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Tama opinnaytetyo tarkastelee yritysmarkkinoiden valisia asiakassuhteita seka ostoprosessia
myyjan ja ostajan valilla. Taman kautta paneudutaan myos asiakastyytyvaisyyteen ja sen
vaisyyskyselyn tuottamien tulosten perusteella tamanhetkinen tilanne Vito Oy:n asiakkaiden
kokonaistyytyvaisyyden tasosta.

Opinnaytetyon tutkimusongelmana on selvittaa, mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat Vito
Oy:n business-to-business-asiakkaiden ostopaatokseen seka mitka ovat puolestaan ne tekijat,
jotka vaikuttavat samaisten asiakkaiden asiakastyytyvaisyyteen.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista eli maarallista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Tutki-
musaineisto kerattiin standardoidun sahkoisen kyselylomakkeen avulla toukokuussa 2012. Tut-
kimuksen kohderyhmana oli Vito Oy:n asiakkaat ympari Suomen. Tulokset analysoitiin google-
documents-ohjelmaa hyvaksikayttaen.

Asiakastyytyvaisyyskyselyyn vastasi loppujen lopuksi 10 asiakasta 30:sta. Vastausprosentti jai
nain ollen noin 33 %:iin. Tutkimustuloksia voidaan pitaa siis lahinna suuntaa antavina alhaisen
vastausprosentin johdosta.

Tutkimustuloksista ilmeni, etta asiakkaat ovat kokonaisuudessaan melko tyytyvaisia tavaran-
toimittaja Vito Oy:n toimintaa kohtaan. Tuloksista kavi ilmi, etta noin kolme kymmenesta
vastaajasta piti tuotteen laatua tekijana, joka eniten vaikuttaa heidan ostopaatokseensa. Li-
saksi noin kaksi kymmenesta vastaajasta koki katetuoton seka tuotteen hinnan tarkeiksi osto-
paatokseen vaikuttaviksi tekijoiksi. Henkilokohtaisen myyntityon osatekijoita arvostettiin
myos. Vastaajista nelja kymmenesta valitsi Vito Oy:n tavarantoimittajakseen tuotteiden laa-
dun johdosta. Kyselysta saatujen tulosten perusteella kehitettavaa jatkossa on kuitenkin eni-
ten juuri laadun seka myos reklamaatioiden hoidon suhteen.

Asiasanat yritysmarkkinat, b-to-b-asiakassuhde, ostoprosessi, asiakastyytyvaisyys
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This thesis focuses on business-to-business relationships and buying process from the perspec-
tive of both seller and buyer. Customer satisfaction and all the factors affecting to it will be
also taken into closer look. The aim of this thesis is to get Vito Ltd’s customers current level
of customer satisfaction.

The research problem is to understand what are the factors that affect to decision of pur-
chase and the factors that affect to customer satisfaction of Vito Ltd’s business-to-business
customers.

The study was carried out using quantitative method in May 2012 and empirical data was col-
lected through an electronic questionnaire. The target group consisted of all Vito Ltd’s cus-
tomers who have ordered within the last two years.

The customer questionnaire was answered by 10 customers out of a possible 30. Due to the
low response rate of around 33 %, the results from the study can only be seen as directional.

The customer satisfaction survey findings showed that Vito Ltd’s customers are quite satisfied
as a whole with the company’s operations. Based on the customer satisfaction results, three
out of ten thinks that the quality of the product is the factor that most affect on respondents
decision of purchase. In addition, two out of ten feels that the profit margin and the price of
the product are factors affecting to decision of purchase. Also elements of personal sales
work were appreciated. Four out of ten chose Vito Ltd as their supplier because of the quality
of products. According to study results there can be found few sectors where Vito Ltd should
improve their business in order to be a better supplier for its customers. Interesting finding is
that respondents of the study think that Vito Ltd should most improve the quality of products
and the procedure of reclamations.

Keywords b-to-b markets, b-to-b relationship, buying process, customer satisfaction
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa tavarantoimittaja Vito Oy:n asiakkaiden ko-
konaistyytyvaisyytta yrityksen toimintaa kohtaan alkaen aina asiakastapaamisista ja edeten
ostoprosessin kautta tavarantoimitukseen seka oston jalkeisiin toimintoihin. Naita asioita sel-
vitettiin asiakastyytyvaisyystutkimuksen avulla. Tutkimustuloksia analysoimalla selvitettiin
ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita seka asiakastyytyvaisyyden, tuotteisiin liittyvien ominai-

suuksien ja toimittajasuhteen taman hetkista tilaa.

Vito Oy ei ole aikaisemmin teettanyt vastaavanlaista tutkimusta ja yrityksessa jo jonkin aikaa
tyoskennelleena katsoin aiheen vaikuttavan ajankohtaiselta, kiinnostavalta ja haastavaltakin,
koska tamanlainen tutkimus on myos minulle laatuaan ensimmainen. Hyvien toimittajasuhtei-
den yllapitaminen ja kehittaminen on tarkeaa nykypaivana, koska kilpailu on kovaa. Yritysten
valisiin asiakassuhteisiin vaikuttaa moni tekija, mutta kun suhteessa paastaan molemminpuo-
liseen luottamukseen, ja kun siita tulee molemmille arvoa tuottava, ollaan jo pitkalla. Asia-
kastyytyvaisyys on yksi luottamuksen perusteista ja tyytyvaiset asiakkaat yrityksen yksi tar-
keimmista kilpailueduista. Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saatavien tulosten perusteella
Vito Oy nakee asiakkaidensa tamanhetkisen tyytyvaisyyden seka mahdolliset kehittamiskoh-

teet ja pystyy pohtimaan keinoja, miten toimintaa voitaisiin parantaa.

1.1  Aiheen valinta

Opinnaytetyoni aihe ehti vaihtua pariinkin otteeseen ja taman lopullisen aiheen koin varteen-
otettavaksi, koska olen itsekin tyoni puolesta yhteydessa naiden tutkimuksessa osallisiksi paa-
sevien jalleenmyyjien kanssa. Varsinaiset asiakas- eli myyntitapaamiset eivat kuulu toimenku-
vaani, mutta valitan kaikki tilauksemme eteenpain tavaranvalmistajalle, seuraan lahetyksia,

vastaan mahdollisiin toimitusta koskeviin kysymyksiin seka hoidan mahdollisia muita toimituk-

sen jalkeisia toimintoja kuten reklamaatiotapauksia.

Lopulliseksi aiheeksi valikoitui siis tarkastella yritysten valisia asiakassuhteita ja ostoprosessin
vaiheita seka tata kautta tutkia yritysasiakkaiden kokonaistyytyvaisyytta ostoprosessin eri vai-
heista tuotteen toimitukseen ja muihin mahdollisiin jalkitoimintoihin. Aihe on erittain mie-

lenkiintoinen ja Vito Oy tulee tutkimuksessa saatavien tulosten perusteella puuttumaan mah-
dollisiin toiminnan epakohtiin, jotta asiakastyytyvaisyys saadaan sellaiselle tasolle, jossa asia-

kassuhteen molemmat osapuolet, myyja ja ostaja, ovat tyytyvaisia.



1.2  Tyon tavoitteet ja tarkoitus

Opinnaytetyon tavoitteena on alan kirjallisuutta hyvaksikayttaen saada selkea kuva yritys-

markkinoista ja yritysten valisista asiakassuhteista. Tavoitteena on myos yrityksen ostoproses-

Opinnaytetyon tarkoituksena on saada asiakastyytyvaisyyskyselyn tuottamien tulosten perus-
teella tamanhetkinen tilanne Vito Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyyden tasosta seka kartoittaa,

mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat ostopaatokseen.

1.3 Tyon rajaus

Opinnaytetyo on rajattu koskemaan ainoastaan yritysmarkkinoita, joten nain ollen kuluttaja-
markkinat on rajattu pois. Lisaksi tutkimuksen kannalta halutaan vastaukset jo olemassa ole-
vilta asiakkailta, jotka tassa tutkimuksessa ovat sellaisia, jotka ovat tilanneet Vito Oy:lta
vuoden 2011 alusta aina edelliseen sesonkiin eli kevaaseen 2012. Potentiaaliset asiakkaat jaa-
vat siis taman opinnaytetyon ulkopuolelle. Maantieteellisesti rajaus kohdistuu Suomeen. Vito

Oy:lla on jalleenmyyjia ympari Suomen.

1.4 Tyon rakenne

Opinnaytetyon rakenne koostuu siten, etta alussa kerrotaan lyhyesti toimeksiantajayritykses-
ta. Taman jalkeen siirrytaan teoriaosuuteen, joka jakaantuu tassa tyossa kasittelemaan bu-
siness-to-business-markkinoita ja -asiakassuhteita, yrityksen ostoprosessia seka asiakastyyty-
vaisyytta. Taman jalkeen siirrytaan empiirisen tutkimuksen toteuttamiseen, jossa maaritel-
laan tutkimusongelma ja tutkimusmenetelmat. Asiakastyytyvaisyyskyselysta saadut tutkimus-
tulokset analysoidaan tarkemmin lapi ja tuloksia havainnollistetaan kuvioiden avulla. Loppuun
on koottu viela johtopaatokset tutkimustuloksista seka muutama kehitysehdotus jatkotoimen-

piteita varten.

2  Kohdeyritykset Vito Oy ja Stonefashion

Vito Oy on vuonna 1993 perustettu yritys, jonka virallinen toimiala on tekstiilien agentuuri-
toiminta. Vito Oy toimii ja myy Suomessa hollantilaisen paamiehensa Stonefashion B.V:n ni-
missa paasaantoisesti takkeja. Agentuuritoiminnassa agentti toimii paamiehensa kaupallisena
edustajana, joka etsii uusia asiakkaita, neuvottelee sopimuksista ja valittaa tilauksen tava-
ranvalmistajalle, joka puolestaan toimittaa tavaran asiakkaalle. Agentilla ei siis ole omistus-

oikeutta valmistajan tuotteeseen. (Rope 2005, 139; Kotler 1988, 126.)



Stonefashion on kansainvalinen takkien suunnitteluun, tuotantoon ja markkinointiin painottu-
nut yritys. Stonefashion on toiminut alalla 50 vuotta ja tuottaa takkeja omien brandiensa li-

saksi myos niin sanotuille yksityisille merkeille. Yksityisia merkkeja voivat kayttaa esimerkiksi
isommat osto-organisaatiot, jolloin merkki voi olla taman organisaation oma, mutta tuotteen
tuottajana toimii tavaranvalmistaja. Stonefashionilta ilmestyy Reset-merkkinen takkimallisto

kaksi kertaa vuodessa, kevat/kesa- seka syksy/talvi-sesonkiin. (Stonefashion 2009.)

Vito Oy:n myyntiedustaja sopii kaikki asiakastapaamiset asiakkaidensa kanssa ja solmii kaupat
seka etsii jatkuvasti myos potentiaalisia asiakkaita. Takkitilaukset valitetaan paamiehelle Hol-
lantiin, joka hoitaa tuotteen valmistuksen ja toimituksen. Oston jalkeisista toiminnoista myos
laskutus kuuluu paamiehelle. Vito Oy toimii niin sanotusti valikatena kaikissa mahdollisissa
ongelmatilanteissa, jolloin asiakkaan puolesta ollaan yhteydessa paamieheen ja selvitetaan
tilanne. Nama ongelmatilanteet voivat kasittaa esimerkiksi lahetysten seurantaa, virheellisia

toimituksia, laskuja seka reklamaatiotapauksia.

Talla hetkella Vito Oy:lla on kolme myyntiedustajaa. Jokaisella myyntiedustajalla on omat

asiakkaansa, joihin he ovat saannollisesti yhteydessa.

3 Business-to-business-markkinat

Business-to-business-markkinoilla (myohemmin b-to-b-markkinat) eli organisaatiomarkkinoilla
seka myyjana etta ostajana toimii yritys tai jokin muu organisaatio (Ojasalo & Ojasalo 2010,
24). Organisaatiomarkkinat voidaan jakaa kolmeen sektoriin: julkiseen sektoriin, yrityssekto-

riin ja jarjestosektoriin (Rope 2005, 61).

Organisaatiot ostavat hyodykkeita joko myydakseen niita edelleen tai tuottaakseen ja mark-
kinoidakseen uusia tuotteita. Nama hyodykkeet voivat olla raaka-aineita, teknisia tuotteita
tai palveluja seka osittain samoja tuotteita, joita lopulliset kuluttajatkin ostavat. (Bergstrom
& Leppanen 2003, 125.) Organisaatiot ostavat nama hyodykkeet ansaintatarkoituksessa. Tama
merkitsee siis sita, etta organisaatiot hyotyvat ostoistaan tulevaisuudessa. Hyotyja ovat luon-

nollisesti myyntitulot. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 174.)

Organisaatiomarkkinat ovat rakenteeltaan maantieteellisesti keskittyneita ja niilla on suhteel-
lisen harvoja ostajia seka harvoja keskenaan kilpailevia myyjia. Kysynta nailla markkinoilla on
johdettua, voimakkaasti vaihtelevaa seka epajatkuvaa. Myyjan ja ostajan valisissa suhteissa
arvoa luovia tekijoita ovat tekninen asiantuntemus tuotteesta tai palvelusta seka toimivat
henkilosuhteet. Vakaat ja pitkaaikaiset asiakassuhteet rohkaisevatkin uskollisuuteen. Organi-

saatiomarkkinoilla palvelu, toimitus ja saatavuus koetaan erittain tarkeiksi ja nain ollen esi-



merkiksi jakelukanavat ovat lyhyita ja suoria. Markkinointiviestinta toteutetaan suurimmaksi

osaksi henkilokohtaisena myyntityona. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 25.)

Organisaatiomarkkinat ovat rajatut, jolloin epaonnistumisesta johtuvia asiakkaiden menetyk-
sia ei voi maarattomasti korvata uusasiakashankinnalla. Asiakassuhteen jatkuvuuteen vaikut-
taa positiivisen imagon ohella asiakastyytyvaisyys. Organisaatiomarkkinat ovat myos luonteel-
taan asiakasuskolliset. Talla tarkoitetaan suosituimmuuden lunastamista positiivisen toimin-
nan seurauksena. Jos markkinoija pystyy luomaan toimivan, syvan ja henkilokohtaisen suh-
teen ostavaan organisaatioon, on tata suhdetta pelkastaan korvaavalla tarjonnalla usein vai-
kea romuttaa, mikali myyjan tuotetoimitukset ja palvelu toimivat esimerkillisesti. (Rope
2005, 67.)

Organisaatiomarkkinoilla myos riskit ovat suuria. Tama johtuu siita, etta kertaostot ovat
yleensa suuria ja tavarat, jotka ovat kaupan kohteena, ovat usein kalliita ja pitkaikaisia. Nain
ollen esimerkiksi vaaran tavarantoimittajan valinta saattaa koitua huomattavankin kalliiksi

ostavan organisaation liiketoiminnalle. (Korkeamaki ym. 2002, 177.)

3.1 Organisaation ostokayttaytyminen

Ostavan organisaation ostopaatos on usein rationaalinen, suunnitelmallinen, monimutkainen

ja virallinen. Lisaksi suurin osa yritysten ostotarpeista ovat ennakoituja ja ostaminen on tark-
kojen laskelmien ohjaamaa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 125-126.) Jokaisen ostopaatoksen

takana on kuitenkin joukko ihmisia, joiden tarpeet saattavat erota toisistaan hyvinkin paljon.
Varsinkin isommissa organisaatioissa, joissa ostoprosessiin osallistuu useampi henkilo voi yksi

ostamiseen osallistuva henkilo tavoitella esimerkiksi parempaa asemaa organisaatiossa onnis-
tuneen ostopaatoksen avulla, kun taas toinen ostamiseen osallistuva henkilo voi painottaa

vaihtoehtoa, joka on mahdollisimman ymparistoystavallinen. (Korkeamaki ym. 2002, 177.)

Ropen (2005, 62) mukaan organisaatiomarkkinoilla ostamiseen vaikuttavia tekijoita voidaan

kuvata seuraavan kuvion mukaisesti:
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Tuotetekijat — Yritys- ja kilpailutekijat

- tuotteen fyysiset ominaisuudet - tunnettuus
- tuotteen mielikuva- - imago
ominaisuudet - markkina-asemat
- tuotteen kayttotarkoitus - tarjonnan maara

A A

v K '\ v

Organisaatiotekijit  €—> Tilannetekijat

- organisaation koko - ostopolitiikka - tuotteen merkitys - fyysinen ymparisto
- toimiala - roolit ostoprosessissa | | organisaatiolle - tekniikka
- yksilot - organisaatio- - ostotilanteen useus
organisaatiossa kulttuuri - maantieteelliset tekijat
- ostoryhmat

Kuvio 1: Organisaatiomarkkinoilla ostamiseen vaikuttavat tekijat (Rope 2005, 62, muokattu)

Nama tekijat vaikuttavat yhdessa siihen toimintamalliin, jonka mukaisesti organisaation osto-
paatosprosessi toteutuu. Naista neljasta tekijasta erityisesti organisaatio- ja tilannetekijat

ovat suoranaisessa sidoksessa organisationaaliseen ostamiseen. (Rope 2005, 63.)

3.2 Organisaation ostoprosessin vaiheet

Organisaation ostoprosessi etenee tyypillisesti kuuden vaiheen kautta. Seuraavassa kuvatut
ostoprosessin vaiheet patevat erityisesti silloin, kun asiakas on ostamassa tuotetta ensimmais-
ta kertaa tai kun ostettava tuote on monimutkainen. Muiden kuin ensimmaista kertaa ostetta-
vien tuotteiden ostoprosessi on yleensa suoraviivaisempi, koska monet seuraavista esitettavis-
ta ostoprosessin vaiheista jaavat pois. (Bergstrom & Leppanen 2003, 129; Ojasalo & Ojasalo

2010, 41.)

Yksi markkinoinnin tehtavista on vieda ostoprosessia eteenpain siten, etta ostopaatos toteu-
tuu markkinoitavan yrityksen eduksi. Markkinoijan tulee myos tiedostaa ostoprosessiin osallis-

tuvat henkilot ja selvittaa, mika on heidan roolinsa ostoprosessissa. (Rope 2005, 64.)
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Kuvio 2: Ostoprosessin vaiheet

Ostoprosessi alkaa tarpeen tai ongelman havaitsemisesta ja maarittelysta. Tuotteen hankki-
misen aloite voi tulla joko organisaation sisalta, esimerkiksi tuotetta kayttavalta osastolta,
suunnittelusta, johdolta tai organisaation ulkopuolelta, esimerkiksi kuluttajilta. Tarve voidaan
havaita, kun tuote loppuu tai menee rikki. Markkinoijakin voi antaa arsykkeen tarpeen havait-
semiseen. Tarpeen tunnistamisen jalkeen yritys miettii, miten ongelma ratkaistaan ja maari-
tellaan tuotteen yleiset ominaisuudet, ostokriteerit seka ostomaara, eli kuinka paljon kyseista
tuotetta tarvitaan, jotta valtytaan liiallisilta varastoilta ja odotusajoilta. (Bergstrom & Lep-

panen 2003, 128; Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2011; Ojasalo & Ojasalo 2010, 39.)

Seuraavana vaiheena on etsia potentiaalisia ostolahteita ja kerata informaatiota niista vaih-
toehdoista, jotka tayttavat ostokriteerit. Tassa vaiheessa etsitaan siis mahdollisia toimittajia
ja pyydetaan heilta tarjouksia hankittavista tuotteista. Taman jalkeen arvioidaan hankinta-
lahteet, eli eri vaihtoehdot analysoidaan organisaation asettamien tarkeiden kriteereiden
pohjalta seka neuvotellaan eri toimittajien kanssa. Lopputuloksena saadaan priorisoitu jarjes-
tys eri vaihtoehdoista, jonka pohjalta tehdaan ostopaatos, joka parhaiten palvelee yrityksen

tavoitteita. (Bergstrom & Leppanen 2003, 128; Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2011.)

Vasta kun tilaus tehdaan, varsinainen osto tapahtuu. Ostotilauksessa maaritellaan kaikki ne
toimituksen yksityiskohdat, jotka on sovittu myyjan kanssa. Oston jalkeen arvioidaan viela
hankintojen onnistumista, toimivuutta ja toimittajaa. Toimittajaa voidaan arvioida esimerkik-
si toimituksen tasmallisyyden ja tuotteen laadun mukaan. Se, mihin tulokseen arvioinnissa

paastaan vaikuttaa seuraaviin hankintoihin. Asiakkaan ollessa tyytyvainen, mahdolliset uusin-




12

taostot ja suosittelut ovat mahdollisia ja nain ollen asiakassuhde jatkuu. Tyytymaton asiakas
puolestaan on hyvin herkka etsimaan uusia vaihtoehtoja ja vaihtamaan toimittajaa. (Berg-
strom & Leppanen 2003, 128; Kuluttajat ja organisaatiot ostajina 2011; Ojasalo & Ojasalo
2010, 40.)

Organisaatiolla voi olla erilaisia ostoja eri tarkoituksiin. Ostotilanteet voidaan jakaa kolmeen
paatyyppiin: suoraan uusintaostoon, harkittuun uusintaostoon ja uuteen ostoon. Eri organisaa-
tioiden ostoprosessi muodostuu erilaiseksi riippuen siita onko kyseessa suora uusintaosto, har-
kittu uusintaosto vai taysin uusi osto. Suoraa uusintaostoa kutsutaan myos rutiiniostoksi, jolle
tyypillista on sivuuttaa monet ostoprosessin vaiheista eika uutta informaatiota juuri tarvita.
Rutiiniostoja tehdaan esimerkiksi toistuvissa ostoissa, jolloin yritys ja myyja ovat onnistuneet
luomaan tyydyttyneen asiakassuhteen, johon kilpailijoiden on erittain vaikea paasta valiin

esittelemaan omia tuotteitaan. (Bergstrom & Leppanen 2003, 128-129.)

Harkitussa uusintaostossa yritys ei valttamatta automaattisesti osta samalta myyjalta kuin
aikaisemmin. Vaihtoehdot ovat yritykselle tuttuja, mutta esimerkiksi kilpailutilanne tai yri-
tyksen ostopolitiikka ovat voineet muuttua. Tamankaltainen tilanne pitaa analysoida uudel-
leen, vaikkakin edelliseen ostotilanteeseen oltaisiin oltu tyytyvaisia. Uudessa ostotilanteessa
nimensa mukaisesti yrityksella ei ole ostokokemusta vastaavista tilanteista, joten se tarvitsee

paljon informaatiota ostopaatoksensa perustaksi. (Bergstrom & Leppanen 2003, 129.)

Bergstromin ja Leppasen (2003, 130) mukaan ostavan organisaation tarkeimmat paatoksente-
koon vaikuttavat tekijat ovat:

- tuotteen ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu kokonaisuus

- tuotteen helppo saatavuus

- myyjan luotettavuus

- hintatason ja kaupan ehtojen sopivuus

- toimitusten pitavyys ja nopeus

- informaation saaminen

- asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa.

Seuraavissa kappaleissa avataan enemman naita organisaation tarkeimpia paatoksentekoon

vaikuttavia tekijoita.

Bergstrom & Leppanen (2003, 165) maarittelevat tuotteen seuraavasti:

”Tuote on markkinoitava hyodyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi, ostettavaksi

ja/tai kulutettavaksi niin, etta asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut tyydytetaan.”
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Tuote on markkinoinnillinen kokonaisuus, joka tuo ostajalleen arvoa (Bergstrom & Leppanen
2003, 165). Yksi avain onnistuneen liiketoiminnan tekemisessa on saada tuotteen asema muu-
tettua sellaiseen asemaan, jonka avulla yrityksen osaaminen rakennetaan liiketaloudelliseksi
tulokseksi. Talla tarkoitetaan sita, etta tuote ei ole yrityksen toiminnan lahtokohta vaan vali-
ne, jolla saadaan asiakas ostamaan yritykselta. Tuotteen tarjotun kokonaisuuden tulee myos

olla jarkeva ja toimiva. (Rope 2005, 208; Bergstrom & Leppanen 2003, 169.)

Tuotteeseen liittyy olennaisesti myos laatu. Laadulla tarkoitetaan kaikkia niita ominaisuuksia,
joita asiakkaat arvostavat tuotteessa. Tuottaja pyrkii aina mahdollisimman objektiiviseen laa-
tuun ja se pyritaan takaamaan esimerkiksi jatkuvilla tutkimuksilla. Toimittajan on hyvin tar-
keaa tietaa omien asiakkaidensa kasitykset ja mieltymykset tuotteestaan. Yksi tapa selvittaa
nama on tehda asiakastyytyvaisyyskysely ja toimia jatkossa siita saatavien tulosten pohjalta.
(Bergstrom & Leppanen 2003, 201.) Organisaatiomarkkinoilla laatu on erittain tarkea valinta-
kriteeri ostajille. Usein laatu koetaankin merkittavampana kuin itse hinta. Ostajat haluavat
varmistua, etta loppuasiakkaille paatyvat tuotteet ovat luotettavia ja, etta niiden tuotanto-

prosessi on sujunut tasaisesti. (Jobber & Lancaster 2009, 96.)

Saatavuudella varmistetaan se, etta tuotteet ovat asiakkaiden saatavilla oikeaan aikaan, oi-
keassa paikassa, oikean kokoisina erina, kohtuullisella hinnalla seka saatavilla mahdollisim-

man helposti ja nopeasti. Tahan liittyy olennaisesti myos toimitusvarmuus, joka on yksi tar-
keimmista ostavan organisaation toimittajanvalintakriteereista. Toimitusvarmuus voikin olla

yksi merkittavimmista toimittajan kilpailueduista. (Jakelu- ja saatavuuspaatokset 2012.)

Myyjan luotettavuus on ratkaiseva tekija asiakkaan ostopaatoksessa. Kun myyjaorganisaation
luotettavuus rakennetaan ylivertaiseksi kilpailijoihin nahden, tehdaan myyjien onnistuminen
helpommaksi ja saavutetaan parempia tuloksia kestavin keinoin. Puhutaan lojaliteettiarvosta,

joka osaltaan kytkeytyy asiakastyytyvaisyyskasitteeseen. (Rope 2005, 56.)

Mita hintoihin tulee, puhutaan usein hintapaatosharhasta, jossa ammattiostajat b-to-b-
markkinoilla ovat saaneet viestitettya sellaisen ajatusmallin, etta hinta olisi se ratkaisevin
ostopaatosperuste. Luonnollisesti ostaja yrittaa saada tuotteensa mahdollisimman edullisesti,
koska jokainen euro, jonka ostaja pystyy hinnassa saastamaan, on hanelle tuottoa. Ostaja
osaa myos tarpeen tullen ”vedattaa” hintaa alaspain. Ostaja ei koskaan osta hintaa, vaan tuo-
tetta. Jos myyva yritys onnistuu saamaan tuotteensa tarpeeksi haluttavaksi ja kilpailijoista
jalostetuksi, ei hinta talloin paase muodostumaan ainoaksi perustaksi paatoksenteolle. (Rope
2005, 229 & 231.) Alennukset ovat vahvasti mukana b-to-b-markkinoilla, kun kauppoja teh-
daan. Yleisin kaytetty alennus on maksuehtoalennus, joka annetaan laskun yhteydessa. Muita
kaytettavia alennuksia ovat esimerkiksi tavara-alennus, kertaostoalennus ja kampanja-

alennus. Myyja paattaa luonnollisesti alennusten myontamisesta. Myyjan tulisi selkeasti pitaa
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kiinni hintadominantin oikeudestaan, koska jos se luovutetaan ostajataholle, on vaarana, etta
myyjan kyky pitaa oma liiketoiminta terveena heikentyy pitkalla aikavalilla. Ostaja ei tallai-
sessa tilanteessa ajattele myyjaa, vaan sita, pystyisiko han viela nipistamaan hinnasta. (Rope
1998, 113-114.)

Ostoprosessin alkuvaiheisiin liittyy olennaisesti informaation saaminen. Ostaja keraa infor-
maatiota niista vaihtoehdoista, jotka tayttavat valmiiksi asetetut ostokriteerit. Tietoa kera-
taan niin tuotteesta ja sen ominaisuuksista kuin toimittajastakin. (Bergstrom & Leppanen
2003, 128.)

Reklamaatiotilanteet ovat aina haasteellisia. Pahimmassa tapauksessa ne voivat johtaa asia-
kassuhteen paattymiseen. Reklamaatiotilanteissa on tarkeaa asiakkaan luottamuksen voitta-
minen. Kun tyytymaton asiakas kohdataan, tulee hanelle antaa oikeus tyytymattomyyden il-
maisuun. Tama mahdollistaa sen, etta asiakas ei koe, etta hanen kokemuksiaan vahateltaisiin.
Asiakkaalle syntynytta mielipahaa tulee pahoitella ja kartoittaa, mika aiheuttaa asiakkaan
tyytymattomyyden. Ratkaisuvaihtoehdot ongelmaan selvitetaan ja keskustellaan niista seka
pyritaan tekemaan asiakkaan kanssa yhdessa paatos siita, miten tyytymattomyytta aiheuttava
tilanne ratkaistaan. Reklamaatiotilanteen haltuunotto vaatii myos jalkihoitoa. Asiakkaaseen
tulee ottaa yhteytta ja varmistaa, etta kaikki on kunnossa. Tama luo asiakkaalle tunteen, etta
hanesta valitetaan ja, etta yrityksella on kyky oppia virheistaan ja halu kehittya. (Aarnikoivu
2005, 72-73.)

3.3 Ostoprosessiin osallistujat

Organisaation ostamiseen osallistuu yleensa useampikin henkilo. Korkeamaki ym. (2002, 178)

luettelevat seuraavanlaiset roolit ostoryhmaan kuuluviksi:

1. Ostajat ovat niita organisaation jasenia, jotka hoitavat varsinaisen ostotapahtuman.
Heilla on muodollinen valta ja vastuu valita myyjat neuvottelukierrokselle, neuvotella

kaupan ehdoista, kuten hinnoista seka maksu- ja toimitusehdoista.

usein ostoprosessin alulle, koska he yleensa havaitsevat tarpeet. Kayttajat ovat
avainasemassa erityisesti silloin, kun maaritellaan, millainen tuotteen tai palvelun
tulisi olla ominaisuuksiltaan.

3. Asiantuntijat ovat nimensa mukaisesti oman alansa spesialisteja. Heilta voi saada
ohjeita ja suosituksia ostettavasta tuotteesta tai palvelusta.

4, Paattajat ovat niita, jotka valitsevat lopulliset tuotteiden tai palveluiden toimittajat.
Riippuen siita onko ostettava tuote tai palvelu monimutkainen vai niin sanottu

vakiotuote, vaihtelee sen ostaja. Monimutkaisissa ja suurissa hankinnoissa paattajana
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on yleensa yrityksen johtohenkilo ja puolestaan vakiotuotehankinnoissa paattajana
toimii ostaja.

5. Portinvartijat eli tiedon vartijat ovat henkiloita, jotka saatelevat organisaatiossa
tiedon kulkua. He saavat tietoa eri tahoilta ja he voivat omilla toimillaan estaa tiedon

kulkua muille organisaation jasenille.

Ylla esitetyt roolit ovat vain yksi esimerkki mahdollisista ostoroolijaotteluista. On myos
muistettava, etta ostoprosessiin osallistujien roolit voivat muuttua organisaation sisalla.
Lisaksi yhdella henkilolla voi olla erilaisia rooleja eri ostotilanteissa ja oston kohteen
muuttuessa. Ostotapahtuma voi myos olla rutiininomainen, jolloin erillista ostoryhmaa ei edes

tarvita, vaan tilauksen tai oston tekee yksi henkilo. (Korkeamaki ym. 2002, 179.)

Ostoprosessiin osallistujien roolit ja toiminta ovat harvoin niin yksiselitteisia kuin ylla on ku-
vattu. Usein on niin, etta eri henkilot eivat toteuta eri rooleja, vaan roolit enemmankin yhdis-
tyvat. Pisimmalle tama yhdistyminen nakyy yhden henkilon yhtiossa, jossa omistaja ottaa sa-
massa persoonassa eri rooleja omalla tavallaan huomioon ostoja tehdessaan. Organisaation
koko onkin yksi keskeisimmista ostoprosessin osallistujaroolien eriytymiseen vaikuttavista te-
kijoista. (Rope 2005, 69-70.)

4 Business-to-business-asiakassuhteet

Markkinoinnin perussuhde muodostuu asiakkaan ja toimittajan valisesta suhteesta, joka muo-
dostaa kaupallisen vaihdannan ja vuorovaikutuksen perustan. Asiakkaalla tarkoitetaan tassa
yhteydessa ulkoista asiakasta ja toimittajalla myyvaa yritysta, jota voi edustaa esimerkiksi

myyja, jonka tehtavana on henkilokohtainen myyntityo. (Gummesson 2004, 67.)

Yksi merkittavimmista liiketoiminnan kannattavuuden tekijoista b-to-b-markkinoilla on asia-
kassuhteiden luominen ja niiden yllapitaminen. Puhutaankin suhdemarkkinoinnista, jonka ta-
voitteena on rakentaa ja pitaa ylla sitoutuneista ja kannattavista asiakkaista koostuvaa asia-
kaspohjaa. Se on suhdeverkostojen sisaiseen vuorovaikutukseen perustuvaa markkinointia.
(Ojasalo & Ojasalo 2010, 121 & Gummesson 2004, 21.)

Asiakassuhteet ovat muuttuvia sosiaalisia rakenteita, jotka kehittyvat ajassa myyja- ja osto-
organisaatioiden valilla. Ne ohjaavat molempien osapuolten valilla tapahtuvan vaihdannan
tuloksia ja sisaltoa. Myyjan ja ostajan valiset asiakassuhteet ovat usein monta vuotta vanhoja.
Osapuolien valisen luottamuksen kasvaminen johtaa yhteistyon tiivistymiseen ja myyjan oppi-
essa tuntemaan ostajan tarpeita ja ongelmia, pystyy han entista paremmin tarjoamaan rat-
kaisuja niihin. (Jobber & Lancaster 2006, 91; Tikkanen & Vassinen 2010, 47.)
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My0s toimittajasuhteita tulee hoitaa ja toimittajasuhteiden johtamisella tahdataan mm. tuo-
tantoresurssien tehostamiseen. Sita kaytetaan myos pyrkimyksissa kehittaa ja tuottaa yrityk-
selle tarjooma, joka on yrityksen asiakkaan kannalta optimaalinen. (Tikkanen & Vassinen
2010, 51.) Toimittajan ja asiakkaan valinen suhde on klassinen kahden osapuolen valinen
markkinoinnin perussuhde. Jotta suhdejohtaminen tuloksellisesti onnistuisi, vaaditaan siihen

kahta asiaa:

1. Toimittajan ja asiakkaan valista suhdetta tarkastellaan koko suhdeverkoston
kannalta, mika tarkoittaa muun muassa kilpailija-, viranomais- ja mediasuhteiden huomioi-
mista. Mikali naita ei oteta huomioon ei toimittajan ja asiakkaan valinen suhde perustu todel-
lisuuteen.

2. Suhdejohtaminen ei saa pohjautua pelkastaan tietotekniikan kayttoon. Sahko-
postin lisaksi tarvitaan myos henkilokohtaisia, inhimillisia yhteydenottoja. (Gummesson 2004,
67, 73-74.)

Koska ostavia organisaatioita on markkinoijalle tarjolla vahemman, ovat verkostoituminen ja
yksilollinen markkinointi keskeisia toimintatapoja (Bergstrom & Leppanen 2007, 127).

Vaikka henkilokohtaiset kaynnit asiakkaan luona ovat kalliita, suositaan niita niiden takaaman
henkilokohtaisuuden vuoksi. Myyja paasee talloin tapaamaan ostajaa ja keskustelemaan ta-
man ongelmista ja niiden ratkaisuista. Keskustelun tuloksena seka ostaja, etta myyja ymmar-
tavat ongelman ja myyja nakee edustamansa yrityksen mahdollisuudet ja tuotteet ratkaista
ongelma. (Blythe & Zimmerman 2005, 248.)

4.1  Asiakassuhteen kehitysvaiheet

Asiakassuhteen kehittymista b-to-b-markkinoilla voidaan kuvata esimerkiksi sitoutumisen ja
yhteistyon laajuuden kautta. Talloin asiakassuhteen kehittymisvaiheet voidaan luokitella alla
olevan kuvion mukaisesti kokeilevaan vaiheeseen, perusvaiheeseen, yhteystyovaiheeseen,
keskinaisen riippuvuuden vaiheeseen, integroituneeseen vaiheeseen seka suhteen purkami-
seen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 138.)

Kuvio 3: Business-to-business-asiakassuhteen kehitysvaiheet




17

Asiakassuhde ei valttamatta kay lapi kaikkia ylla olevia vaiheita, esimerkiksi vain harva asia-
kassuhde saavuttaa integroituneen vaiheen, jossa sitoutuminen ostajan ja myyjan valilla on

suurta ja yhteistyo erittain tiivista. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 138.)

Ensimmainen eli kokeileva vaihe on mahdollisuuksien tunnustelua. Myyva yritys on tekemisissa
potentiaalisesti tarkean asiakkaan kanssa. Myyjan tulee olla karsivallinen ja valmistauduttava
investoimaan asiakassuhteeseen. Se, millainen imago myyjalla on, on tarkeassa asemassa.
Luottamuksellista tietoa ei niinkaan vaihdeta viela tassa vaiheessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010,
139.)

Perusvaiheessa asiakassuhde keskittyy vain liiketoimintaan, jossa ostaminen perustuu yksittai-
siin ostokertoihin. Hinta on tarkea tekija tassa vaiheessa, koska asiakas ostaa myos todenna-
koisesti kilpailijoilta ja tekee hintavertailuja. Perusvaiheen menestyksen mittareina toimiikin
hinta ja tehokkuus. Asiakkaan ja myyjan valille ei viela ole muodostunut henkilokohtaista ys-
tavyytta ja heidan valillaan on vielakin hyvin vahan tiedonkulkua ja luottamusta. Osapuolten

valiselle yhteistyon lisaantymiselle on kuitenkin mahdollisuus. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 140.)

Kun paastaan yhteistyovaiheeseen, asiakassuhteen luottamuskin kasvaa, mutta myyva yritys ei
silti viela saa taytta luottamusta asiakkaaltaan. Jos kyseessa on iso organisaatio, myos muut
organisaation osapuolet ostajan ja myyjan lisaksi alkavat olla keskenaan tekemisissa. Myyva
yritys tiedostaa asiakassuhteen tarkeyden ja siita alkaa tulla asiakkaan suosikki. Yhteistyovai-
heessa on tyypillista, etta myyvan yrityksen palvelua testataan ja arvioidaan koko ajan, mutta
luottamus sita vastoin kasvaa yha enemman. Yksi keino vahvistaa asiakassuhdetta tassa vai-

heessa on tarjota asiakkaalle raataloityja lisahyotyja. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 140-141.)

Keskinaisen riippuvuuden vaiheessa molemmat osapuolet vakuuttuvat asiakassuhteen tarkey-
desta. Asiakas pitaa myyjaa yhtena merkittavimmista toimittajistaan. Molemminpuolinen
luottamus on suuri ja runsas tiedon vaihto tassa vaiheessa on tyypillista. Asiakas odottaa saa-
vansa taattua laatua ja myyja ymmartaa hanta yha paremmin. Asiakassuhteeseen ollaan val-
miita investoimaan, jos se nahdaan aiheelliseksi. Asiakassuhde tuottaa myos kustannussaasto-
ja. Molemmat osapuolet tekevat strategista tulevaisuuteen kohdistuvaa suunnittelua ja nake-

vat, etta asiakassuhteella on hyvat kasvumahdollisuudet. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 141.)

Syvaa yhteistyota esiintyy integroituneessa vaiheessa, jossa molemmat osapuolet taydentavat
toisiaan ja ovat voimakkaasti riippuvaisia toisistaan. Asiakas ei enaa jatkuvasti testaa tai Kil-
pailuta myyvaa osapuolta, koska luottamus tata kohtaan on jo kertynyt. Jotta asiakassuhde
pysyy vakaana ja sailyy, on myyjan innovoitava ja kehitettava toimintaansa kaiken aikaa. Mo-
lemmat osapuolet hyotyvat suhteessa, koska se perustuu esimerkiksi myyjan toimittamaan

hyvaan laatuun ja molemmille kohdistuviin pieniin kustannuksiin. Tassa vaiheessa tyypillista
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on avoin ja luottamuksellinen tiedon vaihto. Yhteistyo pohjautuu nimenomaan yhteiseen pit-

kan aikavalin strategiseen suunnitteluun. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 142.)

Missa tahansa asiakassuhteen kehitysvaiheessa voi tapahtua suhteen purkaminen ja loppumi-
nen. Asiakassuhde voi loppua johtuen esimerkiksi laatuongelmista, luottamuksen vahenemi-
sesta tai jos ollaan toimittu vastoin yhteisesti sovittua toimintamallia. Jos asiakassuhde paa-
see loppumisen tasolle, on hyva tehda jonkinlainen suunnitelma hallittua suhteen purkamista
varten. Usein asiakassuhteen loppumista edeltaa hiipumisen vaihe. Tassa vaiheessa asiakas-

suhde on viela pelastettavissa oikeita toimenpiteita kayttaen. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 143.)

4.2  Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi nousi pinnalle 1990-luvulla, jolloin markkinointiajattelussa vallitsi
asiakassuuntautuneisuuden linja (Rope & Pollanen 1998, 19). Asiakassuhdemarkkinointi on
kokonaisuus, jonka tarkoituksena on molempia osapuolia (myyja ja ostaja) hyodyttavan ja
kannattavan asiakassuhteen luominen, yllapitaminen ja kehittaminen markkinoinnin keinoja
hyvaksikayttaen. Asiakassuhdemarkkinoinnin perimmainen lahtokohta on, etta pysyvat ja
luottamukselliset asiakassuhteet ovat yritykselle ajan mittaan kannattavampia kuin satunnais-

ten asiakkaiden tuomat tuotot. (Asiakassuhdemarkkinointi 2011.)

Asiakassuhdemarkkinoinnilla on kaksi paatavoitetta. Ensimmainen niista on uusien asiakkaiden
hankkiminen. Uusi asiakas on yleensa yrityksen kasvun edellytys (Asiakasmarkkinointi 2011.)
Uusasiakashankinta on monivaiheinen ja vaativa prosessi, joka alkaa potentiaalisten asiakas-
segmenttien selvittamisella. Se, mista uudet asiakkaat l6ydetaan, tulee olla selvilla ennen
kuin prosessiin ryhdytaan. Henkilokohtainen myyntityo on ehdoton valttikortti uusasiakashan-
kinnassa. Jo olemassa olevia henkilokohtaisia kontakteja on hyva kayttaa hyvaksi. Lisaksi b-
to-b-liiketoiminnassa nimekkailla asiakkuuksilla on referenssiarvoa, joten niilla hankittu us-
kottavuus ja referenssit ovat hyvinkin tarkeassa asemassa kun tuotetta tai palvelua myydaan
uusille asiakkaille. (Tuisku 2008, 28-29; Asiakassuhteen hallinta 2011.)

Axession Finland Oy:n asiantuntijayritysten johtohenkilGille tekeman tutkimuksen mukaan
tehokkaimpia tapoja lisata myyntia ja parhaat tavat hankkia uusia asiakkaita ovat henkilokoh-
taisen myyntityon lisaksi sahkoisten kanavien lisaantynyt kaytto seka myynnin ulkoistamisessa
tapahtuva kasvu (Tuisku 2008, 29).

Toinen asiakassuhdemarkkinoinnin tavoitteista on olemassa olevien asiakassuhteiden kehitta-
minen seka pitkaaikaisen ja kannattavan asiakassuhteen rakentaminen (Asiakasmarkkinointi

2011). Asiakassuhdetta yllapidetaan sopivilla toimenpiteilla ja prosesseilla, joiden avulla sita
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pystytaan aktivoimaan ja toisaalta myos estamaan sen paattyminen. Asiakassuhteen kannalta

tuhoisaa on passiivisuus ja harvat kontaktit. (Asiakas on tarkein 2011.)

Etenkin pitkaaikaista asiakassuhdetta on tarkeaa paitsi yllapitaa myos kehittaa edelleen. Pit-
kaaikaisen liittolaisen roolissa myyjan on pidettava yhteytta asiakkaaseen myos silloin, kun
asiakas ei valittomasti ole ostamassa jotakin. Erittain tarkeaa on myos pitaa huolta, etta asia-
kassuhde on molemminpuolisesti kannattava ja hyodyllinen. Pitkaaikainen asiakassuhde muo-
dostuu luultavasti erittain kannattavaksi, kun asiakas nakee, etta myyja on kiinnostunut asi-
akkaan haasteista ja antaa avoimesti rehellisia neuvoja. Nain myyja lahenee asiakkaan silmis-
sa kollegaa ja tyypillinen asiakkaan ja myyjan valinen jannitys vahenee huomattavasti. (Sahl-
sten 2011.)

4.3  Asiakassuhteiden hyodyt myyjalle ja ostajalle

Asiakassuhteen molemmat osapuolet - myyja ja ostaja - hyotyvat asiakassuhteista, jos ne ovat
oikein valitut ja pitkaaikaisesti johdetut. Ojasalo & Ojasalon (2010, 126) mukaan merkitta-
vimmat myyvalle yritykselle koituvat potentiaaliset hyodyt pitkista asiakassuhteista ovat:

- kannattavuuden kasvu

- lisaantyneet ostot

- pienentyneet kustannukset

- asiakkaiden suosituksiin perustuva markkinointi eli referenssimarkkinointi

- asiakkaiden vahentynyt hintaherkkyys

- oppiminen ja uudet kompetenssit

- vahentynyt omien tyontekijoiden vaihtuvuus.

Pitkalla aikavalilla myyja oppii tuntemaan ja sopeuttamaan tuotteensa asiakkaan erityistar-
peisiin, jolloin laatu kasvaa, ja jonka seurauksena asiakas keskittaa seka lisaa ostojansa ja on
lisaksi valmis maksamaan jopa vahan enemman saamastaan korkeammasta lisaarvosta (Ojasa-
lo 2000, 281). Eri toimialoilla tehty laaja tutkimus osoittaa, etta kun uskollisten asiakkaiden
maara asiakaskunnassa lisaantyy 5 prosenttia, kannattavuus kasvaa 35-95 prosenttia (Ojasalo
& Ojasalo 2010, 127).

Pitkat asiakassuhteet pienentavat myos yrityksen kokonaiskustannuksia (Ojasalo & Ojasalo
2010, 128). Kun jo olemassa olevat asiakkaat ovat uskollisia, ei rahaa tarvita yhta paljon enaa
uusien asiakkaiden houkutteluun. Referenssimarkkinointi eli word-of-mouth-viestinta on myy-
valle yritykselle ilmaista markkinointia. Se perustuu asiakkaiden antamiin suosituksiin myyvas-
ta yrityksesta. Jos asiakkaat ovat olleet tyytyvaisia myyvan yrityksen toimintaan, kertovat he
siita mielellaan myos muille ja erityisesti potentiaalisille asiakkaille. Asiakkaat etsivat refe-

rensseja ja muiden kayttajien kokemuksia erityisesti silloin, kun tuote on monimutkainen tai
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vaikeasti arvioitavissa ennen ostoa. Referensseina voivat toimia muun muassa asiakkaiden,
kayttajien tai toimittajien antamat suositukset. Lisaksi ostopaatostilanteessa referensseilla on
suurempi painoarvo potentiaaliselle asiakkaalle kuin esimerkiksi maksetulla mainoksella tai
myyntihenkilon vakuuttelulla myyntitilanteessa. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 128; Ojasalo 2000,
281.)

Mita pidemmalle asiakassuhde etenee ja sita kautta kehittyy, sita vahaisempaa on asiakkaiden
herkkyys vaihtaa nykyinen toimittaja toiseen hinnan takia. Lisaksi hyvin toimivasta asiakas-
suhteesta on mahdollista oppia ja saada sita kautta uusia kompetensseja. Uusi osaaminen
edesauttaa esimerkiksi uusien asiakkaiden hankinnassa ja vanhojen asiakkaiden paremman
palvelun laadussa. Kun yrityksen asiakaspohja on vakaa ja asiakkaat ovat tyytyvaisia, on yri-
tyksella helpompi saada tyontekijoita palvelukseensa, koska ihmiset luonnollisesti haluavat
mieluummin olla toéissa yrityksessa, jonka asiakkaat ovat tyytyvaisia ja uskollisia. (Ojasalo &
Ojasalo 2010, 128-129.)

Pitkaaikaisen toimittajasuhteen kautta myos ostajalla on mahdollisuus saada asiakassuhteesta
hyotya seka ennen kaikkea suurempaa arvoa itselleen. Arvolla tarkoitetaan tassa sita, mita
asiakas saa suhteessa siihen, mita antaa. Myyvan yrityksen tuottaessa jatkuvasti suurta arvoa
ostajalle, ei ostaja valttamatta edes harkitse muita vaihtoehtoja, koska hyotyy jo tarpeeksi

olemassa olevasta asiakassuhteesta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132.)

Ojasalo & Ojasalo (2010, 132) jakavat asiakkaan saamat hyodyt luottamushyodyiksi, sosiaali-
siksi hyodyiksi ja erityiskohteluun liittyviin hyotyihin. Luottamushyotyja ovat luonnollisesti
luotettavuuden tunne, mutta myos epavarmuuden ja ahdistuneisuuden vaheneminen seka
miellyttavyyden tunteen lisaantyminen. Luottamus on yksi asiakassuhteen avaintekijoista,
koska mita enemman toimittajaan voidaan luottaa, sita vahemman toimittajan valvontaan

kuluu vaivaa ja rahaa. Tata kautta myos toimittajan tuotteisiin voidaan luottaa.

Asiakkaalle annettavat erityispalvelut, erityishinnat tai erityisprioriteetti suhteessa muihin
asiakkaisiin ovat puolestaan erityiskohteluun ja raatalointiin liittyvia hyotyja. Sosiaaliset hyo-
dyt liittyvat taas ihmisten valisiin henkilokohtaisiin suhteisiin, ystavyyteen ja mahdollisuuteen
keskustella asioista luottamuksellisesti ja miellyttavasti. Tiivistetysti voidaan siis sanoa, etta
b-to-b-asiakassuhteiden perushyoty myyvalle yritykselle on positiivinen kassavirta ja asiak-

kaalle puolestaan heidan saamansa tuotteet ja palvelut. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 132-133.)

5  Asiakastyytyvaisyys

Asiakkaiden laatuodotukset kasvavat jatkuvasti ja nain ollen toimittajien kilpailu markkinoilla

kiristyy entisestaan, koska halutaan ymmartaa entista paremmin asiakkaiden toiveita ja tar-
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peita. Saannolliset asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat avainasemassa naiden toiveiden ja tarpei-
den selvittamisessa. Asiakastyytyvaisyys vaikuttaa nain ollen merkittavasti yrityksen asia-
kasuskollisuuteen ja taten myos yrityksen liiketaloudelliseen menestykseen. (Gronlund, Ja-
cobs & Picard 2000, 11.)

5.1  Asiakastyytyvaisyyden kasite, selvittaminen ja hyodyntaminen

Jo vuonna 1977 Hunt maaritteli tyytyvaisyyden asiakkaan ostojalkeiseksi arvioiksi tuotteesta
tai palvelusta. Asiakas on tyytyvainen, kun tuote ylitti hanen odotuksensa ja puolestaan tyy-
tymaton, kun odotukset jai tayttymatta (Gronlund ym. 2000, 12). 1990-luvun alkupuoliskolla
asiakastyytyvaisyyskasite nousi markkinoinnin muotikasitteeksi. Se kasitettiin liiketoiminta-
opiksi, jossa asiakastyytyvaisyys nousi lilketoiminnan eraaksi keskeiseksi ohjaustekijaksi. Ta-
man pohjalta sita alettiin kutsua nimikkeella asiakastyytyvaisyysjohtaminen. (Rope 2005,
535.)

Kun selvitetaan ja analysoidaan yrityksen menestymista nyt ja tulevaisuudessa, nousee asia-
kastyytyvaisyys eraaksi keskeiseksi mittariksi. Yrityksen taloudellinen tulos voi olla vaikka
kuinka hyva, mutta jos sen asiakastyytyvaisyys ei ole vahintaankin hyvalla tasolla ei menestys-
ta voida odottaa pitkalla aikavalilla. Jokaiselle asiakkaalle on muodostunut omanlaiset odo-
tuksensa yrityksen toiminnasta. Nama odotukset ovat puolestaan syntyneet muun muassa ai-
empien asiakaskontaktitilanteiden kokemusten perusteella. Asiakastyytyvaisyys on suhteelli-
nen ja aina subjektiivinen eli yksilollinen nakemys yrityksesta ja sen toiminnasta. Tasta joh-
tuen asiakastyytyvaisyys on aina suurelta osin sidottuna nykyhetkeen. Asiakastyytyvaisyyden
selvittaminen edellyttaa aina jatkuvaa ja systemaattista mittaamista. (Rope & Pollanen 1998,
58-59.)

Ropen & Pollasen (1998, 61) mukaan asiakastyytyvaisyystietoa voidaan hyodyntaa moniin eri
tarkoituksiin. Saatua tietoa voidaan hyodyntaa seuraavissa yrityksen kayttoalueissa:

- yrityksen toiminnan laadun ongelmakohtien selvittaminen,

- toiminnan tason yllapitaminen,

- kannuste- tai johtamisjarjestelman perustana toimiminen,

- palautetiedon saaminen asiakkailta systemaattisesti tai asiakkaiden arvostusten

selvittaminen,
- kanta-asiakkaisiin tai muihin asiakasryhmiin suuntautuvan markkinoinnin

toteuttaminen.

Lahtokohtaisesti yrityksella tulisi olla selvilla ennen asiakastyytyvaisyystutkimuksen toteutta-
mista ne hyodyntamiskohteet, mihin se voi tyytyvaisyystietoa kayttaa. Suurimmat asiakastyy-

tyvaisyystiedon hyodyntamisvaikeudet aiheutuvatkin juuri siita, etta yritys ei ole huomioinut
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kaikkia niita mahdollisia hyodyntamiskohteita ennen asiakastyytyvaisyysmittausten toteutta-
mista. Asiakastyytyvaisyystiedon selvittamisjarjestelma tulisikin rakentaa siten, etta kaikki
ylla mainitut kayttoalueet voidaan yrityksessa hyodyntaa taysimaaraisesti, vaikka niita ei
kaikkia heti kaytettaisikaan. Yrityksella tulisi olla pyrkimys rakentaa kerralla toimiva asiakas-

tyytyvaisyystiedon keruujarjestelma. (Rope & Pollanen 1998, 61-62.)

5.2 Asiakastyytyvaisyyteen ja sen muodostumiseen vaikuttavat tekijat

Kun lahdetaan tarkastelemaan asiakastyytyvaisyytta ja sen muodostumiseen vaikuttavia teki-
joita, tulee termin merkityssisallot maaritella, jotka tassa tapauksessa ovat asiakas ja tyyty-

vaisyys.

Asiakas on luonnollisesti b-to-b-markkinoilla yritys tai muu organisaatio, johon on syntynyt

asiakassuhde. Periaatteessa asiakkaiksi tulisi luokitella myos potentiaaliset asiakkaat tai yri-
tyksen kanssa valillisessa kontaktissa olleet asiakkaat, mutta se ei ole taman tyon tutkimuk-
sen kannalta oleellista, koska siina keskitytaan tutkimaan jo olemassa olevien asiakassuhtei-

den kokonaistyytyvaisyytta. (Rope 2005, 563.)

Tyytyvaisyys syntyy niista kokemuksista, jotka asiakkaalle muodostuu hanen tuntemuksistaan
yrityksen kontaktipinnan toiminnasta. Kontaktipinnalla tarkoitetaan tassa kaikkia asiakkaan ja
yrityksen valilla tapahtuvia kontakteja, kuten henkilostokontakteja (esim. myyntihenkilosto)
ja tuotekontakteja (esim. tuotteen toimivuus). Naista kontakteista asiakkaalle syntyy koke-
muksia, jotka koetaan suhteessa etukateisodotuksiin joko odotusten mukaisiksi tai odotuksista

positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan poikkeaviksi. (Rope 2005, 537.)

Asiakastyytyvaisyyteen sisaltyy tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoita. Tyytyvaisyystekijoita
ovat kaikki ne tekijat, jotka asiakas kokee saavansa jonkin positiivisen yllatyksen seurauksena
eli jokin sellainen asia toteutuu, jota asiakas ei osannut ennakoida. Taten esimerkiksi asioi-
den odotusten mukainen toiminta ei ole tyytyvaisyyden tuottaja, vaan se maaritellaan odo-
tustekijaksi, jonka uskotaan automaattisesti toteutuvan. Nama odotustekijat ovat tekijoita,
joiden edellytetaan toimivan, jotta tuotteeseen oltaisiin tyytyvaisia. Jos puolestaan odotuk-

set eivat tayty, tyytymattomyystekijat laukeavat. (Rope 2005, 558.)

Rope (2005, 558) listaa muuan muassa seuraavat asiat tyytyvaisyys- ja tyytymattomyysteki-

joiksi:

Tyytyvaisyystekijat

- poikkeuksellisen hyva henkilokohtainen asiakaspalvelu,

- tilannekohtainen asiakkaan ongelmatilanteen mallikas hoitaminen,
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- neuvon antaminen asiakkaan ongelmatilanteen kuntoon saamiseksi,
- asiakkaan pyytamaa ratkaisua positiivisemman (edullisemman tai laadukkaamman)

ratkaisun tarjoaminen.

Tyytymattomyystekijat

- sovittujen asioiden pettaminen (aikataulu, toimitusvarmuus),
- epatasainen toimintataso,

- asiakkaan pyynoihin reagoimattomuus.

Kokonaistyytyvaisyys muodostuu aina odotustason tekijoiden tayttymisasteesta seka siita, mi-
ka on tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden keskindinen suhde. Usein tyytymattomyyste-
kijat painavat enemman kuin tyytyvaisyystekijat. Nain ollen sellainen yritys, joka pystyy mi-
nimoimaan tyytymattomyystekijat ja aikaansaa pienet tyytyvaisyystekijat menestyy markki-
noinnillisesti paremmin kuin yritys, jolla on toiminnassaan merkittavia tyytymattomyystekijoi-

ta ja niiden vastapainona useita tyytyvaisyystekijoita. (Rope 2005, 559.)

Tiivistetysti voidaankin sanoa, etta tyytyvaisyyden rakentumisen peruskaava etenee seuraavi-
en kolmen vaiheen mukaisesti:
1. Minimoi tyytymattomyystekijat eli toisin sanoen varmista toiminnan tasalaatuisuus ja
odotustason tayttyminen.
2. Varmista, etta toteutuneet tyytymattomyystekijat korjataan ja korvataan
mahdollisimman hyvin.
3. Pyri tekemaan pienia positiivisia yllatystekijoita, jotka jattavat asiakkaalle hyvan
mielen. (Rope 2005, 560.)

Tyytyvaisyys muodostuu alla olevan kuvion mukaisesti siis odotusten ja kokemusten valisesta

suhteesta.

Kuvio 4: Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys (Rope 2005, 538, mukaillen)
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Oleellista on, etta odotustaso muodostaa seka lahtokohdan etta vertailuperustan kokemuksil-
le. Kun yritys pyrkii aikaansaamaan tyytyvaisyytta, onkin tarkeaa, etta se pystyy vaikutta-

maan seka odotuksiin etta kokemuksiin. (Rope 2005, 538.)

Yksi odotusulottuvuuden laji on ennakoitu odotustaso. Ennakoidulla odotustasolla tarkoite-
taan sita odotustasoa, joka yrityksella on tarkasteltavasta yrityksesta ja/tai tuotteesta seka
sen eri ominaisuuksista. Naita ominaisuuksia voivat olla esimerkiksi hintataso, laatu ja palve-
lu. Ennakko-odotukset voidaan kasitteellisesti mieltaa samaksi asiaksi kuin imago eli kohde-
henkilon mielikuva yrityksesta tai tuotteesta. Jos kokemukset poikkeavat odotetusta, niin jo
odotustasosta lahtien on helppo tehda tarvittavia muutoksia. Odotustasoa on tarkea mitata
myo0s kriteereittain (palvelu, laatu jne.). Nain kokonaistyytyvaisyyden muodostavat odotusten

ja kokemusten vastaavuus seka niihin liittyvat kriteerit. (Rope & Leppanen 1998, 31 & 88.)

Kun siis odotuksiin suhteutetaan kokemukset, saadaan selville, missa kohtaa mennaan tyyty-
vaisyys-tyytymattomyys-akselilla. Ropen & Leppasen (1998, 39.) mukaan tyytyvaisyysasteita

on kolme: myonteinen kokemus, odotusten vastaavuus ja kielteinen kokemus.

Rope (2005, 546) jakaa myonteisten ja kielteisten kokemuksien seuraukset seuraaviin asioihin:

Seuraukset myonteisista kokemuksista:
- odotustaso nousee yrityksen toimintaa kohtaan,
- jos asiakas kokee saaneensa vahvan myonteisen yllatyksen, kertoo han siita
aktiivisesti myos eteenpain toisillekin,

- yrityksen asiakassuhde yleensa vahvistuu.

Seuraukset kielteisista kokemuksista:
- mielikuva ennakko-odotuksista yritysta kohtaan heikkenee,
- herkkyys asiakassuhteen katkaisemiseen lisaantyy ja syvan pettymyksen tapauksessa
myos lopullinen katkeaminen on todennakoista,
- asiakas, joka on kokenut negatiivisen yllatyksen, saattaa levittaa huonoa sanaa

yrityksesta tai tuotteesta, jolloin yrityksen imago karsii.

Tyytyvaisyyslaatu toimii oleellisena osana liiketoiminnan menestysperustaa. Puhutaankin
asiakastyytyvaisyyslaadusta, joka tuottaa asiakkaalle tyytyvaisyyden tunteen niista kokemuk-
sista, jotka hanelle on muodostunut yrityksen toiminnasta. Lisaksi asiakastyytyvaisyyslaatu
kattaa kaikki ne osa-alueet, joista asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu. Naita osa-alueita ovat

esimerkiksi jo edellakin mainitut henkilo- ja tuotekontaktit. (Rope 2005, 556)
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Ropen (2005, 556) mukaan asiakastyytyvaisyyslaatu ja siita seuraavat vaikutukset vaikuttavat
joko valillisesti tai valittomasti seuraaviin asioihin:

- imagon positiiviseen kehittymiseen,

- asiakassuhteiden jatkumiseen,

- uusien asiakkaiden tuloon positiivisen mielikuvan kautta,

- myynnin ja markkinaosuuden kasvuun,

- kannattavuuden yllapitamiseen tyytyvaisten asiakassuhteiden seurauksena.

5.3  Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyystutkimus on yrityksen asiakaskontaktipinnan toimivuuteen kohdistuvaa
markkinointitutkimusta, jonka tavoitteena on selvittaa asiakkaan kokemaa tyytyvaisyytta yri-
tyksen toimintaa kohtaan. Silla kartoitetaan siis nimenomaan asiakkaan kokemuksia eika niin-
kaan esimerkiksi yleista mielikuvaa yrityksesta ja/tai tuotteesta. (Rope & Pollanen 1998, 59 &
83.) Nimensa mukaisesti asiakastyytyvaisyystutkimus mittaa tyytyvaisyytta, joten kaikki eri
tyytyvaisyyteen liittyvat osatekijat tulee sisallyttaa tutkimukseen, jotta tuloksena saadaan

selvitetty asiakastyytyvaisyys (Rope & Leppanen 1998, 85).

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata kolmella eri tasolla:
- asiakassuhdetasolla (raatalointi, laheisyys, vuorovaikutus)
- operatiivisella tasolla (tehokkuus, toimivuus, kaytettavyys)

- palvelutasolla (laatu, nopeus, eri ominaisuudet). (Asiakkuusajattelu, 10.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa nahdaan myos ongelmia. Yksi naista on se, etta nykypai-
vana ne painottuvat historiatietoon seka ovat kertaluontoisia. Nain ne eivat valttamatta yh-
disty loogisesti lilketoimintaan. Toisaalta asiakastyytyvaisyysmittaukset ovat myos kehittyneet
paljon. Enaa ei niinkaan toteuteta kyselyita vuoden tai pari valein, vaan on siirrytty nopeam-
paan ja jatkuvampaan mittaukseen, joka pyrkii asiakkaan tilanteen mukaiseen mittaukseen.
Lisaksi mittaukset pyritaan tekemaan tunnistetusti eli asiakaskohtaisesti. Tama mittauskeino
mahdollistaa tiedon asiakkaittain eli toisin sanoen, mihin asioihin kukin asiakas on tyytyvainen
ja mihin ei. (Hellman & Varila 2009, 44.)
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6  Empiirisen tutkimuksen toteuttaminen

Tassa luvussa kasitellaan empiirisen tutkimuksen toteuttamista.

6.1  Tutkimusongelma

Tutkimusongelma tulee maarittaa yksiloidysti. Tama tarkoittaa sita, etta ongelmana ei voi
olla esimerkiksi asiakastyytyvaisyyden selvittaminen, vaan ne ominaisuudet, jotka asiakastyy-
tyvaisyydesta halutaan selvittaa. Nain ollen kaikki ne seikat, joihin halutaan vastaus, tulee
yksiloida ja sisallyttaa tutkimukseen. Lisaksi tutkimuksen onnistumisen kannalta on oleellista,

etta se rajataan vain olennaisiin seikkoihin. (Rope 2005, 436.)

Tama tutkimus sisaltaa kaksi tutkimusongelmaa:
1. Mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat ostopaatokseen Vito Oy:n
b-to-b-asiakassuhteissa?
2. Mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen Vito Oy:n b-to-b-

asiakassuhteissa?

6.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimus toteutettiin kayttamalla kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta. Tama tutkimus-
menetelma perustuu asioiden kuvaamiseen kayttaen numeerisia suureita. Aineiston keruuvai-
heessa kaytetaan yleensa standardoituja tutkimuslomakkeita valmiine vastausvaihtoehtoi-
neen. Kaytannossa kvantitatiivinen tutkimus edellyttaa tilastollisesti riittavan suurta ja edus-
tavaa otosta, jotta vastausten perusteella voidaan tulkita tulosten edustavan tutkitun kohde-
joukon tilannetta. (Rope 2005, 423.)

Nain ollen tutkittavat henkilot on valittava ja perusotos maariteltava, jotta tulokset ovat pa-
tevia. Tasta maaritellysta perusjoukosta otetaan yleensa otos. Muuttujat tulee laittaa tauluk-
komuotoon ja aineisto kasitellaan tilastollisin menetelmin. Paatelmat tehdaan havaintoaineis-
ton tilastolliseen analysointiin perustuen ja tulokset voidaan kuvata esimerkiksi prosenttitau-

lukoita hyvaksikayttaen (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2004, 129.)

Ropen (2005, 424) mukaan kvantitatiivinen tutkimus vastaa muun muassa seuraaviin kysymyk-
siin:

- kuka?

- missa?

- mita?

- kuinka paljon?
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- kuinka usein?

6.3 Aineistonkeruumenetelma

Aineiston keruu suoritettiin kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake lahetettiin sahkopostilla
linkkina vastaajille ja alkuun liitettiin myos saateteksti, jossa kerrottiin lyhyesti kuka tutki-
muksen suorittaa, miksi se tehdaan ja kauan vastaajilla on aikaa vastata kyselyyn. Lopussa

ilmoitettiin viela tutkimuksen laatijan yhteystiedot mahdollisia kysymyksia varten.

Kyselyssa aineistoa kerataan standardoidusti, joka tarkoittaa sita, etta kysymykset on kysyt-
tava kaikilta vastaajilta tasmalleen samalla tavalla (Hirsjarvi ym. 2004, 180). Kyselyssa kay-
tettiin kolmenlaisia kysymysmuotoja. Enimmakseen se sisaltaa monivalintakysymyksia, joissa
vastaajalle on annettu valmiit vastausvaihtoehdot, joista vastaaja merkitsee vastauksensa.
Lisaksi se koostuu muutamasta avoimesta kysymyksesta, joissa esitetaan vain kysymys ja ja-
tettaan tyhja tila vastausta varten. Kyselyssa kaytettiin myos asteikkoihin perustuvia kysy-
myksia, joissa esitettiin vaittamia ja vastaaja valitsi naista sen, jonka han koki parhaimmaksi
vaihtoehdoksi. (Hirsjarvi ym. 2004, 180 & 185-187.)

Kyselylomake testattiin ennen kayttoonottoa toimeksiantajan kanssa. Kyselyn nakokohtia tar-
kastettiin ja joidenkin kysymysten muotoilua korjattiin ennen varsinaisen kyselylomakkeen
lahettamista. Kysely lahetettiin toimeksiantajan kaikille asiakkaille, jotka olivat tilanneet
toimeksiantajalta viimeisen kahden vuoden aikana. Menevan sesongin eli kevaan ja kesan
toimitukset on toimitettu tammi-maaliskuun aikana, joten kyselyn ajankohta oli otollinen.
Kyselylomake lahetettiin sahkopostitse ensimmaisen kerran 7.5.2012 toimeksiantajan asiak-
kaille ympari Suomen ja vastausaikaa annettiin viikko. Kyselysta laitettiin viela taman jalkeen
sahkopostitse muistutus ja vastausaikaa annettiin jalleen viikko. Kysely lahetettiin siis koko-
naisuudessaan 30 asiakkaalle ja vastauksia saatiin 10 kappaletta. Nain ollen vastausprosentti

jai valitettavan alhaiseksi, noin 33 %:iin.

Tutkimuksen kannalta olisi ollut hyva saada enemmankin vastauksia. Kyselysta saatuja tulok-
sia voidaan pitaa kuitenkin varteenotettavina ja nain ollen ne antavat hyvin suuntaa sille, mi-

ta mielta asiakkaat ovat tamanhetkisesta toiminnasta.

6.4  Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan tutkimusmenetelman kykya mitata
sita, mita silla on tarkoitus mitata (Mantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 34). Tutkimuksen
validiteettiin vaikuttaa keskeisesti esimerkiksi kysymysten muotoilu, niihin valitut vaihtoehdot

ja kysymysten sijoittelu lomakkeeseen (Rope 2005, 452).
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Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luotettavuudella tarkoitetaan kaytetyn tutkimusmenetelman
kykya antaa muita kuin sattumanvaraisia tuloksia (Mantyneva ym. 2008, 34). Toisaalta silla
tarkoitetaan myos tutkimustulosten pysyvyytta, eli jos tutkimus toistettaisiin, tulokset olisivat

kaytannossa yhtenevat ensin toteutetun tutkimuksen kanssa (Rope 2005, 452).

7  Tutkimuksen tulokset

Seuraavissa alakappaleissa kaydaan lapi tarkemmin asiakastyytyvaisyyskyselyn (liite 1) tulok-

sia.

7.1 Taustatekijat

Seitseman kymmenesta kyselyyn vastanneista oli naisia ja loput miehia. Vastaajien ika ja-
kaantui puolestaan selkeasti yli 40-vuotiaisiin. Reset-takkien jalleenmyyjia loytyy ympari
Suomen, mutta kyselyyn aktiivisimmin vastanneet sijoittuivat Lapin, Pirkanmaan seka Uuden-
maan alueille. Kahdeksan kymmenesta vastaajasta ilmoitti tyoskennelleensa yrityksensa pal-
veluksessa yli 10 vuotta. Vastaajista enemmisto kuuluu ylimpaan johtoon, joka tassa tapauk-
sessa tarkoittaa yrityksen omistajaa. Suurin osa Reset-takkien jalleenmyyjista toimiikin itse-

naisina kauppiaina.

7.2  Ostoprosessiin liittyvat tekijat

Myymala-
vastaava
Toimitus-
johtaja
Osto- ] J

Kuvio 5: Ostopaatoksen tekija
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Ostopaatoksen tekijaa kysyttaessa viisi kymmenesta kyselyyn vastanneista valitsi toimitusjoh-
tajan ostopaatoksen tekijaksi. Tama voidaan nahda toimivaksi pienemmissa yrityksissa. Hie-

man yli kolmasosa vastaajista mainitsee osto-osaston olevan vastuussa ostopaatoksesta. Tama
on puolestaan yleinen isommissa organisaatioissa, joissa on omat osto-osastonsa. Vahiten vas-

tuuta ostopaatoksen tekemiseen sai myymalavastaava.

O = N W M U1 00 N 00 Vv O

1 henkilo 2-4 henkiloa yli 4 henkiloa

Kuvio 6: Ostopaatokseen osallistuvien maara

Vastauksista nahdaan, etta kahdeksan kymmenesta kertoo 2-4 henkilon osallistuvan ostopaa-
tokseen. Kaksi kymmenesta kertoi tekevansa ostopaatoksen itsenaisesti. Yli 4 henkilon osallis-

tumista ostopaatokseen ei kyselyn perusteella voi pitaa todennakoisena.

Useammin kuin kaksi kertaa
vuodessa

Kaksi kertaa vuodessa

Kerran vuodessa

Harvemmin kuin kerran vuodessa

Kuvio 7: Ostotiheys
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Vastaajista melkein kaikki eli yhdeksan kymmenesta ostaa tavarantoimittaja Vito Oy:lta kaksi
kertaa vuodessa eli seka syksyn/talven etta kevaan/kesan takkimallistot. Vastaajista myos

yksi kymmenesta kertoi ostavansa useammin kuin kaksi kertaa vuodessa esimerkiksi lisatilauk-
sien kautta. Lisatilauksilla tarkoitetaan tassa esimerkiksi menevan sesongin takkien ostamista

suoraan varastosta.

Tutkimuksessa kysyttiin myos avoimena kysymyksena kenelta muilta toimittajilta jalleenmyy-

jat ostavat vastaavia tuotteita. Vastauksina saatiin useita eri takki- seka tavarantoimittajia.

Muu
Reklamaatioiden Tuote-
hoito
Henk.koht. ___
myyntityo
Maksu- ja
toimitusehdot
Hinta-
laatusuhde S—

Vallitseva ~ Varmuus

Kuvio 8: Kilpailijoilta ostamiseen vaikuttavat tekijat

Kysyttaessa, mika on vaikuttanut jalleenmyyjien paatokseen valita muilta toimittajilta vas-
taavia tuotteita Vito Oy:n sijaan, nousi esiin kolme suurinta tekijaa. Vahan yli kaksi kymme-
nesta pitaa tuotekonseptia suurimpana tekijana kilpailijan valintaan. Noin kaksi kymmenesta
valitsi puolestaan kilpailijan tuotteen hinta-laatusuhteen perusteella. Kolmanneksi eniten Kkil-
pailijoilta ostamiseen vaikuttavina tekijoina vastaajat pitavat seka vallitsevaa kilpailu- ja
markkinatilannetta etta reklamaatioiden hoitoa. Kysely osoittaa myos, etta noin yksi kymme-
nesta vastaajasta pitaa vahiten kilpailijan valintaan vaikuttavina tekijoina maksu- ja toimi-

tusehtoja, toimitusvarmuutta seka henkilokohtaista myyntityota.
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Toimitusvarmuus Henk.koht.
/_ myyntityo

Maksu- ja
toimitusehdot __

Tuotteiden

Brandi

Kuvio 9: Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Noin kolme kymmenesta vastaajasta pitaa tuotteiden laatua tarkeimpana ostopaatokseen vai-
kuttavana tekijana. Vahan yli kaksi kymmenesta on puolestaan sita mielta, etta katetuotto
vaikuttaa eniten heidan ostopaatokseensa. Katetuoton lisaksi vastaajat pitavat myos tuotteen
hinnan vaikutusta merkittavana ostopaatokseen vaikuttavana tekijana. Annetuista vastaus-
vaihtoehdoista vahiten vastaajien mielesta ostopaatokseen vaikuttavat henkilokohtainen

myyntityo seka maksu- ja toimitusehdot.

Kysyttaessa, onko joitakin muita tekijoita, jotka vaikuttavat jalleenmyyjien ostopaatokseen,

saatiin vastaukseksi muun muassa seuraavaa:

”Takkien ostopaatosta tehdessa on otettava huomioon liikkeen sijainti seka kohderyhma talla
hetkella seka tavoiteltava kohderyhma. Nama asiat vaikuttavat takkimaailman merkkivalikoi-
maan.”

”Hinta/laatu pitaa kohdata, lilkaa reklamaatioita taman hintatason tuotteissa.”

”Malliston muodikkuus, takkien mallit ja istuvuus ovat olennaisimmat tekijat.”

7.3  Henkilokohtainen myyntityo

Seuraavat kuviot 10-15 havainnollistavat, kuinka paljon henkilokohtaiseen myyntityohon liit-
tyvat tekijat vaikuttavat jalleenmyyjien ostopaatokseen. Henkilokohtaisen myyntityon tekijoi-

ta olivat tassa tutkimuksessa seuraavat:

- myyntiedustajan yhteydenpito puhelimitse,
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- myyntiedustajan yhteydenpito sahkopostitse,
- asiakastapaamiset kasvotusten,
- asiantunteva asiakaspalvelu seka

- asiantunteva asiakassuhteen hoito.

Erittain paljon

Melko paljon

En osaa sanoa

Melko vahan

Ei lainkaan

0 2 4 6 8 10

Kuvio 10: Myyntiedustajan yhteydenpito puhelimitse

Myyntiedustajan yhteydenpito puhelimitse jakoi vastaukset tasan kahtia. Vastanneista puolen
mielesta se vaikuttaa melko paljon ja toisen puolen mielesta taas melko vahan. Eron voi selit-
taa se, etta lahempana myyntiedustajaa sijaitsevat jalleenmyyjat eivat pida yhteydenpitoa
puhelimitse merkittavana, koska hoitavat asiat kasvotusten. Puolestaan ne, jotka asuvat
myyntiedustajasta kauempana, voivat pitaa yhteydenpitoa puhelimitse merkittavanakin, kos-

ka tilaukset voidaan hoitaa myos talla tavoin.
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Erittain paljon

Melko paljon

En osaa sanoa

Melko vahan

Ei lainkaan

0 2 4 6 8 10

Kuvio 11: Myyntiedustajan yhteydenpito sahkopostitse

Puolet vastaajista pitaa myyntiedustajan yhteydenpitoa sahkopostitse melko paljon vaikutta-

vana tekijana ostopaatokseen. Toisaalta melkein toinen puolisko vastaajista pitaa sita melko

vahaisena tekijana. Nama voivat osaltaan selittya pelkastaan tottumistapoina, jotkut suosivat
sahkopostia yhteydenpitovalineena koska se on todennakoisesti helpoin, kaytetyin ja halvin

yhteydenpitokanava tana paivana.

Erittain paljon

Melko paljon

En osaa sanoa

Melko vahan

Ei lainkaan

Kuvio 12: Asiakastapaamiset kasvotusten

Seitseman kymmenesta vastaajasta kokee kasvotusten tapahtuvat asiakastapaamiset vaikut-
tavan melko paljon ostopaatokseensa. Toimivan asiakassuhteen yksi edellytys onkin vuorovai-

kutus ja parhaiten se toimii kasvotusten. Lisaksi ndissa asiakastapaamisissa ostaja nakee seu-
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raavan sesongin takkivalikoiman ja voi nain ollen tutustua mallistoon paremmin ja esittaa

myyntiedustajalle mahdollisia kysymyksia.

Erittain paljon

Melko paljon

En osaa sanoa

Melko vahan

Ei lainkaan

Kuvio 13: Asiantunteva asiakaspalvelu

Vastaajista kahdeksan kymmenesta pitaa asiantuntevan asiakaspalvelun vaikuttavan melko
paljon ostopaatokseensa ja loppujen mielesta se vaikuttaa erittainkin paljon lopulliseen osto-
paatokseen. Asiantuntevaa asiakaspalvelua voidaan pitaa yhtena yrityksen kilpailueduista,

jota kannattaa pitaa ylla ja kehittaa edelleen.

Erittain paljon

Melko paljon

En osaa sanoa

Melko vahan

Ei lainkaan

0 2 4 6 8 10

Kuvio 14: Asiantunteva asiakassuhteen hoito

Tassakin kysymyksessa kay ilmi, etta kahdeksan kymmenesta vastaajasta pitaa asiantuntevaa

asiakassuhteen hoitoa tekijana, joka vaikuttaa melko paljon heidan ostopaatokseensa. Loppu-
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jen vastaajien vastaukset jakaantuivat kahteen aaripaahan: yksi kymmenesta on sita mielta,
etta asiantunteva asiakassuhteen hoito vaikuttaa ostopaatokseen melko vahan ja saman yksi
kymmenen mielesta puolestaan erittain paljon. Asiakassuhteen hoidosta kannattaa pitaa huol-
ta, koska asiakaspalvelun tavoin se voidaan nahda yhtena yrityksen kilpailutekijana. Se, miten

asiakassuhdetta hoidetaan vaikuttaa merkittavasti asiakassuhteen jatkuvuuteen.

Erittain paljon

Melko paljon

En osaa sanoa

Melko vahan

Ei lainkaan

0 2 4 6 8 10

Kuvio 15: Kontaktitilanteet oston jalkeen

Oston jalkeisilla kontaktitilanteilla tarkoitetaan tassa tutkimuksessa seuraavia asioita:
- lahetysten seuranta,
- virheelliset toimitukset,
- laskutukseen liittyvat asiat,
- reklamaatiotapaukset seka

- myyntiedustajan yhteydenpito.

Vastaajista seitseman kymmenesta on sita mielta, etta kontaktitilanteet oston jalkeen vaikut-
tavat melko paljon heidan ostopaatokseensa. Kaksi kymmenesta vastaajasta puolestaan pitaa
oston jalkeisia tilanteita melko vahan vaikuttavina ostopaatokseen. Kyselyyn vastanneista
kymmenesosan mielesta oston jalkeiset tilanteet vaikuttavat erittainkin paljon heidan paa-

tokseensa ostaa nimenomaan tavarantoimittaja Vito Oy:lta.

Oston jalkeiset kontaktitilanteet ovat tavarantoimittajan nakokulmasta erittain tarkeita, kos-
ka niilla taataan asiakassuhteen pysyvyys. Asiakkaaseen pitaa olla yhteydessa viela varsinaisen
ostonkin jalkeen ja taata, etta ostos on koko prosessissaan onnistunut kokonaisuus. Asiakas
arvostaa oston jalkeisia kontakteja, koska se luo tunteen, etta asiakkaasta valitetaan ja asia-

kassuhteeseen halutaan panostaa.
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7.4  Asiakastyytyvaisyyteen liittyvat tekijat

Luotettavuus

Asiakaspalvelu _/

Kuvio 16: Tavarantoimittajan valintaan liittyvat tekijat

Tassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin valitsemaan mielestaan kaksi tarkeinta tekijaa, jotka
vaikuttavat tavarantoimittajan valintaan. Nelja kymmenesta kokee tuotteiden laadun ja kol-
me kymmenesta tuotteiden hinnan tarkeimpina tavarantoimittajan valintaan vaikuttavina te-
kijoina. Vastaajille annettiin vastausvaihtoehdoissa myds avoin vastauskohta. Tahan kohtaan
vastaajat vastasivat muun muassa tuotteiden ulkonaon ja malliston ajanmukaisuuden olevan
niita tekijoita, jotka vaikuttivat tavarantoimittajan valintaan liittyviin seikkoihin. Annetuista
vastausvaihtoehdoista my0s asiakaspalvelu seka tavarantoimittajan luotettavuus saivat kym-

menesosan annetuista vastauksista.

Toimitus-
varmuus

Kuvio 17: Kehityskohteet tavarantoimittajan toiminnassa
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Seuraavaksi kysyttiin mahdollisia kehityskohteita tavarantoimittajan toiminnassa. Tassa kysy-
myksessa tulee ottaa huomioon, etta vastaajille annetut valmiit vaihtoehdot sopivat enem-
mankin tavaranvalmistajan kuin tavarantoimittajan toimintaan. Tavarantoimittaja Vito Oy
vain myy takkeja hollantilaisen paamiehensa nimissa agentuurina, jolloin paamiehelle kuuluu

varsinainen tuotteiden valmistus ja taten myos laatuun liittyvat seikat seka hinnan asetanta.

Kysyttaessa mahdollisia kehityskohteita tavarantoimittajan toiminnassa, jakautuivat annetut
vastaukset eri vaihtoehtojen kesken. Vastaajista noin kolme kymmenesta nakee suurimpana
kehityskohteena tuotteiden laadun. Vahan yli kaksi kymmenesta vastaajasta kokee myos, etta
reklamaatioiden hoitoa tulisi kehittaa. Noin joka toinen vastaajista ei puolestaan nahnyt tava-
rantoimittajan toiminnassa mitaan kehitettavaa tai on sita mielta, etta tuotteiden hintoja
tulisi miettia uudelleen. Loput annetuista vastauksista jakaantuu toimitusvarmuuden ja avoin-
ten vastausten kesken. Vastaajille annettuun avoimeen kohtaan saatiin muun muassa seuraa-

via vastauksia:

”Reklamaatioita ja vastaavia ei hoideta”

”Nelja takkimallia tuli ja jokaisessa mallissa hihat kapeat - jai myymatta”

Syksylla 2011 on ollut runsaasti laatuongelmia, ne toki hoidettiin hyvin. Kevat 2012 nayttaa jo

paremmalta laadun suhteen”

Tuote tulee toimittaa silloin kun se on sovittu ja ilmoitettu seka reklamaatiot pitaa hoitaa

heti alta pois”

”Lopputuotteen istuvuus on asiakkaan ostopaatoksen kannalta olennaisin seikka - huonosti

sopiva vaate ei kay kaupaksi mihinkaan hintaan”

” Joissakin takkimalleissa ja -tyypeissa hinta meinaa nousta liian korkeaksi”



38

Vaikeaa

Melko vaikeaa

_—
Melko helppoa [
Helppoa [

Ei kokemusta

0 2 4 6 8 10

Kuvio 18: Myyntiedustajan tavoitettavuus

Yleisesti ottaen vastaajat kokevat, etta myyntiedustaja on melko helposti tai helposti tavoi-
teltavissa. Myyntiedustajaan voidaan ottaa yhteytta kaikissa ostoprosessin vaiheissa seka os-
ton toimittamisen jalkeisissa tilanteissa, jotka liittyvat esimerkiksi toimituksiin ja laskutuk-

seen.

Huonoa

Melko huonoa

Melko hyvaa d
Hyvaa —

Ei kokemusta

0 2 4 6 8 10

Kuvio 19: Henkilokunnan ammattitaito

Suurin osa eli kahdeksan kymmenesta vastaajasta kokee Vito Oy:n henkilokunnan ammattitai-

toiseksi.



Kuvio 20: Tuotteiden laadun vastaavuus odotuksiin nahden

Kysyttaessa tuotteen laadun vastaavuutta odotuksiin nahden, jakaantuvat vastaukset selkeasti
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kahtia. Puolet vastaajista kokee laadun vastanneen niita odotuksia, joita heilla ennestaan oli

ja toinen puolisko on puolestaan sita mielta, etta laatu ei vastannut heidan odotuksiaan.

Edullinen

Sopiva

Kallis

0 2 4

10

Kuvio 21: Tuotteiden hintataso

My0s tuotteiden hintataso jakoi mielipiteita suuntaan ja toiseen. Puolet vastaajista on sita

mieltd, etta nykyinen hintataso on sopiva. Puolet vastaajista puolestaan kokee hintatason

kalliiksi.
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Kiitettava - 5

Heikko - 1

0 2 4 6 8 10

Kuvio 22: Kokonaisarvosana tavarantoimittajalle

Asiakastyytyvaisyyskyselyn viimeisena kysymyksena kysyttiin kokonaisarvosanaa tavarantoi-
mittajan toiminnalle, jos mietitaan tuotteen ostoprosessia aina asiakastapaamisesta tuotteen
toimitukseen ja siita seuraaviin jalkitoimintoihin. Arviointiasteikko oli 1-5, jossa yksi (1) kuva-

si heikkoa ja viisi (5) kiitettavaa.

Saadut vastaukset jakaantuvat tassakin kysymyksessa kahtia. Puolet vastaajista antaa tava-

rantoimittajalle kokonaisarvosanaksi kolme (3) ja toinen puolisko nelja (4).

Asiakaskyselyn loppuun jatettiin vastaajille viela avoin kohta mahdollisille vapaille kommen-

teille. Vastaukseksi saatiin muun muassa seuraavaa:

” Muuten on sujunut mallikkaasti, mutta yleisarvosanaan vaikuttaa nyt syksyn 2011 laatuon-
gelma. Toivotaan, etta asia korjaantuu ja ainakaan kevaan 2012 osalta ei ole tullut samanlai-

sia ongelmia vastaan.”

”Agentin toiminta on taysin paamiehen toimittavan tavaran varassa. Sinallaan vastaukseni

koskevat enemmankin hollantilaisen paamiehen toimintaa.”

8 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tassa luvussa tarkastellaan asiakastyytyvaisyyskyselyn kautta saatuja keskeisia tuloksia ja si-

ta, miten naita tuloksia voidaan kaytannossa soveltaa tavarantoimittaja Vito Oy:n seka hol-

lantilaisen paamiehen toiminnassa seuraavissa sesongeissa tulevaisuutta ajatellen.
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Tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena oli saada selville ne mahdolliset tekijat, joi-
ta tavarantoimittaja pystyisi kehittamaan toiminnassaan niin, etta ne vastaisivat entista pa-
remmin asiakkaiden tarpeisiin ja odotuksiin. Tarkoituksen perusteella opinnaytetyon tutki-

musongelmiksi asetettiin seuraavat kaksi kysymysta:

1. Mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat ostopaatokseen Vito Oy:n
b-to-b-asiakassuhteissa?
2. Mitka ovat ne tekijat, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen Vito Oy:n b-to-b-

asiakassuhteissa?

Tutkimuksessa saatujen tulosten perusteella voidaan todeta, etta suurimmat Vito Oy:n asia-

kaskunnan ostopaatokseen vaikuttavat tekijat ovat:

1. Tuotteiden laatu
2. Katetuotto
3. Tuotteiden hinta

Nama kolme tekijaa liittyvat toisiinsa erittain laheisesti. Tuotteessa laadun ja hinnan tulee
kohdata ja hinta tulee asettaa ostajalle mahdollisimman houkuttavaksi ja kilpailukykyiseksi.
Tuotteen hinnan asettaminen on yksi tarkeimmista markkinointikeinoista. Reset-takkien jal-
leenmyyjat asettavat tuotteilleen omat jalleenmyyntihintansa, mutta tassakin on tarkeaa,

etta tuotteen katetuotto on kohdillaan.

Tutkimuksessa selvisi myos, etta herkimmin kilpailijoilta ostettiin vastaavanlainen tuote, kos-

ka seuraavat tekijat painottuivat enemman kilpailevien tavarantoimittajien toiminnassa:

Tuotekonsepti
Hinta-laatusuhde

Vallitseva kilpailu-/markkinatilanne

A w N =

Reklamaatioiden hoito

Tuotekonseptin tulee olla kiinnostava, kaupallinen ja loppukuluttajalle hyodyllinen. Kun pu-
hutaan takkimarkkinoista, tulee malliston olla ajanmukainen ja vaihteleva. Tuotteen pitaisi
erottua kilpailijoista. Kuten edella jo mainittiinkin, hinta-laatusuhde on erittain tarkea tekija
varsinkin ostajalle hanen miettiessa toimittajan valintaa. Vallitseva kilpailu- ja markkinati-
lanne vaikuttaa hyvin paljon ostajien ostokayttaytymiseen. Kilpailu takkimarkkinoilla on ko-
vaa, koska loppukuluttajan saatavilla on laaja skaala eri takkimerkkeja. Takki on kuitenkin
kestohyodyke - se on useaan kertaan kaytettava ja pitkaaikaiseen kayttoon tarkoitettu. Ta-

keille on siis aina kysyntaa. Vallitseva markkinatilanne voi sekin vaikuttaa ostajan ostokayt-
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taytymiseen. Ostamiseen suunniteltu budjetti voi pienentya, jos jostain pitaa saastaa. Mark-
kinatilanteella on totta kai vaikutuksia myos itse tavaranvalmistajan toimintaan. Tuotantoa
saatetaan joutua supistamaan, koska tuotantokustannukset nousevat. Laadusta ei silti saisi
tinkia. Viitteita on myos nahtavissa siita, etta todennakdisesti nykyinen vallitseva, yleinen
heikko markkinatilanne tulee vaikuttamaan esimerkiksi ensi sesongin takkimyynteihin. Kaup-

piaat ovat herkempia ostamaan ja joutuvat supistamaan budjettejaan.

Mahdolliset reklamaatiotilanteet tulisi hoitaa asiantuntevasti. Reklamaatiotilanteet voidaan
nahda myos eraanlaisena jalkimarkkinointikeinona. Hyvin hoidettuna se voi olla parasta myyn-
tityota yritykselle. Yrityksella tulisi olla reklamaatioiden hoitoon oma, hyvaksi todettu toimin-
tatapa, jota noudattaa. Tama helpottaa huomattavasti reklamaatiotilanteiden hoitoa. Rekla-
maatioihin tulee reagoida nopeasti, ja ne tulee hoitaa loppuun asti asianmukaisella tavalla.

Reklamaation hoitotavalla on suuri merkitys asiakassuhteen luonteeseen ja jatkuvuuteen.

Tutkimuksessa ei paneuduttu mahdollisiin reklamaatiotilanteisiin sen enempaa, mutta tutki-
muksesta saadut tulokset antoivat viitteita siita, etta reklamaatiokaytanteita tulisi kehittaa.
Tahan asti reklamaatiot on hoidettu paaosin hyvityksina. Jokainen tullut reklamaatio kasitel-
laan asiakaskohtaisesti ja ne kirjataan ylos. Paamies hoitaa reklamaatiotakin noudon jalleen-
myyjalta ja lahettaa hyvityslaskun. Kustannuksia syntyisi liikaa, jos uutta tuotetta lahdettai-
siin lahettamaan reklamoidun tilalle. Tama toimintatapa on koettu hyvaksi etenkin pienempi-

en jalleenmyyjien keskuudessa.

Isompien osto-organisaatioiden kanssa ongelmat ovat selvemmin tulleet esille ja tama asia on
pantu merkille seka alustavasti lahdetty miettimaan reklamaatioiden toimintatavan kehitta-
mista yhdessa tavaranvalmistajan kanssa niin, etta jo olemassa olevien asiakassuhteiden jat-
kuvuus taataan. On kuitenkin hyvin tarkeaa huomioida tutkimuksen ja koko opinnaytetyon
kannalta se seikka, etta tavarantoimittaja Vito Oy ei suoranaisesti pysty esimerkiksi vaikutta-
maan tuotteiden laatuun tai toimituksiin. Kaikki se kallisarvoinen palaute, joka jalleenmyyjil-

ta kuitenkin saadaan valitetaan itse tavaranvalmistajalle eli paamiehelle Hollantiin.

Kyselysta saatujen tulosten perusteella voidaan myos todeta, etta vastaajat arvostivat henki-
lokohtaista myyntityota ja sen eri osatekijoita. Yleisesti koettiin, etta henkilokunta on am-
mattitaitoista ja hyvin tavoitettavissa, mikali ongelmatilanteita syntyy. Suurin asiakastyyty-
vaisyyteen vaikuttava ero nahtiin tuotteen laadussa ja lahinna laadun vastaavuudesta siita
kohdistuviin odotuksiin. Kyselysta saadut tulokset jakaantuivat tassa tasan kahtia. Puolet vas-
taajista koki, etta tuotteiden laatu ei vastannut heidan odotuksiaan tuotteista ja vastaavasti

puolet koki laadun tayttavan heidan odotuksensa tuotteista.
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Vito Oy:ssa tullaan varmasti jatkossakin toteuttamaan vastaavanlaisia asiakastyytyvaisyys-
kyselyja joko samalla tavalla koko kohderyhmalle tai esimerkiksi vain asiakaskohtaisesti. Ylei-
sesti palautteen jattaminen tapahtuu talla hetkella lahinna suoraan myyntiedustajalle, mika
tosin sekin on osaltaan todettu toimivaksi tavaksi. Taman lisaksi voisi miettia esimerkiksi jon-
kinlaista sahkoista palautejarjestelmaa, jonne palautteen voisi jattaa anonyymisti. Talla taat-

taisiin jatkuva seka sesonkikohtainen palautteen saaminen.
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Saatekirje ja asiakastyytyvaisyyskysely-lomake

Hyvat Reset-takkien jalleenmyyjat,

Opiskelen liitketaloutta Laurea-ammattikorkeakoulussa ja teen opinnaytetyonani asiakastyyty-
vaisyystutkimuksen Reset-takkien tavarantoimittajalle Vito Oy:lle. Tutkimuksen tavoitteena
on selvittaa jalleenmyyjien kokonaistyytyvaisyytta niin tuotteiden ja asiakaspalvelun kuin

asiakassuhteen nakokulmasta.

Tutkimusmateriaali kerataan sahkoisesti kyselylomakkeen avulla. Vastausaikaa kyselyyn on 7.-
13.5.2012 valisena aikana. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti. Toivon, etta voi-
sitte kayttaa hetken ajastanne vastataksenne kyselyyn. Tayttaminen vie vain noin viisi mi-
nuuttia! Kyselyyn paaset alla olevasta linkista:
https://docs.google.com/spreadsheet/viewform?formkey=dHEzdINUU1I5MVpOWFAZzSEZPUHILO
WVE6MQ

Jos teille tulee kysyttavaa niin ottakaa yhteytta minuun joko sahkopostitse tai puhelimitse.

Iso kiitos jo etukateen panoksestanne tutkimuksen onnistumiseen!

Ystavallisin terveisin,

Viivi Toivola

viivi.toivola@laurea.fi

tel. 044-547 6712

Asiakastyytyvaisyyskysely

Sukupuoli *
) ..
' Mies
() .
" Nainen

lka *
)
. 20-29 vuotta

)
" 30-39 vuotta

)
' 40-49 vuotta

N

@, yli 50 vuotta
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Yrityksen sijainti *

Kuinka monta vuotta olette tyoskennelleet yrityksessa? *
,: alle vuoden
,: 1-5 vuotta
: 6-10 vuotta

Y

@ yli 10 vuotta

Asemanne yrityksessa? *
) Ylin johto
-, Keskijohto

P
[

' Toimihenkilé

Kuka tai ketka tekevat yrityksessanne paatoksen ostaa? *
' Toimitusjohtaja
— Markkinointi-osasto
“ Osto-osasto

“— Myymalavastaava

Kuinka moni yrityksestanne osallistuu ostopaatokseen? *
1 henkilo
' 2-4 henkiloa

) yli 4 henkiloa

Kuinka usein ostatte tavarantoimittaja Vito Oy:lta? *

P

" Harvemmin kuin kerran vuodessa
:,-\'

. Kerran vuodessa

l,-\>

. Kaksi kertaa vuodessa

P
[

./ Useammin kuin kaksi kertaa vuodessa (esim. lisatilaukset)

Kenelta muilta toimittajilta ostatte vastaavia tuotteita?
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Mika on vaikuttanut paatokseenne valita muilta toimittajilta vastaava tuote Vito Oy:n sijaan?
Voitte valita useamman vaihtoehdon. *

' Tuotekonsepti

“— Maksu- ja toimitusehdot

— Toimitusvarmuus

' Vallitseva kilpailu-/markkinatilanne

— Hinta-laatusuhde

' Henkilokohtainen myyntityo

— Reklamaatioiden hoito

' Muu, mika:

Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat ostopaatokseenne? Valitkaa kolme (3) mielestanne
tarkeinta tekijaa. *

U Tuotteiden laatu

- Katetuotto

 Brandi

“— Hinta

“— Maksu- ja toimitusehdot

— Toimitusvarmuus

— Henkilokohtainen myyntityo

Onko jokin muu tekija, joka vaikuttaa ostopaatokseenne? Mika/mitka?

Kuinka paljon seuraavat Vito Oy:n henkilokohtaiseen myyntityohon liittyvat tekijat vaikutta-

vat ostopaatokseenne? *

Melko va- En osaa Melko pal- Erittain
Ei lainkaan .
han sanoa jon paljon
Myyntiedustajan
yhteydenpito pu- ® ® ® 0O 0O

helimitse



Myyntiedustajan
yhteydenpito sah-

kopostitse

Asiakastapaamiset

kasvotusten

Asiantunteva asia-

kaspalvelu

Asiantunteva asia-

kassuhteen hoito

Kontaktitilanteet

oston jalkeen

Ei lainkaan

Melko va-

han
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En osaa Melko pal-  Erittain
sanoa jon paljon
C O C
O O O
C O C
/V\ /: /V\
' ) I

Miksi valitsitte Vito Oy:n tavarantoimittajaksenne? Valitkaa kaksi (2) mielestanne tarkeinta

tekijaa. *

' Tuotteiden laatu

“— Tuotteiden hinta

' Asiakaspalvelu

' Luotettavuus

' Toimitusvarmuus

' Muu, mika:

Onko mielestanne tavarantoimittajan toiminnassa jotain kehitettavaa? Jos kylla, niin missa

naette suurimmat kehityskohteet? Voitte valita useamman vaihtoehdon. *

' Tuotteiden laatu

— Tuotteiden hinta

' Henkilokohtainen myyntityo

' Toimitusvarmuus

 Reklamaatioiden hoito

- Laskutus
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|
“ En nae kehitettavaa
" —

' Muu, missa:

Jos vastasitte edelliseen kysymykseen, perustelkaa lyhyesti, miksi juuri valitsemassanne koh-
dassa tai kohdissa on kehitettavaa?

Vito Oy:n myyntiedustajan tavoitettavuus on mielestanne *
. Ei kokemusta

> Helppoa

)
" Melko helppoa

N

' Melko vaikeaa

. Vaikeaa

Vito Oy:n henkilokunnan ammattitaito on mielestanne *
N .
" Ei kokemusta
/_\' “ene
' Hyvaa
) Melko hyvias
./ Melko huonoa

)
" Huonoa

Onko ostamienne tuotteiden laatu vastannut odotuksianne? *

I
- Kylla

)

Onko tuotteiden hinta mielestanne *
./ Kallis
M) .
" Sopiva

\

' Edullinen
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Minka kokonaisarvosanan antaisitte tavarantoimittaja Vito Oy:lle, jos mietitaan tuotteen os-
toprosessia aina asiakastapaamisesta tuotteen toimitukseen ja siita seuraaviin jalkitoimintoi-
hin? (1 = heikko, 5 = kiitettava) *

Vapaat kommentit:




