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Taman opinnaytetyén aiheena oli suunnitella ja toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely
teollisuusyritys X:lle. Kysely oli suunnattu yrityksen tuotejarjestelma X:a jalleen-
myyville nykyisille avainasiakkaille. Asiakkaat koostuivat lahinné urakoitsijoista se-
k& vahittaisliikkeistd. Teollisuusyritys X ei ole aikaisemmin teettdnyt asiakastyyty-
vaisyyskyselyé pelkastaédn tuotejarjestelma X:n asiakkaille, joten yrityksella oli tarve
selvittad kyseisen sektorin asiakkaiden tyytyvéisyytta.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda yritys X:n nykyisten asiakkaiden tamén
hetkistd tyytyvaisyytta yrityksen tuotteisiin ja palveluihin liittyen. Tutkimuksessa
kartoitettiin myos asiakkaiden mielipiteitd ja ajatuksia yritys X:n toiminnasta, jotta
yritys pystyisi paremmin vastaamaan asiakkaidensa muuttuviin tarpeisiin. Tutkimuk-
sessa selvitettiin niitd ominaisuuksia, mitd teollisuusyritys X:n tuotejérjestelméa
hyodyntévat asiakkaat erityisesti pitavat tarkeind kayttdessaan yrityksen tuotteita ja
palveluita.

Opinnaytetyon teoriaosuudessa tarkasteltiin business to business- markkinoiden eri-
tyispiirteitd, organisationaalisen ostotoiminnan eri vaiheita sekd business to business
tuotteiden ominaispiirteitd. Teoriaosuudessa kaytiin lapi myos asiakastyytyvaisyy-
teen liittyvaa teoriaa, kuten asiakastyytyvéisyyden muodostumista ja siihen liittyvia
tekijoitd, asiakastyytyvaisyystutkimuksia seka asiakastyytyvaisyyden merkitysta.

Tutkimus oli kvantitatiivinen ja aineiston keruu toteutettiin sahkoisen kyselylomak-
keen avulla. Kyselylomakkeessa oli yhteensa 15 kysymystd, joista 9 oli strukturoituja
kysymyksia ja 6 avointa kysymysta. Kyselylomake l&hetettiin yhteensé 55 yritys X:n
asiakkaalle sdhkopostitse. Sahkopostiviesti sisélsi saatetekstin, josta kévi ilmi kyse-
lyn tarkoitus ja tavoitteet. Saatteen lopussa oli linkki varsinaiseen kyselylomakkee-
seen. Vastausaikaa kyselyyn oli kaksi viikkoa. Viikon jalkeen kaikille vastaajille 1a-
hetettiin viela muistutuskysely. Vastauksia saatiin 14 kappaletta ja vastausprosentiksi
muodostui 25,5.

Tutkimustuloksista selvisi, ettd asiakkaat ovat padosin tyytyvaisia yrityksen palvelu-
toimintaan. Erityisen tyytyvdisia asiakkaat olivat asiakaspalvelun eri osa-alueisiin
kuten myynnin tavoitettavuuteen, tekniseen tukeen seka ystavélliseen palveluun.
Asiakkaat olivat myo6s paasaantoisesti tyytyvaisia tuotejarjestelmé X:n eri ominai-
suuksiin, mutta esimerkiksi tuotteiden ulkon&kdon toivottiin uudistuksia. Kehitystoi-
vomuksia saatiin l&hinnd markkinointistrategioiden osalta.
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The purpose of this thesis was to plan and execute a customer satisfaction research
for manufacturing company X. The company has done some previous research re-
garding customer satisfaction but this research was the first research targeted only to
customers who currently use the product system X. The targeted customers were ei-
ther contractors or retail dealerships. The goal of the research was to find out the cur-
rent level of customer satisfaction regarding the company X and its services and
products.

The theory part of the research focuses on customer satisfaction, business to business
marketing’s special features, business to business products and organizational pur-
chasing and its different stages. The theory part also includes basic information re-
garding manufacturing company X.

The research method was quantitative and the research was executes as online sur-
vey. The sample was 55 participants and 14 participants took part to the research,
making the answering percentage to 25,5%. The participants were contacted by email
which provided information about the research and a link to the online form. The
participants were given a 2 week response time. After 1 week, they received a re-
minder email.

The research showed that customers were satisfied with the service of the company
X. Especially customer service more precisely the availability of sales, technical
support and friendly customer service received positive feedback. In most cases the
customers were also satisfied with the different features of the product system X but
for example the renewal of product component was suggested by some customer.
Mainly all constructive feedback concerned marketing strategies.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetyon aiheena on suunnitella ja toteuttaa asiakastyytyvéisyyskysely
teollisuusyritys X:lle. Edelld mainittu asiakastyytyvéisyyskyselyn toimeksiantaja on
erilaisten tuotejarjestelmien valmistaja ja kehittdja. Asiakastyytyvéisyyskysely on
suunnattu teollisuusyritys X:n tuotejarjestelmdd X hyddyntaville nykyisille
avainasiakkaille, joita ovat muun muassa vahittaisliikkeet ja urakoitsijat. Yritys on
aikaisemmin teettanyt tyytyvaisyyskyselyita asiakkailleen ja niissa on satunnaisesti
ollut mukana myds tuotejarjestelmdd X hyodyntaviad asiakkaita. Yritys ei ole
kuitenkaan aikaisemmin teettdnyt pelk&stdén tuotejérjestelmé X:a hyodyntaville asi-
akkaille suunnattua asiakastyytyvaisyyskyselyd, joten yritykselld oli tarve selvittaa
naiden asiakkaiden taman hetkista tyytyvaisyytta.

Toimeksiannon tutkimukseen sain suorittaessani tyoharjoittelua yritys X:n
konttorilla. Yrityksen edustaja halusi saada konkreettisia tuloksia asiakkaidensa
tyytyvaisyydestd sekd mielipiteitd tuotejarjestelmasta ja siihen liittyvista palveluista.
Koska yrityksen toiminta tuli minulle tutuksi harjoittelujaksolla, oli myos erittdin

mielenkiintoista tehda tutkimus opinndytetyoné yritykselle.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn perusldhtokohtana on Kkartoittaa teollisuusyritys X:n
nykyisten tuotejarjestelmad hyodyntavien asiakkaiden tdman hetkista tyytyvaisyytta
sekd mielipiteitd yrityksen madrittelemiin osa-alueisiin. Teollisuusyritys X:n
tuotejarjestelmakonseptiin kuuluvat seké tarvikkeet ettd suunnitelmat. Yritys toimii
business to business- eli yritysmarkkinoilla ja toimittaa tuotejarjestelmaa
tukkuliikkeille, véahittaisliikkeille sekd urakoitsijoille. Tutkimuksen tavoitteena on
selvittdd niitd asioita, joita yrityksen asiakkaat erityisesti pitdvat térkeind talla
hetkelld kayttdessaén yrityksen tuotejérjestelméd X:a. Tutkimuksen avulla halutaan

selvittdd myos asiakkaiden mielipiteita yritys X:n toiminnasta ja asiakaspalvelusta.



Asiakastyytyvaisyyskyselystd saatavaa tietoa voidaan hyédyntdd muun muassa yri-
tyksen tuotejarjestelmé X:n kehittdmisen suunnittelussa. Tutkimuksen avulla saadaan
my0s tietoa muun muassa asiakkaiden odotuksista, muista kehittdmista vaativista
asioista sekd asiakkaiden arvostamista asioista. Tutkimuksesta saatava tieto auttaa
yritysta vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin ja sen kautta vai-

kuttamaan asiakkaidensa tyytyvéisyyden parantamiseen.

Tutkimus on kvantitatiivinen eli maaréllinen ja tutkimusmenetelmdnd kaytettiin
séhkoista kyselylomaketta. Kyselylomake l&hetettiin 55 yrityksen tuotejarjestelma
X:4 jalleenmyyville asiakkaalle huhtikuussa 2011. Vastausaikaa kyselyyn annettiin
kaksi viikkoa ja viikon jalkeen l&hetettiin vield muistutuskysely kaikille kyselyyn
osallistujille. Kysely sisélsi lyhyen saatetekstin sekéd varsinaisen kyselylomakkeen.

Kyselylomake koostui strukturoiduista kysymyksista seka avoimista kysymyksista.

Tyon teoriaosuudessa kasitelladn asiakastyytyvaisyyttda, asiakastyytyvaisyyden
muodostumista, merkitystd ja tutkimusta. Asiakastyytyvadisyyden lisaksi
teoriaosuudessa  kasitellddn  business to  business-markkinoita ja  niiden
ominaispiirteitd. Ty0ssé kerrotaan myods business to business- tuotteista, koska yritys
X toimii business to business- markkinoilla. Lisaksi tydssa selvitetddn

organisaatioiden ostoprosessia, joka eroaa jonkin verran kuluttajien ostoprosessista.

2 BUSINESS TO BUSINESS-MARKKINAT

Business to business- eli yritysmarkkinoinnin merkitys on kasvanut voimakkaasti
kolmen vuosikymmenen aikana. Tama johtuu kilpailun kansainvalistymisesta ja ki-
ristymisesta, yritystoiminnan rakennemuutoksista seka toimintojen ulkoistuskehityk-
sestd. Useat yritykset keskittyvat vain perusliiketoimintaansa ja ostavat alihankintana
komponentteja ja palveluja muilta yrityksiltd. Jopa siind madrin, ettd yritys hoitaa itse
ainoastaan tuotekehityksen, brandinsa hallinnan sekd markkinoinnin. (Von Hertzen
2006, 21.)



Business to business-markkinoilla sekd myyjané ettd ostajana toimii yritys tai muu
organisaatio. Yritykset ostavat tavaroita ja palveluja yleensa kaytettavaksi muiden
tavaroiden tai palvelujen tuottamisessa, joita taas myydééan tai tuotetaan muille orga-
nisaatioille tai kuluttajille. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24.) Business to business-
markkinointi ei yksittaisend termind kuvaa koko toimintakenttad. Tuotteita ja palve-
luita markkinoidaan myos jarjest6ille ja julkishallinnon toimijoille. Kaiken kaikkiaan

Business to business- markkinoilla asiakasjoukko on laaja. (Von Hertzen 2006, 23.)

Business to business- markkinoiden asiakaskunta voidaan luokitella seuraavasti:

1. Kaupalliset organisaatiot:

- teollisuusyritykset, palveluyritykset, kauppayritykset
2. Julkiset organisaatiot:

- valtion ja kunnan virastot, yhteiskunnan palvelulaitokset
3. Aatteelliset organisaatiot:

- jarjestot ja yhdistykset, tapahtumaorganisaatiot. (Rope 1998, 13.)

Organisaatioille kohdistettavaa markkinointia yhdistaa se, ettd tuotetta ei osteta
henkilokohtaiseen tarpeeseen, vaan organisaation tarpeeseen. Tuotantohyddyke on
kaytanndssa aina luonteeltaan organisaatiosidonnainen mika tarkoittaa, etta se saa
hankintapadtosperustansa  ostavan  organisaation  henkiloston  kokemuksista,
organisaation toiminnasta seka sen tehtaviin liitettavistd toimintatarpeista. (Rope
1998, 13-14.)

2.1 Yritysmarkkinoiden ominaispiirteita

Tarkastellessa tuotantohyddykkeiden ominaispiirteitd, toimii vertailupohjana yleensa
kulutushyodykkeet. Tuotanto- ja kulutushyddykkeiden markkinoinnin erot johtuvat
lahinnd kyseisten markkinoiden erilaisuudesta. Alla olevassa taulukossa nédma

eroavaisuudet kiteytettynd seuraavasti:



Taulukko 1. Tuotanto- ja kulutushyodykkeiden ostamisen ominaispiirteet (Rope
1998, 15.)

TUOTANTOHYODYKE KULUTUSHYODYKE

e Tyydyttda organisaation tarpeet o  Tyydyttds yksilén tarpeet

e Potentiaalisten asiakkaiden

e Potentiaalisten asiakkaiden
lukumaara rajoittunut

e Monimutkainen ja — vaiheinen lukumaara lahes lukematon

ostoprosessi e Yksinkertainen ostoprosessi
e Monimutkainen tuote . .
e Yksinkertainen tuote
e Kallis hankintahinta
) e Huokea hankintahinta
e Suuri huoltotarve

° oStajat ”ammattilaisia” e Vahdinen huoltotarve

e Suora yhteys valmistajan ja e Ostajat "ei-ammattilaisia”

kayttajan valilla ) o )
e Ei suoraa yhteyttd valmistajan ja

e Vaikeasti maariteltava oston o

kayttajan valilla
paattajaryhma

e Rationaaliset ostormotiivit o Helposti maariteltava oston paattaja

painottuvat e Epadrationaaliset ostomotiivit

merkittavia

Taman taulukon 1 vastakohtaisuutta korostava tarkastelu tuotanto- ja
kulutushytddykkeiden valilla on kuitenkin karrikoiva ja yleistdvd. Taulukossa on
kuitenkin muutama ratkaiseva tekija, jotka sdannénmukaisesti vaikuttavat
markkinointitoimien erilaisuuteen tuotanto- ja kulutushyodykkeiden vélilla. Néit&

eroja ovat:



- Organisationaalinen ostoprosessi vs. henkilokohtainen ostoprosessi

- Organisaation tarpeet hankintapdatosten perustana vs. henkilkohtai-
set tarpeet

- Ostamisen ammattimaisuus vs. suunnittelematon, ns. harrastajamai-

nen ostotoiminta.

Keskeisesti markkinointi eroaa ostoprosessissa, tarveperusteissa sekd ostamisen
toteutuksessa ja ndma tekijat tuleekin ottaa huomioon aina markkinointiratkaisuja
tehtdessa. (Rope 1998, 15-16.)

Business to business-markkinoilla ostopaattkset perustuvat paaosin rationaalisiin
tekijoihin ja tuotteisiin liitettyyn palveluun. Liséksi suuria eroja business to business-
ja kuluttajamarkkinoiden valilla 10ytyy jakelutiessd ja markkinointiviestinndssa.
Kuluttajamainonnassa valinta pyritdédn kohdistamaan omiin tuotteisiin ja palveluihin
jakelukanavan ollessa mika tahansa. Sen sijaan business to business -
markkinoinnissa on usein kysymys suorasta kaupankaynnistd valmistaja-myyjan ja
ostavan yhteison kesken. On my0s tuoteryhmid, joissa edustajien, agenttien seka
tukkurien rooli suhteessa loppukayttajaan on merkittdva. Kuten kuluttajatuotteiden
osalta ndméa portaat ovat myds business to business- markkinoinnin kohde. (Von
Hertzen 2006, 24.)

Yksi jo ailemmin mainittu tekij&, joka erottaa kuluttajien ja organisaatioiden
ostokayttaytymisen toisistaan on se, etteivat organisaatiot osta hyddykkeitd omaan
tarpeeseen kuten kuluttajat. Muita tuotantohyddykkeiden ja kulutushyddykkeiden
erottavia tekijoitd ovat muun muassa asiakkaiden ja myyjien maard markkinoilla.
Tuotantohyddykemarkkinoilla on useimmiten vahemman asiakkaita ja myyjia kuin
kulutushy6dykemarkkinoilla. Sen vuoksi asiakkaat ja myyjat tuntevat toisensa
paremmin ja ovat usein tiiviissa vuorovaikutuksessa toisiinsa. (Korkeamdaki
,Lindstrdm, Ryhénen ym. 2002, 176.)

Business to business- markkinoilla asiakassuhteet ovat yleensa pidempia ja kertaostot

suurempia  verrattaessa kuluttajamarkkinoihin. Tyypillista on, etta
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tuotantohyddykemarkkinoilla pyydetdan tarjouspyyntdja sekd tehdaan tarjouksia ja

vastatarjouksia, mink& vuoksi ostopadtoksen tekeminen kestad usein pidempéén ja

ostamiseen osallistuu useampia henkil6itd, joilla jokaisella on oma roolinsa

ostamisessa. Tuotantohyddykkeiden kaupassa riskit ovat usein suuremmat kuin

kulutushyodykkeiden kaupassa, mik& johtuu juuri siitd, ettd kertaostot ovat suuria ja

tavarat ja palvelut ovat kalliita ja pitkaikaisia. Taméan vuoksi esimerkiksi véaran

tavarantoimittajan valinta saattaa tulla liiketoiminnalle Kkalliiksi. (Korkeamaki,

Lindstrom, Ryhénen ym. 2002, 176-177.)

Business to business-markkinoilla ostotoiminta on usein ammattimaista ja monimut-

kaista ja henkilékohtainen myyntityd on tarkedssa osassa. Asiakkaalle toimitetaan

usein raataloityja ratkaisuja ja asiakassuhteiden merkitys on suuri. B-to-b-

markkinoiden kysynt& on myos liséksi usein voimakkaasti vaihtelevaa seké epdjat-

kuvaa, mika luo paineita sovittaa kapasiteetti ja kysynté yhteen. (Ojasalo & Ojasalo

2010, 26.)

Taulukko 2. B-to-b-markkinoinnin ja kuluttajamarkkinoinnin yleisia eroja. (Ojasalo

& Ojasalo 2010, 25.)

B-to-b-markkinointi

Kuluttajamarkkinointi

Markkinoiden e Maantieteelliset keskittynyt

rakenne e Suhteellisen harvoja ostajia

e Harvoja keskenaan
kilpailevia myyjia

e Maantieteellisesti hajautunut

e  Massamarkkinat, paljon ostajia

e Paljon keskenaan kilpailevia
myyjia, jotka pyrkivat
erilaistamaan tuotteitaan.

Tuotteet ja e  Mahdollisesti teknisesti

palvelut monimutkaisia

e RAataloidaan asiakkaan
tarpeen mukaan

e  Palvelu, toimitus ja
saatavuus erittdin tarkeita

e  QOstetaan muuhun kuin
henkilokohtaiseen kdyttéon

e Standardoituja

e  Palvelu, toimitus ja saatavuus
jossain maarin tarkeita

e  Ostetaan henkilokohtaiseen
kayttoon
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Osto-
kayttaytyminen

Ostajina usein koulutettuja
ammattiostajia

Useat eri organisaation
tasot ja osastot vaikuttavat
ostamiseen

Tehtaviin ja toimintaan
liittyvat ostomotiivit
korostuvat

Ostajina yksiloita
Perheenjdsenet, ystavat yms.
vaikuttavat ostamiseen
Sosiaaliset ja psykologiset
osto-motiivit dominoivat

Myyijan ja
ostajan viliset
suhteet

Tekninen asiantuntemus
arvokasta

Henkilosuhteet ostajan ja
myyjan valilla

Merkittava tiedonvaihto
osapuolten valilla on
henkilokohtaista

Vakaat ja pitkdaikaiset
suhteet rohkaisevat uskolli-
suuteen

Vahemman teknista
asiantuntemusta
Persoonattomat suhteet
Osapuolten vélinen henkil6-
kohtainen tiedonvaihto on
vahaista

Muuttuvat ja lyhytaikaiset
suhteet

Lyhytaikaiset suhteet
rohkaisevat vaihtamiseen

Jakelukanavat

Lyhyita, suoria

Epdsuoria, monia suhteita

Markkinointi- Painopiste henkilokohtai- Painopiste mainonnassa
viestinti sessa myyntity6ssa.
Hinta Joko tarjouskilpailun tai Yleensad listahinta
monimutkaisen ostoproses-
sin tuloksena syntyva
Kysynta Johdettua Suoraa
Joustamatonta (lyhyella Joustavaa
tahtaimell3) Vahemman vaihtelevaa

Voimakkaasti vaihtelevaa
Epdjatkuvaa

2.2 Organisaatiot ostajina

Organisaatiot ostavat hyddykkeitd myydakseen niitd edelleen tai tuottaakseen seka

markkinoidakseen uusia tuotteita. Organisaatioiden eli yksityisten, julkisten yritys-

ten, yhteisojen, jarjestojen ja laitosten ostamat hyddykkeet ovat raaka-aineita, tekni-
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Sié tuotteita ja palveluja sek& osittain myds samoja hyodykkeita kuin mita lopulliset
kuluttajat ostavat. (Bergstrom & Leppanen 2004, 125.)

Kéyttotarpeet, joihin organisaatiot ostavat, ovat usein rationaalisempia kuin kulutta-
jien tarpeet. Ostokayttdytyminen on kuitenkin lahtokohdiltaan samanlaista kuin ku-
luttajilla. Erilaisia tarpeita tyydyttamadn hankitaan erilaisia tuotteita ja ostomotiivit
voivat vaihdella. Kéytannossé organisaatioiden ostaminen on suunnitelmallisempaa
kuin Kkuluttajilla, koska suuri osa ostotarpeista on ennakoitua ja ostaminen tarkasti
tehtyjen laskelmien ohjaamaa. Yleensa organisaation ostoon vaikuttaa useita henki-
16itd. (Bergstrom & Leppénen 2004, 128)

Organisaatioiden ostamista kasitellddn myos helposti omana maailmanaan ja unohde-
taan kuluttajamarkkinoilta tutut ominaisuudet. Ostoja tekevét organisaatiot muodos-
tuvat kuitenkin ihmisist4, joihin kohdistuu erilaisia paineita tavoitteiden seké ostoihin
liittyvien riskien vuoksi. Organisaation ostokayttaytymisté pitéisikin tarkastella niin,
ettd siihen vaikuttavat samat taustatekijat kuin yksilon ostokayttaytymiseen. Tamén
lisaksi on mydGs ymmérrettdvd organisaatioiden ostamiseen liittyvat erityispiirteet.
Onkin esitetty ajatuksia siité, ettd onko tarpeen erottaa business to business- ja kulut-
tajamarkkinointia toisistaan. Molemmissa tapauksissa ihmisethdn tekevat ostopaa-
toksia ja heihin vaikuttavat seka rationaaliset ettd emotionaaliset tekijat. (Bergstrom
& Leppénen 2004, 127; VVon Hertzen 2006, 24.)

Organisaatioiden ostokdyttaytyminen nahdaan kuitenkin usein rationaalisempana
kuin kuluttajien, mutta siihenkin liittyy erilaisia persoonallisuustekijoitd. Paatoksen-
tekoon vaikuttavat muun muassa ostavien organisaatioiden koko, henkildstén maara
yksilon elaméntyylitekijoitd vastaavat esimerkiksi organisaation paddméaarét, strategiat
sekd kulttuuri. Ostamiseen vaikuttavat myos erilaiset mielikuvatekijat. Organisaatiot
pyrkivat myos rakentamaan omaa imagoaan esimerkiksi ostojen kautta. (Bergstrom
& Leppénen 2004, 127.)

Organisaation ostoprosessi muodostuu tyypillisesti useammasta vaiheesta. Suurin osa

business to business -markkinoiden ostamista kuvaavista malleista noudattaa seuraa-
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vaa kaavaa: ongelman tunnistaminen, yleinen tarpeen kuvaus, hankinnan kohteen
tarkka méaarittely, toimittajan etsintd, tarjousten pyytaminen, toimittajan valinta, toi-
mitusrutiinien yksiléiminen ja suorituskyvyn arviointi. Organisaation ostoprosessin
eteneminen riippuu myos siitd, onko kyseessa ensimmainen ostokerta vai uudelleen-
osto. Ostoprosessi etenee useimmiten pidemméan kaavan mukaan, jos Kyseessa on
ensimmainen ostokerta ja siséltad tyypillisesti oheisen kuvion 1 mukaiset vaiheet.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 38.)

Tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi

$

Tarvittavien laitteiden, materiaalien tai palvelujen kuvaaminen

¥

Mahdollisten toimittajien etsintd

¥

Tarjousten pyytaminen

¥

Tarjousten arviointi ja toimittajan valinta

$

Toimitustavan valinta

¥

Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute

Kuvio 1. Ostoprosessin yleiset vaiheet b to b-markkinoilla. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
38.)

1) Tarpeen tai ongelman tunnistaminen ja ennakointi. Kun yritys myy palveluja
tai tuotteita toiselle organisaatiolle, on kysyntd usein johdettua. Johdettu ky-
synta aiheutuu arvoketjussa seuraavana olevan tuotteen tai palvelun kysyn-
néstd ja lopulta kuluttajille myytévien tuotteiden tai palvelujen kysynndsta.



2)

3)

4)

5)
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Johdettu kysynt& on usein voimakkaasti vaihtelevaa. Tdma johtuu siitd, ettd
pienetkin loppukysynnén muutokset aiheuttavat suuria muutoksia sen aiheut-

tamassa johdetussa kysynnassa.

Tarvittavien laitteiden, materiaalien tai palvelujen kuvaaminen. Kuvaami-
seen vaikuttavat ostavan yrityksen omien tuotteiden kysynta, tuotantoprosessi
ja operaatiot. Oston kohteena olevien palvelujen, materiaalien ja teknisten
laitteiden vaatimuskuvausten on oltava hyvin tarkkoja. Ostomaarid on myos
harkittava tarkasti, jotta valtytaan liiallisilta varastoilta ja odotusajoilta. Téssé
oston vaiheessa on yleensa mukana teknisid asiantuntijoita sekd oston koh-

teena olevien laitteiden, materiaalien tai palvelujen kayttajia.

Mahdollisten toimittajien etsintd. Ostettavan tuotteen, materiaalin tai palvelun
tarkan maarittelyn jélkeen etsitddn mahdollisia toimittajia. Jos samanlainen
hankinta on tehty aiemminkin ja siihen on oltu tyytyvaisid, niin etsinta saate-
taan kohdistaa vain yhteen tai muutamaan toimittajaan. Erityisesti nain toimi-
taan silloin, kun toimittajan kanssa on syntynyt strateginen kumppanuus. Jos
kyseessa on taas uusi hankittava tuote, materiaali tai palvelu tai jos kyseessa
on riskihankinta, etsintd kohdistetaan yleensa useisiin toimittajiin. Nain toi-
mimalla varmistetaan, ettd valitaan paras tuote tai palvelu edullisimmilla eh-

doilla.

Tarjousten pyytaminen. Mahdollisilta toimittajilta pyydetédéan yksityiskohtai-
set tarjoukset. Usein tapahtuva, standardinomainen tai teknisesti yksinkertai-
sen tuotteen tai palvelun ostaminen tapahtuu hyvinkin nopeasti. Monimut-
kaisten ja kalliimpien hankintojen vaiheisiin kuuluu pidempié, kirjallisia sek&

yksityiskohtaisempia kuvauksia.

Tarjousten arviointi ja toimittajien valinta. Tassa vaiheessa ostopéatokseen
vaikuttavat henkil6t arvioivat jatetyt tarjoukset. Tuotetta, palvelua tai materi-
aalia suunnitteleva ostava organisaatio neuvottelee useassa tapauksessa yhden
tai useamman potentiaalisen toimittajan kanssa ostoartikkelin hinnoista ja
toimitusehdoista seka mahdollisista muista ehdoista. Tassa vaiheessa osto-

osaston henkil6std on avainroolissa, mutta myds muut organisaation henki-
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16stoon kuuluvat, kuten tekniset- tai hallintohenkil6t voivat osallistua siihen.
Valintakriteerit ovat rationaalisia, kuten laatu ja hinta, mutta my0s sosiaaliset
ja emotionaaliset tekijat voivat vaikuttaa. Valintakriteerit ja niiden térkeys
voivat vaihdella eri tuotteiden, palvelujen seké osto-organisaatioiden kesken.
Teknisesti monimutkaisissa hankinnoissa laatu on yleensa tarkedmpi kriteeri,
kun taas standardoitujen ja luonteeltaan yksinkertaisempien tuotteiden ja pal-

velujen tapauksessa hinta on tarkeampi tekija.

6) Toimitustavan valinta. Niin kauan kuin tuote tai palvelu ei ole ostavan orga-
nisaation kayt0ssa, ei siitd ole hyotyd. Kun osto on suoritettu, niin hankinta-
osasto yrittdd usein sovittaa suoritusajankohtaa vastaamaan organisaation tar-
vetta. Oston kohteena ollessa tavarat, ne vastaanotetaan, tarkistetaan ja mak-
setaan sekd syotetdan tiedot yrityksen tietojarjestelmiin. Erilaisista vastaanot-
torutiineista syntyy piilokustannuksia, joita organisaatio yrittdd pienentéa ja

poistaa strategisilla kumppanuuksilla seké tietojéarjestelmien yhteispelilla.

7) Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute. Arvioinnin kohteena ovat tuote, pal-
velu tai toimittaja. VVastaanotossa tarkistetaan, etta vastaako tuote tai palvelu
sopimuksen spesifikaatioita ja myohemmin kayttdjat arvioivat, ettd vastaako
tuote tai palvelu heidan odotuksiaan. Toimittajaa voidaan arvioida esimerkik-
si toimituksen tdsmallisyyden, tuotteen ja palvelun laadun perusteella. Useis-
sa organisaatioissa tehdddn myds muodollisia arviointeja, joita kaytetddn
hyodyksi seuraavan kerran, kun tehdaan hankintoja tai arvioidaan mahdollisia
toimittajia. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39-41.)

N&ma edelld kuvatut ostoprosessin eri vaiheet patevét siis erityisesti silloin, kun tuo-
tetta, materiaalia tai palvelua ostetaan ensimmadista kertaa tai kun ostettava tuote on
monimutkainen. Uudelleenostoista jaavat monet edellisista vaiheista pois, joten ne
ovat huomattavasti yksinkertaisempia. Oston voi myos tehd& suoralta kadeltd, jos
ostavan organisaation henkil6illd on lista hyvaksytyista toimittajista tai jos organisaa-
tiolla on strateginen kumppanuussuhde jonkun toimittajan kanssa. (Ojasalo & Ojasa-
lo 2010, 41.)
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Uudelleenostot jaetaan suoraan ja muunneltuun uudelleenostoon. Uudelleenosto
tarkoittaa, ettd ostavalla organisaatiolla on sama tarve kuin edelliselldkin ostokerralla
ja ostettava tuote tai palvelu on sama. Muunneltu uudelleenosto tapahtuu niin, etta
ostopaatokseen vaikuttavat henkil6t toteavat, ettd ongelma tai tarve ja sen ratkaisu on
jossain madrin sama kuin joillakin edellisilla ostokerroilla. Taménkaltaisessa
tilanteessa ei ole tarpeellista edetd pitkdn kaavan mukaan, vaan erilaisia vaihtoehtoja
voidaan arvioida lyhyemmaén mittakaavan mukaan. Muunneltuun uudelleenosto-
prosessiin osallistuu myods todennakdisesti vahemman ihmisid kuin uuden tuotteen tai
palvelun ostoon, mutta kuitenkin enemman kuin suoraan uudelleenostoon. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 41.)

Organisaation ostokéyttdytymiseen kuuluu myos olennaisesti késite ’buying center”,
joka tarkoittaa ostopadtokseen vaikuttavien henkildiden joukkoa. Tdma ei vélttdmatta
tarkoita samaa kuin ostavassa organisaatiossa mahdollisesti oleva muodollinen
hankintaosasto. Henkildt, jotka vaikuttavat ostopaatokseen, ovat ostavassa
organisaatiossa olevia tai muulla tavoin siihen kytkeytyneita henkilditd, joiden muun
muassa ajatukset, sanomiset ja toimet vaikuttavat ostoprosessiin ja sen
lopputulokseen. Ndma henkil6t vaikuttavat kaytanndsséd myos siihen, ettd toteutuuko
osto vai ei, ja minkélaisen tilauksen organisaatio lopulta tekee. Henkildiden joukko,
jotka vaikuttavat ostopaatdkseen, vaihtelee yleensd ostokertojen valilla. Ostajana
toimivan organisaation edustajan lahtokohtana on, ettd ostop&atés perustuu
rationaalisiin tekijoihin. Useasti my6s suuret organisaatiot ovat keskittaneet
ostotoimintonsa hankintayksikolleen. Hankintayksikon henkilostolla on vahva
ammattitaito tehda perusteellisia tarjouspyynttja sekd kdydéa tiukkoja neuvotteluja
toimittajien  kanssa. ~ Ammattiostajat  toimivat  yhdessd  organisaation
ostopéatoksentekoon vaikuttavien henkildiden joukon kanssa, joilla on siis
merkittdva vaikutus tarjoajien valintaan sekd ostopé&atoksen tekoon. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 35; Von Hertzen, 2006, 6.)
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Ostopadtokseen vaikuttavien henkildiden joukko koostuu useanlaisissa eri rooleissa
olevista henkiloistd. Tyypillisid rooleja ovat: aloitteentekijat, kayttajat, vaikuttajat,

potinvartijat, ostajat, paatoksentekijét ja kontrolloijat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 35.)

Seuraavassa taulukossa kuvattu business to business- ostoprosessiin vaikuttavat tahot

ostajan organisaatiossa.

Taulukko 3. B to b -ostoprosessiin vaikuttavat tahot ostajan organisaatiossa. (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 36.)

Rooli Toiminta ostoprosessissa

Aloitteentekijat e kokevat ongelman tai mahdollisuuden, joka edellyttada tuot-
teen/palvelun hankkimista ja aloittavat ostoprosessin. He voivat

olla milla tahansa organisaation tasolla.

Kayttajat e Konkreettisesti kayttavat tai tyoskentelevat oston kohteena ole-

van tuotteen tai palvelun parissa.

Vaikuttajat e tuottavat informaatiota, jota tarvitaan arvioitaessa eri tuote- ja
myyjavaihtoehtoja. Heilla on tarkea rooli, kun ostopaatosta varten
maaritetaan spesifikaatioita ja kriteereja. Vaikuttajat ovat usein

myo0s loppukayttajia.

Portinvartijat e kontrolloivat tiedonkulkua ostoprosessiin osallistuvien henkil6i-
den valilla ja vaikuttavat siihen, kuinka paljon ja millaista tietoa
paatoksentekoon osallistuvat henkilot saavat. Esimerkiksi portin-
vartijana voi toimia sihteeri, joka paattaa yhdistetdankd puhelu

johtajalle.

Ostajat e ottavat yhteyttda myyvaan tahoon ja tekevat tilauksen. Ostajilla voi
olla tapauskohtaisesti suuret tai pienet valtuudet neuvotella han-

kinnasta. Ostajalla on usein muodollinen vastuu tehda ostosopi-
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muksia.

Paatoksentekijat | e kayttavat lopullista valtaa hankintapaatosten teossa. Joskus osta-

tiossa siunaa ylempi henkilo tai ryhma.

Kontrolloijat e tekevat hankinnalle budjetin ja valvovat sita.

Sama ostopéatokseen vaikuttava henkild voi toimia useassa eri roolissa, esimerkiksi
aloitteentekijand, kayttajana tai vaikuttajana. Mutta myods useammalla mukana
olevalla henkil6lld voi olla sama rooli, kuten esimerkiksi ostopadtokseen
vaikuttavien henkil6iden joukkoon voi kuulua kolme kayttdjaa. Myyvalle yritykselle
on tarkedd tietdd ostopdatokseen vaikuttavat henkilot ja heidédn roolinsa, jotta
tiedetddn kenen kanssa tulisi olla yhteydessa ostoprosessin eri vaiheissa. Tarkeaa
olisi myos tietdd millaista tietoa kukin pitaa tarkeéna ja houkuttelevana. Kuitenkin on
erittdin haasteellista ja asiakaskohtaista tuntea ostopaattkseen vaikuttavat henkil6t ja
heidén roolinsa ostoprosessissa. Jos ostajana toimii pieni yritys tai ostettava tuote tai
palvelu on yksinkertainen, niin ostopéaatokseen osallistuvien henkildidenkin maéra on
yleensa pieni. Jos taas kyseessd on suuri yritys ja ostettava tuote tai palvelu on
monimutkainen, niin ostoprosessiin osallistuvien henkiléiden m&aré on suurempi.
Koska ostopaatokseen osallistuvat henkil6t ja heidan roolinsa muuttuvat ajan ja eri
tilausten myo6td, on myyvan yrityksen selvitettdva tietyin aikavalein, keitd nama
henkil6t ovat. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 37.)

2.3 Business to business- tuotteet

Organisaatiot ostavat tuotteita ja palveluita, joita ne myyvét eteenpéin tai valmistavat
niistd  uusia  tuotteita.  Organisaation  ostamia  hyddykkeitd  kutsutaan
tuotantohyddykkeiksi. Tuotantohyddykkeet voivat olla esimerkiksi raaka-aineita,
puolivalmisteita, palveluita, koneita tai laitteita, mutta ne voivat olla myds samoja
hyodykkeitd, joita lopulliset kuluttajatkin ostavat. Organisaatiot ostavat néita
hyodykkeitd ansaintatarkoituksessa, kun taas kuluttajat ostavat ne lopulliseen

kulutukseen. Organisaation ansaintatarkoitus tarkoittaa konkreettisesti sitd, ettad ne

jalla on lopullinen paatdsvalta, mutta usein hankinnan organisaa-
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ostavat tuotteita ja palveluita saadakseen tulevaisuudessa hyotyd ostoistaan, kuten
esimerkiksi myyntituloja tai palveluita lopullisille kuluttajille.
Tuotantohyddykkeiden ostajia voivat olla esimerkiksi tuotantolaitokset, tukkukaupat

tai muut organisaatiot. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhdnen ym. 2002, 173-174.)

Rope (1998, 11-12) on Kkirjassaan maédritellyt sek& tuotteet ettd palvelut

tuotantohyddyke- késitteen alle. Sen mukaisesti tuotantohytdykkeita ovat:

1. Hyodykkeet, jotka sisaltyvat kokonaan lopulliseen tuotteeseen; esimerkiksi

raaka-aineet, valmistetut materiaalit ja osakomponentit.

2. Hyodykkeet, jotka tulevat osaksi lopullista tuotetta; esimerkiksi paikalleen
asetetut padomahyddykkeet (muun muassa rakennukset, maaoikeudet,

tietokoneet) seka lisélaitteet (muun muassa trukit, tietokoneet).

3. Hyodykkeet, jotka eivét sisally lopulliseen tuotteeseen, mutta joita tarvitaan
organisaation toiminnassa; esimerkiksi lisdtarvikkeet ja taloudelliset

ammattipalvelut.

Tuotantohyddykkeitd voivatkin tdméan mukaisesti olla kaikki sellaiset hyodykkeet,
joita yritykset tai muut organisaatiot ostavat. Tuotantohyddykemarkkinointia
maaraava ja yhtenaistava tekija ei siis ole kaupattavan hyddykkeen luonne, vaan se
kuka tuotteen ostaa. Tastd syystd sama tuote voi olla sekda kulutushyodyke ettd
tuotantohyddyke riippuen siit4, mille markkinoille tuote on kohdistettu ja myyty.
(Rope 1998, 12.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

3.1 Asiakastyytyvéisyyden muodostuminen ja siihen vaikuttavat tekijat

Tyytyvéisyys viittaa tyytyvaisyysasteen ulottuvuudella tyytyvdinen — tyytymaéton.
Tyytyvéisyyden vastinparina ovat henkilon odotukset, johon suhteutuvat
kokemuksen kautta henkilosto-, tuote-, tukijarjestelma- ja/tai miljodkontaktit. Tama

kokemusten ja odotusten vélinen suhde on kuvattu seuraavassa kaaviossa:

Odotukset

A
v

Tyytyvaisyysaste

Kuvio 2. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys. (Rope 2000, 538.)

Oleellista kuviossa on, etta odotustaso muodostaa seké lahtokohdan ettd vertailupe-
rustan kokemuksille. Samantasoinen toiminta voi korkean odotustason vallitessa
tuottaa pettymyksen tunteen ja matalan odotustason vallitessa positiivisen yllatyksen.
Oleellista asiakastyytyvaisyysjohtamisessa on, ettd kun pyritd&dn saamaan aikaan tyy-
tyvaisyyttd, niin voidaan vaikuttaa odotuksiin ja kokemuksiin. Tietylt4 osin odotuk-
set ovat kuitenkin aina l&ht6kohta, jonka puitteisiin toiminta tulisi rakentaa niin, ett4

se tyytyvdisyyden kautta tuottaa yritykselle parhaan tuloksen. (Rope 2000, 538.)
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Asiakas kayttdd palvelua tyydyttddkseen jonkin tarpeen. Palvelujen kayttomotiivit
ovat usein kuitenkin tiedostamattomia, esimerkiksi yhteenkuuluvuuden ja itseisar-
vostuksen tarpeiden tyydyttdminen. Tyytyvéisyyden kokemus asiakkaan mielessa
liittyy selvasti siihen, ettd minkalaiset hyodyt hdn palvelua ostaessaan saa. Tyytyvéi-
syytté asiakkaalle tuottavat yhdessa palvelun ominaisuudet ja palvelun k&yton seura-
ukset. (Ylikoski 1999, 151.)

Ylikoski (1999) on kuvannut seuraavassa kaaviossa asiakastyytyvéisyyteen

vaikuttavia tekijoita:

Luotettavuus

Reagointialttius } 1

L sl e } [ Tavaroiden laatu J——»[ Asiakastyytyvaisyys }

Empatia ]— t

( ]\_ 5 [ Palvelun laatu ]— [ Tilannetekijat ]

Palveluymparisto ]—
‘\ ) [ Hinta } [ Yksilotekijat ]

Kuvio 3. Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavat tekijat. (Ylikoski 1999, 152.)

Tyytyméttomyyteen vaikuttavia tekijoitd sen sijaan voivat olla esimerkiksi:

- sovittujen asioiden pettdminen, esimerkiksi aikataulu, tuoteominai-
suudet tai toimitusvarmuus

- epatasainen toimintataso tai alle imago-odotusten jd&va toiminta

- hintaan laitettavat lisukkeet, joista asiakas ei ollut etukéteen tietoinen

- asiakkaalle maksun yhteydessa yllatyksend ilmitulleet suuret hintojen
nousut

- valitusten késittelemétta jattdminen tai niista tiedottamattomuus

- asiakkaan pyynt6ihin reagoimattomuus (Rope 2000, 558.)
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Kokonaistyytyvéisyys muodostuu aina odotustason tekijéiden tayttymisasteesta seka
tyytyvaisyys- ja tyytyméattomyystekijoiden keskindisestd suhteesta. Joillakin tyyty-
vaisyystekijoilla voidaan korvata vaivattomasti tyytymattomyysperustat. Yleensa
kuitenkin tyytyméttomyystekijat painavat enemman kuin tyytyvaisyystekijat.

Tyytyvdisyyden rakentamisen peruskaava:

- Minimoi tyytymattomyystekijat (varmista tasalaatuisuus ja odotusta-
son tayttyminen kaikissa liiketoiminnan kontaktipinnoissa)

- Varmista, ettd toteutuneet tyytymattomyystekijat korjataan ja korva-
taan hyvin siséén kanavoidun asiakaspalautteen impulssien pohjalta

- Pyri tekemaan pienié positiivisia yllatystekijoita, jotka jattavat asiak-
kaalle hyvan mielen. (Rope 2000, 559-560.)

Oleellista ei siis ole ainoastaan tyytyvaisyystekijoiden aikaansaaminen, vaan menes-
tymisen kriittinen tekija on tyytyméattomyystekijoéiden minimointi. Taméa merkitsee
tasalaatuisuuden varmistamista ja monta kertaa konseptoitua toimintamallia kontak-
tipinnassa. Nain voidaan varmistaa jokaiselle asiakkaalle, joka tilanteessa, kaikissa
kontaktipisteissé ja kaikkien henkilGiden toteuttamana tuotteen toimiminen yrityksen
liikeideassa méaaritetylla laatutasolla. (Rope 2000, 559-560.)

3.2 Asiakastyytyvéaisyyden merkitys

IlIman asiakkaita, ei ole yritystd. Asiakastyytyvaisyyden merkitysta yrityksen nako-
kulmasta, ei siis voi aliarvioida. Asiakastyytyvdisyyden ja yrityksen kannattavuuden
valilla on tutkittu yhteys, joka ilmenee asiakasuskollisuutena, lisddntyneena myynti-
na ja hintaherkkyyden kasvuna. Tyytyvéiset asiakkaat palaavat yrityksen asiakkaiksi
todenndkdisemmin, kuin huonoja kokemuksia omaavat asiakkaat. Tyytymattomat
asiakkaat todennakoisesti eivéat enda osta yrityksen tuotteita tai palveluja, huonojen
kokemuksien jéalkeen. Tyytyméattomat asiakkaat usein myo6s kertovat huonoista ko-
kemuksistaan lahipiirilleen, jolloin he saattavat vaikuttaa, joissakin tilanteissa, hy-
vinkin merkittavéasti yrityksen kannattavuuteen. (Stewart & Woods 1995, 178-182;
Lahtinen & Isoviita 2001, 12-14, 81-82.)



23

Tyytyvéiset asiakkaat toimivat my6s yrityksen parhaana mainoksena, silla usein he
suositellevat yrityksen tuotteita lahipiirilleen ja edesauttavat ndin uusien asiakkaiden
hankintaa. Tyytyvaisten asiakkaiden suosituksia kutsutaan suositusmarkkinoinniksi
ja sité voidaan pitdd tehokkaimpana markkinoinnin muotona. Suositusmarkkinointi
on uskottavampaa, kuin yksikadn muu markkinointimuoto, silla ihmiset luottavat pa-
remmin tuttaviensa omakohtaisiin kokemuksiin kuin yrityksen omaan mainontaan.
Erityisesti tilanteissa, joissa oston kohde on monimutkainen tai sitd on vaikea arvioi-
da ennen ostoa, asiakkaat etsivét referensseja ja haluavat kuulla muiden kayttéjien
kokemuksia. Business to business -markkinoilla suositukset sek& kuulopuheet ovat
erittdin merkittdvasséd asemassa ja arvokkaita myyvalle yritykselle. Lisdksi muita
merkittavia hyotyja yritykselle ovat muun muassa pienentyneet kustannukset, oppi-
minen ja uudet kompetenssit sekd véhentynyt omien tyodntekijoiden vaihtuvuus.
(Stewart & Woods 1995, 178-182; Lahtinen & Isoviita 2001, 12-14, 25,81; Ojasalo
& Ojasalo 2010, 126-128.)

Asiakastyytyvdisyys on yksi merkittdvimmista yrityksen kilpailukeinoista. Saavute-
tun asiakastyytyvadisyyden luomaa kilpailuetua, on kilpailijoiden vaikea kopioida.
Erittdin tyytyvdinen asiakas tulee yritykselle edullisemmaksi, kuin uuden asiakkaan
hankinta. Erittdin tyytyvéinen asiakas ostaa nopeasti, eika vaadi paljon myyntiresurs-
seja. Taydellisen asiakastyytyvaisyyden tavoittelu on kuitenkin turhaa sill& se on kal-
lista, ja siksi siihen kéytetyt resurssit tulisikin maéritella tarkasti. Riitt4a, ettd asiakas
juuri niin tyytyvéinen, ettd pysyy yrityksen asiakkaana. (Lahtinen & Isoviita 2001,
91)

3.3 Asiakastyytyvaisyystutkimukset

Organisaatioilla on jonkinlainen kasitys siitd ovatko sen asiakkaat tyytyvaisid. Orga-
nisaation johdolla on oma nakemyksensé asiakkaidensa tyytyvéisyydesta ja asiakkai-
den kanssa vuorovaikutuksessa olevilla omansa. Asiakkaiden tekemisté valituksista
saadaan tietoa niistd seikoista, joihin asiakkaat eivat ole olleet tyytyvaisid. Tamé
kaikki on arvokasta tietoa organisaatiolle, mutta ei kerro riittdvan kattavasti asiakkai-
den mielipidettd, joten sen vuoksi tarvitaan asiakastyytyvéisyyden seurantajarjestel-

ma.
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Asiakastyytyvaisyyden seurantajarjestelmé koostuu tutkimuksista sek& suoran pa-
lautteen jarjestelmastd. Suoraa palautetta pyritddn kerddméan usein véalittdmaésti pal-
velutilanteessa. Erilaiset asiakastyytyvéisyystutkimukset ja suora palaute tukevat toi-
siaan ja naiden antamia tietoja yhdistelemélld saadaan asiakkaiden tyytyvéaisyydesta
monipuolisempi kokonaiskuva. Asiakastyytyvaisyyden seurannassa tutkimusten rooli
on kuitenkin keskeinen, koska laatu on yksi asiakastyytyvéaisyyteen vaikuttavista te-
kijoista, saadaan asiakastyytyvéisyysmittauksesta tietoa myods palvelun laadusta.
(Ylikoski 1999, 155.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukset suunnataan yrityksen nykyiselle asiakaskunnalle ja
niiden avulla pyritaan selvittdamaan yrityksen ja tuotteiden toimivuus suhteessa asi-
akkaiden odotuksiin, ei suhteessa kilpailijoihin. Kokemusten lisdksi tulisi mitata asi-
akkaiden odotuksia ja niiden toteutumista. Asiakkaiden tyytyvéisyytta tulisi lisaksi
seurata jatkuvasti, jotta n&dhdaan tyytyvaisyyden kehitys pitemmalla tahtdimelld ja
osataan ajoissa kehittda uusia tuotteita ja palvelutapoja. Tyytyvaisyysseuranta halyt-
taa jos jokin ei toimi, jolloin yritys voi reagoida nopeasti menettamatté asiakkaitaan.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 484.)

Asiakastyytyvdisyystutkimusten avulla pyritddn parantamaan asiakastyytyvaisyytta
sekd seuraamaan miten toimenpiteet vaikuttavat. Seuraavaksi on lueteltu asiakastyy-

tyvaisyystutkimuksien nelja paatavoitetta:

¢ Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittdminen
e Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen
e Toimenpide-ehdotusten tuottaminen

o Asiakastyytyvaisyyden kehittdmisen seuranta

Asiakastyytyvéisyystutkimuksen kaikissa vaiheissa asiakastyytyvéisyytta tuottavat
tekijat ovat keskeisessa asemassa. Koska monet asiat voivat tuottaa asiakkaalle tyy-
tyvaisyytta tai tyytymattomyytta, selvitetddn ensiksi, ettd mitka asiat ovat tarkeimpié
tyytyvdisyyden muodostavia asioita juuri Kyseisen organisaation kohdalla. Naista

tekijoista kaytetdan usein termié Kriittiset tekijat, jotka ovat ehdottoman tarkeita asi-
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akkaalle. Palvelun ep&onnistuminen Kkriittisissa tekijoissa aiheuttaa asiakkaiden tyy-
tyméattdmyyden kokemiseen. Asiakkaiden tyytyvéisyyteen vaikuttavien tekijoiden
kartoittamiseen sopii kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus, mika tarkoittaa, ettd
tutkimustulokset ovat laadullisia. (Ylikoski 1999, 156-159.)

Kun asiakastyytyvaisyyden tarkeét tekijat on saatu selville, ryhdytadn laatimaan ky-
selylomaketta, jota kdytetddn asiakastyytyvéisyyden kvantitatiiviseen mittaamiseen.
Kvantitatiivisella mittaamisella saadaan késitys asiakastyytyvéisyyden maarasta.

Kvantitatiivinen tutkimus tuottaa siis maéarallista tietoa. (Ylikoski 1999, 160.)

Asiakastyytyvaisyystutkimukseen voidaan valita organisaation tavoitteiden ja strate-
gian pohjalta keskeisimmat tutkittavat osa-alueet. Tutkimuksen siséltd koostuu asia-

kasta profiloivista kysymyksista, kriteerivaittamista sekd avoimista kysymyksista.
Asiakastyytyvaisyystutkimuksen osa-alueita voivat olla esimerkiksi seuraavat asiat:

o Asiakkaan odotukset ja yhteistydkumppanin valintakriteerit
o Asiakasrajapinnassa toimivien henkildiden toiminta

o Asiakasprosessien toimivuus

« Organisaation tuotteet ja palvelut

« Organisaation viestinté ja tiedotustoiminta
(Balentor Oy:n www-sivut.)

Tarkedd on, ettd tyytyvaisyyden seurantaan valitaan luotettavat mittarit ja tutkimus
toistetaan samoilla mittareilla tarpeeksi usein, jotta voidaan vertailla tuloksia ja kehi-
tystd. Jos yritykselld on paljon asiakkaita ja ostotapahtumia, niin asiakasryhmasta
voidaan valita satunnaisotos, jonka perusteella pystytddn kuvaamaan koko asiakas-
kunnan kokemaa tyytyvaisyytta tarpeeksi luotettavalla tasolla. (Bergstrom & Leppa-
nen 2009, 487.)
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4 TUTKIMUSONGELMA JA TUTKIMUKSEN TAVOITTEET

4.1 Tutkimuksen laht6kohta ja tavoitteet

Tutkimuksen lahtokohtana oli teollisuusyritys X:n tarve selvittda asiakastyytyvéi-
syytté valmistamiensa tuotejarjestelmien X osalta, sek& saada palautetta niin positii-
visien kuin negatiivisien asioiden osalta tuotteiden ja palvelun kehittdmiseksi. Yritys
on valmistanut omana tuotantonaan tuotejarjestelma X:&a vield suhteellisen vahén
aikaa ja aiemmin tuotteisto on tullut alihankintana ulkomailta. Tuotejarjestelma X:n
markkinat Suomessa elavat talld hetkelld murrosvaihetta ja kilpailu kiristyy koko-
ajan. Yritys on panostanut etenkin viimeisen vuoden aikana runsaasti nimenomaisesti
X tuotejérjestelmiin muun muassa rekrytoimalla lisdd henkiléstéa palveluiden ja
tuotteiden myyntiin talla sektorilla. Toiminnan kasvu vaatii myds seurantaa ja palau-
tetta, joka siis on ollut l&htoékohta koko tutkimuksen suorittamiselle. Vastaavaa tyy-
tyvéaisyystutkimusta ei mydsk&én ole aiemmin toteutettu yrityksen tuotejarjestelméa
X:a hyodyntaville asiakkaille.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli suunnitella ja toteuttaa asiakastyytyvaisyys-
kysely yritys X:n tuotejarjestelmad X kéyttaville tai hyodyntaville nykyisille avain-
asiakkaille. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kyselylomakkeella niitd tuote- ja
palveluominaisuuksia, joita yritys X:n asiakkaat pitdvat erityisen tarkeina talla het-
kelld kayttaessdadn yrityksen tuotteita ja palveluita. Lisaksi tutkimuksen tavoitteena
on selvittad ne palvelun laatuun, myyntiin sek& tuotteisiin liittyvéat asiat, joihin asiak-

kaat ovat olleet tyytymattomia.

4.2 Tutkimusongelma

Tutkimuksen ldhtokohtana voidaan pitad tutkimusongelmaa. Tutkimusongelma sisal-
t44 aiheen mielekkyyden perustelun lisaksi tasmallisen tutkimuskysymyksen tai tut-
kimuskysymykset, joihin tutkimuksessa haetaan vastauksia. (Helsingin yliopiston

valtiotieteellisen tiedekunnan www-sivut, 2011.)



27

Talla tutkimuksella haetaan vastauksia seuraaviin tutkimusongelmiin:

1. Teollisuusyritys X:n tuotejérjestelméa X kayttavien asiakkaiden tyytyvéisyy-
dentaso téalla hetkella?

2. Mitd tuotejérjestelmén ominaisuuksia asiakkaat pitavét erityisen tarkeind ja
mitd tulisi kehittad?
Mitka seikat vaikuttavat tuotejarjestelmén tarjoajan valintaan?

4. Mielipiteitad tuotejéarjestelmamyynnin palvelun eri osa-alueista.

5. Minkalaisia mielipiteitd asiakkailla on yrityksen X tuotteista, palveluista ja

toiminnasta?

4.3 Kasitteellinen viitekehys

Business to Business
ymparistd

Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvdisyystutkimus

Kuvio 4. Ty0n teoreettinen viitekehys

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu business to business- markkinoista, niiden
ominaispiirteista ja business to business -tuotteista. Business to business -markkinat
eroavat kuluttajamarkkinoista ja siksi teoriaosuudessa on myo6s késitelty
organisaatioiden ostoprosessia, joka eroaa kuluttajien ostoprosessista. Business to
business -ympariston teoria luo pohjan asiakastyytyvaisyyden tutkimukselle.

Asiakastyytyvdisyyden  muodostumista, sen  merkitystd  yritykselle ja
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asiakastyytyvaisyystutkimuksia kasitelladn myds teoriaosuudessa. Opinndytetyon
toimeksiantajayritys X toimii business to business -markkinoilla ja opinnédytetyon

tutkimus suoritetaan yritysasiakkaille.

5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusmenetelméa

Tama tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena eli madrallisena tutkimuksena. Kvantita-
tiivista tutkimusta voidaan nimittaa myos tilastolliseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivis-
ta tutkimusmenetelméa kaytetdan, kun selvitetddn lukumaariin ja prosenttiosuuksiin
liittyvia kysymyksia. Tama edellyttaé tarpeeksi suurta ja edustavaa otosta. Tassé tut-
kimuksessa halutaan selvittad asiakkaiden tyytyvaisyyttd eri osa-alueisiin ja saada
konkreettista tietoa tuloksista, esimerkiksi taulukoin tai kuvioin havainnollistettuna,
joten menetelma sopii tutkimukseen hyvin. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kéyte-
tddn aineistonkeruumenetelmédna usein standardoituja tutkimuslomakkeita, joissa
vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi annettuina. Asioita kuvataan numeeristen suurei-
den avulla. Monesti voidaan kuvata myds eri asioiden vaélisia riippuvuuksia tai tutkit-
tavassa ilmidssa tapahtuneita muutoksia. Saatuja tuloksia pyritaan yleistamaan tutkit-
tuja havaintoyksikoita laajempaan joukkoon tilastollisen paattelyn keinoja apuna
kayttaen. Kvantitatiivisella tutkimuksella voidaan yleensé kartoittaa olemassa oleva

tilanne, mutta asioiden syita ei pystyta riittavasti selvittaméaan. (Heikkila 2008, 16.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tarvittavat tiedot voidaan hankkia erilaisista muiden
ker&damista tilastoista, rekistereista tai tietokannoista tai kerddmalla tiedot itse. Kun
keratadn tiedot itse, on tutkimusongelman perusteella paatettdva, mika on kohderyh-
mé& ja mité tiedonkeruumenetelmaa kaytetadn, niin ettd se soveltuu tilanteeseen par-
haiten. Eri tiedonkeruumenetelmid ovat muun muassa postikysely tai puhelin- tai
kayntihaastattelu tai informoitu kysely. (Heikkil&d 2008, 18.)
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5.2 Perusjoukko, otos ja nayte

Otannan tarkeimmat késitteet ovat perusjoukko ja otos. Perusjoukon muodostavat ne,
joista tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita. Otoksen puolestaan muodostavat tutki-
mukseen valituiksi tulleet vastaajat. Otannan ideana on, ett4 kooltaan perusjoukkoa
huomattavasti pienemmé&n otoksen perusteella saadut tulokset voidaan yleistdd kos-
kemaan perusjoukkoa. (Vehkalahti 2008, 43.)

Otannan toimivuuden takaamiseksi pitadé laatia huolellisesti otanta-asetelma, tarkoi-
tuksenmukainen otantamenetelma ja ensisijaisesti vastaajien valintaan siséltyva sa-
tunnaisuus. Jokaisella perusjoukkoon kuuluvalla tulisi olla yhtéldinen todennakdi-
syys tulla valituksi otokseen. (Vehkalahti 2008, 43.)

Otoskoko on yksi tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttavista tekijoista. Otoskoko
vaikuttaa siihen, ettd miten tarkasti otos kuvaa perusjoukkoa. Tama tarkkuus ei kui-
tenkaan kasva suorassa suhteessa otoskokoon, vaan vain otoskoon nelidjuureen. Hy-
va otanta-asetelma mahdollistaa luotettavien johtopadtosten tekemisen pienelldkin
otoskoolla. (\Vehkalahti 2008, 43.)

Aineistot, jotka eivét tdyta otoksen kriteereja nimitetadn naytteiksi. Kyseesséa on har-
kinnanvarainen nayte, kun etukdteen paatetdan, ettd kenelle tutkimuksen tarpeisiin
soveltuville vastaajille kysely suunnataan. (Vehkalahti 2008, 46.) Tamén tutkimuk-
sen perusjoukko koostui teollisuusyritys X:n nykyisista tuotejarjestelmé X:a kaytta-
vista tai hyodyntévista asiakkaista eli padosin véhittdisliikkeista ja urakoitsijoista.
Kyselyyn osallistuvat vastaajat on valittu harkinnanvaraisella naytteell&, koska yritys
X:n edustaja valitsi tutkimukseen osallistuvat vastaajat itse. Yritys X:n edustajan pe-
rustelu otokselle oli, ettd tutkimukseen osallistujat koostuvat yritykselle merkitta-
vimmista asiakkaista. Kohteiden valintaa ei tassa tapauksessa siis tehty satunnaisesti,
esimerkiksi satunnaislukujen avulla. Asiakkaat, jotka muodostavat ndytteen téssa
tutkimuksessa ovat yritys X:n tuotejarjestelmad X jalleenmyyvid nykyisia avainasi-
akkaita. Naytteen koko muodostui yhteensa 55 yritys X:n avainasiakkaasta.
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5.3 Aineiston keruu

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelméksi valikoitui survey- eli kyselytutkimus.
"Englanninkielinen termi survey tarkoittaa sellaisia kyselyn, haastattelun ja havain-
noinnin muotoja, joissa aineisto kerétadn standardoidusti ja joissa kohdehenkil6t
muodostavat otoksen tai ndytteen tietystd perusjoukosta” (Hirsijarvi, Remes & Saja-
vaara 2008, 188). Kyselylomakkeen hyvid ominaisuuksia ovat muun muassa, etta
silla voidaan kerata laaja tutkimusaineisto, menetelména se on tehokas ja aikaa saas-
tava ja hyvin suunnitellun lomakkeen aineisto voidaan tallentaa nopeasti ja analy-
sointi onnistuu tietokoneen avulla. Kyselytutkimuksessa mittaus tapahtuu kyselylo-
makkeella. Vastaajan taytettya lomake, siihen on myohaista tehdd muutoksia, jonka

vuoksi lomake tulisi suunnitella todella huolellisesti. (Vehkalahti 2008, 20.)

Kyselytutkimus valikoitui tdman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi, koska
yrityksen X edustaja halusi saada nimenomaan konkreettista tietoa tuotejarjestelma
X:a kayttavien asiakkaidensa tyytyvaisyydesta sekd ajatuksista ja mielipiteista. Tut-
kimuksen tiedonkeruu toteutetaan séhkdiselld kyselylomakkeella, jolloin vastaukset
tallentuvat automaattisesti séhkdiseen muotoon. Taéman jalkeen vastaukset on helppo
kasitella ja tilastoida taulukkomuotoon. Osallistuminen kyselyyn tapahtuu taysin ni-
mettomasti eika vastaajia voida mitenkaan vastauksista tunnistaa. Sdhkdinen kysely
on my0s nopea ja tehokas aineistonkeruumenetelma verrattuna esimerkiksi haastatte-
lututkimukseen. S&hkoisella kyselylomakkeella on mahdollisuus saavuttaa parempi
vastausaktiivisuus ja ndin myods hyva kokonaisvastausprosentti. Tiedonkeruumene-
telmaa pohdittiin paperikyselylomakkeen ja sahkodisen kyselylomakkeen vélilla. Sah-
koisen lomakkeen katsottiin kuitenkin olevan parempi vaihtoehto, koska kyselyyn
osallistujat todennakdisesti kayttavét tietokonetta ja Internetié paivittain. Liséksi vas-
taajat muodostuvat Kiireisistd yritysasiakkaista, joille kyselyyn vastaamisen piti olla

mahdollisimman vaivatonta ja helppoa.

Kyselylomakkeen heikkoja ominaisuuksia ovat muun muassa kato eli vastaamatto-
muus jaa usein suureksi, vaarinymmarryksia on vaikea kontrolloida ja hyvan lomak-
keen laatiminen sekd testaaminen vievat paljon aikaa. (Helsingin yliopiston tietotek-
niikkakeskuksen www-palvelu.) Erityisesti séhkoisissa kyselylomakkeissa ongel-

maksi muodostuu usein se, miten saada vastaajat kiinnostumaan séhkdpostiviestista
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ja kyselystd. Nykypaivand myos sahkopostien ja roskapostien mééra on suuri, jolloin
kysely voi ”hukkua” helposti sdéhkopostitulvaan.

Tutkimuksen sahkdinen kyselylomake (Liite 2) on laadittu Google dokumentit-
ohjelman avulla. Kyselylomake muodostui varsinaisesta kyselysta seka lyhyesta saa-
tetekstista (Liite 1). Kysely sisélsi strukturoituja eli suljettuja kysymyksia seké avoi-
mia kysymyksid. Strukturoidut kysymykset ovat toisensa poissulkevia, joissa vasta-
usvaihtoehdot on annettu valmiiksi. Avoimet kysymykset sen sijaan antavat vastaa-
jille mahdollisuuden ilmaista omin sanoin vastauksensa. (Vehkalahti 2008, 25.)
Avoimista kysymyksista voidaan my0s saada tutkimuksen kannalta tarke&é tietoa,
joka muuten voisi jadda kokonaan havaitsematta. Naita kahta kysymystyyppia voi-
daan kayttaa samassa kyselylomakkeessa, mutta niiden analysointi tapahtuu eri tyo-

kaluilla. (NexusSkenarix www-sivut.)

Kyselylomakkeen kysymykset sain padosin tutkimuksen toimeksiantajayritys X:n
edustajalta, joiden pohjalta aloin suunnitella ja toteuttaa sahkoistd lomaketta. Lo-
makkeessa oli yhteensé 15 kysymystd. Helpoimmat kysymykset oli sijoitettu lomak-
keen alkupuolelle, jotta vastaajat paasisivét helposti alkuun vastaamisessa. Avoimet
kysymykset sen sijaan oli sijoitettu padosin lomakkeen loppuun. Kyselylomake oli
suunniteltu niin, ettd se oli kohtuullisen pituinen, yksinkertainen ja selkeé. Tavoittee-
na oli, ettei vastaaminen tuntuisi tyolaalta. Suurin osa kysymyksisté oli strukturoituja
kysymyksid, joissa vastausvaihtoehtoja olivat asteikolla "tdysin samaa mielta - taysin
eri mieltd” tai “erittdin tirked - ei lainkaan tirked”. Kyselylomakkeesta jétettiin ko-
konaan pois vastaajien taustatietoja koskevat kysymykset, koska niiden katsottiin

olevan tutkimustulosten analysoinnissa tarpeetonta tietoa.

Valmis kyselylomake testattiin ennen sen lahettdmistd tutkimukseen osallistujille.
Kyselylomakkeen testaajat olivat yritys X:n tuotejarjestelmén X myyjié, jotka antoi-
vat kommentteja muun muassa lomakkeen kaytettavyydestd, selkeydestd ja kysymys-
ten muotoilusta. Kommenttien pohjalta lomaketta muokattiin viela ennen, kuin lo-
make lahetettiin varsinaiseen tutkimukseen osallistujille. Kyselylomake tulisikin aina
antaa testattavaksi, vaikka lomake olisi kuinka huolellisesti laadittu. Lomakkeen tes-
taus on tarkead, koska kun se on lahetetty, ei siihen voi endé tehdd muutoksia. Tes-

taajiksi sopivat hyvin esimerkiksi kohderyhmé&én kuuluvat, silla niin saadaan toden-
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mukainen kuva siitg, ettd onko kysymykset ja ohjeet ymmarretty oikein tai onko lo-
makkeessa turhia kysymyksid ja onko jotain olennaista esimerkiksi jaanyt pois lo-
makkeesta. (Vehkalahti 2008, 48.)

Tama asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin sahkoisend lomakekyselynd 6.4.2011—
20.4.2011 vélisend aikana. Kaiken kaikkiaan kysely lahetettiin s&hkopostitse 55 yri-
tys X:n nykyisille merkittdvimmille tuotejarjestelmaéd X kéyttaville asiakkaille. Vas-
tausaikaa kyselyyn oli kaksi viikkoa ja viikon jélkeen kaikille kyselyyn osallistuville
ldhetettiin vield muistutuskysely. Sahkopostiviesti sisélsi saatteen, jonka tehtdvana
oli muun muassa kertoa vastaajille tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet sekd motivoida
vastaajaa tayttamaan lomake. Sahkopostiviestin lopussa oli linkki varsinaiseen kyse-

lylomakkeeseen.

Internet-kyselyt ovat viime aikoina yleistyneet ja niilla on paljon hyvia puolia. Esi-
merkiksi, kun vastaukset tallentuvat suoraan sahkdiseen muotoon, niita ei silloin tar-
vitse erikseen tallentaa. Liséksi sahkdinen kysely on kustannustehokkaampi vaihto-
ehto kuin postitse l&hetettdva paperilomakekysely. Sahkdinen kysely tavoittaa vas-
taajat heti ja myos tulokset ovat heti vastaamisen jalkeen ndhtavissa. Vastausten ker-
tymistd on mahdollista seurata reaaliaikaisesti ja ensimmaiset johtopéaatokset voi teh-

da nopeammin. (Tilastokeskuksen www-sivut; Vehkalahti 2008, 48.)

Sahkoisesti laadittu kysely oli parempi vaihtoehto tdman tutkimuksen toteuttamiselle
kuin esimerkiksi paperilomakekysely, koska vastaajat olivat yritysasiakkaita, joita oli
hankala tavoittaa. Taman vuoksi séhkoisen lomakkeen uskottiin olevan tehokkaampi
ja toimivampi tapa kerata tietoa kyselyyn vastaajilta. Lisaksi sahkoinen kyselyloma-
ke mahdollisti vastaajille nykyaikaisen ja helpon tavan osallistua tutkimukseen. Séh-
koinen kyselylomake mahdollisti myds osallistujien vastaamisen kyselyyn heille

parhaiten sopivana aikana.

5.4 Tutkimuksen luotettavuus

Luotettavuuden arviointi on keskeinen osa tieteellista tutkimusta, silla tutkimukselle

on asetettu tiettyj& normeja ja arvoja, joihin sen tulisi pyrkid. Arvioitaessa kvantita-
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tiivisen tutkimuksen mittauksen luotettavuutta, ovat keskeisid kasitteitd perinteisesti
ollut validiteetti ja reliabiliteetti. (Yhteiskuntatieteellisen tietoarkiston www-sivut.)

Validiteetti eli patevyys kertoo missd méaarin on onnistuttu mittaamaan sitd, mita pi-
tikin mitata. Ensisijaisesti kysely- ja haastattelututkimuksissa siihen vaikuttaa se, mi-
ten onnistuneita kysymykset ovat ja saadaanko niiden avulla ratkaisu tutkimuson-
gelmaan. Karkeasti ilmaistuna validius tarkoittaa systemaattisen virheen puuttumista.
Jos mitattavia késitteitd ja muuttujia ei ole tarkoin maéaritelty, niin mittaustulokset-
kaan eivat voi olla valideja. Validiutta on hankala tarkastella jalkeenpdin, joten se
olisikin varmistettava etuk&teen huolellisella suunnittelulla seka tarkoin harkitulla
tiedonkeruulla. Validin tutkimuksen toteutumista edesauttavat muun muassa myos
perusjoukon tarkka maarittely, edustavan otoksen saaminen seké korkea vastauspro-
sentti. Validiteetin taydellinen puuttuminen tekee tutkimuksesta arvottoman. Talléin
tutkitaan jotain aivan muuta kuin oli tarkoitus tai alun perin on ollut tarkoitus. Puut-
teellinen validiteetti tarkoittaa sitd, ettd empiiriset havainnot ja koko tutkimus kohdis-

tuu sivuun siitd, mika oli tarkoitus. (Jyvaskylan yliopiston www-sivut.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Mittauksen reliabiliteetti on maaritelty
kyvyksi tuottaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Sisdinen reliabiliteetti voidaan todeta
mittaamalla sama tilastoyksikko useampaan kertaan. Tutkimuksen ulkoinen reliabili-
teetti tarkoittaa, ettd mittaukset voidaan toistaa my6s muissa tutkimuksissa ja tilan-
teissa. Yleensa puutteellinen reliabiliteetti johtuu satunnaisvirheistd, kuten otantavir-
heistéd seka erilaisista mittaus- ja kasittelyvirheista. Tiettyyn rajaan asti tulosten tark-
kuus riippuu myos otoksen koosta. Mitd pienempi otoskoko on, sitd sattumanvarai-
sempia tuloksia saadaan. (Heikkila 2008, 30, 186-187.)

Vastausprosentin ja tuloksen luotettavuuden valill4 on vahva yhteys. Jos vastauspro-
sentti j44 alhaiseksi, saadaan tietoon vain pieni osan vastaajien nédkemyksistad. Tamén
tutkimuksen vastausten kokonaisprosentti jai melko alhaiseksi. Kokonaisvastauspro-
sentiksi muodostui 25,5 %, joten tutkimuksen luotettavuutta ei voida pitda taysin hy-
vand. Tutkimuksessa kato oli siis melko suuri. Katoprosentti oli 74,5 %, jonka merki-
tys tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa nousee merkittavimmaksi tekijéksi tassa
tutkimuksessa. Tutkimuksessa kaytettiin otantamenetelména harkinnanvaraista nay-

tettd, koska tutkimukseen osallistujat muodostuivat yrityksen X edustajan ennalta
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valitsemista yritykselle merkittdvimmistd asiakkaista. Kun k&ytetddn harkinnanva-
raista ndytettd, ei tutkimustuloksia yleensa voida tdysin yleistdd suureen perusjouk-
koon, koska tutkimus keskittyy vain tarkasti rajattuun ryhmaan. (Méantyneva 2003,
44.)

Taman tutkimuksen tuloksia ei siis voida taysin yleistad koskemaan koko perusjouk-
koa, eli kaikkia yrityksen tuotejarjestelma X:a hyodyntévia asiakkaita. Tutkimukses-
ta saadut vastaukset ovat kuitenkin suuntaa antavia. Tutkimuksessa ei hylatty yhtdéan
lomaketta, ja myo6s kaikkiin lomakkeen kysymyksiin oli pé&asaantdisesti vastattu.
Taman perusteella voidaankin todeta, ettéd tutkimuskysymykset oli ymmérretty hyvin,
ja néin ollen tutkimuksen validiteetti on hyva. Tutkimuskysymyksilla saatiin myos
hyvin vastaukset tutkimusongelmiin. Kyselyyn osallistuminen tapahtui tdysin ano-
nyymisti, eikd vastauksista voitu mitenk&an tunnistaa vastaajia. Ndin ollen tutkimuk-
seen osallistujat ovat todennakoisesti vastanneet rehellisesti lomakkeen kysymyksiin,

eivatka tutkimustulokset sen vuoksi ole vaaristyneet.

6 TUTKIMUSTULOKSET

Asiakastyytyvdisyyskyselyyn vastasi 14 yrityksen tuotejarjestelma X:n asiakasta.
Kyselyn vastausaktiivisuus jai melko heikoksi. Aluksi vastauksia tuli hyvin, mutta
muutaman paivéan kuluttua kyselyn ldhettdmisesté vastuksia tuli endé vain muutamia.
Viikon kuluttua lahetettiin viel& muistutus kaikille vastaajille. Taman jalkeen vasta-
uksia saatiin vield jonkin verran. Vastausten kokonaisprosentiksi muodostui lopulta
25,5%. Vastausten maara jai melko suppeaksi tutkimuksen tavoitteiden kannalta,
mutta kyselyn avulla saatiin kuitenkin suuntaa antavaa tietoa yrityksen asiakkaiden
tdmén hetkisestd tyytyvaisyydestd sekd mielipiteistd. Avoimiin kysymyksiin saatiin
kuitenkin hyvin vastauksia ja niiden avulla yrityksen tuotteita, palveluita, ja toimin-
taa voidaan kehittdd vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita ja toiveita. Avoimien
kysymysten vastauksissa asiakkaat toivat myos selkeésti esiin ndkemyksidan ja mie-
lipiteitdén yhteistyosta yritys X:n kanssa. Tutkimustulokset on esitetty p&dosin taulu-

koin havainnollistettuna sekd sanallisesti analysoiden. Avoimiin kysymyksiin tulleet
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vastaukset on analysoitu sanallisesti. Tutkimustulosten taulukot on luotu Excel-
taulukkolaskenta- ohjelman avulla.

6.1 Tuotejarjestelm& X:n ominaisuuksien arviointi

Kysymyslomakkeessa ensimmaiseksi vastaajia pyydettiin arvioimaan tuotejarjestel-
méa X:n eri ominaisuuksia. Kysymyksella selvitettiin mité eri ominaisuuksia vastaajat
pitivat tarkeind valitessaan tuotejérjestelmén tarjoajaa. Kuviosta 1 selvidd miten tar-
kednd vastaajat pitivat nopean tarjouksen toimittamista.

Nopea tarjous
7 7
7 -
6 -
5 -
4 -
3 -
5 -
1 1 0 0
0] T T T T
Erittdin tarked Melko tarkeda Ei kovin Ei lainkaan
tarkea tarkea

Kuvio 5. Asiakkaiden arvio nopean tarjouksen toimittamisen tarkeydesta.

Valitessaan tuotejarjestelmien X tarjoajaa vastaajista kaikki pitivat nopeita tarjouksia
erittdin tarkeind tai tarkeind. Erittdin tdrkednd nopean tarjouksen toimittamista piti
50% (7) vastaajista, ja melko tarkeéna 50 % (7) vastaajista.
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Nopeat asennuskuvat
Erittdin tirked Melkotirked Eikovin tarkea Ei lainkaan
tarkea

Kuvio 6. Nopeat ase

Kuvio 6 osoittaa,

nnuskuvat.

ettd kaikkien vastaajien mielestd nopea asennuskuvien

toimittaminen tuotejérjestelmien toimittajaa valittaessa on joko erittdin tarkeéda tai

melko tarkedd. Asennuskuvien nopea toimittaminen voidaan siis katsoa oleelliseksi

osa-alueeksi asiakaspalvelussa.

Kuviosta 7 selviéda, kuinka tarkeana asiakkaat pitivat nopeaa tarviketoimitusta.

Nopea tarviketoimitus

7
+

[ B L A VS I N ¥ o B e ) |

_—

Erittdin tarkea

Melko tarked Eikovin tirkea Ei lainkaan
tarkea

Kuvio 7. Nopea tarviketoimitus.
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Vastaajat yhtd lukuun ottamatta, pitivat nopeaa tarviketoimitusta tarkeéna tai melko
tarkednd tuotejarjestelmien tarjoajia valitessa. Vain yksi vastaaja koki, ettd nopea
tarviketoimitus ei ollut kovin tarkedd. Kuusi vastaajista piti nopeaa tarviketoimitusta
erittain tarkeand, ja seitseméan vastaajista piti nopeaa tarviketoimitusta melko tarkeé-

né tuotejarjestelmén X tarjoajaa valitessa.

Hinta
1
10
8 -
6 -
4 A
2 -
0 0
- 4 - 4
0 T T T Ll
Erittdin tirked Melkotarked Eikovin tarkea Ei lainkaan
tarkea

Kuvio 8. Hinta.

Tuotejarjestelmien toimittajien valinnassa yli 70 % (10) vastanneista piti hintaa
erittdin tarkednd ominaisuutena, ja loputkin vastaajista 30% (4) melko térkedna.

Hinta on siis merkittdva valintakriteeri jarjestelméatoimittajan valinnassa.
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Tuotteen tekniset ominaisuudet

[s]
=

QO = MW kR Uy~ oW
1

Erittdin tirked Melkotirked Eikovin tarkea Ei lainkaan
tarkea

Kuvio 9. Tuotteen tekniset ominaisuudet.

Tuotejarjestelmien valinnassa jarjestelman tekniset ominaisuudet ovat kaikkien
vaastaajien mielestd padosin erittain tarkeitd (64%) tai vahintddn melko tarkeita
(36%).

Tuotteen tunnettavuus asiakkaalle

7 7
i i

[ B " VS B ¥ o B ) T |
1

Erittdin tirked Melkotirked Eikovin tarkea Ei lainkaan
tarkea

Kuvio 10. Tuotteen tunnettavuus asiakkaalle.

Tuotteiden tunnettuus asiakkaalle tuotejéarjestelméé X valittaessa, on vastaajien mie-

lestd erittdin tarkedd (50%) tai melko tarkeéé (50%).
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Selkedt asennuskuvat
11
12 +
10 -+
8 -
6 -
3
4 A
2 0 0
- 4 - 4
0 T T T Ll
Erittdin tirked Melkotarked Eikovin tarkea Ei lainkaan
tarkea

Kuvio 11. Selkeat asennuskuvat.

Tuotejarjestelmien toimittajan valinnassa selkedt asennuskuvat ovat 11 vastaajan
(79%) mielesta erittain tarkeitd, ja 3 vastaajan (21%) mielestd melko tarkeitd. Suurin
0sa vastaajista on siis sitd mieltd, etta selkeat asennuskuvat ovat erittdin tarkeita tuo-

tejérjestelméan toimittajaa valittaessa.

Myynnin tekninen osaaminen

1
10 -~

U U

A A
0 T T T 1

Erittdin tirked Melkotarked Eikovin tarkea Ei lainkaan
tarkea

Kuvio 12. Myynnin tekninen osaaminen.

Myynnin tekninen osaaminen tuotejarjestelmien toimittajan valinnassa, on vastausten

perusteella 10 vastaajan (71%) osalta erittdin tarkedd, ja neljan (29%) vastaajan mie-
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lestd melko tarkedd. Kukaan vastaajista ei ollut sitd mieltd, ettd myynnin tekninen

osaaminen ei olisi kovin tarkeaa tai lainkaan tarkeaa.

Myynnin tavoitettavuus

1Y
[,

12 ~

10 -

g -

6 -

4 2

27 0 0

0 . . .I .I

Erittdin tirked Melkotarked Eikovin tarkea Ei lainkaan
tarkea

Kuvio 13. Myynnin tavoitettavuus.

Myynnin tavoitettavuus on vastaajista 86 %:n (12) mielesta erittdin tarkeaa, ja 14%

(2) mielesta vahintadn melko tarkead tuotejarjestelmatoimittajaa valittaessa.

Tekninen tuki

12
12 ~
10 -
g -
6 -
4 7 2
27 0 0
0 . . .I .I

Erittdin tirked Melkotarked Eikovin tarkea Ei lainkaan
tarkea

Kuvio 14. Tekninen tuki.
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Myos tekninen tuki on 86%:n (12) mielesta erittdin tarkeédd, ja 14%:n (2) mielesta

vahintdan melko tarke&a tuotejarjestelméatoimittajaa valittaessa.

Luotettava yhteistyokumppani

12
T3

12 ~

10 -

g -

6 -

4 2

27 0 0

0 . . -. -.

Erittdin tirked Melkotarked Eikovin tarkea Ei lainkaan
tarkea

Kuvio 15. Luotettava yhteistyokumppani.

Tuotejarjestelmien X toimittajan valinnassa yhteistyokumppanin luotettavuus on sel-
kedsti myos avainasemassa. Yli 85 %:a (12) vastaajista pitaékin sitd erittain tarkeana

ja 14 % (2) vastaajaa melko tarkeana.

Kysymyslomakkeen ensimmaisen kysymyksen vastauksista kdy selkeésti ilmi, ettd
asiakkaat pitdvat kaikkia tutkittuja ominaisuuksia erittain tai melko térkeina valites-
saan tuotejarjestelmien tarjoajaa. Korkeimmat vastausarvot kohdille “erittdin tarke-
a4” tuotejarjestelman toimittajaa valittaessa, saatiin myynnin tavoitettavuudesta, tek-

nisestd tuesta ja yhteistydkumppanin luotettavuudesta.

Kyselylomakkeen toisessa kysymyksessa asiakkaita pyydettiin vertailemaan tutki-
muksen toimeksiantajayrityksen ja jonkun muun asiakkaan tunteman Kilpailevan yri-
tyksen tuotejarjestelmien eri ominaisuuksia. Talla kysymykselld haluttiin erityisesti
selvittaa, ettd kumpi yritys X vai joku muu kilpaileva yritys tayttéda asiakkaan mieles-
t& tuotejarjestelmaan kuuluvia eri ominaisuuksia ja palveluita paremmin. Kuviosta 12
selvidd vertailun tulos nopean tarjouksen toimittamisesta tutkimuksen toimeksianta-

jayrityksen ja jonkun muun tuotejarjestelmia tarjoavan yrityksen valilla.
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13
14 -
12
10
8 -t
6 -
4 4 1
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Yritys X Muu tuntemanne yritys
Kuvio 16. Nopea tarjous.
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Yritys X:n ja kilpailevien yritysten ominaisuuksia verratessa, kolmentoista vastaajan

eli 93%:n mielesta tarjouksien nopeus on tutkimuksen toimeksiantajayrityksella

parempi. Ainoastaan yksi vastaaja (7%) on tarjouksien nopeudesta eri mielta.

Nopeat asennuskuvat
11
12 +
10 -~
g -
6 - 3
4
7 -
0]
Yritys X Muu tuntemanne yritys
Kuvio 17. Nopeat asennuskuvat.
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Vastaajista lahes 80% (11) pitéa yritys X:d nopeampana asennuskuvien toimittajana.
Vastaajista 20% (3) mielesta jokin kilpaileva yritys toimittaa asennuskuvat

nopeammin.
Nopea tarviketoimitus
13

14 -
12
10
8 -t
6 -
4 1
2 | =y
0 . .

Yritys X Muu tuntemanne yritys

Kuvio 18. Nopea tarviketoimitus.

Yritys X:n tarviketoimituksien nopeutta pidetddn padosin kilpailevia yrityksia
parempana, ja vain yksi vastaaja pitaa jotakin kilpailevaa yritystd nopeampana

tarviketoimittajana.

Hinta
11

12

10 o

8 -

6 - 3
a -

5 -

0]

Yritys X Muu tuntemanne yritys

Kuvio 19. Hinta.
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Hintatasoa vertaillessa yksitoista (79%) vastaajaa pitdd yritys X:n hinnoittelua
parempana, mutta samalla kolme (21%) vastaajaa pitad jonkin kilpailevan yrityksen

hinnoittelua parempana.

Tuotteen tekniset ominaisuudet
13
14
12 A
10 -
8 -
6 -
4 - 1
. A
0 T T
Yritys X Muu tuntemanne yritys

Kuvio 20. Tuotteen tekniset ominaisuudet.

Kaikki asiakkaat, yhtd lukuunottamatta, pitavat yritys X:n valmistamien
tuotejarjestelmien teknisid ominaisuuksia yritys X:Ila parempina kuin jollakin muulla

tuotejarjestelmia tarjoavalla yrityksella.

Tuotteen tunnettavuus
asiakkaallenne
8

g 6

.

.

5

0

Yritys X Muu tuntemanne yritys

Kuvio 21. Tuotteen tunnettavuus asiakkaalle.
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Tuotteen tunnettuus asiakkaalle voidaan katsoa asiakkaiden vastauksien perusteella
yritys X:n osalta huonoksi, ja 57% (8) vastaajista pitaa jotakin kilpailevaa tuotetta
paremmin tunnettuna. Tunnettuus on paaosin markkinoinnillinen tekijé ja
huomioiden vastaajien aiemmat positiiviset vastaukset palveluun ja teknisiin
ominaisuuksiin liittyen voidaan katsoa, ettd tuotteiden ja jarjestelmien tunnettuudessa
ja markkinoinnissa on selkeésti eniten kehitettavad. Talla osa-alueella on siis eniten
epéonnistuttu Kilpaileviin toimittajiin nahden.

Selkeat asennuskuvat
14

14
12 A
10
8 -t
6 -
4 0
2 1 Ay
0 T T

Yritys X Muu tuntemanne yritys

Kuvio 22. Selkeat asennuskuvat.

Kaikkien vastanneiden asiakkaiden (14) mielesta yritys X toimittaa kilpailijoita
selkedmmét asennuskuvat.



Myynnin tekninen osaaminen
14
14 ~
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8 -t
6 -
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Yritys X Muu tuntemanne yritys

Kuvio 23. Myynnin tekninen osaaminen.

Myos tassé kysymyksessé kaikkien (14) vastaajien mielesta tutkimuksen

toimeksiantajayrityksen myynnin tekninen osaaminen on kilpailijoita parempi.

Myynnin tavoitettavuus
12
12
10 o
8 —
6 =
2

4 =
2 -
0]

Yritys X Muu tuntemanne yritys

Kuvio 24. Myynnin tavoitettavuus.
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Myynnin tavoitettavuutta verrattaessa vastaajat pitavat padosin yritys X:n myynnin
tavoitettavuutta parempana kuin jonkin muun kilpailevan yrityksen. Kaksi (14%)

vastaajaa pitaé jonkin kilapailevan yrityksen myynnin tavoitettavuutta parempana.

Tekninen tuki
14
14 -
12 A
10 -
8 -t
6 -
47 0
2 1 Ay
0 1
Yritys X Muu tuntemanne yritys

Kuvio 25. Tekninen tuki.

Kaikki 14 vastaajaa ovat sitd mieltd, ettd yritys X:n tuotejérjestelmien tekninen tuki

on Kilpailevia tuotteita / yrityksia parempi.

Luotettava yhteistyokumppani
14
14 -+
12 4
10 -+
8 -t
6 -
4 7 0
2 - Ay
0 T
Yritys X Muu tuntemanne yritys

Kuvio 26. Luotettava yhteistyokumppani.
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Kaikkien vastaajien (14) mielesté yritys X on luotettavampi yhteistydkumppani kuin

jokin muu asiakkaan tuntema kilpaileva yritys.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd l&hes kaikkien vastauksien osalta suurin osa vas-
taajista katsoo tutkimuksen toimeksiantajayrityksen toimintojen, palveluiden ja tek-
nisten ominaisuuksien perusteella paremmaksi tuotejarjestelmien tavarantoimittajak-
si, kuin jonkin muun alalla olevan tunnetun tuotteen / yrityksen. Kuitenkin selkea
poikkeus vastauksissa tulee esiin tuotteiden tunnettuutta kysyttdessd, jossa lahes 60
% vastaajista pitadd jotakin kilpailevaa yritystd / tuotetta paremmin tunnettuna. Ky-
symyksessd on padosin markkinoinnillinen seikka, joka on havaittavissa myos avoi-
mien kysymyksien osuudessa. Tutkimuksen toimeksiantajayrityksen tuotejérjestel-
mien tunnettuutta ja markkinointia pidetdan puutteellisena ja selkeasti alueena, jolla

on eniten kehitettdvaa ja jossa talla hetkelld on eniten epdonnistuttu.

6.2 Tuotejarjestelmamyynnin palvelun eri osa-alueiden arviointi

Yrityksen X tuotejarjestelmad X kayttaviltd asiakkailta haluttiin selvittad myos arvi-
oita tuotejarjestelmamyynnin palvelun eri osa-alueista. Kyselylomakkeessa asiakkaat
arvioivat muun muassa toimituksien nopeutta, myynnin osaamista seka palvelun ys-
tavallisyytta valitsemalla mielestadn parhaan vaihtoehdon valmiiksi annetuista vaih-

toehdoista asteikolla tdysin samaa mielta - taysin eri mielta.

Tarjoukset toimitetaan nopeasti

-
T

L]

7 —

6 -

5 -

4 =

3 -

2 - 1

1 - 0

A

0 T T T 1

Taysinsamaa  Osittainsamaa Osittain eri Taysineri
mieltd mieltd mieltd mieltd

Kuvio 27. Asiakkaiden mielipide tarjouksen toimittamisen nopeudesta.
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Yrityksen X tuotejarjestelmamyynnin palvelussa tarjoukset toimitetaan vastaajien
mielestd padosin nopeasti. Seitsemén (50%) vastaajista on taysin samaa mieltg, etta
yritys X toimittaa tarjoukset nopeasti. Kuusi (43%) vastaajaa on osittain samaa
mielta tarjouksen toimituksen nopeudesta. Yksi (7%) vastaaja on osittain eri mielta
tarjouksien toimituksen nopeudesta. Kukaan vastaajista ei ole taysin eri mielta

tarjouksien toimittamisen nopeudesta.

Asennuskuvat toimitetaan nopeasti
6 - 5
5 —
4 3
3 -
2 -
1 0
A
0 T T T 1
Tdysin samaa Osittain samaa  Osittain eri Taysin eri
mielta mielta mielta mielta

Kuvio 28. Asiakkaiden mielipide asennuskuvien toimituksen nopeudesta.

Mielipide yritys X:n tuotejarjestelmé&myynnin asennuskuvien toimituksen nopeudesta
vaihtelee vastaajien kesken. Kuusi (43%) vastaajaa on tdysin samaa mielta ja viisi
(36%) vastaajaa osittain samaa mieltd, ettd asennuskuvat toimitetaan nopeasti.
Samalla kuitekin kolme (21%) vastaajaa on osittain eri mieltd asennuskuvien

toimituksen nopeudesta.
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Tarvikkeet toimitetaan nopeasti

2
O

8 —
7 —
B
6 - 5
5 -
4
3 -
1
2 -
1 0
/

0 T T T 1

Tdysin samaa Osittain samaa  Osittain eri Taysin eri

mielta mielta mielta mielta

Kuvio 29. Asiakkaiden arvio tarvikkeiden toimituksen nopeudesta.

Yritys X:n tuotejarjestelmamyynnin tarviketoimituksen nopeus on paaosin vastaajien
mielestd hyvalla tasolla. Kahdeksan (57%) vastaajaa on tdysin samaa mieltd
tarviketoimituksen nopeudesta. Viisi (36%) vastaajaa on osittain samaa mielta
tarviketoimituksen nopeudesta. Yksi (7%) vastaaja on toimituksien nopeuteen

liittyen osittain eri mieltéa.

Myyijilla on hyva tekninen osaaminen
8
8 —
()
7 —
6 —
5 -
4 =
3 -
2 -
1 - 0 0
A A
0 T T T I/
Tdysin samaa Osittain samaa  Osittain eri Taysin eri
mielta mielta mielta mielta

Kuvio 30. Asiakkaiden arvio myyjien teknisesta osaamisesta.
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Yritys X:n tuotejérjestelmédmyyjien tekninen osaaminen on asiakkaiden mielesta
paéosin hyvalla tasolla. Kahdeksan (57%) vastaajaa on tdysin samaa mieltd ja kuusi

(43%) vastaajaa osittain samaa mieltd myyjien hyvasta teknisesta osaamisesta.

Myynti on helposti tavoitettavissa
7 —
6 -
5 -
4 =
3 -
2 -
1 - 0 0
0 A A
Tdysin samaa Osittain samaa  Osittain eri Taysin eri
mielta mielta mielta mielta

Kuvio 31. Asiakkaiden mielipide myynnin helposta tavoitettavuudesta.

Yritys  X:n tuotejarjestelmdmyynnin  helpon tavoitettavuuden osalta puolet
asiakkaista 50% (7) on taysin samaa mieltd ja puolet 50% (7) osittain samaa mielta.
Asiakkaiden vastausten mukaan myynnin tavoitettavuudessa olisi hieman
parannettavaa. Kukaan vastaajista ei ole kuitenkaan sitd mieltd, ettd myynti olisi

vaikeasti tavoitettavissa.



52

Tekninen tuki on asiantuntevaa
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Kuvio 32. Asiakkaiden mielipide teknisen tuen asiantuntevuudesta.

Yrityksen X tuotejdrjestelmamyynnin teknisen asiantutijuuden osalta yhdeksén
(64%) vastaajaa neljastatoista on taysin samaa mieltd, ja viisi (36%) osittain samaa
mieltd. Teknisen tuen asiantunevuuden taso on siis asiakkaiden mielesta

suurimmaksi osaksi hyvélla tasolla.

Yritys X on luotettava
yvhteistyokumppani
9

10
57 5
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Taysin samaa Osittain Osittain eri Taysin eri

mielta samaa mielta mielta mielta

Kuvio 33. Asiakkaiden arvio yritys X:n luotettavana yhteistyokumppanina.

Kyselyyn osallistuneista neljastatoista vastaajasta yhdeksan (64%) pitad yritys X:n
tuotejarjestelmamyyntid/yritystd luotettavana yhteistydkumppanina. Viisi (36%)
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vastaajaa on myynnin/yrityksen luotettavuudesta osittain samaa mieltd. Yksik&éan
vastaaja ei ole osittain tai taysin eri mieltad yhteistokumppanuuden luotettavuudesta.
Taman mukaan asiakkaat kokevat suurimmaksi osaksi yritys X:n luotettavaksi

yhteistyokumppaniksi.

Saamani palvelu on ollut ystavallista
11
12 A
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Tdysin samaa Osittain samaa  Osittain eri Taysin eri
mielta mielta mielta mielta

Kuvio 34. Asiakkaiden mielipide palvelun ystavéllisyydesta.

Kuviosta 34 selviad, ettd tuotejarjestelmédmyynnin palvelua pidetédan ystavallisena.
79% (11) vastaajista on palvelun ystavéllisyydesta tdysin samaa mieltd. Palvelun

ystavéllisyydesta osittain samaa mielta oli 21% (3) asiakasta.

Kyselylomakkeen kysymykseen numero kolme, lahes kaikkien kysymyksien osalta
vastaajat ovat joko taysin samaa mieltd, tai osittain samaa mieltéd yritys X:n tuotejar-
jestelmé@myynnin palvelun eri osa-alueita arvioitaessa. Vain asennuskuvien toimituk-
sien nopeus aiheuttaa hieman enemman hajontaa vastauksissa ja ndiden vastauksien

perusteella kyseiselld osa-alueella on eniten kehittdmistarvetta.

Asiakkailta haluttiin selvittdd my6s lomakkeessa kokonaisarvosanaa tutkimuksen
toimeksiantajayrityksen tuotejarjestelmédmyynnin palvelutasosta. Asiakkaiden arvio
kokonaisarvosanasta on annettu kouluarvosana-asteikolla 10= kiitettdva ja 4=
heikko. Suurin osa vastaajista (10) oli arvioinut palvelutason kouluasteikolla

yhdeksan. Kolme vastaajaa oli arvioinut palvelutason kokonaisarvosanaksi
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kymmenen. Muutama vastaaja (3) oli arvioinut palvelutason olevan kouluarvosana
asteikolla kahdeksan tai seitsemén luokkaa, eli keskitasoa. Kukaan vastaajista ei ollut
antanut numeroa seitseman (7) pienempad arvosanaa tuotejarjestelmamyynnin
palvelutasolle. Toimeksiantajayrityksen tuotejarjestelmamyynnin  palvelutason
kokonaisarvosanaksi  muodostui  asiakkaiden vastausten perusteella  8,93.
Kokonaisprosentti on hyva, jonka perusteella voidaan katsoa, etta asiakkaat ovat
erittdin  tyytyvéisia  yritys  X:n  tuotejarjestelmamyynnin  tdménhetkiseen

palvelutasoon.

6.3 Tuotejarjestelma X:n ominaisuuksien arviointi

Kyselylomakkeessa selvitettiin asiakkaiden mielipiteitd myos koskien tutkimuksen
toimeksiantajayrityksen tuotejarjestelma X:n eri ominaisuuksia. Kuviossa 35 on esi-
tetty vastaajien mielipide yritys X:n tuotejarjestelmén X laadusta.

Tuotejarjestelma X on laadukas
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Kuvio 35. Asiakkaiden mielipide yritys X:n tuotejarjestelmén X laadusta.

Tuotejarjestelm& X:n korkean laadun osalta vastaajista lahes 64% (9) on taysin

samaa mieltd, ja loput 36% (5) vastaajaa olivat osittain samaa mieltd. Kukaan
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vastaajista ei ollut osittain tai taysin eri mieltd tuotejérjestelmén X laadukkuudesta.
Yrityksen X tuotejérjestelméa X pidetadn siis pddosin korkealaatuisena.

Tuotejarjestelmdssa X on hyvat
tekniset ominaisuudet
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Kuvio 36. Asiakkaiden mielipide yritys X:n tuotejarjestelma X:n teknisista

omisaisuuksista.

Kuviosta 36 selvidé tuotejérjestelma X:n teknisten hyvien ominaisuuksien osalta, etta
vastaajista puolet 50% (7) on tdysin samaa mieltd, ja puolet 50% (7) osittain samaa
mieltd. Vastaukset ovat olleet aiemmissa vastauksissa kuitenkin pé&osin “tidysin
samaa mieltd”, joten mahdollinen teknisten ominaisuuksien liséselvitys asiakkailta

on suositeltavaa.
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Tuotejarjestelma X on helposti
asennettava
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Kuvio 37. Asiakkaiden arvio tuotejarjestelma X:n asennettavuuden helppoudesta.

Yhdeksén (64%) vastaajaa nejastatoista pitdd yritys X:n tuotejarjestelméd X:aa
helposti asennettavana. Viisi (36%) vastaajaa on asiasta osittain samaa mielta.
Kukaan vastaajista ei ole sitd mieltd, ettd tuotedrjestelmda X olisi vaikeasti

asennettavissa.

Tuotejarjestelman X hinta on sopiva
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Kuvio 38. Asiakkaiden mielipide tuotejarjestelma X:n hinnasta.

Tuotejarjestelmd X:n hinnoittelun sopivuus aiheuttaa selkeasti eniten hajontaa
vastauksien osalta. L&hes 30% (4) vastaajista on hinnoittelun sopivuudesta osittain
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eri mieltd. Kuitenkin samalla myos lahes 30% (4) vastaajista on hinnoittelusta taysin
samaa mieltd. Eniten vastauksia, yli 40% (6) kerdé vastausvaihtoehto “osittain samaa
mieltd”. Hinnoittelu on todenndkodisesti melko oikea, silld yleisesti ottaen
hinnoittelun tulee aiheuttaa hajontaa, koska mikali kaikki asiakkaat olisivat taysin
samaa mielt4, olisi hinnoittelu mahdollisesti lilan edullinen. Vastaavasti vain

negatiiviset vastaukset kertoisivat ylikorkeasta hinnoittelusta.

Kysymysten perusteella yrityksen tuotejérjestelméd X:a pidetdan yleisesti hyvéna,
mutta on hyva huomioida hajonta teknisten ominaisuuksien kysymyksessa. Vaikka
selkedsti yhtdan negatiivista vastausta ei tullut, eivat vastaukset tdysin noudattaneet
aiempaa vastaustrendid, jossa “tdysin samaa mieltd” on saanut yleensd selkeésti eni-
ten vastauksia. Kun huomioidaan vield, ettd kyseessd on teknisiin ominaisuuksiin
liittyva kysymys, olisi ehka suositeltavaa ettd tutkimuksen toimeksiantajayritys sel-
vittdisi asiakkailta tarkemmin mahdollisia kehitysehdotuksia tai tarpeita tuotteiden
teknisten ominaisuuksien parantamiseksi seka asiakastarvetta paremmin vastaavaksi.
Asennuspuolella sekéd tukkumyynnin osa-alueella tieto ja tarve tuotteiden teknisista
ominaisuuksista ja niiden kehittamisesta saattaa usein olla poikkeava valmistajan néa-
kdkannasta ja potentiaalisia hyvia tuotekehitysideoita saattaa 10ytya helpostikin asia-

kaskunnalta.

Tuotejarjestelma X:n hinnoittelu aiheutti vastauksissa eniten hajontaa. Tdma viittaa
kuitenkin todennékoisesti myds melko sopivaan hinnoitteluun, sill& vastauksien pe-
rusteella tuote ei ole liian kallis eika liian edullinen. Hinnoittelun ja kilpailun muutos
markkinoilla on kuitenkin koko ajan tarpeen, mutta samalla tulee muistaa, ettd koko-
naiskonseptin paremmuus teknisesti, palvelullisesti ja muiden osa-alueiden osalta
vaikuttavat myos hinnoitteluun ja usein paras konsepti on myds mahdollisesti hieman
keskimaaraista kalliimpi. Toisin sanoen jos hinnoittelu vastaa myos asiakkaiden ole-
tuksia sek& saamaa palvelua ja laatua, voi hinta olla my6ds hieman keskiméaaraista

korkeampi.
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6.4 Tuotekoko (X) ja toimitusajat

Mita tuotekokoa tulisi kayttaa
asennuksissa?
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Kuvio 39. Arvio tuotekoosta asennuksissa.

Vastaajista 43% (6) mielesta asennuksissa tulisi kéyttdd X1 mm tuotekokoa, ja 36%
(5) mielestd asennuksissa tulisi kéyttdd X2 mm tuotekokoa. 21% (3) mielesté asen-

nuksissa voi kdyttad kumpaa tahansa tuotekokoa.

Kyselylomakkeessa kysymys numero seitsemadn “Mitd tuotekokoa tulisi kayttaa
asennuksissa?” haluttiin saada my0s perustelut. Vastausvaihtoehtoja olivat X1 mm,

X2 mm tai kumpi tahansa.

Molempien tuotekokojen osalta avoimissa kysymyksissa ldydettiin etuja. Kuitenkin
nelja vastaajaa seitsemasta oli sitd mieltd, ettd X1 mm tuotekoko on parempi. Pé4asi-
alliset syyt X1 mm tuotteen valintaan olivat asennuksen helppous seka nopeus, tuot-
teen parempi taipuisuus ja tasaisemman lopputuloksen tuottaminen tuotteen X ansi-
osta. Vastausten perusteella X1 mm tuote soveltuu selkeésti paremmin tiettyihin pie-
nempiin jarjestelméasennuksiin. Myds X2 mm:n tuotteelle néhtiin etuja, silla kyseis-
t4 tuotetta kéytettdessa tarvittava tuotemadré on pienempi, tuote ei tukkeudu niin hel-

posti ja soveltuvuus etenkin isompien alojen tuotejérjestelmaasennuksiin on parempi.

Vastausten perusteella voidaan siis karkeasti jakaa tuotteiden soveltuvuus kokoon

sidottuna, eli X1 mm:n tuote on pienempiin kohteisiin paremmin soveltuva. Vastaa-
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vasti isommissa kohteissa X2 mm:n tuote on paremmin soveltuva. Luonnollisesti ta-

pauskohtaisia seka asiakaskohtaisia eroavaisuuksia esiintyy.

Mika on mielestanne
keskimaaraisesti hyvaksyttava
toimitusaika tarjoukselle?
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Kuvio 40. Tarjouksen keskimaarédinen hyvaksyttava toimitusaika.

Asiakkaiden vastauksien perusteella ylivoimaisesti eniten vastauksia (71%)
hyvaksyttavéstd tarjousten toimitusajasta sai vastaus 2-3 pdivdd”. Kolme vastaajaa
neljastatoista (29%) piti 1 viikkoa hyvaksyttavana toimitusaikana. Asiakkaiden
vastaukset ovat olleet hyvin realistisia, eikd muun muassa vaihtoehto 1 pdiva”

ker&nnyt yhtéan vastausta.
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Mika on mielestanne
keskimaaraisesti hyvaksyttava
toimitusaika tarviketoimitukselle?
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Kuvio 41. Tarviketoimituksen keskimaaraisesti hyvaksyttava toimitusaika.

Vastaukset tarviketoimituksien keskimaaraiselle toimitusajalle aiheuttivat hajontaa
kaikkien vastausvaihtoehtojen kesken. Adripdit 1 piivd” ja 72 viikkoa” saivat
molemmat yhden vastauksen ja saattavat kuvastaa myos asiakkaiden ajatusta eri
kokoisista tyokohteista. Jonkin hyvin pienen tyokohteen tarpeisiin asiakas saattaa
olettaa tuotteiden olevan erittdin nopeasti saatavilla. Vastaavasti erityisen suuren
kohteen toimituksessa kaksi viikkoa saattaa olla realistinen toimitusaika. Nama
vastaukset eivat valttamatta ole vertailukelpoisia, koska vastauksia tuli vain yksi
kumpaankin vastausvaihtoehtoon. Yleisin vaihtoehto, 50 % (7kpl) vastaajista on ollut
sitdi mieltd, ettd 2-3 péivan toimitusaika on keskiméaaréisesti hyvaksyttavin

toimitusaika tarviketoimitukselle.
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Mika on mielestanne
keskimaaraisesti hyvaksyttava
toimitusaika suunnitelmalle?
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Kuvio 42. Tuotejarjestelmésuunnitelman keskiméaaraisesti hyvaksyttava toimitusaika.

Suunnitelmien toimitusajan osalta lahes 65% vastaajista, eli yhdeksén vastaajaa, piti
yhté viikkoa sopivana toimitusaikana. Vastaukset 2-3 pdivai ja 2 viikkoa saivat mo-
lemmat kaksi vastausta. Vastausvaihtoehto 1 paivé ei ole saanut yhtaan vastausta.

Kyselylomakkeen kysymykseen numero kymmenen (10) yhteenvetona vastausten
perusteella voidaan todeta, ettd asiakkaat pitavét vaihtoehtoa ”2-3 paivaa” parhaiten
soveltuvana toimitusaikana tarjouksille ja tarvikkeille. Erityisesti tarjouksen osalta
kyseinen toimitusaikavaihtoehto on selkedsti yleisin. Tarvikkeiden toimitusten osalta
myos vaihtoehto 1 viikko” on vield jossain maérin hyvaksyttdvé toimitusaika. Tuo-
tejarjestelmasuunnitelmien selkeésti yleisin hyvéksyttava toimitusaikavaihtoehto on
asiakkaiden vastausten perusteella 1 viikko.

Kysymyksien vastaukset ovat hyvin realistisia, silla useinkaan tarjousta, tarvikkeita
tai suunnitelmaa ei saada toimitettua yhden pdivéan sisalld. Tamé& vaihtoehto ei
myoskadn ole periaatteessa kerannyt ollenkaan vastauksia. Vain tarviketoimituksen
toimitusajan osalta yksi vastaaja on vastannut vaihtoehdon 1 péivd”, joka saattaa
johtua myos inhimillisesta eroavaisuudesta vastaushetkelld. Eli onko asiakas ajatellut
tarvikkeita toimitettavan johonkin hyvin pieneen kohteeseen vai vastaavasti johonkin
erittdin suureen kohteeseen, silla myos yksi vastaaja on vastannut soveltuvaksi toimi-
tusajaksi 72 viikkoa”. Yleisimmat vastaukset olivat kuitenkin 2-3 péiva4 seka 1 viik-

ko, jotka vastaavat parhaiten todennakdisesti myos keskimaaraista kohdetta / tarvetta.
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Yritys halusi myos tiedustella asiakkailta miten he toivoivat yritys X:n markkinoivan
tuotejarjestelma X:&. Vastaukset 10ytyvét alla olevasta ympyrakaaviosta (Kuvio 38).
Lahes puolet vastaajista (42,9%) oli sitd mieltd, ettd tuotejarjestelmaa tulisi markki-
noida valtakunnallisesti eri medioissa. Lahes kolmannes vastaajista (28,6%) piti yh-
dessa jarjestettavad, myymalédssa tapahtuvaa mainontaa parhaana keinona ja viiden-
nes vastaajista (21,4%) toivoi tuotejarjestelmid markkinoitavan messuilla. Yksik&éan
vastaajista ei kokenut, ettd tuotejarjestelma X:n markkinoinnilla ei ole minkaanlaista

vaikutusta myyntiin.

Miten toivoisitte Yritys X:n markkinoivan
tuotejarjestelma X:a?

B 1.Yhdessa teidan kanssanne
myymalassanne

M 2.Valtakunnallisesti eri
medioissa

3. Messuilla

M 4. Markkinoinnilla ei vaikutusta
myyntiimme

ms5 Muu (0%)

Kuvio 43. Tuotejérjestelmé X:n markkinoinnin arviointi.

6.5 Avoimet kysymykset

Avoimia kysymyksia oli kyselylomakkeessa yhteensd kuusi. Lomakkeen avoimeen
kysymykseen numero kahdeksan, jossa pyydettiin perusteluita tuotekoon X valitse-
miselle, 16ytyy vastaukset aiemmasta kappaleesta numero 6.1 Tuotejarjestelma X:n

ominaisuuksien arviointi.

Kyselylomakkeen avoimessa kysymyksesséd numero yhdeksén (9) tiedusteltaessa mi-

t&4 parannettavaa tuotejarjestelmamyynnilld on, tuli vastauksia niukasti. Asennusku-
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via kaivattiin nopeammin ja markkinointia lisda. Vastauksia tuli runsaammin tiedus-
teltaessa mitd parannettavaa on tuotejarjestelmad X:ssd. Vastaajat kaipasivat muun
muassa paivitysta tuotteiden ulkoasuun ja uusia ominaisuuksia kuten digitaalista
nayttda. Tuotteiden X osalta kolme vastaajaa kuudesta toivoo kehitystd tuotteiden
ulkondkoon. Lisaksi yksi vastaaja toivoo tuotekehitystd digitaalindyttéjen ja langat-
tomien kytkentdjen suuntaan. My6s saneerausjérjestelmén tuoteosat pienien tuoteko-

kojen kanssa kaytettyna saavat toivomuksen tuotekehitykselle.

Yritys on harkinnut tuotejarjestelmasuunnitelmien erikseen hinnoittelua ja kyselyssa
tiedusteltiinkin miten paljon asiakkaat olisivat valmiita maksamaan tuotejérjestelma-
suunnitelmasta, jos se eriytettaisiin tarvikehinnoittelusta. Vastaajista 15 kappaletta
antoi eriytetysta suunnittelusta hinnan, jonka olisivat valmiita maksamaan. Vastauk-
sia tuli 0-500 euron vélilta ja kaksi (2) vastaajaa myos koki, ettei tuotejérjestelmé-
suunnittelun hinnoittelua ole tarpeen eriyttad, ja palvelun sisaltymista kokonaishin-

taan pidetaan jopa valttina Kilpailijoihin nédhden.

Lomakkeen avoimeen kysymykseen numero 13, jossa tiedusteltiin mit4 parannetta-
vaa yrityksen nykyisessa markkinoinnissa on, vastasi nelja asiakasta. Ainoastaan yksi
vastaaja ei nahnyt erityista tarvetta parannuksille. Kuitenkin muiden kolmen vastaa-
jan antama palaute on selked toivomus markkinoinnin parantamisesta. Nykyista
markkinointia pidetd&dn nakymattomané ja lisaksi asiakkaiden seka tutkimuksen toi-
meksiantajayrityksen yhteistd paikallista mainostamista toivotaan parannettavan.
Myos kokonaisvaltaisia ehdotuksia tuli muun muassa tuotejérjestelméapdivien jarjes-
tdmisestd sek& messutoiminnan tehostamisesta. Ehdotuksen mukaisesti muun muassa
asiakkaiden ja yritys X:n yhteinen esiintyminen messuilla tehostaisi suuresti toimin-
taa ja kyseisen toimintamallin on havaittu toimivan tehokkaasti. Markkinointia toivo-
taan siis tehostettavan, seka erilaisia vaihtoehtoja ja uusia toimintamalleja kartoitet-

tavan.

Tutkimuksen toimeksiantajayrityksen tuotejarjestelmén X valitsemiselle on asiak-
kailla erilaisia lahtokohtia. Usean asiakkaan mielestd hyvd, asiantunteva, mukava ja
tavoitettavissa oleva henkilokunta on peruste yrityksen tuotejarjestelmén X valinnal-
le. My0s suunnitelmien “ilmaisuus” sekd tuotteiden laatu nousee esiin vastauksissa.

Vain yhden asiakkaan mielestd muun muassa vain tuotejérjestelmé X:n osan ulkona-
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ko sekd X1 mm tuote ovat olleet syyna yrityksen tuotejarjestelmd X:n valinnalle.
Kuitenkin myos kritiikkia tuli jonkin verran esiin, sill& yhden asiakkaan mielesta tuo-
te on hyva, mutta sen myymiseen asennettuna ei 16ydy keinoja siten, etta liiketoimin-
ta olisi kannattavaa. Yksittaisend vastauksena saattaa olla, ettd kyseinen seikka olisi
ratkaistavissa yrityksen antamalla tuella ja kokemuksilla, silla mikéli toiminta ei to-
della olisi kannattavaa, ei sitd myodsk&&n muut todennékadisesti harjoittaisi. N&in ollen
yritys X:n muiden asiakkaiden toimintamallien ja kokemusten hyédyntdminen koko
toiminnan kehittamiselle voisi olla kannustavaa. Toisin sanoen aiemmissa kysymyk-
sissa mainittu esimerkki ns. tuotejarjestelméapéivisté voisi olla hyvé, tassa tapaukses-
sa toteutettuna kuitenkin selkedsti asiakasyrityksille. Tallgin asiakasyritykset paasisi-
vat keskustelemaan asioista ja tekniikoista keskendén, yhtendista palautetta saataisiin
keréttya huomattavasti tehokkaammin, markkinoiden seuraaminen helpottuisi ja nain
my0s kyky reagoida muutoksiin paranisi. Tapahtumissa myos asiakkaat, joilla on
ongelmia esimerkiksi asennusmyyntien kanssa, saisivat nakemyksia ja ideoita omien

palvelukonseptiensa kehittamiseen.

Asiakkailla oli mahdollisuus antaa my0s palautetta tutkimuksen toimeksiantajayri-
tykselle. Palautteen antajia oli yhteens& vain nelj4, joista kolmen palaute oli lahinn&
kiitoksia ja hyvan kesan toivotuksia. Yhdelta asiakkaalta tuli kuitenkin varsin selkeda
kritiikkia nykytoimintamalleihin liittyen. Kyseisen asiakkaan mukaan yritys X ei pa-
nosta tuotejérjestelmamyynnin ongelmakohtiin, eiké riittavasti yhteistyéhtn asennus-
liikkeiden kanssa. Vastaajan mielestd hinnoittelun ja palvelumallin luominen ei vas-
taa nykypaivéa, ja ettd todellisen asiakkaan eli tuotteen loppukayttajan merkitys on
hamartynyt. Palaute on selkeaa ja huomioitavaa, silla toiminnan uudistaminen ja kil-
pailukyvyn séilyttdminen seka parantaminen ovat kannattavuuden perustana. Toivo-

muksena olisi siis laajempi ja ldheisempi yhteistyo itse asennusliikkeiden kanssa.

7 YHTEENVETO JAPAATELMAT

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa yritys X:n nykyisten asiakkaiden tyytyvai-
syyttd. Tutkimuksessa haluttiin selvittad asiakkaiden tyytyvéisyytta yritys X:n méaéa-
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rittelemiin osa-alueisiin, kuten palveluun, tuotteisiin ja yrityksen muuhun toimintaan
liittyen. Asiakastyytyvaisyyskysely toteutettiin séhkoisellda kyselylomakkeella. Lo-
make muodostui monivalintakysymyksista sek& avoimista kysymyksistad. Avoimilla
kysymyksilla haluttiin saada erityisesti asiakkaiden ajatuksia ja mielipiteitd parem-
min selville. Kyselylomakkeen sisalté madréytyi padosin yrityksen edustajalta saa-
duista kysymyksista. Tuotejarjestelmien X markkinoiden muuttuessa ja kilpailun Ki-
ristyessé yrityksen tarve selvittdd asiakkaidensa tyytyvéisyytta oli yhtena paalahto-
kohtana tutkimuksen toteuttamiselle. Tutkimustulosten avulla yritys X saa tietoa asi-
akkaidensa tdman hetkisesté tyytyvaisyydestd, ajatuksista ja mielipiteistg, joita se voi
hyodyntéé esimerkiksi toiminnan kehittdmisen suunnittelussa. Toimeksiannon tutki-
mukseen sain ollessani tyoharjoittelussa yritys X:n konttorilla. Tdméa asiakastyyty-
vaisyyskysely oli ensimmainen pelkéstdan yrityksen tuotejarjestelma X:a jalleen-

myyville asiakkaille toteutettu tyytyvéisyyskysely.

Tutkimuksen teoriaosuus kasittelee business to business- markkinoiden seka asiakas-
tyytyvaisyyden eri osa-alueita. TyoOssd selvitetddn business to business -
markkinoiden ominaispiirteitd l1ahinn& vertailemalla niiden ja kuluttajamarkkinoiden
eroja keskenddn. Teoriaosuudessa kdydaén lapi myos organisaationaalista ostopro-
sessia, joka eroaa jonkin verran kuluttajan ostoprosessista monimutkaisemmilla osto-
vaiheillaan. Tutkimuksessa kerrotaan mit4 ovat business to business —tuotteet, eli
tuotantohyddykkeet, ja miten ne eroavat kulutushyddykkeistd. Asiakastyytyvaisyys
osuudessa on keskitytty selventdmaén asiakastyytyvéisyyden muodostumista ja niita
tekijoitd, jotka vaikuttavat tyytyvéisyyden muodostumiseen. Tydssa tarkastellaan
my0s asiakastyytyvaisyystutkimuksen teoriaa ja asiakastyytyvadisyyden merkitystéa

yrityksen toiminnan kannattavuudelle.

Strukturoiduista kysymyksista saatujen taulukoin esitettyjen vastausten sisélto oli
padosin varsin positiivista. Vastauksista voitiin kuitenkin jonkin verran havaita sel-
keitd tarpeita markkinointistrategioiden uudistamiselle seka kehittdmiselle. Useille
kysymyksille vertailupohjana asiakkaat ovat saattaneet kayttad jostakin muusta tuote-
toimittajasta saatuja kokemuksia ja jopa henkildkohtaiset kokemukset ovat saattaneet
vaikuttaa muun muassa palveluun liittyvien kysymysten vastauksissa. Tuotejérjes-
telmé& X:n teknisid ominaisuuksia kysyttdesséa kuitenkin vertailupohjana on todenné-

koisesti kaytetty jotakin muuta alalla toimivaa kilpailevaa tuotetta. Kyseisen kysy-
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myksen osalta vastaukset olivat hyvid, mutta vaihtoehtoja “tdysin samaa mieltd” ja
osittain samaa mieltd” esiintyi yhtd paljon. Nailta osin, vaikka vastaukset eivat suo-
ranaisesti olleet negatiivisia, olisi suositeltavaa selvittda asiakkailta niitd tuoteomi-
naisuuksia, joita mahdollisesti kilpailevissa tuotteissa selvésti pidetddn teknisilta
ominaisuuksiltaan parempina. Osa tuotejarjestelmd X:n teknisien ominaisuuksien
“puutteista” on kerrottu avoimien kysymyksien vastauksissa, silla esimerkiksi tuot-
teen ulkondkdon ja toimintaan on esitetty tuotekehitystoiveita. Seka X1 mm:n ettd
X2 mm:n tuotekokojen vastauksissa molemmille tuotteille 16ydettiin etunsa, kuiten-
kin X1 mm tuotetta pidettiin padosin sopivampana, asennusta helpottavana seka
myos tasaisemman lopputuloksen tuottajana. Nailtd osin myynti- ja markkinointistra-
tegioita voisi kohdentaa tehokkaasti asiakkailta saatujen vastausten mukaisesti, eli
X1 mm pienempiin kohteisiin kuten omakotitalo- ja saneerauskohdeasennuksiin, ja

vastaavasti X2 mm:n tuote suurempiin kohteisiin.

Avoimien kysymysten vastauksista saatiin selville asiakasliikkeiden tarve tuotejarjes-
telma X:n kehittdmiselle sekd yleisella tasolla, etta etenkin yhteistydssa asiakasliik-
keiden kanssa. Kehittdmisehdotuksina tuli esiin muun muassa messuilla tapahtuva
yhteismarkkinointi asiakasliikkeiden kanssa sek& paikallinen markkinoinnin kehitta-
minen asiakasyritysten toimialoilla. Yhden asiakasyrityksen mukaan asennuspalve-
lun liiketoimintaa ei nédhty kannattavana, mutta mahdollisesti oikeita tyokaluja ei ky-
seiselld asiakkaalla ole kaytossd. Kehitysideana nostettiin esiin myos tuotejarjestel-
maépéivien jarjestaminen tutkimuksen toimeksiantajayrityksen toimesta. Kyseisen
kaltainen tapahtuma voisikin toimia varsin moniulotteisesti. Tuoteteknisien ominai-
suuksien kehitysehdotusten osalta suuri osa toiveista koski tuotejarjestelmé X:n tuo-

teosan ulkonakéa ja toimintaa.

Tutkimuksen onnistumista arvioitaessa suurimmaksi negatiiviseksi tekijaksi nousee
vastaajakato. Tutkimuksessa vastausten maaré oli lopulta vain 14 kappaletta 55 lahe-
tetystd kyselystd. Kato vaikuttaa suuresti myos tutkimuksen luotettavuuteen, koska
vastauksia ei voida yleistdd koskemaan koko tuotejarjestelma X:n asiakaskuntaa.
Tama antaa aiheen pohtia, etta olisiko jokin muu tiedonkeruumenetelma voinut sopia
tdhan tutkimukseen paremmin, kuten esimerkiksi puhelinhaastattelu. Toisaalta kyse-
lylomakkeessa saattaa olla sellaisia arkaluontoisia kysymyksia, joihin vastaajien olisi

voinut olla vaikeaa vastata rehellisesti puhelinhaastattelussa, ja ndin tutkimustulokset
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olisivat voineet vaaristyd. Puhelinhaastattelu olisi myods vienyt paljon tutkimuksen
tekijan aikaa, joten resursseja téallaiseen tutkimukseen ei vélttdmatta olisi ollut. Li-
séksi yritys X:n edustaja toivoi, ettd tutkimustulokset olisi esitetty padsaantoisesti
taulukoin havainnollistettuna ja haastattelututkimuksella saadaan enemman laadullis-

ta tietoa, jota taas analysoidaan laadullisilla eikd maarallisilla menetelmill.

Tutkimuksessa ei myos kdytetty mitdén ’porkkanaa”, esimerkiksi arvontaa vastaajien
motivoimiseksi. Vastausaktiivisuus olisi voinut olla ehka parempi, jos kaikkien vas-
taajien kesken olisi arvottu esimerkiksi teatteriliput. Sen sijaan sahkdisen lomakkeen
toteutus onnistui hyvin. Muutamia parannuskohtia 10ytyi jalkikateen kysymysten
muotoilusta, mutta vastausten perusteella kaikki kysymykset oli kuitenkin ymmarret-
ty oikein. Yhtdan lomaketta tai vastausta ei jouduttu tutkimuksessa hylkddmaéan. Vas-
tausten perusteella kavi yleisesti ilmi, ettd yrityksen X asiakkaat ovat padsaantoisesti
tyytyvaisié talla hetkelld yrityksen tuotteisiin sek& palvelutoimintaan. Suuntaa anta-
vaa tietoa saatiin myos kehitysta kaipaavista seikoista, joita olivat lahinna tuotejarjes-

telma X:n kehittdmiseen liittyvat asiat sekd markkinointiin kaivattiin enemmén néa-
kyvyytta.

Loppupéatelména voidaan todeta, ettd tutkimuksen toimeksiantajayritys X:n tulisi
panostaa markkinointiin seka valtakunnallisella ettd paikallisella tasolla. Yrityksen
tulisi myos tiivistaad yhteistyota asiakasyritysten kanssa, sekd suunnitella kokonais-
konseptia myds loppukuluttaja entistd paremmin huomioiden. Teknisien ominaisuuk-
sien osalta olisi syyta selvittda asiakkaiden nakemyksia tuoteominaisuuksista, joita
mahdollisesti Kilpailevissa tuotteissa pidetdén erityisesti parempana, jotta tuotekehi-
tystd voidaan kohdentaa entistd tehokkaammin oikeaan suuntaan. Palvelua pidettiin
yleisesti ottaen hyvéand, mutta myos kehittdmistarpeita néhtiin, kuten kaikessa palve-
lussa l&hes aina, silla palvelun jatkuva kehittdminen ja markkinoiden seuraaminen on
yrityksille avaintekijoitd kilpailumarkkinoilla. Eri tuotekokojen markkinointia voisi
kohdentaa entista tehokkaammin siten, ettd pienemman tuotekoon etuja yh& selke-
ammin tuodaan esille pientalorakentajille ja vastaavasti suuremman tuotekoon etuja

suurempiin rakennusprojekteihin.

Jatkotutkimusehdotuksena suositeltavaa olisi, ettd yritys X teettéisi asiakastyytyvai-

syyskyselyn uudestaan vuoden tai kahden vuoden kuluttua tuotteita hyédyntéville
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asiakkailleen, jotta se pystyy seuraamaan tyytyvéisyyden kehitystd. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksissa on tarkea, ettd tyytyvéisyyden seuranta on jatkuvaa, ettd voidaan
kehittdd toimintaa asiakkaiden muuttuvien tarpeiden mukaisiksi, ja pystytdén rea-
goimaan nopeasti kehitystd vaativiin osa-alueisiin. Tama tutkimus oli myds ensim-
mainen yrityksen tuotejarjestelméa X hyodyntéville asiakkaille toteutettu tyytyvai-
syyskysely, joten yritys voisi pohtia, miten ja mill& tutkimusmenetelmill& se jatkossa
Vvoisi toteuttaa tuotejarjestelma X:n asiakkaiden tyytyvaisyyden seurantaa tietyin va-

liajoin.

Tutkimustuloksista on hyotya yritykselle, koska sill& saatiin hyvin tietoa kehittdmista
vaativista asioista seka tuoteominaisuuksista, joihin tuotejarjestelma X:n asiakkaat
olivat eniten tyytymattémia. Tutkimuksesta saatu tieto on hyodyllista yritykselle,
jonka avulla se pystyy vastaamaan tulevaisuudessa paremmin asiakkaidensa odotuk-
siin ja tarpeisiin, ja ndin vaikuttamaan myos asiakkaidensa tyytyvéisyyden paranta-
miseen. Nykypéivan markkinoiden tiukassa kilpailutilanteessa olemassa olevien asi-
akkaiden pitdminen, niiden tarpeista ja kehitysideoista huolehtiminen, kuten mydos
yrityksen oman asiakas- ja tuotepalvelun jatkuva kehittdminen, ovat elintérkeita bu-
siness to business -markkinoilla menestymisen varmistamiseksi. T&sté syysta tyyty-

vaisyyden seuraaminen asiakastyytyvaisyystutkimuksilla on erittéin tarkeda.
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LIITE1

Hyva yritys X:n tuotejarjestelman X asiakas,

Olen Marija Kirra ja opiskelen Satakunnan ammattikorkeakoulussa tradenomiksi.
Teen opinndytetyoni yhteistydssa Satakunnan ammattikorkeakoulun ja yritys X:n
kanssa.

Taman tutkimuksen tavoitteena on kerata asiakkailta tietoa, jonka avulla voidaan
kehittaa yritys X:n tuotejarjestelmaa ja siihen liittyvia palveluita vastaamaan pa-
remmin asiakkaiden tarpeita.

Vastauksenne kasitellaan luottamuksellisesti. Tutkimustuloksista Teita ei voi tunnis-
taa vastaajaksi. Tutkimusaineisto keratdaan ainoastaan tutkimukseen, johon tdma
saate liittyy. Aineiston numeraalisen tallentamisen jdlkeen, vastaukset havitetaan.

Alla olevasta linkista paasette vastaamaan kyselyyn. Vastaamiseen kuluu aikaa noin
10 minuuttia.

Linkki:
XXX

Vastaathan viimeistdaan 20.4.2011 mennessa.

Tutkimusta koskevissa kysymyksissa, voitte olla yhteydessa minuun sahkopostitse.

Ystavallisin Terveisin,

Liiketalouden opiskelija

Marja Kirra



Yritys X:n asiakastyytyvaisyyskysely

LIITE 2

Yritys X:n toivomuksena on selvittdd nykyisilta tuotejarjestelman X jalleenmyyjilta
mielipiteitd yrityksen toiminnasta, toivomuksia asiakaspalvelusta sek& tuotejérjes-
telma X:n teknisistd ominaisuuksista. Tutkimustulosten avulla pyrimme kehittdmaén
palveluamme ja tuotteitamme paremmin vastaamaan asiakkaidemme toiveita ja tar-
peita. Vastauksenne kasitelldan luottamuksellisesti. Tutkimustuloksista Teitd ei voi
tunnistaa vastaajaksi. Tutkimusaineisto keratd&n ainoastaan tutkimukseen, johon téa-
ma saatekirje liittyy. Aineiston numeraalisen tallentamisen jalkeen, vastaukset hévi-
tetd&n. Vastaamiseen kuluu aikaa noin 10 minuuttia. Tutkimusta koskevissa kysy-

myksissa, voitte olla yhteydessa tutkimuksen tekijaan sahkopostitse.

*Pakollinen

1. Valitessanne tuotejarjestelmien tarjoajaa, miten tarkeana pidéatte seuraavia ominai-

suuksia? *

Nopea tarjous
Nopeat asennuskuvat
Nopea tarviketoimitus

Hinta

Tuotteen tekniset omi-
naisuudet

Tuotteen tunnettavuus
asiakkaallenne

Selkeédt asennuskuvat

Myynnin tekninen
0saaminen

Myynnin  tavoitetta-
vuus

Tekninen tuki

Luotettava yhteistyo-
kumppani

Erittain
tarkea

Melko
tarkea

Ei kovin
tarkea

Ei lain-
kaan tar-
ked



2. Kumpi Yritys X vai joku toinen tuntemanne yritys tayttdd seuraavat ominaisuudet
paremmin? *

Muu tunte-

vritys X manne yritys

Nopea tarjous C -
Nopeat asennuskuvat C .
Nopea tarviketoimitus . I
Hinta - -~
Tuotteen tekniset ominaisuudet C -
Tuotteen tunnettavuus asiakkaal- -~ -
lenne

Selkeét asennuskuvat C -
Myynnin tekninen osaaminen . s
Myynnin tavoitettavuus 's ~
Tekninen tuki C -
Luotettava yhteistyokumppani C s

3. Arvioikaa Yritys X:n tuotejarjestelmamyynnin palvelun eri osa-alueita *

Taysin Osittain Osittain Taysin eri

samaa samaa S R
L L eri mielta mielta
mieltd mieltd

Tarjouk_set toimitetaan -~ -~ -~ ~
nopeasti
Asennuskuvgt toimite- P o - r.
taan nopeasti
Tarvikk_eet toimitetaan P o - r.
nopeasti
I\/_Iyyjlllé on_hyvé tek- -~ P -~ ~
ninen osaaminen
Myy_nti on helposti -~ P -~ ~
tavoitettavissa
Tekninen tuki on asi- - - P P
antuntevaa
Yritys X on luotettava - - P P

yhteistyokumppani



Taysin Osittain Osittain Taysin eri

samaa samaa S 7
L R eri mielta mielta
mielta mielta

Saamani palvelu on -~ P -~ ~

ollut ystavallista

4. Minka kokonaisarvosanan annatte yritys X:n tuotejarjestelmamyynnin palveluta-

-

solle? * Kouluarvosana asteikolla 10=kiitettava 4= heikko —

5. Mita parannettavaa yritys X:n tuotejarjestelmamyynnilla on?

5

0 of

6. Arvioikaa tuotejarjestelma X:n ominaisuuksia *

Taysin Osittain Osittain Taysin eri

samaa samaa L T

o o eri mieltd mielta
mieltd mieltd

Tuotejérjestelmd X on P o - r.

laadukas

Tuotejérjestelma X:ssa

on hyvat tekniset omi- C C C C

naisuudet

Tuotejérjestelmd X on - - - -

helposti asennettava

Tuotejérjestelmd  X:n e e e p

hinta on sopiva

7. Mita tuotekokoa tulisi kéayttdd X asennuksissa? *

Kumpaa ta-
hansa

Tuotekoko - - .

X1mm X2mm



8. Perustele edellisen kysymyksen vastauksesi

5

e of

9. Mité parannettavaa on tuotejarjestelma X:ssa? Tulisiko esimerkiksi joitakin tuote-
ominaisuuksia kehittaa?

0 of

10. Miké& on mielestanne keskimaaraisesti hyvéksyttava toimitusaika?

1paiva o PR vikko 2 VI3 vk
Tarjoukselle C - - - C
Tarviketoimitukselle C - - - C
Suunnitelmalle C T C - -

11. Paljonko olisitte valmis maksamaan tuotejérjestelmésuunnitelmasta, jos se eriyte-

tdan tarvikehinnoittelusta? *

12. Miten toivoisitte yritys X:n markkinoivan tuotejérjestelma X:aa? *

Yhdessa teidan kanssanne myymaéléassanne
Valtakunnallisesti eri medioissa
Messuilla

Markkinoinnilla ei ole vaikutusta myyntiimme

. Muu:

T YD



13. Mité parannettavaa yritys X:n nykyisessa markkinoinnissa on?

14. Miksi olette valinneet yritys X:n tuotejéarjestelméat?

| 5|

15. Palautetta yritys X:lle.

Lahet&a




