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The aim of the present thesis was to find out the factors influencing the buying be-
haviour of the customers of a metal company and their satisfaction with the quality
of the service they had received.

First, the common factors influencing buying behaviour and the differences in the
buying processes of professional buyers and individual customers are dealt with.
Terms such as service, service quality, customer satisfaction, reputation and im-
age are shortly explained.

The empirical part of the study consists of interviews. The company picked from
their register both b-to-b and individual customers for the interview, implemented
with a qualitative approach. The results consist of the interviews of 11 b-to-b cus-
tomers and 14 individual customers.

The study indicates that price is a very important buying criterion, but not the only
one. The customers also value a salesperson they know, availability and reliable
delivery. Customer satisfaction was evaluated by giving grades to 7 criteria of ser-
vice quality. As a result of the evaluation, the company got good grades for their
service quality. On the other hand, the customers had had both positive and nega-
tive experiences, which came out by asking them about critical incidents they had
had. The company got also much practical advice as to how to improve their ser-
vices.
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1 JOHDANTO

Yrityksen menestyminen alallaan on riippuvainen monesta tekijasta, mutta nuo
tekijat vaikuttavat samalla asiakastyytyvaisyyteen. Yrityksen liikevaihto ja tulos
kertovat konkreettisesti materiaalisesta menestymisesta. Se ei kuitenkaan riita,
vaan tarvitaan palautetta asiakkailta, jotta yritys tietaisi, mitkd seikat heidan toi-
minnassaan ovat onnistuneet ja mita pitaisi kehittda. Yleensa yrityksen jokapaivai-
sessd toiminnassa spontaania asiakaspalautetta tulee vain negatiivisista asioista
silloin, kun asiakas reklamoi ongelmista. On harvinaisempaa saada asiakkailta
kiitosta ja positiivista palautetta. Kaikista ongelmistakaan ei tule palautetta suoraan
yritykselle, vaan asiakas siirtyy toisen yrityksen asiakkaaksi. Sen vuoksi yrityksille
on tarkeda tehda asiakastyytyvaisyystutkimuksia, jotta he olisivat ajan tasalla asi-
akkaidensa seka positiivisista etta negatiivisista kokemuksista.

Yrityksen on hyvéa tuntea asiakkaidensa ostokayttaytymiseen vaikuttaneita tekijoi-
ta, jotta markkinointi osattaisiin kohdentaa oikein. Asiakkaat |6ytavat yrityksen ja
sen tuotteet eri tavoilla. Yrityksen toimialakin vaikuttaa siihen, mista ja milla kei-
noilla asiakkaat tietoa hakevat. Osuva markkinointi ja suhdetoiminta tekevat yritys-
ta tunnetuksi, jolla pyritdédn j@dmaan asiakkaiden mieleen. Yritysasiakkaiden toi-
mintatavat ovat erilaisia kuin yksityishenkildiden ja siksi myyjan tulisi tuntea kum-
mankin tarpeet. Ostokayttaytymisen taustoihin tissa ty6ssa ei paneuduta, vaan
lahdetdan tarkastelemaan ostoprosessia asiakkaan tiedonhankinnan vaiheesta

alkaen.

Toimeksiantajana on keskisuuri eteldpohjalainen metallialan yritys, joka valmistaa,
myy ja asentaa metallituotteita. Asiakkaina toimeksiantajalla on seka yrityksia etta
yksityishenkil6ité. Yritysasiakkaat voivat olla eri alan yrityksia, jotka kayttavat hei-
dan palveluitaan tai saman alan pienempia yrityksia, jotka tekevat heilta tukkuosto-
ja. Saman kokoluokan kilpailevia yrityksia on lahiseudulla noin 2 - 3 kappaletta.
Kilpailu alalla on voimakasta. Asiakastyytyvaisyys on siten erittain merkittavaa yri-
tykselle. Tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritystd muille ja toimivat tehokkaina
markkinoijina seka tuovat siten uusia asiakkaita yritykselle.



1.1 Tutkimuksen tavoitteet

Toimeksiantajayritys oli aikaisemmin toteuttanut kvantitatiivisen asiakaskyselyn
omien nettisivujensa yhteydessa olleella kyselylomakkeella. Kysely tuotti kovin
vahan vastauksia. Talla kertaa haluttiin ottaa henkildkohtaisempi kontakti asiak-
kaisiin, jotta vastausten saaminen olisi varmempaa. Tutkimusmenetelmaksi toi-
meksiantaja toivoi kvalitatiivista haastattelututkimusta, jotta saatu palaute olisi sy-

vallisempaa ja monipuolisempaa.

Tutkimuksen avulla pyritdan selvittdmaan toimeksiantajayrityksen asiakkaiden os-
topaatékseen vaikuttaneita tekijéita ja sitd miten tyytyvaisia asiakkaat olivat saa-
maansa palveluun. Tutkimuksesta saadun tiedon avulla yritys voi kehittadd vah-
vuuksiaan ja korjata heikkouksiaan. Tutkimuksen tulosten perusteella yrityksessa
voidaan arvioida, mitkd markkinointikeinot ovat tuottaneet tulosta ja mihin kannat-
taa keskittya jatkossa. Palvelun laadun kehittdminen oli yksi yrityksen tavoite asia-
kaspalautetiedon kaytélle.

1.2 Tutkimusongelma ja tyon rakenne

Toimeksiantajalta saadun tutkimusidean pohjalta kartoitettiin alustavasti, millainen
tutkimustarve yrityksellda on olemassa. Toimeksiantajan strategisiin valintoihin,
painopistealueisiin ja arvoihin tutkijat tutustuivat haastattelemalla yrityksen henki-
|6st6a ja osallistumalla viikkopalaveriin. Toimeksiantaja halusi erityisesti tietaa,
mik& muu kuin palvelun hinta oli asiakkaan ostopaatdksen takana. Yritys oli kiin-
nostunut myds omasta maineestaan asiakkaidensa silmissa ja siitd, miten voimak-
kaasti yritys henkildityy. Mikd merkitys asiakkaiden mielestd on silla, etta yritys
osallistuu yleishyddylliseen toimintaan esimerkiksi sponsorointiin? Minkalaisena
asiakas oli kokenut saamansa palvelun laadun? Jos kaikki toimeksiantajan toiveet
olisi otettu tutkimukseen mukaan, niin tutkimus olisi muodostunut resurssit huomi-
oon ottaen liian laajaksi. Tutkimusta rajattiin siten, etta teoreettisiksi paakasitteiksi
valittiin ostokayttdytyminen ja asiakastyytyvaisyys. Keskeiset tutkimusongelmat
ovat: mitka tekijat olivat asiakkaan ostopaatéksen takana ja miten eri tekijat vaikut-
tivat asiakkaan kokemukseen palvelun laadusta.



Luvuissa 2 ja 3 selvitetddn tutkimuksen teoreettista viitekehystd. Ostokayttaytymi-
sesta yleisesti seké business to business -nakdékulmasta kerrotaan luvussa 2. Sa-
massa luvussa havainnollistetaan, minkalaisista vaiheista ostoprosessi koostuu.
Luku 3 kasittelee asiakastyytyvaisyytta ja palvelun laatua seka niihin vaikuttavia
tekijéita. Ensin perehdytdéan siihen, mité palvelu on ja mista palvelukokemus syn-
tyy. Liséksi selvitetdan lyhyesti tutkimukseen liittyen imago ja maine. Asiakastyyty-
vaisyyden muodostumista ja mittaamista kasitelladn luvun lopussa. Tutkimuksen
vaiheet ja se milla perusteella valinnat on tehty, esitelladn luvussa 4. Ensin selvite-
tdan, mikd on tutkimukseen valittu tutkimusote ja -menetelma. Sen jalkeen kay-
daan lapi perusteet, miten haastateltavat valittiin ja miten haastattelut suunniteltiin.
Haastattelututkimuksen kaytannén toteutus esitelldan luvun lopussa. Tutkimustu-
lokset esitetddn luvussa 5 jaoteltuna ostokayttaytymisen ja asiakastyytyvaisyyden
teemoihin. Tuloksissa on erikseen ryhmitelty yritysasiakkaiden ja yksityisasiakkai-
den vastaukset. Luvussa 6 pohditaan tutkimustulosten pohjalta vastauksia tutki-
musongelmiin. Lisaksi kootaan tutkimusaineistosta esille tulleet kehittdmisehdo-
tukset toimeksiantajayritykselle. Viimeisessa kappaleessa kadydaan lapi tutkimuk-

sen luotettavuutta.
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2 OSTOKAYTTAYTYMINEN

2.1 Ostoprosessi

Bergstrém ja Leppéanen (2009, 140 - 144) kuvaavat ostoprosessia monivaiheisena
tapahtumana. Ostoprosessi alkaa siitd, kun jokin arsyke saa kuluttajan huomaa-
maan tyydyttamattoman tarpeen. Tarve motivoi kuluttajaa hankkimaan tietoa, jolla
ongelma voidaan ratkaista. Ratkaisuvaihtoehtoja voi olla useampia ja niita vertail-
laan, kunnes ldytyy sopivin vaihtoehto. Sen seurauksena syntyy ostopaatés ja os-
to. Oston jalkeen han viela arvioi tehdyn valinnan onnistuneisuutta. Ostoonsa tyy-
tyvainen asiakas voi antaa positiivista palautetta ja todenndkéisesti tekee myds
uusintaostoja. Tyytyméatén asiakas sen sijaan saattaa palauttaa tuotteen ja voi ker-
toa huonoista ostokokemuksistaan muillekin henkildille. Kuviossa 1 esitetdén os-

toprosessin vaiheet Bergstrémin ym. (2009, 140) mukaan.

- Tarpeen <
Arsyke Tiedonkeruu
' pedostaminer ’

Oston jdlkeinen
kéyttdytyminen
ja kokemukset

Toisen
vaihtoehdon
etsiminen

Vaihto-
ehtojen
vertailu

Padtos
' jaosto

' Kokemukset ja
suositteleminen

K \ -
Uusmtaostut

Kuvio 1. Kuluttajan ostoprosessin vaiheet (Bergstrém ym. 2009, 140).

Solomon, Bamossy, Askegaard ja Hogg (2010, 313 - 314) paatyvat samankaltai-
siin ostoprosessin vaiheisiin. Kuluttaja huomaa joutuneensa tilanteeseen, jossa
jokin kdytanndn ongelma kaipaa ratkaisua. Hanen taytyy hankkia uusi laite tai pal-
velu ja sen I6ytdmiseksi on haettava ensin tietoa. Saatu tieto pitda arvioida, jotta
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voidaan valita sopiva tuote. Sen jalkeen tehdaan paatds tuotteen ostamisesta. Jos
kuluttaja on tyytyvainen tekemaansa hankintaan, on todennakdista, etta aikai-
semmasta ostotilanteesta saadut kokemukset vaikuttavat seuraavaan samankal-
taiseen ostotilanteeseen. Vahapatdisempien ostosten kohdalla kokemus nopeut-
taa seuraavaa ostopdatdéstad. Kuvio 2 havainnollistaa Solomonin ym. (2010, 314)
ostoprosessin vaiheet.

Ongelman havaitseminen <:|

¥

Informaation etsiminen

T

Vaihtoehtojen vertailu

¥

Tuotteen valinta

Lopputulos |:>

Kuvio 2. Ostoprosessin vaiheet (Solomon ym. 2010, 314).
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2.1.1 Arsyke ja tarpeen tiedostaminen

Bergstrémin ja Leppéasen (2009, 140 - 141) mukaan tarpeen tiedostamisen herat-
teend voi olla fysiologinen, sosiaalinen tai kaupallinen arsyke. Tarve voi syntya,
kun jokin tavara loppuu tai rikkoutuu. Nalka, jano ja kylmyys ovat myds selkeita
tarpeen arsykkeité. Sosiaalinen arsyke syntyy toisten ihmisten vaikutuksesta. Kun
muut ovat hankkineet uuden hyédykkeen, syntyy kiinnostus tuotteeseen ja sen
luomaan mielikuvaan esimerkiksi elintason, statuksen ja imagon parantajana.
Mainokset ja markkinoijien viestit ovat kaupallisia arsykkeita, joilla on paamaarana
herattda asiakkaan tarve ostaa kyseinen hyddyke.

2.1.2 Tiedonkeruu ja vaihtoehtojen vertailu

Bergstrdom ja Leppéanen (2009, 141 - 142) toteavat, ettd ostoprosessi etenee, kun
asiakas kokee, etta tarpeen synnyttdma ongelma on ratkaistava. Tiedonkeruu eri
vaihtoehdoista on erilaista riippuen hankinnan hinnasta. Vah&patéisemman ostok-
sen ollessa kyseessé tiedonkeruu voi olla vain omien mieltymysten puntarointia.
Kallimman tuotteen osalla tietoa saatetaan keratad pitkdn aikaa ennen kuin teh-
daan ratkaisuja. Kalliin tuotteen ostamisessa on isompi taloudellinen riski ja eri
vaihtoehtojen vertaileminen tarkedmpaa. Tiedonldhteind ovat muun muassa omat
aikaisemmat kokemukset, omat sosiaaliset kontaktit, kaupallinen markkinointi ja
puolueettomat organisaatiot. Vaihtoehtojen vertailussa on usein muitakin vaikutta-
via tekij6itd kuin kilpailevat tuotteet. Valintatilanteeseen vaikuttaa myds kaytetta-
vissa olevat taloudelliset resurssit ja se mika on erilaisten tarpeiden tarkeysjarjes-
tys. Asiakkaan persoona ja omat arvot vaikuttavat lopulliseen valintakriteerien pai-

noarvoon.

2.1.3 Ostopaatos, osto ja oston jalkeinen kayttaytyminen

Bergstromin ja Leppasen (2009, 142 - 143) mukaan ostopaatds syntyy, kun vaih-
toehtoja on vertailtu ja sopivin ratkaisu I6ydetty. Itse ostaminen on yleensa yksin-
kertainen tapahtuma, kun paatetdan ostopaikka ja sovitaan kaupan ehdot. Osto-

prosessi voi myds paattya kesken, jos markkinoijalla ei ole kyseista tuotetta saata-



13

vana. Markkinoijan on pyrittdva luomaan jatkuva asiakassuhde, jotta yrityksen toi-
minta olisi kannattavaa. Sen vuoksi asiakkaan tyytyvaisyytta pitda seurata. Asia-
kas itsekin arvioi ostostaan vield oston jalkeen, jotta han voisi varmistua tehneen-
sa oikean ratkaisun. Etenkin suurissa ja tarkeissa ostoksissa voi myyjan asiantun-
temus ja tuki asiakkaalle olla tarpeen myds oston jalkeen, jotta tyytyvaisyys var-
mistettaisiin. Oston jalkeinen tyytymattémyys voi syntya asiakkaan omasta tiedolli-
sesta ristiriidasta, kun han katuukin ostostaan. Parhaiten sen voi estééa ennen os-
toa saatavalla riittavalla tiedolla ja vaihtoehtojen vertailulla. Ostoonsa tyytymatén
asiakas valittaa yritykselle ja haluaa perua kaupan. Ongelmana on lisaksi tyyty-
mattémien asiakkaiden levittdmat kertomukset negatiivisista kokemuksistaan.

Bergstrdom ja Leppéanen (2009, 143 - 144) mainitsevat kuluttajien olevan erityyppi-
sia ja ostamiseen vaikuttavat heidan henkilékohtaiset tekijat ja elamantyyli. Kulut-
taja-asiakkaiden ostajatyyppeja ovat muun muassa rationaalinen, yksiléllinen,
shoppailija, sosiaalinen, eettinen ja innoton ostaja. Heille jokaiselle ostamisella on

erilainen merkitys ja se vaikuttaa heidan tapaansa ostaa.

2.1.4 Ostotilanteiden paatyypit

Bergstrém ja Leppéanen (2009, 138 - 139) jakavat kuluttaja-asiakkaan ostotilanteet
kolmeen tyyppiin: rutiiniostot, jonkin verran harkitut ostot ja harkitut ostot. Ru-
tiiniostot ovat tavanomaisia usein tehtavia ostoja, esimerkiksi maito ja hammas-
tahna. Kuluttaja ostaa niitd suuremmin miettimatta, koska ne ovat tuttuja, eika nii-
hin kulu paljon rahaa. Hieman kallimpia tavaroita, kuten vaatteita ja sisustustuot-
teita ostettaessa, kuluttaja on jo jonkin verran harkitsevampi. Vertailua tehdaan,
mutta aivan kaikkia vaihtoehtoja ei haeta. Ostopaatds tehdaan kuitenkin kohtuulli-
sen nopeasti. Isompia hankintoja, joihin kaytetdan paljon rahaa, tehdaan puoles-
taan hyvin tarkkaan harkiten. Silloin kuluttaja kay lapi koko ostoprosessin, koska

haluaa olla varma, ettd hankinta on juuri oikea ja siihen kaytetyn rahan arvoinen.

Bergstromin Ja Leppéasen (2009, 148) mukaan organisaatioiden ostot voivat olla
samaan tapaan kolmenlaisia: rutiiniostoja, harkittuja uusintaostoja ja taysin uusia
ostoja. Rutiiniostot ovat yleensé usein tehtavia samantapaisia tai taloudelliselta
merkitykseltddn vahaisia ostoja. Rutiiniostot tehddan tutun tavarantoimittajan
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kanssa, jonka palvelut on hyviksi havaittu, eik& vertailua tai kilpailutusta koeta tar-
peelliseksi. Kaytanndssa asiakasyritys tilaa suoraan tuotteen, kun tarve ilmenee.
Harkitussa uusintaostossa puntaroidaan ennestaan tunnettujen tavarantoimittajien
valilla. Tilanne saattaa olla muuttunut aikaisemmasta ja tehdaan uudelleenarvioin-
tia sopivimmasta tarjoajasta, mutta harvoin taysin uusia tavarantoimittajia kilpailu-
tetaan. Taysin uusi osto lahtee ostoprosessin alusta, koska tarvitaan tietoa, arvi-

ointia ja vertailua uudesta tuotteesta ja sen mahdollisista toimittajista.

2.1.5 Kuluttajat ja organisaatiot ostajina

Bergstromin ja Leppasen (2009, 143 - 149) mukaan kuluttajat ja organisaatiot ovat
paapiirteissaan ostokayttaytymisessaan samanlaisia. Niiden ostoprosesseissa on
samankaltaiset vaiheet, mutta toimintatapa on vahan erilainen. Organisaation os-
toprosessia pidetaan rationaalisempana kuin kuluttajien. Kuitenkin organisaatiois-
sakin toimivat tavalliset ihmiset, joiden persoonallisilla ominaisuuksilla on vaikutus-

ta organisaatioiden ostoprosesseissa.

Bergstrom ja Leppasen (2009, 145 - 146) nakevat organisaatioiden ostokayttay-
tymisen suunnitelmallisempana. Organisaatioissa ostamiseen osallistuu useampia
henkil6itéd ja usein sitd hoitavat ostamiseen keskittyneet ammattilaiset. Koska or-
ganisaatioiden ostot ovat suuria, ovat riskitkin sen mukaisia. Sen vuoksi ostaminen
edellyttda huolellista suunnittelua ja tarkkoja laskelmia, jotta riskit voitaisiin mini-
moida. Ison organisaation ostoprosessi jo organisaation sisalla voi olla hyvin mo-
niportainen ja monen valikdden kautta kulkeva prosessi. Monen henkilén osallis-
tuminen ostoprosessiin vaikuttaa tiedon kulun nopeuteen ja prosessin etenemi-
seen. Vaikka organisaatiolla on méaaritellyt toimintatavat ostoissa, niin kuitenkin
valikasien omat henkilékohtaiset piirteet vaikuttavat jossain maarin lopputulok-

seen.

Chevertonin ja van der Velden (2011, 22 - 37) mukaan yrityksen tavanomaisessa
hankintaprosessissa on viisi vaihetta. Ensimmaisessa vaiheessa maaritellaan tar-
peet ja vaatimukset. Sen jalkeen etsitddn palveluiden / tuotteiden lahde eli mah-
dolliset tavarantoimittajat, joiden tuote vastaa ominaisuuksiltaan maariteltya tarvet-
ta. Neuvotteluvaiheessa toimittajan kanssa neuvotellaan sopimuksen ehdot ja niis-
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ta sovitaan. Sopimusvaiheessa toinen osapuoli kirjaa ylds sovitut kaupan ehdot ja
yksityiskohdat, jotka vastapuoli hyvaksyy. Sopimusvaiheeseen liittyy myds muo-
dollisia juridisia yksityiskohtia. Samaten kumpikin osapuoli kdy lapi omia sisaisia
hallinnollisia hyvaksymis- ja tiedotusvaiheitaan. Viimeinen vaihe on seuranta, jos-
sa kumpikin osapuoli valvoo kaupan toteutumista ja sopimuksen ehtojen tayttamis-
ta. Kuviossa 3 on havainnollistettu Chevertonin ym. (2011, 23) yrityksen hankinta-

prosessin vaiheet.

Madrittely Lihde Neuvottelu Sopimus Seuranta

Kuvio 3. Yrityksen hankintaprosessi (Cheverton & van der Velde 2011, 23).

2.1.6 Ostopaatoskriteerit b to b -ostoprosessissa

Ropen (1998, 38 - 50) mukaan b to b -ostoprosessi on paatdsten jono, jossa osta-
jayritys tekee vaiheittain valintoja tarjolla olevista toimittajaehdokkaista. Ostopaa-
tésprosessissa on kaksi vaihetta. Ensin valitaan tarjolla olevista yrityksista ne, joil-
le tehdaan tarjouspyynté. Tassa vaiheessa tehdaan jo karsintaa sen mukaan, mit-
ka yritykset ovat sellaisia, joiden kanssa voitaisiin tehda lopullinen ostopaatés. Sel-
laisten yritysten tulee tayttdd muun muassa nama kriteerit: toimituskapasiteetti,
toimitusvarmuus, laatutaso, tasalaatuisuus, yrityksen vakavaraisuus, huollon toi-
mivuus ja hinta. Tama ensimmainen vaihe perustuu yrityksen rationaalisiin tarpei-
siin, mutta jossain maarin myods valintaa suorittavan henkilébn omat mieltymykset
saattavat ohjata paatdksia. Vasta ostoprosessin toisessa vaiheessa tehdaan lo-
pullinen valinta hankinnasta. Siihen vaikuttavat erityisesti seuraavat kriteerit:
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edullisuus
tuotteen laatuun liittyvat ominaisuudet

luotettavuus eli imago

> 0 bh -

henkildsuhteet.

Rope toteaa, etta lopullisessa valinnassa henkilésuhteilla on business to business
-ostoissakin yllattavan suuri merkitys, vaikka yritysten toimintaa muuten pidettéisiin
hyvin rationaalisena. Kuitenkin kaikkien valintakriteerien tulee jossain maarin tayt-
tya, jotta ostaja pystyy perustelemaan ostonsa rationaalisesti emotionaalisesta
paatbksestaan huolimatta. Kuviossa 4 kuvataan tarjokkaiden valintaportaat yrityk-
sen ostoprosessissa (Rope 1998, 44).

Markkinoilla tunnetut yritykset tai tuotteet

&

1. Valinta mahdollisista tarjokkaista eli vaihtoehtoiset tuotteet

&

2. Valinta harkittavana olleista tarjokkaista eli "parhaan" hakeminen

&

Parhaan tuotteen oston toteutus

Kuvio 4. Tarjokkaiden valintaportaat ostoprosessissa (Rope 1998, 44).
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA PALVELU

Ylikosken (1997, 102) mukaan asiakastyytyvaisyys on laajempi kasite kuin palve-
lun laatu, joka on vain yksi asiakastyytyvaisyyden osatekija. Asiakastyytyvaisyy-
teen vaikuttaa laatukokemuksen lisdksi myés itse tuote, hinta, tilannetekijat ja asi-

akkaan mieliala.

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 85 - 87) mukaan laatu muodostuu tuotteen teknisesta
laadusta ja asiakaslaadusta. Asiakaslaadun ulottuvuuksia ovat tyytyvaisyys tuot-
teen (tavara tai palvelu) laatuun, tyytyvaisyys asiakassuhteiden hoitoon, yhteisén
maine, luotettavuus, uskottavuus ja kiinnostavuus, tuotteen hinta ja kustannukset
ja edella mainitut seikat verrattuna kilpailijoinin. Asiakastyytyvaisyys muodostuu
asiakaslaadun ulottuvuustekijdista, jotka arvioi aina asiakas.

Rissanen (2205, 215 - 216) ja Ylikoski (1997, 91 - 92) kuvaavat asiakkaan olevan
laadun aistin ja mittari. Asiakas muodostaa oman ndkemyksensa palvelun laadus-

ta seuraavien ulottuvuuksien pohjalta:

. patevyys ja ammattitaito
. luotettavuus
. uskottavuus

. Saavutettavuus

1
2

3

4

5. turvallisuus

6. kohteliaisuus
7. palvelualttius, palveluvaste
8. viestinta
9. asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen
1

0.palveluymparistd.

Rissasen (2005, 215 - 216) ja Ylikosken (1997, 91 - 92) mukaan patevyydella ja
ammattitaidolla tarkoitetaan palveluntuottajan ammattitaitoa hoitaa ydinalueen teh-
tavat. Luotettavuus mittaa sitd, kuinka tarkasti ja virheettdmasti palvelu tuotetaan,
kyseessé voi olla lasku tai tarjous, joka on selkea ja yksilbity ja sovitun mukainen.
Jamakka ja aikataulun mukainen palvelu saa aikaan asiakkaassa luottamuksen

palveluntarjoajan asianhallintaan. Asiakas muodostaa kasityksen uskottavuudesta
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sen mukaan, toimiiko palveluntuottaja asiakkaan edun vaatimalla tavalla. Uskotta-
vuuteen vaikuttaa myds yrityksen maine ja tapa, jolla asiakkaita palvellaan. Saavu-
tettavuutta arvioidaan sen mukaan, miten kohtuullisella vaivalla asiakas saavuttaa
palvelun. Yhteydenotto on helppoa ja yrityksen sijainti on asiakkaan nakékulmasta
sopiva. Turvallisuutta asiakas kokee silloin, kun péatevyys, luotettavuus, uskotta-
vuus ja saavutettavuus kriteerit toteutuvat. Kohteliaisuus toteutuu palvelun tuotta-
jan osoittaessa huomaavaisuutta, arvostusta ja kunnioitusta asiakasta kohtaan.
Palveluvastetta arvioidaan vuorovaikutustilanteiden avoimuuden ja ymmarretta-
vyyden mukaan. Viestinndssa punnitaan sen laadukkuutta ja selkeytta. Palvelun
selostamisen lisaksi hyvaan viestintddn kuuluu hinnan kertominen ja mahdollisten
muutosten vaikutus hintaan. Asiakkaan tarpeiden tunnistaminen ja ymmartaminen
mittaa palveluntuottajan ammattitaitoa syventda ja ymmartad asiakkaan palvelu-

tarvetta. Palveluympéristd kuvastaa muun muassa yrityksen ilmapiiria.

Gronroos (2010, 121) on listannut koetun palvelun laadun seitseman kriteeria, jot-
ka ovat:

ammattimaisuus ja taidot
asenteet ja kdyttaytyminen
lahestyttavyys ja joustavuus
luotettavuus

palvelun normalisointi

palvelumaisema

N o o R~ 0 Db~

maine ja uskottavuus.

Gronroosin (2010, 121) mukaan ammattimaisuuden arviointi tarkoittaa sita, etta
palveluntarjoajalla ja henkildkunnalla on olemassa asiakkaiden ongelmienratkai-
suun tarvittavat tiedot ja taidot, toimintajarjestelmat seka fyysiset resurssit. Henki-
|6stén kayttaytyminen ja asenteet -kriteerissa arvioinnin kohteena on se, miten
asiakkaat kokevat kontaktihenkiléstén toiminnan palvelua saadessaan. Palvelun
lahestyttéavyys -kriteerissa arvioidaan sitd, miten helposti palveluntarjoaja on si-
jainnillisesti ja sopivine aikatauluineen asiakkaan saatavilla. Luotettavuus tarkoit-
taa tdssad yhteydessa sita, ettd asiakkaat voivat luottaa siihen, etta palveluntarjoaja
tyéntekijdéineen toimii siten kuin on sovittu ja asiakkaan edun mukaisesti. Palvelun

normalisointi -kriteeri mittaa palveluntarjoajan kykya |l6ytda hyvaksyttava ratkaisu
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vastaantuleviin ongelmiin. Palvelumaisemaa arvioitaessa otetaan huomioon fyysi-
nen ymparistd. Maine ja uskottavuus -ulottuvuus tarkoittaa sita, etta palveluntarjo-

ajan toimiin voi luottaa.

Gronroosin (2010, 121) mukaan palvelun laadun kokeminen, samoin kuin fyysisen
tuotteen ominaisuuksien kokeminen, johtaa joko tyytyvaisyyteen tai tyytymatto-
myyteen.

3.1 Mita palvelu on

Palvelu on ilmidnd monimutkainen ja sen maarittdminen on pulmallista, eika yksi-
selitteistd maaritelmaa ole 16ydetty. Grénroosin (2010, 77 - 78) mukaan palvelussa
asiakkaan ja tuotteiden tai palvelujentarjoajan vélilla on jonkinasteista vuorovaiku-
tusta, joka ei kuitenkaan aina ole henkil6kohtaista. Putkimiehen fyysiset resurssit
ja toimintajarjestelmat eivat ole asiakkaan kanssa suoranaisesti vuorovaikutukses-
sa silloin, kun putkimies korjaa vesivuotoa asiakkaan kotona eikd asiakas ole pai-
kalla. Vuorovaikutustilanteet ovat osa palvelua ja ne vaikuttavat siihen, millaisena
asiakas yritysta pitda. Gronroos (s. 79) jatkaa, etta palvelujen tarkein ominaisuus
on niiden prosessiluonne. Useista toiminnoista ja resursseista koostuvassa pro-
sessissa asiakkaalle tarjotaan ratkaisu hdnen ongelmaansa. Prosessista muodos-
tuu asiakkaalle palvelukokonaisuus.

Rissasen (2005, 20) mukaan yksi palvelun peruspiirteitd on aineettomuus, josta
johtuen palvelua on mahdotonta varastoida tai palauttaa. Jokinen, Heindmaa ja
Heikkonen (2000, 224) erottavat palvelusta aineellisen ja aineettoman osan. Ai-
neellinen osa on kasin kosketeltava ja nakyva, jonka voi helpommin mitata ja maa-
rittdd. Esimerkkina aineettomasta osasta he ottavat asiakkaan ja palveluntuottajan
védlisen vuorovaikutustilanteen. Heidan mukaan palvelukokonaisuuden onnistumi-

seen vaaditaan aineellisen ja aineettoman osan tasapaino.

Ylikoski (1997, 15) listaa palvelujen ominaisuuksiin vield niiden samanaikaisuuden
ja heterogeenisyyden. Palvelut tuotetaan ja kulutetaan ainakin osittain samanai-
kaisesti. Heterogeenisyydella han tarkoittaa sitd, ettd samakin palvelu voi olla joka

kerralla erilainen.
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3.2 Palvelukokemuksen syntyminen

Lecklin (1999, 100) toteaa, ettd asiakkaiden odotukset kohdistuvat muun muassa
tuotteiden laatuun, ratkaisujen toimivuuteen, ammattimaisuuteen ja uskottavuu-

teen.

Aula ja Heinonen (2011, 62 - 67) kirjoittavat, etta tuote teknisend olemuksena ei
ole niinkaan merkityksellinen, vaan kokemus maarittda tuotteen hyvyyden ja pa-
remmuuden. Kokemus perustuu ihmisen elamykseen, joka todella "koetaan”. Ko-
kemus-sana viittaa eldmykseen, mutta sana sisaltaa kuitenkin ajatuksen kokemal-
la hankitusta tiedosta. Kuitenkin perimmaisena vaikuttimena paatéksenteossa ovat
tunteet. Yritysten mietittdvand onkin, miten ihmisille kyetdan tuottamaan koke-
muksia tavalla, joka vastaa puheita, lunastaa lupauksia ja vaikuttaa niin, etta asia-
kas on valmis jaadmaan tai palaamaan. Kiristynyt kilpailu, tuotteiden ja palveluiden
samankaltaisuus on tehnyt erottautumisen lahes mahdottomaksi. Erot taytyy tehda
muulla tavoin. Asiakkaan paatbksentekoon vaikuttaa tunne, haivdhdys hyvéasta
kokemuksesta ja usko, ettd tama valinta antaa hanelle jotain, mitd toisesta vaihto-
ehdosta ei saa.

Gronroosin (2010, 81) mukaan palvelusta ja laadusta asiakkaat muodostavat
yleensa omakohtaisen tulkinnan. Koska itse palvelun maarittdminen on monimut-
kaista, on myds palvelun laadun arvioiminen usein hankalaa. Palvelua kuvaillaan
usein hyvin abstrakteilla sanoilla, kuten tunne, luottamus ja kokemus. Asiakkaan
mukanaolo palveluprosessissa johtaa siihen, ettd kahta samanlaista palvelua ei
ole. Grbénroosin (s. 88) mukaan asiakkaiden palvelusta saamaan kokemukseen
vaikuttavat merkittavasti ne palvelujen kulutuksen ja tuotannon osuudet, jotka
asiakas pystyy nakemaan.
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Kokonaislaatu

Imago
{yrityksen tai sen osan}

Lopputuloksen tekninen
laatu: mitd

Prosessin toiminnallinen
laatu: miten

Kuvio 5. Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2010, 103).

Kuten kuviosta 5 voidaan todeta, niin Grénroos (2010, 101 - 102) nakee palvelun
kokonaislaadun muodostuvan kolmesta osasta eli teknisesta laadusta ja toiminnal-
lisesta laadusta seka yrityksen imagosta. Tekninen laatu eli lopputulosulottuvuus
vastaa kysymykseen, mita asiakkaat saavat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa.
Teknista ulottuvuutta asiakkaiden on mahdollista arvioida melko objektiivisesti,
koska kyseessa on ongelman tekninen ratkaisu. Tavalla, miten prosessin lopputu-
los suoritetaan, on suuri merkitys asiakkaan kokemaan laatuun. Toiminnallisen
laadun tason muodostumiseen vaikuttaa ratkaisevasti vuorovaikutustilanteet pal-
veluntarjoajan resurssien tai toimintatapojen kanssa. Naitéd vuorovaikutustilanteita
kutsutaan totuuden hetkiksi, jolloin palveluntarjoajalla on ainutkertainen tilaisuus,
tdssa ja nyt, osoittaa palvelujensa laatu. Toiminnallisesta laadusta asiakkaat muo-

dostavat subjektiivisemman arvion kuin teknisesta laadusta.

Yrityksen imago toimii suodattimena, joka vaikuttaa kéasityksiin yrityksesta. Seka

tekninen laatu etta toiminnallinen laatu ndhdaan taman imago-suodattimen Iapi.

Aula ja Heinonen (2002, 224) kirjoittavat, etta asiakkaan on vaikea vertailla ja arvi-
oida tuotteen tai palvelun laatua. Hyvdn maineen omaavan yrityksen tuotteet ja
palvelut arvioidaan usein kilpailevia paremmaksi. Asiakkaat arvioivat tuotteen ja

palvelun laadun lisaksi sitd, miten heita kohdellaan.
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3.2.1 Imago

Ylikosken (1997, 99 - 101) ja Grdnroosin (2010, 102) mukaan yrityksen imagolla
on merkittava osuus palvelun laadun muodostumisessa ja se voi vaikuttaa monin
tavoin asiakkaan laatukokemukseen. Imago toimii laadun kokemisen suodattime-
na. Imagon ollessa hyva, asiakkaat jopa antavat anteeksi pienet virheet, varsinkin
jos niitd ei satu usein. Jos imago on huono, asiakkaat kokevat pienetkin virheet
todellista suurempina.

Grénroosin (2010, 398 - 399) mukaan suodatustehtavan lisédksi imago viestii myds
odotuksista yhdessad mainonnan, henkildkohtaisen myyntityén ja suusannallisen
viestinndn kanssa. Mydnteisen imagon omaavan yrityksen on helpompi viestia
tehokkaasti, koska asiakkaat ovat silloin vastaanottavaisempia. Yrityksen imagoa
muokkaa myds asiakkaiden kokema palvelun laatu. Jos asiakkaan kokema palve-
lun laatu on imagon mukainen, niin imago vahvistuu. Jos taas tekninen ja toimin-

nallinen laatu jaavat alle imagon, niin yrityksen imago heikkenee.

Lotti (2001, 75 - 76) erottaa imagosta rationaalisen ja emotionaalisen puolen. Ra-
tionaalinen osa koostuu hyvin olennaisista tekij6ista, kuten tuotteiden ja palvelui-
den laadusta, toiminnan luotettavuudesta, hinnoista, osaamisesta ja ammattitai-
dosta. Nama osa-alueet pitdd ehdottomasti olla kunnossa, jotta hyva imago raken-
tuu ja sailyy. Emotionaaliseen imagoon vaikuttavat tunneperaiset asiat. Hyva ima-
go seka tukee asiakastyytyvaisyytta etta suojaa yritysta vaikeissa tilanteissa. Ima-
go on todellisuus, jollaisena ihmiset organisaation nakevat. Imago tarkoittaa puhe-

kielessd saamaa kuin maine.

3.2.2 Maine

Aula ja Heinonen (2011, 21 - 22) kirjoittavat, ettd maineella on nelja vaikutusme-
kanismia: arvostus-, arvo- ja suojavaikutus sekd hyvaksi tulemisen vaikutus. Arvo-
vaikutus kuvastaa asemaa, jonka yritys on saavuttanut. Arvostettua yritysta kunni-
oitetaan, siihen luotetaan ja sen kanssa halutaan olla tekemisissa. Lisdksi maine
lisda luottamusta ja painvastoin. Arvovaikutus tuottaa yritykselle lisda aineetonta
mainepddomaa. Maineen suojavaikutus on yhteydessa anteeksiantoon, eli hyva-
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maineiselle yritykselle asiakkaiden mielestd myds pienet virheet ovat sallittuja. Hy-
va maine on avain hyvaksi tulemisen ja hyvana pitdmisen prosesseihin. Konkreet-

tinen esimerkki maineen hyvyyden vaikutuksesta on tydnantajamaine.

Aulan ja Heinosen (2002, 61) mukaan yrityksella on yksi maine, joka muodostuu
sidosryhmien mielikuvien ja kokemusten perusteella tekemistd arvioista. Maine
ansaitaan todellisten tekojen kautta. Edelleen tuote tai palvelu valitaan laadun,
hinnan tai saatavuuden perusteella, mutta useiden tutkimusten mukaan maineen

vaikutus ostopaatbkseen on kasvamassa.

Aula ja Heinonen (2002, 66 - 67) jatkavat, ettd maineen muodostumisen tarkein
osa on luottamus, jonka rakentaminen ei ole helppoa. Luottamus ansaitaan jatku-
villa toimintatavoilla ja teolla. Tutkimuksen mukaan luottamus syntyy rehellisyyden,
hyvan palvelun ja asiakkaiden hyvan kohtelun kautta.

Aulan ja Heinosen (2011, 12) mukaan maine tekee yrityksesta huonon tai hyvan.
Maineella yritys voi erottautua toisesta samankaltaisesta yrityksesta. Aula ja Hei-
nonen (s. 223) jatkavat, ettd hyva maine houkuttelee uusia asiakkaita ja vahvistaa
jo olemassa olevia markkinaosuuksia. Hyvamaineinen yritys asemoituu asiakkai-

den mielissd ensimmaiseksi vaihtoehdoksi.

Juholinin (2009, 188) mukaan maine syntyy arkipaivaisisséa kohtaamisissa eli sa-
noista ja teoista seka niiden laadusta. Hyva maine on yritykselle aineetonta paa-
omaa. Yrityksen hyva maine lisaa asiakasuskollisuutta ja markkinaosuutta.

Pitkasen (2001, 95) mukaan yrityksen arvot ovat merkittdvassa asemassa mai-
neen rakentamisessa. Arvot ohjaavat yrityksen toimintatapaa ja ne kertovat, mita
yritys on. Pitkédnen (s. 126) kirjoittaa Pk-yritysten johtajille tehdysta kyselysta, josta
selviada, ettd maine koostuu tarjotusta palvelusta, toiminnan laadusta, tavasta toi-
mia eli luotettavuudesta, asiakaslahtbisyydesta ja yrityksen tehokkuudesta. Pitka-
sen (s. 18 - 19) mukaan maineen perusta rakentuu todellisuuteen ja todelliseen

toimintaan eli hyvaan tuotteeseen ja kunnolliseen tydhoén.
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3.3 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Samoin kuin asiakas tekee arvioin fyysisen tuotteen ominaisuuksien laadusta, han
tekee havaintoja palvelun ulottuvuuksien (tekninen ja toiminnallinen) laadusta, jon-
ka jalkeen han on joko tyytymatdn tai tyytyvainen saamaansa laatuun. (Grénroos
2010, 121.)

Ropen ja Péllasen (1998, 27 - 28) mukaan tyytyvaisyyteen vaikuttava asiakaskon-

taktipinta syntyy aina henkildn ollessa kontaktissa yrityksen jonkun osan kanssa.

ASIAKASVERKOSTO

¢ 0 o L L] [ O] e 0 [ 3] ¢ ¢ e o
S M g o g S o M g

Kontaktipinta

Henkils- Tuote- Tukijarjes- Milj6é-
kontaktit kontaktit telmad kontaktit
kontaktit
YRITYS

Kuvio 6. Yrityksen ja asiakasverkoston valinen kontaktipinta (Rope & Péllanen
1998, 28).

Kuviosta 6 voidaan todeta, ettd kontaktipinta sisaltdd henkilGkontaktien liséksi
myOs tuotetta koskevat laatukokemukset. Tukijarjestelmat kasittavat muun muas-
sa laskutuksen ja tilausjarjestelmat. Kokemuksia asiakas saa myds miljéékontak-
teista eli yrityksen siisteydesta ja sijainnista. Kontaktipinta tarkoittaa siis kaikkia
asiakkaan ja yrityksen valisia kontakteja. Naistd kontakteista syntyy asiakkaalle
kokemuksia, jotka han suhteuttaa etukateisodotuksiinsa. Kokemus on joko odotus-
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ten mukainen tai poikkeaa positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan. Merkitysta ei
ole silla, onko asiakas kuluttaja vai organisaation jasen, silla asiakas on aina hen-
kil6. Rope ja Pdéllanen (s. 59) jatkavat, ettd, asiakastyytyvaisyys on suurelta osin
sidottu nykyhetkeen, koska asiakastyytyvaisyys muodostuu kokonaisuudessaan

asiakkaan omakohtaisista kokemuksista yrityksen kontaktipinnalla.

Ropen ja Péllasen (1998, 165) mukaan samat toiminnot eivat tuota tyytyvaisyytta
tai tyytymattdbmyyttd. Myds muuttuvat tilanteet ja erilaiset asiakkaat vaikuttavat
siihen, mitka tekijat vaikuttavat tyytyvaisyyteen ja mitka tyytymattémyyteen.

Tyytyvaisyystekijat

Tyytymattomyystekijat

» Poikkeuksellisen hyva henkil6-
kohtainen asiakaspalvelu

+ Tilannekohtainen asiakkaan on-
gelmatilanteen mallikas hoitami-
nen

+ Yllattavan positiivinen ekstraele-
mentin antaminen tuotteen mu-
kana

+ Poikkeuksellisen hyvin hoidettu
valitus

* Neuvon antaminen asiakkaan
ongelmatilanteen kuntoon saat-
tamiseksi

* Asiakkaan pyytdmaa ratkaisua
positiivisemman (=edullisemman
/ laadukkaamman) ratkaisun tar-
joaminen

Sovittujen asioiden pettdminen, esi-
merkiksi

— aikataulu

— tuoteominaisuudet

— toimitusvarmuus
Epatasainen toimintataso / alle imago-
odotusten jaava toiminta
Hintaan laitettavat lisukkeet (pienlasku-
tuslisd yms.), joista asiakas ei ollut
etukateen tietoinen
Asiakkaalle yllatyksend maksun yhtey-
dessé ilmitulleet suuret hintojen nou-
sut
Valitusten kasittelematta jattaminen /
niista tiedottamattomuus
Asiakkaan pyyntoihin (esim. soitto-
pyyntd) reagoimattomuus

Kuvio 7. Tyytyvaisyys- ja tyytymattdmyystekijat (Rope & Pdéllanen 1998, 166).

Kuviosta 7 nahdaan, etta tyytyvaisyys- ja tyytymattdmyystekijat eivat ole toistensa
vastakohtia. Asiakas kokee tyytyvaisyyttd vasta silloin, kun hénen odotuksensa
ylittyy. Odotusten mukainen tekeminen ei vield ole tyytyvaisyyden tuottaja, silla
asiakas uskoo automaattisesti toiminnan olevan ennakko-odotusten mukainen.

Tyytyméattémyytta aiheutuu, jos toiminta jaa alle odotustason.
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Ropen (2000, 559) mukaan kokonaistyytyvaisyys muodostuu sen mukaan, mika
on tyytyvaisyys- ja tyytymattdémyystekijdiden keskinainen suhde. Joillakin kuviossa
7 listatuilla tyytyvaisyystekijoilla voidaan korvata joku tyytymattémyytta aiheuttanut
tekija. Usein kuitenkin tyytymattémyystekijéilla on suurempi painoarvo kuin tyyty-

vaisyystekijoilla.

3.4 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Rope ja Pdllanen (1998, 58 - 59) toteavat, etta asiakkailla on yrityksen toiminnasta
erilaisia odotuksia. Asiakkaiden odotukset ovat syntyneet aiempien kokemusten,
tutuilta saatujen tietojen tai markkinointiviestinnan kautta. Asiakastyytyvaisyys on
aina omakohtainen yksiléllinen nédkemys. Asiakkaiden ja yrityksen kasitykset voi-
vat erota toisistaan. llman asiakastyytyvaisyyden mittausta yrityksella ei voi olla
varmuutta, kohtaavatko heidan kasityksensa asiakkaiden kasitysten kanssa.

Lotin (2001, 67) mukaan asiakastyytyvaisyyden mittaaminen on osana laatujohta-
mista. Mittauksen avulla saadaan tietoa korjausta vaativista asioista. Yrityksen
kannattavuus muokkautuu sen mukaan, miten yritys pystyy hoitamaan asiakas-
suhteita.

Gronroosin (2010, 114 - 116) mukaan tunnetuin attribuuttipohjainen palvelun laa-
dun mittaamisen malli on SERVQUAL -menetelm3, jolla voidaan mitata, miten asi-
akkaat kokevat palvelun laadun. Mittausmenetelméassa maaritetaan palvelun omi-
naisuuksia kuvaavia attribuutteja, jonka jalkeen vastaajia pyydetdéan antamaan
palvelusta arvosana valittujen attribuuttien osalta. Menetelm& perustuu palvelua
kohtaan koskevien odotusten ja toteutuneiden kokemusten vertailuun. Grénroos
(s. 118 - 119) jatkaa, ettd odotusten ja kokemusten vertailuihin perustuviin mitta-
uksiin liittyy ongelmia, jotka johtuvat odotusten mittaamisen ajoituksesta. Jos odo-
tuksia mitataan palvelukokemuksen jalkeen tai sen aikana, silloin mittauksen koh-
teena on kokemuksen vinouttama odotus, eikd todellinen odotus. Toisaalta odo-
tuksia ei ole jarkevda mitata ennen palvelun kokemista, koska palveluprosessin

aikana saadut kokemukset saattavat muuttaa odotuksia.
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Gronroos (2010, 119) kirjoittaa Liljanderin (1995) tutkimuksen johtopaatdksista,
joiden mukaan koetusta laadusta saadaan hyva kasitys kayttamatta ollenkaan ver-
tailuja. Mittaustavasta kaytetdan nimitystda SERVPERF, joka on paras tapa mitata
koettua palvelun laatua attribuuttien avulla. Menetelman mukaan laaditaan palve-
lua mahdollisimman kattavasti kuvaavia attribuutteja, joiden avulla asiakkaat ar-

vioivat kokemaansa palvelua.
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4 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN

Toimeksiantajayritykselld oli aikaisempaa kokemusta kvantitatiivisen asiakas-
kyselyn tekemisestéd nettisivuillaan, eikd se tuottanut tulosta. Sen vuoksi toimek-
siantaja halusi, etté asiakkaisiin otetaan henkilékohtaisesti yhteytta ja heidat haas-
tatellaan. Toimeksiantaja toivoi myds, ettd tutkimusotteeksi valittaisiin kvalitatiivi-
nen tutkimusote ja sen pohjalta ryhdyttiin suunnittelemaan tutkimuksen toteutta-

mista.

4.1 Tutkimusote

Vilkan (2005, 49 - 50) mukaan tutkimusmenetelman valinta riippuu siitd, millaista
tietoa tutkimuksella tavoitellaan. Valittavana on kvantitatiivinen eli maarallinen tai
kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma. Kun tavoitteena on selittdd ihmi-
sen toimintaa teknisesti, numeraalisesti ja kausaalisesti, niin silloin maarallinen
tutkimusmenetelm& soveltuu parhaiten. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa muuttuji-
en luokat on maaritelty jo ennen tutkimuksen aloittamista. Maarallinen tutkimus ei
ole kiinnostunut poikkeavuuksista. Laadullista tutkimusmenetelmaa kayttamalla
voidaan myds 16ytaa tilastollisia riippuvuuksia, mutta ajatus on, ettd myds tutki-
musaineistosta l6ytyneet poikkeavuudet ovat kiinnostavia.

Kananen (2008, 25 - 28) kuvailee kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen eroja muun mu-
assa siten, ettd kvantitatiivinen tutkimus on tarkemmin saadeltyd, jolla pyritdan
objektiiviseen tietoon. Kvalitatiivinen tutkimus on joustava, joten tutkija saa enem-
man mahdollisuuksia osallistua tutkimukseen. Seuraavassa kuviossa Kananen

(2008, 27) vertailee naita eroja.



Kvalitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus

Tarkoitus

Tulkinta
Ymmartaminen
Toimijan ndkékulman
ymmartdminen

Yleistaminen
Ennustaminen
Kausaalisuhteet
(syy-seuraus -suhteet)

Paatyy hypoteeseihin

Alkaa hypoteeseista
ja teorioista.

ja teorioihin. Kéaytetddn muodollisia
Lahestymistapa Tutkija on instrumentti. instrumentteja.
Induktio Deduktio

Paattelyn logiikka

(kaytanndsta teoriaan)

(teoriasta kaytantéon)

Tieto

Tekstit, sanat

Luvut

Tutkijan rooli

Ymmartgja
Osallistuja, mukana olija

Objektiivinen tutkija
Puolueettomuus, ulkopuolinen

Oletukset

Muuttujat ovat monimutkaisia,
toisiinsa kytkeytyvia ja
vaikeasti mitattavia.

Muuttujat voidaan maaritella,
mitata ja
laskea riippuvuussuhteita

Tiedon luonne

Subjektiivista

Obijektiivista

Kuvio 8. Kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimuksen erot (Kananen 2008, 27).

Mantynevan, Heinosen ja Wrangen (2008, 69 - 70) mukaan kvalitatiivisella tutki-
muksella pyritdan syvallisempéaéan tutkittavien asioiden ymmartamiseen kuin kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa. Kvalitatiivinen tutkimusote soveltuu teemoihin, jossa
tutkittavana ovat kohderyhman tuntemukset, tunteet, asenteet ja motiivit. Kvantita-
tiivisella tutkimuksella pyritddn saamaan vastaukset kysymyksiin mita, missa ja
koska. Kvalitatiivisella tutkimuksella on tavoitteena selvittda, miksi ja miten ihmiset
toimivat niin kuin toimivat. Miten kohderyhman vastaajat suhtautuvat johonkin tiet-
tyyn tuotteeseen tai sen ominaisuuteen? Mitka tekijat vaikuttavat heidan ostopéa-
tOkseensa? Nama ovat Mantynevan ym. esimerkkeja tutkimusongelmista, joihin

kvalitatiivinen tutkimus soveltuu paremmin kuin kvantitatiivinen.

Suuri painoarvo tutkimusotteen valinnassa annettiin myds toimeksiantajan toivo-
mukselle, joka oli, ettd tutkimuksessa kaytettdisiin kvalitatiivista tutkimusotetta,

jolloin saataisiin syvallisempéaéa asiakaspalautetta.
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4.2 Puolistrukturoitu haastattelu

Vilkan (2005, 101) mukaan laadullisen tutkimusmenetelman tutkimushaastattelu-
muotoja ovat lomakehaastattelu, teemahaastattelu ja avoin haastattelu. Lomake-
haastattelusta kaytetdan myods nimityksia strukturoitu haastattelu ja standardoitu
haastattelu. Lomakehaastattelussa kysymysten muotoilu ja jarjestys on kaikille
sama. Usein myds vastausvaihtoehdot ovat valmiina, jolloin haastateltavaa pyyde-
tddn valitsemaan vastausvaihtoehdoista hanelle sopivimmat. Hirsjarven ja Hur-
meen (1979, 43) mukaan lomakkeen ja kysymysten muotoilu ovat haasteellisia ja
valitut kasitteet ja vastausvaihtoehdot kuvastavat enemman tutkijan kuin haastatel-

tavien maailmaa.

Hirsjarvi ja Hurme (2008, 46) nimittavat puolistrukturoitua haastattelumenetelmaa
myOs teemahaastatteluksi, josta jo nimesta voi paatella, ettd haastattelu etenee
tiettyjen keskeisten teemojen varassa. Teemahaastatteluissa asiakkaat voivat an-
taa palautetta myds asioista, joista tutkijat eivat osaa kysya. Hirsjarvi ja Hurme (s.
36) jatkavat, ettd teemahaastattelu on joustavampi kuin lomakekysely. Lisaksi
haastatteluissa on mahdollisuus tdsmentdaa seka kysymyksia ettéd vastauksia.
Haastattelussa voidaan myds sdadelld aiheiden jarjestysta.

Metsamuurosen (2008, 14 - 15) mukaan haastattelu, jossa strukturoituja kysymyk-
sia esitetddn satunnaiselle otokselle, soveltuu paremmin kvantitatiiviseen tutki-
mukseen. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2000, 155) mukaan kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa suositaan metodeja, joissa tutkittavien nakékulmat ja "aani”
paasevat esille. Teemahaastattelu ja puolistrukturoitu haastattelu ovat tallaisia me-
todeja. Hirsjarvi ym. (s. 39 - 40) jatkavat, ettd haastattelu on perusmenetelma, joka
soveltuu useisiin tilanteisiin. Haastattelua kannattaa kayttda tiedonhankinnan me-

netelmané aina, kun se on mielekasta.

Edelld mainitut tiedot huomioon ottaen tutkimusmenetelméksi valittiin puolistruktu-
roitu haastattelu, jonka tutkijat katsoivat soveltuvan parhaiten tutkimusongelman
ratkaisuun. Puolistrukturoitu haastattelu on lomakehaastattelun ja strukturoimat-
toman haastattelun véalimuoto. Puolistrukturoidussa haastattelussa kysymykset
ovat kaikille vastaajille samat, mutta valmiita vastausvaihtoehtoja ei anneta, vaan

haastateltava voi vastata omin sanoin.
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4.3 Haastateltavien valinta

Méantynevan ym. (2008, 72) mukaan laadullisessa tutkimuksessa on tarkeaa kera-
ta tietoa henkildilta, joilla on tietoa ja kokemusta tutkittavasta asiasta mahdollisim-
man paljon. Tdman vuoksi haastateltavien valinta voi olla harkinnanvarainen. Har-

kinnanvaraista otantatapaa kutsutaan myés naytteeksi.

Toimeksiantaja valitsi haastateltaviksi asiakasrekisteristddn henkil6itéd seka yritys-
ettd yksityispuolen asiakkaista siten, ettd haastateltavista muodostui kattava poik-
kileikkaus asiakaskunnasta. Alustavasti paatettiin, ettd seka yritys- ettd yksityis-
asiakkaista haastatellaan 10 - 15 asiakasta. Haastateltavat yritysasiakkaat ovat
niin sanottuja avainasiakkaita ja edustavat kattavasti erisuuruisia ja eri alan yrityk-
sia. Yksityisasiakkaista haastatteluun valittiin asiakkaita, jotka olivat ostaneet heilta
vimeisen vuoden aikana. Yksityisasiakkaiden ostot ovat myds erilaisia pienista
tarvikeostoista kokonaispaketteihin asennuksineen.

Vilkan (2005, 126) mukaan kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla tehdyssa tutki-
muksessa tutkimusaineiston kokoa saatelee laatu, ei maara. Laadullisessa tutki-
muksessa ei tavoitella yleistettavyyttd samassa mittakaavassa kuin maarallisella
tutkimusmenetelmalld tehdyssa tutkimuksessa. Vilkka (s. 127 - 128) jatkaa, etta
saturaatio eli kylladntymispiste saavutetaan, kun tutkimusaineisto toistaa itsedan
eika tutkimusongelman kannalta uutta olennaista tietoa juurikaan saada. Kyllaan-
tymispisteen maarittdminen on aarimmaisen hankalaa, kun tutkitaan ihmisten
omakohtaisia kokemuksia, koska kokemus on aina subjektiivinen. Hirsjarvi ym.
(2000, 169) kirjoittavat, etta usein kvalitatiivisissa tutkimuksissa pidetdan saturaa-
tioajatteluun perustuvaa menettelyd ohjenuorana. Se on osoittautunut kayttdkel-

poiseksi keinoksi maaritella kerattadvan aineiston maaraa.

4.4 Haastattelurungon rakentaminen

Haastattelurungon rakentaminen aloitettiin haastattelemalla yrityksen edustajia.
Haastattelujen pohjalta tutkijat kokosivat teemoja, joista haluttiin kerattavan tietoa.
Haastattelurunkoa rakennettaessa otettiin huomioon toimeksiantajan toive, etta
haastattelun kesto olisi maksimissaan 20 minuuttia. Vastaajia ei haluttu rasittaa
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likaa, joten kysymysten maara pyrittiin pitdmaan vahaisenda. Huomioon otettiin
myds se, ettd yksityisasiakkaat haastatellaan puhelimitse, joten kysymysten piti
olla lyhyita ja selkeita. Henkildstén kanssa kaytyjen keskustelujen ja teoriataustan
pohjalta laadittiin haastattelujen rungoksi puolistrukturoitu kyselylomake.

Vilkan (2005, 105) mukaan haastattelukysymyksia muotoiltaessa haluttiin valttaa -
ko ja -k6 -paatteisia kysymyksia, joihin on mahdollista vastata kylla tai ei. Kysy-

myksissa pyrittiin kdyttdmaan muotoa, joka ohjaa vastaamaan kuvauksellisesti.

Ostopaatdkseen vaikuttavista tekijoista kysyttiin 4 - 5 kysymysta. Asiakastyytyvai-
syytta kartoitettiin kahdella kysymyksella. Liséksi vastaajilta pyydettiin arvio koet-
tua palvelua kuvaavista méaéaritteista kouluarvosana-asteikolla 4 - 10.

Lisdksi toimeksiantaja halusi tietda, mita mieltd asiakkaat ovat yritysten osallistu-
misesta yleishyddylliseen toimintaan ja onko silld vaikutusta heidan ostopaatdk-
siinsa. Myds yrityksen maine ja henkiléityminen olivat kiinnostuksen kohteina. Asi-
akkaiden halusta suositella toimeksiantajayritysta toivottiin tietoa.

4.41 Ostopaatokseen vaikuttavat tekijat

Bergstrdom ja Leppéanen (2009, 149) luettelevat organisaation ostopaatdkseen vai-
kuttaviksi tarkeimmiksi tekijoiksi:

e tuotteen ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky ja tarjottu koko-
naisuus

e tuotteen ja tuotekokonaisuuksien helppo saatavuus ja toimitus-
varmuus

e myyjan luotettavuus ja asiantuntemus (esimerkiksi yksiléllisyys
ratkaisuissa ja raatalointi)

e hintatason ja kaupan ehtojen sopivuus (maksu- ja toimituseh-
dot)

e toimitusten pitdvyys ja nopeus seka laatustandardien noudat-
taminen

¢ informaation saaminen

e asiantuntevuus asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa

e oston jalkeiset palvelut (MRO, maintenance, repair, operation)
(esimerkiksi miten takuut, huolto ja yllapitopalvelut on jarjestet-

ty).
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Edelld olevaa kaytettiin 1ahtékohtana tehtdessa apusanojen luetteloa, jolla yritys-
asiakkaiden haastattelua voitaisiin tarvittaessa vieda eteenpain, ellei haastateltava
spontaanisti toisi esiin heille tarkeitd ostopaatdkseen vaikuttavia tekijdita. Apusa-
naluettelon haluttiin olevan mahdollisimman yksinkertainen, jotta se ei tekisi haas-
tattelusta raskasta ja liian ohjailevaa. Koska toimeksiantaja halusi, ettd hintaa ei
haastateltaville mainita, se jatettiin pois luettelosta. Sen sijaan luetteloon lisattiin
maine, koska se oli yksi toimeksiantajaa kiinnostava ja myds mahdollinen ostopaa-
tokseen vaikuttava tekija. Apusanaluetteloksi tuli: tuote, maine, saatavuus, myyja,
kaupan ehdot, toimitusvarmuus, tiedon saaminen ja asiantuntevuus. Mikali haasta-
teltava luettelee alle tai yli kolme tekijaa, pyydetadn hantd nimeamaan kolme rat-

kaisevinta.

Seuraavaksi selvitettiin, ketka yrityksessa vaikuttavat ostojen syntymiseen. Berg-
strébm ja Leppéanen (2009, 145) mainitsevat organisaatioiden ostoihin vaikuttaviksi
tahoiksi: varsinaiset ostajat, kayttajat, kaynnistajat, asiantuntijat ja vaikuttajat,
paattajat ja portinvartijat. Jalleen haastattelua varten apusanoiksi valittiin pelkiste-
tympi sanaluettelo, jotta se olisi helpompi ymmartada. Tarvittaessa haastateltavalle
luetellaan: kayttajat, henkildéstd, ostajat, paattajat ja tiedonkulku, jos han ei itse
luontevasti osaa mainita, ketka yrityksessa ovat ostoihin vaikuttamassa. Lisaksi

kysytdan onko muita vaikuttajia ja kenella on suurin vaikutus ostopaatdkseen.

Kolmantena kohtana yrityshaastatteluissa pyydettiin haastateltavaa kuvailemaan
ostoprosessin sujuvuutta tarjouspyynnésta toimitukseen ja samalla kertomaan mi-
ta kehitettdvaa siina olisi. Talla pyrittin saamaan esiin haastateltavan omia koke-
muksia ostoprosessista toimeksiantajayrityksen kanssa. Viitekehyksessa mainittu-
ja ostoprosessin vaiheita ei haluttu tassa korostaa. Sen vuoksi apusanoja ei tarjot-
tu.

Haastateltavalta haluttiin saada konkreettisia kehitysehdotuksia toimeksiantajayri-
tyksen toimintaan. Tarvittaessa haastateltavalle mainitaan esimerkkeina kehitetta-
vistd kohteista: tuotteiden laatu, tuotteiden hinta, henkildkohtainen myyntityd, toi-
mitusvarmuus, reklamaatioiden hoito, laskutus ja muut mahdolliset asiat. Luette-
loon paadyttiin toimeksiantajan kanssa kaytyjen keskustelujen pohjalta.
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Lopuksi tehtiin kaksi yksittéistda kysymysta kilpailutuksesta ja maineesta. Asia-
kasyrityksiltéa haluttiin kysya, miten usein he kilpailuttavat urakoitaan ja moneltako
tavarantoimittajalta he tarjouksen pyytavat. Haastateltavaa pyydettiin kertomaan,
minkalainen maine talla kyseisella toimeksiantajayrityksella on heidan mielestaan

ja milla sanoilla he sita kuvailisivat.

Yksityisasiakkaiden haastattelurunko ostokayttaytymisen osalta oli pelkistetympi.
Solomonin ym. (2010, 314) ostoprosessin vaiheista keskityttiin vain informaation
etsimiseen, vaihtoehtojen vertailuun ja tuotteen valintaan. Ensimmaisena kysyttiin,
mista asiakas oli saanut tietoa kyseisesta yrityksesta. Asiaa tarkennettiin kysymal-
14, oliko asiakkaalla itselladn tai tuttavilla aikaisempia kokemuksia vastaavista
hankinnoista. Kysyttiin myds, oliko asiakas itse etsinyt tietoa esimerkiksi lehdista,
netista, rautakaupasta tai messuilta. Vaihtoehtojen vertailua selvitettiin tiedustele-
malla, montako vaihtoehtoista toimittajaa asiakkaalla oli. Ostopaatékseen vaikut-
taneita tekijoitd selvitettin samaan tapaan kuin yritysasiakkailta, mutta lyhyesti
kysymalla: mitka tekijat ratkaisivat, kun valitsitte tdméan yrityksen? Tarvittaessa
lueteltiin apusanoja kuten, tuote, laatu, palvelu, saatavuus ja kokonaisuus. Liséksi
tiedusteltiin, tekikd asiakas ostopaatéksen yksin vai jonkun muun kanssa.

Lopuksi yksityisasiakkaillekin tehtiin kaksi yksittaiskysymysta. Toimeksiantaja ha-
lusi tietdd, kumpi on yksityisasiakkaille tadrkedmpaa; se ettad heille tarjotaan val-
miiksi mietitty pakettiratkaisu vai useita vaihtoehtoja joista valita. Yksityisasiakkail-
le tehtiin sama kysymys toimeksiantajan maineesta kuin yritysasiakkaille.

4.4.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyydesta tehtiin samanlainen haastattelurunko seka yritysasiakkail-
le ettd yksityisasiakkaille. Koska kysymys oli asiakkaan omista kokemuksista, voi-
tiin niita lahestya samoilla kysymyksilla.

Asiakastyytyvaisyytta selvitettiin ensin kriittisten tapahtumien menetelmaa kaytta-
en, joka on yksi kaytetyimmista kvalitatiivisista tavoista mitata palvelun laatua.
Haastateltavia pyydettiin kuvailemaan tilanteita, jossa palveluprosessin osa, loppu-
tulos mukaan lukien, erosi tavanomaisesta joko positiivisesti tai negatiivisesti.
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Haastateltavia pyydettiin kertomaan tilanteista, jotka olivat jdaneet mieleen joko
mydnteisesti tai kielteisesti.

Palvelukokemusta kartoitettiin kysymalla, miten saatu palvelu oli vastannut asiak-
kaan odotuksia myyijien, asentajien ja laskutuksen toiminnassa. Asiakkaan ennak-
ko-odotuksiin ei puututtu, koska koettu palvelun laatu oli riittdva tieto tutkimuksen

kannalta.

Asiakastyytyvaisyyttd mitattin myés Grénroosin (2010, 122) maarittelemien hy-
vaksi koetun palvelun laadun seitseman kriteerin pohjalta. Ammattimaisuus on
teknisen laadun ulottuvuus. Prosessiin liittyvid, toiminnallista laatua mittaavia kri-
teereitd ovat asenteet ja kayttaytyminen, saavutettavuus, luotettavuus, palvelun
normalisointi ja palvelumaisema. Maine ja uskottavuus ovat imagoon liittyvia kri-

teereita.

Asiakkaita pyydettiin arvioimaan maaritteitd vanhalla tutulla suomalaisella kouluar-
vosana-asteikolla 4 - 10. Asteikossa arvosana 10 on erinomainen, 9 Kiitettava, 8
hyva, 7 tyydyttava, 6 kohtalainen, 5 valttava ja 4 hylatty. Numeeriseen arviointiin
paadyttiin siksi, ettd saadaan helpommin havainnollistettua asiakastyytyvaisyyden
taman hetkista tasoa. Maaritteiksi annettiin: yrityksen ammattimaisuus, henkiléstdn
kayttaytyminen / asenteet, lahestyttavyys / tavoitettavuus, luotettavuus, ongelmien

ratkaisukyky, yrityksen fyysinen ymparistd, maine ja uskottavuus.

Lopuksi kysyttiin vielad toimeksiantajan toivomat lisakysymykset. Ensin tiedusteltiin
voisiko asiakas suositella tata yritysta muille yhteistybkumppaniksi. Toiseksi kysyt-
tiin, mitd mieltd asiakas on yritysten osallistumisesta yleishyddylliseen toimintaan,
kuten urheiluseurojen sponsorointiin ja onko silld vaikutusta heiddn ostopaatdk-
siinsa. Lisaksi asiakkaalta kysyttiin viela, ettd henkildityykd yritys hanen mieles-

tdan johonkin tiettyyn henkil66n.

4.5 Haastattelujen toteutus

Haastattelurunko saatiin valmiiksi tammi-helmikuun vaihteessa. Toimeksiantaja
lahetti tutkimuksen tekijdille haastateltavien yritys- ja yksityisasiakkaiden yhteys-
tiedot. Yritysasiakkaiden nimia listalla oli 19 ja yksityisasiakkaita oli 16. Tutkimus-
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suunnitelman mukaisesti tavoitteena oli saada haastateltua 10 - 15 yritys- ja yksi-
tyisasiakasta. Osa haastateltavista jai tavoittamatta ja osa kieltdytyi haastattelus-

ta. Yrityksista henkil6iden tavoittaminen oli hankalampaa.

Toimeksiantajan ehdotuksesta haastattelut jaettiin tutkimuksen tekijéiden kesken
siten, ettd kumpikin haastattelisi seka yritys- etta yksityisasiakkaita. Tavoitteena oli
saada haastattelut tehtya helmikuun aikana, mutta muun muassa talviloman vuok-

si muutama haastattelu tehtiin vield maaliskuun alussa.

Suunnitelman mukaisesti seka yritys- ettd yksityisasiakkaille haastattelupyyntd
esitettiin etukateen puhelimitse. Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 84) mukaan henki-
|6kohtainen yhteydenotto helpottaa varsinaista haastattelun aloittamista.

Haastattelut suoritettiin yksildhaastatteluina, joka Vilkan (2005, 101) mukaan so-
veltuu henkildbn omakohtaisten kokemusten tutkimiseen. Yritysasiakkaat sovittiin
haastateltavaksi henkil6kohtaisesti kdymalla heidan toimipaikassaan ja yksityis-
asiakkaat puolestaan puhelinhaastatteluina. Yksityisasiakkaiden puhelinhaastatte-
lut nauhoitettiin asiakkaan luvalla. Yritysasiakkaille sovittiin haastatteluaika puhe-
limitse, ja heidat haastateltiin padosin heidan omassa toimipaikassaan. Kolme yri-
tyshaastattelua tehtiin puhelimitse pitkdn matkan tai haastateltavan kiireiden vuok-
si. Myds yritysasiakkaiden haastattelut nauhoitettiin. Kukaan haastateltavista ei
kieltanyt nauhoittamista.

Yrityksista haastatteluita saatiin kaikkiaan 11. Kahdessa haastattelutilanteessa
mukana oli kaksi henkilda yrityksestad. Heidan vastauksensa on kasitelty yhtena,
koska he edustivat samaa yritysta. Yksityishenkil6ista saatiin haastateltua 14.

Laadullisen tutkimuksen perusanalyysimenetelmé on sisallén analyysi. Ensimmai-
sessa vaiheessa nauhoitetut haastatteluvastaukset puretaan tekstiksi joko sellai-
senaan tai osittain. Vilkan (2005, 115) mukaan haastatteluaineiston muuttamista
tekstimuotoon kutsutaan litteroinniksi. Tassa tutkimuksessa nauhoituksista kirjoi-
tettiin tekstinkasittelyohjelmalla haastateltavien sanalliset vastaukset sanatarkasti,

mutta taukoja ja danenpainoja ei huomioitu.

Méantynevan ym. (2003, 77 - 78) mukaan varsinainen analyysi k&sittda haastatte-
luaineiston luokittelun ja teemoittelun. Luokittelu on yksinkertaisin tapa aineiston



37

jarjestamiseen. Aineiston pohjalta voidaan maaritelld luokkia ja laskea, kuinka
usein mikakin luokka esiintyy aineistossa. Teemoittelu on erdanlaista luokittelua,
jossa painotetaan sitd, mitd mistakin teemasta on sanottu. Teemoittelussa luku-
maarilla on joko merkitysta tai ei ole. Sisdllon analyysimenetelmaa kaytettdessa
muodostetaan analyysirunko, jonka sisélle keratédan erilaisia luokituksia aineistos-
ta. Tassa tutkimuksessa analyysirunkona kaytettiin teemahaastattelurunkoa. Kaik-
ki vastaukset kirjattiin haastattelurungon kysymysten alle perakkain; yritysten ja
yksityisten vastaukset ensin erikseen.

Analyysissa tutkijat etenivat teemoiteltujen aineistojen ehdoilla. Tuloksista yritettiin
l6ytdd yhdenmukaisuuksia ja poikkeamia, tarkoituksena ymmartaa esiin tulleita

iImi6itd monipuolisesti.
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5 TULOKSET

5.1 Yritysasiakkaiden ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita

Toimeksiantajan ehdotuksesta oli ennalta sovittu, ettd haastattelutilanteessa ei
asiakkaille mainita hintaa mahdollisena ostopaatékseen vaikuttavana tekijana. Silti
hinta nousi tavarantoimittajan valinnassa yhdeksi tekijaksi kahdeksan yrityksen
kohdalla. Kaikki eivat méaaritelleet hintaa tarkemmin, mutta kaksi mainitsi sanan
edullisuus. Yksi sanoi hinnan olevan sopiva ja toinen maaritteli saman sanomalla
hinta-laatusuhde ok. Keskusteluissa tuli esille my6s se, ettei aina edullisin hinta
ratkaise vaan se, etta tuntee toimijan ja voi siihen luottaa. Toimitusvarmuuden tai
luotettavuuden mainitsi kuusi haastateltavaa. Hyva yhteyshenkilé tai tuttu myyja
vaikutti niin ikdan kuuden asiakkaan ostopaatdékseen. Laadukkuus oli neljalle vas-
taajalle tarkea tekija. Saatavuus ja riittava kapasiteetti sai kolme mainintaa. Paikal-
lisuus tai sopivan etéisyyden paassa oleminen oli myds kolmelle tarkea kriteeri.
Asiantuntevuus mainittiin kaksi kertaa ja sen lisaksi tuli esille valmius hakea rat-
kaisuja omituisempiinkin ongelmiin. Pitkdaikaista yhteisty6ta ja tuttuutta arvostet-
tiin kolmessa vastauksessa. Yksittéisind seikkoina mainittiin asiakkaan tarpeisiin
sopiva konekanta, valikoiman laajentuminen ja monipuolistuminen. Seuraavissa

haastateltavien kommenteissa tulevat esiin keskeisimmaét seikat:

Saatavuus on yksi. Hinta ratkaisee. Toimitusvarmuus — heilla on ka-
pasiteettia. Hyva yhteyshenkild.

Rakennusalalla hinta on yksi maaraava tekija. Pidemmalla aikavalilla
on jo toimittu ja tiedetaan, etta se on luotettava toimija. Aina ei se, jolla
on halvin hinta tule valituksi. Jos toimija on tuntematon, siind on omat
riskinsa. Tunnen henkiléstén tosi hyvin, mutta ei silla sinansa ole mer-
kitysta toimittajan valinnassa, vaikka mukavampi onkin asioida.

Se on tuos lahella ja ostettu monta vuotta sielta. Tuttuja myyjia.

Yritysten ostopaatoksiin vaikuttaneet tekijat on oheisessa kuviossa esitetty palkki-
kaaviona. Luku kertoo kuinka monta kertaa vaikuttava tekija mainittiin.
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Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita
yritysasiakkailla

Innovatiivisuus
Valikoiman laajentuminen
Sopiva konekanta

Asiantuntevuus

Saatavuus, riittava kapasiteetti
Pitkaaikainen...

Paikallisuus, sopiva etdisyys

Laadukkuus

Toimitusvarmuus, luotettavuus

hyva/tuttu myyja

Hinta: edullinen/sopiva

Kuvio 9. Ostopaatdkseen vaikuttavia tekijéita yritysasiakkailla

Asiakasyrityksen koosta riippuen ostopaatdksiin on vaikuttamassa yksi tai useam-
pi henkild. Kolme vastaajaa sanoi joskus heidan oman asiakkaansa olevan se,
joka vaikuttaa ostoihin. Pienissa yrityksissa yrittaja/yrittajat itse luonnollisesti teke-
vat paatékset hankinnoista. Isoissa yrityksissa hankintatehtéavat on jaettu eri henki-
16ille. Yritysten tehtédvanimikkeet ja toimenkuvat eivat ole keskenaan verrattavissa,
koska jokaisella ne on muokattu omien tarpeiden mukaan. Hallinnollisella puolella
tehdaan paatdékset isoista hankinnoista, mutta yleensa he ottavat huomioon omien
tyépaallikbidensa mielipiteet ja kokemustiedon ennen lopullisia paatéksia. Pienia
hankintoja voi joissain tapauksissa tehda myoés tydmaalla toimiva henkilstd. Alla
on lainaukset muutaman yrityksen vastauksista.

Yrityksen myynnista ja ostoista vastaava henkil6 tekee tilaukset ja tar-
jouspyynnét ja talouspuolen vastaava henkilé vertailee hinnat ja tar-
kistaa laskut. Pojat tilaavat myds itse tydmaalla tarvittavia.

Hankintaosasto kaytdnndssa. Meitd on viisi hankintapuolen kaveria.
Viimekadessa tekninen johtaja ja toimitusjohtaja paattavat, mista oste-
taan.
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Asiakkaat joskus, mutta mina paaasiassa (yrittaja itse).

Oheisessa taulukossa on lueteltu paatdksiin osallistuvat henkilét, mutta osuuksia

ei ole laskettu, johtuen yritysten erilaisuudesta.

Ostopaatoksiin vaikuttavia henkilGita yritysasiakkailla

loppuasiakas tarpeet ja toiveet

yrittdja itse pienissa yrityksissa

yritysjohto isommissa yrityksissa

ostohenkiléstd isommissa yrityksissa

vastaa tyémaasta/tuotannosta

tyopaallikot ja vaikuttaa ostoihin

tydmaa- / toimistohenkildstd pienid hankintoja

Kuvio 10. Ostop&atdksiin vaikuttavia henkil6ita yritysasiakkailla

Ostoprosessissa oli melko erilaisia tapoja toimia. Yksi vastaajista ei kommentoinut
asiaa mitenkaan ja nelja koki sen toimineen sujuvasti. Kaksi tukkuasiakasta vain
suoraan tilaa tarvitsemansa tavaran. Heidan kanssaan on sovittu tietty alennus-
prosentti, jonka he saavat hinnaston hinnoista. Asiakkaille ei aina laheteta tilaus-
vahvistusta, mutta he olivat tyytyvaisia siihen, ettd sahkdpostitilauksesta lahete-
tdan ilmoitus vastaanottamisesta. Kiitosta sai myds se, ettd sdhkdpostitilaukset oli
ohjattu toiselle henkilélle, jos tilauksen vastaanottaja oli itse lomalla. Kolmen vas-
taajan mielesta ostoprosessi voisi olla nopeampi, muun muassa tarjouksen saa-
minen voi kestdd lilan kauan ja tavarantoimitukset ovat viivastyneet. Isommalla
asiakkaalla ostoprosessiin osallistuu useampi henkil ja vaiheitakin on enemman.
Hankintahenkildstd kilpailuttaa ja vertailee tarjoukset. He tekevat mydés valinnan
kenen kanssa neuvotteluja jatketaan. Neuvotteluissa on sitten mukana ty6paéallik-
kO, joka vaikuttaa lopulliseen valintaan. Isompiin toimituksiin sisaltyy usein myds
asennustyd ja sen laadun vastaaja koki vuosien myota parantuneen, mutta edel-

leen asentajilla saattaa olla puutteelliset tiedot urakan siséllésta.

Tuotteiden laatuun oltiin p&&asiassa tyytyvaisia. Ainoastaan asennustyén viimeis-
telyn laatua voitaisiin parantaa. Samaten tiedonkulku myyijiltd asentajille kaipaisi
parantamista. Asentajilla ei aina ole ollut mukana omia kuvia eika tietoa urakan

sisallosta.
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Asiakkaat kertoivat kokemustensa perusteella erilaisista tilanteista, joissa toimek-
siantaja voisi parantaa toimintaansa. Tehtaalla asioidessa asiakas voi joutua ha-
kemaan koko tehtaan lapi, etta 16ytaa henkildkuntaa, joka tulisi palvelemaan. Piha-
alueelle varastoidut tuotteet eivat ole kovin hyvassa jarjestyksessé ja oikean tava-
ran I6ytymiseen voi mennd aikaa. Paikoitustilan 16ytdminen pihasta on usein vai-
keaa. Kaksi asiakasta mainitsi ongelmana mittavirheet, mutta he olivat saaneet
uudet tuotteet tilalle. Monet olivat tyytyvaisia reklamaatioiden hoitoon. Asiat oli sel-
vitetty ja oikaistu heita tyydyttavalla tavalla. Oli niitédkin asiakkaita, joilla ei ole ollut
reklamoitavaa. Yksi asiakas ehdotti, ettd tavarantoimittaja voisi tulla tutustumaan
heidan tuotteisiinsa, jotta he nékisivat, mitka asiat ovat heille tarkeitd. Hinnasta ei
ollut montaa kommenttia. Kolme vastaajaa muistutti hintakilpailun olevan kovaa ja
heidankin taytyy saada ty6lleen kate, joten hankintojen hinnalla on siina iso merki-
tys. Myyntity6ssa parannettavaa oli tarjouspyyntdihin vastaamisessa. Asiakas toi-
voi, ettd myyja voisi ilmoittaa, jos vastaus viivastyy jostain syystd. Asiakkaan ja
myyjan valiset henkildsuhteet ovat myods tarkeita. Kun asiakas tuntee myyjan, on
helpompi myds luottaa haneen. Toimitusvarmuus koettiin melko hyvaksi. Aikatau-
lutus mainittiin asiana, joka on aina alalla hankalaa. Asiakasyrityksen omat aika-
taulut voivat muuttua samoin kuin tavarantoimittajalla. Tarkeimmaksi asiaksi tassa
tilanteessa nahtiin tiedottaminen puolin ja toisin, jotta ratkaisut pystytdaan teke-
maan. Laskutuksessa ei ollut isommin moitittavaa. Laskujen merkintatapa voisi
olla informatiivisempi. Nyt tuotteet eritelladn laskuissa tuotekoodien mukaan, jotka
eivat asiakkaalle kerro mista tuotteesta on kyse. Asiakas toivoi myds saavansa
laskut tydmaakohtaisina ja varastotavaran omalla laskullaan. Se helpottaisi heidan
kirjanpidossaan ostojen kirjausta omiin kustannuspaikkoihinsa. Tavaran pakkaa-
misessa toivottiin pakattavan vain yhta tuotetta lavalle, se helpottaisi tavaran kasit-
telyd asiakkaalla. Tarvittavien pakkauslavojen palauttaminen on jo tullut tavaksi
naiden yritysten valilld. Kun asiakas tilaa toistuvasti samanlaisia tuotteita, he toi-
voivat ettd toimittaja tallentaisi kuvat itselleen, ettei niita tarvitsisi liittda jokaiseen
tilaukseen. Asiakkaan tuotteilla on omat nimikkeensa, joilla tuotteet erotetaan toi-
sistaan. Tavaran kuljetus- ja siirtelyvaiheessa tuotteisiin voi tulla vaurioita ja siind
tarvitaan huolellisuutta seka toimittajan ettd asiakkaan taholta. Tiedottamista toi-
vottiin lisda. Kun yritys kasvaa ja tuotevalikoima laajenee, asiakkaille olisi hyva
tiedottaa, ettd minkalaisia uusia tuotteita on saatavana.
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Kilpailuttamisessa asiakasyritykset toimivat eri tavoin. Nelja vastaajaa kilpailuttaa
joka kerta. Lahestulkoon joka kerta kilpailuttaa kaksi yritystd. Kolme asiakasyritys-
ta ei kilpailuta vaan ostaa aina tarvittaessa. Yksi kilpailuttaa vuosittain ja kun hinta-
taso selvida, ostetaan siltd sopivimmalta toimittajalta. Yhden asiakkaan tilaamien
tuotteiden tekemiseen tarvitaan tietynlaiset koneet ja sellaisia ei ole kaikilla valmis-
tajilla. Konekanta on kehittynyt muillakin alan yrityksilla, joten kilpailua alkaa olla
entistd enemman. Tahan saakka sopivan konekannan liséksi on asiakassuhteen
jatkumiseen vaikuttanut myés kuljetusmatkan lyhyys ja toiminnan laatu. Silti parin
viime vuoden aikana hekin ovat kilpailuttaneet toimittajiaan. Kilpailutettaessa asi-
akkaat kysyvat yleensa 2 - 4 tarjousta.

Milloin yritysasiakkaat kilpailuttavat

M joka kerta (4)
ei kilpailuta (3)
M kerran vuodessa (2)

Iahes joka kerta (2)

Kuvio 11. Milloin yritysasiakkaat kilpailuttavat ostonsa

Toimeksiantajayrityksen maineesta kysyttdessd 10 vastasi sen olevan heidan
omasta mielestaan ihan hyva ja yksi ei vastannut mitdan. Kaksi vastaajaa kuiten-
kin kertoi kuulleensa muilta huonoista kokemuksista, mutta he eivat osanneet yksi-
|6ida niitd tarkemmin. Yksi vastaaja ei tuntenut yritysta entuudestaan ja arveli, etta
yritys ei markkinoi itsedan kovin laajasti. Yksi vastaaja mainitsi, etta yrityksessa on
innovatiivisuutta ja halua etsid uusia ratkaisuja vanhoihinkin asioihin.
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5.2 Yksityisasiakkaiden ostopaatokseen vaikuttaneita tekijoita

Kuviosta 12 ndhdaan jakauma, miten yksityisasiakkaat olivat saaneet tiedon yri-
tyksestd. Haastatelluista yksityisasiakkaista suurin osa oli saanut tiedon yritykses-
ta tutulta. Huomioitavaa on, ettd kaksi vastaajista oli 16ytanyt yrityksen netista ja
yksi vastaajista muisteli, ettéd oli saanut jostakin yrityksen esitteitd. Lisaksi, yksi
vastaajista oli vieraillut yrityksen osastolla Pytinkimessuilla.

Tietolahde yrityksesta

Internet; 2

Messut; 1

Esite; 1

Kuvio 12. Mista yksityisasiakkaat saivat tiedon yrityksesta

Puolet haastatelluista yksityisasiakkaista oli ottanut vertailtavaksi tarjouksen myés
toiselta toimittajalta. Puolet taas katsoivat, ettd heiddn saamansa tarjous oli niin
hyva, ettei vaihtoehtoja tarvinnut edes harkita.

Tarjous oli niin hyva ja sen tekotapa niin hyva, etten katsonut aiheelli-
seksi pyytaa muita tarjouksia.

Tarjous oli niin taydellisesti ja pikkutarkasti tehty. Tarjous antoi jo sen
kuvan, etta jos nain tarkasti tehdaan tarjous, myds toiminta taytyy olla
hyvaa.

Ihailen tarjouksen tekoa, sen tarkkuutta ja laadukkuutta. Miten pystyy
tekemaan niin hyvan tarjouksen. Ei tullut endd mieleenkdan kysya
muilta toimittajilta.
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Kuviosta 13 voidaan tarkastella tekij6ita, jotka ovat vaikuttaneet yksityisasiakkai-

den ostopaatéksen syntymiseen.

Ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita
yksityisasiakkailla

Sujuva asiointi
Toimitusvarmuus
Tuotevalikoima

Kokonaisuus

Suosittelu

Myyja

Saatavuus

Hinta

Kuvio 13. Ostopaatdkseen vaikuttavia tekijoita yksityisasiakkailla

Samoin kuin yritysasiakkaiden haastatteluissa, ei mydskaan yksityisasiakkaille
mainittu hintaa ostopaatékseen vaikuttavaksi vaihtoehdoksi. Kuitenkin viisi haasta-
telluista mainitsi hinnan vaikuttaneen ostopaatdkseen. Yhdelle haastatelluista hin-
ta oli ainoa ratkaiseva tekija, silla hankinnasta paatti taloyhtié. Muiden haastateltu-
jen kohdalla, jotka mainitsivat hinnan arvionkriteeriksi, hinta ei kuitenkaan ollut ai-
nut ostopaatdkseen vaikuttava tekija. Sen liséksi he mainitsivat muiksi ratkaisevik-
si tekijéiksi saatavuuden ja kokonaisuuden, jolloin he saivat tuotteen ja palvelun

vahaisin ponnistuksin.

Tuotevalikoima on niin kattava, ettd saa samasta paikasta kaikki. Ajal-
lisesti ja sitd kautta myds rahallisesti voittaa, kun saa samasta paikas-
ta kaikki eika tarvitse joka nippelid pyydystaa eri toimittajalta. Ei ole
aikaa soitella ja pyydystaa tarjouksia.

Saatavuuden vaikutuksen ostopaatdékseen mainitsi viisi vastaajista. Vastauksissa
tarkentui, ettd saatavuudella tarkoitettiin yrityksen sijaintia ja paikallisuutta. Yksi
haastateltava, joka oli ostanut yrityksen tuotteita jo aiemmin, mainitsi vaikuttavaksi
tekijaksi toimitusvarmuuden. Kolme vastaajista oli tehnyt ostopaatéksen pelkéas-
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tddn suositusten perusteella. Sujuvaa asiointia myyjan kanssa ja myyjan osaa-
vuutta arvosti kolme vastaajaa. Myyjan ammattitaitoa kuvaa haastateltavien kom-
mentit tarjousten laadukkuudesta.

Kuviosta 14 voidaan havaita, miten yksityisasiakkaiden vastaukset jakautuivat,
kysyttdessa, kumpi heille on tarkedmpaa, tarjotaanko heille valmiiksi mietitty pa-
kettiratkaisu vai useita vaihtoehtoja joista valita.

Haluavatko yksityisasiakkaat
pakettiratkaisuja

ei vastausta;
3

M paketti

M haluaa valita
M vaikea sanoa
vaihtelee; 1 m vaihtelee

ei vastausta

vaikea sanoa;
1 paketti; 7

haluaa valita;
2

Kuvio 14. Pakettiratkaisu vai valittavia vaihtoehtoja (yksityisasiakkaat)

Puolet vastaajista piti valmista pakettiratkaisua parempana vaihtoehtona. He piti-
vat valmiin pakettiratkaisun helppoudesta ja huolettomuudesta. Yksi vastaajista
halusi useampia vaihtoehtoja, koska hanen tapauksessaan hankinnat olivat niin
uniikkitapauksia. Yksi vastaaja kertoi, ettd molemmissa ratkaisuissa on hyvat ja
huonot puolet ja ratkaisujen paremmuus vaihtelee ja riippuu tilanteista.

Kysyttdessa yksityisasiakkailta toimeksiantajan maineesta, kahdeksan vastasi
suoraan, ettd hyva. Nelja haastateltua kuvasi yrityksen mainetta siten, etta he ei-
vat olleet kuulleet ainakaan mitdan negatiivista, vaan pelkastaan positiivista. Yksi
heista paatteli, ettd maineessa ei voi olla silloin mitdén negatiivista, koska se olisi
kylld kuulunut. Yksi haastatelluista sanoi yrityksen maineen olevan talla hetkella
huono, koska hanelld oli yrityksen kanssa keskenerdisid asioita. Han sanoi, etta
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tilanne voi olla erilainen, sitten kun asiat on selvitetty. Yksi haastatelluista, joka oli
vasta muuttanut Eteld - Pohjanmaalle ei osannut vastata kysymykseen, koska ei
tiennyt yrityksesta mitaan.

5.3 Yritysasiakkaiden asiakastyytyvaisyys

Yritysasiakkaille mieleen jaéneitéd kriittisia tapahtumia olivat tavallisimmin joku on-
gelma toimituksissa, esimerkkind mainittiin, ettd tavara oli toimitettu asiakkaan
toimipaikkaan, vaikka toimituksen olisi pitanyt menna asiakkaan tyémaalle. Joskus
oli ollut kuljetusvauriota tuotteissa. lkdvana koettin myds mukavan ja luotetun
myyjan lahteminen pois yrityksesta, jonka jalkeen toiminnassa oli vah&n aikaa
puutteita. Negatiivisista muistoista huolimatta asiakkaat kertoivat, ettd ongelmat
saatiin kuitenkin ratkaistua. Haastatelluista viisi ei osannut sanoa mitédan erityisesti
mieleen jaanytta tilannetta. Positiivisena oli koettu kutsu uuden laajennushallin
avajaisiin ja joululahjapullo myds muistettiin. Hyvana oli koettu toiminnan jousta-
vuus, ettd se pidetdan mitd luvataan eika ole liikaa byrokratiaa. Heiltd on 16ytynyt
ratkaisuja, joita kukaan ei ole aikaisemmin tehnyt. Tosin yhdella tyémaalla valvo-
jan into uuden ratkaisun |6ytdmisess@ meni ohi normaalin kaytanndn ja han teetti

tilaajan laskuun koekappaleita. Asia kuitenkin selvitettiin ja sovittiin.

Yritysasiakkaita pyydettiin arvioimaan kouluarvosanoilla 4 - 10 saamansa palvelun
kriteereita. Kaiken kaikkiaan arviot olivat hyvia, silla kouluarvosana-asteikosta kay-
tettiin vain asteikkoa 7 - 10. Muutama vastaaja jatti joitain kohtia tyhjaksi, koska
he kokivat, etteivat osaa antaa kysymykseen vastausta. Ohessa on vastausten
keskiarvoja havainnollistava pylvaskaavio.
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Yritysasiakkaiden antamien kouluarvosanojen
keskiarvot palvelun laadun kriteereille
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Kuvio 15. Yritysasiakkaiden arviot palvelun laadun kriteereille

Yritysasiakkaista yhdeksan vastasi kylla, kun kysyttiin, voisivatko he suositella tata
yritystd muille yrityksille yhteistybkumppaniksi. Loput kaksikin vastasivat periaat-
teessa positiivisesti. Yksi vastaaja arveli yrityksen jo olevan riittdvan tunnettu. Toi-
nen suosittelisi yritystd omakotiremontoijille, mutta yritysmaailmassa eivat halua
paljastaa kilpailijoilleen, mista tavaraa hankkivat.

Mielipide yritysten osallistumisesta yleishyddylliseen toimintaan oli enimméakseen
neutraali; seitseméan vastaajaa ei joko ottanut kantaa asiaan tai sanoi sen olevan
jokaisen yrityksen oma asia. Positiivisena sitad piti nelja vastaajaa. Osa heista ol
itsekin yrityksend mukana sponsoroinnissa. Haastateltavissa oli myds henkil6ita,
jotka olivat mukana urheiluseurojen toiminnassa ja siten tietoisia taloudellisen tuen
tarpeesta. Periaatteessa yritysten osallistuminen yhteiskuntavastuulliseen toimin-
taan ei ole yrityksen tekemien ostopaatdsten kriteerind. Kuitenkin erds vastaaja
myOnsi, ettd mikali han itse on pyytamassa tukea edustamaansa toimintaan ja yri-
tys kieltaytyy, on silld haneen henkilékohtaisesti negatiivinen vaikutus. Tuli esille
myds, ettd sponsorointimainokset ovat osa yrityksen nakyvyyttd. Haastateltavista
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seitseman muisti jossain ndhneensa tdméan yrityksen sponsorimainoksia ja nelja ei

ollut niitd huomannut.

Yritysasiakkaista yhdeksan oli sitd mielta, ettei toimeksiantajayritys henkildidy eri-
tyisesti kehenkaan. Nelja heista kertoi kuitenkin, ettd aikaisemmin yrityksessa oli
henkild, johon yritys henkildityi. Usein asiakkailla on kuitenkin tapana ottaa yhteyt-
td samaan kontaktihenkil6én, mutta voivat asioida silti muidenkin henkildiden
kanssa. Yhden vastaajan mielesta yritys henkildityi kolmeen: toimitusjohtajaan,
myyjaan ja tydmaamestariin. Yksi vastaaja nimesi toimitusjohtajan henkiléna, jo-
hon koko yritys henkilGityy.

5.4 Yksityisasiakkaiden asiakastyytyvaisyys

Haastateltujen yksityisasiakkaiden vastausten perusteella yksi kriittinen tekija on
asennusten aikataulu. Osa vastaajista katsoi asennuksen toimineen aikataulun
mukaisesti ja jopa yllattdneen positiivisesti nopeudellaan. Osalle taas asennusten
aikataulu oli negatiivisesti kriittinen tekija, silla asennukset olivat viivastyneet alku-

peraisesta luvatusta aikataulusta.

Aikataulu ei vastannut odotuksia. Aikatauluissa kannattaisi luvata se,
mika pystytaan toteuttamaa

Asentajien toiminta oli ja&nyt haastateltaville mieleen seka kielteisesti ettd myon-
teisesti. Positiivisia mainintoja tuli huomattavasti enemman kuin negatiivisia. Hyva
tyénjalki ja asennuksen nopeus olivat jaédneet erityisesti mieleen. Erds haastatelta-
va mainitsi, ettd han ei koskaan edes tiennyt, milloin asentajat olivat kdyneet, kun
kaikki jaljet oli siivottu niin hyvin. Negatiivista mainintaa tuli asennusten tarkkuu-
desta, eli joitain pienia osia oli jaanyt asentamatta. Asia oli kuitenkin korjattu heti,
kun puutteista oli ilmoitettu.

Yrityksen toiminnasta mieleen jaaneita tapahtumia oli asioinnin miellyttavyys, toi-
minnan sujuvuus ja tarjousten laadukkuus. Erds haastateltava toivoi parempaa
tiedonkulkua myyijiltd asentajille.
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Yksityisasiakkailta kysyttiin my®s, miten toimeksiantajan palvelu oli vastannut hei-
dan odotuksia. Paasaantbisesti haastateltavat vastasivat, ettd myyjien ja asentaji-
en toiminta oli ollut hyvaa. Tuote ja laatu olivat vastanneet taydellisesti odotuksia.
Muutaman haastateltavan mielestd asennuspuoli ja palvelu jopa ylittivat reilusti
odotukset. Kaksi vastaajaa mainitsi asennusten viivastymisista, jolloin aikataulut
eivat vastanneet odotuksia. Kaksi vastaajaa oli tyytymattémia hinnoitteluun. He
olivat sitd mieltd, ettd hinnoittelu ei ollut mennyt ihan niin kuin piti. Toinen heista
aikoi viela selvitella asiaa henkildkohtaisesti toimeksiantajan kanssa.

Alla olevasta kuviosta 16 voidaan nahda, miten yksityisasiakkaat arvioivat koulu-
arvosana-asteikolla 4 - 10 hyvéaksi koettuja palvelun kriteereitd. Annetuista ar-
vosanoista on laskettu keskiarvot.

Yksityisasiakkaiden antamien
kouluarvosanojen
keskiarvot palvelun laadun kriteereille
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Kuvio 16. Yksityisasiakkaiden arviot palvelun laadun kriteereille

Kuten kuviosta 16 voidaan todeta, niin yksityisasiakkaat arvioivat esitetyt palvelun
laadun ulottuvuudet hyvilla arvosanoilla. Palveluntarjoajan ja henkiloston ammatti-
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taito arvioitiin paasaantoisesti kiitettdvaksi ja osa vastaajista arvioi jopa erinomai-
seksi. Haastatelluista kuusi arvioi henkiléstdén kayttaytymisen ja asenteet arvosa-
nalla 10. Lahestyttavyys ja tavoitettavuus -kriteeri sai yhdeltad vastaajalta arvosa-
nan kuusi, mutta han ei osannut kuitenkaan perustella antamaansa arvosanaa.
Yksi vastaaja sanoi heti, ettd tavoitettavuus on huono, mutta antoi arvosanaksi
kuitenkin seitseman. Han kertoi, ettd oli yrittanyt useasti tavoitella puhelimitse
myyjaa, joka ei ollut vastannut, eikd mydskaan soittanut takaisin. Saman peruste-
lun antoi my6s yksi vastaaja, joka antoi arvosanan kahdeksan. Parhaimmat ar-
vosanat yksityisasiakkailta saatiin yrityksen luotettavuudesta. Jopa seitseman vas-
taajaa antoi arvosanan kymmenen. Yksi vastaajista arvioi luotettavuuden olevan 5
- 6 talla hetkellda. Han kuitenkin korosti sitd, ettd arvio koskee tata hetkea, silla ha-

nella on keskeneraisia, selvitettavia asioita toimeksiantajan kanssa.

Fyysistd ymparistéa arvioitaessa, yksi vastaajista sanoi, etta yrityksen nettisivut
saavat ainakin arvosanan yhdeksan. Hanen mukaan nettisivuilta sai hyvin selville
kaikki tuotteet.

Ongelmien ratkaisukykya kolme haastateltavaa ei osannut arvioida lainkaan. Kaksi
heista kertoi, etté heilla ei ole kokemusta asiasta ja yksi ei osannut viela arvioida,
koska asia oli vield kesken. Muiden arviot olivat hyvat.

Yrityksen maineesta ja uskottavuudesta haastatellut yksityisasiakkaat antoivat
parhaimmat arvosanat. Jopa kymmenen vastaajaa arvioi sen kiitettavaksi tai erin-
omaiseksi. Yksi haastateltavista ei halunnut antaa arvioita, koska hanella on kes-

keneraisia asioita toimeksiantajan kanssa.

Seuraavasta kuviosta voidaan nadhda, miten yksityisasiakkaiden arviot eroavat yri-
tysasiakkaiden arvioista. Annetuista arvosanoista on laskettu keskiarvot.
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Maine ja uskottavuus

Fyysinen ymparisto

Ongelmien ratkaisukyky

Luotettavuus Yritykset

| Yksityiset

Tavoitettavuus

Henkiloston kayttaytyminen on

Ammattimaisuus 9,1

7,8 8 82 84 86 88 9 9,2 94

Kuvio 17. Yritys- ja yksityisasiakkaiden arvosanojen vertailu

Kuviosta 17 voidaan todeta, ettd paasaantdisesti yksityisasiakkaiden antamien
arvioiden keskiarvot ovat korkeammat kuin yritysasiakkaiden. Yritysasiakkaat an-
tavat kuitenkin yksityisasiakkaita paremmat arviot toimeksiantajan ongelmien rat-
kaisukyvystd. Tama palvelun kriteeri saakin yritysasiakkailta parhaimmat arviot
keskiarvollisesti. Yksityisasiakkaat antavat parhaimmat arviot toimeksiantajan luo-
tettavuudesta sekd maineesta ja uskottavuudesta.

Kysymykseen, voisivatko haastateltavat suositella yritysta tuttaville, yksityisista
asiakkaista jopa 13 vastasi, ettd he voivat suositella seka yritysta ettd sen tuotteita
ja palveluita tuttaville. Osa vastaajista oli jo suositellutkin useille tuttavilleen, ja osa
oli itse tekeméassa uusintaostoja. Yksi haastatelluista ei aikonut suositella mutta
sanoi, ettei kuitenkaan aio mustamaalata yritysta.

Kysyttdessa mielipidetta yrityksen osallistumisesta yleishyddylliseen toimintaan,
kuten urheiluseurojen tukemiseen, suurin osa yksityisistd asiakkaista suhtautui
mydnteisesti asiaan. Nelja haastateltavaa vastasi, ettei heilla ole mielipidettéd asi-
asta. Yksi haastatelluista sanoi, ettd yrityksen osallistuminen yleishy6dylliseen
toimintaan vaikuttaa hanelle jollakin tapaa, mutta se ei saa olla paaasia eika asi-
akkaita saa laittaa maksumiehiksi. Yksi haastateltava sanoi, etta yrityksen osallis-
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tuminen urheiluseurojen tukemiseen luo omalta osaltaan positiivista mielikuvaa

yrityksesta. Yksi haastateltava antoi seuraavanlaisen vertauskuvallisen esimerkin.

Sehan on sama kun puhutaan luomuruoasta, ettéd ilman muuta kanna-
tetaan, mutta kun paastaan kassalle, niin eurot ne on, jotka ratkasee.

Yrityksen osallistuminen yleishyddylliseen toimintaan oli yhdelle haastatelluista
ostopaatdkseen vaikuttava kriteeri. Haastateltava kertoi, ettd han oli kiinnittanyt
asiaan huomiota jo ennen tarjouksen pyytamista. Kaksi haastateltavaa vastasi,
ettd asialla saattaa olla vaikutusta ostopaatdkseen. Haastateltavat, jotka kertoivat
asian vaikuttavan ostopaatdkseen, olivat tai olivat olleet myds itse jossain urheilu-
toiminnassa mukana. Ainostaan kolme haastatelluista oli ndhnyt yrityksen mainok-

sia.

Yksityisista asiakkaista seitseman oli sitd mieltd, ettei toimeksiantajayritys henki-
16idy erityisesti kehenkaan. Eras haastateltava vastasi, ettd ei henkildidy — se on
vaan yritys. Neljan vastaajan mielesta yritys henkildityi myyjaan, jonka kanssa oli-
vat asioineet. Kaksi vastaajaa nimesi toimitusjohtajan, johon yritys henkilityy.
heistd toinen sanoi, ettd toimitusjohtaja on nakyvin persoona ja han pydérittaa

hommaa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen alussa maariteltiin kaksi tutkimusongelmaa: mitka tekijat olivat asiak-
kaan ostopaatdksen takana ja mitka tekijat vaikuttivat asiakaan kokemukseen pal-
velun laadusta. Haastattelututkimuksen avulla haettiin vastauksia tutkimusongel-
miin. Paaasiallisten tutkimusongelmien lisaksi haastattelussa oli muutama erillinen

kysymys teemoihin liittyen.

6.1 Ostopaatoksiin vaikuttavat tekijat

Asiakkaan ostopaatbksen takana olevia tekijoitd kartoitettiin 4 - 5 kysymyksell&.
Kysymysten asettelu oli hieman erilainen yritysasiakkailla ja yksityisasiakkailla,
koska toimintatapa on erilainen. Kuitenkin sisallllisesti pyrittiin samaan eli 16yta-
maan asiakkaiden ostopaatdskriteereita.

Yritysasiakkailla nelja eniten mainittua tekijaa olivat: hinta, toimitusvarmuus / luo-
tettavuus, hyva / tuttu myyja ja laadukkuus. Pelkka edullinen hinta ei kuitenkaan
yksin riitd, vaan tarvitaan muidenkin kriteerien tayttymista. Kolme seuraavaksi tar-
keintad oli paikallisuus, pitkd yhteistyd ja riittdva kapasiteetti. Usein on tarkeata
saada tarvitsemansa tuotteet sopivan lahelta ja entuudestaan tunnetulta toimitta-
jalta. Riittdva kapasiteetti ja tavaran saatavuus ratkaisevat etenkin vaativissa koh-
teissa ja dkillisessd materiaalin tarpeessa. Asiantuntevuutta, riittdvaa valikoimaa,
valmiuksia tehda asiakkaan tarvitsemia tuotteita ja innovatiivisuutta myés arvostet-
tiin. Tutkimuksen tulos on samansuuntainen Ropen maarittelemien b to b -
ostokriteerien kanssa. Alkuvaiheessa tavarantoimittajia karsittaessa tarkeita kritee-
reja ovat toimituskapasiteetti, toimitusvarmuus, laatutaso, tasalaatuisuus, yrityksen
vakavaraisuus, toimiva huolto ja hinta, joista sitten lopullisen valinnan nelja tar-
keinté kriteeria ovat: hinta, laatu, luotettavuus ja henkildsuhteet (Rope 1998, 45 -
47). Taman yrityksen kohdalla kukaan asiakkaista ei maininnut kiinnittdvansa
huomiota yrityksen vakavaraisuuteen, mutta etenkin tehtdessa ensimmaista kertaa
ja isoja kauppoja, yrityksen luottokelpoisuus on tavanomaista tarkistaa. Yrityksen
tuotteiden yhteydessa huolto ei ole oleellinen asia, mutta takuu sen sijaan on,
vaikkei se tullut haastateltavien ostopaéatéskriteereissd mainittua. Henkilésuhtei-
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den tarkeydesta kertoi se, ettad hyva tai tuttu myyja mainittiin yli puolessa vastauk-
sista ja samaa asiaa tukevat maininnat pitkasta yhteistydsta.

Yrityksilla ostopaatdkset tekee se henkild, jonka vastuulla hankinnat ovat. Pienissa
yrityksissa ostoista paattava henkild on yleensa yrittaja itse ja isoilla yrityksilla on
oma organisaationsa hankintojen tekemiseen. Samaten ostoprosessit ovat riippu-
vaisia asiakasyrityksen koosta. Pienet yritykset toimivat suoraviivaisemmin, joka
kaytanndssa voi tarkoittaa sita, ettéd asiakas tulee suoraan yrityksestd hakemaan
tarvitsemansa tuotteen. Isommissa ostoissa pienetkin yritykset tekevat ensin tar-
jouspyyntdja ennen hankintapdatdksen tekoa. Isoissa yrityksissa kaikki ostot me-
nevat tarjousmenettelyn kautta ja ainoastaan joku pieni akillinen tarve voidaan
tehda ostamalla tuote suoraan. Tavarantoimittajan onkin sen vuoksi tunnettava
asiakasyritys niin hyvin, etta tietda kuka tai ketka hankintasuunnitelmia ja hankin-
toja yrityksessa tekevat.

Yritysasiakkaiden kaytannét kilpailutuksessa olivat hyvin erilaisia. Koska vastaaji-
na oli hyvin erilaisia yrityksia, johtuu kilpailuttamisen erilaisuuskin siita. Isojen yri-
tysten toimintakulttuuriin kuuluu, ettd kaikki urakat kilpailutetaan. Pienemmat yri-
tykset, jotka tekevat lahinnd tukkuostoja, ovat usein sopineet tavarantoimittajan
kanssa tietyn alennusprosentin. He saavat tavarantoimittajalta vuosittain hinnaston
ja tilaavat sen mukaan saaden oman alennusprosenttinsa hinnoista. Oli myds sel-
laisia pienyrittdjia, jotka ostivat kun tavaraa tarvitsivat ja ostopaatdkseen vaikutti
eniten se, ettd tavarantoimittaja oli tuttu ja Iahelld. Heille ostamisen vaivattomuus
oli pienemmissa ostoissa tarkeata. Kuten jo aikaisemmin todettiin, isommissa os-
toissa pienetkin yritykset pyrkivat tarjouspyyntdjen kautta 16ytamaan edullisimman
vaihtoehdon.

Yksityisasiakkaille vaikuttavimmat tekijat ostopaatdosta tehdessa olivat hinta, saa-
tavuus, myyjan ammattimaisuus ja suosittelu. Yksi haastateltavista sanoi, etta hin-
ta oli ainut ostopéaatékseen vaikuttava kriteeri. On kuitenkin harvinaista, etta osto-
paatdés tehdaan yhden kriteerin pohjalta. Huomattavaa on, ettd kymmenen haasta-
teltavaa oli saanut tiedon yrityksesta tuttavan kautta, joka oli suositellut yritysta.
Osa suosittelijoista oli henkiléita, muiden yritysten edustajia, jotka olivat olleet te-
kemisissa toimeksiantajan kanssa useammin. Juholin (2009, 41) mainitsee luotto-

joukoista, jotka levittavat hyvaa kasitysta organisaatiosta. Edellytyksena tietysti on,
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etta luottojoukot ovat tyytyvaisia yrityksen toimintaan. Markkinoinnin perussaanté-
jenkin mukaan tyytyvainen asiakas kertoo omista hyvistd kokemuksista keskimaa-

rin kolmelle muulle henkil6lle.

Kolme yksityisasiakkaista oli tehnyt ostopaatéksen pelkastaan tuttavan suosittelun
perusteella. Ylikoski (1997, 73) kirjoittaa, etta juuri sosiaalisiin tietolahteisiin luote-
taan. Tuttavilta saadaan kokemuksiin perustuvaa tietoa, jota markkinointiviestin-
nallisesti ei voida tarjota. Koska kyseessa on tuote, jonka ostajina yksityisasiak-
kaat ovat “ei-ammattilaisia”, niin tuttavan suosittelu helpottaa huomattavasti osto-
paatdksen tekoa ja pienentdd ostamiseen liittyvaa riskia. Suosittelujen maarasta
voidaan paatella, etta yritys on tehnyt hyvaa ty6ta, joka on ollut yritykselle edullista
markkinointia. Tasta taas voidaan paatella, ettd ostoprosessi ei etene aina perin-

teisen viisivaiheisen mallin kautta, vaan joitakin vaiheita voidaan jattaa valiin.

Myyjan vaikutus ja siind tarkemmin maaéariteltyna, myyjan tekeman tarjouksen laa-
dukkuus oli vaikuttanut yksityisasiakkailla ostomotiivin syntymiseen. Tama nayttai-
si olevan erittdin hyva markkinointiviestinnéllinen keino. Laadukkaan, pikkutarkasti
laaditun tarjouksen kautta heratetdan luottamusta ja kohderyhmalle saadaan valit-
tymaan mielikuva yrityksen laadukkaasta toiminnasta.

6.2 Palvelun laadun kokemukseen vaikuttavat tekijat

Toiseen tutkimusongelmaan haastattelukysymykset olivat kummallekin asiakas-
ryhmalle samanlaiset, koska koettua palvelun laatua voitiin 1ahestya samanlaisilla
kysymyksilla asiakkaan taustasta riippumatta.

Palvelun laatua tutkittiin haastattelussa kysymalla asiakkaan mieleen jaaneita niin
sanottuja kriittisia tapahtumia (Grénroos 2010, 120). Yritysasiakkaista viisi ei muis-
tanut mitdan erityisid tapahtumia. Asiakkaan huomioiminen esimerkiksi joululahjal-
la tai kutsumalla toimeksiantajayrityksen uuden hallin laajennusosan avajaisjuh-
laan oli jaényt parilla asiakkaalla positiivisena tapahtumana mieleen. Oman tutun
yhteyshenkilén 1&hteminen pois yrityksestd oli puolestaan jaényt asiakkaan mie-
leen negatiivisena. Hanella oli ollut hyvat henkildsuhteet tuohon myyjaan. Han koki

mya@s, ettei palvelu ollut heti sen jalkeen yhta hyvaa. Positiivisena koettiin toimek-
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siantajan kyky tarvittaessa joustaa ja pitdd sen mita lupaa. Asiakas kehui toimek-
siantajaa siita, etta he ovat l6ytaneet ratkaisuja hankalampiinkin rakenteisiin, vaik-
ka kadantépuolena mainitsi erdalla tydmaalla valvojan innostuneen vahan liikaa ja
tehneen asiakkaan kustannuksella koekappaleita. Tapauksesta ei kuitenkaan ollut
jaanyt negatiivisia muistoja, silla asiat selvitettiin. Kuljetuksissa oli joskus ollut on-

gelmia; tavara oli viety vaaraan paikkaan tai vaurioitunut kuljetuksessa.

Yritysasiakkaiden antamat kouluarvosanat palvelun laadun kriteereille olivat kaikki
tyydyttavan (7) ja erinomaisen (10) valiltda. Parhaimmaksi arvioitiin ongelmien rat-
kaisukyky, jonka keskiarvo oli 8,9. Se sai myds yhden tayden kympin. Se pitda
sisalladn kyvyn suunnitella asiakkaan tarpeisiin sopivia ratkaisuja ja myds kyvyn
selvittdd eteen tulevia ongelmia. Yrityksen lahestyttavyys ja tavoitettavuus oli toi-
seksi paras 8,7 keskiarvolla. Se sai myds kaksi tayttd kymppia. Monet arvostivat
sita, ettd toimeksiantajan yritys on lahiseudulla. Kolmantena 8,6 keskiarvolla oli
kaksi kriteeria: fyysinen ymparistd; kuten toimitilat, kirjallinen materiaali, ulkoinen
olemus ja samalla keskiarvolla henkiléstdn asenteet seka kayttaytyminen. Luotet-
tavuus sekd@ maine ja uskottavuus saivat keskiarvoksi 8,5. Niistd annetut kouluar-
vosanat olivat 7 - 9 valiltd. Ammattimaisuus jai viimeiseksi 8,3 keskiarvolla. Vaikka
sekin on hyva arvosana, kokivat yritysvastaajat kuitenkin, ettd siind olisi eniten

kehittamisen tarvetta.

Yksityisasiakkaiden vastauksista nousi asennusten aikataulu merkittavaksi kriitti-
seksi tekijaksi. Useampia mainintoja tuli aloitusten venymisesta. Osa taas oli posi-
tiivisesti yllattyneitda, koska asennukset oli suoritettu luvattua aiemmin. Tuloksia
analysoitaessa tutkijat tulkitsivat, ettd haastateltavat, joilla suunniteltu, luvattu aika-
taulu oli viivastynyt, antoivat palvelun laadun ulottuvuuksistakin arvosanoja 7 - 8.
Erityisesti aikataulujen mydhastyminen vaikutti ongelmanratkaisu -kriteerin ar-
vosanoihin. Kuten asiakastyytyvaisyys-teoriassa todettiin, niin vaakakupissa pai-
navat usein tyytymattémyystekijat enemman kuin tyytyvaisyystekijat. Toisaalta ne
haastateltavat, jotka olivat saaneet odotuksiaan parempaa palvelua, kuten asen-
nukset luvattua aiemmin tai erinomaisesti tehdyn tarjouksen, antoivat kaikista ky-

sytyista palvelun laadun ulottuvuuksista arvosanoja 9 - 10.

Palvelun laadun kriteereistd yksityisasiakkailta parhaimmat arvosanat saivat kri-

teerit maine ja uskottavuus seké luotettavuus, joissa keskiarvo oli 9,2. Seuraavaksi
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parhaimmat arvosanat annettin ammattimaisuudesta ja henkildéston kayttaytymi-
sesta, joissa keskiarvo oli 9,1. Paasaantodisesti yksityisasiakkaat arvioivat toimek-
siantajan palvelun laatua joko kiitettavaksi tai erinomaiseksi. Grénroosin (2010,
179) mukaan erittdin tyytyvaiset asiakkaat suosittelevat yritysta ja sen tuotteita /
palveluita ja toimivat ndin palkattomina markkinoijina. Tyytyméattémat asiakkaat
taas harrastavat negatiivista suusannallista viestintda. Heista voi tulla terroristeja,

jotka saikyttavat mahdollisia uusia asiakkaita.

6.3 Yrityksen maine ja henkiléityminen

Yritys oli kiinnostunut myés omasta maineestaan asiakkaidensa silmissa ja siita,
miten voimakkaasti yritys henkildityy. Pitkdsen (2001, 126) mukaan yrityksen mai-
ne pohjautuu tarjottuun tuotteeseen tai palveluun ja toiminnan laatuun eli tapaan
toimia. Toiminnan kriteereina ovat luotettavuus, tehokkuus ja asiakaslahtdisyys.

Haastatelluista yrityksista lahes kaikki pitivat toimeksiantajayrityksen mainetta hy-
vana ja vain yhdella vastaajalla ei ollut mielipidettd asiasta. Kuitenkin samalla ker-
taa kaksi vastaajaa mainitsi kuulleensa muilta negatiivisia mielipiteitd, mutta naita
ei voida tassa yhteydessa tarkemmin selvitelld, koska kyse oli kuulopuheista. Ei
voida my6skaan arvioida, oliko niissd kysymys tdman hetken ndkemyksistad vai
jostain vanhemmista kokemuksista. Kuitenkin haastatteluun osallistuneiden vas-
taajien voidaan paatella olleen toimeksiantajaan tyytyvaisia. Joitain haastattelu-
pyyntdja tehtdessa, kun asiakas kieltaytyi haastattelusta, oli taustalla negatiivisia
kokemuksia, joita he eivat halunneet jakaa. Tutkimuksen tekijat yrittivat rohkaista
haastateltavia, etta juuri heidan kokemuksensa olisivat arvokkaita. Asiakas Koki
kuitenkin, ettd hanelle oli tdrkeampaa pitaa ylla nykyista yhteistydsuhdetta. Kieltay-
tymisen syyksi mainittiin myds ajanpuute.

Yksityisasiakkaat arvostivat toimeksiantajan maineen paaosin erinomaiseksi, silla
kymmenen haastateltavaa antoi arvosanan kymmenen. Yksi vastaaja ei osannut
arvioida mainetta, koska ei tuntenut yritystd entuudestaan. Yhdella vastaajalla ol
oman kauppansa suhteen reklamaatioita vield selvitettdvana ja sen vuoksi han
koki yrityksen maineen talla hetkella huonoksi. Muut kommentoivat, ettéd he nakivat
yrityksen maineen hyvaksi tai eivat ainakaan olleet kuulleet mitdan negatiivista.
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Yrityksen henkilditymisesta kysyttdessa yhdeksan yhdestatoista yritysasiakkaasta
oli sitd mieltd, ettd nykyisin toimeksiantajayritys ei henkildidy kehenkaan tiettyyn
henkil6dn. Loput kaksi vastaajaa nimesivat yhden tai kolme henkil6a, joihin he ko-
kivat yrityksen henkildityvan. Haastateltava, joka nimesi kolme henkil6a, todenna-
koisesti tarkoitti sitd, ettd ndma kolme henkildd olivat ne, joiden kanssa han oli ol-
lut tekemisissa ja siten hénelle tuttuja. Yksi, joka koki yrityksen henkildityvan toimi-
tusjohtajaan, oli siis ainoa yrityksen henkildityneeksi kokenut yritysasiakas. Yksi-
tyisasiakkaista puolet vastasi, ettei toimeksiantajan yritys henkiléidy. Loput vastaa-
jista nimesi joko myyjan tai toimitusjohtajan henkildksi, johon yritys henkil6ityy.
Haastatteluissa ei tarkemmin selvitetty, miten haastateltavat ymmartavat yrityksen
henkilditymisen. Osa erilaisista ndkemyksista voi johtuakin haastateltavan omasta
henkilditymisen tulkinnasta.

6.4 Yleishyodylliseen toimintaan osallistuminen

Yritysasiakkaiden vastauksiin siihen, miten he yleisella tasolla suhtautuvat yritys-
ten osallistumiseen yleishyddylliseen toimintaan, vaikutti osaltaan heidan oman
yrityksensa kanta asiaan. Sen vuoksi useimmat (7/11) suhtautuivat siihen neutraa-
listi, eivatkd pitaneet sitad yritysten velvollisuutena. Positiivisena yleishyddyllisen
toiminnan tukemisen koki nelja yritysasiakasta. Tahdn nakdékulmaan vaikutti se,
oliko heiddn oma yrityksensa tai he itse yksityishenkilond mukana sellaisessa toi-
minnassa. Periaatteellisella tasolla pddosa vastaajista oli sita mielta, etta tavaran-
toimittajan osallistuminen yleishyddylliseen toimintaan, ei vaikuta heidan toimin-
taansa yrityksena, eikd ole ostopaatdsten kriteerind. Kuitenkin yksi vastaaja
myonsi, ettd henkildéna han kokisi negatiivisena sen, ettad yhteistybkumppani kiel-
taytyisi hanen harrastamansa toiminnan tukemisesta. Vaikka yritysten toiminnan
moraalisdantdihin kuuluu, ettd yleishyddylliseen toimintaan osallistumisella tai
osallistumattomuudella ei saa olla vaikutusta yritystoiminnassa tehtaviin paaték-
siin, niin kuitenkin yrityksissakin toimivat tavalliset ihmiset, joiden tunteisiin ja mie-
lipiteisiin voidaan vaikuttaa (Rope 1998, 38 - 50). Yritysasiakkaista kolmasosa ker-
toi joskus nahneensd toimeksiantajayrityksen sponsorimainoksia. Yleishyddylli-
seen toimintaan osallistuminen ja yrityksen nékyvyys niissa yhteyksissa on yksi
keino lisata yrityksen tunnettavuutta ja luoda positiivista mainetta.
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Yksityisasiakkaiden vastauksista voidaan tulkita, ettd yrityksen osallistuminen
yleishyddylliseen toimintaan on suotavaa ja he sanoivat, etta ei silla ainakaan ne-
gatiivista vaikutusta ole. Mielenkiintoista oli, kun muutama haastateltava vastasi
kysymykseen vastakysymyksella, kuten eikd se ole hienoa, etta tuetaan?

6.5 Kehitysehdotuksia

Tulosten esittdmisen yhteydessa yritysasiakkaiden kehittamisehdotukset tulivat jo
konkreettisesti esiin. Myyjien toiminnassa esiin tuli tarjouspyyntdihin vastaamisen
ajoittainen hitaus. Asiakkaat toivoivatkin saavansa edes tiedon, milloin tarjous on
tulossa. Erés vastaaja oli kokenut negatiivisena sen, ettei myyja vastannut puheli-
meen eika soittanut takaisin. Tarvitaanko puhelinasiointiin apukeinoja, esimerkiksi
puhelunsiirtoja tai vastaajapalveluita. Vakioasiakas, joka tilaa saanndéllisesti sa-
manlaisia tuotteita, toivoi, ettd tavarantoimittaja tallentaisi heidan tuotteidensa ra-
kennekuvat. Se helpottaisi tilauksen tekemistd, kun he voisivat tilata tuotteet omilla
nimekkeillaén ja kuva olisi jo myyjalla itselldan tallessa.

Toimitusten aikataulutus koettiin hankalaksi seka ostajan ettd myyjan taholta. Tér-
keinta tilanteessa on kuitenkin tiedottaa riittavasti, jotta kumpikin osapuoli on ajan
tasalla. Erityisesti tulee varoa katteettomia lupauksia. Joustavuutta myds arvostet-
tiin, jolloin asiat hoituvat tarvittaessa nopeastikin, eika juututa byrokratian rattaisiin.
Aikatauluissa kannattaa luvata se, mika pystytdan toteuttamaan. Kannattaa var-
mistaa, etta resursseja on riittavasti, jotta annetut lupaukset voidaan pitaa. Varsin-
kin kesalomakausi pitdisi suunnitella siten, etteivat toimitusten aikataulut karsi.

Lupauksien pitdminen on tarkeimpid hyvan palvelun laadun tekij6ista.

Laskutukseen toivottiin selkeampaa tuotteiden merkintatapaa. Pelkka tuotekoodi ei
kerro asiakkaalle riittavasti laskun siséllésta, joten tuotteiden nimet olisi hyva kirja-
ta. Asiakkaat toivoivat saavansa laskut tydmaakohtaisina, jotta heidan olisi hel-
pompi kirjata kulut oikeisiin menokohtiinsa.

Asiakkaat, jotka noutavat usein tavaraa suoraan toimeksiantajan toimipaikasta,
kokivat, etta halleista on vaikea |6ytda henkilGkuntaa ja etta pihaan varastoidusta
tavarasta on hankala 10ytda tarvitsemaansa. Asiakkaiden kulun opastaminen toi-
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meksiantajan toimipaikan tiloissa ja piha-alueella pitéisi parantaa. Miten asiakas
|6ytaisi tavaran luovuttavan henkilén helposti? Piha-alueen varastointia voisi jar-

jestella ja esimerkiksi nimeta selkeilla kylteilla.

Toimeksiantajayrityksen piha-alue koettiin ahtaaksi. Asiakkaiden on usein vaikea
|6ytad parkkitilaa pihasta. Asiakaspaikoitus voisi olla kyltein merkitty ja yrityksen
omien ajoneuvojen sekd@ henkilbkunnan ajoneuvojen paikat maéritelty tarkemmin.

Paikoitusalue ja varastointialue pitda erottaa selkeasti toisistaan.

Tavarat toivottiin pakattavan lavoille siten, ettéd yhdella lavalla on vain yhta tuotetta.
Pakkauslavojen palautus oli koettu katevaksi ja sen toivottiin jatkuvan. Kuljetus-

vauriot koettiin myds ongelmaksi ja siihen voisi miettia ratkaisuja.

Asennustydn laadun koettiin jonkin verran parantuneen vuosien my6ta. Kuitenkin
koettiin, ettd asentajien toimintaa joudutaan valvomaan, etta kaikki tulee tehtya ja
siten kuin on sovittu. Tiedonkulku myynnista asentajille ei aina toimi niin kuin pitaa.
Pitda selvittdd, miksi asentajat toisinaan tulevat tydémaille ilman, etta heilla on tar-

vittavat kuvat mukanaan tai etta he tietéisivat, mita tehtyyn kauppaan kuuluu.

Asiakas ehdotti, ettad tavarantoimittaja voisi tulla tutustumaan heidan tuotantoonsa,
jotta he paremmin hahmottaisivat heidéan tarpeensa. Niin perusteellinen tutustumi-
nen jokaisen asiakkaan tarpeisiin voi olla haasteellista ajankaytén suhteen, mutta

samalla se olisi asiakassuhteen hoitamista.

6.6 Tutkimuksen luotettavuus

Hirsjarven ym. (2000, 213 - 214) mukaan termit reliaabelius ja validius ovat synty-
neet kvantitatiivisen tutkimuksen piirissa. Reliaabelius eli luotettavuus tarkoittaa
mittaustulosten toistettavuutta. Validius eli patevyys tarkoittaa tutkimusmenetel-
man ja siind kaytettyjen mittareiden kykya saavuttaa niita tuloksia, mita oli tarkoi-
tuskin mitata. He jatkavat, etta kaikkien tutkimusten, myds kvalitatiivisten tutkimus-
ten, luotettavuutta ja patevyytta pitaa arvioida jollakin keinoin.

Vilkan (2005, 156) mukaan tutkimuksen luotettavuuteen ja yleistettavyyteen suh-

taudutaan erilailla laadullisella tutkimusmenetelmalla ja maarallisella tutkimusme-
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netelmalla tehdyissa tutkimuksissa. Han jopa vertaa laadullisen tutkimusmenetel-
man osalta yleistettdvyyden ja luotettavuuden arvioinnin rajaa veteen piirretyksi

viivaksi.

Hirsjarven ja Hurmeen (2008, 186) mukaan reliaabelius voidaan maaritella usealla
tavalla. Yksi tapa todeta reliaabelius on se, ettd kahdella tutkimusmenetelmalla
saadaan sama tulos. On kuitenkin hyvin epatodennakdista, ettd tdsmalleen sa-
manlaista tulosta voitaisiin saada, koska ihmisen kayttaytyminen vaihtelee paikan
ja ajan mukaan. Tulostenvalinen ero ei kuitenkaan kerro menetelmavalinnan heik-
koudesta, vaan tuloksiin ovat vaikuttaneet muuttuneet tilanteet. Hirsjarven ja Hur-
meen mukaan tulos voidaan katsoa reliaabeliksi, jos kaksi arvioitsijaa paatyy sa-
manlaiseen tulokseen. Tassa tutkimuksessa tutkijat sopivat litteroinnin tarkkuudes-
ta ja yhtenaisesta aineiston kéasittelytavasta. Lisaksi molemmat tutkijat ovat tarkas-
telleet litteroituja teksteja ja keskustelujen kautta tutkijat ovat paatyneet yhteneviin

nakemyksiin aineiston siséallésta.

Hirsjarvi ja Hurme (2008, 189) toteavat, etta kvalitatiivista aineistoa kasiteltaessa,
lahimmaksi tavanomaista reliaabeliuden kéasitetta paastaan tarkkailemalla aineis-
ton laatua. Talléin reliaabelius liittyy tutkijan toimintaan jolloin tarkastellaan tutkijan
toiminnan luotettavuutta. Hirsjarvi ja Hurme (s. 184 - 185) jatkavat, ettd haastatte-
luaineiston luotettavuus on riippuvainen sen laadusta. Tassa tutkimuksessa laa-
dukkuutta on tavoiteltu tekemalla hyva haastattelurunko, jossa on riittavasti liséky-
symyksia. Haastattelut on nauhoitettu, jolloin haastattelijan ei ole tarvinnut tehda
samalla muistiinpanoja, vaan han on pystynyt keskittymaan luontevasti keskuste-
luun. Nauhureiden toimivuus on tarkastettu aina ennen haastattelua. Tutkijoilla on
tydkokemuksen kautta hankittua aikaisempaa kokemusta haastattelujen teosta,
joten ammattimainen kayttaytyminen haastatteluissa onnistui hyvin. Tutkijat olivat
tutustuneet aiheeseen teorioita lukemalla, joka mahdollisti lisdkysymysten teon ja
vastausten tarkennukset. Tutkijat pysyttelivat kuitenkin koko ajan obijektiivisina,
eivatka johdatelleet haastateltavia. Haastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin tekstimuo-
toon mahdollisimman pian haastattelun jalkeen, jolloin haastattelu oli viela tuo-
reessa muistissa. Tassa tutkimuksessa laadukkuutta on tarkasteltu koko tutkimuk-

sen teon ajan.
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Hirsjarven ym. (2000, 214) mukaan laadullisen tutkimuksen luotettavuutta paran-
netaan silla, ettd tutkimuksen toteutuksen kaikki vaiheet selostetaan tarkasti ja
totuudenmukaisesti. Vilkka (2005, 158 - 159) kirjoittaa, ettd Eskolan ja Suorannan
(2000, 208 - 210) mukaan kvalitatiivisella tutkimusmenetelmalla tehdyissa tutki-
muksissa, luotettavuuden kriteerind on tutkija itse, jolloin arvioinnin keskiéssa ovat
tutkijan tekemat valinnat ja ratkaisut. Tassa tutkimuksessa on pyritty avoimesti ja

tarkasti kuvailemaan tutkimuksen eteneminen ja perustelemaan tehdyt valinnat.

Vilkka (2005, 159 - 160) kirjoittaa, etta tutkimuksen toistettavuutta arvioitaessa, on
muistettava erottaa toisistaan tutkimuksen kaytadnnén toistettavuus ja teoreettinen
toistettavuus. Laadullista tutkimusmenetelmaa kayttamalla tehty tutkimus on ainut-
kertainen, joten sen kaytanndn toistettavuus on taysin mahdotonta. Teoreettisen
toistettavuuden periaate edellyttdd tutkimuksessa kaytettyjen toimintojen ja ete-
nemisen tarkkaa kuvausta sekd tutkimustekstin havainnollistamista aineistokat-

kelmilla.

Hirsjarven ja Hurmeen (1980, 143) mukaan tutkimus on pateva, jos tutkijat pysty-
vat 16ytamaan tutkittavasta tapauksesta olennaiset piirteet ja johtamaan teoriasta
keskeiset kéasitteet. Hyvalla tutkimusongelman asettelulla ja haastattelurungon tai-
tavalla suunnittelulla pystytddn saavuttamaan niité tuloksia, mitd oli tarkoituskin

mitata.

Vilkka (2005, 157) toteaa Alasuutarin (1994, 206 - 207, 209) mukaan, etta laadulli-
sella tutkimusmenetelmalld tehdylla tutkimuksella kiinnitetddn mielenkiinto ainut-
kertaiseen, jonka avulla lisdtdan yleistd ymmarrysta. Laadullisen tutkimuksen ta-
voitteet huomioiden tavanomaista yleistettavyys tarkastelua ei tarvitse tehda. Tut-
kijan on tarkasteltava tutkittavaa asiaa yksittaistapausta yleisemmalla tasolla koko

tutkimuksen ajan.

Yleistettavyyden yhten&d mittarina on se, ettd haastateltavat on tarkoin valittu. Tas-
séa tutkimuksessa toimeksiantaja valitsi ammattitaitoisesti haastateltaviksi yritys- ja

yksityisasiakkaita, joilla on ensikaden tietoa tutkittavasta asiasta.

Tutkimusprosessin tarkalla kuvaamisella kokonaisuudessaan ja yleistettavyyden

perusteella tutkijat katsovat, etta tutkimus on myds validi.
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LIITE 1 Haastattelurungot

Yritysasiakkaat - haastattelun runko

Ensin soitetaan yritykseen ja sovitaan haastatteluaika heidan luonaan. Muutama

yritys on niin kaukana, etta sovitaan aika puhelinhaastattelua varten. Haastattelus-

sa esitetddn paakysymys ja odotetaan spontaania vastausta. Tarvittaessa voidaan

luetella alla olevia tekij6itd. Pyyda haastateltavaa perustelemaan. Kysy jatkokysy-

mykset.

Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat: (Bergstrom)

e Mitka seikat saivat teidat valitsemaan taman yrityksen toi-

mittajaksenne?
= tuote - ominaisuudet, ongelmanratkaisukyky
- kokonaisuus, asiakkaan mieltymykset ja kasi-
tykset tuotteesta
= maine - toimittajayrityksen maine
= saatavuus - helppo?
*  myyja - luotettavuus, asiantuntemus, tuttuus

kaupan ehdot

toimitusvarmuus

tiedon saaminen- misté tietoa? tuotteesta? toimittajasta? miten tie-
toa arvioitiin?

asiantuntevuus - asiakaspalvelussa ja asiakassuhteen hoidossa

o Mitk& ovat 3 ratkaisevinta tekijaa kaupan synnyssa? (edelld mainituista)

e Mitka /ketka vaikuttavat yrityksessanne tallaisten ostojen
syntymiseen?

kayttajat lopulliset kayttajat - heidan asiakkaansa/tilaaja
henkilsto - joka on osallisena suunnittelussa ja toteutuk-
sessa

ostajat - yrityksen ostoja tekeva henkil6sté, muodollinen
valta valita toimittaja ja neuvotella itse kaupan ehdot

paattajat - ylin johto, kaikissa tai vain isoissa ostoissa
tiedonkulku - sisdisen viestinnan merkitys +/- portinvartijat —

henkildstd, joka saatelee tiedon kulkua esim. puhelinvaihde, sihtee-
rit, tekninen henkildstd, ostopaallikot)

o Onko muita vaikuttajia? keit&/mita?
o Kenelld/milld on suurin vaikutus ostopaatdkseen?
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Kuvaile ostoprosessin sujuvuutta tarjouspyynnodsta toimi-
tukseen?

o Mita kehitettdvaa siind on?
Mita kehitettavaa mielestanne on taman yrityksen toimin-

nassa? +perustelut

= Tuotteiden laatu

= Tuotteiden hinta

» Henkil6kohtainen myyntityd
= Toimitusvarmuus

= Reklamaatioiden hoito

= Laskutus

" muu

Kilpailutatteko urakat joka kerta? Milloin kilpailutetaan — mil-
loin ei?
o Kuinka monen toimittajan kesken yleensa?

Minkalainen maine talla yrityksella on teidan mielestanne?
o Milld sanoilla kuvailisitte sita?

Asiakastyytyvaisyys: (Grénroos)

Mita tavallisesta poikkeavaa yrityksen toiminnassa on jaanyt
mieleenne?
(= Kriittiset tapahtumat yritykselta tehdyissé ostoissa )
o Se voi olla joko positiivista tai negatiivista.
= Myyjien, asentajien, laskutuksen tai muissa kontakteissa
= tuotteiden laatu
o Miten se ilmeni? - Kerro mitd tapahtui
o Kaupan jalkihoito - miten hoidettiin, mit4 jai mieleen
Miten yrityksen palvelu vastasi odotuksianne?
o myyjien toiminta
o asentajien toiminta
o laskutus

Minka kouluarvosanan (4 - 10) antaisitte( + perustelut) (Grénroos,
palvelun laatu)
o yrityksen ammattimaisuudesta
o henkiléston (myyjat, asentajat, toimisto/laskutus) kayttaytymisesta,
asenteista
o lahestyttavyys / tavoitettavuus (sijainti, aukioloajat, nettisivut, yms.)
o luotettavuus (tehdaan niin kuin on sovittu, huomioidaan asiakkaan etu)
o ongelmien ratkaisukyky (palvelun normalisointi, ryhdytaan toimenpiteisiin
ratkaisun I6ytymiseksi)
o yrityksen fyysinen ymparisto (toimitilat, henkiléstén ulkoinen olemus, kir-
jallinen materiaali)
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o Maine ja uskottavuus (luotettavuus, saa rahalle vastinetta, suorituskritee-
rit ja arvot)

e Voisitteko suositella tata yritysta muille yrityksille yhteis-
tyokumppaniksi?
e Mita mielta olette yritysten osallistumisesta yleishyodylli-

seen toimintaan esim. urheiluseurojen tukemiseen?
o Miten paljon silla on merkitysta tehdessanne ostopaatdksia?
o Muistatteko nahneenne taméan yrityksen sponsorimainoksia? Missa?

e Henkildityyko tama yritys mielestanne johonkin tiettyyn
henkiloon?
o Jos, niin kehen?

Yksityisasiakkaat - haastattelun runko

Yksityisasiakkaat haastatellaan puhelimitse, ja jos se heille sopii, niin se tehdaan
samalla kertaa. Muutoin sovitaan aika milloin soitetaan uudestaan haastattelua

varten.

Ostopaatdkseen vaikuttavat tekijat: (Bergstrom)

Tiedon etsinta

e Mista saitte tietoa tasta yrityksesta?
o Onko aikaisempia omakohtaisia kokemuksia vastaavista hankinnoista?
o Oliko tuttavilla kokemuksia
o Etsittekd itse tietoa esim. lehdista, netistd, rautakaupasta, messuilta ym.

Vaihtoehtojen vertailu

¢ Montako vaihtoehtoista toimittajaa teilla oli?

e Mitka tekijat ratkaisivat, kun valitsitte taman yrityksen?
o tuote, laatu, palvelu, saatavuus, kokonaisuus, jne.?
o teittekd ostopaatdksen itse vai jonkun muun kanssa? Kenen?

e Kumpi on teille tarkeampaa: se, etta teille tarjotaan valmiiksi
mietitty pakettiratkaisu vai useita vaihtoehtoja joista valita

¢ Minkalainen maine talla yrityksella on teidan mielestanne?
o Milld sanoilla kuvailisitte sita?



Asiakastyytyvaisyys: (Grénroos)

Mita tavallisesta poikkeavaa taman yrityksen toiminnassa
on jaanyt mieleenne?
(= Kriittiset tapahtumat yritykselta tehdyissé ostoissa )
o Se voi olla joko positiivista tai negatiivista.
= Myyjien, asentajien, laskutuksen tai muissa kontakteissa
= tuotteiden laatu
o Miten se ilmeni? - kerro, mité tapahtui
o Kaupan jalkihoito - miten hoidettiin, mit4 jai mieleen
Miten yrityksen palvelu vastasi odotuksianne?
o myyjien toiminta
o asentajien toiminta
o laskutus

Minka kouluarvosanan (4 - 10) antaisitte( + perustelut) (Grénroos,
palvelun laatu)
o yrityksen ammattimaisuudesta
o henkiléston (myyjat, asentajat, toimisto/laskutus) kayttaytymisesta,
asenteista
lahestyttavyys / tavoitettavuus (sijainti, aukioloajat, nettisivut, yms.)
luotettavuus (tehd&an niin kuin on sovittu, huomioidaan asiakkaan etu)
ongelmien ratkaisukyky (palvelun normalisointi, ryhdytaan toimenpiteisiin
ratkaisun 16ytymiseksi)
o yrityksen fyysinen ymparisto (toimitilat, henkiléstén ulkoinen olemus, kir-
jallinen materiaali)
o Maine ja uskottavuus (luotettavuus, saa rahalle vastinetta, suorituskritee-
rit ja arvot)

Voisitteko suositella tata yritysta tuttavillenne?
Mita mielta olette yritysten osallistumisesta yleishyodylli-

seen toimintaan esim. urheiluseurojen tukemiseen?
o Miten paljon silla on merkitysta tehdessanne ostopaatdksia?
o Muistatteko ndhneenne tdaman yrityksen sponsorimainoksia? Missa?

Henkiloityyko tama yritys mielestanne johonkin tiettyyn
henkiloon?
o Jos, niin kehen?



