuotteet, joiden markkinaosuus on korkea kasvavilla markkinoilla, ovat téhtia.
Tahdet ovat yritykselle strategisesti tdrkeitd ja joiden avulla yritys pystyy
saavuttamaan hyvén tuoton, mutta tdhdet vaativat suuria investointeja. Lypsylehmét
ovat korkean markkinaosuuden ja matalan kasvun markkinoilla olevia tuotteita, jotka
tuottavat tasaisesti, eivatkd vaadi yritykseltd enda yhtd paljon investointeja.
Kysymysmerkeilld tarkoitetaan pienen markkinaosuuden tuotteita voimakkaasti
kasvavilla markkinoilla. Kysymysmerkiksi paétyneitd tuotteita voivat olla
epédonnistuneita tahtid tai uusia lupauksia. Viimeisend ryhméana ovat rakkikoirat,
jotka ovat matalan markkinaosuuden tuotteita matalamman kasvun markkinoilla.
Yrityksen ei kannata panostaa rakkikoiriin, mutta ei mydskaan poistaa niita elleivat

ne ole tappiollisia tai vaadi yritykselta liikaa resursseja. (Sipila, L. 2008, 187.)
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Markkinaosuus
Korkea Matala

Korkea

?

Markkinoiden

kasvu
Matala

Kuvio 3. Bostonin malli (Sipild, L. 2008, 187.)

Pareton 80/20-sadnndn mukaan 80 prosenttia tuotoista tulee 20 prosentista tuotteista.
Usein yritykset ovat haluttomia poistamaan tai korvaamaan vanhoja tuotteitaan,
koska niille ajatellaan riittavan kysyntdd. Samalla yritykset pyrkivat lisédméén uusia
tuotteita tuotevalikoimaan, joten tuotteiden lukumdard kasvaa ajan myotd. Myos
tuotevalikoiman kasvaessa voidaan olettaa Pareton 80/20-sadanndn patevén. Heikon
tai tappiollisen tuotteen pitdminen tulee siis yritykselle kalliiksi. (Mantyneva 2002,
53.)

4.2 Hinta

Markkinointimixissé hinta on ainoa elementti, joka tuottaa tulosta, muut elementit
ainoastaan edustavat kuluja. Hinta on my0s joustavin verrattuna tuotteeseen,
saatavuuteen ja markkinointiviestintadn, koska se voi vaihdella hyvinkin nopeasti.
(Kotler & Armstrong 2004, 345.) Hinta tulee ensisijaisesti suhteuttaa toisten
yritysten tuotteisiin samoilla markkinoilla, joten oleellista on, ettd hinta on aina vain
markkinoilla oleva hinta ja sen mukaan Kilpailijoita kalliimpi tai halvempi, ja sen
perusteella asiakas hyvaksyy tai hylk&a hinnan. Tasta aiheutuu se, etté hintaa ei voida

maéaritelld vain kustannusten perusteella (Rope 1998, 93-94).
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Yrityksen hinnoittelupadtoksen syntymiseen vaikuttaa sekd sisdisia ja ulkoisia
tekijoitd. Sisdisia tekijoita ovat markkinoinnille asetetut paamaarat, valittu
markkinointi mixin strategia, erilaiset kustannukset ja yrityksen omat ndkemykset ja
tavoitteet. Ulkoisia tekijoitd ovat markkinoiden luonne ja sen hetkinen kysynta,
Kilpailu sekd muut ulkoiset tekijat kuten kansantalous, jalleenmyyjat ja valtio.
(Kotler & Armstrong 2004, 348.)

Tuotteelle tai palvelulle asetettu hinta muodostuu itse hinnasta, hintaporrastuksesta,
alennuksista ja maksuehdoista. Hinnalla on monta funktiota kaupallisen menestyksen

aikaansaamisessa. Hinta on Bergstromin ja Leppésen (2009) mukaan:

Tuotteen arvon mittari ja muodostaja
Se osoittaa asiakkaalle tuotteen arvon. Hinta on tuotteen arvoa ja mielikuvaa
kohottava tekija. Jos yritys haluaa luoda tuotteelle laatumielikuvaa, sen tulee nékya

my06s hinnassa.

Kilpailuun vaikuttava tekija
Tuotteen korkea hinta saattaa ehkaista tuotteella saavutettavaa myyntivolyymia.
Matalalla hinnalla yritys saattaa ehkaista toisten yritysten tulon markkinoille, jos ne

eivat pysty yhta edulliseen hintatasoon.

Kannattavuuteen vaikuttava tekija

Hinta vaikuttaa tuotteen myyntiin ja tuottoon. Hintaa nostamalla kannattavuus
saattaa parantua, ellei liséhinta ehkaise tuotteen menekkia. Alhainen hinta voi
kasvattaa myynnin maarad, mutta kannattavuus voi huonontua. Tdméan vuoksi

hintapaattksisséa on otettava huomioon vaikutus myyntiméaariin ja tuottoihin.

Tuotteen asemointiin vaikuttava tekija
Kohderyhmén tulee hyvéksyd hinta. Eri kohderyhmét saattavat hyvaksya hyvin
erilaisen hintatason, vaikka on kyse samasta tuotteesta. Taman vuoksi hintapaatdkset

tulee tehda kohderyhman nakokulmasta.
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Yrityksen hinnoitteluprosessi etenee seuraavasti:

Hinnoittelun taustatekijoiden maaritys

Taustatekijoilla tarkoitetaan markkinoita, joilla yritys toimii, asiakkaita, tuotesisaltoé,
Kilpailutilannetta seka organisaation hinnoitteluperiaatteita. Tam& vaihe on aina
tapauskohtaisesti madriteltdva ja analysoitava. Vaiheen avulla selvitetddn minkalaisia
paineita tai mahdollisuuksia organisaation muiden tuotteiden hinnat aiheuttavat. On
huolehdittava siité, etta organisaation kaikki tuotteet ovat jotenkin hinnoittelullisesti
linjassa kesken&an. Markkinoiden koko, luonne ja kehittyneisyys tuottavat perustan
markkinoiden hintatason méaarittelylle. Myos kilpailijoiden méaaré ja kilpailijakunnan
koostumus tulee ottaa huomioon hintaratkaisuja tehtéessé. Tuotteen toiminnallinen ja
mielikuvallinen jalostuneisuus antaa mahdollisuuksia hinnoittelulle. Segmenttien
madrittelylla on my6s vaikutusta hinnoitteluun, koska erilaiset kohderyhmat

hyvéksyvat erilaiset hintatasot.

Hinnalle asetettavat tavoitteet

Tavoitekijoitda ovat volyymi, imago ja asiakassuhteisiin liittyvat tavoitteet.
Volyymitavoite  tulee esille erityisesti, mikéli  yrityksella on  suuri
tuotantokapasiteetti, jonka wvuoksi tulee varmistaa, ettd hinnoittelu ei aseta
volyymitavoitteen saavuttamiselle estettd. Imagotavoitteella tarkoitetaan sitd, etté
hintaratkaisu vastaa omalta osaltaan tuotteelle asetettua laatutavoitetta. Jos tuotteella
on vélinemerkitysta toisille tuotteille, se tulee ottaa huomioon hinnoittelupaatoksia
tehtdessa esimerkiksi huollosta ja varaosista voidaan ottaa kate kun taas alkuperainen
tuote on myyty edullisesti. Asiakassuhdetavoitteella tavoitellaan asiakkaan
tyytyvaisyyttd ja asiakassuhteen sailymistd. Asiakassuhdetavoite saattaa nékya

esimerkiksi kanta-asiakkaisiin kohdistuvalla erityishinnoittelulla.

Markkinoinnilliset hinnoittelupaatdkset

Kustannukset eivat anna oikeutta hinnoitteluun, joten hinnoittelupolitiikan ja -
tekniikan avulla hinnan asetanta antaa yritykselle paremman mahdollisuuden
Kilpailla markkinoilla. Hinnoittelupolitiikalla tarkoitetaan sitd, etta yritys suhteuttaa
hintatason Kilpaileviin tuotteisiin. Hinta-asemoinnin perusajatuksena on se, etta hinta
on ns. arvon mitta. Hinta-asemoinnin avulla yritys osoittaa hintaratkaisullaan

tuotteen laatutason. Hintapolitiikkaratkaisut voidaan jakaa viiteen vaihtoehtoon, joita
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ovat Kallis, hintava, keskihintainen, edullinen ja halpa. Hinnoittelutekniikan kohdalla
yritykselld on kolme vaihtoehtoa kaytettdvandan: kokonais- eli pakettihinnoittelu,
ydintuotehinta + lisat erikseen hinnoiteltuna — malli, tdysin pilkottu hinnoittelu.
Hinnoittelutekniikkaan vaikuttavia tekijoitd ovat hintojen vertailukelvottomuus
Kilpailijoihin n&hden, jonka merkitys korostuu erityisesti silloin, jos tuotteessa ei ole
toiminnallista tai mielikuvallista eroa kilpailijoihin n&hden. Toisena vaikuttimena on
asiakkaan hintaperusteen hyvaksyminen jonka mukaan sellaista
hinnoittelutekniikkaa ei ole tarkoituksenmukaista kéayttdad, mitd asiakas ei
hinnoitteluperusteeksi hyvaksy. Kolmantena vaikuttavana syynd on riittdvén tulon
saaminen, jonka mukaan kannattaa valita sellainen hinnoittelutekniikka, mité

kayttamalla yritys saa tulonmuodostuksellisesti parhaan tuoton.

Hinnan asetanta

Hinnan asetantaan voidaan soveltaa muutamia periaatteita. Naitd ovat esimerkiksi
joka euro on kate-euro — malli, jossa markkinoinnin suunnittelu tulisi ndhdé katteen
suunnitteluna ja hinnan tulee néyttaa lasketulta — malli, jonka mukaan hinta ei saa

olla tasarahahinnoiteltu vaan nayttaa silté, ettd se on laskutoimituksen tulos.

Hinnalla operointi

Yrityksen alennuspolitiikassa maéritelladn annetaanko yrityksessa alennuksia.
Alennuspolitiikkaa muodostettaessa tulee ottaa huomioon milléa perusteella ja kuinka
paljon alennuksia annetaan.. Yleisimmat alennusmuodot ovat: maksuehto-,
vuosialennus-, kertaosto-, kampanja- ja asiakasryhmaalennus. (Rope, T. 1998, 97-
117.)

4.3 Saatavuus

Saatavuuden Kkaésitetta sovelletaan tuotteisiin  ja palveluihin. Saatavuudella
tarkoitetaan sitd, ettd tuote on asiakkaiden ulottuvilla niin, ettd ostamisen
helpottaminen tuottaa asiakkaalle arvoa ja hyotya ja yrityksen markkinoinnilliset ja

liiketoiminnalliset tavoitteet saavutetaan (Bergstrom & Leppénen 2009, 287).
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Ropen (1998, 117-124) mukaan saatavuus on tavoite, koska kanavaratkaisujen
avulla markkinoijan tulee saada tuotteensa valittuun kohderyhmaan mahdollisimman
sujuvasti  saataville.  Yrityksen kanavaratkaisujen avulla  yritys  pyrkii
taloudellisempaan, rationaalisempaan ja tuloksellisimpaan ratkaisuun
loppuasiakasjoukossa. Tamé tarkoittaa sité, ettd tuote on toimitettuna oikeassa ajassa,
oikean laajuisena (esim. sopivina myyntierind) sek& asiakkaan helposti kasiteltavissa

(noudettavissa tai toimitettavissa).

Saatavuuden tarkasteluun liittyy kolme ndkdkulmaa:

1. markkinointikanava, tuote ja sen omistusoikeus seka tieto tuotteesta valittyvét
asiakkaalle markkinointikanavan kautta. Markkinointikanavalla tarkoitetaan
yrityksen valitsemaa ketjua, jonka kautta tuote siirtyy asiakkaalle. Kanavassa
olevia valittajia ovat hankkijat, jalleenmyyjét eli tukku- ja véhittaiskaupat,
agentit ja verkostomarkkinoijat, jotka vélittdvat tuotteita itsendisina yrittdjina
ja avustajat kuten kuljetusliikkeet, mainostoimistot ja pankit.

2. fyysinen jakelu, siséltaa kuljetuksen, varastoinnin ja tilaamisen

3. ulkoinen ja sisdinen saatavuus, toimipaikan saavutettavuus ja henkilkunnan
tavoitettavuus. Tavoitteena on, ettd asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa
yrityksestd ja tuotteista, yritykseen on helppo olla yhteydessa, yritykseen on
helppo tulla seka asioiminen yrityksen sisalla on vaivatonta ja nopeaa.
(Bergstrom & Leppénen, 2009, 287-289).

Yrityksen onnistumista saatavuuden suhteen voidaan tarkastella saatavuuden

tunnusluvuilla, joista tyypillisimpia ovat:

Asiakaspeitto (%) = 100 x tavoitetut asiakkaat

kohdeasiakkaiden lukumaara

Toimituskyky (%) = 100 x virheettdmat toimitukset

toimitusten méaara
(Rope 1998, 120.)

Plastipap Oy:n asiakas voi tehda tilauksen suoraan myyjalle myyjan vieraillessa

asiakkaan yrityksessd, soittamalla myyjélle tai toimiston myyntipalveluun,
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lahettamalld tilauksen sahkopostilla tai faksilla sek& Plastipap:in verkkokaupan
kautta. Jossain tapauksissa tilaaminen toimiston myyntipalvelun kautta saattaa olla
ensimmainen kontakti yritykseen, joten toimiston henkildst0 on tassé avainasemassa.
Aarnikoivu (2005, 58) on todennut, ettd: Asiakaspalvelunikemyksen ja

asiakaspalvelutaidot omaava henkildstd on yrityksen kilpailutekija.”

Verkkokauppaa hyodyntamallad yrityksen palvelut ja tuotteet ovat asiakkaan
saatavilla vuorokauden kaikkina aikoina. Seppo Vehmas (verkkokirja, viitattu
25.4.2011) on listannut syit&, jonka vuoksi asiakas valitsee kayttad verkkokauppaa:

e mahdollisuus saada tuotteesta laajempaa informaatiota

e mahdollisuus vertailla aidosti hintoja

o tarkka saataavuustieto eli tieto siitd, milloin tuote on perilla tilaajalla
e ulkopuolisten ostopaineiden puuttuminen

e valimatkattomuus

o tehokas ajankéytto.

Plastipap Oy:n verkkokaupassa asiakas saa tietoonsa tarkat tuotetiedot, myyntierat,
tuotekuvat seké tilauksen hinnan. Verkkokaupan avulla asiakas kykenee helposti
vertailemaan hintoja sekd tuotetietoja muiden toimittajien vastaaviin tuotteisiin.
Plastipap Oy:n verkkokauppa lahettda tilauksen paatteeksi asiakkaalle sahkopostiin

tilausvahvistuksen ja yleensa tilaus lahtee varastolta seuraavana arkipaivana.

4.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta kasitteend kattaa ne kilpailukeinot, joiden avulla yritys pyrkii
kertomaan tuotteistaan ja toiminnastaan asiakaskohderyhmalle ja muille
sidosryhmille. Markkinointiviestinnallisia keinoja ovat henkilokohtainen myyntityo,
mainonta, menekinedistdminen ja suhde- ja tiedotustoiminta (Mantyneva 2002, 123-
135.)

Markkinointiviestinnalla on kolme vaikutustasoa eli tietoon, tunteisiin ja toimintaan

vaikuttaminen. Tiedolla tarkoitetaan sit4, ettd asiakas tietdd tuotteen ominaisuudet ja
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hyodyt, tietdd mistd ostaa tuotteen sek& osaa k&yttdd tuotetta. Tunteisiin
vaikuttamalla asiakas arvostaa tuotteen ominaisuuksia, pitda tuotetta parempana ja
haluaa kokeilla tai ostaa uudelleen. Toimintaan vaikuttamalla asiakas saadaan
ostamaan ja kayttdméa&én tuotetta sek& ostamaan uudelleen ja suosittelemaan sité
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 330.)

Markkinointiviestinnén tavoitteiden asettamisessa ja niiden toteutumisessa voidaan
kayttad AIDASS- ja Dagmar -mallia. AIDASS muodostuu sanoista Attention (herata
huomio), Interest (herdtd mielenkiinto), Desire (herdtd ostohalu), Action (saa
asiakkaan ostamaan), Satisfaction (varmista asiakkaan tyytyvaisyyden), Service
(tarjoa lis&palveluja ja kannustaa uusintaostoihin). Dagmar -malli etenee
portaittaisesti ja se muodostuu vaiheista: tietdmattomyys, tietoisuus, tuntemus,
paremmuus, osto, vakuuttuminen ja viimeisend uusi osto. (Méntyneva 2002, 123-
124.)

Plastipap Oy toimii yritysmarkkinoilla, joten myyntityoté taytyy tarkastella B-to-B-
nakokulmasta. Organisaatiomarkkinoilla vaikuttavat aina monet eri tekijat: tarjottava
tuote, markkinoilla toimivat yritykset ja Kilpailutilanne, ostava organisaatio seka

ostotilanne.

Yritysmyynnissa on osallisena kaksi yritystd, mutta silti myyjan tulee omalla
tyopanoksellaan luoda luottamuksellinen suhde myyntiprosessiin osallistuvien
henkiloiden kesken, koska yritykset eivat tee paatoksia vaan ihmiset. Taman vuoksi
myyjalle on elintarkeda selvittdd etukéteen osto-organisaation kokoonpano ja

vaikutettava aktiivisesti ostoryhméaan. ( Rubanovitsch & Aalto 2007.)

Plastipap Oy:n palveluksessa tydskentelee nelja myyjad, joiden kesken Suomi on
jaettu maantieteellisesti. Myyjat pitdvat yhteyttd oman alueen asiakkaisiinsa seké
vierailemalla asiakkaiden yrityksissa ettd puhelimitse tai sédhkopostilla. Plastipap
Oy:n myyjien asiakaskunta on vuosien kuluessa vakiintunut, joten myyjat ovat

oppineet tuntemaan asiakkaidensa osto-organisaation sekéd heidan ostoprosessinsa.
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Plastipap Oy:n toimiston myyntipalvelussa tyoskentelee kaksi henkil6d. Heidan
tyotehtaviinsé kuuluvat tilausten vastaanotto puhelimitse, sahkopostilla tai Plastipap

Oy:n verkkokaupan kautta.

Plastipap Oy toimii markkinoilla, jossa tuotteet muistuttavat toisiaan ja hintakilpailu
on ankaraa. Taman vuoksi Plastipap Oy:n yksi tarkeimmistd kilpailukeinoista on
aktiivinen myyntityd. Plastipap Oy on panostanut myyntityohon kouluttamalla
henkil6kuntaansa ja ottamalla heiddt mukaan tuotevalikoiman suunnitteluun ja
uusien tuotteiden valitsemiseen. Rubanovitsch ja Aalto (2007) toteavat, ettd
asiakaspalvelu on keino myyda enemman ja arvokkaampia tuotteita sekd myyjan
ammattitaito ja myyntiprosessin hallinta vaikuttavat merkittdvasti asiakkaan

valintaan.
Ennakkovalmistautumi
5;.:;“" ° nen Ennakkovalmistautuminen
tapaamiseen
Sopimusten Lisamyynti J' Soitio
solmiminen

| 2

"Ei:n" taklaaminen Hyityjen esittely

Kaupan
paattamiskysymys

Kuvio 1. Myynnin ympyra. (Rubanovitsch ja Aalto 2007)

Myynnin  ympyrd (kuvio 1) havainnollistaa myynnin olennaiset vaiheet.
Ennakkovalmistautumisella soittoon Plastipap Oy:n myyja tutustuu uusiin tuotteisiin
ja suunnittelee myyntimatkan aikataulua. Soiton aikana myyja esittelee uudet tuotteet
ja ehdottaa ajankohtaa tapaamiselle. Tapaamisen sopimisen jalkeen myyja kartoittaa
varastotilanteen ja selvittdd uutuustuotteiden saapumisen aikataulun. (Rubanovitsch
ja Aalto 2007.)
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Myyjéan vierailu alkaa usein tarvekartoituksella, jonka aikana selvitetddn mitka
tuotteet ovat loppuneet ja minké&laisia uusia tuotteita heidédn asiakkaansa ovat
kyselleet. Hyotyja esitellesséan myyja voi tuoda esille Plastipap Oy:n luotettavat
toimitusajat seké tuotteiden laadun. Hyotyjen esittelyn jalkeen myyja yrittad paattaa
kauppaa ja suostutella asiakasta ostamaan mahdollisen kieltdytymisen jalkeenkin.
Sopimusten solmimisella tarkoitetaan toimitusehtojen ja toimitusaikojen sopimista.
Tuotteiden myynnin jalkeen myyj4 voi ottaa asiakkaaseen yhteyttd ja tiedustella,
miten Plastipap Oy:n tuotteita on myyty eteenpdin ja olisiko tarvetta lisatilaukselle.
(Rubanovitsch ja Aalto 2007.)

Michael R. Luthy (2000, 238) teki tutkimuksen koskien B2B-myyntitydn eri taitojen
tarkeydestd. Tutkimukseen osallistui 128 teollisuuden tai B2B-myyntityon tai sen

johtamisen ammattilaista. Luthy teki seuraavan listauksen tutkimuksensa perusteella:

Taulukko 2. B-to-b-myyntitydhon vaikuttavat tekijét. (Luthy, M. R., 2000, 238).

B-to-B-myyntityohon vaikuttava tekijit Tarkeys 1-7
Hyva kuuntelutaito 6,50
Asiakassuhteessa tapahtuva myynti, hyvien asiakassuhteiden luominen, 6,29
avainasiakasstrategiat

Seuranta ja jalkimarkkinointi 6,28
Vuorovaikutustaidot (suostuttelu, suullinen, kirjallinen, nonverbaalinen) 6,19
Tietdmys tuotteesta, yrityksestd, ja markkinoista myyntiprosessissa 6,16
Kysymysten esittiminen 6,13
Eettiset kysymykset myynnissa 6,06
Neuvottelutaito 6,00
Ajan hallinta 5,97
Asiantuntijan imago 5,97
Vastavaitteiden késittely 5,94
Kaupan paattdminen 5,84
Prospektien etsintd uutta liiketoimintaa varten 5,84
Myyntiesittelya edeltdva valmistelu 5,81
Myyntiesittelyn ja demonstroinnin menetelmien ja strategioiden tunteminen 5,66
Asiakkaan kilpailutilanteen analysointi 5,45
Ostokayttaytymisen, yksilon ja organisaation psykologian tunteminen 5,34
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Alkuldhestymisvaihe myyntiprosessissa 5,03
Myyntialueen hallinta 4,81
Myyntijohtajan rooli ja toiminta myyntiprosessissa 4,81
Myyntiin vaikuttava lainsdadanto 4,74
Tiimimyynti 4,68
Palkitseminen myyntity6ssa 4,66
Uralla etenemisen mahdollisuudet myyntitydssa 4,65
Tilanteeseen ja asiakkaaseen mukautuva myyminen 4,52
Kansainvalinen myyntiymparisto 4,42
S.P.LN-myyntimalli (tilanne, ongelma, seuraus, tarve) 4,39
Myyntityon automatisointi 4,37
Myynti internetin kautta 3,65
TelemarkKkinointi 3,39

Taulukon mukaan B2B-myyntitydssa ovat erittdin tarkeiksi muodostuneet
vuorovaikutustaidot kuten hyvé kuuntelutaito, kirjallinen osaaminen, keskustelutaito
ja nonverbaalinen viestintd. Vasta ndiden vuorovaikutustaitojen jalkeen tulevat

tuotetietdmys ja myyntiprosessin tuntemus.

Vahvaseldn (2004, 206) mukaan tuloksellisen myyntitydén edellytykset ovat
asiakaslédhtdinen markkinointi, myynnin tukijérjestelméat, asiakasrajapinnassa

toimivien myyjien myyntipanos ja — taidot.

Asiakaslahtdinen Myynnin
markkinointi tukijarjestelmat
e Tavoiteltavat Asiakas-

asiakkaat, rajapinnassa

asiakkuudet o Tulokselli

) L toimivien uloksellinen

e Tarjooma —> | Myynnin johto -> B > myyntityd
e Keinot/Kanavat o myyntityon myyjien
y E/Tof_ess_': t ohjaus ja tuki myyntipanos,
* Molvortunu e myyjien ohjaus o

henkildsts, ivra myyntitaidot

laadukas palvelu

Kuvio 2. Tuloksellisen myyntityon edellytykset (VVahvaselka, 2004, 206.)
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5 ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelu onnistuessaan tuottaa yrityksen asiakkaille lisaarvoa ja yritykselle
lisdd rahavirtaa kassaan, mutta epdonnistuessaan vahingot saattavat johtaa
asiakassuhteen menetykseen ja sitd kautta myos yrityksen tuloksen heikkenemiseen.
Suvi Nenosen (2009, 14-30) mukaan kaikki yrityksen tulot tulevat asiakkailta, joten
tyytymattomat  asiakkaat ~ ovat  varoitusmerkkejd  tulevista  ongelmista.
Asiakaspalveluun liittyy muutama perussaantd, jotka kertovat konkreettisesti

asiakastyytyvaisyyden ja sen seuraamisen merkityksen yritykselle.

3/11-sdantd, jonka mukaan asiakas kertoo hyvastd palvelusta kolmelle muulle
henkildlle ja tyytymdton asiakas kertoo saamastaan huonosta palvelusta 11 muulle
henkildlle.

1/12-sd4&nndén mukaan yhden kielteisen kokemuksen korjaamiseen vaaditaan 12

myonteistd kokemusta

26/27-sadnndn mukaan 27 pettyneestd asiakkaasta 26 jattaa valittamatta

1-10-27-sd&anndn mukaan menetetyn asiakkaan takaisin saaminen on jopa 27 kertaa
kalliimpaa kuin kanta-asiakassuhteen yllapito ja uusien asiakkaiden hankkiminen on

noin 10 kertaa kalliimpaa kuin kanta-asiakkaille myyminen. (Lahtinen, J. 2005.)

Vahvaseldn (2004, 93) mukaan asiakaspalvelun ytimen muodostavat asiakkaan ja
yrityksen edustajan kohtaamiset, joita hoidetaan vuorovaikutteisella markkinoinnilla.
Asiakaspalvelussa vuorovaikutusvalmiudet ovat tdrked osa ammattitaitoa. Aidosti
vuorovaikutteinen  viestintd on  kohtaavaa ja ldsndoloa ilmentévaa.
Vuorovaikutusvalmiudet koostuvat tiedoista, taidoista ja asenteista. Tiedoilla
tarkoitetaan tietoa viestittdvasta asiasta, tietoa kommunikaatiosta, tietoa ihmisesta
sekd muilla ja toisaalla olevan tiedon arvostamista. Taidot koostuvat siséllon ja
tilanteen hahmottamisesta, kielenkdyton ja sanallisen viestinndn taidoista,
aanellisestd ilmaisusta, sanattomasta viestinndstd, sosiaalisista taidoista ja

tunnetaidoista. Asenteet kattavat yksilollisyyden arvostuksen, erilaisuuden siedon,



23

yhteisty6halun, kommunikointihalun, motivaation, sitoutuneisuuden tavoitteisiin ja
paamaariin, wvuorovaikutukseen paneutumisen, vastaanottavan ja kuuntelevan

mielenlaadun ja halun antaa ja ottaa palautetta vastaan. (Hjelt-Putilin 2005, 29-40).

Hyvan asiakaspalvelun tulee olla luotettavaa ja tasalaatuista. Luotettavuudella
tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaalle luvataan ainoastaan sellaisia lupauksia, jotka
voidaan myos pitdd. Tasalaatuisella asiakaspalvelulla tarkoitetaan sitd, ettd asiakas
voi luottaa siihen, ettd hén saa yhtd laadukasta asiakaspalvelua tulevaisuudessakin,
huolimatta asiakaspalvelijoiden vaihtuvuudesta. (Kannisto & Kannisto 2008, 14.)

Asiakkaan ostopéétds perustuu usein asiakaspalveluun, tehokkaaseen markkinointiin
tai taitavaan myyntitydhon. Tastd seuraa se, ettd jos yritys panostaa hyvédan ja
laadukkaaseen palveluun, ei sen tarvitse valttaméattd alentaa hintojaan eika kayttaa
runsaasti rahaa hankkiakseen uusia asiakkaita. Asiakaspalvelulla on joko suora tai
vélillinen yhteys yrityksen tulokseen. Kannisto ja Kannisto (2008, 56) ovat
todenneet, ettd ” Hyvin palvellut asiakkaat palaavat tuoden mukanaan lisaa

asiakkaita”.

5.1 Asiakaspalvelun laatu

Asiakkaan kokemaan palvelun kokonaislaatuun vaikuttavat odotettu laatu ja koettu
laatu. Koettu laatu muodostuu teknisestd laadusta ja toiminnallisesta laadusta.

Koetulla kokonaislaadulla on suora vaikutus yrityksen imagoon.
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Odotettu laatu

Markkinointiviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet

Toiminnallinen
laatu: mita

Tekninen laatu:
miten

Kuvio 3. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2009, 105).

Odotettuun laatu vaikuttaa kokonaislaatuun siten, ettd vaikka koettu laatu olisikin
ollut hyva, mutta odotukset ovat olleet korkeammalla, niin koettu kokonaislaatu on
alhainen. Odotettuun laatuun vaikuttavat monet asiat, kuten markkinointiviestinta,
myynti, imago, suusanallinen viestintd, suhdetoiminta, asiakkaiden tarpeet ja arvot.
Markkinointiviestinnalla tarkoitetaan suoramarkkinointia, yrityksen internetsivuja ja
myyntikampanjoita. Markkinointiviestinnan keinot ovat suoraan yrityksen
valvonnassa, mutta imagoa, suusanallista viestintdd sekd suhdetoimintaa yritys

pystyy valvomaan vain epasuorasti (Gronroos, 2009, 105).

Teknisellda laadulla tarkoitetaan palveluprosessin lopputuloksen teknistd laatua.
Vaikka tuotteiden tekninen laatu olisi ollut hyva, asiakkaat eivat valttdmatta pida
palvelua laadukkaana, jos yrityksen toiminnallisessa laadussa on ongelmia.

Toiminnallisella laadulla tarkoitetaan palveluprosessin laatua.

Gronroos (2009, 122) on madritellyt laadukkaaksi koetun palvelun seitseman
Kriteerid: ammattimaisuus ja taidot, asenteet ja kayttdytyminen, lahestyttavyys ja
joustavuus, luotettavuus, palvelun normalisointi, palvelumaisema sekda maine ja

uskottavuus.
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Ammattimaisuus ja taidot edustavat sitd, ettd asiakkaat tietdvat, ettd yrityksen
tyontekijoilla on sellaiset tiedot ja taidot, joita tarvitaan heiddn ongelmiensa
ammattitaitoiseen ratkaisemiseen. Asenteilla ja kayttdytymisella tarkoitetaan
asiakaspalvelijoiden tai muiden asiakkaiden kanssa kontaktissa olevien henkildiden
ystavallistd kayttaytymista ja halua ratkaista asiakkaiden ongelmat. L&hestyttavyys ja
joustavuus liittyvat yrityksen operatiivisiin jarjestelmiin ja siihen, ettd palvelua on
helppo saada ja yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin
joustavasti. Luotettavuus edustaa sitd, ettd asiakkaat voivat luottaa siihen, ettd
yrityksen tyontekijat pitavat lupauksensa ja toimivat asiakkaan edun mukaisesti.
Palvelun normalisoinnilla tarkoitetaan sitd, ettd asiakas tietdd virheen sattuessa
yrityksen henkildstd ryhtyy toimiin korjatakseen virheen ja pitédakseen tilanteen
hallinnassa. Palvelumaisema on se fyysinen ympaéristo ja palvelutapaamisiin liittyva
ymparisto, jotka tukevat prosessin liittyvdd myonteistd kokemusta. Maineella ja
uskottavuudella tarkoitetaan sitd, ettd yrityksen toimiin voi luottaa ja ettd sill4 on
arvot ja suorituskriteerit, jotka asiakas voi hyvéksyé. (Gronroos 2009, 122.)

Bergstrom ja Leppanen (2009, 183) ovat luetelleet hyvan asiakaspalvelijan
ominaisuuksia: oman alan asiantuntemus ja tuotetietous, asiakasymmarrys ja
joustavuus, viestintataidot, tasmallisyys ja nopeus seké luotettavuus, rehellisyys ja

oikeudenmukaisuus.

5.2 Asiakastyytyvaisyys

Organisaatiomarkkinoilla asiakastyytyvéisyys on erityisen tarke&d, koska B2B markkinat

ovat yleensa:

sisaisesti tiiviit, jolloin markkinoilla on melko vahéan toimijoita, joten kaikki tuntevat
toisensa. Taman wvuoksi sana huonoista kokemuksista saattaa kulkea lapi koko

ostajakunnan.

rajatummat, jolloin menetettyjd asiakkuuksia ei voi rajattomasti Kkorvata
uusasiakashankinnalla ja asiakastyytyvéisyys vaikuttaa keskeisesti asiakassuhteen

jatkuvuuteen.
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luonteeltaan asiakasuskolliset, joten jos markkinoija on pystynyt luomaan toimivan,
syvan ja henkilokohtaisen suhteen ostavan organisaation avainhenkiléihin, on
asiakassuhdetta pelk&stadn korvaavalla tarjonnalla usein vaikea syrjayttdd. (Rope 2005,
67.)

Pitkdt ja kannattavat asiakassuhteet muodostavat organisaation kulmakiven.
Asiakassuhteet muodostuvat yksittaisistad palvelutapahtumista, jotka voidaan kokea joko
myonteisiksi, neutraaleiksi tai epéatyydyttaviksi. Myonteiset palvelutapahtumat
aiheuttavat kiintymysta palveluorganisaatiota kohtaan, joka taas aiheuttaa lojaaliutta ja
ostouskollisuutta.  Epatyydyttavat  palvelutapahtumat  aiheuttavat  palvelusta
kieltaytymistd ja luopumista, kun taas neutraalipalvelutapahtuma ei ihastuta eik&
vihastuta (Grénroos & Jéarvinen, 2001, 96-97.)

Asiakastyytyvéisyys on erittdin térkedd, silld asiakastyytyvdisyys on avain
asiakasuskollisuuteen. Kaikkein arvokkainta on kun tyytyvdinen ja uskollinen asiakas
saadaan suosittelemaan yrityksen tuotteita muille. Tyytyvdinen asiakas hoitaa yrityksen
markkinointia yrityksen puolesta, ja vield tehokkaammin kuin yksikd&n kaupallinen
markkinointikanava. Kiitettdva asiakastyytyvéisyys lisd4d asiakkaan uusintaostojen
todenndkoisyyttd ja myos reklamaatioiden madrd ja aika virheiden korjaamiselle
vahenee. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 169-170.)

Luotettavuus Palvelun laatu Tilannetekijat
Reagointialttius +
Palveluvarmuus Tavaroiden laatu »| Asiakastyytyvaisyys

Empatia 7}
Palveluympéristo Hinta - Yksilotekijat

Kuvio 4. Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat (Y likoski, 2000, 152)

Lindroosin ja Lohiveden (2010, 118) mukaan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa

ainakin kahdenlaisia tekijoita:
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1. hygieniatekijoita, asioita joiden tulee olla v&hint&an tietyllda minimitasolla,
jotta asiakassuhde ylipdansd voi sailyd esim. erilaiset tuotteiden
perusominaisuudet ja peruspalvelutekijat

2. erottavia tekijoitd, asioita, jotka synnyttavat aitoa kilpailuetua. Niiden
ansiosta asiakas huomaa eroja eri toimittajien vélillg, ja ndin voidaan onnistua

luomaan positiivinen elamys asiakkaalle.

Y leisend oletuksena on, ettd asiakkaan kokeman laadun parantuminen lisaa
tyytyvaisyyttd sekéd asiakkaan uskollisuutta ja kannattavuutta. Asiakassuhteen
elinkaariajattelu perustuu siihen, ettd asiakkaan sailyttdamismahdollisuudet riippuvat
toimittajan kyvysté tayttad asiakkaan tarpeet. Suotuisa palvelukierre (service profit
chain) osoittaa, etté tyytyvaisilla asiakkailla on vaikutus yrityksen kannattavuuteen:

hyva sisdisen palvelun laatu — tyytyvéiset tyontekijat — tyontekijit pysyvét
yrityksen palveluksessa — hyvé ulkoisen palvelun laatu — tyytyviiset
asiakkaat — asiakkaat pysyvit asiakkaina — hyvéd kannattavuus
(Gummesson 2004, 314.)

5.3 Asiakkaiden tyytymattomyys

Reklamaatiotilanne on yritykselle tarkea tilaisuus ottaa opikseen virheesta ja korjata
tilanne sekd muuttaa palveluprosessiaan niin, ettd tilanne ei toistuisi eli se on
osayrityksen suhdemarkkinointia. Aarnikoivu (2005, 72) on todennut, ettad
reklamaatiotilanteet ovat haasteita, joissa asiakkaan tyytyvaisyys taytyy voittaa.
Yrityksen tuleekin kdyda haasteen kimppuun ja sailyttdd asiakastyytyvaisyys ja sen
myotd myos asiakassuhde. Kritiikkia antava asiakas on sitoutunut yritykseen, silla
asiakas osoittaa yritykselle kunnioitusta ja lojaaliutta antamalla sille toisen
mahdollisuuden (Kannisto & Kannisto 2008, 162.)

Plastipap Oy:n asiakaspalveluprosessi sisdltdd useita vaiheita, joissa on usein
osallisena enemman kuin yksi henkilé. Myyja voi vierailla asiakkaan luona ja asiakas
lupaa palata asiaan ja soittaakin tilauksen toimiston myyntipalveluun, jossa

asiakaspalvelija kirjaa tilauksen ja varastossa kolmas henkilo keréé tilauksen. Tdémén
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kaltainen monivaiheisuus siséltédé riskin, ettd jossain tyovaiheessa tyontekija tekee
virheen, jarjestelmdssa tapahtuu virhe tai asiakas muuttaa mieltddan kesken
asiakaspalveluprosessin. Mahdollisesti néiden syiden vuoksi palveluprosessi ei
saavuta aiottua laatutasoa. Gronroos (2009, 158) on todennut, ettd: Syyllisestd
rippumatta jokainen asiakkaalle ongelmallinen tilanne on palveluntarjoajalle
tilaisuus osoittaa sitoutumistaan palveluun.” Tamidn vuoksi palveluntarjoajan on
hoidettava tilanne niin, ettd asiakas on tyytyvdinen. Muussa tapauksessa asiakkaan

menettamisen riski kasvaa.

Gronroosin (2009, 159) mukaan perinteinen valitustenkasittelyn paapaino on pitéa
kustannukset mahdollisimman pienind sekd antaa hyvitys vasta juridisen pakon
edessd. Gronroos on kayttanyt reklamaatio-termin tilalla palvelun normalisointia,
jolla tarkoitetaan reklamaatioiden kasittelyd palvelukeskeisesti. Swartz & lacobucci
(2000, 272) ovat méaaritelleet palvelun normalisoinnin prosessiksi, jossa méaaritellaén
palvelun virheet, tehokkaasti ratkaistaan asiakkaan ongelmat ja luokitellaan niiden
ongelmien syyt. Prosessi antaa tietoa, joka voidaan integroida muiden mitattavien

suoritusten kanssa ja niiden avulla arvioidaan ja parannetaan palveluprosessia.

Palvelun normalisointiin liittyvd kokemus oikeudenmukaisuudesta voidaan jakaa

kolmeen nakdkulmaan:

. tuloksen oikeudenmukaisuus
. menettelytapojen oikeudenmukaisuus
. vuorovaikutuksellinen oikeudenmukaisuus.

Tuloksen oikeudenmukaisuudella tarkoitetaan kuinka paljon palvelun normalisoinnin
lopputulos vastaa sitd, mitd asiakas odotti saavansa. Menettelytapojen
oikeudenmukaisuudella tarkoitetaan kuinka paljon asiakkaat kykenivat vaikuttamaan
prosessiin ja sen mukavuuteen ja oikea-aikaisuuteen.  Vuorovaikutuksellisen
oikeudenmukaisuuden painopiste on vuorovaikutustilanteiden
oikeudenmukaisuudessa, rehellisyydessa ja empaattisuudessa. (Gronroos, 2009, 160).
Asiakkaan arvioidessa palvelun normalisoinnin onnistumista hén ottaa huomioon

kaikki kolme nédkokulmaa, joten ei riitd, ettd asiakas saa uuden tuotteen rikkoutuneen
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tilalle, jos prosessin vuorovaikutustilanteissa asiakasta ei ole kuunneltu tai hénelle ei

ole annettu tietoa prosessin kulusta.

Palveluprosessin normalisoinnissa on erityisen tarkedd ajoitus. Jo aiemmin t&ssé
tydssa mainittu nyrkkiséantd, jonka mukaan asiakas kertoo kielteisesta
kokemuksestaan 11 muulle, kun tyytyvdinen asiakas kertoo kokemuksestaan
ainoastaan muutamalle, jonka vuoksi palveluprosessin normalisoinnin tulee tapahtua
mahdollisimman nopeasti, jotta asiakas ei ehdi levittdd Kkielteistd sanomaa
yrityksestd. Normalisointiprosessin ajoituskeinoja ovat hallinnollinen (passiivinen
l&hestymistapa), puolustautuva (aktiivinen lahestymistapa) ja aktiivinen (ennakoiva
lahestymistapa). Hallinnollisella palvelun normalisoinnilla tarkoitetaan perinteista
reklamaation hoitoa, jossa normalisointi on oma erillinen prosessinsa, jossa
asiakkaalla on vastuu kaynnistdd se. Puolustautuvalla palvelun normalisoinnilla
tarkoitetaan sitd, ettd normalisointi hoidetaan erillisend episodina, mutta samaan
tapahtumasarjaan kuuluvana.  Aktiivisessa palvelun normalisoinnissa tapahtunut

virhe korjataan heti osana virheen tapahtumisepisodia. (Grénroos, 2009, 166-169.)

5.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Ropen ja Pollasen (1998, 58-59) mukaan asiakastyytyvaisyys on keskeinen mittari
selvitettdessd yrityksen menestymismahdollisuuksia nyt ja tulevaisuudessa.
Asiakastyytyvéisyys muodostuu kokonaisuudessaan asiakkaan subjektiivisista
kokemuksista yrityksen kontaktipinnalla, joten asiakastyytyvéisyys on hyvin
vahvasti sidottu nykyhetkeen (Rope & Pollanen, 1998, 58-59). Taman vuoksi

asiakastyytyvaisyyden selvittdminen vaatii jatkuvaa selvittdmista.
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Taulukko 2. Asiakastyytyvéisyysmittauksen toteuttamisvaiheet. (Rope & Péllanen,
1998, 58-60.)

1. Asiakastyytyvaisyysmittauksen kdyttokohtainen selvittiminen
1.1. kohteiden yksilointi

1.2. toimintamenetelmit asiakastyytyvaisyysmittaustietojen hyodyntamisessa

2. Mittaustavan suunnittelu
2.1. mittaususeus
2.2. otanta
2.3. mittauskohteet
2.4. mittaustarkkuus

2.5. mittaustekniikka

3. Mittareiden rakentaminen
3.1. kysymysten muotoilu ja testaus

3.2. mittarikokonaisuuden rakentaminen

4. Mittaussystematiikan toteutus
4.1. mittaaminen
4.2. tulostus
4.3. koulutus

4.4. mittarien hyédyntaminen

5. Mittaamisesta johtamisjarjestelmain ja markkinointijarjestelméaan
5.1. kehitysseuranta
5.2. kehitystoimenpiteet

5.3. markkinointitoimenpiteet

Asiakastyytyvéisyysmittaus alkaa kohteiden yksiloinnilla, joilla tarkoitetaan
tutkittavan alueen rajausta. Ennen mittauksen aloittamista tulee olla tiedossa, miten

tutkittavaa tietoa kdytetaan hyvéksi yrityksessa.

Mittaustavan suunnittelu sisaltad paatokset liittyen mittauksen useuteen, otantaan,
mittauskohteeseen, -tarkkuuteen ja — tekniikkaan. Mittaustavan suunnittelussa
vaikuttavia tekijoita ovat kaytettdvissa olevat resurssit ja tutkimuksen suorittajan

tiedot ja taidot.
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Mittareiden rakentaminen sisaltdd kysymysten muotoilun ja testauksen.
Testausvaiheen avulla mittaristosta voi 16ytyé virheitd, jotka heikentdisivat tulosten
reliabiliteettia. Testausvaiheessa mittariston virheet ovat vield Kkorjattavissa, joten
asiakastyytyvaisyystutkimusta suunniteltaessa ei tule aliarvioida testauksen tarkeytta.
Lopuksi tutkimuksesta saadut tiedot integroidaan tutkittavan yrityksen kehitys- ja

markkinointitoimenpiteisiin.

6 TUTKIMUSMENETELMA JATUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisessa eli madréllisessd tutkimuksessa keratddn tietoa yleensa
standardoitujen  tutkimuslomakkeiden  avulla, jotka  siséltdvat  valmiit
vastausvaihtoehdot. (Heikkild 2008, 16). Méaarallisessa tutkimuksessa ollaan usein
Kiinnostuneita erilaisista luokitteluista, syy- ja seuraussuhteista, vertailusta ja
numeerisiin tuloksiin perustuvasta ilmion selittdmisestd. Maaréllisia aineistoja
saadaan esimerkiksi kyselylomakkeella, suorittamalla mittauksia mittalaitteilla ja
kayttamalld olemassa olevia tietokannoista 16ytyvia tietoja. Jaottelua laadulliseen ja
maadrélliseen ei pidd korostaa liikaa, koska kyselylomakkeella voidaan méaarallisten
kysymysten ohella kayttdd avoimia kysymyksid, joiden vastaukset ovat laadullisia
sekd madrallisestd aineistosta lasketut taulukot ja tunnusluvut muuttuvat
kayttokelpoisiksi tuloksiksi vasta kun ne tulkitaan niiden kasitteiden valossa, joita

numeroilla pyrittiin mittaamaan. (Taanila, A. 2011, 2.)

6.2 Otos

Otantatutkimukseen paadytdén tai joudutaan, jos perusjoukko on hyvin suuri, koko
perusjoukon tutkiminen maksaisi liian paljon, tiedot halutaan nopeasti, tutkiminen on
monimutkaista, mittaus tuhoaa tutkittavat yksikot seka ei-otantavirheet saadaan néin

pienenemaan. Otoksesta saadaan laadukas, jos se pohjautuu koko perusjoukon
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kattavaan ja ajanmukaiseen rekisteriin. Otosta arvioitaessa pyritdédn samaan tulokset
koskemaan koko perusjoukkoa. (Heikkila 2008, 33.)

Tutkimus toteutetaan opinndytetyond, joten tutkimukseen kaytettava aika on
rajallista, joten otantatutkimuksella varmistetaan tutkimustulosten nopea saaminen.
Otoksen tulee edustaa perusjoukkoa. Otoksen edustavuus merkitsee sitd, etta
perusjoukosta valitussa otoksessa on samoja ominaisuuksia ja samassa suhteessa
kuin koko perusjoukossa (Heikkil& 2008, 33).

Edustavan otoksen saamiseksi otosyksikoiden pitéé olla valittu arpoen eika harkiten,
jokaisen otokseen valitun on kuuluttava perusjoukkoon ja jokaisella
kehikkoperusjoukon yksikdlla on ennalta maaratty poimintatodenndkaoisyys eli
jokaisella on mahdollisuus paéstd otokseen. (Heikkila 2008, 41).

Otanta aloitetaan maérittelemélla perusjoukko. Téassé tutkimuksessa perusjoukkona
olivat Plastipapin asiakkaat. Perusjoukko koostui 1212 yksikdstd, joten olisi ollut
aikaa vievaa selvittdd jokaisen perusjoukon yksikon mielipide. Otosyksikoksi
madriteltiin yritys tai suuremman yrityksen eri toimipaikat. Asiakkaat tavoitettiin
yrityksen asiakasrekisterin avulla, josta l6ytyi suurin osa asiakkaiden
sédhkdpostiosoitteista. Otoskooksi paatettiin 250 otantayksikkdd. Tutkimuksessa otos
poimittiin kayttdmalla systemaattista eli tasavalista otantaa. Tasavéliotannassa
edellytetdén, etté perusjoukko on tutkittavien ominaisuuksien suhteen satunnaisessa
jarjestyksessd. Tassa tutkimuksessa asiakasrekisteri jarjestettiin yrityksen nimen
mukaan aakkosjarjestykseen. Systemaattinen otanta aloitetaan laskemalla
poimintavali, joka on perusjoukon koko jaettuna otoskoolla. Tutkimuksen
perusjoukko on 1212 ja valittu otoskoko on 250, joten poimintavéliksi pyoristettyna
tulee 5. Otos poimittiin valitsemalla joka viides yksikké Excel -ohjelman avulla.
Tasavéliotannassa on riskind se, ettd joukossa esiintyy jaksottaista vaihtelua, joka

vaaristaisi tutkimustuloksia.
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6.3 Kyselylomake

Kyselylomakkeessa paatettiin kayttda suurimmaksi osaksi strukturoituja eli valmiit
vaihtoehdot sisdltaviad kysymyksié, koska niiden ajateltiin helpottavan vastaamista
sekd mydhemmin vastausten analysointia. Vastausvaihtoehtoja suunnitellessa tuli
varmistaa, ettd vastausvaihtoehtojen maara on kohtuullinen, ne eivat ole keskendan
paallekkaisid, vastausta pyydetdan vain yhteen asiaan kerrallaan ja vastaajalla on

mahdollisuus vastata muutakin tai ”en osaa sanoa” (Lotti 2001, 148.)

Kyselylomakkeen ensimmadisessd osiossa mitattiin  asiakkaiden tyytyvaisyytta
asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelua mittaavissa kysymyksissd vastaajaa pyydettiin

arvioimaan erikseen toimiston myyntipalvelua ja myyntiedustajia.

Vastausvaihtoehdot noudattivat intervalliasteikkoa, jossa oli sekd numeerisen etta
verbaalisen asteikon yhdistelmid. T&ssd osiossa vastaajalla oli mahdollista vastata
my0s EOS = En osaa sanoa, jos jollakin yritykselld oli ainoastaan kokemusta joko
edustajasta tai sitten toimiston myyntipalvelusta, jotta vastaukset eivat véaristaisi

tuloksia.

Seuraavassa o0siossa mitattiin edustuskayntien mééraa ja kayntikertojen riittavyytta.
Vastausvaihtoehdot noudattivat intervalliasteikkoa. Osiossa oli myds avoin kysymys
liittyen edustajien vierailuja. Kysymyksen avulla vastaajille haluttiin antaa

mahdollisuus vapaaseen palautteeseen.

Tuotteiden tilaamiseen liittyvat kysymykset koskivat tilauksen tekemisen

vaivattomuutta ja asiakkaiden mieluisinta tilaustapaa.

Plastipapin tuotteiden laatua ja hintaa tutkittiin pyytamalla vastaajaa vertaamaan niita
muiden toimistotarvikkeiden toimittajien hintoihin ja tuotteiden laatuun.
Kysymyksien jalkeen annettiin mahdollisuus perustella mielipiteensd avoimella

kysymyksella.

Tuotevalikoiman arvioinnissa vastaajan tuli arvioida, miten hyvin Plastipapin

tuotevalikoimasta l6ytyy tuotteita asiakkaiden tarpeisiin. Toimeksiantajaa kiinnosti
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erityisesti, mitd asiakkaiden mielestd puuttuu Plastipapin valikoimasta. Tata
selvitettiin avoimella kysymykselld, koska vastausvaihtoehtoja ei haluttu rajata

mitenkdan vaan haluttiin saada uutta tietoa.

Tuotekuvastoon liittyvat kysymykset mittasivat kuvaston tiedon méaarad. Haluttiin
myo0s selvittdd, mitd kuvastosta puuttuu ja mitd siind on liikaa. Toimeksiantajalle oli
myo0s tarkedd tietdd, kokevatko asiakkaat painetun tuotekuvaston tarpeelliseksi vai
korvaako verkkokauppa sen véhitellen. Osiossa kéytettiin sek& verbaalista
suhdeasteikkoa ettd avoimia kysymyksia.

Plastipap Oy:n internetsivujen ja verkkokaupan osiossa tarkoituksena oli selvittéa,
miten asiakkaat kokevat ne ja ovatko he tulevaisuudessa halukkaita tekemaan
tilauksensa verkkokaupan kautta. Vastaukset tuli antaa suhdeasteikolla. Vastaajalla

oli my6s mahdollisuus perustella vastauksensa vastauksen antamisen jalkeen.

Saatavuutta mitattiin toimitusten onnistumisella sek& jalkitoimitukseen ja&vien
tuotteiden  maaralla.  Saatavuus-osion  vastaukset annettiin  verbaalisella

suhdeasteikolla.

Tutkimuksessa haluttiin selvittdd, miten asiakkaat ovat kokeneet reklamaatio-
tilanteet ja miten Plastipap Oy on onnistunut normalisoimaan tilanteen. Reklamaatio-
osion ensimmainen vastaus piti antaa nominaali- eli laatueroasteikolla, jonka jalkeen

reklamaation tehneille esitettiin lisakysymyksia.

Kyselylomakkeen lopussa vastaajaa pyydettiin antamaan kokonaisarvosana Plastipap
Oy:lle ja tiedusteltiin asiakkaiden halukkuutta suositella Plastipap Oy:ta kollegoille.
(Katso liite 2)

6.4 Www-kysely

Www-Kkyselyjen etuna on, ettéd tutkimuksen toteuttamiseen ei tarvita haastattelijoita,
vastausten saaminen on nopeaa ja arkaluontoisten kysymysten kéayttémahdollisuus

on hyva. Toisaalta vastausprosentti on usein alhainen, vaarinkasitysten mahdollisuus
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on suuri ja vastausten kato lisd&ntyy Kkysymysten maaran lisadntyessa.
Tutkimusongelman kannalta www-kyselyn kayttd on kuitenkin perusteltua, koska
halutaan selvittdd asiakkaiden mielipiteitd asiakaspalvelusta, myyntiedustajien
vierailuista, tuotteista ja hinta- laatusuhteesta. (Lotti 2001, 140-143.)

Www-Kkyselyt soveltuvat sellaisten perusjoukkojen tutkimiseen, jossa jokaisella on
mahdollisuus Internetin  k&yttoon (Heikkila 2008, 18). Tassa tutkimuksessa
hyddynnettiin Plastipapin asiakasrekisterissé olevia asiakkaiden sdhkdpostiosoitteita.
Kayttamalla ainoastaan asiakkaiden séhkdpostiosoitteita pyrittiin estimaéan se, etta
kyselyyn vastaisi ulkopuolisia henkiloitd, joiden vastaukset voisivat vaaristaa

tutkimuksen tuloksia.

Tutkimus  toteutettiin ~ Kyselykone.fi-palvelulla.  Tutkimuskutsu  l&hetettiin
perusjoukosta poimitulle otokselle sdhkopostilla. Muistutus l&hetettiin vastaamatta

jattaneille viikon kuluttua.

Www-Kkyselyssa on riski, ettd sama henkilo vastaa kyselyyn useaan kertaan, mutta
kyselykone.fi-palvelu on rajoittanut tdtd mahdollisuutta varmistamalla sen, etta

yhden kyselykutsun kautta voi vastata kyselyyn ainoastaan kerran.

6.5 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Mittarin validiteetilla tarkoitetaan sen patevyyttéd eli sen hyvyyttd mitata juuri sitd,
mitd sen on tarkoitus mitata. Tutkimuksen validiteettia pyrittiin parantamaan
suunnittelemalla kyselylomakkeen kysymykset yksiselitteisiksi, jotta

vaarinymmarryksia ei syntyisi. (Heikkila 2008, 29-30.)

Mittaria on osattava kayttdd oikeaan kohteeseen, oikealla tavalla ja sen taytyy
tavoittaa kohteen oikeaan aikaan. Tutkimuksen validiteetin voi varmistaa
huolellisella suunnittelulla ja tarkoin valitulla tiedonkeruulla. Tutkimuslomakkeen
kysymysten tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti ja niiden tulee kattaa koko
tutkimusongelma. Validius otettiin  huomioon suunnittelemalla kyselylomake

tarpeeksi kattavaksi, jotta se mittaa asiakastyytyvéisyyden kaikkia osatekijoita.
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Validiuteen pyritddn myods perusjoukon tarkalla maarittelyllda, edustavan otoksen ja
korkean vastausprosentin saamisella. Tutkimuksen perusjoukkona oli Plastipap Oy:n
asiakkaat. Perusjoukko saatiin yrityksen asiakasrekisteristd, joten siihen ei voinut
joutua perusjoukkoon kuulumattomia yksikoita. (Heikkild 2008, 29-30.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta eli tutkimuksen tulokset eivat saa olla
sattumanvaraisia.  Luotettavan tutkimuksen edellytyksend on toistettavuus
samanlaisin tuloksin. Jos mittari on taysin reliaabeli, siihen eivdt vaikuta
satunnaisvirheet eivatkd olosuhteet. Tutkimuksen reliabiliteetin toteutuminen vaatii
tutkijalta koko tutkimuksen ajan tarkkuutta ja Kkriittisyyttd. Virheitd voi sattua
esimerkiksi tietoja syotettdessd, kasiteltdessa ja tuloksia tulkittaessa. Tutkimuksen
reliabiliteetti varmistettiin  kayttdmalla kyselykone.fi-palvelua, joka tallensi
asiakkaiden vastaukset Excel-taulukoksi. Talla tavoin véltettiin mahdolliset tietojen
syottdmisessé tapahtuvat virheet.  Yksi luotettavuuden Kkriteereistd on se, ettad
kohderyhm& ei ole vino, vaan otos edustaa koko tutkittavaa perusjoukkoa.
Tutkimuksen otos poimittiin tasavaliotantaa kayttden, joten se edustaa koko
tutkittavaa perusjoukkoa. (Heikkild 2008, 30-31.)

7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Plastipapin asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi yhteensa 63 henkilod. Tutkimuksen

vastausprosentti oli 25 %.

7.1 Asiakaspalvelu

Vastaajaa pyydettiin arvioimaan Plastipapin asiakaspalvelua suhdeasteikolla 1 — 5,
jossa 1 merkitsi “todella huonoa” ja 5 “todella hyvaa”. Vastaajan piti arvioida
erikseen toimiston myyntipalvelua ja edustajaa. Vastausvaihtoehdoksi annettiin myos
“en o0saa sanoa”, jos vastaajalla ei ollut kokemusta edustajista tai toimiston

myyntipalvelusta.
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Yli 90 % vastaajista oli tyytyvéisia toimiston asiakaspalveluun. Vastaajista 8
prosentilla ei ollut kokemusta asiakaspalvelusta. Ainoastaan yksi vastaaja oli

arvioinut edustajien asiakaspalvelun melko huonoksi

Plastipap Oy:n asiakaspalvelu

B Toimiston myyntipalvelu
Edustaja
N |

Todella Melko Enosaa Melko Todella
huonoa huonoa sanoa hyvaa hyvaa
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Kuvio 5. Plastipap Oy:n asiakaspalvelu

Kysymyslomakkeen toisen kysymyksen avulla selvitettiin  onko Plastipapin
henkilokunta vastaajan mielesta hyvin tavoitettavissa. Vastaajan tuli arvioida
tavoitettavuutta asteikolla 1-5, jossa 1 merkitsi negatiivista ja 5 positiivista vastausta.
Vastausvaihtoehtona oli my6s “en o0saa sanoa”. Vastaajan tuli arvioida erikseen

toimiston myyntipalvelu ja edustaja.

Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd Plastipapin toimiston myyntipalvelu on
todella hyvin tavoitettavissa. Edustajien arvioinnit noudattivat samaa linjaa toimiston
myyntipalvelun kanssa. Ainoastaan yksi vastaaja oli sitd mieltd, ettd edustajan

tavoitettavuus on todella huonoa.
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Henkilokunnan tavoitettavuus

M Toimiston myyntipalvelu

Edustaja

Kuvio 6. Plastipap Oy:n henkil6kunnan tavoitettavuus

Kyselylomakkeen kolmannessa kysymyksesséd vastaajan tuli arvioida edustajien ja

myyntipalvelun taitoa vastata tuotetietoa koskeviin kysymyksiin. 44 prosenttia

vastaajista oli sitd mieltd, ettd myyntipalvelu osaa vastata tuotetietoutta koskeviin

kysymyksiin erittdin hyvin ja 50 prosentin mielestd melko hyvin. Vastaajista 6

prosenttia oli sitd mieltd, ettd myyntipalvelun tuotetietous ei ole hyvéa eika huonoa.

Edustajien tuotetietous oli vastaajien mielesta hieman parempaa, silla 61 prosenttia

vastaajista oli sitd mieltd, ettd edustajat osaavat vastata kysymyksiin erittdin hyvin ja

33 prosenttia melko hyvin.
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Kuvio 7. Edustajan / toimiston henkilékunnan kyky vastata tuotetietoutta koskeviin

kysymyksiin
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7.2 Edustuskaynnit

Kysymyslomakkeen toisessa aiheosiossa ensimmaiseksi tiedusteltiin  kéayvatko
edustajat vastaajan liikkeessa tarpeeksi usein. Vastaajista 78 % oli sitd mieltd, etta
edustajien kayntimadra on riittdva (ei liian usein, eik& liian harvoin). Kymmenen
prosentin mielestd edustajat vierailivat heiddn liikkeessdan hieman liian usein ja

viiden prosentin mielesté kayntien méaré oli lilan harvassa.

Edustajien kayntien riittavyys
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Kuvio 8. Edustajien kéyntien riittavyys

Kysymyslomakkeen seuraavassa kysymyksessa Kkysyttiin, kuinka usein edustajien
tulisi vierailla vastaajan liikkeessd. Vastaajan tuli valita valmiiksi annetuista
vaihtoehdoista. Vaihtoehdot olivat kerran kuukaudessa, kerran kolmessa
kuukaudessa, kerran kuudessa kuukaudessa, kerran vuodessa ja vield harvemmin.
Kysymyksen vastauksissa oli hieman hajontaa ja suurimman vastausprosentin sai
yksi kerta kolmessa kuukaudessa (27 %). Seuraavaksi eniten vastauksia sai yksi kerta
kuudessa kuukaudessa (16 %). Melkein yhta paljon vastauksia saivat yksi kerta

kuukaudessa (7 %) ja yksi kerta vuodessa (8 %).
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Sopiva kayntikertojen maara
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Kuvio 9. Sopiva edustajien kdyntikertojen maara

Seuraavaksi vastaajan tuli arvioida, ehtiikd edustaja yhden vierailun aikana vastata
kaikkiin tarpeisiin. Kysymykselld haluttiin selvittdd, kokevatko asiakkaat vierailun
lilan lyhyeksi. Vastaajista 59 prosenttia olivat sitd mielt4, ettd edustajat ehtivét yhden
vierailun aikana vastata todella hyvin vastaajan tarpeisiin ja 31 prosenttia olivat sita
mieltd, ettd ehtivat hyvin. Vastauksen aritmeettinen keskiarvo on 4,5. Avoimista
vastauksista tuli esille se, ettd vastaajat ovat olleet tyytyvdisid edustajiin ja heidén
tekemadn ty6honsd. Muutamassa palautteessa oli maininta siitd, ettd edustaja ei ole
vieraillut heidan liikkeessddn. Yhdessa vastauksessa oli kritiikkid edustajan

tuotetietoutta ja tuotteiden kestavyyttd kohtaan.

Edustuskayntien maaréaé ja kayntikertojen riittdvyyttd mittaavassa osiossa viimeisena
oli mahdollisuus vapaaseen palautteeseen. Avoimia vastauksia tuli 17 kappaletta.
Avoimista vastauksista tuli esille se, ettd vastaajat ovat olleet tyytyvaisia edustajiin ja

heidén tekemaan tyohonsé. Vastaajien tyytyvaisyytta kuvaa hyvin seuraavat virkkeet.

Aina ystavéllinen ja aktiivinen tuotteiden esittely. Edustaja suhtautuu
positiivisesti, vaikka joka kerta ei kauppoja syntyisikaan. Edustaja on valmis
neuvomaan tarvittaessa myos puhelimitse.

Meilla kdy monenlaisia edustajia ja taytyy rehellisesti myontaa, etta teidan
edustajanne on parhaasta paasté.

Vastauksista selvisi myos, ettd alueen oma edustaja on muodostunut téarkeaksi

yhteistyokumppaniksi ja ajatus edustajan vaihdosta on epamiellyttdva. Eras
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vastaajista kommentoi, ettd “Edustajamme on meille tarked ja emme misséén

tapauksessa halua hanesté luopua.”

Kolmessa vastauksessa oli maininta siitd, ettd edustaja ei ole vieraillut heiddn
liikkeessdédn. Yhdessé vastauksessa oli kritiikki& edustajan tuotetietoutta ja tuotteiden
kestavyyttd kohtaan. Asiakas oli vastannut, ettd ” Edustaja ei tiedd tuotteiden
kestavyydestd, olemme lankaantuneet ostamaan kradsad, arvotonta, hajoavaa.”

Yksi vastauksista ei suoranaisesti koskenut edustajien kayntejad vaan toivetta

uutuustuotteiden lisdamisesta valikoimaan.

7.3 Tuotteiden tilaaminen

Kysymyslomakkeen kolmas aihekokonaisuus koski tuotteiden tilaamista.
Ensimmaiseksi haluttiin selvittdd, miten asiakkaat tekevat mieluiten tilauksensa.
Talla kysymyksellda haluttiin selvittdd, mitd keinoa he pitavat mielekk&impéna ja
soveltuvimpana heidan toiminnalleen. Vastausvaihtoehdot olivat annettu valmiiksi ja
ne olivat soittamalla myyntipalveluun, soittamalla edustajalle, sédhkopostilla ja
Plastipapin verkkokaupassa. Taméan liséksi oli mahdollisuus vastata my6s muulla
tavalla. Vastaajalla oli mahdollisuus vastata useampaan kuin yhteen kohtaan.

Mieluisin tilaustapa
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Kuvio 10. Mieluisin tilaustapa tehdessa tilausta Plastipap Oy:lle

Tutkimuksen mukaan vastaajat tekevat tilauksen mieluiten edustajalle (34 %

vastauksista). Toiseksi eniten vastauksia sai tilauksen tekeminen Plastipapin
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verkkokaupassa (27 % vastauksista). Kolmanneksi eniten vastauksia sai soittamalla

myyntipalveluun (24 % vastauksista). Sahkoposti sai vastauksista 15 prosenttia.

Muulla tavalla, miten?
e edustajan kaynnin aikana (7 kpl)
o faxilla (3 kpl)

Kysymyslomakkeen seuraavassa kysymyksessa vastaajan tuli arvioida tilauksen
tekemisen vaivattomuutta.90 prosenttia vastaajista oli sitd mieltd, ettd tuotteiden
tilaaminen Plastipap Oy:ltd on melko vaivatonta. Kymmenen prosentin mielesté
tilaaminen ei heréttanyt mielipiteitd suuntaan eika toiseen. Kysymyksen jalkeen oli

avoin kysymys, jossa vastaaja sai perustella edellisen kysymyksen vastauksensa.

Tuotteiden tilaaminen Plastipap
Oy:lta on vaivatonta
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Kuvio 11. Tuotteiden tilaamisen vaivattomuus

Avoimista kysymyksista tuli esille, ettd Plastipapin verkkokaupassa on puutteita.
Erds vastaaja oli kommentoinut “Verkkokauppa saisi olla selkedmpi. Minun
koneellani ainakin ostetut tuotteet nakyvat mielestdni epéselvasti ja joudun
selailemaan niitd, eli verkkokauppaa voisi parantaa jotenkin.” Myds toinen vastaaja
oli kommentoinut verkkokaupan kéyttod “Suurin osa tuotteista on helposti

I6ydettavissa verkkokaupasta, mutta miinuksena on uutuuksien hidas paivittyminen
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verkkokauppaan”. Vaikka monet vastaajista pitivat verkkokauppaa hyvéné kanavana

tilata tuotteita, silti esille nousi mallituotteiden nakemisen téarkeys.

Tuotteiden toimituksien nopeus sai kiitosta neljaltd vastaajalta. Erés heistd oli
kommentoinut lyhyesti ja ytimekkéaasti ”Nopea tarkka tukku”.

My6s myyntipalveluun liittyen tuli avoimia vastauksia. Vastaajat olivat saaneet
myynnistd hyvad palvelua ja he olivat kokeneet myyntipalvelun vahvuudeksi sen,
ettd tiedon tuotteiden varastotilanteesta ja toimituksesta saa heti toisin kuin
verkkokaupassa. Vaikka Plastipap sai paljon positiivista palautetta, niin yhden
vastaajan terdvd huomio Kkiteyttdd alalla Kkiristyneen Kkilpailun vaativan hyvén
palvelutason yrityksessd, mikédli se mielii menestyd "Homma toimii normaalisti eli

kuten kaikilla kilpailijoillakin.”

7.4 Tuotteet

Aiheosion ensimmainen kysymyksen avulla haluttiin selvittdd, mitd mieltd asiakkaat
ovat Plastipapin hinta-laatusuhteesta. Enemmist0 vastaajista (51 %) oli sitd mielta,
ettd Plastipapin hinta-laatusuhde ei ole hyva eikd huono ja 43 prosentin mielesta
suhde oli hyva. 7 prosenttia vastaajista piti Plastipapin hinta-laatusuhdetta huonona.
Kysymyksen jalkeen oli avoin kysymys, jossa oli mahdollisuus perustella edellisen

kysymyksen vastausta. Kysymykseen vastasi kuusi vastaajaa.

Kahden vastaajan mielestd Plastipap Oy:n tuotteiden hinnat ovat keskitasoa. Kaksi
vastaajaa oli puolestaan sitd mieltd, ettd tuotteet ovat hinnoiteltu hieman liian
korkeiksi. Yhdelle vastaajista ei ollut muodostunut mielipidettd, koska hanen
tilausmaaransa ovat olleet pienid ja satunnaisia. Yksi vastaaja kertoi tilaavansa

ainoastaan tiettyja tuotteita, joiden hintaan han on ollut tyytyvéinen.
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Plastipapin hinta-laatusuhde
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Kuvio 12. Plastipap Oy:n tuotteiden hinta-laatusuhde

Aiheosion toisessa kysymyksessa vastaajaa pyydettiin vertaamaan Plastipapin hintoja
muiden toimistotarvikkeiden toimittajien hintoihin. Suurin osa vastaajista (77 %) oli
sitd mieltd, ettd Plastipapin hinnat ovat samaa luokkaa muiden toimistotarvikkeiden
toimittajien kanssa. 15 prosenttia vastaajista piti hintoja edullisina ja 8 prosentin
mielestd hinnat olivat kalliita. VVastausten aritmeettinen keskiarvo on 3,07, mika
tarkoittaa sité, ettd keskiarvoksi muodostui samaa luokkaa muiden kanssa. Kukaan
vastaajista ei valinnut vastausvaihtoehdoksi todella kallista tai todella halpaa.

Plastipap Oy:n hinnat suhteessa muiden
toimistotarvikkeiden toimittajiin
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Kuvio 13. Plastipap Oy:n tuotteiden hinnat suhteessa muihin toimistotarvikkeiden

toimittajiin
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Kysymyksen jélkeen oli avoin kysymys, jossa oli mahdollista perustella vastaustaan.
Avoimeen kysymykseen tuli kuusi kappaletta vastauksia. Kahden vastaajan mielesta
Plastipap Oy:n hinnat suhteessa muiden toimistotarvikkeiden toimittajiin oli samaa
tasoa. Yhden vastaajan mielesta tietyt tarvikkeet ovat sek& edullisia ettd laadukkaita
kun taas toisen vastaajan mielesté jotkut tuotteista ovat paljon kalliimpia kuin muilla
toimittajilla. Vastauksista kavi ilmi my0s se, ettd Plastipap Oy:n tuotevalikoimassa

on tuotteita, joita ei saa muilta toimittajilta.

Seuraava kysymys koski Plastipapin tuotteiden laatua. Vastaajaa pyydettiin
vertaamaan Plastipapin tuotteiden laatua muiden toimistotarvikkeiden toimittajien
tuotteiden laatuun. Vastaajista enemmisto (61 %) piti Plastipapin tuotteiden laatua
samanlaisena verrattuna muiden toimistotarvikkeiden tuottajien tuotteisiin. Noin
kolmasosa vastaajista piti tuotteiden laatua melko hyvané vertailtaessa. Ainoastaan

viisi prosenttia piti tuotteiden laatua melko huonona.

Plastipap Oy:n tuotteiden laatu suhteessa
muiden toimittajien tuotteisiin
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Kuvio 14. Plastipap Oy:n tuotteiden laatu suhteessa muihin toimistotarvikkeiden
toimittajiin
7.5 Tuotevalikoima

Kyselylomakkeen seuraava teema oli Plastipapin tuotevalikoima. Ensimmainen

kysymys koski tuotevalikoiman riittdvyyttd. Vastaajista 17 prosenttia oli sitd mielta,
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ettd Plastipapin valikoimasta 16ytyy melko heikosti tuotteita yrityksen tarpeisiin.
Suurin osa vastaajista (48 %) oli sitd mieltd, ettd valikoima on laajuudeltaan
keskivertotasoa. Noin kolmannes vastaajista oli sitd mielt4, ettd valikoimasta 16ytyy
melko hyvin tuotteita yrityksen tarpeisiin.

Plastipapin valikoiman vaihtoehtojen
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Kuvio 15. Plastipap Oy:n valikoiman vaihtoehtojen riittavyys

Seuraavaksi oli avoin kysymys, jonka avulla haluttiin selvittdd, ettd minkélaisia
tuotteita asiakkaiden mielestd Plastipapin valikoimasta puuttuu. Kysymykseen
vastasi 11 vastaajaa. Kaksi vastausta hylattiin, koska ne eivét olleet tutkimuksen
tulosten kannalta oleellisia. Vastauksista selvisi, ettd asiakkaat kaipaavat uutuuksia
jatkuvasti ja niistd haluttaisiin saada tietoa. My0Os varastokierron nopeuteen
kiinnitettiin huomiota ja toivottiin, ettd tuotteet vaihtuisivat useammin. Erés vastaaja
kommentoi: ” Tavaravalikoimaan liséé kiertoa. Ei ole eduksi, jos tunnen edustajan
kansion lapikotaisin.” Muutama vastaaja toivoi lisdd tuotteita, jotka soveltuisivat
mainoslahjaksi tai suoramyyntiin. Palautetta tuli myos tuote-erien koosta ja niita
toivottiin pienettdvaksi. Yksi vastaaja koki, ettd Plastipap Oy:llda on riittdava

valikoima tiettyjen tuoteryhmien suhteen.

7.6 Tuotekuvasto

Kyselylomakkeen seuraava aiheosio koski Plastipapin tuotekuvastoa. Ensimmaisen

kysymyksen avulla haluttiin selvittdd, onko asiakkaiden mielestd kuvastossa liikaa tai
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lilan v&han tietoa. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd Plastipapin kuvastossa ei
ole liikaa eika liian v&han tietoa. 41 prosentin mielesté tietoa on melko paljon. Kuusi
prosenttia oli sitd mieltd, ett& tietoa on lilan vahan tai melko véhan.

Tuotekuvaston sisalto
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Kuva 16. Plastipap Oy:n tuotekuvaston tietosisélto

Seuraava kysymys oli avoin ja sen tarkoituksena oli selvittdd, mitd Plastipapin
tuotekuvastosta puuttuu. Kysymykseen tuli seitsemén vastausta. Muutama vastaaja
kertoi, ettd heilld ei ole kuvastoa ja yksi vastaaja toivoi saavansa paivitetyn kuvaston.
Kahden vastaajan mielesta tuotekuvasto on ldhes hyddytdn, koska verkkokaupassa
on hyvat tuotekuvat. Yksi vastaaja kertoi kéyttdvansa kuvastoa, mutta kysyvansa
yksityiskohtaista tietoa tuotteista joko edustajalta tai myyntipalvelusta. Myos téhan

kysymykseen tuli toive uutuustuotteista.

Toisella avoimella kysymykselld pyrittiin selvittdmaan, mita asiakkaiden mielesta
tuotekuvastossa on liikaa. Kysymykseen vastasi kolme vastaajaa. Vastaajien mielesta
tuotekuvastossa on liikaa vanhoja tuotteita ja esille tuli myos se, ettd ehka koko

kuvasto on itsessaan liikaa.

Seuraavan kysymyksen avulla pyrittiin selvittdmaén, kokevatko asiakkaat painetun
tuotekuvaston tarpeelliseksi. Vastaajista 75 prosenttia koki painetun kuvaston
tarpeelliseksi. Vastaajat perustelivat tarpeellisuutta paperiversion kayttamisen

helppoudella. Erés vastaaja kommentoi: ”’On paljon helpompi selata kuvastoa ja
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nayttad asiakkaalle kuin etsi& tuotteita nettisivuilta.” Vastaajista 25 prosenttia oli sit4
mieltd, ettd painettu kuvasto ei ole tarpeellinen. Vastaajat perustelivat mielipidettadan
sillg, ettd internetistd 16ytyy tietoa hyvin ja verkkokaupan etuina ovat reaaliaikainen
paivittyvyys sekd hyvat tuotekuvat. Tuotekuvien tarkeydesta asiakkaalle kertoo myos

seuraava kommentti: ”Kuva kertoo enemmén kuin tuhat sanaa” .

7.7 Internet-sivut

Kyselylomakkeen seuraava aiheosio koski Plastipapin internetsivuja ja
verkkokauppaa. Vastaajaa pyydettiin arvioimaan kahta véitettd asteikolla 1-5.
Ensimmdinen véite oli “Plastipapin internetsivuilta loytyy kattavasti tietoa
tuotteista.” ja toinen véite oli “Plastipapin internetsivut ovat helppokéyttdiset.”
Vaitteiden jalkeen vastaajalla oli mahdollisuus perustella mielipidettddn omin sanoin.
52 prosenttia vastaajista oli melko samaa mieltd siitd, ettd toimeksiantajan
internetsivuilta 16ytyy kattavasti tietoa tuotteista. 37 prosentin mielestd internetsivut
ovat melko helppokayttdiset. Perusteluista nousi esille se, ettd vieldakaan kaikki

asiakkaat eivét ole kayttaneet verkkokauppaa.

Plastipapin internet-sivut
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Kuvio 17. Plastipap Oy:n internet-sivujen sisélto ja kayttdminen

Plastipapin verkkokaupan toimivuutta ja kayton helppoutta pyydettiin arvioimaan
samoilla kriteereillda kuin internetsivuja. Vdittdmien jalkeen vastaajalla oli taas

mahdollisuus perustella mielipidettansa.
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Plastipapin verkkokauppa
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Kuvio 18. Plastipap Oy:n verkkokaupan kéyttamisen helppous ja mahdollinen kaytto

tulevaisuudessa

Perusteluihin tuli 16 vastausta. Perusteluista ké&vi ilmi, ettd vaikka verkkokauppa on
hyva tyokalu tilattaessa vakiotuotteita, niin uutuustuotteiden kohdalla kaivataan
edustajaa esittelemadn tuotteiden ominaisuuksia. Erés vastaaja oli tosin sitd mielta,
ettd hanelld ei riit4 aika verkossa asiointiin vaan tilauksen tekeminen soittamalla
edustajalle tai myyntipalveluun sadstda aikaa. Osa vastaajista oli sitd mieltd, etta
tilaaminen on mielekkd&mpad edustajien tai myyntipalvelun kautta kuin
verkkokaupassa. Yksi vastaaja kommentoi: ”” Minulle on tehokkaampi tapa soittaa ja
saada tieto heti, tykkddn elavistd ihmisistd.” Vastauksista selvisi myos se, ettd

asiakkaat kokevat tarkeaksi sen, ettéd he voivat asioida aina saman ihmisen kanssa.

En halua luopua tuotteita esittelevastd edustajasta. Ehka kysymys on
henkilosta, kun kysyttavaa tulee, soitan aina edustajallemme. Mukava kun on
tuttu henkilé joka tuntee meidan toimintamallin ja mitka tuotteet meilla
liikkuu. Ei tule ostettua turhaa.

Yhdestd vastauksesta kavi ilmi, ettd asiakas kayttdd verkkokauppaa tuotetietojen
etsimiseen, mutta tilauksen hé&n tekee mieluummin soittamalla tai faksaamalla
tilauksen. Verkkokaupan hyvistd puolista nousi esille, ettd omien tilauksen

seuraaminen on helppoa.



50

7.8 Tuotteiden toimitukset

Kysymyslomakkeen seuraava teema oli Plastipapin tuotteiden toimitukset.
Ensimmaiselld  kysymykselld Kkartoitettiin - sitd, kuinka usein tuotteita ja&
jalkitoimitukseen. Vastaajista 5 prosenttia oli sitd mieltd, etta tilattuja tuotteita jaa
jalkitoimitukseen melko usein ja 54 prosentin mielesta tuotteita jaa hyvin harvoin
jalkitoimitukseen. 13 prosentin mielestd tuotteita ei jaa jalkitoimitukseen harvoin

eika usein.

Seuraava kysymys liittyi Plastipapin tuotepakkauksien puutteisiin. Vastaajista viisi
prosenttia oli sitd mieltd, ettd tuotepakkauksissa on ollut puutteita hyvin usein ja
kahdeksan prosenttia oli sitd mieltd, ettd melko usein. Enemmistd vastaajista (51
prosenttia) oli sitd mieltd, tuotepakkauksissa on joko harvoin tai ei ollenkaan
puutteita. Noin kolmannes vastaajista oli sitd mieltd, ettd Plastipapin
tuotepakkauksissa on melko harvoin puutteita. Vastausten aritmeettinen keskiarvo oli

4,2, joka tarkoitti melko harvoin.

Tuotepakkauksien puutosten useus
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Kuvio 19. Plastipap Oy:n tuotepakkauksien puutteiden useus.
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7.9 Reklamaatiot

Kysymyslomakkeen seuraava teema koski reklamaatioita ja niiden Kkasittelyéa.
Ensimmaisen kysymyksen avulla haluttiin kartoittaa, kuinka moni vastaajista oli
tehnyt reklamaation Plastipapille. Tahan kysymykseen tulos oli 16. Seuraavan
kysymyksen avulla selvitettiin, mit& reklamaatiot ovat koskeneet. Kysymys oli avoin.
Avoimeen kysymykseen tuli yhdeksén vastausta ja ne jakautuivat seuraavasti:

e rikkoutunut tuote (6 kpl)
e toimitusvirhe (2 kpl)

e tuotetietoja koskeva virhe (1 kpl)

Vastauksista kdy ilmi, ettd reklamaatiot ovat koskeneet erilaisia tuotteita, eika sielta

noussut yksik&an tuote erityisesti esille.

Seuraava tarkentava kysymys liittyi reklamaatioiden késittelyn sujuvuuteen.
Vastaajista seitseman oli sitd mieltd, ettd reklamaatioiden kasittely on ollut todella
sujuvaa ja kahdeksan vastaajan mielestd melko sujuvaa. Ainoastaan yksi vastaaja oli
sitd mieltd, ettd kasittely ei ole ollut hankalaa eika sujuvaa. Seuraava kysymys koski
reklamaatiotilanteissa syntyvié eridvia mielipiteitd. Vastaajan tuli arvioida, kuinka
usein eriavid mielipiteitd syntyy ja arvioida erikseen toimiston myyntipalvelua ja
edustajaa. Vastaajista suurin osa (11 vastaajaa) oli sitd mieltd, ettd toimiston
myyntipalvelun kanssa hoidettaessa reklamaatiotilanteita eridvid mielipiteita syntyy
todella harvoin ja neljan vastaajan mielestd melko harvoin. Ainoastaan yksi vastaaja
oli sitd mieltd, ettd eridvia mielipiteita ei synny usein eikd harvoin. Edustajaa
arvioidessaan vastaajat paatyivat melko samankaltaisiin tuloksiin kuin arvioidessaan
toimiston myyntipalvelua. 12 vastaajan mielestd edustajan kanssa asioidessa eridvia

mielipiteitd syntyy hyvin harvoin ja kahden vastaajan mielestd melko harvoin.

Viimeinen reklamaatiota koskeva kysymys liittyi hyvityksen tai uuden tuotteen
saamisen nopeuteen. Suurin osa vastaajista oli sitd mieltd, ettd hyvityksen tai uuden

tuotteen sai todella nopeasti.
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7.10 Suosittelu

Kyselylomakkeen lopussa haluttiin selvittdd, voisiko vastaaja suositella Plastipap
Oy:t4 kollegoilleen. Vastaaja sai halutessaan perustella mielipiteensd. Tulokset
olivat yksiselitteiset; 62 vastaaja voisi suositella yritysta. Ainoastaan yksi vastaaja oli
sitd mielta, ettd ei voisi suositella. Han oli perustellut vastaustaan silld, ettd hanella ei
ole tarpeeksi kokemusta yrityksestd. Vastaajat olivat perustelleet vastauksiaan
kertomalla, ettd palvelu on joustavaa ja toimitusajat ovat lyhyet. My6s tuotteiden
laatu sai kiitosta. Erés vastaaja oli tyytyvainen tilaamiensa tuotteiden hintatasoon.

Tutkimuksen toimeksiantaja halusi tietad, olisiko asiakkailla halua vierailla yrityksen
esittelytilassa, jos sellainen rakennettaisiin. Puolet vastaajista oli sitd mieltd, ettd
heilla olisi kiinnostusta vierailla esittelytilassa ja puolet oli sitd mieltd, ettd
Kiinnostusta ei ole. Vastausten jakaumaa voidaan selittdd myds maantieteellisesti,
koska Plastipap Oy:n asiakkaita on koko Suomen alueella, joten monet vastaajista

voivat pitdd valimatkaa liian suurena.

7.11 Kokonaisarvosana

Kyselylomakkeen lopuksi vastaajan tuli antaa Plastipap Oy:lle kokonaisarvosana
asteikolla 1-5, jossa 1 tarkoitti valttavaa ja 5 kiitettavad. Vastausten keskiarvoksi tuli
4,05.

Perusteluista selvisi, ettd asiakkaiden mielestd Plastipap Oy:n asiakaspalvelu on
ihmislaheista ja henkilékunta on reipasta. Tuotteisiin liittyen tuli kommentteja, etté
tuotteiden myyntierat pitéisi olla kappaleittain tai ainakin pienemmissa pakkauksissa,
tuotteiden vaihtuvuus pitéisi olla nopeampaa sekd Kkaivattiin pienen erén
kausituotteita. Yksi vastaaja oli vastannut: ’Markkinat kaipaavat uusia tuotteita koko
ajan, joten yrityksenne pitdisi saada nopeammin niita jalleenmyyjille." Yksi vastaaja
oli kommentoinut tuotteiden hintoja. Han piti niitd hieman liian korkeina.

Muutamissa vastauksissa oli lahetetty kiitokset edustajille.
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8 YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteina oli selvittdd asiakkaiden mielipiteet asiakaspalvelusta,
edustajien vierailuista ja niiden tarpeellisuudesta, tuotteista, saatavuudesta ja
toimituksesta sekd tuotevalikoiman riittdvyydestd. Tutkimus tuotti vastaukset

asetetuille tutkimusongelmille.

Validiutta pyrittiin parantamaan tutkimuslomakkeen huolellisella suunnittelulla.
Tutkimuslomake on laadittu mahdollisimman selkeddn muotoon ja kysymykset
pyrittiin - muotoilemaan niin, ettd ne mittaavat oikeita asioita yksiselitteisesti.
Kyselylomake on laadittu yhteistydssa Plastipap Oy:n kanssa, jotta saataisiin
selvitettyd yritykselle tarkeité asioita. Koska suuri osa Plastipap Oy:n asiakkaista on
ollut yhteydessa sédhkopostitse yritykseen, péatettiin kysely toteuttaa sahkopostiin
lahetettdvan kutsun avulla. N&in asiakkaat pystyivét vastaamaan silloin, kun heille
itselleen parhaiten sopi, eikd kyselyn takaisin postittamisesta tai vastaavasta
aiheutunut liikaa vaivaa vaan.

Tutkimuksen validiteettia heikentdd kyselylomakkeen tutkimusajankohdan valinta.
Tutkimus suoritettiin tammikuussa, jolloin tutkittavaan perusjoukkoon kuuluvilla
yrityksilla oli kéynnissa joulun jalkeiset alennusmyynnit ja talvilomat. Tamén
kaltaiset seikat saattoivat vaikuttaa suureen katoon. Vastausten méaaréé olisi voinut
lisdta kasvattamalla otoskokoa, koska tutkimuskutsut l&hetettiin sahkopostilla, joten

se ei olisi vaikuttanut tydmaaraan juurikaan.

Tutkimuksen reliabiliteetti pyrittiin varmistamaan kayttamalla www.kyselykone.fi-
palvelua, joka rekisterdi asiakkaiden vastaukset Excel-tiedostoksi. Tamén avulla
véltettiin tulosten syottévaiheen mahdolliset virheet. Tutkijan tehtavaksi jéi tulosten
kasittely ja tulosten tulkinta. Tutkimuksessa kaytettiin ainoastaan sellaisia
analysointimenetelmid, jotka tutkija hallitsi. Tutkimuksen tuloksia arvioitaessa tulee
ottaa huomioon se, ettd tutkimuksen poistuma eli kato oli suuri (75 prosenttia).
Kadon vuoksi tutkimuksen tulos antanee liian positiivisen kuvan. Tutkimuksen tulos
on Kkuitenkin suuntaa antava ja avoimien kysymysten avulla selvitettyja

ongelmakohtia voisi syventyéa tutkimaan lisaa.
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Tutkimuksen mukaan Plastipap Oy:n asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen
asiakaspalveluun ja henkilokunnan tavoitettavuudessa ei ole ongelmia.
Henkilokunnan tuotetietouteen liittyvassa kysymyksessé tuli ilmi, ettd asiakkaiden
mielestd edustajien tuotetietous on parempaa kuin toimiston myyntipalvelun.
Asiakkaille on tarkeadd, ettd yritys tarjoaa tasalaatuista palvelua ja ettd asiakas voi
luottaa siihen, ettd jokainen yrityksen tyontekija tietdd tuotteisiin ja koko
ostoprosessiin  liittyvat asiat. Taméan wvuoksi myyntipalvelun henkildkunnan
tuotetietoutta voisi lisatd esimerkiksi tuotekoulutuksilla.

Tutkimuksessa kévi ilmi, ettd edustajien kayntimaard asiakkaiden yrityksissd on
riittdva ja toivottu kdyntimadra suurimman osan vastaajien mielesta oli yksi kerta
kolmessa kuukaudessa. Vastauksien hajonta oli kuitenkin suuri, joten pé&tettdessa
kayntikertojen madrad tulee p&attdd yrityskohtaisesti. Avoimien vastausten
perusteella kéyntikertojen mé&ardén vaikuttaa vuodenaika, joten vierailuja voisi
painottaa sesonkiaikoihin. Edustajien vierailujen pituutta arvioitiin yleisesti todella
hyvéksi tai hyvaksi. Avoimissa palautteissa kehuttiin edustajien persoonia ja heidén

tuotetietouttaan.

Tutkimuksen mukaan asiakkaat tekevat mieluiten tilauksensa suoraan yrityksen
edustajalle ja toiseksi mieluiten Plastipap Oy:n verkkokauppaan. Verkkokaupan
suosio edellyttda yritykseltd verkkokaupan toimivuutta ja helppokéyttdisyytta seké
sen aktiivista pdivitysta ja yllapitoa. Verkkokauppa saikin Kritiikkid sen
epéselkeydestd ja uutuuksien hitaasta paivittymisestd. Taménkaltaiset heikkoudet
vahentédvat asiakkaiden Kkiinnostusta verkkokauppaa kohtaan, joten yrityksen tulisi

panostaa siihen, ettd verkkokaupan laatu vastaisi sen muuta toiminnallista laatua.

Tuloksista selvisi, ettd verkkokauppaa kaytetddn my®s ainoastaan tuotetietojen
etsimiseen, ja tilaus tehddan soittamalla edustajalle tai myyntipalveluun.
Verkkokaupassa tilaaminen saastad henkilokunnan aikaa, koska tilausta ei tarvitse
Kirjata tilausjarjestelméén vaan se siirtyy verkkokaupasta automaattisesti. Taméan
vuoksi Plastipap Oy:n tulisi kannustaa asiakkaitaan viemaan tilauksensa
verkkokaupassa loppuun asti, koska tdma saastaisi henkilokunnan aikaa ja vélttaisi
mahdollisia virheitd, koska asiakas pystyisi itse varmistamaan tilausméaarat ja

tuotenumerot. Kannusteena voisi toimia prosenttialennus tilatusta kokonaissummasta
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tai esimerkiksi vaihtuva tilaajalahja. Ennen muutostoimia yrityksen tulisi selvittaa,
mik& on verkkokauppatilausten todellinen osuus seka kappalemaaréllisesti etta
euromadréaisesti kaikista tilauksista ja verrata tdtd maardd muutoksen jalkeen
tehtyihin verkkokauppatilauksiin. Naiden vertailujen avulla yritys saisi tiedon, oliko
muutoksella vaikutusta. Muutoskokeilussa tulee ottaa kuitenkin huomioon sesonkien
vaihteluiden vaikutukset, joten kokeilun tulisi jatkua pidemmaén aikaa, jotta saataisiin
luotettava tulos vaikutuksista.

Plastipap Oy:n hinta-laatusuhde ei ollut suurimman osan keskivertotasoa ja avoimista
vastauksista selvisi, ettd asiakkaat toivoisivat hieman matalampia hintoja.
Suurimman osan vastaajien mielestd kuitenkin Plastipap Oy:n hinnat ovat samaa
luokkaa muiden toimistotarvikkeiden toimittajien kanssa. Matalampien hintojen
toivominen saattaa siis liittyd yleiseen haluun saada tuotteita edullisemmin.
Toimistotarvikkeiden hinnat ovat kuitenkin nousussa raaka-ainekustannusten vuoksi
ja taman wvuoksi hinnalla Kilpailu on erittdin hankalaa. Tutkimuksen mukaan
muutamaa vastausta lukuun ottamatta Plastipap Oy:n tuotteiden laatu oli samalla

tasolla muiden toimittajien kanssa.

Plastipap  Oy:n  tuotevalikoima sai  tutkimuksessa parannusehdotuksia.
Tuotevalikoimassa voisi olla enemman erikoisuuksia ja uutuuksia useammin seka
niistd voisi tiedottaa asiakkaille paremmin. Asiakkaille voisi tiedottaa uusista
tuotteista sédanndllisin valiajoin sahkopostilla. Saanndllinen markkinointipostitus
muistuttaa asiakkaita Plastipap Oy:n olemassa olosta ja saattaa lisdtd myds muiden
tuotteiden menekkid. Sahkopostimarkkinointi kannattaa kohdentaa pieneen

kohderyhmaan kerrallaan, jotta viesti tuottaisi tulosta.

Tutkimuksessa tuli yksittéisia palautteita myyntierien suuruudesta. Osa vastaajista
koki, ettd myyntierat ovat liian suuria tilattavaksi kokonaan ja toivomuksena oli, etta
niitd pienennettdisiin. Esimerkiksi kalliimpien tuotteiden kohdalla myyntierien
pienentdminen saattaisi lisata myyntid, koska kynnys tilata tuotteita laskisi. Yrityksen
tulee kuitenkin harkita myyntierien muuttamista ja selvittdd, kuinka suuri osa
asiakkaista todellisuudessa olisi valmis tilaamaan tuotteita, jos myyntierat olisivat
pienempid. Edustajat voisivat asiakaskdynneillddn kerdtd palautetta myyntierien

kokojen soveltuvuudesta yrityksille ja niiden mahdollista vaikutusta ostomaaraan.
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Kyselylomakkeen avoimiin kysymyksiin tuli suhteessa melko véhéan vastauksia. Jos
avoimia vastauksia olisi tullut enemmaén, tutkimukseen olisi saatu syvallisempaa
tietoa. Taméan olisi voinut toteuttaa asettamalla avoimet kysymykset pakollisiksi,
jolloin kyselyssé ei olisi padssyt eteneméén vastaamatta kysymykseen. Tdma olisi
kuitenkin  saattanut  lis4t4d  keskeyttdneiden  maardd.  Syvéllisempdd ja
yksityiskohtaisempaa tietoa voisi tulevaisuudessa asiakastyytyvaisyystutkimuksen

lisaksi kerata esimerkiksi asiakkaiden haastatteluilla.

Asiakastyytyvéaisyystutkimus tehtiin ensimmadisté kertaa Plastipap Oy:lle. Tutkimusta
oli suunniteltu jo pidemmén aikaa, mutta ajan vahyyden vuoksi se oli siirretty
hamaan tulevaisuuteen. Lopulta tutkimus pé&éatettiin toteuttaa yhteistyossa
Satakunnan ammattikorkeakoulun kanssa, koska sen toteutus voitiin delegoida
opiskelijalle, joka tekee sen oppimisensa kehittdmisen kannalta. Tutkimuksen
tulosten perusteella tulisi ryhtyd edelld mainittuihin toimenpiteisiin kehittdessé
Plastipap Oy:n toimintaa. Tutkimus olisi hyvéd toteuttaa uudestaan esimerkiksi
vuoden kuluttua, jotta voitaisiin arvioida, onko toiminnassa menty oikeaan suuntaan

ja onko asiakkaiden tyytyvaisyys pysynyt samalla tasolla.
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LIITE 1
1. SAATEKIRJE
Arvoisa asiakkaamme!

Haluamme kehitt&a toimintaamme Plastipap Oy:ssd. Tassé ty0ssé tarvitsemme Sinun
mielipidettasi. Siksi pyydamme Sinulta rehellisid kannanottoja oheiseen kyselyyn.

Kyselyyn vastaaminen kestdd muutaman minuutin.

Kyselyyn padset seuraavasta linkista:
http://lwww.plastipap.kyselykone.fi/lomake.html?id=1

Kiitos jo etukateen vastauksestasi!
Ystavallisin terveisin,

Plastipap Oy
Kauko Mikkola

2. SAATEKIRIJE

Arvoisa asiakkaamme!

Viikko sitten aloitimme asiakastyytyvaisyystutkimuksen kehittddksemme Plastipap
Oy:n toimintaa. Kehitystyon onnistumiseksi pyydamme Sinulta rehellisida kannanot-
toja oheiseen kyselyyn. Tutkimuksen avulla haluamme kehittdd toimintaamme
Plastipap Oy:ssa. Tdssa tydssa tarvitsemme Sinun mielipidettési. Siksi pyydamme
Sinulta rehellisid kannanottoja oheiseen kyselyyn.

Kyselyyn vastaaminen kestdd muutaman minuutin.

Kyselyyn padset seuraavasta linkista:
http://lwww.plastipap.kyselykone.fi/lomake.html?id=1

Mikali olette jo vastanneet kyselyyn, kiitdmme suuresti!
Ystavallisin terveisin,

Plastipap Oy
Kauko Mikkola



LIITE 2

Asiakaspalvelu

Minkilaizta on Plastipapin asiakazpalvelu?

1 = Todella hucnoa, 5 = Todella hywaa, EQOS = En osaa sanoa

1 2 3 4 5 EOS
Toimiston myyntipalvelu® o o o Q O 0
Edustaja* o o o O O 0

Onko Plastipapin henkilokunta mielestisi hyvin tavoitettavissa?

1 = Todella huonosti, 5 = Todella hyvin, EOS = En osaa sanca

1 2 3 - 5 EOS
Teoimiston myyntipalvelu™® o o o 8 o 0
Edustaja* o o o O O O

Dsaavatko edustajat / toimiston henkilokunta vastata tuotetietoutta koskeviin
kEysymyksiin?

1 = Eivit osaa, 5 = Osaavat enttdin hyvin, EOS = En osaa sanoa

1 2 3 4 2 EOQS
Toimiston myyntipalvelu™ o o i o O O
Edustaja* o o o o o o

Edustuskayntien maara ja kayntikertojen riittavyys

Kayvitkd edustajat liikkeessanne tarpeeksi usein?

1 = Liian harvoin, S = Liian ussin

1 2 3 4 b
x Q o L] o i

Kuinka usein edustajan tulizi mielestanne kayda lilkkkeessanne?

* 0O 1 kerta [ kk

- 3 1T



 1kerta /3 kk

2 1kerta /6 Ek

1 kerta / vuodessa
' wield harvemmin

Ehtivitko edustajat yhden vierailun aikana vastata kaikkiin tarpeisiin?

1 = Eivit ehdi ollenkaan, 5 = Ehtivat todella hyvin

1 2 3 4 3
L8] ] L8] o L8]

Palautetta edustajien vierailuista. Kirjoita vastauksesi alla olevaan
tekstikenttddn.

Tuotteiden tilaaminen
Miten mieluiten teette tilauksenne Plastipap Oy:lle

[0 Seittamalla myyntipalveluun
[l Seittamalla edustajalle

O sahkopostilla

[0 Plastipapin verkkokaupassa

Muulla tavalla, miten? | |

Tuotteiden tilaaminen Plastipap Oy:t& on vaivatonta.

1 = Taysin er mieltd, 5 = Taysin samaa misla

1 2 3 4
Q o O o O

Ln

Perustelut

Tuotteet

- Sk 2T



Minkidlainen on Plastipapin hinta-laatusuhde?

1 = Todella huono, S = Todella hyva

b
(=]
L
I=
]

Perustelut

Minkilaizia ovat Plastipapin hinnat suhteessa muihin toimistotarvikkeiden
toimittajiin?
1 = Todella kalliit, 5 = Todella edulliset

1 2 3 4 2
¥ ] o L] 0 o

Perustelut

Minkidlainen on Plastipapin tuotteiden laatu suhteessa muihin
toimistotarvikkeiden toimittajiin?

1 = Todella huono, S = Todella hyva

Perustelut

Tuotevalikoima

Loytyykd Plastipapin valikoimasta rittavasti vaihtoehtoja yrityksenne
tarpeisiin?

- S 37



1 = Loytyy heikosti, 5 = Loytyy hyvin
1 2 3 4
= L o i o

Minkilaisia tuotteita mielestdsi Plastipapin valikoimasta puutiuu?

Tuotekuvasto

Onko kuvastossa mielestdsi tarpeeksi tietoa?

1 = Tietoa on liian vahan, 5 = Tietoa on todella paljon

1 2 3 4
2 o Q0 o

Mitd kuvastosta puuttuu?

Mita kuvastossa on lilkaa?

Koetteko painetun tustekuvaston tarpeellizeksi?

* O Kyl
O En

Perustelut

- a3 4T

n



Plastipapin internet-sivut ja verkkokauppa

Arvioi vaitteita seuraavalla asteikolla:

1 = Taysin er mieltd, 5= Taysin samaa mieltd

1 2 3 4
Plastipapin intermet-sivuilta
loytyy kattavast tietoa o o o 0
tuotieista.
Plastipapin intermet-sivut )
ovat helppokaytidisst. - = - =
Perustelut
Arvioi vaitteitd seuraavalla asteikolla:
1 = Taysin er mielta, 5 = Taysin samaa mielta
1 2 3 4
Plastipapin verkkokaupan . . §
kayttaminen on helppoa. - - - -
Olen jatkossa Kimnostunut
tekemaan tilaukseni o ] L] o
verkkokaupan kauita.
Perustelut
Toimitukset
Kuinka uzein tilaamianne tuotieita ja3 jalkitoimitukseen?
1 = Hyvin harvoin, 5 = Todella usein
1 2 3 4
x o o o o

Onko Plastipapin toimituksissa ollut puutteita?

- Svu 57
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1 = Hyvin usein, 5 = Hyvin harvoin tai ei cllenkaan
1 2 3 - 5
x & C @ O

Onko Plastipapin tuotepakkauksissa ollut puutteita?

1 = Hywin usein, 5 = Hyvin harvoin tai ei cllenkaan
1 2 3 - S5
x a o 2 8,
Reklamaatioiden kasittely

Dletteko tehneet reklamaation Plastipapille?

* [ Kylla
L] En

Jos vastasit En voit siirtyad seuraavalle sivulle painamalla sivun alareunassa
olevaa jatka-painiketta.

Mitd reklamaatiot ovat kozskeneet? Kirjoita vastauksesi alla olevaan
tekstikenttaan.

Dnko reklamaatioiden kasittely ollut sujuvaa?

1 = todella hankalaa, 5 = Todella sujuvaa

1 2 3 4 ]

L

Tuleeko reklamaaticiden kasittelyssa eriavia nakemyksia?

1 = Todella harvoin, 5 = Todella usein

1 2 3 4 3
Toimiston myyntipalvelu o o o 0 0

- Svu BT



Edustaja o o 0 O o
Dletteko saaneet hyvityksen / uvuden tuotteen rittavan nopeasti?

1 = Hyvin hitaasti, 5 = Todella nopeasti

1 2 3 - >
a o Q o
Voisitteko suositella Plastipapia kollegoillenne?
* [ Kylla
L En
Perustelut
Dliziko teilla kiinnostusta vierailla Plastipapin tuote-esittelytilassa, jos
sellainen rakennettaisiin?
* [ Kylla
O Ei
Anna kokonaisarvosana Plastipapille
1 =\Vilttava, 5 = Kiitettava
1 2 3 - o

Kehitysehdotukset ! Kiitokset Plastipapille

- S TIT



