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ALKUSANAT

Opinnaytetyoni tarkoituksena on tutkia KWH Mirkan metallialan loppukéyttdjien
tyytyvéisyyttd jakelukanavan toimintaan. KWH Mirkan p&ékonttori sijaitsee
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asukkaita. Usealle suomalaiselle Mirkan hiomapaperit ovat tuttuja sen logosta,
bulldoggirotuisesta koirasta, joka esimerkiksi koristaa Mirkalla tehtyjen
hiomapaperien selkédpuolta. Itse tyon tekemisen aloitin ajatustydllda joskus jo
maaliskuussa 2010, ty6harjoittelun ohessa, jonka suoritin Mirkan kotimaan
osastolla, jossa jatkoin kesatyontekijana ja sitten &itiyslomasijaisena vuoden 2011
maaliskuuhun. Vuosi 2010 meni siis toita paiskiessa, ja opinnaytetyoni jai taka-
alalle. Tyoni Mirkalla loppui maaliskuussa 2011, jolloin uudet tuulet alkoivat
puhaltaa opinnéytetyoni kohdalla. N&in kevaalla olin yksi flunssa-aallon uhri, ja
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I JOHDANTO-OSA

Johdannon tarkoituksena on johdatella lukija aiheeseen. Johdannossa esitelldaan
tutkimusongelma, tutkimuksen tavoite, tutkimuksen rajaus, ja tutkimuksen

menetelma.

1 JOHDANTO

Business to business- palvelut, ovat palveluita, joissa ostajana toimii yritys tai
muu organisaatio. B-to-b palveluja tuotetaan hyvin paljon myds sellaisilla
toimialoilla, joita ei Vvéalttdmatta pidetd palvelutoimialoina,  kuten
perusteollisuudessa ja rakennusalalla. Yh& useammalle teollisuusyritykselle
palveluliiketoiminnasta onkin tulossa merkittdva uusi kilpailukeino ja tuloksen
tekovéline. Yritykset ovat huomanneet, ettd asiakkaat toivovat palveluja ja
tuotteita sisaltavia kokonaisratkaisuja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19, 20)

Verkostoituneiden talouksien yhteistyd on viimevuosina radikaalisti laajentunut ja
monipuolistunut. Ulkoistamisen kautta yritysten keskindiset sidokset kehittyvét
yhd moniulotteisemmiksi ja vuorovaikutuksellisimmiksi. Laajamittaisessa
verkostoitumisessa on useita piirteitd jotka tekevét siitd haastavan seka
lilketoiminnan johtamisen ettd tutkimuksen nakokulmista. Yritysten vélinen
kilpailu ja yhteistyd voimavarojen hallinnasta ja kehittdmisestd muokkaavat
jatkuvasti verkostoa. Verkoston kehittdminen vaatii sek stabiiliutta ettd muutosta.
Teknologioiden nopea kehittyminen ja liiketoimintojen globalisointi ovat
vaikuttaneet kéytdnnossd kaikkien toimialojen kehitykseen ja Kilpailun
rakenteeseen. (Moller, Rajala & Svahn 2009, 7, 80, 229)

Koska suhdemarkkinointi perustuu yhteistyohon, yritykset eivat aina tarkastele
toisiaan voitto-tappiondkdkulmasta, vaan toimivat luotettavimmin kumppaneina,
kaikkia osapuolia hyodyttavassé suhteessa. Teollisuus- ja palveluyritykset usein
huomaavat, ettd niiden on mahdotonta toimittaa yksindén asiakkaiden tarvitsemaa

kokonaistarjoomaa tai ettd tarjoomaan tuottamiseen vaadittavien resurssien ja
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tietdmyksen hankinta tulisi lilan Kkalliiksi. Voi olla tehokkaampaa ja
kannattavampaa etsid kumppani ja hankkia silté tarjoomaan tarvittavat tdydentavat
osuudet. (Gronroos 2001, 61, 62)

1.1 Johdatus aiheeseen

Jotta pysytdan ajan hengessa, taytyy joskus tehdd yritysmaailmassa radikaaleja
muutoksia, jotka mahdollisesti vaikuttavat vanhoihin, tuttuihin toimintatapoihin
uudistavasti. Ta&man tutkimuksen aiheena on tutkia Mirkan metallialan
loppukayttdjan asiakastyytyvaisyyttd. Toimeksiantajan yrityksessé tapahtuneet
strategiset muutokset astuivat voimaan muutama vuosi sitten, joten nyt onkin
hyva aika alkaa tutkimaan muutosten vaikutusta asiakkaisiin. Asiakaspiiri joita
muutos on koskettanut, on kerinnyt jo tovin tottumaan ajatukseen ja uusiin
toimintatapoihin, ja pystyy nyt kertomaan rehellisen mielipiteensd, ilman

akkipikaisia uusien tuulien vastustamisajatuksia.
1.2 Tutkimusongelma ja tavoite

Toimeksiantaja yrityksen KWH Mirkan kotimaan osasto on siirtynyt vuonna 2008
toimimaan mahdollisimman pitkalle jalleenmyyjien kautta, ja tdma tarkoittaen
sitd, ettd teollisuudenalan kayttdjien suorat asiakkuudet valmistajan kanssa
siirretddn  toimimaan  jalleenmyyjien asiakkaina. Tédssd opinndytetydssa
keskitytadan tutkimaan vain metallialan loppukéyttajia.

Tutkimuksen tavoitteena on tutkia/selvittaa:
e loppukéyttdjien asiakastyytyvaisyytta
e onko yhteistybkumppaneiden, eli jalleenmyyjien valinta ollut onnistunut
e miten verkosto kokonaisuudessaan toimii.
e logistiikan toimivuutta
e asiakkaiden mielipiteitd hinta/laatu-tasosta

e jalleenmyyjan palvelun toimivuutta



12

e mika vaikuttaa ostettavien hiomatarvikkeiden valintaan

Kun tehddin suuria muutoksia, ei tule olettaa, ettd asiakkaat ovat automaattisesti
tyytyvéisia uusiin toimintatapoihin. Siksi mielesténi on tarke& tutkia, miten tassa
toimeksiantajan tapauksessa strategian muutos on vaikuttanut Mirkan metallialan
loppukayttéjiin. Jos epatyytyvéisyytta ilmenee tutkimuksen myoté, niihin voidaan
puuttua ja mahdollisesti tehda toimintamuutoksia. Se miksi ei voisi saman tien
keskittya kaikkiin teollisuuden loppukayttdjiin, on se, koska silloin perusjoukosta
tulisi lilan varikas, esimerkiksi puuala ja veneala ovat téysin erilaisia aloja ja
asiakkaita verrattuna metallialaan ja sen kayttéjat, ja siten vaadittavat palvelut ja
tuotteet ovat erilaisia joka alaa kohden.

TyOn teoreettiseen taustaan, suunnittelin teorioita business to business-
markkinoinnista, verkostoitumisesta ja asiakastyytyvéisyydesté.
Asiakastyytyvaisyys-teoriat sijoittuvat nimenomaan b-to-b-markkinoille.

1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimuksen potentiaaliset vastaajat ovat rajattu  Suomen metallialan
loppukayttgjiin. Tama oli jo selvdd tdman opinnaytetyon alkusuunnittelu
vaiheessa, koska se oli toimeksiantajan toive alusta lahtien. Toimeksiantajalle ei
aikaisemmin ole tehty tdman tapaista, tai tdmén alan tutkimusta. Mielestani on
hyvd keskittyd tiettyyn asiakaspiiriin, jotta saadaan tarkasti méaériteltava
perusjoukko, eli tassé tapauksessa asiakkaat jotka tyoskentelevat metallin parissa,
kayttavat metallille tarkoitettuja tuotteita ja tarvitsevat palveluita ammattilaisilta

jotka tuntevat metallin ammattialana.

Tulen tekemdan tutkimuksen pelkéalld suomenkielelld, silla lahes kaikki

yhteistiedoissa olevat yritykset oli merkitty suomenkieliseksi.
1.4 Tutkimuksen menetelmat

Tyon tutkimuksen suoritan kvantitatiivisella, eli maaréllisella
tutkimusmenetelmall, koska haluan tavoittaa suuremman ryhmén metallipuolen

loppuasiakkaita, ja saada tilastollisia vastauksia asiakastyytyvéisyyteen liittyen.
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2 KWH MIRKA OY AB

Téassd luvussa esitelldédn toimeksiantaja, toimeksiantajan historia ja kerrotaan

hieman toimeksiantajan yhteistyosta jalleenmyyjien kanssa.
2.1 Tutkielman toimeksiantajan esittely

Taman tutkielman toimeksiantaja on pohjanmaalainen Oy KWH Mirka Ab. Mirka
valmistaa ja markkinoi hiomatarvikkeita, ja heidan erikoisalaa ovat joustavat
hiomatarvikkeet  ja  pOlyttoméan  pintakésittelyprosessin -~ mahdollistavat
hiomatuotteet. Mirka on erikoisalansa edelldkévija, ja sen on mahdollistanut
vankka panostus tuotekehitykseen, tehokas tuotanto yhdess& monen
vuosikymmenen kokemuksen kanssa. Oy KWH Mirka Ab on osa KWH-yhtymaa.
KWH-konserni on suomalainen perheyritys. Konsernin liikevaihto vuonna 2008
oli 588 M€. KWH Mirkan liikevaihdosta n. 7 % tulee Suomesta. Mirkan
tuotantotilat, paakonttori ja kehitysosasto sijaitsevat Jepualla, Suomen
lansirannikolla. Osa tuotannosta, valmistuotevarasto ja lahettdmo sijaitsevat
Oravaisissa lahelld Jepuaa, josta Mirkan tuotteita viedddn 80 maahan ympari
maailmaa. (Mirka 2010)

Padasiassa Mirkan tuotteita myydaén jalleenmyyijille ja erilaisille teollisuuden ja
rakennusalan yrityksille. Mirkan asiakaskunta muodostuu jalleenmyyjistd, joita
ovat erilaiset rautakauppaketjut, vériliikkeet ja autotarvikeliikkeet. Tehdas- ja
teollisuudenalan asiakkaita ovat puu-, huonekalu-, metalli- ja veneteollisuus seka
erilaiset tukkuliikkeet. Mirkan tuotevalikoimat koostuvat useista hiontatdissé
kaytetyissé tarvikkeista. Tuotteet voidaan jaotella karkeasti kuuteen kategoriaan.
Ensimmaisen ryhmén muodostavat hiomapaperit ja -kankaat, késittden rullat,
arkit, nauhat ja mittatilaustyond tehdyt erikoistuotteet. Toisen ryhmén
muodostavat katkaisu- ja hiomalaikat. Kolmas ryhmé& koostuu erilaisista
hiontatdissa kaytettavissa koneista sekd niiden tarvikkeista ja varaosista. Neljds

kategoria  koostuu etenkin auto- ja  veneteollisuuden  kayttdmasta
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kiillotuskonseptista. Viides kategoria muodostuu lattiahiomatarvikkeista. Kuudes
kategoria on niin sanottu Do It Yourself-konsepti. (Kokko, séhk&postivastaus
17.11.2010)

Mirkan tytéryhtiot sijaitsevat Iso-Britanniassa, Saksassa, Yhdysvalloissa,
Ruotsissa, Norjassa, Tanskassa, Ranskassa, Italiassa, Espanjassa, Meksikossa,
Brasiliassa, Singaporessa, Virossa, Kiinassa, Vengjalla ja Kanadassa. (Mirka
2010)

Taman toimeksiannon tekijd, on ollut tydsuhteessa yrityksessa maaliskuusta 2010-
helmikuuhun 2011, kotimaanmyynnin asiakaspalvelussa.

2.2 Ab KWH Mirka Oy:n historia

Mirkan perusti vuonna 1943 Helsinkiin insind6ri Onni Aulo. Sodanaikaiset
olosuhteet ja tekniset ongelmat aiheuttivat sen, ettd tuotanto k&ynnistyi vasta
tammikuussa 1946. Monen vaiheen ja vaihtelevien taloudellisten saavutusten
jalkeen yritys siirtyi vuonna 1962 Kiitolaan Jepualle. Vuonna 1966 Oy Keppo Ab
osti Mirkan ja vuonna 1973 molemmat yritykset yhdistyivat yhdeksi. Jo vuonna
1960-luvulla huomattava osa Mirkan tuotteista meni vientiin, kohdemaina USA,
Iso-Britannia ja Islanti. Kansainvalistyminen pakotti yrityksen luopumaan
halvoista bulkkituotteista, ja keskittymééan korkealuokkaisiin teollisuustuotteisiin
ja tuotekehitykseen. Vuonna 1969 ensimmaéiset korkealuokkaiset tuotteet tulivat
markkinoille ja samana wvuonna aloitettiin itseliimautuvien hiontapyoréjen

valmistus, jotka tdndkin péivand ovat yksi tarkeimmisté tuoteryhmista.

Koska uudet tuotteet vaativat parempia tuotantovélineitd ja suurempia
tuotantotiloja, péatettiin vuonna 1972 rakentaa uudenaikainen tehdas, joka
valmistui seuraavana vuonna. 1977 vuonna osa tuotannosta siirrettiin Oravaisiin,
ja Oravaisten tehdasta on asteittain laajennettu ajan kuluessa, viimeksi vuonna

2003. Jepuan tehdasta on asteittain laajennettu 1980- ja 1990- luvuilla.
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Automatisoitu korkeavarasto, Jumbo-torni, joka on Mirkan maamerkki Jepualla,
valmistui vuonna 1996. Syyskuussa 2004 wuusin rakennus, halli 9 ja
toimistorakennus vihittiin kayttoon.

KWH-yhtyma perustettiin vuonna 1984, jolloin Oy Keppo Ab osti puolet Oy Wiik
& Hoglund Ab:n osakkeista. KWH Group on tédndén kansainvalisesti tunnustettu

toimija litkkemaailmassa. (Mirka, 2010)

2.3 Yhteisty0 jalleenmyyjien kanssa

Vuonna 2008, Mirka on muuttanut strategiakseen verkostoitumisen, joka
kéytdnnossa tarkoittaa sitd, ettd Mirka pyrkii toimimaan mahdollisimman pitkalle
jalleenmyyjien kautta. Asiakas edelleen voi tilata tuotteita suoraan Mirkan
asiakaspalvelusta ja saada toimituksen suoraan haluamaansa osoitteeseen, mutta
lasku kiert&& jonkun jalleenmyyjan kautta. Strategian yksi suurimmista tavoitteista
kuitenkin on se, ettd palvelu pyritddn kuitenkin saamaan ensisijaisesti

jalleenmyyjélta loppukéyttajille.

Mirkalla on kaksi teollisuudenedustajaa koko Suomen alueella, ja on olemassa
paljon pienié ettd suuria loppuasiakkaita teollisuuden alalla, jotka myos tarvitsevat
palvelua. Verkostoitumisella jalleenmyyjan kanssa, voi asiakas k&éntya ensin
jalleenmyyjan puoleen palvelutilanteissa, ja jalleenmyyja tekee yhteistyoté
Mirkan edustajan kanssa. Jos ennen tdma pieni loppukéyttdja sai Mirkan edustajan
paikalle pyynnostad auttamaan ongelmassaan 2-3 viikon sisall4, saa asiakas
jalleenmyyjén edustajan paikalle mahdollisesti kahdessa/kolmessa péivassa, koska
jalleenmyyjén edustajat ovat lahempané suuremmalla kapasiteetilla. (Mirka 2011,
Miiluniemi, puhelinkeskustelu 10.1.2011)

Teollisuudessa ei puhuta kenestd tahansa rautakaupan jalleenmyyjistd, vaan
teollisuuden alan tuntevista jalleenmyyjistd. On térkead, ettd jalleenmyyja tuntee
alan, jolla loppukayttgja tyoskentelee ja tuotteen mitd myy. Siksi on térkeda, etta
valmistaja keskittyy tekemaan yhteistyota jalleenmyyjien kanssa, ja pitaa suhdetta
ylla, koska jalleenmyyjasté tulee linkki loppukayttdjalle Mirkan tuotteisiin.
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Il TEORIA-OSA

Teoria osa koostuu padosin kolmesta osa-alueesta. Teorioita on kolme kappaletta,
joista ensimmaéinen on business to business teoriaa. KWH Mirkan asiakkaina
toimivat yritysasiakkaat, jotka voivat myyda Mirkan tuotteita yritysasiakkaille, eli
loppukayttéjille tai toki myos tavallisille kuluttajille. Toisessa teoriaosiossa
késittelen verkostoitumista. Valmistaja, jalleenmyyja ja asiakkaan suhde sisaltaa
monia vaiheita ja kiemuroita, menneista taytyy oppia, tulevaa taytyy yrittéda
ennakoida, nykypdivassé taytyy eldd, itsestadn selvyyttd suhteiden toimivuudesta
taytyy vélttdd ja olemassa olevaa taytyy vaalia. Se kuitenkaan ei ole mikaan
helppo tehtévd, koska verkostot ovat niin laajoja, erilaisia, ja monimuotoisia.
Tahan Kklassiseen suhdeverkostoon pyrin tutustumaan teoria-osan teorioissa
enemman. Kolmannessa teoriaosassa kdydaan l&pi teoriaa asiakastyytyvéisyydesta
business-to-business ndkdkulmasta. Teoriaosan avulla lukija padsee syventymaan

tutkimuksen aiheeseen.

3 BUSINESS-TO-BUSINESS

Yritysten valinen markkinointi on monessa suhteessa samanlaista kuin
kuluttajamarkkinointi, mutta myds eroja on. Niin kuluttajat kuin yrityksetkin
joutuvat ostamaan asioita, jotka vaikuttavat heiddn eldmddnsd ja toimintaansa
pitkadn ja siséltavat merkittavia riskeja. Vaikutus myos ulottuu perheeseen tai
koko tyopaikan henkildstoon. Paatoksenteko uudesta asunnosta tai tehtaan
tuotantolinjasta ei poikkea paljon toinen toisistaan. Tehd&an suuri sitoutuminen,
jossa virheellisella paatokselld voi olla kohtalokkaat seuraamukset.
(Markkinointiviestinnan toimistojen liitto MTL, 2011)

3.1 Business to Business-markkinat

Business to business markkinointia yhdistéa se, ettd ostajana toimii yritys tai muu

organisaatio. Tosin on tarkedd huomata ettéd yrityksen tai muiden organisaatioiden
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takana on aina ihminen joka ostaa. Yritysmarkkinoinnin erés perusoivallus onkin,
ettd markkinoinnin kohderyhmdné ei pidetd organisaatiota, vaan ihmisié, jotka

toimivat organisaatiossa.
Asiakaskunnat voidaan luokitella seuraavasti:
1. Kaupalliset organisaatiot
a) teollisuusyritykset
b) palveluyritykset
c) kauppayritykset (tukku- ja véhittaiskaupat)
2. Julkiset organisaatiot
a) valtion ja kunnan virastot

b) yhteiskunnan palvelulaitokset (esimerkiksi sairaalat, pelastuslaitos,
koulutuslaitos jne.)

3. Aatteelliset organisaatiot, kuten

a) jarjestot ja yhdistykset (esimerkiksi urheiluseurat, kulttuurijarjestot

jne.)

b) tapahtumaorganisaatiot (esimerkiksi Savonlinnan oopperajuhlat,
Maailmankisat jne.)

Oleellinen organisaatioille kohdistettavaa markkinointia yhdistava tekija on se,
ettei tuotteita osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen (kuten kulutushytdyke
ostetaan), vaan organisaation tarpeeseen. Ostotilanteet voivat olla kertaluonteisia
hankintoja, kuten paikalleen asetetut padomahyodykkeet, jatkuvat hankinnat kuten
raaka-aineet ja lisdtarvikkeet, tai epasdanndllisia hankintoja, esimerkiksi
tuotannolliset vélineet kuten koneet. (Rope 1998, 9, 11, 13, 14)
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Mirkan  asiakkaat  voidaan  luokitella  kaupallisiin  organisaatioihin;
teollisuusyritykset, kauppayritykset, tukkukaupat, palveluyritykset ja julkisista
organisaatioista 16ytyy myds, esimerkiksi koulutuslaitoksia. Business to business-
teoriassa mainitaan, kuinka voidaan ajatella ettd ei pidettdisi kohderyhmana
organisaatioita, vaan niiden takana vaikuttavia ihmisid. Niinhan se on, itse
yritykset eivat sovi sopimuksia, vaan ihmiset niiden sisélla. N&issa asioissa taytyy
muistaa, ettei sopimusten teko ole ystavyyttd, ainakaan yhteistydsuhdetta
suunnitellessa ja aloittaessa, vaan mahdollisesti molempia kannattavia
yritysmaailman suhteita, vaikka henkilokemiat niihinkin omalta osaltaan
vaikuttaa. Asiakassuhteita on tarked vaalia, jotta niitd voidaan kehittad, ja saadaan
luotua pitké&kestoinen, kannattava suhde.

3.2 B-to-b-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin yleisia eroja

B-to-b markkinoilla ostotoiminta on usein ammattimaista ja monimutkaista,
henkil6kohtainen myyntityd on térkedssa roolissa, asiakkaalle toimitetaan usein
raataloityja ratkaisuja ja asiakassuhteiden merkitys on suuri. B-to-b-markkinoiden
kysynta on usein voimakkaasti vaihtelevaa ja epéjatkuvaa, mika aiheuttaa paineita

sovittaa kapasiteetti ja kysynta yhteen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 26)

Kuluttajamarkkinoilla ostot ovat myos henkilokohtaisia, ja yleensd se on
yhteisp&atos perheenjasenten kesken. Eli  molemmissa, kuluttaja- ettd
organisaatiomarkkinoilla on henkilokohtaisia hankintoja ja yhteisd hankintoja.
Ero on siind, ettd kuluttajamarkkinoilla painottuu henkilékohtaisten hankintojen
madra ja organisaatiomarkkinoilla hallitsee organisaation toimintaan liittyvien
tuotteiden hankinta. (Rope 2005, 74)
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B-to-b-markkinat Kulutusmarkkinointi

* Tyydyttda organisaation tarpeet * Tyydyttaa yksilon tarpeet

* Potentiaalisten asiakkaiden * Potentiaalisten asiakkaiden
lukumaara rajoittunut lukumaara lahes lukematon

* Monimutkainen- ja vaiheinen * Y ksinkertainen ostoprosessi
ostoprosessi * Yksinkertainen tuote

* Monimutkainen tuote * Huokea hankintahinta

* Kallis hankintahinta * Vahainen huoltotarve

* Suuri huoltotarve * Ostajat "el-ammattilaisia”

* Ostajat "ammattilaisia” * Ei suoraa yhiteytta valmistajan
* Suora yhteys valmistajan ja kayttdjan valilla

ja asiakkaan valilla * Helposti maariteltdva oston paattaja
*Vaikeasti paateltava oston * Epéarationaaliset ostomotiivit
paattaja ryhma merkittavia

* Rationaaliset ostomotiivit

painottuvat

Taulukko 1. Organisaatio- ja  kulutusmarkkinoiden  ostamisen
ominaispiirteet (Rope 2005, 60)

Kun yritys on asiakkaana, ostajan paatosten teko harkitumpaa ja ajallisesti
pidempéda kaupankayntid ja siitd voi syntya suhde, jossa kaupankaynti ei jaa
kertaostoksiin. Itse kun kuluttajana teen ostoksia, paatokset ovat spontaania ja
omia haluja/tarpeita tyydyttadvid ostosuorituksia ja kertaluontoisia. Omalla
kohdallani voin korostaa, ettd epdrationaaliset ostomotiivit ovat erittdin
merkittavid. Mirkan tuotteilla pyritdan tyydyttdmaan organisaation tarpeet, tdiméan
opinndytetyon tapauksessa metallipajat ja muut metallialan yritykset. Asiakkaita
on tietty maard, ja niistd on Kilpaileminen kilpailijoiden kanssa. Loppukayttdja
miettii tuotteita ostaessaan, esimerkiksi miettiessddn hiomakoneen hankintaa,
onko tama tarpeellinen, miten ja kuinka paljon tdmé auttaa tyon tekemistd, onko
tdmé kannattava sijoitus, silla yleensd koneet ovat suuri sijoitus kayttajalle. ltse
ostoprosessi ja oikean tuotteen I6ytdminen voi olla monimutkaisempi juttu b-to-b-
markkinoilla, esimerkiksi siten, ettd Mirkan tuotteita kayttaville asiakkaille
voidaan joutua tekemdin useampia testihiomanauhoja useammasta materiaalista
yksiloidyilla mitoilla, jotta l6ydetddn oikea materiaali, joka sopii asiakkaan
tyostdmaan kohteeseen, ja kun oikea materiaali 16ydet&én, sitten vasta voidaan
tehda tilaus. Kuten mainitsemastani esimerkista voidaan paatella, taytyy asiakkaan
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ettd myyjan olla ammattitaitoisia, jotta kauppaa voidaan kayda. T&man
luontoisissa ostoprosesseissa voidaan nimenomaan luoda pidempiaikainen suhde,
sill4, eihdn se hiomanauha koko elinikaa kestd, vaan uusintaostot ovat tarpeellisia

jossain vaiheessa taas.

Loppukayttajan tehdessa reklamaation, ei asiakkaalla ole aikaa soitella ympariinsé
ja saada ympéripyoreitd ohjeita asian hoidon etenemiseksi. Reklamaatiot tulee
hoitaa teollisuuden alalla heti asianmukaisesti ja nopeasti, koska mahdollisesti
reklamaation aiheuttajan vuoksi tyot voivat seistd, ja odottelu aika voi kéyda
kalliiksi loppukayttajélle.

3.3 Segmentointi

Tarkka  asiakaskohderyhmén  valinta, madrittely  ja  kohderyhmén
tyyppiominaisuuksien kuvaus on nykyaikaisen markkinoinnin toimintaratkaisujen
perusta. Segmentointi on pohjustava ty0 joka toimii perustana muiden
markkinoinnillisten ratkaisujen toteutukselle. Segmentoinnin huolellinen ja tarkka
toteutus sek& ratkaisussa onnistuminen toimivat edellytyksind kaikille
segmentoinnin padlle rakennettaville markkinointiratkaisuille. Segmentoinnin
tavoitteena on loytda ja valita yrityksen resursseihin ja osaamiseen parhaimmat
liiketaloudellisen tuloksen mahdollistavat kohderyhmat, joille tarjonta ja
markkinointi  kohdistetaan. Markkinoinnin  segmentointi  perustuu  siihen
ajatukseen, ettei heterogeenisia kokonaismarkkinoita kannata kasitelld
kokonaisuutena, vaan pyritddn l6ytdmaén pienempid, kiinteitd ja suhteellisen
homogeenisid ryhmid, jotka ovat suotuisampia ja tuottoisempia yrityksen
markkinointitoimille kuin jotkin toiset potentiaaliseen asiakaskuntaan lukeutuvat
ryhmat. Kohdistamalla tarjonta tdhan yritykselle suotuisampaan ryhméan/ryhmiin
yritys saavuttaa yleensd paremman tuloksen kuin pyrkimélla koko potentiaalisen
asiakasjoukon palvelemiseen. Markkinoiden segmentoinnissa on aina
asiakaskeskeinen lahtokohta. Yritys ottaa perustaksi asiakassegmenttien odotukset
ja toiveet, joihin se pyrkii sopeuttamaan tarjontansa ja markkinointitoimensa. Kun

yritys ottaa ndma huomioon, yritys l0ytdd toimintaperustakseen erilaiset
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asiakasryhmét ja voi kohdistaa niille tarjonnan. Business to business-
markkinoinnissa segmentointi on perustaksi tarked, koska markkinoiden
rajallisuuden wvuoksi hyvin asemoidut, erikoistuneet tuotteet ja kohdistettu
markkinointi ovat avainasemassa menestyksellisessé yritysmarkkinoinnissa, jossa
ei ole varaa menettdd yhtddn potentiaalista asiakasta. Segmentoinnin
kannattavuuden mittari on se, ett4d segmentoinnin aiheuttamat kustannukset tulee
saada lisimyynnin tai paremman kannattavuuden kautta segmentoinnin seurausten
kustannuksia runsaampina takaisin. (Rope 1998, 56, 57, 58, 59)
Segmentointimalli palvelee strategiaty6td, liiketoimintakonseptien kehitysta,
markkinointia ja myyntid. (Arantola 2003, 152)

Kun omat asiakasryhmat on segmentoitu, voidaan keskittyd tuottamaan heille
tarkeitd ja menevid tuotteita/palveluja. Silloin ei tarvitse yrittadkaan
miettid/tuottaa tuotteita/palvelua asiakkaalle, jonka palvelu maksaisi enemmén
kuin se loppujen lopuksi tuottaisi. Esimerkiksi, ei ole kannattavaa ottaa jotain
tuotetta seisomaan tuotevalikoimiinsa sen takia, kun joku jossakin sitd joskus
tarvitsee. Jos tuotteen pitdminen valikoimassa ei ole kannattavaa, se taytyy ottaa
pois valikoimasta. Siksi segmentoimalla asiakasryhmat joita halutaan palvella,
taytyy tehdd. Silloin voidaan koota tuotevalikoima, joka palvelee haluttuja
asiakasryhmiéd. Mirka voi keskittdd resurssinsa esimerkiksi tuotesuunnitteluun,

jolla voidaan kehittda entisté parempia tuotteita segmentoiduille asiakasryhmille.

3.4 Markkinointikanava

Markkinointikanavista paattaminen on aina yritykselle strateginen pééatos.
Kumppanuusmarkkinoinnilla tarkoitetaan sit4, kun yritys liittoutuu toisten
yritysten kanssa saavuttaakseen markkinoinnillista voimaa partneruuden kautta.
Kumppanuusjarjestelmdlla tarkoitetaan kahden tai useamman yrityksen
tavoitehakuista toimintamallia, jolla saavutetaan selkedd liiketaloudellista hyotya.
(Rope 1998, 136)
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Monesti saatavuutta pidetdan harhaisesti kilpailukeino-késitteend, kuten késitteita
tuote, hinta ja viestintd. Todellisuudessa saatavuus ei ole Kilpailukeino, vaan
tavoite, koska kanavaratkaisujen avulla markkinoijan tulisi saada tuotteensa
valittuun kohderyhméan mahdollisimman sujuvasti saataville. L&htokohtana on
varmistaa, ettd tuotteiden peitto ja saatavuus olisi tavoiteltavassa

kohdeasiakasjoukossa huippuluokkaa. (Rope 1998, 119)

Markkinoinnin kanavaratkaisuihin liittyy laheisesti koko materiaalivirta, eli
materiaalitoiminnot. Naihin kuuluvat osto-, varasto- ja kuljetustoiminnot.
Kanavaratkaisuissa tehdaan paatoksia, mitd kanavia pitkin tieto tai varsinainen
tuotesaatavuus viedddn loppukéyttajalle. Kun puhutaan tavaroiden jakelutiestd,
tuotteen siirtyminen portaalta seuraavalle merkitsee yleensd omistusoikeuden
siirtoa. Td&ma on jakelun yleinen toimintatapa. On kuitenkin myos tilanteita jolloin
omistusoikeus ei siirry, vaikka tavara kulkee portaalta toisaalle. Tastd kéytetdan
usein kasitettd kuljetustie. Jakeluratkaisu jaetaan usein suoraan ja epasuoraan
perusratkaisuun. Yritysmarkkinoinnissa ndmé& suoran ja epasuoran jakelun

perusratkaisut voidaan kuvata seuraavasti:

> AGENTIT
= TEOLLISET TUKKUKAURAT
SUORAT » AGENTIT » TUKKUKAUPAT JAKELUTIET
» ULKOPUOLISET EDUSTUSLIKKEET l
WVALMIST AJA YHDISTELMAT [LOPPUASIAKAS |
) » SUORAMARKKINGIMTI
ERPASUORAT » PUHELINMYYNTI JAKELUTIET
| » VERKKOVIESTINTA
» OMAT EDUSTAJAT

Kuvio 1. Yritysmarkkinoinnin jakeluvaihtoehdot (Rope 1998, 121,122, 123)

Valmistajalla on aina runsaasti vaihtoehtoisia jakelutieratkaisuja k&ytossaan.
Jakeluratkaisua tehtdessd ei valttdmattd kannata tyytyd normaaliin jakelutiehen,
koska talla ratkaisulla ei yleensé saavuteta kilpailuetua jakelun peruspaatoksessé.
Usein kannattaa katsoa, voiko jakelutietd lyhent&a tai perinteisen jakeluportaiden
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sijasta valita vaihtoehtoisia ratkaisuja. Kun tallaisia peruspd&toksia tehdaén,
taytyy muistaa my0s saatavuuteen liittymattomia tdydentdvid tehtdvid, joita

seuraavat ovat:
e Markkinainformaatio asiakkailta valmistajalle
e Kokemusten vélittdminen tuotteesta valmistajalle

e Asiakassuhteen yllapitdminen linkkind valmistajan ja loppuasiakkaan

valilla
e Myyntitoimenpiteiden aktiivinen suunnittelu ja toteutus
e Hinnan ja imagon yllapitdminen asiakassuhteita rakentaessa
e Fyysisen jakelun (kuljetus, varastointi) moitteeton hoito
e Laskutus
e Riskien véhentdminen pdamieheltd
e Huoltopalveluiden hoito
e Markkinoinnillisen ndkyvyyden varmistus alueellisesti

Oleellista onkin, ettd jakelutie-valinta on varsin moninainen ja aina
kauaskantoinen paétos. Jakeluratkaisua tehtdessd keskeistd onkin aina pyrkié
pitkdjanteisesti sellaiseen paatokseen, joka tuottaa vahintddnkin tyydyttédvén
toimintatason kaikissa yrityksen kannalta kriittisissé jakelun palvelutoiminnoissa.
(Rope 1998, 123, 124)

Tassa teoriassa kasiteltiin saatavuutta. Valmistajan tulisi varmistaa ettd saatavuus
on huippuluokkaa kohdeasiakkaille, eli tassa tapauksessa halutaan, ettd Mirkan
tuotteet olisivat saatavilla metallialan asiakkaille ympéri Suomen joten
jalleenmyyjien sijainti tulisi olla koko Suomen alueen peittoava. Pystytdédnko
saatavuuden lisdksi huolehtimaan esimerkiksi siitd, ettd asiakkaalla on
mahdollisuus saada halutessaan huoltopalveluja ja yleensékin ettd asiakas kokee
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ettd suhdetta pidetddn ylla. Suoralla toimituksella valmistajalta loppukayttajalle
voidaan saada asiakkaalle tuote nopeasti. Jos jalleenmyyja vie itse tuotteet
loppukayttéjalle, informaatiolla ja asiakkaan kokemuksilla on parempi
mahdollisuus paatya valmistajan korville jalleenmyyjan kautta, kun jalleenmyyja
itse konkreettisesti kéy paikalla, ja siten asiakas kokee myds ettd suhdetta pidetaan
ylla. Tosin riski siind voi olla se, ettei tuote tule asiakkaalle tarpeeksi nopeasti,
kun tuote kiertda jalleenmyyjan kautta. Taytyy valita siis toimiva jakelukanava,
mik& palvelee asiakasta parhaiten, kuitenkin turhaa pitkittdméatta tuotteen
lahetysaikaa asiakkaalle. Taytyy kuitenkin huomioida myds kustannukset, jos
jokainen tilaus l&hetetdén erillisend postina, se aiheuttaa kustannuksia jotka eivat
miellytd maksajaa, eli loppukéyttdjad, kun taas useammasta tilauksesta kootuista
l&hetyksistd saadaan pienemmat rahtikustannukset.

3.5 Toimittajasuhteiden johtaminen
Toimittajasuhteiden johtamisen yleiset tavoitteet ovat seuraavanlaiset:

1) Liiketoimintaan liittyvan toiminnallisen riskin vahentdminen
perustamalla yrityksen operatiivinen erinomaisuus vakaille ja

luotettaville toimittajasuhteille.

2) Arvontuotantokyvyn kehittdminen luomalla taloudellisesti
mahdollisimman tehokas konsepti yrityksen toiminnassa
tarvittavien ulkoisten resurssien, kuten raaka-aineiden,

komposiittien tai tuottajapalvelujen hankintaan.

Yritysten tavoitteena on luoda vankkoja, laheista yhteistyota hyodyntavia suhteita
sellaisten huolellisesti valittujen partnerien kanssa, jotka vastaavat yhé&
laajemmista alihankinta kokonaisuuksista. (Tikkanen, Aspara, Parvinen 2007, 34)

Kuka vaan ei siis kdy toimittajasuhteen yhteistyokumppaniksi. On térkead, etta

valmistaja tuntee ja voi luottaa jalleenmyyjdan ja ettd jalleenmyyjalla on hyva
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maine ja toimintakapasiteetti. Vastuun jakaminen voi olla kuitenkin kannattavaa
ydinyritykselle. Jos ajatellaan ettd Mirka toimittaisi yksin itse jokaiselle haluavalle
yritysasiakkaalle tuotteitaan, voisi se olla aikaa vievdd ja kannattamatonta.
Ty0aika, joka esimerkiksi kaytettdisiin siihen, kun avataan jatkuvasti uusia
asiakastilejd, luodaan jokaiselle pienelle/kannattamattomalle asiakkaalle erilaisia
tarjouksia, kun perittéisiin maksamattomia laskuja, tai asiakkaan huonon
maksukyvyn takia tehtdisiin ennakkomaksulaskuja, voidaan kéyttdd paremmin,

kun riski ja tyo jaetaan jalleenmyyjén kanssa.
Toimittajasuhteiden johtamiseen kuulu nelja padmaaraa:

1) Nykyisten ja potentiaalisten toimittajien ja alihankkijoiden
tunteminen ja identifiointi sekd toimittajasuhteiden priorisointi

toimittajien tarkeyden ja arvontuotantokyvyn mukaan

2) Relevantin toimittaja- ja hankintamarkkinatiedon keradminen
toimittajasuhteiden  johtamista  koskevan  pé&&toksenteon

pohjaksi

3) Toimittajasuhteiden luominen ja kehittdminen, niiden

yllapitdminen ja tarvittaessa lopettaminen

4) Toimittajien ostavaa organisaatiota ja sen tarpeita koskevien
mielikuvien systemaattinen rakentaminen ja kehittdminen

haluttuun suuntaan.

Yleisella tasolla toimintasuhteiden johtaminen koostuu asiakassuhdejohtamista
vastaavien neljdn  perusprosessin  johtamisesta ja  yhteensovittamisesta.
Toimittajasuhteiden johtamisessa prosessit jakaantuvat osaprosesseihin edell&
lueteltujen neljan p&amaéran suorittamiseksi. Osaprosesseja ovat esimerkiksi
strategisten toimittajien valinta ja kvalifiointi, erilaiset logistiikan johtamiseen
liittyvat prosessit kuten materiaalinhallinta tai kansainvélitykset kuljetukset,
tilaus/toimitusprosessin ~ hallinta, omien  tuotantoprosessien integrointi

hankintaprosesseihin, laskutukseen ja rahaliikenteeseen liittyvien prosessien
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hallinta sek& toimittajan lisdpalveluiden k&yttoon liittyvien prosessien hallinta.
(Tikkanen, Aspara, Parvinen 2007, 35,36)

Toimittajasuhteiden johtaminen on koko prosessin hallintaa. Toimittajasuhteiden
johtamisessa mietitddn koko ketjun toimivuutta, tuotteen valmistuksesta tuotteen
kayttoon, ja sen toimimiseksi tehdadn ratkaisevia ja strategisia péatoksid.
Mielestani, valmistajan tulee kayttad tarkeimpiin verkostoihin yksinkertaisesti
enemmén aikaa kuin toisiin, mutta samanaikaisesti suhteiden kannattavuutta
kannattaa seurata, silld tarvittaessa on kaikista kannattavinta kannattamattomien
suhteiden lopettaminen. Esimerkiksi silloin suhteen lopettamista kannattaa
harkita, jos jalleenmyyja ei ole lojaali, vaan pyrkii edistdmaan omaa etuaan
tekemalld tiiviimpad yhteistyotd Mirkan kilpailijan kanssa, ja ottaa irti itselleen
hyddyt Mirkan tuotteista (esimerkiksi tuotteet joita kilpailijoiden valikoimista ei
I16ydy), mutta Mirka itse ei loppujen lopuksi hyddy suhteesta, mutta tdma oli vain
oma mielipiteeni. Mieluummin tehdd yhteistydta lojaalin yhteistyokumppanin
kanssa, kuin olla kilpailijan tuotevalikoimien taydent&ja.
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4 VERKOSTOITUMINEN

Verkostoituminen voi tarjota yritysten innovaatiotoiminnalle monenlaisia etuja.
Yritys voi verkostoitua arvoketjun muiden toimijoiden: toimittajien ja asiakkaiden
kanssa. Yhteistyolld saadaan mm. tietoa asiakkaiden kayttdytymisesta. Yhteisty6
yleistyy yrityskoon kasvaessa. Tarkeimmat yhteistyokumppanit
innovaatiotoiminnassa ovat toimittajat, asiakkaat ja oman konsernin muut
yritykset. (Elinkeinoelaman keskusliitto EK, 2001)

4.1 Liiketoimintaverkot

Elamme  nykypdivdnd  peruuttamattomasti  verkostoituvassa  taloudessa.
Globalisoituvan kilpailun paine, informaatioteknologian luomat verkostoitumista
edistavat tyokalut ja vaihdantakustannusten aleneminen ovat johtaneet yritysten
laaja-alaiseen arvotoimintojen ulkoistamiseen. Liiketoiminta verkottuu, kun
ulkoistamisen  kautta  yritysten  keskindiset sidokset kehittyvdt  yha
moniulotteisemmiksi ja vuorovaikutuksellisemmiksi. Verkostoitumista voi
kuvailla toimittajasuhteiden ja asiakas- ja kanavasuhteiden muodostamien
vertikaalisten suhteiden avulla. Verkkojen rakenne ja jasenten roolit vaihtelevat
keskusyritysvetoisista ja voimakkaasti koordinoiduista verkoista hajautettuihin ja
I6yhiin yhteistydmuotoihin. Verkostot ja verkot ovat monitahoisia, ja se heijastuu
Jo niiden Kielessa ja terminologiassa, kun puhutaan “arvoverkoista, strategisista
verkostoista, strategisista yritysverkostoista, lilketoimintaverkoista,
verkostomaisesta toimintavasta, verkottumisesta ja toimialaverkostoista. (Moller,
Rajala & Svahn 2009, 7, 8)

Verkostot on tehty yhteyksistd. Tdméa tarkoittaa sitd, ettd jos muutos tapahtuu
yhdessa verkoston suhteessa, se vaikuttaa myds muihin verkostossa oleviin
jaseniin. Verkoston yhteydet voivat olla positiivisia ja negatiivisia. Jos suhteella
saadaan aikaan kaanngsta parempaan volyyminkasvuun, silld voi olla positiivisia
vaikutuksia my6s muihin verkoston jaseniin ja heiddn volyyminkasvuun. Jos
suhde vaikuttaa negatiivisesti, se voi vaikuttaa negatiivisesti ydinyrityksen
volyyminkasvuun, mahdollisesti myds muihin suhteessa olevien yritysten

volyyminkasvuun. Verkostot eivat yleensda koskaan ole tdysin vakaita tai
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tasapainoisia, vaan painvastoin, on useampi rinnakkainen kehityssuunta, joista
toisilla on taipumus onnistuneesti voimistua, kun silld vélin toiset heikentyvat.
(Gadde & Hakansson 1993, 78,79,80)

Mirkan tuotteilla on useampi jéalleenmyyjd ja useita asiakkaita, ja koska
paasaantoisesti taysin suoraa yhteytta kaikkiin loppukéyttdjaédn ei ole, taytyy
valmistajalla olla luottoa jalleenmyyjan palveluun. Kuitenkin usein voittojen
tavoitteleminen/ennakointi saa verkon jdsenet keskittym&an enemman toiseen
verkostoon kuin toiseen, esimerkiksi myyjan suhtautuminen eri asiakkaisiin
eritasoisilla palvelun laaduilla, voi aiheuttaa sen, ettd joku verkoston jésen
syrjaytyy. Toki on pakkokin ajatella, ettd kaikki asiakassuhteet eivat ole
kannattavia, eikd niihin kannata panostaa aikaa, ja siten yritysmaailmassa tulee
teorioiden mukaankin kéyttaytyd. Mutta asettelemalla suhteet tarkeysjérjestyksiin,
ylivoimainen varmojen voittojen vaaliminen, ja siten muihin asiakkaisiin
vdheneva yhteys voi haurastuttaa potentiaalisen kasvavan asiakkuuden.
Lukiessani teorioita verkostoista, mielestdni verkostot voivat olla pinnalta
katsottuna joskus hyvinkin yksinkertaisia (on valmistaja, jalleenmyyjid ja
asiakkaita) mutta omalla usealla tavallaan kuitenkin erittdin monimuotoisia,

monimutkaisia ja aika vaikeasti selitettavia.

Liiketaloudellisesti koko markkinamekanismi perustuu Kilpailuun. Kuitenkin
yritysten valilla yhteistoimintaa on ollut jo kauan, ja yhteistydsopimuksia on tehty
pitkan aikaa. Pitkékestoisissa yhteistyosuhteissa ominaista on taloudellista ja
sosiaalista toimintaa ohjaava mekanismi, joka poikkeaa normaalista
organisaatioajattelusta tai Kilpailuun perustuvasta markkinaohjautuvasta mallista.
(Hukka 2005, 8)

Verkottuminen on myds investointi. Sen toteuttaminen onnistuneesti, ja verkoissa
toimiminen vaativat uutta liikkeenjohdollista osaamista. Verkot sitovat myos
jasenidédn ja tuottavat uudenlaisia riskejd, joten on osattava valita oikeat
kumppanit ja rakentaa omasta yrityksestd houkutteleva kumppani. Yritysten

tietoisesti rakentamien verkkojen mééra ja monimuotoisuus on nopeasti kasvanut,
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ja verkkojen méarad muodostaa vaikeasti hahmoteltavan kokonaisuuden. Yritysten
tukeutuessa toinen toisensa ydinkyvykkyyksiinsa, niiden sidokset kehittyvét yha
monimuotoisemmiksi ja vuorovaikutuksellisimmiksi, eli liiketoiminta verkottuu.
Verkostoitumisella voidaan tarjota loppuasiakkaille laaja-alaisempia tarjoamia,
jossa varsinaisen ydintuotteen liséksi on sen kayttéonottoon ja hyddyntamiseen
liittyvid palveluita ja/tai jarjestelmid. (Moller, Rajala & Svahn 2009, 8, 9, 18)

Verkostoon taytyy panostaa, ja mielestdni oli hyvin sanottu, ettd omasta
yrityksestd tulee tehdd houkutteleva kumppani. Kun ollaan houkutteleva
kumppani, saadaan enemman nékyvyyttd, esimerkiksi ensisijainen asema omille
tuotteille jalleenmyyjdn myymaéléssa, sitd kautta ollaan useamman potentiaalisen
asiakkaan nakyvillg, ja potentiaalisesti ollaan myds valmistaja, mité jalleenmyyja

ensimmaisena suosittelee myyntityossaan.

Arvotoimintojen koordinointi ja uudistaminen strategisten verkkojen avulla on
muodostunut nopeasti keskeiseksi toimintatavaksi sek& vanhan ettd uuden
talouden aloilla. Arvotoiminnoilla tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteitd, joita
tarvitaan tietyn tuotteen tai palvelun tuottamiseen ja saattamiseen
hyddynnettavaksi  loppuasiakkaalle.  Arvotoimintojen  ulkoistaminen  tuo

tehokkuutta, mutta myos riippuvuutta. (Mdoller, Rajala & Svahn 2009, 18)

Kun puhutaan verkostoitumisesta, l&htokohta on positiivinen. Kyse on arvoa
luovista verkoista. (Gummerson 2005, 52) Yhdessd ja toisilta oppiminen
edellyttad luottamuksellista ja laadukkaasti vuorovaikutteisia suhteita. Oppiminen
voi olla tiedon siirtdamistd, jolloin oppiminen liittyy toisen yrityksen olemassa
oleviin tuotteisiin ja prosesseihin. Mikali oppiminen on tietdmyksen siirtdmisté,
ollaan tekemisissa huomattavasti haastavamman ilmion kanssa, mikéa edellyttaa
vahvaa vastaanottokykya ja tiedon késittelytaitoja vastaanottavassa yrityksessa.
(Vesalainen 2002, 49)

Verkostoituminen on nykypéivad, ja esimerkiksi Mirkan verkostoituminen
jalleenmyyjédn kanssa tarjoaa kuitenkin asiakkaalle mahdollisuuden saada
yksil6llista ja laadukasta palvelua nopeammin, ja lahelld itse asiakasta, kunhan

Mirka tekee tiivista yhteisty6ta jalleenmyyjiensd kanssa ja yllapitaa sitd suhdetta.
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Molemmille yrityksille, Mirkalle etta jalleenmyyjalle tulee mahdollisuus tavoittaa
suurempi nékyvyys ja laajempi alaisempi palvelukokonaisuus kotimaassa. Kun
jalleenmyyja myy my6s muita alan tuotteita, joita valmistaja ei valmista eikd myy,
niin asiakkaalla on mahdollisuus saada kaikki tarvitsemansa tuotteet yhdesta
paikasta, aikaa ja vaivaa saastavasti. Jalleenmyyja saa valmistajilta
tuotevalikoiman tarjontaansa, joihin keskittyd muiden koko alan tuotteiden lisaksi,
ja jalleenmyyja voi tarjota loppukayttgjille kokonaisuuksia, vaikka ne koostuisikin
eri valmistajilta. Ja mahdollisesti valmistaja saa valmistamansa tuotteiden l&hes

yksinoikeutetun nakyvyyden jalleenmyyjan tarjonnassa.

4.1.1 Liiketoimintaverkkojen hyodyt
Liiketoimintaverkoilla tavoiteltavilla hyddyill4 haetaan seuraavia asioita:
e toiminnallisen tehokkuuden lisd&dmista
e toiminnallisen joustavuuden lisd&mista
e pyrkimys riskin jakamiseen
e paésya uusille markkinoille
e markkinoille paasyajan lyhentdmista
e toisiaan tdydentdvien taitojen ja osaamisen yhdistamista

Voimavarojen yhdistdmiselld saadaan lisd4d markkinavoimaa ja markkina-alueen
laajentumista. Verkoissa yhdistyy osallistujien tiedot, ja keskidssd on yhdessa
kehittyvat tiedot liiketoimintaprosesseista ja tarjoamien kehittdmisesté.
Radikaalisti uusien innovaatioiden, teknillisten tai kaupallisten, kehittdminen
edellyttdd lahes poikkeuksetta monen yrityksen valistd yhteistyotd, ja yha
useammin toteutetaan projektimaisten kehitysverkkojen avulla. Hyotyjé voidaan
pitkalti saavuttaa yhdistymalla ja koordinoimalla verkon jo olemassa olevia
resursseja  ja kyvykkyyksid. Onnistuakseen td&ma vaatii usein vahvaa
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kehitystoimintaa, eri osapuolten toimintojen synkronointia ja mahdollista
uudelleen organisointia, sekd ohjausohjausorganisaation kehittdmisté verkotetulle
liiketoiminnalle. Kehittdmisen ja uusien teknologioiden ja liiketoiminnan
luomisen tietotaidon pohjalle rakentuva, eri osapuolten uuden tietdmyksen
kehittdminen ja vélittdminen mahdollistaa joko askelittaisten
parannusinnovaatioiden tuottamisen tai radikaalisti uusien innovatiivisten
ratkaisujen rakentamisen ja kaupallistamisen. Arvotoimintojen koordinointi ja
uudistaminen strategisten verkkojen avulla on muodostunut nopeasti keskeiseksi
toimintatavaksi sek& vanhan ettd uuden talouden aloilla. Arvotoiminnoilla
tarkoitetaan kaikkia niit4 toimenpiteitd, joita tarvitaan tietyn tuotteen tai palvelun
tuottamiseen ja saattamiseen hyodynnettavaksi loppuasiakkaalle. Arvotoimintojen
ulkoistaminen tuo tehokkuutta, mutta myds riippuvuutta. (M6ller, Rajala & Svahn
2009, 22, 23) Yksi merkittdvimmista verkostojen tuomista hyddyistd on nopean
toimintaympariston muutosrytmin edellyttdma reagointivalmius, joka nahdaan
verkostomaisen  toiminnan  etuna  erityisesti  jaykkiin  vertikaalisesti

integroituneisiin systeemeihin néhden. (Vesalainen 2002, 15)

Laajasti asiaa tarkastellen, yritysten motiivit verkostoitua voidaan jakaa kahtaalle.
Tehokkaammalla keskinéisen suhteen organisoinnilla haetaan kustannusetuja niin,
ettd koko tuotantoketjun kustannustehokkuus paranee verrattuna Kilpaileviin
tuotantoketjuihin. Toisaalta voidaan tavoitella liiketoiminnan kasvua uuden
lilketoiminnan  synnyttamisen tai paremman kilpailuaseman tuottaman

markkinaosuuskasvun kautta. (Vesalainen 2002, 14)

Riippuvuutta yhteistyokumppaneihin Mirkaakin ajatellen toki syntyy. Valmistaja
luottaa siihen, ettd yhteistyokumppanit myy tuotteita tehokkaasti valmistajan
arvojen ja toivomusten mukaisesti, osaten myyda ja suositella tuotetietoisesti etta
yksilollisesti, jotta tuotteiden laatu ja tehokkuus valittyy asiakkaalle, ja pitaméalla
ylla yhteyksié&/suhteita loppuasiakkaisiin. Kun asiakkaat toimivat jalleenmyyjan
varassa, taytyy yhteistyon jalleenmyyjan ja valmistajan valilla toimia, ja suhteen
lopettaminen olisi mahdotonta, oikeastaan katastrofaalista valmistajan kannalta
kun asiakkaat ovat linkittyneet jalleenmyyjan kautta. Yhteistyolla voidaan yhdessa

kehittaa toimintaa, esimerkiksi luomalla kampanjoita ja markkinointi-ideoita, mité
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eri asiakassegmenteille voidaan tarjota. Verkostoitumisella mahdollistetaan se,
ettd tuotteiden nakyvyys/saatavuus on laajemmalla, kuin mihin yksin pystyttéisiin.
Yhteistyotd taytyy tehdd johdonmukaisesti. Toimenpiteet vaikuttavat

luonnollisesti suoraan tuottavuuteen, ja sen nousun kautta tulokseen.

TULOS
* Absoluuttinen
* Suhteellinen
F 3
KANNATTAVUUS KASVU
* Tuottavuus * Uusi liiketoiminta
* Tehokkuus * Markkinaosuuden kasvu
.
Tehokkuuden ja kustannusten Kasvuun jauuden liiketoiminnan
vahentamiseen tahtaavia synnyttamiseen tahtaavia
toimen piteita: toimenpiteita:
* Kapasiteetin tehokkaampi * Tuotantokehityksen karjessa
hyddyntaminen pysyminen fokusoimalla omia
* Materiaalivirtojen ja varastojen resursseja
hallinnan tehostaminen * Kansainvalistymiskynnyksen
* Tuotantoprosessin joustavuuden madaltaminen
ja muutosherkkyyden lisdadminen * Uusien innovaatiociden/liketoiminnan
*Asiakasohjautuvan tuotannon luominen
kehittaminen * Kannattavampien tuote/palelu-
*Tuotteiden ja tuctantoprosessin kokonaisuuksien luominen
laadun parantaminen

Kuvio 2. Verkoston tavoite/keino-hierarkia (Vesalainen 2002, 17)

Yritys pyrkii itse omin toimenpitein rakentamaan menestystaan; muut yritykset
ovat sille markkinasuhteiden kautta asiakkaita, tavarantoimittajia tai muita
resurssien haltijoita, joita se tarvitsee liiketoimintansa harjoittamisessa. Yritys
ndkee verkostot ja yhteistydsuhteet vdlineind oman  menestyksensa
rakentamisessa, jolloin suhteet voivat muodostua I&heisimmiksi. (Vesalainen
2002, 18)

Y114 oleva kuvio kuvaa mielesténi hyvin sitd4, miten ja mitd yritykset pyrkivat
verkostoitumisella  hakemaan. Osapuolet pystyvat keskittym&an omiin

osaamisalueisiin, ja sitd kautta suuremman, kehittyvén voiton tekemiseen.
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4.1.2 Liiketoimintaverkkojen riskit
Asiakassuhteisiin liittyy seuraavia myyvaan yritykseen kohdistuvia riskeja:

1) Yritys voi joutua haavoittuvaan asemaan opportunismia kohtaan. Talla
tarkoitetaan haikaileméatontd oman edun tavoittelua, jonka vuoksi on mahdollisuus
jaada vaille riittdvid kustannussééstoja tai vaille suhteeseen tehtyja investointeja

vastaavia tuottoja.

2) Yritys saattaa sitoutua yhteen asiakkaaseen sulkemalla muut pois ja siten

”panostaa vaaraan hevoseen”.

3) Yritys saattaa ymmartdd asiakassuhteen vadarin ja  epdonnistua

molemminpuolisen turvallisuuden saavuttamisessa.
Y leisimpia syita asiakassuhteiden johtamisen epdonnistumiselle ovat:

a) Asiakassuhteiden johtaminen ymmarretddn yrityksen tietohallinnon ehdoilla
etenevaksi tekniseksi kysymykseksi.

b) Asiakas ei ole toiminnan ja tavoitteluasettelun keskipisteessa

c) Asiakassuhteen elinkaaren arvoon ei kiinnitet riittdvasti huomiota
d) Ylimman johdon tuki riittamaton

e) Prosesseja ei kyetd muuttamaan riittavasti

f) Aliarvioidaan organisaatiossa hajallaan olevan asiakasta koskevan tiedon

integroinnin haasteet.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 133)

Asiakassuhteiden hyo6tyja aina korostetaan, ja sitd enemman riskien ajatteleminen
jaa taka-alalle, mutta nekin taytyy huomioida ennen suurien paatosten tekoa,
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jolloin voisi olla jo lilan my6haista asioita korjata. Tassé riskeja kasittelevéassa
teoriassa Kiteytyy mielestdni muutama esimerkkikin mitd olen jo aikaisemmin

ty0ssd maininnut.

4.1.3 Liiketoimintaverkkojen moninaisuus

Toimialojen rakenteeseen ja kilpailuun on vaikuttanut voimakkaasti
lilketoiminnan ja kilpailun globalisoituminen, tuotteiden elinkaarien lyheneminen
seké viestintateknologian mahdollistama nopea informaation véalittdminen. Nama
muutokset yhdessd teknologian kehittdmisen kasvavien kustannusten ja
loppuasiakkaille tarjottavien tuotteiden ja palveluiden laaja-alaistumisen kanssa
(ydintuotteet, oheis-, huolto-, yllapito-, ja rahoituspalvelut), ovat pakottaneet
yritykset keskittyméédn ydinkyvykkyyksiinsad. Ydinosaamiseen keskittyminen
johtaa yritysyhteistydon kasvuun, eli kaytannossa tarkoittaen arvotoimintojen
laajaan ulkoistamiseen ja arvon tuottamisessa tarvittavien uusien palvelutuottajien
syntyyn.  Tuotannollisten  verkkojen rakentamisessa isot  ydinyritykset
koordinoivat keskeisia jarjestelmatoimittajia ja naiden avulla monikerroksisia
toimittajaverkkoja. Namé verkot ovat yleensd vertikaalisia arvoketjuverkkoja,
tavoitteena kokonaisjérjestelman toiminnallisen tehokkuuden parantaminen ja
lopputuotteiden  laadun  varmistaminen.  Toimittajaverkoilla  tavoitellaan
joustavuutta, kustannustehokkuutta ja toimitusnopeutta. Kysyntévetoisuutensa
vuoksi nditd kutsutaan my6s kysynté-toimitus-verkoiksi. Kysynta-toimitus
verkoilla haetaan koko alan arvojarjestelmén koordinointia. (Moller, Rajala &
Svahn 2009, 17, 22)

Se mink4 takia haluan korostaa myods erilaisia liiketoiminta verkkoja, on se, etta
saadaan kasitys, kuinka suuri palveluverkko saadaan aikaiseksi verkostoitumalla.
Esimerkiksi Mirka keskittyy itse valmistamaan tuotteet Suomessa, Trading-
tuotteet tilataan luotettavalta yhteistyokumppanilta, ja laajasta tuotevalikoimasta
useat yhteistydssé valmistajan kanssa olevat jalleenmyyjat myy tuotteita eteenpéin
yksil6llisesti laajasta tuotevalikoimasta antaen samalla ammattimaista palvelua.
Jotta jalleenmyyjien ammattitaito riittdd valmistajan tuotteiden ja palvelun
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myyntiin, tulee valmistajan kouluttaa jalleenmyyja ymmartdmaéan tuotteiden
kayttotarkoitukset ja yll&pitdé taitoa tuotevalikoiman kehittyessd, muuttuessa ja
kasvaessa, ja siten saadaan luotua loppukayttdjille omasta puolesta valmis

palvelukokonaisuus.

Leimallisemmin horisontaalisia verkostoitumisia ovat Kilpailijoiden yhdessa
luomat allianssit, jotka voidaan nahdd myos strategisina verkkoina. Téllaisilla
allianssien avulla pyritddn hakea suurempaa markkinakattavuutta ja
kilpailuvoimaa. Kilpailijat voivat my6s yhdessé kehittdd uutta teknologiaa tai
edistdd standardien muodostamista ja siten nopeuttaa uusien markkinoiden
kehittamistd. Kilpailuvoimaa voidaan hakea myds yhdistdmélld paikallisten
yritysten limittéisia tuotteita ja palveluita eli niiden erityisosaamista laajemmiksi
kokonaisuuksiksi. (Mdller, Rajala & Svahn 2009, 23)

Liiketoiminnan moninaisuudessa maéaritelldan erilaisia tyyppeja. Jos ajatellaan
toimeksiantajayritystd, puhutaan vertikaalisista arvoketjuverkoista, jonka
tavoitteena on kokonaisjarjestelmén toiminnallisen tehokkuuden parantaminen ja
lopputuotteiden  laadun  varmistaminen.  Toimittajaverkoilla  tavoitellaan
joustavuutta, kustannustehokkuutta ja toimitusnopeutta. Seuraavassa kappaleessa
”4.1.4 liiketoimintaverkkojen jaottelut”, kasitellddn vield lisaa yhteistyoverkkojen
jaottelutavoista.

4.1.4 Liiketoimintaverkkojen jaottelut

Y hteistydverkot voidaan luokitella monella eri tavalla, mité kriteerid kukin haluaa
painottaa. Yksi luokittelutapa on tarkastella verkkojen tarkoitusta ja niiden
toiminnan luonnetta. Toinen yleinen luokittelu perustuu verkon sijaintiin, jolloin
puhutaan paikallisesta, alueellisesta tai globaalista verkosta. Kun arvioidaan
verkon laajuutta ja samalla sen potentiaalisia osapuolia ja johtamiseen tarvittavia
kyvykkyyksid ja voimavaroja, tdmé nakokulma on hyddyllinen. Se ei kuitenkaan
muodosta riittdvéa luokittelua, vaan tdydentdd verkon funktioon ja tavoitteeseen
liittyvad jaottelua. Kolmas ja teoreettisesti suosittu tapa luokitella on luokitella
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verkot niiden rakenteen mukaan vertikaalisiin, horisontaalisiin tai moniulotteisiin
verkkoihin. Kaikkein tyypillisimpiad verkkoja ovat vertikaaliset verkot, edustaen
kysynta-toimitus-arvoketjun puitteissa kehitettyja toimittaja- tai kanavaverkkoja.
Horisontaalisissa verkoissa yleensd on kyse voimavarojen yhdistamiselld haettavia
kilpailuetuja, kyvykkyydestd rakentaa kannattavimpia tarjoomia tai suurempaa
kapasiteettia, jolla voi Kkilpailla isommista tilauksista. Moniulotteiset verkot
siséltavat sekd vertikaalisia, ettd horisontaalisia jasenid. Mainittujen
liiketoimintaverkkojen luokittelut tarkentavat kuvaa strategisten verkkojen
moninaisuudesta. Kukin niistd kuvaa kuitenkin vain tiettya piirrettd eika tarjoa
riittdvan kokonaisvaltaista ja samalla selkedd ratkaisua erilaisten verkkojen
luokitteluun. ( Méller, Rajala & Svahn 2009, 30, 32)

Lukiessa verkkojen jaottelusta, ei mielestani verkkojen jaottelusta voi valita yhta
tiettyd jaottelutapaa, silla mik&&n niistd ei taysin selvitd yksinkertaisesti
verkostoitumistyyppeja, vaan yhdessd kokonaisuutena ne  kuvailevat

liiketoimintaverkkojen muotoja.
4.2 VVerkostosuhteen aloittamisen avainasioita

Toimittajasuhteet ovat térkeitd resursseja yritykselle, ja niitd on monia eri muotoa.
Mitd suurempi osapuolten osallistuminen on suhteessa, sitd enemméan on
mahdollisuuksia hyotyd suhteesta usealla tavalla. Kuitenkin toimittajasuhteen
aloittamisen aikana, taytyy harkita sen mahdollisia riskejd, silla mitd suurempi
sitoutuminen, sitd suuremmat ovat kustannukset ja riippuvuussuhteet. Suhdetta
kehittdessd, tulee arvioida suhteen taloudellisia vaikutuksia toimintaan.
Toimittajasuhteet voivat vaatia suuria investointeja yritykseltd. Kuten kaikkia
sijoituksia, toimittajasuhdetta valittaessa on arvioitava suhteen hyotyjad ja
kustannuksia. N&itd analyyseja tehdessd, tulee myds miettid uuden suhteen
vaikutuksia jo olemassa oleviin suhteisiin. Ei ole olemassa “kaikista parasta”
suhdetyyppid.  Eri toimittajat tarjoavat erilaisia etuja ja tuovat erilaisia
kustannuksia yritykselle monin eri tavoin. Sen vuoksi jokaista erilaisia suhdetta
tulee johtaa eri tavoin. Yli- ja aliosallistumisia tulee valttd4d suhteissa.
Yliosallistuminen tapahtuu silloin kun suhteeseen laitettu panos ylittdd sen

antamat hyodyt. Aliosallistuminen tapahtuu silloin kun investoidaan suhteeseen
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lilan vahan, eikd n&hda toimittajasuhteen potentiaalia. Kun toimittajasuhde
luodaan, tulee suhdetta seurata ja kehittdd yhteisty6lla koko suhteen elinajan.
(Gadde & Hakansson, 2001, 152, 153)

4.3 Syita strategisen suunnittelun kasvuun

Yritys ei ole erillinen saareke vaan yksikkd, joka on monin tavoin riippuvainen
ympéristostddn. Muuttoliike, kansainvalistyminen, aluesuunnittelu, toimialojen
rakennemuutokset, teknologian kehitys, yhteiskunnan arvojen muutokset ja
kuluttajaliike ovat esimerkkeja tekijoistd, jotka yritys joutuu yha etenevassa
maarin ottamaan huomioon. Uudet innovaatiot tulevat markkinoille erittéin
nopeasti. Uusien ideoiden kaupalliset sovellukset murtavat monia perinteisia
markkinoita lyhentden tuotteiden elinkaaria. Yritysten onkin pakko jatkuvasti
systemaattisesti kehittdd yha uusia ratkaisuja vanhoihin ongelmiin. Kilpailu
kiristyy ja monipuolistuu. Lisaryyditystd kilpailuun tuottavat vielda mm.
lisddntyvat kustannuspaineet, muuttuvat Kkulutus- ja ostotavat sekd uudet ja
tehokkaammat yritysmuodot. Kaikki ndmd aiheuttavat paineita yrityksen
selviytymiselle, ellei suunnittelulla onnistuta varautumaan ja reagoimaan
muutoksiin. Muuttuvat olosuhteet ovat pakottaneet useat yritykset tavoittelemaan
volyymietuja. NA&itd voidaan saavuttaa joko yrityskoon kasvun tai yritysten
valiseen yhteistoimintaan perustuvan ryhmittymisen avulla. Yrityskoon kasvu ja
yritysten ryhmittyminen merkitsevat kuitenkin samalla toiminnan muuttumista
entistd joustamattomaksi. Yritysten riippuvuus toimintaympéristosséan lisaantyy
ja toimintaympéristobn muutosnopeus kasvaa, mutta yritysten kyky reagoida
nopeasti ympdristossd tapahtuviin - muutoksiin  heikkenee. Siten ei ole
mahdollisuuksia selvitd kiristyvassa kilpailussa lyhytjannitteisen improvisoinnin
avulla, vaan strategiset linjaukset ovat entistakin keskeisimpid. (Rope 2003,
32,33)

4.4 Verkostoitumisen tasot

Kahden yrityksen, yleensd toimittajan ja asiakkaan, yhteistydésuhde muodostaa
verkottumisen peruselementin. Yleensé jokaisella néistd toimijoista on lukuisia

muitakin yhteistydpohjaisia liiketoimintasuhteita. T&mé& riippuvuussuhteiden
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verkosto muodostaa yritysverkoston, joista usein muodostuu linkkejd myds
muihin kuin kaupallisiin organisaatioihin, kuten kunnan ja valtion instituutioihin,
toimialajarjestoihin, standardointiorganisaatioihin, yliopistoihin,
tutkimuslaitoksiin ja ylikansallisten rajojen ja toimialojen. Liiketoimintaverkon
muodostaa véhintdan kolmen jasenen yritysjoukko. Verkko rakennetaan tietoisesti
ja tavoitehakuisesti. Verkon rakentaminen tapahtuu yleensd jonkun tietyn
yrityksen aloitteesta, mutta voi my0s tapahtua useamman j&senen yhteisesta
aloitteesta. Verkolla on p&d&dmaara(t), joka ohjaa sen toimintaa. Jokaisella sen
jasenella voi olla myds omat tavoitteensa. Verkon jasenilld on sovitut roolit, joihin
liittyvat vastuut sovituista toiminnoista ja yleensd sopimukset riskinotosta ja
ansaintaperiaatteista. Tallaiset yhteistoimintaverkot ovat jasenilleen strategisia, ja
sen vuoksi niitd kutsutaankin usein strategisiksi verkoiksi tai arvoverkoiksi.
Jalkimmadinen nimitys tulee siitd, ettd ne Kkilpailevat arvon tuottamisesta verkon
loppuasiakkaille ja muodostavat aina myds tietyn “arvojérjestelman tai -
systeemin”. Verkon tuottamalla arvolla tarkoitetaan sen tarjooman arvoa
asiakkaalle. Haasteina niiden Kkehittdmiseen ja johtamiseen ovat verkkojen
moninaisuus. Kun rakennetaan tiettyd strategista verkkoa, rakennetaan
arvojarjestelméa. Asiakkaat arvottavat verkkojen tarjoomia oman kulutus- ja
valintakéyttaytymisen kautta. Pelkistetyimmilld&n t&mé& arvo ilmenee asiakkaiden
maksamissa hinnoissa. Arvontuottamisjarjestelmd muodostuu niitd hallitsevista
yrityksistd, joita tarvitaan tarjooman Kkehittdmiseen, tuottamiseen ja
markkinointiin loppuasiakkaille. (Méller, Rajala & Svahn 2009, 27, 28, 29, 30)

Arvonluonti asiakkaalle voi olla my6s tydlas tehtdva, varsinkin asiakkaalle tutun
ja turvallisen suhteen muuttuessa. Esimerkiksi, jos loppukayttdja on ostanut
tuotteet aikaisemmin suoraan valmistajalta, ja muutetaan suhde ottamalla siihen
mukaan jalleenmyyja, voi se aiheuttaa vastalauseita loppukéyttdjassa. Téallaisissa
siirroissa ei kuitenkaan pyrita siihen, ettd halutaan lisd4 rahaa loppukéyttajalta,
vaan halutaan tarjota asiakkaalle kanava josta I0ytyy aikaa ja ammattitaitoa
palvella asiakasta kayttdma&n tuotteita yksityiskohtaisesti asiakkaan sita
tarvittaessa ja samalla valmistaja voi keskittdd omat resurssit tuotteiden
valmistukseen ja jalleenmyyjien koulutukseen. Suhteen j&senien tehtavat ja roolit
tulee selvittdd tarkasti, jotta vaarinkasityksiltd, pettymyksiltda ja vajaalta
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toiminnalta valtytdan. Aika menee eteenpdin, ja loppukayttdjd voi kayttéda
kymmenenkin vuotta samaa tuotetta, ajattelematta valmistajien tuotteiden
kehittymistd. Uusien tuotteiden valikoimassa voisi olla parempi ja kéytdssa
kannattavampi  tuote loppukayttgjalle, joka jdisi huomioimatta ilman
asianmukaista palvelua. Valmistajan viestid saadaan laajemmalle kuuluviin kun

tehdaan yhteistyotd, ja keskitytddn omiin osaamisiin.

4.4.1 Perusliiketoimintaverkot

Perusliiketoimintaverkkojen p&épaino on verkon jasenten nykyisen ydinosaamisen
hyodyntdmiselld. On keskeistd kyetd tunnistamaan mahdollisimman tehokas
toimintatapa ja sen edellyttdma arvotoimintojarjestelma. Selked arvojarjestelmé ja
sen toimintojen ja tuotosten kodifiointi auttaa rakentamaan verkon jésenten
valisen informaatiojarjestelman. Tuotteiden, jarjestelmien ja komponenttien
modularisointi on yleensd valttamatontd, samoin niiden tarkka kodifiointi.
Toimintojen vahva koordinointi ja liiketoiminnan ohjaus on hyvéan tehokkuuden
edellytys. (Moller, Rajala & Svahn 2009, 39)

Yritysverkon rakentaminen on aina tavoitteellista. Liiketoiminnan verkottamisella
haetaan pdamaéaria, joita ei voi katsota voivan tavoittaa yhden yrityksen osaamisen
ja voimavarojen avulla. Verkottumisen voidaan arvioida tuovan selkeitd
kustannus- tai muita etuja, verrattuna yhden yrityksen voimavaroissa tehtyyn
ratkaisuun verrattuna. Perusliiketoimintaverkkojen ydin tavoitteet voidaan jakaa
toiminnallisen tehokkuuden kasvattamiseen, eli sisdiseen tehokkuuteen, kykyyn
toimia kustannustehokkaasti (panos-tuotossuhde) ja asiakkaiden nakdkulmasta
aiempaa  kilpailukykyisemmén tarjooman kehittdmiseen, eli  ulkoiseen
tehokkuuteen, mik& kuvaa yrityksen kykyd toimia tehokkaasti suhteessa
kilpailijoihin  ja markkinoihin.  Tavoitteellisiin  toiminnallisiin  hydtyihin
kustannusten laskun liséksi kuuluu laadun paraneminen, eli yhteensovitettujen
laatukriteerien ja komponenttien suunnittelun avulla saavutettu tarjooman
laatutason nousu ja tason vakiointi, nopeuden lisd&dntyminen, tarkoittaen

informaatiovirtojen yhdistamiselld saavutettu reagointinopeuden kasvua ja
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koordinoinnin  avulla  saavutettua ldpimenoajan  lyhenemistd.  Lisaksi
toimitusvarmuuden lisd&ntyminen paremmalla ja nopeammalla kysyntatiedon
valittamiselld ja joustavuuden lisddntyminen nopeamman kysyntéatiedon avulla,
kuuluvat tavoiteltaviin hyotyihin. Jos verkko ndin kykenee parantamaan
toiminnallista tehokkuuttaan, se kykenee samalla selvasti lisadmaan myos
asiakaskilpailukykyddn parantuneen laadun ja nopeutuvien, mutta samalla
varmojen toimitusten avulla. Siirtdimélla osan kustannusséastoja asiakkaille
verkko saavuttaa menestyskierteen. Esimerkkeja tavoitellusta markkina- ja
asiakashyodyistd ovat laajemman tarjooman Kkehittdminen, laajemman
asiakaskunnan tavoittaminen ja vahvemman asiakassuhteen hallinnan
saavuttaminen. (Mdller, Rajala & Svahn 2009, 46, 47, 48)

Liiketoimintamalli ~ voi  epé&onnistua, jos  verkon  yritykset  eivét
suunnitteluvaiheessa kykene rakentamaan hahmoteltua arvojarjestelmaa, tai eivéat
saa sitd toimimaan keskeisiltad osilta, esimerkiksi prosessien tehostamisessa tai
paremman asiakashyddyn tuottamisessa tavoitteiden mukaisesti. Huonosti toimiva
verkko voi heikent&a erityisesti sen ydinyrityksen ja asiakaspalvelukumppaneiden
markkina-asemaa, koska toiminnan ongelmat yleensd ilmenevat toimitusten
my6hdstymising, laatuongelmina, ja uudemman sukupolven
tuotteiden/palveluiden markkinoille tuonnin my06héstymisend seka
toimivuusongelmina. (Mdller, Rajala & Svahn 2009, 73)

Verkostoitumisen avulla Mirka voi keskittyd ydinosaamiseensa. Tall4 hetkell&
toimeksiantaja yritykselld, Mirkalla on kotimaan myynnissa viisi myyntiedustajaa,
aikaisemmin  mainitsemani  kaksi edustajaa  teollisuusmyynnissd, kaksi
kaupanpuolen myynnissé, ja yksi ART-puolen edustaja. Heidén tehtaviin kuuluu
yllapitdd asiakaskontakteja ja tiedottaa sekd opastaa jalleenmyyjdasiakkaita
tuotteisiin liittyvissd tiedoissa. Suomen kokoisessa maassa olisi mahdotonta
palvella kaikkia asiakkaita tehokkaasti viidelld kenttamyyjalld. Yhteistyd
jalleenmyyjien kanssa antaa mahdollisuuden antaa palveluita asiakkaille
yksil6llisesti ja laajasti. Kilpailua 1oytyy kasvavissa maarin, ja ulkoistaminen
mahdollistaa loppuasiakkaille palveluita laaja-alaisemmin ja toiminta on

tehokkaampaa. Yhteistyokumppaneiden aikaisemmin luomat asiakaskontaktit
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saavat tietoa valmistajan tuotteista, ja vastuu palvelusta ja loppuasiakkaan
laskutuksesta siirtyy jalleenmyyjélle. Verkostoituminen takaa kyvykkyyden jakaa
my0s kannattavampia tarjoomia loppuasiakkaalle. Yhteisty0 jalleenmyyjan kanssa
takaa sen, ettd tuotteet ja palvelut padsevat laaja-alaisemmin loppuasiakkaiden
tietoisuuteen ympari Suomen. Verkottumisen voidaan arvioida tuovan selkeitd
kustannus- ja muita etuja, verrattuna siihen mitd valmistaja yksin saavuttaisi,
yhteistyéhon jalleenmyyjan kanssa verrattuna. Niin hienolta kun tuo kaikki
kuulostaakin, ei se ole kuitenkaan mahdollista toteuttaa noin vain, vaan sen taytyy
l&hted huolellisesta suunnittelusta ja se taytyy saada toimimaan keskeisilta osilta.

4.4.2 Liiketoiminnan uudistamisverkot

Liiketoiminnan uudistamisverkoissa pé&apaino on verkon erityisosaajien
tietdmyksien ja kyvykkyyksien yhdistdmisessd kehitysprojektien avulla, joiden
tavoitteena liiketoimintaprosessien ja/tai verkon tuotteiden ja palveluiden
askelittainen uudistaminen. Uudistamisprosessi siséltdd aina my0ds uuden
tietdmyksen kehittdmistd. Kyky rakentaa ja johtaa erityisosaajien yhteisdjen rajat
ylittdvid monijésenisid kehitystiimejd on edellytys tietdmyksen kehittdmiseen.
Luottamuksellinen  kulttuurin ~ ja  johtamismallin  kehittdminen  on
liiketoimintaverkon uudistamisessa tarkeéd, ilman luottamusta ei verkon jasenten
valinen uusien ratkaisujen tuottaminen ja yhteinen kéyttoonotto onnistu.
Erotuksena muihin liiketoimintaverkkoihin uudistamisverkot ovat
projektiluonteisia kehityshankkeita, joilla on méaaritelty selkeésti ja usein myos
tiukkaan aikatauluun sidottu toimintakonsepti. Uudistamisverkkojen tavoitteena
on toteuttaa selvd laadullinen parannus tietyssa perusliiketoiminnassa ja siihen
liittyvassa arvontuotantojérjestelméssd. Tavoiteltu parannus voi olla luonteeltaan
tuote/palvelukonseptin  tai siihen liittyvén teknologian kehityshanke tai
valmistukseen, tuotantoon, ja markkinointiin (erityisesti jakeluun) liittyvien

toimintaprosessien tehostamista. (Moller, Rajala & Svahn 2009, 39, 79)

Uudistamisverkkojen tavoitteena on yleensd saada aikaan merkittdva parannus
johonkin arvontuotantojérjestelmédn osaan. Parhaassa tapauksessa parannus
arvotuotantojarjestelmédssd voi saada aikaan sekd sisdisen ettd ulkoisen

tehokkuuden parantumista koko perusliiketoimintaverkossa. N&ma ovat usein
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kiintedssa yhteydessé toisiinsa, sisdisen tehokkuuden parantuminen johtaa usein
my0s ulkoisen tehokkuuden parantumiseen ja péinvastoin. Uudistamisverkkojen
hankkeet ovat jo itsessddn riski, silla tarjooman ja prosessien kehittdmiseen ja
suunnitteluun sitoutuu aina huomattavasti voimavaroja ja niiden toteuttaminen voi
edellyttdd melko suuria investointeja koko verkkoakin ajatellen. Vaikka
uudistamisverkoissa riskid kyetddn pienissdé méaarin jakamaan kumppaneiden
kesken, kantaa ydinyritys kuitenkin pddvastuun. Tyypillisin riski on, ettei
lopputulos tuota tavoiteltuja kustannusséastoja, suorituskyvyn parantumista tai
kaytettavyyden helpottamista. (Méller, Rajala & Svahn 2009, 80,108)

443 Uuden teknologian ja liiketoiminnan  kehittdmisverkkojen

rakentaminen

Radikaalisti uuden teknologian tai liiketoiminnan kehittdmisessa padpainona on
ajavan verkon synnyttaminen, kokoaminen ja ohjaus. Kyse ei ole vain verkon
yritykselle uudesta liiketoiminnasta, vaan koko alalle ja asiakkaille uusista
ratkaisuista. Kyky hahmottaa ja arvioida tulevaisuuden kehitystd ja luoda muita
organisaatioita kiinnostava tulevaisuusvisio ja sen saavuttamiselle uskottava
vetovoimainen kehitysagenda on uuden ratkaisun edellytys. Vahva kehitysagenda
auttaa luomaan innovatiivisten toimijoiden yhteison, sen lisdksi tarvitaan kykya
rakentaa siitd toimiva kehitysverkko. Toimiva kehitysverkko edellyttédd sellaisen
luottamuksellisen kulttuurin ja johtamismallin kehittamistd, joka tukee uuden
tietdmyksen tuottamista ja jakamista verkossa, mutta sisdltdd myos riittdvan
vahvan koordinoinnin ja ohjauksen, joiden avulla kehitysprojektit vied&én
menestyksella l1&pi. Ennen kaupallistamisvaihetta kehitysverkkoa tdytyy usein
tdydentda riittdvdn vahvan markkinointi- ja jakelukanavaosaamisen saamiseksi
elimelliseksi osaksi verkkoa. (Méller, Rajala & Svahn 2009, 39, 40)

Radikaaleihin  uudisteisiin  liittyy usein  paljon epévarmuutta.  Niiden
ominaisuuksista, k&ayttdvarmuudesta tai toimintaidstd ei ole nayttoa.
Teollisuudessa ei  yleensd oteta kayttoéon merkittdvia prosessi- tai
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laiteinnovaatioita ennen kuin niiden toimivuudesta ja hyddyista on selked naytto.
(Mdller, Rajala & Svahn 2009, 181)

Yhteistyd valmistajan ja jalleenmyyjén kanssa on perusliiketoimintaverkko, ja
kuten todettiin, verkostoitumisessa on hyotya kaikille verkon jasenille. Asiakas,
joka mahdollisesti jdisi ilman palvelua valmistajan edustajien kiireellisen ajan
vuoksi, saa palvelua ja huomiota verkostoitumiskumppanin edustajilta, ja heidan
edustajansa myoOs etsii uusia potentiaalisia asiakkaita valmistajan puolesta.
Jélleenmyyja saa kokonaisuuden tuotevalikoimasta, ja myytdvat tuotteet, joilla
tehdd voittoa. Séastetddn kustannuksissa matkoissa ja ajassa, saadaan annettua
laadukasta palvelua pienemmillekin teollisuuden asiakkaille. Tiivis yhteistyo
jalleenmyyjéan edustajan ja valmistajan edustajan kanssa lupaa loppuasiakkaalle
laadukasta ja asiantuntevaa palvelua, jotka veisivdat enemmaéan valmistajan
resursseja ilman verkostoitumiskumppanin apua.  Verkostoitumiskumppanin
mennessa konsultoimaan/palvelemaan loppuasiakasta, joka mahdollisesti myos
kayttaa kilpailijoiden tuotteita, saa mahdollisesti myytya loppukayttdjan kayttoon
Mirkan tuotteita, ja pidettyd huolen, ettd loppuasiakas myds pysyy Mirkan
tuotteiden kayttajana.

4.5 Suhde asiakkaan asiakkaaseen

Jokaisella toimittajalla on suhde asiakkaan asiakkaaseen, vaikka se olisi epésuora
ja vaikka sitd ei tiedostettaisi. Monet tuotteet kulkevat monen vaiheen kautta
ennen kuin ne péaatyvat loppukayttéjalle. Eri vaiheissa voi olla mukana yrityksia,
jotka voivat liittyd toisiinsa  ldheisesti tai  kaukaisemmin.  Usean
yrityksen/asiakkaan verkko loppuasiakkaaseen aiheuttaa ongelman: kuka on
asiakas ja kenen tarpeita ja vaatimuksia tulisi tayttad. Joskus tuote on véliportaalle
neutraali, mutta loppuasiakkaalle erityisen arvokas. Silloin voisi pohtia, ettd
miksei yritys itse ole suoraan yhteydessd loppuasiakkaaseen. Se saattaa vaikuttaa
jarkevélta, mutta samalla merkiten h&iriotd valiportaiden kanssa olevaan
suhteeseen, jotka kokevat asemansa uhatuksi. Valiportaat saattavat puolestaan
suojella liiketoimintaansa salaamalla tietoja ja estdmélld valmistajaa ja
loppukayttdjad padsemastd yhteyteen toistensa kanssa. Yritykset voivat valita

strategiakseen “auttaa asiakasta kdymaan kauppaa asiakkaidensa kanssa”. Silloin
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on ymmarrettdva asiakkaan asiakasta. On ymmarrettava, ettd jos toimitus ei saavu
ajallaan, asiakkaan tehtaan tyontekijat ja koneet jaavat vaille tyota ja asiakkaan
asiakas joutuu saman ongelman eteen. Tapahtuu ketjureaktioita, joista ketjun
ensimméinen toimittaja ei vélttamatta tule ajatelleeksi. On helppoa kadottaa
nakyvista suhde asiakkaan asiakkaaseen tai olla edes yrittdméttd katsoa valitonta
asiakassuhdetta pidemmélle. Tunnustipa suhteen olemassa olon tai ei, se on joka
tapauksessa olemassa. Koska asiakkaiden toimentulo on riippuvaista heidédn
omista asiakkaistaan, on markkinoinnillisesti jarkevad auttaa omia asiakkaita
auttamaan omiaan. (Gummesson 2004, 126, 127)

Tassd “suhde asiakkaan asiakkaaseen” -teoriakappaleessa mielesténi kiteytyy
hyvin, kuinka tarke&a on ettd koko verkkoketju toimii. Toki valmistajan kohdalla
yhteys asiakkaaseen ja sitd kautta asiakkaan asiakkaaseen, on erittéin tarked, kun
halutaan ettd valmistajan tuotteet ovat kdytdsséd ymparimaailman mahdollisimman
laajasti, Mirkan tapauksessa myos laajasti ja aktiivisesti ympari Suomen. Mirkan
jalleenmyyjan avulla saadaan tuotettua molempia kannattavaa myyntid ja
asiantuntevaa palvelua loppuasiakkaalle. Jotta ketju toimii, on esimerkiksi
toimitettava tilatut tilaukset ajoissa, jotta loppuasiakkaan ty6t ei seiso tehtaalla
toimittamattoman tilauksen vuoksi, joka taas mahdollisesti tulehduttaisi kaikkien
verkoston jasenien suhteita ja vaikuttaisi ennen pitkdan puskaradiolla maineeseen.
On palveltava hyvin asiakasta, jotta asiakas voi palvella omaa asiakastaan.
Jokaisen verkoston jasenen tulee hoitaa omat tehtédvansé hyvin ja huolella.

4.6 Viestinnan rooli verkostossa

Jotta ketjun toiminta kokonaisuudessaan toimisi tyydyttavasti, on tarpeellista olla
viestintdd, ennakoiden kaikkea toimintaa, toimintaa joka on jo tapahtunut,
toimintaa joka tapahtuu silld hetkelld ja toimintoja jotka tulee tapahtumaan
my6hemmin. Informaation vaihdannan tarkoituksena on sitoa verkoston toimintaa
yhteen, tiiviimp&an yhteistyohon ja se on viestinnan rooli. Informaation vaihdanta
ja viestintd ovat myOs keskeisessd asemassa resurssien ulottuvuudessa.
Parannetulla viestinndlld voidaan laskea kulutusta, tuhlausta ja tappiota.
Tehokkaammalla viestinnélld voidaan mahdollistaa jo olemassa olevien resurssien
parempaa kayttoa. (Gadde & Hakansson, 1993, 143,144)
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Keskeisen viestinndn roolia ei voida véheksya, jotta yhteistyod toimii kaikilta osin
jatkossa, tarvitaan viestintad valmistajan ja jalleenmyyjan valilla, jalleenmyyjén ja
asiakkaan valilla, ja mahdollisesti kaikkien kolmen osapuolen keskeista viestintaa.

4.7 Suhteiden tuottoaste

Liike-elaméssa halutaan tietdd toimintojen taloudellinen vaikutus. Voittoa taytyy
saada, mutta lyhyen aikavalin voitto ei ole aina osoitus menestyksesta. Téarkeita
ovat myos strategiset ja laadulliset tekijat, kuten kasvuodotukset, pitkén aikavélin
tutkimus ja tuotekehitys sekd verkostojen vakiinnuttaminen. Kaikki edelld
mainitut merkitsevat vakuutusta tulevaisuuden varalle. Suhteiden tuottoaste
tarkoittaa yrityksen perustamisen ja yllapitdmisen pitkan aikavélin taloudelliseen
tulokseen. Asiakassuhteen elinkaari perustuu ajatukseen, ettd asiakkaan
séilyttdmismahdollisuudet riippuvat toimittajan Kkyvysta téyttdd tarpeita ja
lupauksia. (Gummesson 2004, 311, 312,314)

5 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on koko liiketoiminnan ja markkinoinnin
perusta. Ilman asiakkaiden tarpeista lahtevad liiketoimintaa ei yrityksella
kaytanngssa  ole  menestysmahdollisuuksia,  kilpailijoiden  toteuttaessa
tarveperusteista markkinointia.  Asiakaskohderyhmien tarpeet tulee ottaa
huomioon liiketoiminnan siséllon ja toimintatavan maarittelyssé. (Rope 1987, 10)

5.1 Asiakastyytyvaisyysajattelu

B-to-b-markkinoille on tyypillista pitkien asiakassuhteiden muodostuminen. B-to-
b-palveluja tuottavalle yritykselle on erittdin tdarkedd kyetd paitsi hankkimaan
uusia asiakkaita myds ennen kaikkea pitdmééan ja kehittdmaan olemassa olevia
asiakassuhteita. Asiakassuhteisiin perustuvan markkinoinnin tavoitteena on
tunnistaa, luoda, pitdd ylla ja vahvistaa, seka tarpeen mukaan lopettaa suhteita
asiakkaiden (ja muiden osapuolten) kanssa niin, ettd kaikkien osapuolten
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taloudellisia ja muita muuttujia koskevat tavoitteet tayttyvat. (Ojasalo & Ojasalo
2010, 121, 122)

Kuten jo mainittu, Mirkan muuttaessa strategiansa suorasta myynnistéd
jalleenmyyjén kautta tapahtuvaan myyntiin, riskiné on, etté loppukayttdjad muutos
ei miellytd, ja siirtyy ostamaan tuotteensa eri myyjalta, ja sitd kautta Kilpailijan
tuotteita. Tamé& riski on tietoinen riski, joka vaan taytyy hyvaksya strategian
muutoksessa. Se on kuitenkin panostus asiakaspalveluun, saadaan tuotteet
laajemmalle, saadaan asianmukaista palvelua laajemmalle alueelle ja kannattomat
suhteet Karsittua pois, eli pyritdédn saamaan mahdollisimman pitkékestoisia,

kannattavia, voittoa tuovia suhteita.

Massatuotantoon pohjautunut markkinaldhtoinen ajattelu, tuotetaan tavaroita ja
niille pitdd loytdd asiakkaita, pitaisi ajatella uudelleen, ja silloin laht6kohtana
olisikin se, etta etsitddn hyville asiakkaille tuotteita, voidaan asiakkuuksista saada
paljon enemman hydtyd molemmin puolin. Asiakastyytyvaisyysajattelu rajoittuu
yleensd vain siihen, ettd toimitaan asiakkaan ilmaisemien tarpeiden pohjalta, eika
yleensa lahtokohtana ole ollut asiakkaiden tarpeiden syvéllinen ymmartdminen.
Asiakasajattelun keskeisin kasite on asiakkaan arvon tuotanto, ja asiakkuuden
kehittdminen edellyttdd, ettd prosessi jonka avulla asiakas tuottaa itselleen arvoa
on tunnettava syvallisesti. (Storbacka & Lehtinen 1997, 17,19)

Asiakkaalle myydessa ja tarjotessa tuotteita/palvelua, taytyy myyjan ajatella
asiakkaan  tarpeet, miten asiakas voisi saada oman  yrityksensa
toiminnan/tarjonnan paremmaksi kauppaavan yrityksen palvelun/tuotteiden
avulla. Jos myyja yrittéisi tarjota kaikille asiakassegmenteille samaa
palvelua/tarjontaa, olisi asiakkaiden tarpeiden ymmartdminen erittdin pinnallista
ja ammattitaidotonta. Tamén tyon tutkimuksessa keskitytdédn metalliteollisuuden
loppuasiakkaisiin, jos esimerkiksi metallialan loppukayttéjalle tarjottaisiin
samantasoista  palvelua/tuotevalikoimaa hiomatarvikkeissa kuin tavallisen
rautakaupan kuluttaja-asiakkaalle tai puuteollisuuden asiakkaalle, olisi palvelua
tarjoava yritys erittdin hukassa. Siksi asiakkaiden tarpeet tulee tuntea syvallisesti,
ja tarjota asiakkaalle ratkaisuja, mitd asiakas itse ei ole edes tullut ajatelleeksi.

Uskon, ettd asiakassuhdetta vaaliessa asiakkaan asiakastyytyvaisyys on
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taatumpaa, ja ongelmatilanteissa loppuasiakkaalla on alempi kynnys ottaa yhteytta
jalleenmyyjéan. Jos loppuasiakkaalla ei ole mink&&nlaista suhdetta myyjaan,
uskon, ettd se kaantyy helpommin Kkilpailevan myyjan puoleen ja uuden

valmistajan tuotteen tuomiin ratkaisuihin.

Tyytyvdisyys palvelujen ja tuotteiden laatuun edistdd asiakkaiden halukkuutta
jatkaa suhdetta tai tehd& uusintaostoja, mutta on tarked ymmartaa etta riippuvuus
ei ole suoraviivaista. Vaikka asiakkaat kertoisivat olevan ”jotakuinkin tyytyvaisia”
tai “tyytyvéisid”. Vain erittdin tyytyvdiset” asiakkaat tekevédt runsaasti
uusintaostoja ja levittdvat myonteistd sanaa palveluntarjoajasta. Tastd siis voi
paatelld ettd jos yritys haluaa asiakkaiden tekevan uusintaostoja, ei riitd, ettd se
tarjoaa sellaista palvelun laatua, joka pitda asiakkaat yhdentekevyys vyohykkeella.
Taman takia tulisi tarjota palvelupaketti, johon asiakkaat olisivat erittdin
tyytyvéisia. Kun tehddén tutkimusta, on erittéin térked tehda selva ero tyytyvéisen

ja erittéin tyytyvaisen asiakkaan vélille. (Gronroos 2001, 179, 180)
5.2 Asiakassuhteen kehitysvaiheet

Asiakassuhteen eri vaiheilla ja tiloilla on omat ominaisuutensa, ja niissa

soveltuvat johtamismenetelmét ovat erilaisia.
1) Kokeileva vaihe

Kokeilevassa vaiheessa myyvé yritys on tekemisissa potentiaalisen térkeén
asiakkaan, eli avainasiakkaan kanssa. Molemmat osapuolet ovat kokeilevalla
kannalla. Myyvan osapuolen tulee olla kérsivallinen ja valmistauduttava
investoimaan asiakassuhteeseen. Myyjdn imago, eli maine on tarked.

Luottamuksellista tietoa ei vaihdeta viela kokeilevassa vaiheessa.
2) Perusvaihe

Asiakassuhteen perusvaiheessa ostot rajoittuvat projekteihin tai yksittéisiin
ostokertoihin. Hinta on térked, menestys mitataan hinnalla ja tehokkuudella.

Asiakas ostaa todenndkdisesti vield Kilpailijoilta, ja suhde on helppo lopettaa.
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Asiakassuhde keskittyy vaan liiketoimintaan, eik& siihen liity henkilokohtaista
ystavyytta.

3) Yhteistyovaihe

Yhteistyovaiheessa luottamus kasvaa mutta ostava yritys ei kuitenkaan vield
taysin luota myyvaan yritykseen. Muutkin organisaatioiden henkildt kuin myyjé ja
ostaja alkavat olla keskendan tekemisissa. Yksiloiden henkilokohtaiset suhteet ja
sosiaalinen kanssakédyminen lisddntyvat, ja myyvassa yrityksessa asiakassuhteen
tarkeys tiedostetaan useammilla tasoilla. Myyvésta yrityksesta alkaa tulla
asiakkaan suosikki.

4) Keskindainen riippuvuuden vaihe

Keskindisen riippuvuuden vaiheessa molemmat osapuolet vakuuttuvat suhteen
tarkeydestd. Myyvastd osapuolesta tulee asiakkaan merkittavin, ehk& jopa ainoa
toimittaja ja siis strateginen ulkoinen resurssi. Tassd vaiheessa molemminpuolinen
luottamus on suuri. Tietoa vaihdetaan runsaasti, ja my6s luottamuksellisten
tietojen vaihtaminen on mahdollista. Osapuolilla on laajoja yhteisid projekteja
sek& ongelman ratkaisuja ja innovaatiotoimintaa. Molemmat osapuolet antavat
toistensa tehda voittoa. Asiakas odottaa taattua laatua ja h&ntd ymmarretaén
paremmin. Asiakassuhteeseen ollaan myods valmiita investoimaan. Osapuolet

tekevat yhteista strategista suunnittelua ja katsovat yhdessa tulevaisuuteen.
5) Integroitunut vaihe

Integroitunut vaihe tarkoittaa todella syvaa yhteistyota, jossa molemmat osapuolet
tdydentdvat toisiaan ja ovat voimakkaasti riippuvaisia toisistaan. Esteet
asiakassuhteen lopettamiselle ovat suuret. Asiakas ei jatkuvasti testaa tai Kilpailuta
myyvéé osapuolta, koska han olettaa ettd asiakassuhde perustuu hyvéan laatuun ja
pieniin kustannuksiin. Yhteistyd pohjautuu yhteiseen pitkén aikavélin strategiseen

suunnitteluun.



49

6) Suhteen purkaminen

Suhteen purkaminen ja loppuminen voi sattua missd hyvdnsa asiakassuhteen
kehitysvaiheessa. Syitd suhteen loppumiseen on useita syitd. Toisinaan syind ovat
avainhenkildiden vaihdokset, laatuongelmat tai asiakassuhteen vastuuhenkilon
l&hestymistapa tai huonot taidot. Hinta on harvemmin syynd. Suhteen loppumisen
voi aiheuttaa my0ds luottamuksen vahentyminen, toimiminen vastoin yhteisesti
sovittua toimintamallia, yrityskulttuurin, organisaation tai omistajien muutokset

tai taloudellinen epdonnistuminen.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 138,139,140,141,142)

Tama teksti kiteyttad mielesténi hienosti yritysten valisen yhteistyon vaiheet. Mita
omasta kokemuksestani voin sanoa Mirkan ja térkeimpien jalleenmyyjien
suhteesta, kuvailisi se l&hinnd integroitunutta vaihetta. Yhteistyd Mirkalla
jalleenmyyjien kanssa on tiivista ja yhdessa tekemisen meininki on tiivista.
Keskindisen riippuvuuden vaiheen tekijat/ominaisuudet mielesténi kulkeutuvat
mukana integroituun vaiheeseen, talla tarkoittaen ettd yhteiset projektit jatkuvat,
asiakas edelleen odottaa laatua myyjélta ja niin edelleen, vaikka suhde syvenee

integroituun vaiheeseen.
5.3 Asiakkuuden kannattavuus

Asiakkuus jatkuu niin kauan kun yritys ja asiakas hyotyvat suhteestaan.
Asiakkuus on olemassa siksi, koska asiakas ja yritys pystyvat saavuttamaan
paremmin tavoitteensa asiakkuuden kautta kuin ilman sitd. Jos asiakkaalle tai
yritykselle tarjoutuu muita vaihtoehtoja tuottaa lisdarvoa, asiakkuus on
vaakalaudalla. Asiakkuuden kehittdmiseen tulee panostaa jatkuvasti. Jatkuvan
kehityksen ajattelu sopii asiakkuuden kehittdmiseen vahintdédn yhtd hyvin kuin
laadun kehittdmiseen. Kehitystyon tavoitteena tulee olla se, ettd véhennet&an
asiakkuuteen kuluvia resursseja, esimerkiksi véahentdmalld toimintoja. Uusi
teknologia mahdollistaa uusien kanavien hyvaksikayton, joka voi merkittavalla
tavalla vahentdd kustannuksia. Asiakkuudet ovat kannattomia siksi, koska
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yrityksen strategiat mahdollistavat kannattamattoman toiminnan. (Storbacka &
Lehtinen 1997, 63)

llman kunnollista toimintastrategiaa, voi liiketoiminta &kkia l&hted alaméakeen.
Kukaan ei voi yksindan parantaa maailmaa, mutta voidaan pienemmill teoilla
edesauttaa siihen, etté kaikilla on mahdollisimman hyva olla. T&lla ajan takaa sité,
ettd vaikka kuinka helpolta vaikuttaa ajatus, ettd esimerkiksi Mirka voisi myyda
kaikille kaikkea mitd tarjolla on, se ei loppujen lopuksi pakosta ole kovin
kannattavaa. Uusien kanavien hyvéksikdyttd antaa mahdollisuuden Kkuitenkin
myo6s niille asiakkuuksille, jotka eivét suoraan valmistajalle ole kannattavia. Ja
tuotteiden haku oikeiden kanavien kautta, varmistaa paremmin sen, ettd kayttaja
kayttad oikeata tuotetta, mika vaikuttaa toimimisellaan tuotteen laatuun. Tuote voi
olla laadukas ja taydellinen, muttei silloin kun sitd kéytetdan vaarin. Esimerkiksi
ei voida olettaa, ettd tulenkestdva tiili halkeaa tavallisella laikalla, kyll& sen laikan
tulee olla tarkoitettu tulen kestavalle tiilille. Jos asiakas katkaisee tulen kestavaa
tiilid laikalla jota ei ole siihen tarkoitettu, positiivinen mielikuva Mirkan tuotteista

voi karsia.

5.4 Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen

Selvitettdessd ja analysoitaessa yrityksen menestymismahdollisuuksia nyt ja
tulevaisuudessa, asiakastyytyvaisyys on erds keskeinen mittari. Vaikka
taloudellinen tulos osoittautuisi kuinka hyvaksi, ei menestystd voida odottaa
pitkalla tahtaimelld, jos asiakastyytyvéisyys ei ole vahintaankin hyvalla tasolla.
Asiakastyytyvaisyys on suhteellinen ja aina subjektiivinen, yksiléllinen ndkemys.
Myyntineuvottelijan késitys vaikuttavista tekijoista asiakastyytyvaisyyteen voi
olla erilainen kuin yrityksen johdon, ja se voi vield erota asiakkaiden kasityksista.
N&in ollen ilman asiakastyytyvéisyyden tutkimista, yrityksella ei voi olla taytta
tietoa asiasta. Koska asiakastyytyvdisyys muodostuu kokonaisuudessaan
asiakkaan  subjektiivisista ~ kokemuksista  yrityksen  kontaktipinnalla,
asiakastyytyvéisyys on aina suurelta osin sidottu nykyhetkeen. Sen wvuoksi
asiakastyytyvéisyys on lunastettava yha uudelleen kontakteissa asiakkaan kanssa.
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Asiakastyytyvéisyystutkimus selvittdd juuri asiakkaan kokemusta eikd yleista
mielikuvaa yrityksesté/tuotteesta. Asiakastyytyvaisyyden selvittdminen edellyttaa
aina jatkuvaa ja systemaattista mittaamista. (Rope & P6llanen 1994, 38,39)

5.5 Palvelun laadun taso

Jos palveluntarjoaja pyrkii olemaan markkinoiden paras ja palvella kaikkia
vaativimpiakin asiakkaita, sen tulee ensin herattad odotuksia mahdollisissa
asiakkaissaan ja toimittaa sitten erinomaiseksi koettua palvelua. Jos odotukset ja
kokemukset vastaavat toisiaan, laatu koetaan hyvaksi. Laatu on sitd, mita
asiakkaat kokevat, Johto ei yksindan voi paattaa laadusta, vaan laadun on
perustuttava asiakkaan tarpeisiin ja toiveisiin. Laatua ei voida erottaa tuotanto- ja
toimitusprosessista, silla palvelun tuotantoprosessin tulos on vain asiakkaan
kokemaa palvelun laatua. Ostajan ja myyjan vuorovaikutustilanteet tapahtuvat
paikallisesti, eli siella missa asiakas tapaa palvelun toimittajan, joten laatu taytyy
tuottaa paikallisesti. Teknisen laadun nakdkulmat ja laadun luomisen kokonaisuus
voidaan tietysti suunnitella keskitetysti, mutta my6s organisaation ja sen
asiakkaiden vélisen liittymakohdan on oltava mukana laadun johtamisessa ja
suunnittelussa. Asiakkaan kokema laatu riippuu odotuksista ja laadun todellisista
kokemuksista. Jos asiakkaalle luvataan liikoja, syntyy odotuksia, joita ei voi
tayttad ja talloin koettu laatu on huono, vaikkakin objektiivisesti mitaten on
saatettu menné parempaan suuntaan. (Grénroos 142, 157, 158)

5.6 Asiakastyytyvaisyyslaatu ja tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijéat

Asiakastyytyvéisyyslaatu, on  laatuk&site, joka  tuottaa  asiakkaalle
tyytyvéisyystunteen niistd kokemuksista, joita hanelle on muodostunut yrityksen
toiminnasta. Tyytyvéisyytta ja tyytyméattomyytté eivat aina tuota samat toiminnot.
Myo0s erilaiset tilanteet ja erilaiset asiakkaat vaikuttavat siihen, mitkd tekijat
aiheuttavat tyytyvaisyyttda ja mitka tyytymattomyyttd. Tyytyvaisyyttd tuottaa
tekija, jonka asiakas on kokenut tuottavan positiivisen yllatyksen. Sen sijaan
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odotusten mukainen toiminta ei ole tyytyvéisyyden tuottaja, vaan se on
odotustekijd, jonka uskotaan automaattisesti toteutuvan (ennakko-odotusten
mukaisena). Odotusten toteutumattomuus laukaisee  tyytyméattomyyden.
Tyytyvdisyyskokemus (eli positiivisen yllatyksen kokeminen) edellyttdd jotakin
sellaista positiivisesti yllattavaa tekijaa, jota asiakas ei osannut ennakoida.

Tyytyviis yystekija Tyytymatto myystekijat
* Poikkeuksellisen hya * Sovittujen asioiden pettaminen
asiakaspalvelu esimerkiksi:
* Tilanne kohtainen asiakkaan ~ aikataulu
ongelmatilanteen malikas ~tuoteominaisuudet
hoitaminen ~ toimitusv armuus
“lattavan positivinen * Epéatasainen toimintataso/
ekstraelementin antaminen alle imago-odotusten java
tuotteen mukana toiminta
*Poikkeuksellisen hyvin * Hintaan laitettavat lisukkeet
hoidettu valitus (pienlaskutuslisa yms.),
* Meuvaon antaminen Joista asiakas eiollut
asiakkaan ongelmatilanteen etukateen tietoinen
kuntoon saamiseksi * Asiakkaalle yilatyksena
* Asiakkaan pyytamas maksun yhteydessa ilmitul-
ratkaisua positivisemman leet suuret hintojen nousut
(=edullisemman/ *Valitusten kasittelematta
laadukkaamman) JattAminen/niistd tied ottamat-
ratkaisun tarjoaminen tomuus

* Asiakkaan pyyntaihin (esim.

soitto pyyntd ) reagoimattomuus

Taulukko 2. Tyytyvaisyyden ja tyytymattomyyden aiheet (Rope & Pollanen
1995, 162, 165, 166)

Jotta saadaan isossa verkostossa tyytyvéisyys tekijat kohdilleen, tulee painottaa
yhteisty6td Mirkan ja jalleenmyyjan vélilla. Asiakaspalvelun tulee olla
poikkeuksellisen hyvaa. Kaikki ylla olevat tyytyvaisyystekijat tulisi olla
paivittdisessa Mirkan ja teollisuuden jalleenmyyjien asiakaspalvelussa. Jos
esimerkiksi tulee valitus, jalleenmyyjan tulee ilmoittaa Mirkalle valituksesta
tarkoin yksityiskohdin, Mirkalla taytyy olla valmiit, selkedt ja nopeat
toimintatavat asiallisten valitusten hoitoon, jotta valmistaja nayttdd hyvélta

ikdvassa tilanteessa, ja niin myo6s jalleenmyyja ja sitd kautta ikdvastd asiasta
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saadaan mahdollisesti ké&&nnettyd positiivinen asia. Ammatillinen osaaminen

mahdollistaa hyvan palvelun.
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6 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Opinnaytetyoni teoreettisessa viitekehyksessa esittelen lyhyesti teoriaosan ja
empiirisen osan kannalta tdrkeimmat p&akohdat. Teoriaosassa késittelen
padsaantoisesti kolmea erilaista teoriaa. Ensimmadisessa teoriaosassa késittelen
verkostoitumista, liiketoiminta verkkoja, verkostoitumisen tasoja, ja suhdetta
asiakkaan asiakkaaseen. Tyoni tarkoitus oli tutkia KWH Mirkan jalleenmyyjien
asiakkaiden asiakastyytyvaisyyttd, ja nimenomaan keskittyen Mirkan tuotteita
kayttaviin asiakkaisiin, eli siten Mirkan asiakkaisiin. Mirka, jalleenmyyja ja
asiakas luovat yhdessd oman verkoston, ja tutkimuksella pyrin selvittdmaan,
toimiiko td&ma ketju, onko loppuasiakas tyytyvéinen tdmén verkoston toimintaan.
Tata selvitdamme tutkimuksessa kysyméllad esimerkiksi kysymyksié tuotteista ja
jalleenmyyjén toiminnasta. Tyon toimeksiantaja on luonut verkostoja useisiin
jalleenmyyjiin, ja yhteisty0 jalleenmyyjén kanssa aloitetaan, on se vasta verkoston
luomisen alku. Jos verkoston kanssa ei tehdad alusta lahtien yhteisty6td, luoden
yhteisid pelisdant6ja, pahimmassa tapauksessa loppukayttdja siirtyy kilpailijan
asiakkaaksi. Sen takia valmistajan taytyy jatkuvalla yhteisty6lla varmistaa, ettd
jalleenmyyjé valittad palvelullaan oikeanlaisen viestin tuotteista, ja yhteisty6lla
yllapitad suhdetta kannattavaksi, pitkékestoiseksi suhteeksi.

Business-to-business teorialla halusin korostaa sitd, ettd vaikka ollaan verkosto, ja
halutaan vaalia verkoston suhteita, on suhde kuitenkin kaupankayntid, jolla
pyritddn hakemaan omaa etua, eli voittoa. Tulee ymmartdd, minkalainen
asiakassuhde on business to business- markkinoilla, ja miten asiakassuhdetta
kehitetdén, ja miten siit saadaan kestdva ja kannattava. Suhteiden jasenien tulee
siis loytdd se kultainen keskitie; tavoitellaan voittoa, tehdd&n parhaamme,

kasvatetaan verkostoa, mutta tehda se yhteisella ndkemykselld ja saanngilla.

Asiakastyytyvaisyys (b-to-b) teoriat on térked osa tatd tutkimustyota. Se, ettd
asiakas on tyytyvainen, taytyisi koko ketjun toimia valmistajasta jalleenmyyjaéan
ja asiakkaaseen. Asiakas maksaa valmistajalle ja jalleenmyyjalle toimivasta
palvelupaketista, ja ryppy asiakkaan suhteessa jélleenmyyjadn voi aiheuttaa
tuotetta kayttavélle asiakkaalle siirron toisen jalleenmyyjan hoiviin, ja heidan
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tarjoamiin tuotteisiin. Tassa tutkimuksessa olisi nimenomaan tarkoitus selvittaa,
onko jossakin verkoston vaiheessa, tuotteen valmistumisesta asiakkaan

kuluttamiseen, joku mahdollinen vika joka vaatii parannusta.
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111 EMPIIRINEN OSA

Empiirisessé osassa keskitytadn markkinointitutkimuksen tekemiseen ja tulosten
analysoimiseen. Aluksi kerron markkinointitutkimuksen  teorioista,
tutkimusmenetelméstd  ja  tutkimusprosessista.  Seuraavaksi  esitelldaan
kyselylomake ja sen kysymykset, jonka jalkeen ké&ydaan lapi tutkimustuloksia.
Tutkimustulosten jalkeen kaydaan lapi vield johtopaatokset, tutkimuksen
reliabiliteetti ja validiteetti, yhteenveto sek& teoriakytkennat. Lopuksi annan
jatkotutkimusehdotuksia KWH Mirkalle.

7 MARKKOINOINTITUTKIMUS

Tieteellinen tutkimus on ongelmanratkaisua, jolla pyritadn selvittdmaén
tutkimuskohteen lainalaisuuksia ja toimintaperiaatteita. Tutkimus on luova
prosessi, ja se voi olla teoreettista Kirjoituspoytatutkimusta, jossa kéytetddn
hyvdksi valmiina olevaa tietomateriaalia, tai empiirista eli havainnoivaa
tutkimusta. Empiirinen tutkimus perustuu teoreettisen tutkimuksen perusteella
kehitettyihin menetelmiin.  Tutkimuksessa voidaan testata, toteutuuko jokin
teoriasta johdettu hypoteesi (olettamus) kaytannossda, mutta tutkimusongelmana
voi olla myds jokin ilmion tai kdyttaytymisen syiden selvittdminen tai ratkaisun
I6ytyminen siihen, miten jokin asia pitéisi toteuttaa. Tavoitteena on vastauksen

saaminen tutkimusongelmasta johdettuihin kysymyksiin. (Heikkild 2001, 13)



[  Tutkimustoiminta |

[Empiirinen tutkimus |

[Teoreettinen tutkimus

L 4

Ky antitativiset tutkimu kset

Tyypillisia aineiston

keruu menetelmia

* Lomakekyselyt, surveyt

= www-koyselyt

* Strukturoidut haastattelu

* Systemaattinen havainnointi
* Kokeelliset tutkimukset
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Kuvalitativiset tutkimukset

Tyypillisia aineiston

keruu menetelmia

* Henkilokohtaiset haastattelu

* Ryhméahaastattelut

* Osallistuva havainnointi

* Elaytymismeneteima

* Walmiit aineistot ja dokumentit

Kuvio 3. Tutkimuksen jaottelua (Heikkila 2001, 13)
7.1 Tutkimusprosessi

Tutkimuksen  eri  vaiheet luovat  kokonaisuuden, jota  kutsutaan
tutkimusprosessiksi. Suurissa tutkimuksissa ja tutkimusprojekteissa voi olla
mukana useita tutkijoita, jotka kukin hoitavat eri osatehtdvéaa. Tutkimusprojekti on
kuitenkin aina kokonaisuus, jonka elementit ovat l&heisesti sidoksissa toisiinsa.
Tutkimusprosessin kaynnistaa tutkimusongelman maarittdminen, samasta aiheesta
aikaisemmin tehtyihin tutkimuksiin, niissa esitettyihin tutkimustuloksiin ja

olemassa olaan teoriatietoihin perehtyminen. (Heikkild 2001, 22)

Kun tutkimusaihe ja — kohde on valittu, tutkimusongelman rajaaminen ja
tavoiteasettelu taytyy tehdd selkedsti. Taytyy selvittdd mitkd ovat tieteelliset
tavoitteet, mihin kaytdnnén kysymyksiin kaivataan vastauksia, mitkd ovat
ongelman kannalta keskeiset tilastoyksikkdjen ominaisuudet, mitd muita
ominaisuuksia on tarkasteltava ja mitd ei tarvitse tarkastella. Laiskottelu tdssa
vaiheessa voi kostautua turhana tyoénd my6hemmin, havaintoaineistoon tulee
turhia muuttujia. Havaintoaineiston puutteellisuuden vuoksi jokin teorian kannalta

oleellinen ominaisuus voi jadda kokonaan tarkastelematta. (Grénroos 2003, 16)
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Tutkimussuunnitelman  tulee  siséltdd  yksityiskohtaiset  tiedot  kaikista
tutkimukseen vaikuttavista asioista. Suunnitelman laatiminen on péatoksentekoa
keskeisisté tutkimusprosessin vaiheista. Tutkimussuunnitelmasta selvidd mita ja
miksi tutkitaan, mitd aineistoa kaytetd&n ja miten tiedot hankitaan, miten tiedot
késitelladn ja miten tutkimustulokset raportoidaan. Se sisaltdd my6s suunnitelman
tutkimuksen  budjetoinnista  ja  aikataulusta. =~ Empiirisen  tutkimuksen
tutkimusasetelma koostuu kolmesta elementisté: tutkimusongelmasta, aineistosta
ja menetelméstd. Tutkimuksen hyoty riippuu olennaisesti ongelman méaéarittamisen
onnistumisesta, joka on hyvin keskeisessa asemassa. Empiirisen osan suunnittelu
ja toteutus selkeytyviét, kun tutkija tietdd, mihin hdn on vastausta hakemassa.
Selke&std ongelman muotoilusta huolimatta, ei valttdméattd padstd suoraan sen
empiiriseen todentamiseen. Tutkimusongelma joudutaankin usein paloittelemaan
pienempiin osiin, alaongelmiin, jotka puetaan yhden tai useamman kysymyksen
muotoon ja joihin esitetddn vastaukset tutkimusraportin eri luvuissa. (Heikkila,
2001, 22,23)

7.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmad voi olla kvantitatiivinen eli maaréllinen tai kvalitatiivinen eli
laadullinen. Tutkimusongelmasta ja tutkimuksen tarkoituksesta riippuu, kumpi
l&hestymistapa sopii paremmin. Joissakin tutkimuksissa néill& kahdella tutkimus
menetelmalla voidaan onnistuneesti tdydentda toinen toistaan. (Heikkild 2001, 16)

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen

"Wastaa kysymyksiin: *Wastaa kysymyksiin:

Mika? Missa? Paljonka? Miksi? Miten? Millainen?
Kuinka usein? * Suppea, harkinnanv araisesti
*Mumeerisest suuri, koottu nayte

edustava otos *lImién ymmartdminen ns.
*lmitn kuvaus numeerisen  [pehmean tiedon pohjaka
tiedon pohjakta

Taulukko 3. Kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutkimuksen oleellisimmat
erot (Heikkila 2001, 17)
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7.2.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivista, eli maarallistd tutkimusta voidaan nimittdd myos tilastolliseksi
tutkimukseksi.  Maéarallisella  tutkimuksella  selvitetddn  lukumdaariin  ja
prosenttiosuuksiin liittyvid kysymyksia sekd asioiden vélisid riippuvuuksia tai
tutkittavassa ilmidssé tapahtuneita muutoksia. Maéarallinen tutkimus edellyttaa
riittdvan suurta ja edustavaa otosta. (Heikkilad 2001, 18)

Kvantitatiivinen tutkimus voidaan ndhd& prosessina, joka viedddn l&pi vaihe
vaiheelta. Tutkimuksen l&ht6kohtana on tutkimusongelma, johon haetaan
ratkaisua tai vastausta. Tutkimusongelma ratkaistaan tiedolla. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa pyritadn yleistdmaan tutkimustulokset. ldeana on kysya pienelta
joukolta asianomaisia ja vetaa tésté yleistavat johtopéatdkset. (Kananen 2008, 11,
13)
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Tutkimusongelman maarittaminen
*Alhealueen valinta

*Tavoitteiden asettaminen

*Taustatietojen hankkiminen

l

3 Tutkimuss uunnitelman laatiminen
Aikaisempiin tutkimuksiin ja » | Tutkimuksen tavoitteen tasmentaminen
kirjallisuuteen perehtyminen *Tutkimusmenetelman valitseminen

*Budjetin ja aikataulun laatiminen
*Tietojen hankintatavasta p&attaminen
Mahdollisten hypoteesien *Perusjoukon ja otoksen maarittdminen
laadinta *Otantamenetelman valitse minen
*Aineiston kasittelytavasta paattdminen

L 4

Tiedonkeruuvalineen rakentaminen
(Lomakkeen laatiminen)

h
| Tietojen kerad@minen |

¥
| Tietojen kasittely ja analys ointi |

| Tulosten raportointi |

¥
|  Johtopaitosten teko ja tulosten hygdyntaminen |

Kuvio 4. Kvantitatiivisen tutkimusprosessin vaiheet (Heikkila 2001, 25)

Tiedonkeruu menetelmien vaihtoehtoja kvantitatiiviselle tutkimukselle on
kirjekysely, jolloin vastaajalle lahetetddn kyselylomakkeen mukana saatekirje ja
postimaksettu palautuskuori, puhelin- tai kayntihaastattelu, www-kysely, tai
informoitu  kysely. Informoidussa kyselyssd haastattelija vie ja noutaa
kyselylomakkeet ja tarvittaessa tutkija voi tarkentaa Kkysymyksia tai tehda
muutamia lisdkysymyksid. Myds Internetin kautta tehtdvat www-kyselyt on
nopeasti yleistyméssa. Ne soveltuvat vain sellaisten perusjoukkojen tutkimiseen,
joilla on mahdollisuus Internetin kayttoon. On ratkaistava, miten tutkittaville
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saadaan tieto tutkimuksesta ja miten mahdollisimman hyvin estet&an
kuulumattomien henkildiden vastaaminen. Suunnitelmallista kysely- tai
haastattelututkimusta kutsutaan survey-tutkimukseksi. Se on tehokas ja
taloudellinen tapa kerdtd tietoa kun tutkittavia on paljon. Survey-tutkimuksen
aineisto keratdan tutkimuslomaketta kéayttden. Kvantitatiivinen tutkimus voi olla
my0s havainnointitutkimusta, jossa tiedot keratddn tekemalld havaintoja
tutkimuskohteesta. Havainnointitutkimusten avulla voidaan taydentda tai joskus
jopa korvata kysely- ja haastattelututkimuksia. (Heikkila 2001, 18,19)

Tutkimuksen vastausprosenttia voi parantaa kyselylomakkeen mukana lahetetyll&
saatekirjeelld, jonka tehtdvdnd on motivoida vastaajaa tdyttdmaan lomake ja
selvittdd tutkimuksen taustaa ja vastaamista. Saatekirje voi ratkaista, ryhtyyko
vastaaja tayttamaan lomaketta vai ei. Sen tulee olla kohtelias, eika se saa olla liian
pitka. (Heikkila 2001, 61)

Saatekirjeessa tulisi ilmoittaa seuraavat asiat:
e Tutkimuksen toteuttajat ja rahoittajat
e Tutkimuksen tavoite
e Tutkimustietojen kayttotapa
e Miten vastaajat ovat valittu
e Mihin mennessa on vastattava
e Lomakkeen palautusohje
e Kommentti tietojen ehdottomasta luottamuksesta
e Kiitos vastaamisesta
e Tutkijan allekirjoitus

(Heikkila 2001, 62)
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Ennen lomakkeen l&hettdmistd, tulee miettid mitd kaikkea voidaan tehdd, jotta
mahdollisimman moni vastaisi kyselyyn. Saate Kirjeen tulee olla asiallinen ja
houkutteleva. Itse omassa saatekirjeessani haluan korostaa potentiaalisille
vastaajille, ettd vastaukset ovat tarkeitd opinndytetydhoni, kuinka térkeé jokainen
vastaus on tutkimukseen ja Mirkalle, ja my6s opinndytetyoni kokonaisuuteen.
Halusin alusta lahtien motivoida vastaajia, ja pyysin Mirkan puolesta houkutinta
vastaajille arvonnan muodossa. Kysyin kotimaan osaston asiantuntijoilta, mika
olisi paras tapa houkutella, nimenomaan metallialan k&yttajia vastaamaan, ja
heiddn mielestd&n Mirkan Ceros-hiomakone arvonnan muodossa olisi paras
vaihtoehto. Haluan korostaa vastaajille saatekirjeessé vastaajien anonyymiydesta,
joka mahdollisesti saisi potentiaaliset vastaajat viimeistdan silla houkuteltua
vastaamaan tekemaani kyselyyn rehellisin mielipitein.

7.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus auttaa ymmartamaan tutkimuskohdetta
(esimerkiksi yritys tai asiakas) ja selittdmdan sen kayttaytymisen ja paatosten
syitd. Laadullisessa tutkimuksessa rajoitutaan yleensa pieneen maéraan tapauksia,
mutta ne pyritdan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. (Heikkila 2001, 16)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetdén esimerkiksi havainnointia, haastatteluja
ja tekstianalyysia. Laadullinen tutkimus pyrkii ymméartamaan ilmigita.
Laadullisen tutkimuksen aineisto on laadullista, eli perustuu Kirjoitettuihin
teksteihin, puheisiin eli ei numeraaliseen aineistoon. Laadullinen tutkimus ei
tavoittele absoluuttista, eikd objektiivista totuutta kvantitatiivisen tutkimuksen
tapaan. (Kananen 2008, 11)

Tutkittavat valitaankin usein harkinnanvaraisesti, eikd pyritdkaan tilastollisiin
yleistyksiin.  Laadullinen tutkimus hyoddyntdd psykologian ja muiden
kayttaytymistieteiden oppeja. Selvittamalla kohderyhmén asenteet ja arvot tai
tarpeet ja odotukset saadaan tarpeellista tietoa esimerkiksi markkinoinnin tai
tuotekehittelyn pohjaksi. Kvalitatiivinen tutkimus sopii hyvin my6s toiminnan
kehittdmiseen, vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien tutkimiseen.
(Heikkila 2001, 16)
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7.3 Otanta ja otantamenetelmat

Otoksen tulee olla pienoiskuva perusjoukosta, jotta otantatutkimuksen tulokset
olisivat luotettavia. Otoksen edustavuus merkitsee sitd, ettd perusjoukosta
valitussa otoksessa on samoja ominaisuuksia ja samassa suhteessa kuin koko
perusjoukossa. (Heikkild 2001, 33, 34)

Perusjoukko on kohderyhmd, jota tutkittava ilmio koskettaa ja josta tutkimuksessa
halutaan tehda paatelmia. Otantatutkimuksessa perusjoukkoa edustaa otos, josta
saatuja tuloksia voidaan yleistamaan koko perusjoukkoa. Otoksen tavoitteena on
olla pienoiskuva tai peilikuva perusjoukosta. Otoskokoon vaikuttavat budjetti ja
perusjoukko. Perusjoukon heterogeenisuus vaikuttaa myds otoskokoon. Jos
perusjoukon kaikki alkiot ovat samanlaisia, riittdd otoskooksi  yksi
havaintoyksikkd. Mita kirjavampi perusjoukko on eli mitd suurempi on hajonta
muuttujien attribuuttien ja muuttujien valilla, sitd suurempi otoksen pitdd olla.
Yleensé oletetaan otoskoon kasvattamisen lisddvan luotettavuutta. Nain on, mutta
luotettavuus ei kasva suoraviivaisesti, mutta kustannukset kyllékin. Otoskokoa
lisadmalla tulokset tarkentuvat alussa voimakkaasti, mutta tietyn rajan jalkeen
tarkkuus ei enéda kasva kovinkaan paljon. (Kananen 2008, 70, 71)

Otantatutkimukseen paadytaén tai joudutaan, jos
e Perusjoukko on hyvin suuri
e Koko perusjoukon tutkiminen maksaisi liian paljon
e Tiedot halutaan nopeasti
e Tutkiminen on monimutkaista
e Mittaus tuhoaa tutkittavat yksikot (esimerkiksi laadunvalvonnassa)

e Ei-otantavirheet saadaan ndin pienenemaan (esimerkiksi voidaan rajoittua
vain parhaisiin haastattelijoihin ja tehdd useita tarkistuskéynteja tai

soittoja)
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Vaikka perusjoukko pystyttdisiin - méaérittelemaan yksiselitteisesti, kaikkien
yksikdiden tavoitettavuus voi olla kdytannéssd mahdotonta. Kohdeperusjoukkoon
kuuluvat  kaikki  kiinnostuksen  kohteena olevat yksikdt, kun taas
kehikkoperusjoukkoon kuuluvat ne yksilot, jotka voidaan kaytdnndssa tavoittaa.
(Heikkila 2001, 33, 34)

Otantamenetelm&én vaikuttavat mm. seuraavat tekijét:
e Tutkimuksen tavoitteet: Mité tietoja halutaan ja mihin niit4 k&ytet&an
e Perusjoukon maantieteellinen sijainti

e Perusjoukon jasenten samankaltaisuus tai erilaisuus tutkittavien

ominaisuuksien suhteen
o Kéytettavissd olevat rekisterit tai luettelot
e budjetti

Yksinkertaisessa satunnaisotannassa jokaisella perusjoukon yksild11a on yhté suuri
todennakoisyys tulla valituksi otokseen. Menetelmé on nopea ja halpa ja sopii
hyvin kaytettavaksi silloin, kun perusjoukosta ei ole etukateistietoa tai
perusjoukko on homogeeninen eli tutkittavissa ominaisuuksissa ei ole paljon
vaihtelua. (Heikkinen 2001, 36)

Systemaattisessa eli tasavélisessa otannassa perusjoukosta poimitaan tasaisin
vélein yksikoité (esimerkiksi joka viides) otokseen. Tasavalinen otanta edellyttaa,
ettd perusjoukko on tutkittavien ominaisuuksien suhteen satunnaisessa

jarjestyksessd, esimerkiksi aakkosjarjestyksessa. (Heikkinen 2001, 37)

Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan etukateen sopiviin ositteisiin ja
jokaisesta ositteesta valitaan otokseen tilastoyksikoitd. Ositteista tilastoyksikoita
poimittaessa voidaan valita jokin seuraavista vaihtoehdoista:

e Tasainen Kkiintidinti, jolloin jokaisesta ositteesta valitaan yhta
monta tilastoyksikkoa
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e Suhteellinen kiintidinti, jolloin jokaisesta ositteesta valitaan

prosentuaalisesti yhta paljon tutkittavia

e Optimaalinen kiintidinti, jolloin eri osoitteisiin kaytetadn erilaista
otantasuhdetta ottamalla huomioon ositteen koko, hajonta ja

otannan yksikkdkustannukset

Ositettu otanta on tehokas menetelmé& kun perusjoukko on heterogeeninen, eli kun
aineisto on paljon vaihtelua tutkittavien ominaisuuksien suhteen. (Heikkild 2001,
36,37,38)

Ryvésotannassa perusjoukko koostuu luonnollisista ryhmistda, esimerkiksi
kotitalouksista, yrityksista tai koululuokista. Né&isté rypaista arvotaan satunnaisesti
tai systemaattisesti mukaan tulevat ja ne tutkitaan kokonaan tai niistd tehd&an
otos. Ryvésotantaa kéytetddn usein valtakunnallisissa kuluttajatutkimuksissa.
(Heikkila 2001, 39, 40)

Edustavan otoksen saaminen edellyttaa, etta
e Otosyksikot on valittu arpoen eika harkiten

e Jokaisen otokseen wvalitun on kuuluttava tutkittavaan

perusjoukkoon

e Jokaisella kehikkoperusjoukon yksilolla on ennalta maaratty
poiminta todenné&kdisyys eli jokaisella on mahdollisuus pé&asté
otokseen. (Heikkild 2001, 41)

Omassa tutkimuksessani kéytan yksinkertaista satunnaisotantaa, eli periaatteessa
jokaisella perusjoukon jasenelld on yhtd suuri mahdollisuus osallistua, kuten
teoriassa mainitaan. Tiedetddn ettd kaikki vastaajat ovat metallialan
loppukayttajia, tdmé oli minulle nopein ja halvin ratkaisu, ja kun perusjoukko, eli
metallialan loppukayttgjat, ovat homogeeninen joukko, eli tutkittavissa

ominaisuuksissa ei ole paljon vaihtelua.
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7.4 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa saatujen tulosten pysyvyyttd eli toistettaessa tutkimus
saadaan samat tulokset. K&ytetty mittari tuottaa samat tulokset eri
mittauskerroilla. (Kananen 2008, 79) Reliabiliteetilla tarkoitetaan myos tulosten
tarkkuutta. Tutkimuksen tulokset eivét saa olla sattumanvaraisia. Tulokset ovat

sattumanvaraisia, jos otoskoko on kovin pieni. (Heikkila 2001, 30)

Niin kuin luotettavalta perushiomapaperilta odotetaan, etté se hio ja toimii milloin
tahansa, missd tahansa ja kenen tahansa kayttdmand, niin myos luotettavalta

tutkimukselta vaaditaan, ettd se voidaan toistaa samanlaisin tuloksin.
7.5 Validiteetti

Validiteetti kuvaa sitd, missd maarin on onnistuttu mittaamaan juuri sitd mité
pitikin mitata. Validius liittyy aina sovellusalueen teoriaan ja sen Kasitteisiin.
Sisaiselld validiteetilla tarkoitetaan sitd, vastaavatko mittaukset tutkimuksen
teoriassa esitettyja kasitteitd. Ulkoisesti validissa tutkimuksessa myds muut
tutkijat tulkitsevat kyseiset tutkimustulokset samalla tavoin. Sisaltévaliditeetti
tarkoittaa sitd, ettd saadut tutkimustulokset ovat seurausta kaytetyistd muuttujista.
Mittari tulee laatia tarkasti ja méarittad mittarin osat tarkasti, kuten myds mittarin
rakenne. (Kananen 2008, 81)

Tutkimuslomakkeen tulee mitata oikeita asioita yksiselitteisesti, ja niiden tulee
kattaa koko tutkimusongelma. Myds perusjoukon tarkka maédrittely, edustavan
otoksen saaminen ja korkea vastausprosentti edesauttavat validin tutkimuksen
toteutumista. (Heikkila 2001, 29)

7.6 Tutkimuslomakkeen laatiminen

Tutkimuslomakkeen  suunnittelu  edellyttdd  kirjallisuuteen  tutustumista,
tutkimusongelman pohtimista ja tdsmentdmistd, kasitteiden madrittelyd ja
tutkimusasetelman valintaa. Aineiston kasittelytapa tulee myods huomioida jo
suunnitteluvaiheessa. Lomakkeen tekijélla tulee olla tieto, mit& ohjelmaa tietojen
kasittelyssa kaytetadn, miten tiedot syotetdadn ja milld tavalla tulokset halutaan



67

raportoitavan. Kysymyksid ja niiden vastausvaihtoehtoja mietittdessd on
selvitettdvd, kuinka tarkkoja vastauksia halutaan ja toisaalta kuinka tarkkoja
tietoja on mahdollisuus saada. Tutkimuksen tavoite tulee olla taysin selvilld,
ennen kuin kyselylomakkeen laatiminen aloitetaan. Tutkijan taytyy tietdd, mihin
kysymyksiin etsitadn vastauksia. (Heikkila 2001, 47)

Tutkimuslomakkeen laatimiseen siséltyvét seuraavat vaiheet:
e Tutkittavien asioiden nimedaminen
e Lomakkeen rakenteen suunnittelu
e Kysymysten muotoilu
e Lomakkeen testaus
e Lomakkeen rakenteen ja kysymysten korjaaminen

e Lopullinen lomake

Hyva tutkimuslomake omaa seuraavia tunnusmerkkeja:
e Seonsiisti, selked ja houkuttelevan nakdinen
e Teksti ja kysymykset on hyvin aseteltu (ei lilan tdyteen ahdettu)
e Vastausohjeet ovat selkeat ja yksiselitteiset
e Kysytadn vain yhté asiaa kerrallaan
o Kysymykset etenevat loogisesti
e Kysymykset on numeroitu juoksevasti

e Samaa aihetta koskevat kysymykset on ryhmitelty kokonaisuuksiksi, joilla
voi olla selkeét otsikot
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e Alussa on helppoja kysymyksia

o Kontrollikysymyksilld varmistetaan vastausten luotettavuus (ei liian

monta)
e Lomake eiole liian pitk&
e Lomake saa vastaajan tuntemaan vastaamisen tarkeéksi
e Lomake on esitestattu
e Seon helppo syottéé ja kasitella tilasto-ohjelmalla
(Heikkila 2001 48, 49)

Tekemani tutkimuksen lomakkeen kysymysten luominen tapahtui yhdessé Mirkan
myynnin johdon kanssa, ja kysymykset mietittiin niiden perustein, mita haluttiin
tietdd ja mitka asiat vaikuttavat asiakastyytyvéisyyteen.

7.7 Mitta-asteikot

Mitta-asteikot voidaan lajitella neljadn eri tyyppiin ominaisuuksien perusteella.
(Kananen 2008, 21)

7.7.1 Nominaaliasteikko

Nominaaliasteikko on vahiten kehittynyt asteikkotyyppi.  Esimerkiksi
nominaaliasteikosta kysymys sukupuoli: mies, nainen. Havaintoyksikkd kuuluu
yhteen ja vain yhteen luokkaan. (Kananen 2008, 21)

7.7.2 Jarjestys- eli ordinaaliasteikko

Havaintoyksikot voidaan asettaa jérjestykseen mitatun ominaisuuden suhteen.
Esimerkkindg, kun lomakkeen tayttdja  valitsee  mieleisensd  asiat
paremmuusjérjestykseen. Mittauksen tuloksena saadut arvot ovat jarjestyslukuja.
ne ilmaisevat jérjestyksen, eivat maaria tai suhteita. (Kananen 2008, 21)
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7.7.3 Valimatka- eli intervalliasteikko

Jérjestyksen lisdksi voidaan ilmoittaa luokkien vélimatka. Intervalliasteikko on
kuin tikapuut, jonka portaat ovat yhtd kaukana toisistaan. Vuosi on esimerkki
vélimatka-asteikosta, silla jokaisen vuoden pituus on 12 kuukautta. Té&lla
asteikolla voidaan verrata valimatkoja, ei méarid. (Kananen 2008, 22)

7.7.4 Suhde- eli absoluuttinen asteikko

Suhdeasteikolla on nollakohta. Esimerkkeind voidaan mainita tulot, paino ja
pituus. (Kananen 2008, 22)

7.8 Kysymystyypit

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tiedot keratadan kysymyksilla. Kysymykset voivat
olla avoimia tai valmiilla vaihtoehdoilla varustettuja. Kysymysten toimivuus ja
hyvyys tiedon ker&ajané riippuu siitd, ettd vastaaja ymmartaa kysymykset oikein,
ja ettd vastaajalla on kysymysten edellyttdmé tieto ja vastaaja haluaa antaa

kysymyksiin liittyvan tiedon. (Kananen 2008, 25)

Avoimet kysymykset voivat olla tdysin avoimia, tai suunnattuja/rajattuja
kysymyksid. Avoimen kysymyksen tarkoitus méaardd kysymyksen rajauksen
asteen. Valmiilla vaihtoehdoilla varustetut kysymyksien vastausten késittely on
helppoa, silla vastausvaihtoehdot on jo valmiiksi numeroidut. Valmiilla
vaihtoehdoilla varustettuja kysymyksid ovat vaihtoehtokysymykset ja erilaiset
asteikkokysymykset. (Kananen 2008, 25, 26)
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8 KYSELYLOMAKE

Alusta lahtien olimme toimeksiantajan kanssa suunnitelleet e-lomakkeella
tehtdvad kyselylomaketta, joka l&hetettdisiin Mirkan tuotteita kayttaville
metallialan loppukayttajille. Kyselyn kysymykset on mietitty tarkasti yhdessa
toimeksiantajan kanssa. Alussa yritimme saada useammalta jalleenmyyjalta
metallialan loppukayttdjdn yhteystietoja, mutta loppujen lopuksi vain yksi iso
jalleenmyyja  lahetti  heidan  asiakasrekisterisséan olevien  metallialan
loppukayttajien asiakastiedot Excel-taulukon muodossa. Valmiita
séhkdpostiosoitteita tdssa Excel-taulukossa ei ollut yhtdan, joten tutkijana itse
etsin jokaisen saatavilla olevan sahkopostiosoitteen yrityksen nimen perusteella
internetistd. Ké&vin &pi n. 1050 Excel-taulukon rivig, joista l6ysin 689
séhkdpostiosoitetta internetisté.

Kun loppujen lopuksi kyselylomakkeen lahetin, virheilmoituksia tuli 153
séhkopostiosoitteesta, joten 536 séhkodpostia 10ysi perille potentiaalisille
lomakkeen tayttdjille. Vastaajilla oli 9 péivad aikaa vastata, varsinaisen
lomakkeen lahettdmisen jélkeen laitoin potentiaalisille vastaajille muistutuksen
kaksi Kkertaa. Yhteensd kyselyyn vastasi 98 metallialalla tydskentelevaa
tyontekijaa, joista 59 vastaajaa kaytti Mirkan tuotteita. Ohjelman (jolla l&hetin e-
kyselyn potentiaalisille vastaajille) asetusten avulla varmistettiin, ettd jokainen
séhkopostin omistaja pystyi téyttdmaan lomakkeen vain Kkerran, joten ndin
valtettiin yhden vastaajan useamman kerran tayttdmisen yritykset. Potentiaalisia
lomakkeen tayttdjida kannustettiin vastaamaan kyselyyn saatekirjeelld, siiné
vakuuttamalla ettei yhteistietoja voida yhdistaa taytettyyn lomakkeeseen misséan
vaiheessa eli taydelliseen anonyymiuteen, ja arvonnalla, jossa arvotaan Mirka

Ceros-sahkdhiomakone.

Sain sédhkdpostiini muutaman asiattoman séahkopostin, johon haluttomat vastaajat
purkivat tuntojaan lahettdmastani kyselysta ja sen muistutuksista.
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8.1 Kyselylomakkeen sisaltd

Kysymyksid voidaan luokitella siséltdalueen perusteella ryhmitellda monin eri

tavoin:
e Tasmalliset tosiasiatiedot

e Arvionvaraiset tosiasiatiedot

o Kayttdytymisen syyt
e Asenteet, arvot ja mielipiteet
e Sosiaaliset suhteet

Tasméllisiin tosiasia kysymykseen vastaaminen ei edellytd mielipiteitd, vaan
tarkkoja tosiasioita eli faktoja (esimerkiksi ikd, kotipaikka). Tasmallisten
tosiasiatietojen luotettavuus on yleensd suurempi Kkuin arvionvaraisten
tosiasiatietojen. (Heikkild 2001, 55)

Arvionvaraisiin tosiasiakysymyksiin kuuluvat monet méadria tai useutta mittaavat
kysymykset, joita on vaikea muistaa tai méarittda tarkasti. Arvionvaraisissa
kysymyksissd on harkittava, esitetddnkd kysymys avoimena vai annetaanko
valmiit vastausvaihtoehdot. (Heikkild 2001, 56)

Kyselytutkimuksilla ei pystyta tarkasti selvittdmaan kéayttaytymisen syitd. Suljetut
kysymykset antavat vain rajalliset mahdollisuudet syiden erittelyihin. Avoimien
vastauksien luokittelu jalkikateen on lisaksi vaikeaa ja voi sisdltaé tulkintavirheita.
Syvallisiin ~ syitd  koskeviin  tutkimuksiin  suositellaan  kvalitatiivisia
tutkimusmenetelmié. (Heikkila 2001, 56)

Asenteita, arvoja ja mielipiteitd mitattaessa on korostettava sitd, ettd vastaajat
vastaavat kysymyksiin sen mukaan, mité todella asiasta ajattelevat. Kysymykset
voivat olla avoimia tai suljettuja. (Heikkild 2001, 56)
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Sosiaalisia suhteita mittaavia kysymyksia esiintyy esimerkiksi tyotyytyvaisyytté,
asumisviihtyvyyttd, vapaa-ajan kaytt6d ja Kkulutustottumuksia koskevissa
tutkimuksissa. (Heikkila 2001, 56)

Vastaajien taustatietoihin kysyin seuraavat kysymykset:
1) Ikéluokka
2) Sukupuoli
3) Yrityksen tyontekijoiden kappalemaara
4) Yrityksessé kaytettdvaa hiomatuotemerkkia

Nailla kysymyksilla haluan hahmottaa vastaajan taustatietoja. lk&luokalla saan
tutkittua vastaajien ikdjakaumia, sukupuolta kysyttdessa hahmotellaan miten
vastaajat siten jakautuvat. Yrityksen tyontekijoiden kappalemadra hahmottaa
vahan yrityksen kokoa, ja kysyttdessa yrityksen kayttamaa hiomatuotemerkkia,
saan jaettua vastaajat Mirkan hiomatuotteita kayttaviin ja muiden merkkien
kayttaviin. Nailla kysymyksilla kysytaéan tasmallisié tosiasiatietoja, joihin vastaaja
vastaa faktojen mukaisesti.

Yksi keskeinen markkinatutkimuksen laji on asiakaspotentiaalin tai kohderyhmén
kartoitus.  Asiakaskohderyhmastd selvitetddn esimerkiksi ikd, sukupuoli,
yrityskoko, padtoksentekotyyppi. Oleellista on, ettd business to business-
markkinoista tulee selvittadé kaikki ne tekijat, jotka liittyvéat yritykseen, ostamiseen
osallistuviin henkildihin ja ostoprosessiin. (Rope & Vahvaselké 2000, 59)

5) Mitka asiat vaikuttavat ostamienne hiomatuotteiden valintaan
6) Mitka lahteet ovat mielestasi térkeit4 etsiessasi tietoa hiomatuotteista
7) Kuinka paljon kaytatte hiomatarvikkeisiin vuodessa

Nailla kysymyksilld halusin kartoittaa lisd4 tietoa kaikilta vastaajilta. Halusin
kartoittaa, mitk& asiat vaikuttavat hiomatuotteiden valintaan ja mitka l&hteet ovat
vastaajan mielesta tarkeita etsittdessa tietoa hiomatuotteista. Jotta saadaan selvyys
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vastaajien k&ytdn suuruus hiomatarvikemarkkinoilla, padtimme yhdessa
toimeksiantajan kanssa kysyd sitd rahallisen ma&rdn muodossa. Nailla
kysymyksilla kartoitetaan myos ostoprosessiin vaikuttavia tekijoitd. Kysymykset
numero 5 ja 6 mittaavat asenteita, arvoja ja mielipiteitd, ja Kkysyin siksi
asteikkomuodossa, jotta saataisiin yhdessa kysymyksessa omana o0sanaan
késiteltyd useampia ominaisuuksia, kuten muutkin asteikkokysymykset, jotka
perustuvat asenteisiin, arvoihin ja mielipiteisiin. Kysymys numero 7 kuuluu
arvionvaraisiin tosiasiakysymyksiin, jolla mitataan asiaa jota mahdollisesti on

hankala muistaa tai méaritella.
8) Kuinka paljon kaytatte Mirkan hiomatuotteisiin vuodessa
9) Mistd ostatte paasaantoisesti Mirkan hiomatuotteet
10) Misté lahteista saat tietoa Mirkan hiomatuotteista
11) Arvioi seuraavia Mirkan tuotteita koskevia vaittdmia
12) Miten p&asaantoisesti teet Mirkan tuotteiden tilauksen
13) Kuinka tilaamanne Mirkan tuotteet padasadntoisesti toimitetaan Teille
14) Miten mieluiten haluaisit saada tietoa Mirkan tuoteuutuuksista
15) Miten tyytyvainen olet Mirkan tuotteita myyvéén jalleenmyyjasi palveluun
16) Arvioi seuraavia jalleenmyyjési palvelua koskevia vaittdmia
17) Kuinka tarkeind pidat seuraavia asioita Mirkan tuotteiden k&yttoon liittyen

Nailla kysymyksilla halusin kartoittaa Mirkan tuotteita kayttdvien vastaajien
mielipiteitd koskien Mirkan tuotteita, toimituksia, pakkauksia, vastaajille tarkeita
asioita Mirkan hiomatuotteiden ostoon liittyen ja jalleenmyyjan palvelua.

Mielikuvatutkimuksiin kuuluvat erilaiset yrityskuva- ja tuotekuvatutkimukset.
Né&issd mitataan yritys- ja tuotekuvaprofiilien ohella seuraavia seikkoja:

e Tietoisuus ja tunnettuus (yritys- ja tuotetasolla seké palvelukohtaisesti)
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e Suosituimmuus eli preferenssi (mitd tuotetta tai palvelua pitaé

parhaimpana)

(Rope & Vahvaselka 2000, 60)

Kuinka paljon kaytatte Mirkan hiomatuotteisiin vuodessa?

Kyselylomaketta luodessa, haluttiin jokin tekijd kertomaan vastaajan Mirkan
asiakkuuden suuruudesta. Aluksi ajateltiin, ettd vastaaja kertoisi ostojen maarén
mainitulta jalleenmyyjélta valmiiksi asetetuilla prosenttiluokalla. Kysymys oli
hieman vaikea ymmartad, joten toimeksiantajan kanssa yhdessd paatettiin, ettd
kysytédan erikseen vastaajan jalleenmyyjdd, ostojen madréda hiomatarvikkeisiin
vuodessa ja ostojen madrdd Mirkan tuotteisiin vuodessa. Tamé kuuluu

arvionvaraisiin tosiasiakysymyksiin.
Mista ostatte paasaantdisesti Mirkan hiomatuotteet?

Metallialan vastaajien yhteystietotaulukko saatiin yhdeltd Mirkan tuotteiden
jalleenmyyjéltd. Kuitenkaan ei voitu olla varmoja siitd, ettd asiakkaat ostavat
Mirkan hiomatuotteet taulukon antaneelta jalleenmyyjalta, joten talla
kysymykselld haluttiin selvittdd keneltd tuotteet ostetaan. Taman kysymyksen

vastaukset ovat tasmallisid tosiasiatietoja.
Misté lahteista saat tietoa Mirkan hiomatuotteista?

Tama oli asteikkokysymys, johon oli laitettu valmiita vastausehtoja, ja vastaajat
arvostelivat vastausvaihtoehdot 1-5. Tata kysyttiin siksi, jotta saataisiin selville,
mistd vastaaja kéytdnnosséd saa tietoa Mirkan tuotteista. Talla kysymyksella

mitattiin asenteita, arvoja ja mielipiteita.
Arvioi seuraavia Mirkan tuotteita koskevia vaittamia

Tahan kysymykseen oli aseteltu esille erilaisia vaittamia Mirkan tuotteita koskien,

joihin vastaajien tuli vastata mielipiteensd siitd, oliko vastaaja samaa mielta
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véittdman kanssa vai ei. Kysymys oli muotoiltu asteikkokysymykseksi. Té&lla
haluttiin  selvittdd vastaajien mielipiteita mm. toimitusten toimivuudesta,
pakkauksien koosta ja kaytannollisyydesta. Talla kysymyksella mitattiin asenteita,

arvoja ja mielipiteité.

Miten paasaantoisesti teet Mirkan tuotteiden tilauksen?

Talla haluttiin selvittdd tapa, jolla vastaajat péasaantdisesti tekivat Mirkan
tuotteiden tilauksen, ja vastaajille oli laitettu valmiit vastausvaihtoehdot. Tdméan
kysymyksen vastaukset ovat tdsméllisié tosiasiatietoja.

Kuinka tilaamanne Mirkan tuotteet paasaantoisesti toimitetaan Teille?

Talla kysymyksella haluttiin selvittda tapa, miten padsaantdisesti Mirkan tuotteet
toimitetaan vastaajalle. Tamédn Kkysymyksen vastaukset ovat tasmallisia
tosiasiatietoja.

Miten mieluiten haluaisit saada tietoa Mirkan tuoteuutuuksista?

Talla kysymykselld haluttiin selvittdd, mik& olisi mieluisin kanava vastaajalle
saada tietoa Mirkan tuote-uutuuksista. Tahan oli laitettu valmiit vaihtoehdot,
joista vastaaja pystyi vastaamaan mieluisimmat kanavat Mirkan tuoteuutuus-

informaatiolle. Talla kysymyksella mitattiin asenteita, arvoja ja mielipiteita.
Miten tyytyvainen olet Mirkan tuotteita myyvaan jalleenmyyjasi palveluun?

Taman kysymyksen alla oli erilaisia jalleenmyyjaan liittyvia piirteitd, joita
vastaajat arvostelivat asteikolla oman mielipiteensda mukaan. Talla kysymyksella

mitattiin asenteita, arvoja ja mielipiteita.
Arvioi seuraavia jalleenmyyjasi palvelua koskevia vaittamia

Taman kysymyksen alla oli vaittdmid, joihin vastaajat pystyivat kertomaan
mielipiteensa asteikon kautta, oliko samaa mieltd vaittaman kanssa vai ei. Talla

kysymykselld mitattiin asenteita, arvoja ja mielipiteita.
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Kuinka tarkeina pidat seuraavia asioita Mirkan tuotteiden kayttoon liittyen?

Taman kysymyksen alla oli esitettynd erilaisia asioita, jotka voivat vaikuttaa
Mirkan tuotteiden kayttoon, ja vastaajat kertoivat mielipiteensé asteikolla niiden
tarkeydestd. Talla haluttiin selvittda asioita, jotka ovat tarkeitd Mirkan tuotteiden

kayttoon liittyen. Talla kysymykselld mitattiin asenteita, arvoja ja mielipiteita.
18) Haluaisitko saada lis&a tietoa Mirkan tuotteista
19) Sana on vapaa (Avoin palaute)

Kysymys numero 18, halusin silld yksinkertaisen vastauksen, ja kysymys numero
19 halusin antaa vastaajille mahdollisuuden kertoa vapaasti ajatuksiaan

toiminnasta, joita he eivat muuten lomakkeen yhteydessa ole padsseet kertomaan.

8.2 Kyselylomakkeen testaus

Kun sain kysymykset muotoonsa, kévin testaamassa lomaketta pietarsaarelaisessa
metallialan yrityksestd, josta sain Mirkan jalleenmyyjan kautta kuulla. Taytdssa ei
suurempia ongelmia ollut, sana muutoksia taytyi hieman tehdd, kuten esimerkiksi
sana liikkeeseen vaihdettiin sanaan yritykseen. Testauksessa lomakkeen
kokonaisuus oli kuitenkin hyvé ja toimiva. Kiitokseksi vaivasta vein heille pullaa

ja suklaata.
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9 TUTKIMUSAINEISTON KERUU

Kyselylomake l&hetettiin 689 sahkopostiosoitteeseen, joista 536 kyselyd meni
perille, eli 153 osoitteesta tuli virheilmoitus sdhkopostiini. Naistd yhteensd 98
séhkdpostin lukijaa vastasi kyselyyn. Vastausprosentti tutkimukseen oli n. 18 %.
Vastausprosentti on laskettu tavoitetuista vastaajista, eli kokonaismaarastd on
vahennetty virheelliset sdéhkdpostiosoitteet pois.

Tutkimukseen vastanneet ovat yleensd erilaisia kuin siihen vastaamatta jattaneet.
Kato véaristad aina tuloksia, joskus enemman, joskus véhemman. Jos
asiakastyytyvaisyystutkimuksessa on saatu vastaus vain  viidesosalta
kyselylomakkeen saaneelta, ei suurtakaan tyytyvaisyyttd osoittavasta tuloksesta
voida vield vakuuttua palvelun tai tuotteiden hyvéasté laadusta. Kadon vuoksi jaa
selvittamattd, mité mieltd he olivat, jotka eivét antaneet vastausta. (Heikkild 2001,
76)

On toki harmi, ettd vastaajamadra on sinénsé alhainen, vaikkakin Mirkan tuotteita
kayttavia vastaajia oli ylitse 50 vastaajaa, ja itse kyselyyn vastasi 98 vastaajaa.
Mutta mielestani tutkimusta tehdessd, varsinkin opinndytetyota tehdessa, taytyy

olla rehellinen, ja huomioida vastaajien kadon mahdollinen vaikutus.

Kyselylomakkeen lahetin potentiaalisille vastaajille 13.4.2011, ja viimeinen
vastauspaiva oli 21.4.2011, klo. 15.00 asti.
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10 TUTKIMUSTULOSTEN ESITTELY

Téassd luvussa kayn lavitse tekeméni tutkimuksen tulokset. Tein analysoinnin

Webropol 1.0- ohjelman avulla.
10.1 Kysymyskohtaiset tulokset

Tassa kayn lavitse kysymysten tulokset lomakkeessa esitetyssa jarjestyksessa.
Aluksi analysoin perustulokset jokaisen kysymyksen kohdalta.

1. Mitéa hiomatuote merkkia kaytatte?

ik | — T |

Tyrolit (| 1 | 265% 26
Rapofiex [ | 2o o
|
|
|

60,2% 59

Warth | w0 a0
Norton (G| j 122% 12
Jokumuu, mika? [T | 11.29% 11

Kuvio 5. Mitéd hiomatuote merkkia kaytatte?

Kysymykseen vastasi yhteensa 98 vastaajaa. Suurin osa vastaajista, 59 vastaajaa
08:sta kayttdd Mirkan tuotteita. Seuraavaksi vastatuin on Wirth, 40 kayttdjaa,
Rapoflex:lla 27 kayttdjaa, Tyrolit:lla 26 kayttdjad, Norton:lla 12 kayttdjaa
vastaajista.

Joku muu, miké-vastaus vaihtoehto sai 11 valintaa vastaajilta, ja seuraavia
tuotemerkkeja mainittiin:

e 3M

e Lucas

e Multiflex



e Pureva

e Winter, Tesch

e KJRR Superflex 60
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Keskiarvolta vastaaja vastasi 1,79 hiomatuotemerkki vastausvaihtoehtoa. Siita

voidaan pééatelld, ettd usean vastaajan yrityksessd kaytetddn enemman kuin yhta

hiomatuotemerkkia.

Vastaajista 18kpl kaytti pelkastaan Mirkan tuotteita.

2. Yrityksenne tyontekijoiden kappalemaara:

15

6-10
11-20
21-40
4160
61-100
101-200
201-400
Y1i 401-

Kuvio 6. Yrityksenne tyontekijoiden kappalemaara

E gnuﬂﬂﬂn

337%
18.9%
14.7%
11.6%
8,4%
6,3%
5,3%
0%
1.1%

Suurin osa, 32 vastaajista, on 1-5 tyontekijan yrityksid, 18 vastaajista 6-10

tyontekijan yrityksid, 14 vastaajista 11-20 tyontekijén yrityksid, 11 vastaajista 21-

40 tyontekijan yrityksid, 8 vastaajista 41-60 tyontekijan yrityksid, 6 vastaajista 61-
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100 tyontekijan yrityksid, 5 vastaajista 101-200 tyontekijan yrityksid, ja yksi

vastaajista 401 tyontekijén ylittavasta yrityksesta.
Kooltaan 201-400 tyontekijan yrityksien vastaajia ei ollut yhtaan.

Tahan kysymykseen vastasi 95 vastaajaa/henkiloa.

3. Mitka asiat vaikuttavat ostamienne hiomatuotteiden valintaan?

(Asteikolla 1= Ei lainkaan tarked, 2=Vahemmaén tarked, 3= Neutraali mielipide,
4= Melko tarked, 5= Erittdin tarked)

1 2 3 4 5
it 1% 11.8% 25,8% 45.2% 161%
nta 1 11 24 42 15
Lot 0% 1% 21% 28.1% 68.8%
aalu 0 1 2 77 66
ot 17.4% 21.7% 34,8% 21.7% 43%
Lnnetiavuus 16 20 92 20 4
St 0% 0% 16.8% 33.7% 49,5%
aalavuius 0 0 16 32 47
ot ik 1% 0% 19.8% 29.2% 50%
oimitusalka 1 0 19 28 48
Asiskasoalvel 11% 4,3% 21,3% 44.7% 28.7%
SlaKkaspalvell 1 4 20 42 97
Sopivuus kayttétarkoituksiin 0% 1% 4,2% 18.8% 76%

0 1 4 18 73

Taulukko 4. Mitka asiat vaikuttavat ostamienne hiomatuotteiden valintaan?

Hinta

Suurimman osan, eli 42 vastaajan mielestd hinta on melko tarked asia
hiomatuotteiden valinnassa. Neutraali mielipide oli toiseksi valituin vaihtoehto 24
vastaajalla. Kuitenkin 15 vastaajan mielestd hinta on erittdin tarked asia

hiomatuotteiden valinnassa.
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11 vastaajan mielestd hinta on vdhemmén téarked tekij@ hiomatuotteiden
valinnassa, ja yhden vastaajan mielestd se ei ole lainkaan tarked tekija

hiomatuotteiden valinnassa.

Yhteensad 93 vastaajaa oli vastannut tahan kysymykseen.

Laatu

Laatu on 66 vastaajan mielesté erittdin tarked asia hiomatuotteiden valinnassa. 27
vastaajan mielestd laatu on melko tarked tekija. Kaksi vastaajaa oli vastannut
neutraalin mielipiteen, ja yhdelle vastaajalle laatu on véhemman térked tekija. Ei
lainkaan térked- vastausta ei oltu vastattu yhtddn kappaletta. Vastauksista

paatellen laatu on yksi tarkeé tekija hiomatuotteiden valinnassa.

Yhteensad 96 vastaajaa oli vastannut tahan kysymykseen.

Tunnettavuus

Neutraali mielipide oli suurimman osan valinta tunnettavuuden térkeydesta
hiomatuotteiden valintaan 32 vastaajalla. 20 vastaajaa oli vastannut
tunnettavuuden melko térkeéksi tekijaksi, ja toiset 20 vastaajaa olivat vastanneet
vahemman tarkedksi tekijéksi hiomatuotteiden valinnassa. 16 vastaajan mielesta
tunnettavuus ei ole lainkaan tdrked tekija hiomatuotteiden valinnassa, ja 4

vastaajan mielesté se on erittdin térked asia.

Kysymykseen oli vastannut yhteensé 92 vastaajaa.

Saatavuus
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47 vastaajan mielestd saatavuus on erittdin tdrked tekija hiomatuotteiden
valinnassa. 32 vastaajan mielesta saatavuus on melko térked asia, ja 16 vastaajalla
oli neutraali mielipide hiomatuotteiden valinnassa. ”"Vahemmaén- ja Ei lainkaan

tarkeitd” vastauksia ei ollut vastattu yhtaan kappaletta.

Kysymykseen oli vastannut yhteensé 95 vastaajaa.

Toimitusaika

Toimitusaika on erittéin tarked tekija 48 vastaajalle hiomatuotteiden valinnassa.
Toiseksi eniten vastaajia oli 28 kappaletta, joiden mielestd toimitusaika oli melko
tarked tekija. 19 vastaajalla oli neutraalimielipide, ja yhdelle vastaajalle
toimitusaika ei ole lainkaan  tarked tekijd. Vahemmén térkeita
vastausvaihtoehdoksi ei kukaan ollut valinnut.

Tahan kysymykseen vastasi 96 vastaajaa.

Asiakaspalvelu

42 vastaajan mielestd asiakaspalvelu on melko tarked tekija hiomatuotteiden
valinnassa. 27 vastaajan mielestda asiakaspalvelu on erittdin tarked tekija, 20
vastaajalla oli neutraali mielipide, 4 vastaajan mielestd asiakaspalvelu on
vahemman tarked tekija, ja yhdelle vastaajalle se ei ole lainkaan tarkeé tekija.

Tahan kysymykseen vastasi 94 vastaajaa.

Sopivuus kayttotarkoituksiin

Selvasti suurin vastausvaihtoehto 73 vastaajalla oli “Erittdin tarked tekija”,
kysyttédessd sopivuutta kéyttotarkoituksiin. 18 vastaajaa vastasi sopivuuden
kayttotarkoituksiin melko térkeéksi, 4 vastaajalla oli neutraalimielipide ja yhdelle
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sopivuus kayttotarkoituksiin oli vdhemman térked tekijd. Yht&d&n vastausta ei

tullut ”Ei lainkaan tarked” - vastausvaihtoehtoon.

Tahan kysymykseen vastasi 94 vastaajaa.

Yhteenveto vaikuttavista asioista hiomatuotteiden valintaan

Voidaan olettaa, ettd suurimmalle osalle vastaajista selvasti tarkeimmat tekijat
hiomatuotteiden valintaan vaikuttamista asioista oli sopivuus kayttotarkoituksiin,
toimitusaika ja laatu. Melko vahvasti my0ds vaikuttavat hinta, asiakaspalvelu ettd
saatavuus. Tunnettavuus oli vastaajille vahiten vaikuttava tekija hiomatuotteiden

valinnassa.

4. Mitkd lahteet ovat mielestdsi tarkeitd etsiessasi tietoa hiomatuotteista?
(Asteikolla 1= Ei lainkaan tarked, 2= Vahemman tarked, 3= Neutraali
mielipide, 4= Melko tarked, 5= Erittain tarked)

1 2 3 4 5
. 21% 5,2% 2714% 37.5% 281%
Jalleenmyyja 2 5 26 36 27
Valmistajan edustaja/asiakaspalvelu 11% 74% 316% 37.9% 22.1%
1 7 30 36 21
9,7% 40,9% 35.5% 11.8% 22%
Messut 9 38 33 11 2
9.4% 17,7% 40,6% 24% 83%
Mirkan internetsivut g 17 29 29 g8
_ 12,8% 20,2% 43,6% 16% 74%
Esitteet 12 19 41 15 7
19.4% 376% 376% 54% 0%
Lehtimainokset 18 a5 a5 g 0
. 53% 10,6% 31,9% 40,4% 11,7%
Hinnasto 5 10 30 38 11

Taulukko 5. Mitkd Ilahteet ovat mielestadsi tarkeitd etsiessasi tietoa

hiomatuotteista?
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Jalleenmyyja

36 vastaajaa pitda jalleenmyyjad melko tarke&nd tiedonldhteend etsittéessa tietoa
hiomatuotteista. Vastaajista 27 ovat sitd mieltd, etta jalleenmyyja on erittéin tarked
tiedonlédhde etsittdessd tietoa hiomatuotteista, ja 26 vastaajalla on neutraali
mielipide. Viiden vastaajan mielesta jalleenmyyja on vahemman térked
tiedonlédhde, ja kahden vastaajan mielestd jalleenmyyjéd ei ole lainkaan tarke&
tiedonlahde.

Tahan kysymykseen vastasi 96 vastaajaa.

Valmistajan edustaja/asiakaspalvelu

Suurin o0sa, 36 vastaajaa pitdd valmistajan edustajaa/asiakaspalelua melko
tarkedna tiedonldhteend. 30 vastaajalla on neutraali mielipide, ja 21 vastaajan
mukaan valmistajan edustaja/asiakaspalvelu on erittdin tarked l&dhde etsittdesséa
tietoa  hiomatuotteista.  Seitsemdn  vastaajan  mukaan  valmistajan
edustaja/asiakaspalvelu on vdhemman tarked tiedonldhde ja yhden vastaajan
mukaan se ei ole lainkaan merkittévé tiedonl&hde.

Tahan kysymykseen vastasi 95 vastaajaa.

Messut

Suurimman osan mielestd, eli 38 vastaajan mielestd messut on vahemman tarked
tiedonlédhde. 33 vastaajalla on neutraali mielipide, 11 vastaajan mielestd messut
ovat melko tarked tiedonlahde. 9 vastaajan mielestd messut ei ole lainkaan tarkeé

tiedonléhde ja kahden vastaajan mielestd messut ovat erittdin tarkeé tiedonlahde.

Tahan kysymykseen vastasi 93 vastaajaa.
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Valmistajan internetsivut

39 vastaajalla on neutraali mielipide valmistajan internetsivujen tarkeyteen
etsittdessd tietoa hiomatuotteista. 23 vastaajan mielestd valmistajan internetsivut
ovat melko tarkeét etsittdessa tietoa hiomatuotteista, 17 vastaajan mielesta
internetsivut ovat vahemman térked tekija, 9 vastaajan mielestd internetsivut ei ole
lainkaan tarked tiedonldhde, ja 8 vastaajan mielestd taasen valmistajan
internetsivut ovat erittéin tarkea tiedonléhde etsittdessa tietoa hiomatuotteista.

Tahan kysymykseen vastasi 96 vastaajaa.

Esitteet

41 vastaajalla on neutraali mielipide esitteiden térkeydesta tiedonlédhteend. 19
vastaajaa pitdd esitteitd vahemmén tarkednd tekijand etsittdessd tietoa
hiomatuotteista, ja taasen 15 vastaajaa pitdd esitteitd melko térkedna
tiedonlahteend. 12 vastaajalle esitteet eivét ole lainkaan merkittava tiedonlahde, ja
seitseman vastaajan mielestd esitteet ovat erittdin tarked tiedonlahde etsittéessa
tietoa hiomatuotteista.

Tahan kysymykseen vastasi 94 vastaajaa.

Lehtimainokset

35 vastaajalle lehtimainokset ovat vahemmén tarkeé tiedonléhde etsittaessa tietoa
hiomatuotteista. Myds 35 vastaajalla oli neutraali mielipide lehtimainoksista
tiedonlédhteend hiomatuotteiden tuotetietojen etsimiseen. 18 vastaajan mielesté
lehtimainokset ei ole lainkaan merkittava tekijé etsittéessa tietoa hiomatuotteista,
ja viiden vastaajan mielestd lehtimainokset ovat melko térked tiedonl&hde.
Kukaan vastaajista ei ole arvioinut lehtimainoksia erittdin  tarkeéksi

tiedonlahteeksi.
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Tahan kysymykseen vastasi 93 vastaajaa.

Hinnasto

Suurimman osan, eli 38 vastaajan mielestd hinnasto on melko tarked tekija
etsittdessd tietoa hiomatuotteista. 30 vastaajalla on neutraalimielipide ja 11
vastaajan mielestd hinnasto on erittdin tarked tiedonldhde. 10 vastaajaa pitaa
hinnastoa vahemman tarkeéna tiedonléhteend, ja viisi vastaajaa ei pidd hinnastoa

lainkaan merkittavana tiedonléhteena.

Tahan kysymykseen vastasi 94 vastaajaa.

Yhteenveto tietolahteiden tarkeydesta etsittéessa tietoa hiomatuotteista

Vastauksista olettaen, osittain tarkeimpind lahteind, hiomatuotteista tietoa
etsittdessd, vastaajat pitdvat jalleenmyyjad, valmistajan edustajaa/asiakaspalvelua
ja hinnastoa. Neutraalin mielipiteen tiedonldhteend jakavat messut, valmistajan
internetsivut ja esitteet. VVahiten tarkeana tietoldhteend pidetaén lehtimainontaa.

5. Kuinka paljon kaytatte hiomatarvikkeisiin vuodessa?

0-1000€ | — |
1001-5000¢ [ | | 473% 43

|

|

Kuvio 7. Kuinka paljon kaytatte hiomatarvikkeisiin vuodessa?
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Suurimman osan, eli 43 vastaajan yrityksessa kéytetddn 1001-5000€ vuodessa
hiomatarvikkeisiin. Seuraavaksi eniten vastaajia on 26, ja heid&n yrityksissa
kéaytetddn hiomatarvikkeisiin 0-1000€ vuodessa. 15 vastaajan yrityksessa
hiomatarvikkeisiin  ké&ytetddn wvuodessa 5001-10000€. Seitsemdn vastaajan

yrityksessa kaytetadn hiomatarvikkeisiin yli 10000€ vuodessa.

Tahan kysymykseen vastasi 91 vastaajaa.

6. Kuinka paljon kaytatte Mirkan hiomatarvikkeisiin vuodessa?

58.9% 33

23.2% 13

1001-50006 (| B

Kuvio 8. Kuinka paljon kaytatte Mirkan hiomatarvikkeisiin vuodessa?

Suurin o0sa, 33 vastaajaa kayttdd Mirkan tuotteisiin vuodessa 0-1000€. 13
vastaajaa ilmoittaa ké&yttdvansd 1001-5000€ Mirkan tuotteisiin vuodessa, 6

vastaajaa 5000-10000€ vuodessa, ja neljé vastaajaa yli 10000€ vuodessa.

Tahan kysymykseen vastasi 56 Mirkan tuotteita kéyttavaé vastaajaa.

7. Misté ostatte paasaantoisesti Mirkan hiomatuotteet?

Hartman || |

Etra r - |
Tools [ B | 88% T

|

|

|

40.4% 23

warth (] 14% g
Isojoen Konehalli (G 8.8% Y
21% 12

Joku muu, mika? _|_ B 2
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Kuvio 9. Misté ostatte paasaantoisesti Mirkan hiomatuotteet?

Jélleenmyyjad Mirkan tuotteille kysyttéessd, vastaajista 23 ilmoittaa ostavansa
tuotteet Hartmanin kautta. 12 vastaajaa ostaa jotain muuta kautta, ja seuraavia

jalleenmyyjid mainittiin:
e EP:n Mig ja kone

e Johansson Tooling

e Kaeskinen
o Mirka
e Pameto Oy

e Storen Vari
o Tyobkaluéssa

Wirth:n kautta Mirkan tuotteita ostaa 8 vastaajaa, viisi Tools:n kautta, viisi

Isojoen konehallin kautta ja nelja Etran kautta.

Tahan kysymykseen vastasi 57 Mirkan tuotteita kéyttavaa vastaajaa.



89

8. Mista lahteista saat tietoa Mirkan hiomatuotteista?

(Asteikolla 1= Taysin merkitykseton tiedonldhde, 2= Osittain merkitykseton, 3=
Neutraali mielipide, 4= Osittain merkittava, 5= Erittain merkittava tiedonlahde)

1 2 3 4 5
Ll 0% 7.3% 12.7% 41,8% 38.2%
aleenmyyja 0 4 7 23 21
Mirkan edustaja/asiakaspalvelu 5,6% 204% 37% 25,9% 11,1%

3 11 20 14 6
Mesout 154% 30,8% 32.7% 19,2% 1.9%
essu 8 16 17 10 1
ik internetaivat 7.4% 14,8% 40.7% 25.9% 11%
IrKan internetsmnu 4 g 29 14 8
| ehtimanokaet 21,6% 27.5% 471% 2% 2%
11 14 24 1 1
P 135% 7.7% 423% 26.9% 9.6%
nnasto 7 4 22 14 5
Eetiont 9.6% 15.4% 48.1% 21,2% 5,8%
5 8 25 11 3

Taulukko 6. Mista lahteista saat tietoa Mirkan hiomatuotteista?

Jalleenmyyja

23 vastaajaa pitad jalleenmyyjad osittain merkittdvana tiedonlahteend saataessa
tietoa Mirkan tuotteista, ja 21 vastaajaa pitdd jalleenmyyjéé erittain tarkedana
tiedonléhteend. Seitsemalld vastaajalla on neutraali mielipide ja neljan vastaajan
mielestd jalleenmyyja on osittain merkitykseton tiedonléhde tiedon saannissa
koskien Mirkan tuotteita. Kukaan ei pida jalleenmyyjaa taysin merkityksettéména
tiedonlahteena.

Tahan kysymykseen vastasi 55 Mirkan tuotteita kéyttavaé vastaajaa.
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Mirkan edustaja/asiakaspalvelu

20 vastaajalla on neutraalimielipide, koskien Mirkan edustajaa/asiakaspalvelua
tiedonléhteena kéytdnndssé. 14 vastaajan mielestd Mirkan edustaja/asiakaspalvelu
on osittain  merkittdvd tiedonldahde tiedonsaantiinsa koskien Mirkan
hiomatuotteita. 11 vastaajalle Mirkan edustaja/asiakaspalvelu on osittain
merkitykseton tiedonlahde ja kolmelle vastaajalle Mirkan edustaja/asiakaspalvelu
on téysin merkitykseton tiedonldhde. Kuuden vastaajan mielestda Mirkan
edustaja/asiakaspalvelu on kéytannossa erittdin térked tiedonldhde Mirkan
hiomatuotteille.

Tahan kysymykseen vastasi 54 Mirkan tuotteita kéyttavaé vastaajaa.

Messut

17 vastaajalla on neutraali mielipide messuista kdytannon tiedonlahteend. 16
vastaajalle messut ovat osittain merkitykseton tiedonldhde ja kymmenelle
vastaajalle messut ovat osittain merkittdva tiedonldhde Mirkan hiomatuotteiden
suhteen. Kahdeksan vastaajan mielestd messut ovat téysin merkitykseton
tiedonlahde, ja yhden vastaajan mielestd messut ovat erittéin térked tiedonléhde

Mirkan hiomatuotteille.

Tahan kysymykseen vastasi 52 Mirkan tuotteita kéyttavaé vastaajaa.

Mirkan internetsivut

22 vastaajalla on neutraali mielipide Mirkan internetsivuista tiedonldhteena. 14
vastaajalle Mirkan internetsivut ovat osittain tarkeé tiedonldhde saadessa tietoa
Mirkan hiomatuotteista, kahdeksalle vastaajalle Mirkan internetsivut ovat osittain
merkitykseton tiedonldhde ja kuudelle vastaajalle Mirkan internetsivut ovat
erittdin merkittdvd tiedonldhde Mirkan hiomatuotteille. Neljéalle vastaajalle

Mirkan internetsivut ovat taysin merkitykseton tiedonléhde.
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Tahan kysymykseen vastasi 54 Mirkan tuotteita kéyttavaé vastaajaa.

Lehtimainokset

24 vastaajalla oli neutraali mielipide lehtimainoksista Mirkan hiomatuotteisiin
tiedonlahteend. 14 vastaajan mielestd lehtimainokset ovat osittain merkitykseton
tiedonldhde ja 11 vastaajan mielestd lehtimainokset ovat taysin merkitykseton
tiedonldhde. Yhden vastaajan mielestd lehtimainokset ovat osittain merkittava
tiedonlédhde saadessa tietoa Mirkan hiomatuotteista ja yhden vastaajan mielesté
lehtimainokset ovat erittdin merkittava tiedonlahde.

Tahan kysymykseen vastasi 51 Mirkan tuotteita kéyttavaé vastaajaa.

Hinnasto

Hinnasto hiomatuotteiden tiedonléhteend, oli 22 vastaajalla neutraalimielipide. 14
vastaajaa piti hinnastoa osittain tarkedna tiedonlédhteend saadessaan tietoa Mirkan
hiomatuotteista. 7 vastaajalle hinnasto on tdysin merkitykseton tiedonléhde,
viidelle vastaajalle hinnasto oli erittéin tarked tiedonlahde, ja neljalle hinnasto oli
osittain merkitykseton tiedonldhde koskien tiedonsaantia Mirkan hiomatuotteista

hinnastosta.

Tahan kysymykseen vastasi 52 Mirkan tuotteita kéyttavaé vastaajaa.

Esitteet

25 vastaajalla oli neutraali mielipide koskien esitteitd tiedonldhteend Mirkan
hiomatuotteille. 11 vastaajaa pitadéd esitteitd osittain tarkeind tiedonl&hteind ja
kahdeksan piti esitteitd osittain merkityksettomand tiedonlahteend. Viiden
vastaajan mielestd esitteet ovat téysin merkitykseton tiedon lahde, ja kolmen
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vastaajan mielestd esitteet ovat erittdin tdrkeitd tiedonldhteitd Mirkan
hiomatuotteille.

Kysymykseen vastasi 52 Mirkan tuotteita k&yttdvaé vastaajaa.

Y hteenveto tiedonlahteistda Mirkan hiomatuotteille

Mit&an vaihtoehtoa ei ylistetty taysin merkittavéksi tiedonlahteeksi, mutta osittain
tarkeimmaksi tiedonlahteeksi vastauksien perusteella voi olettaa olevan
jalleenmyyjan. Neutraaleja mielipiteita kasaantui Mirkan
edustaja/asiakaspalvelulle, Mirkan internetsivuille, hinnastolle ja esitteille.
Véhemman tarkeind tiedonldhteind pidettiin - messuja ja lehtimainoksia.
Esimerkiksi jalleenmyyjaa tiedonlédhteend 23 vastaajaa piti osittain tarkeana, ja 21
erittain tarkeénd, ja kuten aikaisemmin teoriaosassa kerrottiin, on hyvin téarkea
huomioida osittain tarkeén ja erittdin tarkeén ero, silla niissa on kuitenkin ero, ja
vain erittdin  tyytyvdiset tekevat taatummin uusintaostoja ja kertovat
tuotteesta/palvelusta positiivista sanomaa eteenpdin. Uusi strategia pyrkiikin
toimimaan jalleenmyyjien kautta, ja se tuloksista ndkyykin voimakkaammin, etta

nain myos kaytdnndssa on, mutta parantamisen varaa vield 10ytyy.
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9. Arvioi seuraavia Mirkan tuotteita koskevia vaittamia

(Asteikolla 1= Taysin erimieltd, 2= Jokseenkin erimieltd, 3= Neutraali mielipide,

4= Jokseenkin samaa mieltd, 5= Tdysin samaa mieltd)

1 2 3 4 5

Toimitusaika on tarpeeksinopea 0% 3.7% 22.2% 481% 25.9%
1] 2 12 26 14

Toimitukset ovat kokonaisia (Eijdlkitoimituksia) 19% 74% 11,1% 481% 31,5%
1 4 6 26 17

i 0% 0% 9.4% 453% 453%
Tuotteet ovat laadukkaita 0 0 5 o4 54

Tuotteet ovattédysin sopivat kayttotarkoituksiini 0% 0% 10,9% 50,9% 38,2%
1] 0 6 28 21

Tuotevalikoima onlaaja L2 b flee =i S
’ 0 1 6 30 16

Tuotevalikoimasta ldytyy kaikkitarvitsemani hio- 0% 74% 31,5% 37% 241%
matuotteet 0 4 17 20 13

Pakkaukset ovat kaytanndllisia 0% 36% 23,6% 455% 27 3%
1] 2 13 25 15

Pakkauksien koot ovat sopivia 19% 0% 18.9% 49.1% 30.2%
1 0 10 26 16

Taulukko 7. Arvioi seuraavia Mirkan tuotteita koskevia vaittamia

Toimitusaika on tarpeeksi nopea

Suurin osa vastaajista, 26kpl ovat osittain samaa mieltd vaittdaman kanssa, ja 14
vastaajaa ovat tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa. 12 vastaajalla on neutraali
mielipide ja kaksi vastaajaa on jokseenkin eri mieltd vaittdman “Toimitusaika on

tarpeeksi nopea” kanssa.

Kysymykseen vastasi 54 Mirkan tuotteita k&yttdvaé vastaajaa.

Toimitukset ovat kokonaisia (Ei jalkitoimituksia)

Suurin osa vastaajista, 26kpl ovat osittain samaa mieltd véittdman kanssa, ja 17

vastaajaa ovat tdysin samaa mieltd vaittdman kanssa. Kuudella vastaajalla on
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neutraali mielipide véittdman suhteen, nelja on osittain erimieltd véittdman kanssa,

ja yksi on taysin erimielta siit4, ettd toimitukset olisivat kokonaisia.

Kysymykseen vastasi 54 Mirkan tuotteita k&yttdvaé vastaajaa.

Tuotteet ovat laadukkaita

24 vastaajaa ovat tdysin samaa mieltd ja 24 vastaajaa on osittain samaa mieltd
vaittaman kanssa. Vain viidella vastaajalla oli neutraali mielipide vastanneista, ja

osittain erimieltd/taysin erimieltd — vastauksia ei vastattu yhtdén kappaletta.

Kysymykseen vastasi 53 vastaajaa.

Tuotteet ovat taysin sopivat kayttétarkoituksiini

28 vastaajaa oli vaittdmén kanssa osittain samaa mielt4, ja 21 vastaajaa ovat taysin
samaa mieltd véittdman kanssa. Vain kuudella vastaajalla oli neutraali mielipide ja

osittain erimielté/taysin erimieltd — vastauksia ei vastattu yhtdan kappaletta.

Kysymykseen vastasi 55 vastaajaa.

Tuotevalikoima on laaja

30 vastaajaa on osittain samaa mieltd vaittaméan kanssa, 16 vastaajaa taysin samaa
mieltd, kuudella vastaajalla on neutraali mielipide ja yksi vastaaja on osittain

erimielta vaittaman kanssa.

Kysymykseen vastasi 53 vastaajaa.
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Tuotevalikoimasta 16ytyy kaikki tarvitsemani hiomatuotteet

Vastaajista 20 on osittain samaa mielt4d vaittaman kanssa, ja 17 vastaajalla on
neutraali mielipide. 13 vastaajaa on vaittdman kanssa tdysin samaa mielt ja nelja
vastaajaa on osittain eri mielta vaittdmén kanssa. Yhtéan taysin erimieltd olevaa

vastaajaa ei ollut.

Kysymykseen vastasi 54 vastaajaa.

Pakkaukset ovat kaytannollisia

25 vastaajaa oli vaittaman kanssa samaa mieltd, ja 15 vastaajaa osittain samaa
mieltd. 13 vastaajalla oli neutraali mielipide ja 2 vastaajaa oli osittain erimielta
véittdmén kanssa. Yhtadn taysin erimieltd vaittdman kanssa olevaa vastaajaa ei

ollut.

Kysymykseen vastasi 55 vastaajaa.

Pakkauksien koot ovat sopivia

26 vastaajaa ovat vaittdmén kanssa osittain samaa mielté ja 16 vastaajaa oli taysin
samaa mieltd vaittdman kanssa. 20 vastaajalla oli neutraali mielipide, ja yksi

vastaaja oli taysin eri mieltd vaittdman kanssa.

Tahan kysymykseen vastasi 53 vastaajaa.
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Yhteenveto vaittamista

Vastaukset véittdmiin olivat mielestdni padsaantoisesti positiivia, ja varsinkin
vastaajien vastauksista erottuu tyytyvéisyys tuotteiden laatuun. Vaittdmista
sopivuuskayttotarkoituksiin, toimitusten kokonaisuus ja nopeus herattavat
vastaajissa osittain tyytyvaisyyttd. Suurin 0sa on osittain tyytyvadinen
tuotevalikoiman laajuuteen, mutta silti “Tuotevalikoimasta 10ytyy kaikki
tarvitsemani  hiomatuotteet” - véaittdma herétti vastaajissa neutraalimpia

mielipiteitd, kuin osittain tyytyvaisia vastauksia.

Vastaajien vastauksista voidaan suurimmalta osalta myds olettaa pakkauksien

olevan osittain sopivan kokoisia ja kaytannollisia.

10. Miten paasaantoisesti teet Mirkan tuotteiden tilauksen?

Mirkan asiakaspalvelun kautta E— 1 | 55% 3
Jalleenmyyjan/-edustajan kautta — [_ | 67,3% a7
Mirkan edustajan kautta E— ! | 1.8% 1

Haen tuotteetitse jalleenmyyjan myy— —
malasts hr | 25,5% 14

Kuvio 10. Miten paasaantoisesti teet Mirkan tuotteiden tilauksen?

Vastaajista 37 tekee tilauksen jalleenmyyjan/jalleenmyyjan edustajan kautta. 14
vastaajista hakee tuotteet itse jalleenmyyjan myymaldstd. Vastaajista vain kolme
Mirkan tuotteiden tilaajaa tilaa tuotteet suoraan Mirkan asiakaspalvelusta ja yksi
vastaajista Mirkan edustajan kautta.

Vastaajia kysymykseen oli yhteensé 55 kappaletta.
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11. Kuinka tilaamanne Mirkan tuotteet paasaantoisesti toimitetaan Teille?

Toimitus suoraan Mirkalta yritykseen _| i | 14 3% 8
Toimitus suoraan jalleenmyyjalta yrityk - —
. C— | 286% 16
Jalleenmyyjatuo tuotteet yritykseen _| j | 21,4% 12
Haen tuotteet itse jalleenmyyjan myy- r — | 35 79 20
malan hyllysta _ :

Kuvio 11. Kuinka tilaamanne Mirkan tuotteet paasaantoisesti toimitetaan
Teille?

Vastaajista 20 hakee tuotteet itse jalleenmyyjan myymaélan hyllysta. 16 vastaajan
tapauksessa tuotteet toimitetaan padsdantoisesti jalleenmyyjéltd yritykseen. 12
vastaajalle jalleenmyyja tuo tuotteet yritykseen, ja kahdeksalle tuotteet toimitetaan
suoraan Mirkalta loppukayttdjan yritykseen. Tdhan kysymykseen vastasi 56

vastaajaa.

Edellisesséd kysymyksessd, kysyttdessé tilaus tapaa, 14 vastaajaa hakee tuotteet
paasaantoisesti suoraan jalleenmyyjan myymalastd. Kysyttéessd toimitustapaa 20
vastaajaa ilmoittaa hakevansa tuotteet jalleenmyyjan myymalastad. Tasta voisi
olettaa ettd osa vastaajista tekee ensin tilauksen jalleenmyyjalle, ja hakee tuotteet

itse myymalasté tavaran saapuessa jalleenmyyjalle.
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12. Miten haluaisit saada tietoa Mirkan tuoteuutuuksista?

HINNESIO | | | 40% 22

Mirkan intemetsivit | | 238% 13

Mirkan edustaja/asiakaspalvelu ij | 20% 11
JAlCE MY YE | — | 491% 27

Esitteet | u— | 236% 13

Messut [ | 36% 2

Lehtimainokset ] 18% 1

Kuvio 12. Miten haluaisit saada tietoa Mirkan tuoteuutuuksista?

Selvasti valituin vaihtoehto, 27 vastaajaa ilmoittaa jalleenmyyjan mieleisimmaksi
kanavaksi tuoteuutuus informaatioille. My0ds hinnasto on 22 vastaajalla haluttu
informaatioldhde tuoteuutuuksille. 13 vastaajaa haluaisi Mirkan internetsivujen
olevan yksi tiedonlahde kanava tuoteuutuuksille. 13 vastaajaa toivoisi
tuoteuutuuksien  informaatioiden tulevan esitteiden muodossa. Mirkan

edustaja/asiakaspalvelulta 11 vastaajaa toivovat tietoa tuoteuutuuksista.

Vahiten halutuimmat tuoteuutuusinformaatiokanavat ovat messut kahdella
vastaajalla, ja yhdelld vastaajalla olisi toivomus lukea tuoteuutuuksista

lehtimainoksista.

Tahan kysymykseen vastasi 55 vastaajaa, ja vastaajalla oli mahdollisuus valita
useampi vastausvaihtoehto. Keskimé&érin vastaaja vastasi 1,62 vastausvaihtoehtoa.
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13. Miten tyytyvainen olet Mirkan tuotteita myyvaan jalleenmyyjasi

palveluun? (Koskien Mirkan tuotteita)

(Asteikolla 1= Taysin tyytymaton, 2= Osittain tyytymaton, 3= Neutraalimielipide,
4= Osittain tyytyvadinen, 5= Taysin tyytyvainen)

1 2 3 4 5

Jalleenmyyjan asiantuntevuus 0% 71% 19.6% 46,4% 26.8%
0 4 11 26 15

e [y | om [ e [ | e
’ 0 3 16 21 14

Jalleenmyyjan palvelualttius 0% 3,7% 14,.8% 37% 44 4%
0 2 8 20 24

Yhteistyon sujuvuus jalleenmyyjan kanssa 0% 7.3% 10,8% 36.4% 455%
0 4 6 20 25

Taulukko 8. Miten tyytyvainen olet Mirkan tuotteita myyvaan jalleenmyyjési

palveluun?

Jalleenmyyjan asiantuntevuus

26 vastaajaa oli osittain tyytyvéisid jalleenmyyjan asiantuntevuutta Mirkan
tuotteita kohtaan. 15 vastaajaa oli téysin tyytyvdisid jalleenmyyjan
asiantuntevuuteen, 11 vastaajalla oli neutraali mielipide, ja nelja vastaajaa oli
osittain tyytymattomia jalleenmyyjan asiantuntevuuteen. Kukaan vastaajista ei

ollut taysin tyytymaton.

Tahan kysymykseen vastasi 56 Mirkan tuotteita kéyttdvaa vastaajaa.

Jalleenmyyjan taidot ongelman ratkaisuun (esim. reklamaatioiden hoito)

21 vastaajaa oli osittain tyytyvaisia jalleenmyyjén taidoista ongelmien ratkaisuun.
16 vastaajalla oli neutraali mielipide, ja 14 vastaajaa oli taysin tyytyvaisia
jalleenmyyjéan taitoihin ongelman ratkaisussa. Kolme vastaajaa oli osittain
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tyytymattomia jalleenmyyjan taitoihin ongelmien ratkaisussa. Kukaan vastaajista

ei ollut taysin tyytymaton.

Tahan kysymykseen vastasi 54 Mirkan tuotteita kéyttdvaa vastaajaa.

Jalleenmyyjan palvelualttius

24 vastaajaa oli taysin tyytyvaisia jalleenmyyjan palvelualttiuteen ja 20 vastaajaa
oli osittain tyytyvéisia. Kahdeksalla vastaajalla oli neutraali mielipide, ja kaksi
vastaajaa oli osittain tyytymattomia jalleenmyyjén palvelualttiuteen. Kukaan

vastaajista ei ollut taysin tyytymaton.

Tahan kysymykseen vastasi 54 Mirkan tuotteita kéyttdvaa vastaajaa.

Yhteistyon sujuvuus jalleenmyyjan kanssa

25 vastaajaa olivat tdysin tyytyvdisia yhteistydn sujuvuuteen jalleenmyyjéan
kanssa, ja 20 vastaajaa oli osittain tyytyvaisid. Kuudella vastaajalla oli neutraali
mielipide, ja neljd vastaajaa oli osittain tyytyméattomia yhteistydn sujuvuuteen
jalleenmyyjan kanssa. Kukaan vastaajista ei ollut taysin tyytymaton.

Tahan kysymykseen vastasi 55 Mirkan tuotteita kéyttdvaa vastaajaa.

Yhteenveto loppukéyttdjien mielipiteista jalleenmyyjan palveluun

Vastaajien mielipiteet jalleenmyyjan palvelusta mielestani olivat oikein
positiivisia. Erityisesti yhteistyon sujuvuus jalleenmyyjan kanssa ja jalleenmyyjan
palvelualttius heréttéd vastaajissa tyytyvaisyyttd. Jalleenmyyjan asiantuntevuuteen
ollaan osittain tyytyvaisida, joten voidaan miettid, miksi siihen ei olla taysin
tyytyvdisia ja sitd kautta halua tehdd parannusehdotuksia/toimia. Jalleenmyyjéan

taidot ongelman ratkaisuun jakaa hieman vastaajien mielipiteitd neutraaleihin



101

mielipiteisiin, jonka kohdalla voitaisiin tutkia jo hieman enemmén, miksi ndin on

ja sité kautta suunnitella parannuksia.

14. Arvioi seuraavia jalleenmyyjéasi palvelua koskevia vaittamia. (Koskien
Mirkan tuotteita)

(Asteikolla 1= Taysin erimieltd, 2= Jokseenkin erimieltd, 3= Neutraali mielipide,
4= Jokseenkin samaa mieltd, 5= Tdysin samaa mieltd)

1 2 3 4 5

Jalleenmyyjd on yhteydessatarpeeksiusein 34% 52% 22.4% 41.4% 27 6%
2 3 13 24 16

Jalleenmyyjaan on helppo ottaa yhteytta 1.7% 0% 19% 31% 48.3%
1 0 11 18 28

Jélleenmyyjd osaa suositella oikeita hiomatuotteitgy =~ 1,8% 7% 29.8% 351% 26,3%
) 1 4 17 20 15

Jalleenmyyjalta saan palvelua aina tarvittaessa 1,7% 0% 19% 39,7% 39,7%
1 0 11 23 23

Jalleenmyyjan kautta saantarpeeksitietoa Mirkan 1,8% 1% 26.,3% 404% 246%
tuottelsta 1 4 15 23 14

ekl e | o | o | mee | o
' . 7 10 22 13 6

Tilauksen teko jalleenmyyjan kautta on helppoa 1,7% 5,2% 17.2% 34.5% 41.4%
1 3 10 20 24

Taulukko 9. Arvioi seuraavia jalleenmyyjasi palvelua koskevia vaittamia.

Jalleenmyyja on yhteydessa tarpeeksi usein

Suurin osa vastaajista, 24 vastaajaa ovat jokseenkin samaa mieltd véaittdman
kanssa, ja 16 vastaajaa taysin samaa mieltd. 13 vastaajalla on neutraali mielipide,
kolmella vastaajaa oli osittain eri mielt4 vaittdman kanssa ja kaksi vastaajaa koki,
ettd jalleenmyyja ei ole yhteydessé tarpeeksi usein valitsemalla “Taysin eri

mieltd” — vastausvaihtoehdon.

Tahan kysymykseen vastasi 58 Mirkan tuotteita kéyttdvaa vastaajaa.
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Jalleenmyyjaan on helppo ottaa yhteytta

Vastaajista 28 ovat téysin samaa mieltd vaittdman kanssa, ja 18 vastaajaa on
osittain samaa mielta siitd, ettd jalleenmyyjadan on helppo ottaa yhteyttd. 11
vastaajalla oli neutraali mielipide ja yksi vastaaja on taysin eri mielta vaittdman

kanssa. Kukaan ei ollut osittain eri mielta vaittaméan kanssa.

Tahan kysymykseen vastasi 58 Mirkan tuotteita kéyttdvaa vastaajaa.

Jalleenmyyja osaa suositella oikeita hiomatuotteita

Vastaajista 20 oli osittain samaa mieltd véittdmén kanssa. 17 vastaajalla oli
neutraali mielipide ja 15 vastaajaa oli taysin samaa mielta siit4, etta jalleenmyyja
osaa suositella oikeita hiomatuotteita. Nelj4 vastaajaa oli osittain eri mieltg, ja yksi

vastaaja oli taysin eri mieltd vaittdman kanssa.

Tahan kysymykseen vastasi 57 Mirkan tuotteita kéyttdvaa vastaajaa.

Jalleenmyyjalta saan aina palvelua tarvittaessa

23 vastaajaa on taysin samaa mieltd vaittaméan kanssa, ja toiset 23 vastaajaa ovat
osittain samaa mieltd véittdman kanssa. 11 vastaajalla on neutraali mielipide ja
yksi vastaajista on taysin eri mielta vaittdmén kanssa. Kukaan vastaajista ei ollut

osittain eri mielta vaittamén kanssa.

Tahan kysymykseen vastasi 58 Mirkan tuotteita kéyttdvaa vastaajaa.
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Jalleenmyyjan kautta saan tarpeeksi tietoa Mirkan tuotteista

23 vastaajista oli osittain samaa mieltd vaittdmén kanssa, ja 15 vastaajalla oli
neutraali mielipide. 14 vastaajaa oli taysin samaa mielta siita, ettd jalleenmyyjan
kautta vastaaja saa tarpeeksi tietoa Mirkan tuotteista. Nelja vastaajaa oli osittain

eri mieltd vaittdméan kanssa ja yksi vastaaja oli tdysin eri mielta vaittdman kanssa.

Tahan kysymykseen vastasi 57 Mirkan tuotteiden kayttdjaa.

Jéalleenmyyja  tarjoaa  Mirkan  tuotteiden kayttokoulutusta  (esim.
asiakaskaynneilla)

Suurimmalla osalla vastaajista, 22 kappaleella oli neutraali mielipide vaittdméan
suhteen. 13 vastaajaa oli osittain samaa mieltd, 10 vastaajaa oli osittain eri mielta
vaittaman kanssa. Seitseman vastaajaa oli taysin eri mieltd vaittdman kanssa ja

kuusi vastaajaa tdysin samaa mielt4 vaittaméan kanssa.

Tahan kysymykseen vastasi 58 vastaajaa.

Tilauksen teko jalleenmyyjan kautta on helppoa

24 vastaajista oli tdysin samaa mieltd véittdman kanssa, ja 20 vastaajaa osittain
samaa mieltd vaittdman kanssa. 10 vastaajalla oli neutraali mielipide, kolme
vastaajista oli osittain eri mieltd vaittdman kanssa, ja yksi vastaaja oli taysin eri

mieltd vaittdman kanssa.

Tahan kysymykseen vastasi 58 vastaajaa.

Yhteenveto jalleenmyyjaé koskevista véittdmista

Tyytyvdisimpia vastaajat olivat siihen, kuinka helppoa jalleenmyyjaan on ottaa
yhteyttd. “Jalleenmyyjéltd saa palvelua aina tarvittaessa”, ja “kuinka helppoa
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tilauksen teko jalleenmyyjdlle on” aiheutti vastaajissa suurimmalta osittaista
tyytyvaisyyttd. Naistd vastauksista paéatellen, suurin osa vastaajista on ollut
osittain tyytyvéisia jalleenmyyjan palvelun saatavuuteen, silloin kun vastaaja itse
ottaa yhteytta jalleenmyyjan.

Suurin osa vastaajista on osittain tyytyvaisid siihen, ettd jalleenmyyja on
yhteydessé tarpeeksi usein, jalleenmyyja osaa suositella oikeita hiomatuotteita ja
ettd jalleenmyyjan kautta saa tarpeeksi tietoa Mirkan tuotteista. Ainoa vaittdma,
johon vastaajat eivat mielestdni tdysin olleet tyytyvéisia, oli jalleenmyyjan
tarjoamaan Mirkan tuotteiden kayttokoulutuksiin, ja vastaajat ilmaisivat sen

suurimmaksi osaksi neutraalilla mielipiteell&.

15. Kuinka tarkeind pidat seuraavia asioita Mirkan tuotteiden kayttoon

liittyen:

(Asteikolla 1= Merkitykseton, 2= Vdhemman tarked, 3= Neutraali mielipide, 4=
Melko tarked, 5= Erittdin tarked)

1 2 3 4 5

Jalleenmyyjanvierailut’Yhteydenpito 34% 13.8% 259% 39,7% 17,2%
2 8 15 23 10

Jalleenmyyjan myymalan sijainti 0% 86% 241% 39.7% 27 6%
0 5 14 23 16

, i 34% 10.3% 20,7% 431% 224%
Jalleenmyyjanedustaja 5 6 12 o5 13

Jalleenmyyjantuotetietous/Tuote suositukset 1,7% 0% 19% 44 8% 34,5%
1 0 11 26 20

1,7% 15,5% 81,7% 259% 5,2%
Tuotekoulutukset 1 9 20 15 5

Taulukko 10. Kuinka tarkeind pidat seuraavia asioita Mirkan tuotteiden
kayttoon liittyen
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Jalleenmyyjan vierailut/yhteydenpito

23 vastaajaa pitivat jalleenmyyjan vierailuja melko tdrkednd asiana Mirkan
tuotteiden kayttoon liittyen. 15 vastaajalla oli neutraali mielipide, ja kymmenen
vastaajaa piti jalleenmyyjan vierailuja/yhteydenpitoa erittdin tarkednd asiana.
Kahdeksan vastaajan mielestéd jalleenmyyjan vierailut/yhteydenpitoa véhemman

tarkednd, ja kaksi vastaajaa pitaa niitd merkityksettomina.

Tahan kysymykseen vastasi 58 vastaajaa.

Jalleenmyyjan myymal&n sijainti

23 vastaajaa pitdd jalleenmyyjén sijaintia melko térkednd asiana Mirkan
hiomatuotteiden kdyton kannalta, ja 16 vastaajaa pitaa sité erittain tarkednd asiana.
14 vastaajalla oli neutraali mielipide, ja viidelle vastaajalle myymalan sijainti oli
vahemman tarked asia. Yhtaan "Merkitykseton” — vastausvaihtoehtoa ei vastattu.

Tahan kysymykseen vastasi 58 vastaajaa.

Jalleenmyyjan edustaja

25 vastaajaa piti jalleenmyyjan edustajaa melko tarkednd tekijanda Mirkan
hiomatuotteiden kayton suhteen. 13 vastaajalle jalleenmyyjan edustaja oli erittéin
tarked tekijd. 12 vastaajalla oli neutraali mielipide, kuudelle vastaajalle
jalleenmyyjan edustaja oli osittain vahemman tarked tekija ja kahdelle vastaajalle
edustaja on merkitykseton tekija.

Tahan kysymykseen vastasi 58 vastaajaa.
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Jalleenmyyjan tuotetietous/Tuotesuositukset

26 vastaajaa pitdd jalleenmyyjan tuotetietoutta/tuotesuosituksia melko térkeéna
tekijdnd Mirkan tuotteiden kayttoon liittyen ja 20 vastaajaa erittdin térkedna
tekijand. 11 vastaajalla oli neutraali mielipide ja yhden vastaajan mielesta
jalleenmyyjan tuotetietous/tuotesuositukset ovat merkityksettomid Mirkan
tuotteiden kayton suhteen. Yhtddn "V&hemmén tarked” — vastausvaihtoehtoa ei
ollut valittu.

Tahan kysymykseen vastasi 58 vastaajaa.

Tuotekoulutukset

30 vastaajalla oli neutraali mielipide tuotekoulutuksen vaikutuksesta Mirkan
tuotteiden kayttéon. 15 vastaajalle tuotekoulutukset ovat melko térked tekijé
Mirkan tuotteiden kayttdmiseen, ja 9 vastaajalle tuotekoulutukset ovat vdhemman
tarked tekijd. Kolmelle vastaajalla tuotekoulutukset ovat erittdin tarked tekija, ja
yhdelle vastaajalle tuotekoulutukset ovat merkityksettémia.

Tahan kysymykseen vastasi 58 vastaajaa.

Yhteenveto tekijoistd, jotka vaikuttavat Mirkan tuotteiden kayttoon, jalleenmyyjéaa
koskien

Vastauksista péatellen kaikki tekijat olivat enemman tai vdhemman tarkeita
asioita, jotka vaikuttavat Mirkan tuotteiden k&yttoon. Osittain tarkeimpana
kaikista nousi esille jalleenmyyjdn tuotetietous/tuotesuositukset. Myos
jalleenmyyjan myymaélén sijainti, jalleenmyyjadn edustaja ja jalleenmyyjéan
vierailut/yhteydenpito olivat osittain vaikuttavia ja osittain térkeitd tekijoita
Mirkan tuotteiden kayttéon liittyen. Tuotekoulutukset Kkerdsivat vastaajilta

enimmakseen neutraaleja mielipiteitd ja siten vahiten tarke& mainituista tekijoista.
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Edellisessa kysymyksessd numero 14, esitettiin vaittama, Jalleenmyyja tarjoaa
Mirkan tuotteiden kayttokoulutusta (esim. asiakaskaynneilld), josta vastaajat
suurimmaksi osaksi vastasivat neutraalin mielipiteensd, kuten myds kysymyksessé
15, kysyttédessd tuotekoulutusten tarkeydestd. Kuitenkin naiden kahden
kysymyksen vastauksia vertaillessa, hajadanet kallistuivat enemman kysymyksen
14 véittdman eridaviin mielipiteisiin, kun taas kysyttdessa tarkeydestd, vastaajien
hajadénet kallistuivat enemman térkeiden asioiden puolelle. Tésta voisi paéatella,
ettd vastaajat kaipaisivat ehkd hieman enemmén Mirkan tuotteiden
tuotekoulutuksia jalleenmyyjalta.

16. Sukupuoli
Mo —— || 979% 95
Nainen [ | 21% 2

Kuvio 13. Sukupuoli

Vastaajista enemmist6, 95 kappaletta oli miehid, ja 2 vastaajaa olivat naisia. Tdma
ei sinédnsa nyt vuonna 2011 ollut mikaan yllatys, koska voidaan olettaa ettd tana

paivana metallialan ty6t ovat enemman miesvaltainen ala.

17. Ikéluokka

Alle 20 0% 0

2030 | 41% 4
3140 [ | 258% 25
150 | | 200% 29
5160 [ | B | a% w2
vier [ | 72% 7
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Kuvio 14. Ikdluokka

Suurin osa vastaajista, 32 vastaajaa kuuluivat 51-60 vuoden ikaluokkaan, ja
seuraavaksi eniten, 29 vastaajaa kuuluivat 41-50 vastaajan ikdluokkaan. 31-40
ikdluokan vastaajia oli 25 kappaletta, yli 61 vuoden ikéisi& vastaajia oli seitseman
kappaletta, ja 21-30 ikdluokan vastaajia oli nelja. Kyselyyn ei ollut vastannut

yhtéan alle 20-vuotiasta vastaajaa.

Tahan kysymykseen vastasi 97 vastaajaa.

18. Haluaisitko saada enemman tietoa Mirkan tuotteista?

ol — | w%
] C e e

Kuvio 15. Haluaisitko saada enemman tietoa Mirkan tuotteista?

Tahan kysymykseen vastasi 94 vastaajaa, ja suurin osa, eli 63 vastaajaa ei haluaisi
saada enemman tietoa Mirkan tuotteista. 31 vastaajaa haluaisi saada enemman

tietoa Mirkan tuotteista.

Mirkan tuotteita kdyttavien vastaukset jakautuivat seuraavanlaisesti:

N sos

Kuvio 16. Haluaisitko saada enemman tietoa Mirkan tuotteista? (Mirkan

tuotteita kayttavat)

34 Mirkan tuotteita kayttdvad vastaajaa eivédt haluaisi saada tietoa Mirkan
tuotteista, 23 Mirkan tuotteita kayttdvad vastaajaa haluaisivat saada enemman

tietoa Mirkan tuotteista.
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Luulen, ettd tdmén kysymyksen vahvaan “Ei” - kantaan liittyi pelko siité, ettd
kyselyn jalkeen vastaajien sahkopostit alkaisivat paukkua mainosposteista, ja
valitsemalla kielteisen vaihtoehdon, he halusivat valttdd sahkdpostimainontaa.
Uskon ettd tdma ei ole tdysin luotettava vastaus siihen, etteivatké vastaajat

haluaisi saada enemmén tietoa Mirkan tuotteista.

19. Sana on vapaa. Tassa voit antaa palautetta Mirkasta/Mirkan

tuotteista/Mirkan tuotteiden jalleenmyyjasta.

Tahan Kkysymykseen vastasi 9 vastaajaa avoimella palautteellaan. Avoimen

kysymyksen vastaukset [6ytyvat liitteesta 1.

Halusin vield analysoida erikseen muutamia tutkimustuloksia.

Ostot vuodessa Mirkan hiomatarvikkeisiin ja muihin hiomatarvikkeisiin

0-1000¢ (| | 255% 14
1001-5000c [ | 73% 26
5001-100006 (| B | oo a1

vi10000e [ - | 73% 4

Kuvio 17. Mirkan hiomatuotteiden kayttdjien ostot yhteensd vuodessa

kaikkiin hiomatuotteisiin

Kuviosta néd&emme, ettd suurin osa Mirkan hiomatuotteiden kayttajista, 26
vastaajaa kayttéda vuodessa 1001-5000€ hiomatuotteisiin vuodessa, 14 vastaajaa O-
1000€ vuodessa hiomatuotteisiin, 11 Mirkan tuotteita kayttdvaan vastaajaa kayttaa
5001-10000€ vuodessa hiomatuotteisiin ja nelja Mirkan tuotteita kayttdvéaa
vastaajaa yli 10000€ vuodessa hiomatuotteisiin. (Yhteensd 55 vastaajaa)

Verrattavissa tdman tutkimuksen Mirkan tuotteita k&yttdvien ostoja kaikkiin
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hiomatuotteisiin, ja Mirkan tuotteisiin, voidaan pé&atella, ettd useat vastaajat
kayttdvat  paljon rahaa  vuodessa my0s  kilpailijoiden  tarjoamiin

hiomatarvikkeisiin.

58.9% 33
232% 13

|

| |
5000-10000¢ [ | | 107% 6
vii10000e [ 1 | 71% 4

Kuvio 18. Mirkan tuotteita kayttavien vastaajien ostot Mirkan tuotteisiin

vuodessa

Kun tarkastellaan uudestaan Mirkan tuotteiden k&yttdvien ostoja Mirkan
tuotteisiin vuodessa, suurin osa vastaajista, 33 kpl kayttdd Mirkan tuotteisiin
vuodessa 1001-5000€, 13 vastaajaa 1001-5000€, 6 vastaajaa 5000-10000€. Yli
10000€ vuodessa hiomatuotteisiin kayttavét nelja vastaajaa kayttavéat ne Mirkan

tuotteisiin. (Yhteensé 56 vastaajaa)

Né&itd vertaillessa on aika huomattava ero ostoissa hiomatuotteisiin ja ostoissa

Mirkan hiomatuotteisiin.
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Mitka asiat vaikuttavat ostamienne hiomatuotteiden valintaan (Mirkan tuotteita

kayttavat)

Hinta

Laatu
Tunnettavuus
Saatavuus
Toimitusaika

Asiakaspalvelu

Sopivuus kayttétarkotuksiin

1 2 3 4 5
1,8% 8.8% 26,3% 43,9% 19.3%
1 5 15 25 1
0% 1.7% 0% 27.6% 70.7%
0 1 0 16 41
17.9% 17.9% 33.9% 25% 54%
10 10 19 14 3

0% 0% 15,5% 25.9% 58.6%
0 0 8 15 34
1.7% 0% 153% 22% 61%
1 0 8 13 36
1.8% 18% 158% 47.4% 33.3%
1 1 8 27 19
0% 1,7% 3.4% 17.2% 77.6%
0 1 2 10 45

Taulukko 11. Mitka asiat vaikuttavat ostamienne hiomatuotteiden valintaan

(Mirkan tuotteita kayttavat)

Verrattavissa kaikkien vastaajien vastauksiin, ja Mirkan tuotteita k&yttaviin

vastaajiin, suurin osa Mirkan tuotteiden kayttajista pitdd mainittuja ominaisuuksia

my0s erittdin tarkednd, kuin kaikki vastaajat yhteensd. Mirkan tuotteiden

kayttéjille selvésti erittéin tdrkeitd ovat laatu, saatavuus, toimitusaika ja sopivuus

kayttotarkoituksiin.
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Mirkan tuotteita kayttavistd 23 vastaajaa ilmoitti ostavansa tuotteensa
Hartmanilta. Seuraavaksi otan joitain keskeisid tuloksia Hartmanin asiakkaiden
vastauksista.

Miten haluaisit saada tietoa Mirkan tuoteuutuuksista (Hartman)

STIEECR e— 1 304% 7

Mirkan intermnetsivut |l | 17 4% 4

I
|
Mirkan edustaja/asiakaspalvelu =|t | 26,1% 6
I
|

oMy e ——— | B95% 16
Esitteet || hi 348% 8
Messut | B 0% 0

Lentimainokset | - 0% 0

Kuvio 19. Miten haluaisit tietoa Mirkan tuoteuutuuksista (Hartman)

23 vastaajasta 16 vastaajaa haluaisi kuulla tuoteuutuuksista Hartmanin kautta.
Tahan kysymykseen vastaaja pystyi vastaamaan useamman vastausvaihtoehdon.
Myos tuoteuutuus informaatiota Hartmanin asiakkaat toivoisivat esitteistd (8kpl)

ja hinnastosta (7kpl).

Miten paasaantoisesti teet Mirkan tuotteiden tilauksen (Hartman)

Mirkan asiakaspalvelun kautta u: - | 0% 0
Jalleenmyyjaniedustaan Kauta | | | 783% 18
Mirkan edustajan kautta E - | 0% 0

Haen tuotteet itse jalleenmyyjan myy
malasta _J_ = | 21,7% 5

Kuvio 20. Miten paasaantoisesti teet Mirkan tuotteiden tilauksen (Hartman)

Taman tutkimuksen vastaajat, joiden Mirkan tuotteiden jalleenmyyjénéd toimii
Hartman, tilaavat tuotteet vain jalleenmyyjan kautta, tai hakevat tuotteet itse

myymalasta.
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11 TUTKIMUSTULOSTEN YHTEENVETO

Tutkimuksen  tavoitteena  oli  selvittdd  metallialan  loppukayttdjien
asiakastyytyvaisyyttd, ja saada selvitettyd onko yhteistyokumppaneiden, eli
jalleenmyyjien valinta ollut onnistunut toimivuudeltaan, ja miten verkosto

kokonaisuudessaan toimii.

Vastaajista suurin osa vastaajista (59kpl) kaytti Mirkan tuotteita. Suurin osa
vastaajista tyoskenteli 1-5 tyontekijan metallialan yrityksissd. Eniten
hiomatuotteiden  valintaan  vaikuttivat  laatu, ja  osittain  sopivuus
kayttotarkoituksiin, toimitusaika ja saatavuus. Vastaajat kokivat jalleenmyyjéan ja
valmistajan edustajan/asiakaspalvelun osittain tarkeimmiksi tiedonl@hteiksi
etsittdessd  informaatiota hiomatuotteista. Suurin osa vastaajista kaytti
hiomatuotteisiin  1001-5000€ vuodessa, ja Mirkan hiomatuotteiden kéayttajat
kayttivat Mirkan tuotteisiin 0-1000€ vuodessa. Suurin osa vastaajista (23kpl)
ostivat Mirkan tuotteet Hartmanin kautta. Kaytanndssa suurin osa vastaajista saa
tietoa Mirkan tuotteista jalleenmyyjélta. Vaittamien perusteella Mirkan tuotteet
ovat laadukkaita.

Suurin osa vastaajista tekee tilauksen jalleenmyyjalle, ja vastatuin vaihtoehto
toimintatavalle oli, ettd vastaaja itse hakee tuotteet jalleenmyyjan myymaélasta.
Eniten vastaajat haluaisivat tietoa tuoteuutuuksista jalleenmyyjaltd, mutta myos
hinnastosta. Suurin osa Mirkan tuotteita k&yttavistd vastaajista olivat osittain
tyytyvdisia jalleenmyyjan palvelualttiuteen ja yhteistydn sujuvuuteen. Suurin osa
my0s koki, ettd jalleenmyyjdadn on helppo ottaa yhteyttd. Jalleenmyyjan
tuotetietoutta ja tuotesuosituksia pidettiin osittain tarkednd. Lahes kaikki vastaajat
olivat miehid, vastaajista vain kaksi oli naisia, ja keskimaarin vastaajat olivat 31—
60-vuotiaita.
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12 TEORIAKYTKENNAT JA JOHTOPAATOKSET

Tassd luvussa Kkasittelen keskeisimpid tutkimustuloksia ja niiden yhteytta
kasittelemiini teorioihin. Teoria osiossa kasittelin business to business-teoriaa,

verkostoja ja asiakastyytyvaisyytta.

Yritys nékee verkostot ja yhteistydsuhteet valineind oman menestyksensa
rakentamisessa, jolloin suhteet voivat muodostua I&heisimmiksi. (Vesalainen
2002, 18) B-to-b palveluja tuotetaan hyvin paljon myds sellaisilla toimialoilla,
joita ei valttdmattd pidetd palvelutoimialoina, kuten perusteollisuudessa ja
rakennusalalla. Yh& useammalle teollisuusyritykselle palveluliiketoiminnasta
onkin tulossa merkittava uusi kilpailukeino ja tuloksen tekovaline. Yritykset ovat
huomanneet, ettd asiakkaat toivovat palveluja ja tuotteita sisdltavia
kokonaisratkaisuja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 19, 20)

Tuloksista voidaankin paatelld, ettd asiakkaalle jalleenmyyja on yksi tarkein linkki
Mirkan tuotteiden tietouteen ja tuotteiden varsinaiseen ostoon tuotteiden
ominaisuuksien liséksi. Jalleenmyyjad oli toivottu tiedonldhteend ja palvelun
tuottajana. Mirkan tuotteita kayttéaville vastaajille laatu, saatavuus, toimitusaika ja
sopivuus  kayttotarkoituksiin - olivat  tarkeimpida tekijoitda hiomatuotteiden
valinnassa. Taulukko nro.6 osoittaa ettd Mirkan tuotteiden laatuun ollaan erittdin
tyytyvdisia, mutta muihin taulukon vaittdmiin ollaan enemmaénkin osittain
tyytyvdisid/samaa meiltd, esimerkiksi sopivuus kayttotarkoituksiin, toimitusaika

on tarpeeksi nopea.

B-to-b markkinoilla ostotoiminta on usein ammattimaista ja monimutkaista,
henkil6kohtainen myyntityd on térkedssa roolissa, asiakkaalle toimitetaan usein
raatéloityja ratkaisuja ja asiakassuhteiden merkitys on suuri (Ojasalo & Ojasalo
2010, 26)

Liiketoimintamalli ~ voi  epdonnistua, jos  verkon  yritykset  eivét
suunnitteluvaiheessa kykene rakentamaan hahmoteltua arvojarjestelmaa, tai eivéat
saa sitd toimimaan keskeisiltad osilta, esimerkiksi prosessien tehostamisessa tai

paremman asiakashyddyn tuottamisessa tavoitteiden mukaisesti. Huonosti toimiva
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verkko voi heikent&a erityisesti sen ydinyrityksen ja asiakaspalvelukumppaneiden
markkina-asemaa, koska toiminnan ongelmat yleensd ilmenevat toimitusten
my6hdstymising, laatuongelmina, ja uudemman sukupolven
tuotteiden/palveluiden markkinoille tuonnin my06héstymisend seka
toimivuusongelmina. (Mdller, Rajala & Svahn 2009, 73)

Tutkimustuloksista voi péatelld, ettd toimitukset ovat osittain kokonaisia, laatuun
vastaajat olivat erittain tyytyvaisia ja kuten jo aikaisemmin sanoin, jalleenmyyja
tdmén tutkimustuloksen perusteella on térked linkki vastaajille. Tuloksista

voidaan siis paatella etta lilketoimintamalli toimii.

Asiakastyytyvaisyyttd tutkiessa ilmenevédt tutkimuksen vastaukset aina
yksilollisistd ~ vastauksista.  Mielestdani  tdmé&n  tutkimuksen  vastaukset
asiakastyytyvaisyyteen oli sindnsd hyvét, ja odotin suurempaa vastaajien
jakautumista, suurempaa epatyytyvéisyyttd strategian muutoksesta, mitd tassa
tutkimuksessa ei ndkynyt, mutta toisaalta lahes kaikessa olisi hieman
parantamisen varaa osittain tyytyvaisilla vastauksilla, jos ajattelemme Grdnroosin
teoriaa osittain tyytyvaisistad ja tdysin tyytyvaisten vastaajien eroista ja niiden

vaikutusta.

Tyytyvdisyys palvelujen ja tuotteiden laatuun edistdad asiakkaiden halukkuutta
jatkaa suhdetta tai tehdd uusintaostoja, mutta on tarked ymmartaa etta riippuvuus
ei ole suoraviivaista. Vaikka asiakkaat kertoisivat olevan ”jotakuinkin tyytyvaisia”
tai “tyytyvéisid”. Vain erittdin tyytyvdiset” asiakkaat tekevat runsaasti
uusintaostoja ja levittdvat myonteistd sanaa palveluntarjoajasta. T&std siis voi
paatelld ettd jos yritys haluaa asiakkaiden tekevan uusintaostoja, ei riitd, etta se
tarjoaa sellaista palvelun laatua, joka pitéa asiakkaat yhdentekevyys vyohykkeella.
Taman takia tulisi tarjota palvelupaketti, johon asiakkaat olisivat erittain
tyytyvéisid. Kun tehddén tutkimusta, on erittdin tarked tehda selva ero tyytyvéisen

ja erittéin tyytyvaisen asiakkaan vélille. (Gronroos 2001, 179, 180)

Tutkimuksessa kysytddn kuinka térkedd Mirkan tuotteita myyvén jalleenmyyjéan
tuotetietoutta/suosituksia pidetddn Mirkan tuotteita koskien. Suurimmalle osalle

tdmé on tarkedd, ja sen voi mahdollistaa vain jalleenmyyjén ja valmistajan luja
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tilvis yhteistyd, jotta myyja tuntee valmistajan tuotteen, mikd johtaa hyvaan

palveluun.

Yhdessé ja toisilta oppiminen edellyttdd luottamuksellista ja laadukkaasti
vuorovaikutteisia suhteita. Oppiminen voi olla tiedon siirtdmistd, jolloin
oppiminen liittyy toisen yrityksen olemassa oleviin tuotteisiin ja prosesseihin.
Miké&li oppiminen on tietdmyksen siirtamistd, ollaan tekemisissd huomattavasti
haastavamman ilmion kanssa, mika edellyttdd vahvaa vastaanottokykyé ja tiedon
késittelytaitoja vastaanottavassa yrityksessa. (Vesalainen 2002, 49)

Asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen on koko liiketoiminnan ja markkinoinnin
perusta. Ilman asiakkaiden tarpeista lahtevad liiketoimintaa ei yritykselld
kaytanngssa  ole  menestysmahdollisuuksia,  kilpailijoiden  toteuttaessa
tarveperusteista markkinointia.  Asiakaskohderyhmien tarpeet tulee ottaa
huomioon liiketoiminnan siséllon ja toimintatavan maarittelyssé. (Rope 1987, 10)

Tutkimuksessa halusin selvittdd toimiiko ketju kokonaisuudessaan. T&mén
tutkimuksen vastauksista voisi péatelld, ettd strategian muutos suoramyynnisté
myyntiin jalleenmyyjan kautta on ollut toimiva ratkaisu ja muutos suorasta

asiakkuudesta toimimiseen jalleenmyyjien alle on ollut onnistunut.
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13 TUTKIMUKSEN RELIABILITEETTI JA VALIDITEETTI

Reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen tulosten luotettavuutta ja tarkkuutta.
Tieteellisia tuloksia ei pida yleistaa niiden patevyysalueen ulkopuolelle. Tutkijan
on oltava koko tutkimuksen ajan tarkka ja kriittinen. (Heikkilad 2001, 30)

Relibiliateetti-kasite liittyy erityisesti madrélliseen tutkimukseen. Reliabiliteetilla,
eli luotettavuudella tarkoitetaan kdytetyn tutkimusmenetelmén kykya antaa muita
kuin sattumanvaraisia tuloksia, toisin sanoen reliabiliteetin-késitteell tarkoitetaan
tutkimusmenetelmén ja kédytettyjen mittarien kykya saavuttaa luotettavia tuloksia.
Voidaan my6s sanoa, ettd mittari tai mittaustoiminto on reliaabeli, jolloin
tarkoitetaan, ettd se on pysyvé eli antaa samoja tuloksia eri kerroilla. (Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2008, 34)

Reliabiliteetin, eli luotettavuuden kasvuun pyritédan tarkastelemalla tutkittavaa
ilmioté objektiivisesti. Laadukas tutkimus on toistettavissa ja se on toteutettu
objektiivisesti, tieteellisen tutkimusperinteen mukaisesti. Toistettavuuden
kyseessa ollessa voidaan arvioida, ettd jos joku toinen taso toistaisi saman
tutkimuksen noudattaen samaa tutkimusaineiston keruu- ja analyysimenetelmaa,
padtyisikd han samoihin tuloksiin. Koska markkinointitutkimus on kdytannossé
soveltavaa tutkimusta, jonka pyrkimyksena on selvittaa tutkimusongelma, niin sen
sovellettavuus kaytannon padtoksenteossa on keskeistd. On tarkoituksenmukaista,
ettd tutkimusongelma johdetaan tutkimuksen tavoitteesta ja sen taustalla olevasta

tarpeesta. (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 34, 35)

Vaikka metallikayttdjien asiakaslista on saatu yhdeltd jalleenmyyjalta, ei misséén
vaiheessa yhdestdkaan vastaajasta ole ollut varmuutta, ovatko he juuri sen
jalleenmyyjan tdman hetkisida asiakkaita, tai esimerkiksi Mirkan tuotteiden
kayttajia, tai yleensak&an hiomatuotteiden kayttdjid. Lista koostui metallialan
yrityksistd, kuitenkin perusjoukosta saadut otokset ovat oikeita, eli analysoidaan
vain metallialan kayttdjia, jotka k&yttdvat hiomatuotteita. Jotta olisi saatu
enemman potentiaalisia metallialan vastaajia, olisi se vaatinut enemman aikaa ja
rahaa tutkijalta ja tyon maara olisi lisdantynyt ylitsepadsemattomaksi yhdelle
ihmiselle. Koska en saanut yhtd&n valmista s&hkodpostia, paadyin etsiméan
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séhkdpostiosoitteet, joiden yrityksestd sain etukédteen informaatiota, ja pysyéa

Niissa.

Kato vaikutti varmasti omalta osalta tuloksiin, mutta péastiin kuitenkin yli 50
vastaajan maaraan (Mirkan tuotteita kéayttavaan metallialan asiakkaaseen), ja
uskon ettd tdmén tutkimuksen toistossa, olisi vastaukset aikalailla samanlaisia
tdman tutkimusten tulosten kanssa. Mutta kuitenkin, pitdisin tdman tutkimuksen

reliabiliteettia enemman suuntaa antavana.

Tutkimusongelma tyossa oli, ettd haluttiin selvittdd strategian muutoksen
toteutumisen onnistuneisuus. Mielesténi tutkimuksen mittarit ja tulokset vastaavat
ongelmaan, eli strategian toimivuuden selvittdmiseen. Tutkimuksen tuloksista
Mirka voi vetdd johtop&atoksid kannattavimmista informaatiokanavista ja
toiminta-alueista, joissa parantamisen varaa on. Tutkimus on mielesténi tehty
objektiivisesti, olen pyrkinyt tyonaikana olematta suosimatta tai pehmittamatta
tutkimuksen tuloksia, ja oma kokemukseni hiomatarvikealasta Mirkan
tyontekijana tuo tutkimukseen alan ymmartamista, jolloin
markkinointitutkimukseen liittyvid piilevid ja olemassa olevia tarpeita on ollut
helpompi kasitelld, kuin esimerkiksi ulkopuoliselle tutkijalle olisi ollut, jolla ei
olisi ollut samaa kokemusta kuin minulla. Mielesténi tyokokemukseni Mirkalla on
yksi vahva tekija tutkimuksen reliabiliteetin kasvuun, jolla saatiin tutkimus
vastaamaan olemassa olevaan tarpeeseen. Tutkimuksen kysymykset on mielestani
muotoiltu hyvin. Kysymykset on helposti ymmarrettavia, ja esimerkiksi
asteikkokysymyksissa jokaisen vastausvaihtoehdon merkitys on selvitetty
kysymyksen yhteydessd. Mielestdni kysymyksien helppo ymmarrettavyys

vahenté&a sattumanvaraisia vastauksia, ja siten tukee tutkimuksen reliabiliteettia.

Pyrin  parantamaan tutkimukseni reliabiliteettia tekemalla lomakkeesta
mahdollisimman helposti ymmarrettdvan, mutta kuitenkin kattavan. Esimerkiksi
lomakkeen suunnitteluvaiheessa oli kysymys, jossa yhdessa kysymyksessa
kysyttiin kahta asiaa kerralla, Mirkan tuotteiden ostopaikkaa ja ostojen
prosentuaalista méaréa asteikolla. T&mén kuitenkin poistin kokonaan tutkimuksen
varsinaisesta lomakkeesta valttadkseni vaarinymmarrykset ja jaoin kysymyksen

kahteen osaan. Lomaketta tarkistutin useammalla Mirkan osastojen tyontekijalla,
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jotta kysymykset olisivat ymmarrettavid, alalle sopivia ja kattavia. Lomakkeen
saatekirjeessé informoin vastaajaa, ettd vastaamiseen kestdd n. 5-10 minuuttia,

jotta vastaaja tayttdmisen ajan varautuu kayttdmaan siihen menevén ajan.

Validiteetti tarkoittaa péatevyyttd. Tutkimuksen tulee mitata sitd, mitd oli
tarkoituskin mitata. Tutkimuslomakkeen kysymysten tulee mitata oikeita asioita

yksiselitteisesti, ja niiden tulee kattaa koko tutkimusongelma. (Heikkilad 2001, 29)

Kun teoreettinen ja operationaalinen méaritelmé ovat yhtapitavat, on validiteetti
hyva. Validiteetin arviointi kohdistaa huomionsa kysymykseen, kuinka hyvin
tutkimusmenetelmé ja siind kéaytetyt mittarit vastaavat ilmi6td, jota halutaan
tutkia. Kun puhutaan tutkimuksen yleisestd luotettavuudesta ja patevyydesta,
voidaan puhua myds esimerkiksi tutkimusaineiston validiudesta tai etta tutkimus
kokonaisuudessaan on validi tai tulokset ovat valideja eli patevid. Korkeaan
validiin pyritddn kuvailemalla koko tutkimusprosessi mahdollisimman tarkasti
tutkimuksen raportoinnin  yhteydessd, perustelemalla tehdyt valinnat seké&
painottamalla tulosten tulkinnan ja ymmartdmisen mahdolliseen teoreettiseen
viitekehykseen. Tutkimus tulisi raportoida niin tarkasti, ettd tutkimusraportin
lukijan on mahdollista toteuttaa vastaava tutkimus uudestaan. (Mantyneva,
Heinonen & Wrange 2003, 34)

Sisainen validiteetti viittaa tutkimuksen sisdiseen luotettavuuteen. Tutkimuksen
sisdista validiteettia tuetaan oikeanlaisilla teorioiden valinnoilla, mittarien
oikeanlaisella muotoilulla, ja mittarien tulisi myds mitata sit4 mita oli tarkoituskin
mitata. Siséinen validiteetti kuvastaa lahinng, ettd tutkija hallitsee tieteenalansa.
(Metsdmuuronen 2005, 57; Gronfors 1985, 173)

Kuten jo aikaisemmin mainitsin, oma kokemukseni hiomatarvikealasta Mirkan
tyontekijand toimi tukevana pohjana tutkimuksen tekemiseen, teorioiden
tutkimiseen, kysymysten laatimiseen, ja tutkimuksen kysymysten ja teorioiden
vastauksien ymmartadmiseen kaytdnnossd, jotka mielestani tukevat tutkimuksen

sisaista validiteettia.
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Ulkoinen validiteetti tarkoittaa sitd, kuinka yleistettavissa tutkimus on ja kuinka
luotettavia tuloksista tehtévét yleistykset ovat. Tulosten yleistdiminen koskee
tulkitsemisen yhteydessa laajempaa joukkoa, esimerkiksi tutkimuksen yhteydessa
tietystda perusjoukosta otetun otoksen tulosten yleistdminen tulkitaan
koskettamaan koko perusjoukkoa. (Metsamuuronen 2005, 57)

Ulkoinen validiteetti mielestéani karsi hieman vastaajien kadosta ja pienesta
vastausprosentista, joten téydellistd ulkoista validiteettia ei saavutettu. Mutta
mielesténi vastaukset ovat kuitenkin suuntaa antavia. Henkilot joille kysely
ldhetettiin, olivat metallialan loppukayttdjid, jotka tutkimuksessa olevan mittarin
avulla  pystyttiin~ jakamaan Mirkan tuotteiden kayttdjiin ja  muihin
hiomatarvikkeiden kayttajiin, joten otos oli oikeasta ja alun perin maaritellysta

perusjoukosta.

Sisaltovaliditeetilla tutkitaan, ovatko mittarissa tai yleensa tutkimuksessa kéytetyt
késitteet teorian mukaiset, sekd kattavatko kasitteet tarpeeksi laajasti kyseisen
ilmion. (Metsdmuuronen 2005, 65)

Mielesténi tutkimuksen teoriat tukevat itse tutkimuksen tekoa. Teorian yhteydessa
olen pyrkinyt kuvailemaan sen merkitystd kaytdnnon esimerkeilld Mirkan
toiminnan kannalta, ja valitsemani teoriat liittyvat tutkimuksen tutkittavaan
asiakastyytyvéisyyteen. Business-to-business-teoriat kuvaavat hyvin tarvittavaa
palvelun laadun tasoa, ja miten siihen tulisi pyrkid. Verkostoteorioissa kayn
lavitse verkostojen monimuotoisuutta, toiset suhteet ovat toiminnaltaan
I6yhempid, ja toisissa verkostoissa yhteistyd on tiiviimpad. Asiakastyytyvaisyys
b-to-b maailmassa ei ole samanlaista kuin kuluttajamarkkinoilla, joka mielesténi

on teorioissa kuvailtu hyvin.

Kaikkien naiden kolmen teorioiden osa-alueet ovat mielesténi pohja onnistuneelle
(b-to-b)  asiakastyytyvaisyydelle. Teorioissa  kavin  ldavitse  mitd
palvelukokonaisuuteen vaaditaan jotta asiakas voi olla erittdin tyytyvdinen
palvelukokonaisuuteen. Tuloksien vastauksista voisi suuntaa antavasti pééatella,

ettd parantamisen varaa joissakin palvelukokonaisuuden osa-alueissa olisi.
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Rakennevaliditeetti yhdistdd mittarin ja sen teoreettisen taustan. Jos ilmid
noudattaa jotain mallia tai teoriaa, tulisi sille mahdollisesti 10ytdd tukea
aineistosta. (Metsdmuuronen 2005, 112)

Naennaisvaliditeetti kertoo, onko tutkimukseen valittu mittaustapa ollut jarkevin
ratkaisu mitattavaan kohteeseen, mittaako tehty mittaus asioita, joita sen
haluttiinkin mitata. (Burns & Bush 2000, 333)

Alusta lahtien halusin saada tieteellisia tuloksia talla tutkimuksella, ja mielestani
kvantitatiivisella mittausmenetelmalld suuntaa antavasti saatiinkin vastauksia

niihin kysymyksiin, mihin vastauksia haluttiin.

Tulosten laatuun ja luotettavuuteen vaikuttavat seuraavat virhemahdollisuudet ja

tyOvaiheet:

e Ongelman asettelu on tehty véérin tai huolimattomasti, eli ei mitata sita,

mitd pitdisi mitata, tai ilmiota selittdvat kokonaan muut kuin mitatut seikat.

e Kohderyhmd, jossa tutkimus tehd&an, on madriteltdvd huolellisesti.
otoksen koko arvioidaan sen mukaan, miten tarkkaa tietoa tarvitaan. Myos

otantamenetelmaé vaikuttaa luotettavuuteen.
e Tutkimusmenetelma valitaan ongelman mukaan.

e Lomake laaditaan huolellisesti ja esitestataan, jolloin kysymyksissé olevat

virheet paljastuvat.

e Paneudutaan kenttatyon laatuun ja kenttdhenkilokunnan koulutukseen seké
arvioidaan, sisaltddko tutkimus asioita, joissa haastattelijat tarvitsevat

lisikoulutusta.

e Tietojenkasittelytavat péatetddn ennakolta, jolloin aineiston kaésittely

nopeutuu.



122

e Lopuksi on syytd pohtia, miten aiottuja tietoja tullaan kayttdmaan.

Luotettavakaan tutkimus ei ole hyddyllinen, ellei tietoja kdyteta.
(Lotti 1994, 33)

Taman tutkimuksen alkuun tuova ongelma oli, ettd haluttiin tietdd miten uusittu
strategia on vaikuttanut metallikayttdjien asiakastyytyvaisyyteen. Koska ongelma
oli erittéin tarkasti mietittynd alusta l&htien, ja ymmaérsin tutkimuksen ongelman ja
kohderyhmén kéytdnnossd, ne tukivat koko tyon tekemistd ja lomakkeen
laatimista. Kaikki tutkimuksen kysymykset mietittiin siten, ettd mitk& asiat
vaikuttavat loppukayttdjan asiakastyytyvaisyyteen, ja siihen verkostostrategiassa
jokainen vaihe tuotteen valmistamisesta asiakkaan kayttéon vaikuttaa ja niiden
vaiheiden toimivuutta haluttiin tutkia. Kyselylomake on testattu Mirkan tuotteiden
metallialan loppukayttdjéalla, jossa olin lasna tayttohetkelld, ja sen lisdksi testasin
lomakkeen  lopullista  versiota  useammalla  henkilolla.  Mielestani
tutkimusmenetelmé ja siind kdytetyt mittarit vastaavat tutkittavaa ilmiota, niilla
etsittiin oikeita asioita. Mielestani tutkimuksen validiteetti on hyva. Saatiin
vastauksia niihin kysymyksiin, mihin haluttiinkin vastauksia. Tarkoitukseni oli
tutkia Mirkan metallialan loppukayttgjien asiakastyytyvaisyytta ja siihen saatiin
vastauksia. Tutkimuksen tulokset on lahetetty toimeksiantajalle Mirkalle ennen
lopullisen opinnaytetyon valmistumista, ja olen k&ynyt sen lapi kertomalla
mielestani tarkeimmat ja huomiota kaipaavat tutkimustulokset. Lopullinen tyo
ldhetetddn toimeksiantajalle heti sen valmistuttua. Mielestani tama tutkimus
kokonaisuudessaan on hyddyllinen, jos vastaavanlainen tutkimus tehtéisiin

uudestaan.

14 EHDOTUKSIA JATKOTUTKIMUKSELLE

Mirkan kotimaan osastolle ei ole aikaisemmin tehty taman tapaisia
asiakastyytyvaisyystutkimuksia. Suosittelen kyll& tutkimaan uudestaan, mutta
perusjoukosta taytyisi enemmén saada yhteystietoja selville, joka mahdollistaisi
kadon pienenemisen. Valitettavasti tdhan opinndytetyohdn enempaé yhteystietoja
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ei saatu. Mutta nédiden tutkimustulosten positiivisen suunnan valossa, suosittelisin
ehkd mielenkiinnosta  mieluummin  tekemddn laadullisen tutkimuksen
teollisuudenalan jalleenmyyjien tyytyvdisyydesta yhteistydon toimintaan, jotta
voidaan varmistaa ainakin sitd kautta, ettd valmistajan ja jalleenmyyjan suhde voi
mahdollisimman hyvin, ja sitd kautta on tehty panostus loppukéyttdjan

asiakastyytyvaisyyteen.

LOPPUSANAT

Tyon idean sain toimeksiantajalta maaliskuussa 2010. Alkuperdinen suunnitelma
oli tehdé tyoté pikkuhiljaa ja saada opinnédytetyd harjoittelun ja kesatdiden jélkeen
valmiiksi jouluksi 2010. Ty6t jatkuivat kuitenkin yllatyksellisesti vield
maaliskuulle 2011, joka laittoi oikeastaan téyden pyséhdyksen opinndytetyon
etenemiseen, ja opinndytety0 jai taka-alalle elaméssani. Maaliskuussa 2011 alkoi
tyon tekeminen uudestaan. Tyon tekemisessa on ollut raskaita vaiheita, varsinkin

kun olin useamman viikon kipe&na maalis-huhtikuussa.

Haastavinta tyon tekemisesséa oli ajan kuluminen ja teorioiden etsiminen. Aika
kului, vuosi 2010 meni ohitse, ja tieto, ettd tyon tdytyy edetd, jotta voisin
valmistua, ajallisesti toukokuussa 2011, oli yksi stressaavin tekija.

Olen kuitenkin erittdin Kiitollinen tdmén tydn toimeksiantajalle ja Vaasan
Ammattikorkeakoululle. Olen kiitollinen opinnédytety® aiheesta toimeksiantajalle,
ja Vaasan Ammattikorkeakoululle mahtavasta neljasta vuodesta. Ja kiitos vield
kerran ohjaajalleni Kim Skatarille.
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LIITE 1 AVOIMET VASTAUKSET

1. Mirka on tuotenimena tunnettu....
2. Jalleen myyjan edusta Hannu Porttila

3. Jéalleenmyyjan palvelu on mallillaan, arvostan sitd kun kaydaan tyopaikalla
sdannollisin  véliajoin. Palautteen annossa jos sitd on saa Vvastauksen

asiantuntevasti ja nopeasti. Asiakassuhde jatkunut pitk&én ja on ollut luotettavaa.

4. kaiken kaikkiaan huono ja kallis palvelu jalleenmyyjilla Tuote kylld ihan ok
mut siitd huolimata Tyrolit. Mirkan jalleen myyjat ratsastaa Mirkan nimelld siks

kate liian suuri

5. Mirkan hiomatarvikkeet olemme testannut ja ne tayttdd laadullisesti meidén
vaatimukset.  Jalleenmyyjand Hartman edustaa Mirkan  hiomatuoteita
menestykselld.Kun tiedustelen jotain uutta hiomatuotetta,suosittelevat aina

ensinmaisena Mirka tuotetta.
6. Ei valittamista

7. Hienoa seurata miten tuotteenne kehittyy kokoajan. Laatu on kiitettavan hyvéaa.
Valikoimat ovat hyvid. Toivoisin  tuotteita esim. hitsaus-saumojen
viimmeistelyyn. esin RST,HST, jne. ( hatjaus / lappdys ) Hitsaus roiskeiden
poistoon kaipaisin tuotteita. Lamellilaikka ei aina kestd, jos roiskeet ovat esim.
puikkohitsauksessa syntyneita.

8. Nykyddn mittatilaustyond tehtdvien péaattdmien nauhojen saumakohdat
"paukuttavat” enemmdin kuin ennen. Muutamien kayttotuntien jalkeen

hiontasauma kyll& tasaantuu ja tydstd muuttuu normaaliksi.

9. Kun teilld oli kiertdvd edustaja sai viimmeisintd tietoa taholta joka tunsi
erilaisia tilanteita eri asiakkailta ja osasi suositella sopivaa tuotetta. Oli suuri virhe
luopua edustajista jotka kierisvéat teollisuudessa ja se véhensi teidan osuuttanne
hiomatuotteissa ja myos tarkeda henkilokohtaista kontaktia asiakkaisiin
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LIITE 2 KYSELYLOMAKE

Arvoisa vastaaja,

Taman kyselylomakkeen tarkoituksena on kartoittaa Oy KWH Mirkan metallialan
loppukayttdjien asiakastyytyvaisyyttd. Tdémé kysely on osa opinndytetyotani,
jonka suoritan KWH Mirkan toimeksiantona Vaasan Ammattikorkeakoululle,
liiketalouden  yksikdlle.  Vastauksenne  tullaan  kasittelem&&n  erittéin

luottamuksellisesti, eika yksittaisia vastaajia pystytd tunnistamaan raportista.

Toivon, ettd vastaatte omien kokemuksienne mukaisesti esitettyihin kysymyksiin.
Vastauksenne ovat erittdin térkeitd niin tutkijalle, kuin toimeksiantajallekin.
Lomakkeet palautetaan suoraan tutkijalle anonyymisti, tutkimuksen yksittéisia
vastauksia ei tulla nakeméén misséén vaiheessa. Lomakkeen palautusosoite 10ytyy
lomakkeen lopusta. Kyselyyn vastaaminen vie n. 5-10 minuuttia.

Kaikkien vastanneiden kesken arvomme Mirka Ceros-sahkéhiomakoneen, jonka
arvo on n. 430€. Arvontaan jatettyja yhteystietoja ei voida yhdistdd kyselyn

vastauksiin.

Vastausaika péattyy torstaina 21.4.2011, klo. 15.00.
Kiittaen,

Johanna Salminen

Kyselyyn péaset tésté alla olevasta linkista:



1) Mita hiomatuotemerkkia kaytdtte?
[ mirka

DTerIit

[l Rapoflex

([ wiirth

[ nerton

[Tl 10ku muu, mikad?

2) Yrityksenne tyontekijoiden kappalemadara:
J1-5
© 6-10
111-20
© 21-40
") 41-60
0 61-100
) 101-200
7) 201-400
@ ¥li 401-

3) Mitkd asiat vaikuttavat ostamienne hiomatuotteiden valintaan? (Asteikolla 1= Ei lainkaan tarked,
2=vdhemman tirkes, 3= Neutraali mielipide, 4= Melko tarked, 5= Erittdin tarked)

1 2 3 4 5
Hinta

Laatu
Tunnettavuus
Saatavuus
Toimitusaika
Asiakaspalvelu

Sopivuus kayttitarkoituksiin



4) Mitkd 1dhteet ovat mielestdsi tarkeitd etsiessdsi tietoa hiomatuotteista? (Asteikolla 1= Ei lainkaan
tarked, 2= Vihemman tarkesd, 3= Neutraali mielipide, 4= Melko tarked, 5= Eritt3in tirked)

1 2 3 4 5
Jalleenmyyia

Valmistajan edustaja/asiakaspalvalu 2]
Messut ¥ F ;
Valmistajan internetsivut

Esitteet

Lehtimainokset

Hinnasto

5) Kuinka paljon kiytitte hiomatarvikkeisiin vuodessa?
7 0-1000¢€

1001-S000

5001-10000€

¥h 10000€

{Jos ette kidytda Mirkan hiomatuotteita, voitte siirtya kysymykseen nro. 16.)

6) Kuinka paljon kaytatte Mirkan hiomatarvikkeisiin vuodessa?
_) 0-1000€

7 1001-5000<
5000-10000€

¥li 10000€

7) Mistd ostatte padsddntdisesti Mirkan hiomatuotteet? (Valitse vain yksi vaihtoehto)
(©) Hartman

© Etra

©) Tools

@ wirth

) Isojoen Konehalli

) Joku muu, mika?

8) Mista lahteista saat tietoa Mirkan hiomatuotteista? (Asteikolla 1= Taysin merkitykseton tiedonlahde, 2=
Osittain merkityksetin, 3= Neutraali mielipide, 4= Osittain merkittavd, 5= Erittdin merkittdva tiedonldhde)

1 2 3 4 5
Jalleenmyyia F F F F
Mirkan edustaja/asiakaspalvelu
Messut
Mirkan internetsivut
Lehtimainokset
Hinnasto

Esitteet



9) Arvioi seuraavia Mirkan tuotteita koskevia vdittamid. (Asteikolla 1= Tdysin erimieltd, 2= Jokseenkin
erimieltd, 3= Neutraali mielipide, 4= Jokseenkin samaa mieltd, 5= Tdysin samaa mieltd)

1 2 3 4 5

Toimitusaika on tarpeeksi nopea

Toimitukset ovat kokonaisia (Ei jalkitoimituksia)

Tuotteet ovat laadukkaita

Tuotteet ovat taysin sopivat kayttotarkoituksiini
Tuotevalikoima on laaja

Tuotevalikoimasta l6ytyy kaikki tarvitsemani hiomatuotteet
Pakkaukset ovat kavtanndllisia

Pakkauksien koot ovat sopivia

10) Miten pddsddntoisesti teet Mirkan tuotteiden tilauksen? (Valitse vain yksi vaihtoehto)
() Mirkan asiakaspalvelun kautta

() 1dlleenmyyian/-edustajan kautta

() Mirkan edustajan kautta

) Haen tuctteet itse jélleenmyyidn myymaldsts

11) Kuinka tilaamanne Mirkan tuotteet pddsddntdisesti toimitetaan Teille? (Valitse vain yksi vaihtoehto)
() Toimitus suoraan Mirkalta yritykseen

") Toimitus suoraan jalleenmyyjaltd yritykseen

() 1lleenmyyia tuo tuotteet yritykseen

() Haen tuctteet itse jdlleenmyyidn myymaldn hyllysts

12) Miten mieluiten haluaisit saada tietoa Mirkan tuoteuutuuksista?
[T Hinnasta

[ Mirkan internetsivut

[T Mirkean edustaja/asiakaspalvelu

DJéilleenmyvjEi

[ Esitteet

[ Messut

[] Lehtimainokset

13) Miten tyytyvdinen olet Mirkan tuotteita myywvdan jalleenmyyjasi palveluun? (Koskien Mirkan tuotteita)
1 2 3 4 3

Jalleenmyvyian asiantuntevuus
Jalleenmyyidn taidot ongelman ratkaisuun (esim. reklamaatioiden hoita)
Jalleenmyyjan palvelualttius

Yhteistydn sujuvuus jalleenmyyian kanssa

14) Arvioi seuraavia jalleenmyyjasi palvelua koskevia vaittidmia. (Koskien Mirkan tuotteita) (Asteikolla 1=
Tadysin eri mieltd, 2= Jokseenkin eri mieltd, 3= Neutraali mielipide, 4= Jokseenkin samaa mieltd, 5= Tdysin
samaa mieltd)

i 2 3 4 5

Jalleenmyyja on yhteydessa tarpeeksi usein

Jalleenmyyjaan on helppo ottaa yhteytta

Jalleenmyyia osaa suositella oikeita hiomatuotteita

Jalleenmyyjalta saan palvelua aina tarvittaessa

Jalleenmyyjan kautta saan tarpeeksi tietoa Mirkan tuctteista

Jalleenmyyia tarjoaa Mirkan tuotteiden kdyttdkoulutusta (esim. asiakaszkaynneilld)

Tilauksen teko jalleenmyyian kautta on helppoa



15) Kuinka tarkeina pidat seuraavia asioita Mirkan tuotteiden kdyttidn liittyen: (asteikolla 1=
Merkityksetdn, 2= Vadhemmadn tdrked, 3= Neutraali mielipide, 4= Melko tdrked, 5= Erittdin tarked)

1 2 3 4 5
lalleenmyyijan vierailut/Yhteydenpito

Jalleenmyyidn myymalan sijainti
Jalleenmyyidn edustaja
lalleenmyyjan tuotetietous,/Tuote suositukset

Tusotekoulutukset

16) Sukupuoli
) Mies

_ Mainen

17) Ikdluokka
' Alle 20
_20-30
_) 31-40
_) 41-50
_' 51-60

2 ¥lis1

18) Haluaisitko saada enemmadn tietoa Mirkan tuotteista?

Kylla ) Ei

19) Sana on vapaa. Tassad voit antaa palautetta Mirkasta/Mirkan tuotteista/Mirkan tuotteiden
jdlleenmyyjasta.

Laheta



