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The objective of this thesis was to conduct a customer relationship research survey for
Midsona Finland Oy. Midsona Finland Oy is one of the leading companies in the field
of natural self care in the Nordic countries. The purpose of customer relationship re-

search is to define the current state of customer relationships and present development

proposals to make the customer relationships even better.

The objective of this thesis was to map the current state of the customer relationships
of the company. Quantitative research method was used in the empirical part of this
thesis, for which an e-mail questionnaire was drafted and sent to clients. The thesis al-

so aims present improvement/development suggestions based on the results.

The result of thesis was customer relationship research for Midsona Finland Oy. The
results show that customers are generally satisfied with Midsona Finland Oy’s opera-
tions. The company can use the customer relationship research survey and develop-

ment proposals for improving the current ways of operations and to develop new ones.
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1

JOHDANTO

Pitkékestoiset ja toimivat asiakassuhteet ovat elintérkeité yrityksen toiminnalle. Ny-

kyisin kilpailu asiakkaista yritysmaailmassa on erittdin kovaa ja yrityksen taytyy ylla-
pitéé ja kehittaa asiakassuhteitaan jatkuvasti. Yrityksen taytyy kyeté tunnistamaan asi-
akkaidensa tarpeet ja sen mukaan tarjota heille tuotteita niin, ettd myos palvelun laatu

tayttyy, eli asiakkaan odotukset ja kokemukset ovat tasapainossa.

Tama opinnéytetyo kasittelee Midsona Finland Oy:n asiakassuhteita. Toimeksiannon
saatuamme péaatimme aluksi tyostaa kvalitatiivisen esitutkimuksen puhelinhaastattelu-
na muutamille toimeksiantajamme asiakkaille, jotta saisimme tietdd, mita toimeksian-
tajamme olemassa olevat asiakkaat tietavat Midsona Finland Oy:sté ja minka osa-
alueiden asioista myos itse asiakkaat ovat eniten kiinnostuneita. Itse paatutkimus tyos-
tetdan kvantitatiivisena kyselytutkimuksena, ja se lahetetddn séhkodpostin vélityksella

toimeksiantajamme asiakkaille eli ldhes kaikille Suomen apteekeille.

Opinnaytetyo6té tyostaa kaksi opiskelijaa. Tyd koostuu kvalitatiivisesta alustavasta esi-
tutkimuksesta, kvantitatiivisesta kyselytutkimuksesta ja sen tulosten analysoinnista
(luvut 2-3) seka kehitysehdotuksista, missa esitetddn mahdollisuuksia tdméan hetkisen

toiminnan laadun parantamiseen (luvut 4-7).

1.1 Toimeksianto ja tyon rajaus

Paatimme tehda opinnaytetyon kahdestaan, koska tunsimme toisemme todella hyvin ja
olemme tehneet koulun alkamisesta asti useita onnistuneita kouluprojekteja. Etsimme
pitkaan yritystd, jolla olisi tarvetta laajemmalle, kahden henkildn tekemaélle opinnéyte-
ty6lle. Loysimme Midsona Finland Oy:n sattumalta erdén tuttavamme kautta. Tar-
josimme yritykselle mahdollisuutta toimeksiantoon ja aloimme neuvotella erilaisista
vaihtoehdoista. Yritys halusi saada ajankohtaista tietoa nykyisisté asiakassuhteistaan
ja toimintatavoistaan apteekkisektorilla. Keskustelimme asiasta lisaa ja selvisi myos,
ettd kehitysehdotukset nykyisten toimintatapojen parantamiseksi olisivat myos erittain
tarpeellisia. T&ssé vaiheessa paatimme tarjota yritykselle kaksiosaista opinnaytetyoté,
asiakassuhdetutkimusta ja kehitysehdotuksia tutkimuksesta 10ytyneen tiedon avulla.
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Yritys hyvéksyi laatimamme ehdotuksen ja aloimme suunnitella ty6té jo samalla vii-

kolla.

Tama opinnéytetyd on rajattu Midsona Finland Oy:n toimintaan pelkastaan apteek-

kisektorilla. Yritys toimii my6s muilla sektoreilla, kuten péivittdistavara- seké terve-
yskaupoissa. Lisdd Midsona Finland Oy:n toiminnasta 16ytyy kohdasta yritysesittely.
Apteekkisektori on erittdin laaja, koska toimeksiantajamme asiakkaina ovat lahestul-

koon kaikki Suomen apteekit.

1.2 Yritysesittely Midsona Finland Oy:sté ja Midsona AB terveyskonsernista

Taman tyon toimeksiantaja on Midsona Finland Oy. Se kuuluu Midsona AB terveys-
konserniin, joka on yksi Pohjoismaiden suurimmista ja johtavista luonnolliseen itse-
hoitoon keskittyvisté yrityksistd. Midsona AB:n visiona on olla Pohjoismaiden johtava
yritys terveydenhuolto- ja hyvinvointituotteiden markkinoilla. Missiona yrityksella on
saavuttaa kaikille ihmisille helpommin terveellisempi paivittdinen elama. (Midsona
Finland Oy 2012) (Midsona AB 2012)

Yritys kehittdd ja markkinoi hyvinvointituotteita seka ravintolisid. Yritys toimii p&a-
séantoisesti B2B-markkinoilla, eli myy tuotteita jalleenmyyjille. Asiakkaita ovat muun

muassa apteekit, ruokakaupat seka luontaistuotekaupat. (Nieminen 2012.)

Yritys tarjoaa asiakkaille yhdistelmana lisensoituja muiden valmistamia tuotemerkke-
ja, kuten myds heidédn omia tuotemerkkejéan. Taman ansiosta heilld on mahdollisuus
tarjota asiakkaalle paras tuotevalikoima seké ainutlaatuinen tuntemus markkinoilla

oleviin tuotteisiin. (Nieminen 2012.)

Midsona AB:n alaisuudessa tydskentelee 135 tydntekijad, joista 20 Midsona Finland
Oy:ssé. (Midsona Finland Oy 2012) (Midsona AB 2012)

1.3 Tyodn tarkoitus

Tamén opinndytetyon tarkoitus on tutkia Midsona Finland Oy:n olemassa olevien

asiakassuhteiden nykytilaa. Tutkimuksen tulosten perusteella tehtdvien paatelmien pe-
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rusteella on tarkoitus kartoittaa asiakassuhteiden tdméanhetkinen tila. Kehitysehdotus-
ten tarkoituksena on parannuskeinojen esittdminen, joilla nykyisia asiakassuhteita saa-

taisiin tehostettua kaikilla osa-alueilla.
2 MENETELMAT

Tutkimusta tehtdessa on pohdittava useita eri asioita teoriassa, mutta tekemiseen sisél-
tyy myds runsaasti erilaisia kaytannollisié toimia ja jarjestelyja. Usein jo vaiheessa,
jossa valitaan ja rajataan tutkimusongelmaa, joudutaan miettimaan toteuttamiseen liit-
tyvid kysymyksia. Jo tutkimussuunnitelman tulisi siséltéa runsaasti vastauksia liittyen
tutkimuksen kéaytannolliseen toteuttamiseen. Tutkimusongelma ja -menetelméa ovat
toisiinsa jatkuvassa yhteydessd, taman takia erilaisten menetelmien tuntemus ja sovel-
taminen on erittéin tarkedd. Menetelmén valinnan péékriteerit ovat yleensd mita tietoa
etsitédan ja kenelté ja miten tata kyseista tietoa olisi mahdollista saada. (Hirsjarvi, Re-
mes & Sajavaara 2009, 184.)

2.1 Kovalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on laadullinen tutkimus. Se yrittd4 auttaa ymmartamaan tut-
kittavan kohteen kayttaytymista ja paatoksia seka niiden syita. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa yritetadn analysoida tulokset mahdollisimman tarkasti ja saada niista mah-
dollisimman paljon tietoa irti. Yleensd saadaan myos uutta, ennalta arvaamatonta tie-
toa, kuten kehitysehdotuksia ja uusia ideoita. Tarkan analysoinnin takia tutkimus yri-
tetdan yleensa rajata mahdollisimman pieneen maaraan tapauksia. (Heikkila 2008, 16—
17.)

Kvalitatiivinen tutkimus on erittdin hyva vaihtoehto esimerkiksi toiminnan kehittami-
seen, erilaisten vaihtoehtojen etsimiseen ja sosiaalisten ongelmien ratkaisemisen tut-
kimiseen. Kvalitatiivinen tutkimus sopii myos erittdin hyvin esitutkimukseksi, josta
voidaan poimia tarkeimmat asiat jatkotutkimusta ajatellen. Téassa tutkimuksessa kay-
timme kvalitatiivista tutkimusta hyvaksi juuri esitutkimuksessamme, jotta varsinaises-
sa kyselytutkimuksessa osaisimme keskittyé oikeisiin asioihin. Esitutkimuksesta lisaa

kohdassa tutkimuksen kulku.



2.2 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivinen tutkimus on maérallinen tutkimus. Sen avulla selvitetaan asioiden vé-
lisid riippuvuuksia ja muutoksia, mité on tapahtunut tutkittavassa ilmiodssé. Kvantita-
titviseen tutkimukseen tarvitaan riittdvan suuri otos. Yleensé aineisto kerétaan stan-
dardoitujen tutkimuslomakkeiden avulla, joista 16ytyy vastausvaihtoehdot valmiiksi.
Kvantitatiiviseen tutkimukseen kuuluu paljon lukumaarien ja prosenttien tutkimista.
(Heikkil& 2008, 16.)

Kvantitatiivisessa tutkimuksessa voidaan kayttaa tiedon hankintaan muiden kerddmia
vanhoja rekistereja ja tietokantoja. Toinen vaihtoehto on keréta aineisto itse. Valmii-
den aineistojen kayttdmisen ongelmana on niiden yhteensopivuus juuri kyseisen tut-
kimuksen kanssa. Yleensa niitd joudutaan muokkaamaan, etta niist4 saataisiin sopivia.
Monissa tapauksissa kay kuitenkin niin, ettd valmiita aineistoja kaytetdan vain oman

aineiston vertailemiseen naihin olemassa oleviin aineistoihin. (Heikkila 2008, 16-17.)

Kvantitatiivinen kyselytutkimus oli tdhén opinnaytetyohon oikeastaan ainut hyva
vaihtoehto. Valintaamme tuki myds koulumme SPSS-ohjelmisto, seké sita hyvéksi-
kayttava internetin vélityksella toimiva vastausten kerdyspalvelu, joka kerasi kaikki
vastaukset samaan paikkaan. Lisad paatutkimuksen kulusta on kerrottu kohdassa tut-

kimuksen kulku.

2.3 Tutkimuksen kulku

Toimeksiannon saamisen jalkeen mietimme yhdesséd Midsona Finland Oy:n kanssa,
minkalaisia asioita kyselylomakkeessa olisi hyva kartoittaa.. Tastd saimme paljon tar-
peellista tietoa kysymyslomakkeen suunnittelua varten. Paatimme myds soittaa viisi
kartoituspuhelua apteekkien yhteyshenkildille, jotta saisimme tietdd myds asioita, mit-
ka asiat ovat heille tarkeitd. Saimme asiakkaille soittamistamme puheluista erittdin
paljon hyddyllista tietoa kyselylomakkeen laatimista varten. Yksi tutkimuksen paata-
voitteista on keratd tietoa, jonka avulla kohdeyrityksemme voisi parantaa tarjoamiaan

palveluita omille asiakkaillensa.
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Tutkimuksen alusta asti oli selvéa, etté tulisimme kayttdméan tutkimusmenetelména
kvantitatiivista kyselytutkimusta. Tahan ratkaisuun paadyimme, koska tiesimme lahet-
tavadmme kyselylomakkeen 602 henkilOlle. S&hkopostin vélityksella lahetettava ja
my6hemmin SPSS-ohjelmalla analysoitava tutkimus tuntui parhaalta vaihtoehdolta
jokaiselle osapuolelle. Kyselya aloittaessa saimme kayttoéomme lahes kaikkien Suo-

men apteekkien ja niiden yhteyshenkildiden sdéhkopostiosoitteet.

Kyselylomakkeen suunnittelun jalkeen muokkasimme kysymyksia toimeksiantajam-
me pyyntdjen mukaisesti sekd teknisid asioita opinndytetyon ohjaajamme Liisa Luoto-
sen avustuksella. Kun kyselylomake oli kaikkien osapuolien mielesta hyvé, oli aika
siirtad kyselylomake internetiin ja séhkdpostitse vastaajille pyynto vastata kyselyyn.
Taman jalkeen odotimme vastauksia ja lahetimme yhden muistutusviestin, jotta sai-
simme kaikki mahdolliset vastaajat tavoitettua. L&hetimme kyselyn 602 henkil6lle ja

lopulta saimme 94 vastausta.

2.4 Suljetut kysymykset

Suljettuja eli niin sanotusti strukturoituja kysymyksia ovat kysymykset, joissa on val-
miit vastausvaihtoehdot. Tarkoituksena néissa kysymyksissé on antaa vastausvaihto-
ehtoja, joista vastaajan on mahdollisimman helppo valita sopiva vaihtoehto tai useita
sopivia vaihtoehtoja. Strukturoituihin kysymyksiin vastaaminen on helppoa ja tulosten
analysointi on huomattavasti avoimia kysymyksiéd helpompaa. (Heikkil&d 2008, 50—
51.)

Tassa opinnaytetydssa kaytimme suurimmaksi osaksi strukturoituja kysymyksia.
Suunnittelimme kysymykset niin, ettd sopiva vastaus 16ytyisi jo valmiiksi annetuista
vaihtoehdoista ja tdiman avulla vastaaja voisi vélttdd omin sanoin vastaamista. Yri-
timme myos valttaa turhien vastausvaihtoehtojen mééaraa, jotta vélttyisimme vastauk-
silta, jotka annetaan harkitsematta. Liiallinen vastausvaihtoehtojen mééra voi johtaa
kyseiseen ongelmaan. Pyrimme my®6s valttiméan “en samaa, enké eri mieltd” vaihto-
ehtoa viimeiseen asti, jotta valttyisimme hyodyttomiltd vastauksilta. Suunnittelimme
mya0s vastausvaihtoehtojen esittdmisjarjestdmisen niin, etteivat ne johdattelisi vastaa-

jaa suuntaan tai toiseen.
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2.5 Avoimet kysymykset

Avoimissa kysymyksissé ei ole valmiita vastausvaihtoehtoja. Avoimet kysymykset
ovat helppo laatia, mutta erittdin ty6laita analysoida ja kéasitella. Avoimet kysymykset
voivat myds houkutella vastaamatta jattdmiseen, jos vastaaja ei jaksa miettid vastauk-
siaan kunnolla. Sanallisten vastausten luokittelu on myds erittdin vaikeaa analysointi-
vaiheessa. (Heikkila 2008, 49-50.)

Taman tutkimuksen alussa tehdyssa puhelinhaastattelussa oli vain avoimia kysymyk-
sid, joihin toivoimme saavamme vapaita, omin sanoin kerrottuja vastauksia. N&in
mya0s tapahtui, saimme erittdin hyvaa keskustelua aikaiseksi ja lopuksi vastauksista oli
helppo poimia meille tarkeimmat asiat, joita alun perin olimme lahteneet etsiméaan.
N&ité asioita olivat Idhinnd ideat kyselylomakkeen laatimista varten juuri toimeksian-
tajamme asiakkaan silmisté katsottuna.

Taman tutkimuksen kyselylomakkeessa annoimme avoimia vastausvaihtoehtoja vain
sellaisissa kysymyksissd, missa vastausvaihtoehtoja olisi tullut liikaa. Yritimme jarjes-
t&& kysymykset niin, ettd tarkeimmét ja tutkimuksen kannalta hyédyllisimmaét vasta-
usvaihtoehdot 16ytyisivat suljettuina kysymyksing, mutta lisdésimme myos “muu syy”
-kohdan juuri vastausvaihtoehtojen méaran karsimiseksi. Tassa tutkimuksessa naiden

avointen vastausvaihtoehtojen ideana oli vain olla suljettujen kysymysten tukena.

Véltimme tutkimuksessa pelkkid avoimia kysymyksid, koska omasta mielestamme
nama kysymykset houkuttelevat vastaamatta jattamiseen. Myos tutkimuksen laajuu-
den takia analysoiminen olisi tullut huomattavasti tydladmmaéksi ja vastausten luokit-

telu olisi varmasti ollut monessa tapauksessa lahes mahdotonta.
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2.6 Validiteetti

Tutkimuksen tulee olla validi eli pateva. Patevyydelld tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus
mittaa juuri sitd, mité on tarkoitus selvittdd. Validius on suomennettu patevyytena ja
se tarkoittaa myos systemaattisen virheen puuttumista. Validiteetin varmistus tulee
tehda ennen tutkimusta, koska tutkimuksen jalkeen sité ei endd voi tehda. Mitattavien
kasitteiden ja muuttujien tulee olla tarkasti maariteltyja, jotta validiteetti olisi kunnos-
sa. Tutkimuksen validiutta vahvistaa tarpeeksi edustava otos ja tutkimuksen huolelli-
nen suunnittelu. (Heikkila 2008, 29-31.)

Taman tutkimuksen kysymykset on suunniteltu erittain huolellisesti, yhteistyossa
kohdeyrityksen ja heidan asiakkaidensa kanssa. Tdman yhteistyon tuloksena saimme
mielestdmme aikaiseksi patevan tutkimuslomakkeen. Monista tutkimuksen vastauksis-
ta 16ytyi myos useita samanlaisia vastauksia ja perusteluja, joten varsinkin naita tut-
kimuksesta saatuja tietoja voidaan mielestamme pitaa todella patevina. Tutkimuksesta
saatu aineisto oli patevad myos siind mielessd, ettd saatu faktatieto ja myéhemmin eh-
dotetut kehitysehdotukset perustuvat kyselysté saatuihin tuloksiin.

2.7 Reliabiliteetti

Tutkimuksen tulisi olla toistettavissa eli tehtdessa tutkimus uudestaan tuloksista saa-
daan samanlaiset kuin ensimmaisella kerralla. Reliabiliteetti tarkoittaa siis tutkimusten
tulosten tarkkuutta. (Heikkild 2008, 30—31)

Tutkimuksen tulokset eivat saisi olla sattumanvaraisia. Tdman takia tutkimuksen otos-
koon on oltava tarpeeksi iso. Pienella otoskoolla tuloksista tulee yleensa sattumanva-
raisia. Tutkimuksen reliabiliteettiin vaikuttaa myos erittéin paljon poistuma eli kato.
Talla tarkoitetaan lomakkeen palauttamatta jattaneitd vastaajia. Tutkimuksen tulisi ol-
la niin laaja, ettd yleensa yllattavankin suureksi muodostuvan kadon jalkeen saataisiin

luotettavia tuloksia jéljelle ja&neista vastaajista. (Heikkild 2008, 30-31.)

Tama kyselytutkimus lahetettiin 602 potentiaaliselle vastaajalle ja hyvaksyttavia vas-
tauksia saatiin takaisin 94 kappaletta. Vastausmaara oli suuresta kadon vuoksi tyydyt-
tava. Kuitenkin saamamme vastaukset olivat suurimmaksi osaksi todella luotettavia,
koska kysymyksiin oli vastattu johndonmukaisesti. Esimerkiksi tiettyjen kysymyksien

jatkokysymyksiin oli annettu edellistd vastausta tukevat johdonmukaiset perustelut.
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Tutkimus koostui myds suurimmaksi osaksi suljetuista kysymyksistd, joten saadut tu-

lokset ovat tarkkoja.

3  TUTKIMUSAINEISTON ANALYSOINTI

Tutkimusaineiston analysointi osiossa kaydaan lapi tutkimuksen kvantitatiivinen séh-
kodpostihaastattelu sekd kvalitatiivinen puhelinhaastattelu. Kvalitatiivinen haastattelu
toteutettiin ennen varsinaisen sahkdpostihaastattelun tekemisté. Sen tarkoituksena oli
keréta pohjatietoja vastaajilta ja niiden avulla kehittad varsinaista kvantitatiivista haas-
tattelulomaketta. Puhelinhaastattelulla tavoitettiin kuusi vastaajaa. Kvantitatiivinen
séhkdpostihaastattelu puolestaan kerési 94 vastaajaa. Yksi vastaaja kuitenkin jatti ky-
selyn kesken kuudennen kysymyksen jalkeen, joten seitsemannesta kysymyksesta
eteenpdin vastaajia oli vain 93. Internetissa toteutettu kvantitatiivinen haastattelu pu-
rettiin SPSS-ohjelman avulla, ja silla analysoitiin myos tulokset ja muutettiin pylvéas-

diagrammeiksi seka taulukoiksi.

3.1 Vastaajien perustiedot

Kuvasta 1 ndhd&an, ettd l&hes puolet vastaajista, 48,9 prosenttia, on i&ltdan 51 - 60-
vuotiaita. Toiseksi suurin ikaryhma on 41 - 50-vuotiaat 26,6 prosentin osuudella. Yli
60-vuotiaita on 14,9 prosentin verran ja pienin vastaajaryhmé ovat alle 40-vuotiaat,

9,6 prosentin osuudella.

Kuva 2 esittdd vastaajien sukupuolijakauman. Siitd nakee heti selvésti, ettd suurin osa
vastaajista, 81,9 prosenttia, on ollut naisia. Miehia on vain 18,1 prosentin verran. Mui-
ta tutkimuksen kohtia analysoidessa onkin siis hyvé pitdd mielessa, ettd suurin osa

vastaajista on ollut naisia.
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Kuva 1. Vastaajien ikdjakauma (N=94)
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Kuva 2. Vastaajien sukupuolijakauma (N=94)

Kuvassa 3 nakyvat kaikki sairaanhoitopiirit, joiden alueelta vastauksia on saatu. Eni-
ten vastaajia on ollut Helsingin ja Uudenmaan sairaanhoitopiirin alueella, 17.2 prosen-
tin verran vastanneista. Muita eniten vastaajia kerdnneité sairaanhoitopiirien alueita
olivat Pohjois-Pohjanmaa, 11,8 prosenttia, Keski-Suomi, 10,8 prosenttia, ja VVarsinais-
Suomi, 8,6 prosenttia vastaajista. Suurimmat vastaajamadarat siis jakautuivat kuitenkin

aika reilusti eri puolelle Suomea, niin Pohjois-, Etela- kuin Itd-Suomeenkin.

Véhiten vastauksia saatiin Etel&d-Savon ja Kainuun Sairaanhoitopiirien alueilta. Nailta
molemmilta saatiin vain yksi vastaus per alue, eli vain 1,1 prosentin osuus kaikista
vastaajista tuli ndiltd alueilta. Myds Vaasan, Etel&d-Pohjanmaan ja I1t4-Savon alueilta
vastauksia tuli vain vahan, kaikilta alueilta vain 2,2 prosentin osuus kokonaismaarasté.
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Helsingin ja Uudenmaan sairaanhaitopiiri| H?,z%‘
Fohjois-Pohjanmaan sairaanhoitopiiri= H ,8%‘
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Kuva 3. Vastaajien sairaanhoitopiirijakauma (N=94)

Kuva 4 kertoo apteekin koon sen reseptuurin mukaan. Apteekkien kokoa mitataan re-
septuurilla. Reseptuuri kertoo, kuinka monta reseptié kyseisessa apteekissa on vuoden
aikana kasitelty. (Apteekkariliitto 2012.) Reseptuurit on etukateen jaettu viiteen eri
kokoluokkaan. Reilusti eniten vastanneista, 35,1 prosenttia, on suurimman kokoluo-
kan apteekkeja, eli apteekin reseptuuri on yli 90 000. Seuraavaksi eniten, 24,5 prosent-
tia, on keskivertoa pienempid apteekkeja, joiden reseptuuri on 30 001-50 000. Tdman
jalkeen kolmanneksi eniten 18,1 prosenttia, vastaajista on apteekkeja, joiden reseptuu-
ri on 50 001-70 000.

Toiseksi véhiten, 12,8 prosenttia, vastaajista on melko suuria apteekkeja, joiden resep-
tuuri on 70 001 - 90 000 vélilla. Vahiten vastaajista, 9,6 prosenttia, on pienimmén ko-
koluokan apteekkeja, reseptuuriltaan 30 000 tai alle. Apteekit, jotka ovat kyselyyn
vastanneet, ovat siis jakautuneet melko tasaisesti eri kokoluokan apteekkeihin. Poik-
keuksena tah&n oli oikeastaan vain yli 90 000 reseptuurin apteekit, joita oli siis selke-

asti eniten kaikista, eli 35,1 prosenttia.
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Kuva 4. Apteekin reseptuuri (N=94)

Kuvasta 5 16ytyvat apteekit ryhmiteltyind liikevaihdon mukaan. Liikevaihdon koko-
luokkia on etukéteen méaaritelty nelja kappaletta, pienimman ollessa alle 1,5 miljoonaa
euroa ja suurimman taas yli 5 miljoonaa euroa. Vastaajista suurin osa eli 41,6 prosent-
tia 16ytyy toiseksi pienimmaésté kokoluokasta, noin 1,6 — 3,1 miljoonaa euroa. Toiseksi
eniten vastaajista eli 29,2 prosenttia, on toiseksi suurimman kokoluokan apteekkeja,
liikevaihdoltaan noin 3,2 — 4,9 miljoonaa euroa. Kolmanneksi eniten vastaajista, 16,9
prosenttia, kuuluu suurimpaan kokoluokkaan. Heidéan liikevaihtonsa on siis yli 5 mil-
joonaa euroa vuodessa. Vahiten vastaajista eli vain 12,4 prosenttia kuuluu pienimpaan
kokoluokkaan. Heidan liikevaihtonsa on alle 1,5 miljoonaa euroa vuodessa.
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Kuva 5. Apteekin liikevaihto (N=89)

3.2 Tuotteet

Kuva 6 esittelee tuoteryhmid, joita vastaajat ovat Midsona Finland Oy:lt4 tilanneet.
Vastaajilla oli tdssa kysymyksessa mahdollisuus valita useampi vastausvaihtoehto, jos
he ovat tilanneet useamman eri tuoteryhman tuotteita. Tuoteryhmia on kaikkiaan kuu-
si kappaletta ja niiden liséksi on yliméddrdinen “muita tuotteita” -kategoria. Kaikista
kuudesta tuoteryhmasta on annettu kuvan 6 tapaan tuote-esimerkkeja myos itse kyse-
lyssd, jotta vastaajien on ollut helpompi yhdistaa tuoteryhmét niihin tuotteisiin, joita
he Midsona Finland Oy:It4 tilaavat. ’Muita tuotteita” -kategoriaan kuuluu muun mu-
assa 1 Ik:n ladkinnélliset laitteet, bioterapeuttiset voiteet ja homeopatia. Tahan katego-

riaan kuuluvat myos Schollin jalkojen ja k&sien hoitotuotteet.

Etukéateen puhelinhaastatteluissa oli jo selvinnyt, ettd itsehoitotuotteet ykkdstuottee-
naan Strepsils, olisivat luultavasti kaikkein suosituimpia vastaajien keskuudessa. Ta-
ma asia kdy myos toteen itse tutkimuksessa kuvan 6 osoittamalla tavalla, silla 100
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prosenttia vastaajista on tilannut itsehoitotuotteita Midsona Finland Oy:Itd. Tadma tulos
vahvistaa sen, mika puhelinhaastatteluissa jo saatiin pieneltad vastaajajoukolta tietaa,
eli Strepsils-tuotteita tilaavat kaikki Midsona Finland Oy:n asiakkaat.

Seuraavaksi suosituimpina tuoteryhmina tulevat ravintolisat ja Tri Tolosen Terveys-
tuotteet. Ravintolisid on Midsona Finland Oy:Ita tilannut kaikkiaan 97,8 prosenttia
vastaajista ja Tri Tolosen Terveystuotteita 91,4 prosenttia. Nama kaksi tuoteryhmaa
ovat itsehoitotuotteiden jalkeen ylivoimaisesti suosituimpia Midsona Finland Oy:n
tuotteita. Ravintolisét ja Tri Tolosen Terveystuotteet kuuluvat itsehoitotuotteiden
(Strepsils) lisdksi siis Midsona Finland Oy:n tilatuimpiin tuotteisiin ja niilla on selvés-

ti erittdin vahva asema apteekkien tuotevalikoimissa.

Seuraavana tulevat sitten lastentuotteet seka laihdutustuotteet. Lastentuotteita Midsona
Finland Oy:lta on tilannut 66,7 prosenttia vastaajista ja laihdutustuotteita hieman yli
puolet vastaajista eli 54,8 prosenttia. Nama tuoteryhmat eivét ole ihan kolmen aiem-
man mainitun tuoteryhmén veroisia myyntivaltteja, mutta kuitenkin moni apteekki ti-
laa niitd jo talla hetkell4. Téh&n mennessa mainitut tuoteryhmat ovat siis kaikki melko
tunnettuja vastaajien keskuudessa, silla niilla kaikilla on ollut huomattava maaré tilaa-

jia.

Huomattavasti véhiten tilaajia tuoteryhmista kerasivat kosmetiikkatuotteet sekd ’mui-
ta tuotteita” -kategoria. Muita tuotteita Midsona Finland Oy:ltd on tilannut vain 7,5
prosenttia vastaajista. Kyselyssa oli annettu mahdollisuus vastata sanallisesti, mita
”muita tuotteita” -kategorian tuotteita Midsona Finland Oy:Ita on tilannut. Tahan koh-
taan oli annettu kaikkiaan seitseman vastausta ja ne kaikki koskivat Schollin tuotteita.
”Muita” -kategoriasta on siis tilattu ainoastaan Schollin jalkojen ja késien hoitotuottei-
ta. Kosmetiikkatuotteita on tilannut vain 6,5 prosenttia kaikista vastaajista, véahiten
kaikista tuoteryhmistd. Midsona Finland Oy:n kosmetiikkatuotteet, kuten Plante Sys-
tem- tai Australian Body Care-tuotesarjat, eivat siis selvésti ole kovinkaan tunnettuja
vastaajien keskuudessa. Erittdin monista apteekeista kuitenkin 16ytyy useita eri kos-
metiikkatuotesarjoja, joten Midsona Finland Oy:n kosmetiikkatuotteet eivét siis selke-

asti ole viel4 saavuttaneet tarvittavaa vastaajien tietoutta.
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Vastaukset

N % vastauksista | % vastaajista
Itsehoitotuotteita (Strepsils) 93 23,5% 100,0%
Tri Tolosen Terveystuotteita 85 21,5% 91,4%
(mm. E-EPA, Carnosin, Ber-
berin)
Kosmetiikkatuotteita (Plante) 6 1,5% 6,5%
Laihdutustuotteita (mm. Li- 51 12,9% 54,8%
posinol, Glucosanol, Natur-
diet)
Lastentuotteita (mm. Trio- 62 15,7% 66,7%
mega Kids, Philips Avent)
Ravintolisia (mm. Floradix 91 23,0% 97,8%
Kréuterblutsaft, Efamol,
Menohop)
Muita 7 1,8% 7,5%
Yhteensa 395 100,0%

Kuva 6. Vastaajien tilaamat tuotteet Midsona Finland Oy:1td (N=93)

Kuvasta 7 16ytyy syité siihen, miksi vastaajat ovat tilanneet tuotteita juuri Midsona

Finland Oy:lta. Etukdteen annettiin nelja eri vastausvaihtoehtoa ja lisdksi “muu syy” -

vaihtoehto, johon vastaajat ovat saaneet itse kirjoittaa syité tuotteiden tilaukseen. Vas-

taajilla oli myos tassa kysymyksessa mahdollisuus valita useampi eri vaihtoehto ti-

laamisen syyksi. Naisté edell& mainituista syista kaksi paljastuu heti selvasti muita

tarkeammiksi, eli Midsona Finland Oy:n tuotteet ovat merkkituotteita ja toiseksi se,

ettd asiakkaat ovat kysyneet tuotteita suoraan apteekeilta. 69,2 prosentille vastaajista

asiakkaiden kiinnostus tuotteita kohtaan olikin syy tilata tuotteita Midsona Finland
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Oy:lta. Se, ettd kyseessa olivat merkkituotteet, oli kaikkiaan 65,9 prosentille vastaajis-

ta syy tilata Midsona Finland Oy:n tuotteita.

Tuotteiden tunnettuus on erittain hyva asia. Se kertoo heti ainakin sen, ettd Midsona
Finland Oy on onnistunut tuotteidensa markkinoinnissa. Eivét asiakkaat muuten osaisi
tulla kysyméaéan apteekeista juuri néité tuotteita. Vastaajista lahes kaksi kolmasosaa ti-
laa my0s tuotteita sen takia, etta ne ovat merkkituotteita. Midsona Finland Oy:n kan-
nattaa siis jatkossakin tarjota asiakkailleen tunnettuja ja laadukkaita merkkituotteita,

silla niille on selkeésti kysyntaa.

Kaksi seuraavaksi suurinta syytd molemmat olivat vastaajista noin kolmasosan syy
Midsona Finland Oy:n tuotteiden tilaamiseen. Edustajan suosittelu tuotteita kohtaan
sai 33 prosenttia vastaajista tilaamaan Midsona Finland Oy:Ita. Edustajat siis ovat on-
nistuneet melko hyvin tehtavasséaan esitelld ja markkinoida tuotteita kédynneilldén ap-
teekeissa. 30,8 prosenttia vastaajista taas tilasi tuotteita niiden tulevien mainoskam-
panjoiden vuoksi. T&mékin on varmasti edustajien hyvéan toiminnan ansiota, eli he
ovat kaynneilladan kertoneet tuotteiden tulevista myynti& nostavista mainoskampan-

joista ja néin saaneet apteekkien edustajat vakuuttuneeksi tilaamaan tuotteita.

9,9 prosenttia vastaajista on viela tilannut Midsona Finland Oy:n tuotteita muista syis-
t4. Kaksi vastaajaa on ainakin tilannut tuotteita, koska ne ovat sopimustuotteita seké
kolme vastaajaa taas ketjuyhteistyon ja kampanjoiden takia. YKksi vastaaja taas on saa-
nut Midsona Finland Oy:n Avent-tuotesarjasta positiivista palautetta perheenjasenel-
taan ja sita kautta tilannut tuotteita. Kaksi vastaajaa myds mainitsee tilaamisen syyksi
yksinkertaisesti sen, ettd Midsona Finland Oy on joidenkin tuotteiden ainoa markki-

noija ja toimittaja Suomessa.
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Vastaukset
% vastauksis-
N ta % vastaajista
: 60 31,6% 65,9%
Kyseessa on merkkituote ’ °
Asiakkaat ovat kysyneet 63 33,2% 69,2%
tuotteita
Edustaja on suositellut 30 15,8% 33,0%
tuotteita
. . 28 14,7% 30,8%
Tuotteiden tulevan mai-
noskampanjan vuoksi
Muu syy 9 4,7% 9,9%
Yhteensa 190 100,0%

Kuva 7. Syitd miksi vastaajat ovat tilanneet Midsona Finland Oy:n tuotteita (N=91)

Kuvasta 8 ndkyy se, ovatko vastaajat mielestadn saaneet riittavasti tietoa Midsona Fin-
land Oy:lt4 tilaamistaan tuotteista. Valtaosa, 84,8 prosenttia vastaajista, on saanut mie-
lestdén tarpeeksi tietoa tilaamistaan tuotteista. Vain 15,2 prosenttia vastaajista ei taas
koe ndin ja he eivét ole mielestddn saaneet riittavasti tietoja. Naitd lukemia voi tieten-
kin pitdd melko hyvind, kun yli 84 prosenttia vastaajista on tyytyvédinen saamansa tie-
don maaraan. Kuitenkin 15,2 prosenttia vastaajista on tyytyméton saamaansa tietoon,
joten parannettavaa siis on. Edustajien taytyy siis kdynneillaan kertoa tarpeeksi tuot-
teista, joista asiakkaat ovat kiinnostuneita sekd mahdollisuuksien mukaan antaa tarvit-

tavaa oheismateriaalia tuotteista.
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Kuva 8. Ovatko vastaajat saaneet tilatuista tuotteista riittavasti tietoa (N=92)

Kuva 9 puolestaan kertoo sen, ettd misté tuoteryhmista ja tuotteista vastaajat tahtovat
lisaa tietoa. Kysymyksessa oli annettu kuvan 6 tapaan vastausvaihtoehdoiksi kuusi eri
tuoteryhma@a ja ”muista tuotteista” -kategoria. Vaihtoehdoista oli myos lupa valita
useampia. On myods huomioitavaa, ettd tama kysymys kerasi yhteensa 57 vastaajaa.
Vaikka kuva 8. kertoikin vain 14 vastaajan saaneen liian vahan tietoa tilaamistaan
tuotteista, niin silti yhteensa 57 vastaajaa on kiinnostunut saamaan lis&a tietoa joistain

Midsona Finland Oy:n tuoteryhmistd ja tuotteista.

Eniten kiinnostusta vastaajien keskuudessa herattivéat ravintolisat. 57 kysymykseen
vastanneesta 65,4 prosenttia on kiinnostunut saamaan lisatietoa Midsona Finland Oy:n
ravintolisistd. Tri Tolosen Terveystuotteista taas 40,4 prosenttia vastanneista tahtoo
saada lisétietoja. Myos laihdutustuotteet herattivat melko paljon mielenkiintoa ja niista
lisdtietoja tahtoisi 32,7 prosenttia kysymykseen vastanneista. Nama kolme tuoteryh-
maa siis ovat ainakin sellaisia, joista Midsona Finland Oy:n selvésti kannattaisi tarjota

asiakkailleen enemman tietoja. Varsinkin ravintolisét ovat sellainen tuoteryhma, etta
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niistd kannattaa todella ruveta kertomaan asiakkaille tarkemmin ja tarjoamaan materi-

aalia lisatietoja varten.

Kosmetiikkatuotteista puolestaan lisatietoa tahtoo 17,3 prosenttia vastanneista. Mo-
lemmista, itsehoito- sekd lastentuotteista, taas lisaa tietoa kaipaa 15,4 prosenttia vas-
taajista. Ndma kolme tuoteryhmaéa eivat siis ihan saavuttaneet ylempéana mainittujen
kolmen tuoteryhmén suosiota. Kuten kuvasta 6 nékee, niin itsehoito- seka lastentuot-
teita on tilattu erittain paljon, mutta kosmetiikkatuotteita taas hyvin vahan. Midsona
Finland Oy:n kosmetiikkatuotteet eivét siis talla hetkell& heratd juurikaan vastaajien
mielenkiintoa. Niiden markkinointiin ja esittelyyn kannattaa siis ehdottomasti panos-
taa jatkossa, jotta asiakkaat saadaan kiinnostumaan niistd ja sita kautta myds tilaamaan

niita.

Lopuksi ”muista tuotteista” tietoja kaipasi vield kolme vastaajaa, eli 5,8 prosenttia ky-
symykseen vastanneista. Yksi ndista vastaajista kertoo tahtovansa tietoa kaikista Mid-
sona Finland Oy:n tuotteista. Kaksi muuta taas mainitsee tahtovansa lisatietoa Schol-

lin jalkojen ja k&sien hoitotuotteista.
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Vastaukset

N % vastauksista % vastaajista
Itsehoitotuotteista (Strepsils) 8 8,0% 15,4%
Tri Tolosen Terveystuotteista 21 21,0% 40,4%
(mm. E-EPA, Carnosin, Ber-
berin)
Kosmetiikkatuotteista (Plante) 9 9,0% 17,3%
Laihdutustuotteista (mm. Li- 17 17,0% 32,7%
posinol, Glucosanol, Naturdiet)
Lastentuotteista (mm. Triome- 8 8,0% 15,4%
ga Kids, Philips Avent)
Ravintolisistd (mm. Floradix 34 34,0% 65,4%
Kréuterblutsaft, Efamol, Me-
nohop)
Muista 3 3,0% 5,8%
Yhteensa 100 100,0%

Kuva 9. Midsona Finland Oy:n tuotteet joista vastaajat tahtovat liséa tietoa (N=57)
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Kuvasta 10 nahdaan, tahtovatko vastaajat séanndllisesti uutta tietoa Midsona Finland
Oy:n tuotteista. Kysymyksen tulokset jakautuvat melko tasan, 50, 5 prosentin enem-
misto, eli 46 vastaajaa kuitenkin tahtoo Midsona Finland Oy:1ta sd&dnnollisesti tietoa
tuotteista. 49,5 prosenttia, eli 45 vastaajaa taas ei ole kiinnostunut saannéllisista tie-

doista.
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Kuva 10. Tahtovatko vastaajat sadnnollista tietoa Midsona Finland Oy:n tuotteista
(N=91)

Kuvasta 11. selvi&a se, mill& tavalla kuvaan 10 myonteisesti vastanneet 46 vastaajaa
tahtovat saada tietoja Midsona Finland Oy:n tuotteista. Tassa kysymyksessé vastaajilla
on ollut mahdollisuus valita yksi tai useampi vastausvaihtoehto. Vastausvaihtoehtoja
on etukédteen annettu viisi kappaletta ja niiden liséksi “muuten”-vaihtoehto, johon vas-

taajat ovat itse saaneet kirjoittaa mieleisensa tiedonsaantitavan.

Vastaajien mukaan suosituin tapa sdénndllisen tiedon saantiin tuotteista on suoraan
edustajalta hanen kdyntiensa yhteydessd. Taman tavan kannalla on yhteensa 60,9 pro-
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senttia kysymykseen vastanneista. Kyseinen tapa on varmasti molemmille osapuolille
erittain hyva, silla ndin Midsona Finland Oy voi itse edustajan toimesta varmistaa, etta
kaikki tiedot tuotteista menevat asiakkaille henkilokohtaisesti perille. Toiseksi eniten
kannatusta tiedon séannéllisesta toimittamisesta sai Tamron asiakaslehti Tampuriini.

Sen kautta tietoa tuotteista tahtoo 47,8 prosenttia vastaajista.

Apteekkariliiton Salkku-palvelu on vastaajista 30,4 prosentin mielesta hyva tapa saada
séannollista tietoa Midsona Finland Oy:n tuotteista. Tuote-esite postitse on myos vas-
taajista 30,4 prosentin mieleen. Esite sahkopostitse taas saa hieman vahemman kanna-
tusta vastaajilta, vain 23,9 prosenttia heista pitaa sita hyvana vaihtoehtona saannollisil-
le tiedoille Midsona Finland Oy:n tuotteista. S&hkdpostissa on ainakin se vaara, etta
apteekkien edustajat saavat niita paivittain valtavasti, eivatké ehdi ldhesk&an aina ava-

ta niita ja tutustua niiden sisaltoon.

Lopuksi viela 8,7 prosenttia vastaajista on jonkun muun tietojen toimitustavan kannal-
la. Sahkoinen Farentaverkko on eréan vastaajan toive séannolliselle tuote-esittelylle.
Toinen sahkoinen toive on Avainapteekit, jolla on myds Farentaverkon tapaan ladke-
teollisuudelle ja apteekeille suunnatut verkkosivut. Erds vastaaja on myos sita mielta,
ettd kaikki keinot kayvat, kunhan ne ovat paperittomia. Esite sahkopostitse, Apteekka-
riliitton Salkku-palvelu tai &sken mainitut Farentaverkko ja Avainapteekkien verkkosi-
vut ovat tassa tapauksessa kaikki varmasti erittdin hyvié keinoja tiedon toimittami-
seen. Viimeinen vastaaja taas on sitd mieltd, ettei apteekeissa tarvita mitddn mainos-
lauseita, vaan tarkkaa tutkimustietoa. Aivan kaikki siis eivét tahdo saada esitteita ja

mainoksia tuotteista.
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Vastaukset

N % vastauksista | % vastaajista
Esite postitse 14 15,1% 30,4%
Esite sdhkopostitse 11 11,8% 23,9%
Edustajan kdynnin yhtey- 28 30,1% 60,9%
dessa
Tamron asiakaslehti Tam- 22 23, 7% 47,8%
puriinin valityksella
Apteekkariliiton Salkku- 14 15,1% 30,4%
palvelun valityksella
Muuten 4 4,3% 8,7%
Yhteensa 93 100,0%

Kuva 11. Tapoja miten vastaajat tahtoisivat saada tiedon tuotteista (N=46)

Kuvasta 12 nahdaan vastaajien ndkemys siitd, kuinka paljon Midsona Finland Oy tar-
joaa tuotteisiinsa liittyvaa koulutusta. Enemmisto, 61,1 prosenttia vastaajista on sita
mieltd, etté tuotteisiin liittyvad koulutusta on riittavasti. Kuitenkin 38,9 prosenttia on
siis sitd mieltd, ettd koulutusta on liian vahan. Tama luku on melko suuri, koska yli
kolmasosa vastaajista ei siis ole tyytyvédinen Midsona Finland Oy:n tuotteisiin liitty-
van koulutuksen méaraan. Koulutusta taytyy yksinkertaisesti siis tarjota enemman.
Esimerkiksi kun otetaan yhteyttd apteekkeihin ja sovitaan tapaamisesta, voidaan sa-
malla tarjota mahdollisuutta hieman kattavampaan koulutukseen tiettyjen tuotteiden

osalta asiakkaan niin tahtoessa.
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Kuva 12. Vastaajien ndkemys Midsona Finland Oy:n tuotteisiin liittyvan koulutuksen

maarasta (N=90)

Kuva 13 kertoo syitd siihen, miksi vastaajat ovat tilanneet Midsona Finland Oy:n tuo-
tevalikoimaa vastaavia tuotteita muualta. Vastaajille annettiin kuusi ennalta mietittya
vastausvaihtoehtoa seka liséksi ”muu syy” -vaihtoehto, johon sai vapaasti Kirjoittaa
muita syitd. On myds huomioitavaa, ettad kysymykseen 13 vastasi vain 75 vastaajaa.
Se on kuitenkin 79,8 prosenttia kaikista kyselyyn vastanneista, joten kysymyksen tu-

loksia voidaan pitad taysin reliaabeleina.

Vastaajien suurin syy tilata Midsona Finland Oy:n tuotevalikoimaa vastaavia tuotteita
muualta on selvésti ollut se, ettd muualta tilatuilla tuotteilla on vahvempi tuotemerkki.
64 prosenttia vastaajista antaa taméan syyksi tilata tuotteita muualta. Se on tavallaan
melko yll&ttavad, silla kysymyksessa 7 vastaajat kuitenkin sanoivat tilaavansa tuotteita
Midsona Finland Oy:lta juuri sen takia, ettd kyseesséd ovat merkkituotteet. Kuitenkin
Kilpailijoilla on myds selvésti vahvempia tuotemerkkeja valikoimissaan, koska noin
suuri osa vastaajista mainitsee sen syyksi tilata tuotteita muualta. Vahvemmat tuote-
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merkit tietenkin houkuttelevat myos tilaamaan, sill& niilld on myds varmasti enemman

menekkia kuluttajille.

40,0 prosenttia vastaajista mainitsee syyksi tilata Midsona Finland Oy:n tuotevalikoi-
maa vastaavia tuotteita muualta sen, ettd muiden yritysten edustajien aktiivisuus on ol-
lut parempaa. Yksinkertaisesti muiden yritysten edustajat ovat siis aktiivisemmin l&-
hestyneet vastaajia ja sopineet tapaamisia ja mainostaneet edustamansa yrityksen tuot-
teita. Tdma on siis selva kehityksen paikka Midsona Finland Oy:n edustajien toimin-

nassa.

33,3 prosenttia vastaajista taas tilaa tuotteita muualta sen takia, ettd he saavat parem-
pia alennuksia. Alennukset ovat kuitenkin aina usein vain hetkittaisia ja liittyvét esi-
merkiksi joihinkin kampanjoihin ja sit4 kautta tuleviin kampanjatuotteisiin. N&in ollen
toiselta yritykselta voi hetkellisesti saada Midsona Finland Oy:n tuotevalikoimaa vas-
taavia tuotteita huomattavasti halvemmalla. Tdmaé siis johtaa siihen, etta ainakin ajoit-

tain kolmasosa vastaajista tilaa tuotteita myds muualta hyvien alennusten takia.

Kolme viimeista etukéteen annettua syyta eivat kerdnneet endé kovin suuria vastaus-
maarid. Ndista kolmesta suurin maaré vastaajista, 13,3 prosenttia, antaa syyksi tuottei-
den edullisemmat hinnat. Kilpailijoilla on siis yksinkertaisesti halvemmalla myynnis-
s& Midsona Finland Oy:n tuotevalikoimaa vastaavia tuotteita. Tulos ei kuitenkaan ole
erityisen huolestuttava, sill& kuitenkin vain 13,3 prosenttia vastaajista on siis tilannut
vastaavia tuotteita muualta halvemman hinnan takia. Midsona Finland Oy:n hinnat

ovat siis hyvin kilpailukykyiset.

5,3 prosenttia vastaajista taas kertoo tuotteiden pakkauskokojen olevan parempia kil-
pailevien yritysten vastaavilla tuotteilla. Joidenkin Midsona Finland Oy:n tuotteiden
pakkaukset ovat siis joko liian suuria tai vastaavasti liian pienid, eivétka kaikki vastaa-
jat née niitd oikeanlaisiksi. Taytyy kuitenkin muistaa, etta tassakin kohtaa on kuiten-
kin taas kyse vain erittdin pienesta osasta vastaajia. Tuotteiden pakkauskoot eivat voi
varmasti mitenkaan miellyttaa kaikkia vastaajia, mutta yli 94 prosenttia vastaajista on

kuitenkin tyytyvaisié niihin. N&in pakkauskoot ovat erittdin hyvia.

4,0 prosenttia vastaajista kertoo tilanneensa Midsona Finland Oy:n tuotevalikoimaa
vastaavia tuotteita muualta siksi, ettd muualla tuotteiden laatu on parempi. Taas on ky-

se vain erittdin pienesta osasta vastaajia, joten Midsona Finland Oy:n tuotteiden laatua
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VoI pitéé erittain hyvana. Néailla muutamalla vastaajalla voi esimerkiksi vain olla joku
yksittain huono laatukokemus Midsona Finland Oy:n tuotteista ja he ovat sen takia ti-
lanneet vastaavia tuotteita muualta. Kuitenkin 96 prosenttia vastaajista ei ole tilannut
tuotteita muualta laatuseikkojen takia, joten Midsona Finland Oy:n tuotteiden laatua

voidaan siis tdman perusteella pitaa erittdin hyvana.

17,3 prosenttia vastaajista mainitsee muita syita tilata Midsona Finland Oy:n tuoteva-
likoimaa vastaavia tuotteita muualta. Viisi néista yhteensd 13 vastaajasta mainitsee
syyksi kysynnan tai asiakkaiden tarpeet. Vastaavia tuotteita on siis kyselty apteekeista
asiakkaiden toimesta, minka takia vastaajat ovat myds paatyneet niité tilaamaan muu-
alta. Muita yksittadin mainittuja syita ovat esimerkiksi mainonta, Midsona Finland
Oy:n tuntemattomuus, sd&nnolliset tilaukset Oriolasta ja Tamrosta seka se, etta yhtey-
denottopyyntdihin ei koskaan vastata. Myos sellainen syy tuli esiin, ettd muualta tila-
tuissa tuotteissa on enemman asiakaspalveluun sopivaa tietoa tarjolla. Ndaméa asken
mainitut syyt olivat siis kaikki yksittdisten vastaajien syité tilata Midsona Finland
Oy:n tuotevalikoimaa vastaavia tuotteita muualta, mutta hyvia huomioida kuitenkin.
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Vastaukset

N % vastauksista % vastaajista
Tuotteilla on vahvempi tuo- 48 36,1% 64,0%
temerkki
Tuotteista saa paremmat 25 18,8% 33,3%
alennukset
Tuotteiden hinnat ovat edulli- 10 7,5% 13,3%
semmat
Tuotteiden pakkauskoot ovat 4 3,0% 5,3%
paremmat
Yrityksen edustajan aktiivi- 30 22,6% 40,0%
suus on parempaa
Tuotteiden laatu on parempi 3 2,3% 4,0%
Muu syy 13 9,8% 17,3%
Yhteensa 133 100,0%

Kuva 13. Vastaajien syitd tilata Midsona Finland Oy:n tuotevalikoimaa vastaavia tuot-
teita muualta (N=75)




33

3.3 Edustajan toiminta ja yhteistyd

Kuva 14 kertoo sen, kuinka tarkeadksi vastaajat kokevat edustajien tapaamisen kasvok-
kain. Vahemmisto eli 2,2 prosenttia vastaajista ei koe edustajan kasvokkain tapaamista
ollenkaan tarkedksi. 51,1 prosenttia vastaajista taas ei koe edustajan tapaamista kas-
vokkain mitenk&an valttamattomaksi, mutta ei myodskaan pida sita aivan turhana. 46,7
prosenttia vastaajista sen sijaan pitdd edustajan tapaamista kasvokkain erittéin tarkeéa-
né. L&hes puolet vastaajista on sitd mielt4, ettd edustajan kanssa taytyisi tavata kas-
vokkain, eiké vain esimerkiksi puhelimen tai sahkopostin valityksella.

50

Lukumaara

En ollenkaan tarkedksi En niinkaan tarkeaksi Todella tarkedksi

Kuva 14. Kuinka tarkeadksi vastaajat kokivat edustajien tapaamisen kasvokkain
(N=90)
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Kuvasta 15 nahdaén sujuiko tapaamisten ajanvaraus ongelmitta. Jos se ei ole sujunut
ongelmitta, on vastaajilla ollut mahdollisuus kirjoittaa liséksi perustelu. Positiivista
on, ettd 90,6 prosenttia vastaajista kertoo ajanvarauksen sujuneen ongelmitta. Kuiten-
kin 9,4 prosenttia eli kahdeksan vastaajaa on kokenut edustajan tapaamisen ajanvara-
uksessa jonkinlaisia ongelmia. Kaikkiaan 7 ndista vastaajista mainitsee ajanvarauksen
ongelmaksi sen, ettd edustaja ei ole koskaan kaynyt heidén luonaan. He eivat siis ole
koskaan sopineet tapaamisia saatikka tavanneet Midsona Finland Oy:n edustajia. T4-
hén taytyy tietenkin tehdd muutos ja huolehtia tarkemmin siita, ettd kaikkia asiakkaita
kontaktoidaan ja ehdotetaan tapaamisia ja tuote-esittelyja.
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Kuva 15. Vastaajien mielipide siitd, sujuiko tapaamisten ajanvaraus ongelmitta
(N=85)
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Kuva 16 esittda sen, tahtovatko vastaajat tapaamisen aiheet ja joitain tuote-esitteita jo
ennen varsinaista tapaamista. 69,0 prosenttia vastaajista vastasi tdhan myontavasti ja
31 prosenttia taas ei tahdo etukateen tapaamisen aiheita eikéa tuote-esitteitd. 69,0 pro-
senttia on tietenkin selvd enemmisto, joten tapaamisen aiheet ja tietyt tuote-esitteet
voisivat olla ainakin kokeilemisen arvoinen idea toimitettavaksi asiakkaille ennen ta-
paamista. Jos ne saisivat sitten kuitenkin noin suuren vastustuksen kuin 31,0 prosent-
tia, niin sitten tapauskohtaisesti voisi ainakin muuttaa kaytantéa tapaamisen valmiste-

lussa.

Lukumaara

Kylla En

Kuva 16. Tahtoivatko vastaajat tapaamisen aiheet ja tuote-esitteitd jo ennen varsinais-

ta tapaamista (N=87)
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Kuva 17 kertoo vastaajien nakemyksen siitd, minka verran Midsona Finland Oy:n
edustajat ovat esittelykaynneill&dan esitelleet tuotteita. 90,9 prosenttia vastaajista on si-
t4 mieltd, ettd edustajat ovat esitelleet tuotteita juuri sopivan verran. Tamé on tietenkin
erittdin hyva lukema ja se kertoo siita, ettd edustajat ovat tuote-esittelyn méaarassa teh-
neet hyvaa tyota. 7,8 prosenttia vastaajista kuitenkin on kokenut esittelya olleen liian
vahan. 1,3 prosenttia kaikista vastaajista, eli yksi vastaaja on taas kokenut esittelya ol-

leen jopa liian paljon.
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Kuva 17. Vastaajien ndkemys siitd, mink& verran Midsona Finland Oy:n edustajat

ovat esittelykéynneillaén esitelleet tuotteita (N=77)
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Kuvasta 18 puolestaan selvidé se, kuinka usein Midsona Finland Oy:n edustajat ovat
vastaajien mukaan olleet heihin yhteydessa. 72,3 prosenttia vastaajista kertoo edusta-
jien olleen heihin yhteydessa sopivan usein. 25,3 prosenttia taas on sitd mielta, etta
heihin on oltu yhteydessa Midsona Finland Oy:n edustajien toimesta liian harvoin.
Vain 2,4 prosenttia on sitd mieltd, ettd heihin on oltu yhteydessé liian usein. Suurin

o0sa Vvastaajaryhmaésta on taas ollut tyytyvainen Midsona Finland Oy:n toimintaan.

Kuitenkin noin neljdnnes vastaajista kertoo puutteista toiminnassa. Yhteydenottoja ja
niiden véleja kannattaa siis lisata hieman, jotta saadaan vield useampi asiakas koke-
maan yhteydenottojen maéra sopivaksi. Niité ei kuitenkaan voi lisata liikaa, jotta use-

ammat asiakkaat eivat ala sitten pitaa yhteydenottovalid liian tihedné.

Lukurmaara

Liian harvain Sopivan usein Liian usein

Kuva 18. Kuinka usein Midsona Finland Oy:n edustajat ovat olleet vastaajiin yhtey-
dessa (N=83)
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Kuvasta 19 10ytyy tietoa siitd, kokevatko vastaajat helpoksi Midsona Finland Oy:n
myyntiedustajien l&hestymisen itse. Jos vastaaja ei kokenut lahestymisté helpoksi, niin
hanella on ollut mahdollisuus kirjoittaa vapaa perustelu. Yli puolet eli 54,7 prosenttia
vastaajista on kokenut helpoksi lahestyé itse Midsona Finland Oy:n edustajia. Lukema
on melko hyva siihen nahden, ettd 37,2 prosentilla vastaajista ei ole asiasta kokemuk-
sia. He eivét siis ole itse yrittaneet koskaan olla yhteydessa Midsona Finland Oy:n
edustajiin. Suurin osa vastaajista jotka ovat yrittdneet kontaktoida edustajia, esimer-
kiksi puhelimitse tai séhkdpostilla, ovat siind onnistuneet ja kokeneet sen myos hel-
poksi. On siis erittdin hyva saada selville, ettd asiakkaat saavat halutessaan itse helpos-
ti yhteyden Midsona Finland Oy:n edustajiin, eiké& yhteydenpito ja& pelkastaan edusta-

jien vastuulle.

Vain 8,1 prosenttia siis ei kokenut helpoksi lahestya itse Midsona Finland Oy:n edus-
tajia. Kirjallisia vastauksia tutkiessa 16ytyy muutamia eri syitd, joiden takia vastaajat
eivét ole kokeneet helpoksi olla yhteydessa edustajiin. Kolme vastaajaa sanoo, ettei
tiedd, kuka heidéan edustajansa on. Kolme muuta vastaajaa taas kertoo, ettei Midsona
Finland Oy:n edustaja ole kdynyt pitkaan aikaan tai heilld ei vain ole ollut edustajaa.
Viimeinen kysymykseen negatiivisen vastauksen antanut vastaaja sanoo, ettei ole ai-

emmin kuullut koko Midsona Finland Oy:sté.

Naméa madarat eivat varsinaisesti ole vield kovin huolestuttavia, mutta kuitenkin yh-
teensa seitseman vastaajaa ei pidd Midsona Finland Oy:n edustajien kontaktointia
helppona. Oikeastaan ndma kaikki vastaajat ovat jollain tapaa epétietoisia siitd, kuka
heidan edustajansa tall4 hetkelld oikein on. Midsona Finland Oy:n edustajien olisikin
nyt tarkedd kontaktoida kaikkia asiakkaitaan jollain tapaa, kuten esimerkiksi Kkirjein ja
esittein ja néin ollen pitaa huoli, ettd kaikki asiakkaat ovat tietoisia Midsona Finland
Oy:n toiminnasta. Myds henkilokohtaisia kdynteja taytyy tehda varsinkin niiden asi-
akkaiden luokse, jotka vastauksissaan antoivat ymmartaa, etteivat tieda kuka heidan

edustajansa Midsona Finland Oy:lt& on.
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Kuva 19. Kokevatko vastaajat helpoksi l&hestya itse Midsona Finland Oy:n myyn-
tiedustajia (N=86)
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3.4 Markkinointiyhteistyo

Kuva 20 nayttdd, kuinka paljon vastaajat ovat mielestdén saaneet markkinointitukea
Midsona Finland Oy:Ita. Tassa kysymyksessé vastaukset ovat jakaantuneet niin, etta
kaikki kolme vastausvaihtoehtoa ovat kerdanneet melko paljon vastauksia. Useimmassa
tapauksessa vastaajat ovat olleet sitd mieltd, ettd Midsona Finland Oy on tarjonnut
heille riittdvasti markkinointitukea. Yli puolet vastaajista, 53,6 prosenttia kysymyk-
seen vastanneista, on sitd mieltd, ettd he ovat saaneet riittavasti markkinointitukea.
Kuitenkin 19,0 prosenttia vastanneista kertoo saaneensa liian vahan tukea tuotteiden
markkinointiin. Loput, 27,4 prosenttia vastanneista, taas ei ole saanut Midsona Fin-

land Oy:lt4 lainkaan markkinointitukea.

50+
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Kuva 20. Kuinka paljon vastaajat ovat saaneet markkinointitukea Midsona Finland
Oy:ltad (N=84)
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Kuva 21 tuo vastauksen siihen, pitdvatko vastaajat tarkeana tietoja Midsona Finland
Oy:n tulevista mainoskampanjoista. VValtaosa kysymykseen vastanneista, 89,7 prosent-
tia, pitaa tosiaankin tarkeana tietoja Midsona Finland Oy:n tulevista mainoskampan-
joista, niiden aikatauluista, sisalloista, kestosta ja niin edelleen. Vain 10,3 prosenttia
vastaajista ei pida nditd tietoja tarkeind. On siis erittain jarkevaa tiedottaa kaikille asi-
akkailla tulevista kampanjoista, koska edelld mainittu suuri enemmisto oli kiinnostu-
nut tietdmaén mainoskampanjoista etukateen. Vaikka reilu 10 prosenttia vastanneista

ei pitanyt tietoa niin tarkeand, ei siita kuitenkaan voi koitua mitéan haittaa heille.

Kuva 22 puolestaan antaa tietoa siitd, kuinka pitkélle eteenpdin kysymykseen numero
21 myontavasti vastanneet tahtovat saada tietoa Midsona Finland Oy:n mainoskam-
panjoista. Kysymykseen annettiin kolme vastausvaihtoehtoa ja selvan enemmiston
vastauksista kerasi tulevan 1-3 kuukauden aikavali. 56,6 prosenttia vastaajista siis tah-
too tarkempaa tietoa Midsona Finland Oy:n tulevista mainoskampanjoista seuraavien
1-3 kuukauden ajalta. Aika ei ole kovinkaan pitké, eli hieman yli puolet vastaajista ei
siis tahdo suunnitella tuotteidensa mainostamista kovin aikaisin ennen mainoskampan-

joiden alkamista.

Toiseksi suurin méaara vastauksia kertyi 3-6 kuukauden ajanjaksolle ennen mainos-
kampanjoita. 37,3 prosenttia vastaajista tahtoo siis tietdd Midsona Finland Oy:n tule-
vista mainoskampanjoista 3-6 kuukautta ennen mainoskampanjoiden alkamista. Reilu
kolmannes vastaajista siis tahtoo suunnitella mainontaansa jo melko hyvissa ajoin.
Loput 6,0 prosenttia kysymykseen vastanneista tahtovat tietdd Midsona Finland Oy:n
mainoskampanjoista yli kuusi kuukautta ennen niiden alkamista. Tdma aika on jo
melko pitkd, mutta néin aikaisin mainontaansa suunnittelevia ei mygskaan ole kuin
hyvin pieni prosentuaalinen osuus vastanneista. Tutkimustulosten my6ta sopivanmit-
taiseksi ajaksi mainoskampanjoista etukateen tiedottamiseksi voi pitda noin kolmen

kuukauden aikaa.
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Kuva 21. Pitavétko vastaajat tarkednd tietoa Midsona Finland Oy:n tulevista mainos-
kampanjoista (N=87)



43

50

Lukumaara

Seuraavalle 1-3 kk aikavalille Seuraavalle 3-6kk aikavalille

Seuraavan yli Bkk paahan

Kuva 22. Jos piti tarkednd tietoa tulevista mainoskampanjoista, niin kuinka pitkélle

eteenpdin tahtoisi niista tietda (N=83)
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Kuva 23 kertoo sen, kuinka paljon Midsona Finland Oy:n edustajat ovat vastaajien
mielesté tarjonneet heille tuotteiden mainosmateriaaleja esittelykdyntien yhteydessa.
Enemmisto vastanneista eli 68,3 prosenttia on sitd mieltg, ettd heille mainosmateriaa-
leja on tarjottu riittdvasti. Luku on kohtuullisen hyva, mutta sité voisi vield ehdotto-
masti parantaa. Vaihtoehtona kysymyksessi ei edes ollut "liian paljon” -tyyppista

kohtaa, koska kyselylomaketta tehdessa sitd ei néhty tarpeelliseksi.

13,4 prosenttia vastanneista taas kertoo, etté heille Midsona Finland Oy:n edustajat
ovat tarjonneet mainosmateriaaleja yksinkertaisesti lilan vahan. Tama luku ei ole
myo6skaan mitenkaan huono, mutta parannettavaa kuitenkin on. Lopuille 18,3 prosen-
tille ei heiddn mukaansa ole esittelykdynneilla tarjottu mainosmateriaaleja ollenkaan.
Tahan tulokseen puolestaan taytyy puuttua valittomasti, elleivat jotkut vastaajat ole
erikseen ilmoittaneet, ettei heille tarvitse jakaa mainosmateriaaleja tuotteiden esittely-
kayntien yhteydessa. Tastéa ei luultavasti kuitenkaan ole kyse, joten kaikkien Midsona
Finland Oy:n edustajien kanssa on hyva kayda l&pi tdma asia. Jatkossa kaikille tulee

yksinkertaisesti olla tarjolla enemman tuotteiden mainosmateriaaleja.

Kuva 24 vastaa siihen, ettd haluavatko vastaajat tuotteiden mainosmateriaaleja Midso-
na Finland Oy:n edustajilta automaattisesti tuotteiden esittelyn yhteydessa. Jos vastaa-
ja ei tahdo mainosmateriaaleja automaattisesti kaynnin yhteydessé, niin heilla oli
my06s mahdollisuus perustella asiaa sanallisesti. Tassa kysymyksessa vastanneiden
mielipiteet jakautuivat melko tasaisesti. 42,4 prosenttia on sitd mieltd, ettd mainosma-
teriaalit saisivat tulla automaattisesti tuotteiden mukana. Loput 57,6 prosenttia vastan-
neista taas eivat tahdo kaikkia tuotteiden mainosmateriaaleja automaattisesti niiden
esittelyn yhteydessa.

Erittain moni negatiivisesti kysymykseen vastanneista on myos perustellut vastaustaan
sanallisesti. Moni on ollut sitd mieltd, ettd mainosmateriaalia tulisi yksinkertaisesti lii-
kaa ja suuri osa menisi luultavasti vain tarpeettomana roskikseen. Tarkempina syina
vastaajat mainitsivat muun muassa tilanpuutteen seka ahtaat tilat, mainosmateriaalin

toimituksen vain tarpeen mukaan seka rahan saaston ja ekologisuuden.
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Kuva 23. Kuinka paljon edustajat ovat vastaajien mielestd tarjonneet heille mainosma-
teriaaleja esittelykdynneillddn (N=82)
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Kuva 24. Haluaisivatko vastaajat, ettd mainosmateriaalia tulisi automaattisesti tuottei-
den mukana (N=85)
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Kuva 25 antaa vastauksen siihen, mitd mainosmateriaaleja kuvaan 24 myontéavasti
vastanneet tahtovat saada automaattisesti esittelykéyntien yhteydessa. Kysymyksessa
25 oli mahdollisuus valita useampi kuin yksi vastausvaihtoehto sek& antaa myos sa-
nallinen vastaus “muita, mitd?”” -kohtaan. Suurin osa kysymykseen vastanneista, 81,5
prosenttia, tahtoo saada tuotteiden esitteitd automaattisesti Midsona Finland Oy:n
edustajien esittelykéyntien yhteydessa. Toiseksi eniten vastaajat tahtovat julisteita, joi-
ta yhteensa 40,0 prosenttia kysymykseen vastanneista sanoo ottavansa mielelldan au-
tomaattisesti esittelykayntien yhteydessa. 24,6 prosenttia kysymykseen vastanneista
taas kertoo tahtovansa automaattisesti esittelykayntien yhteydessa myds mainosteli-

neita.

10,8 prosenttia kysymykseen vastanneista tahtoo myds saada muuta mainosmateriaa-
lia esittelykayntien yhteydessa. Esimerkkeind on mainittu muun muassa venajankieli-
nen mainosmateriaali, tv-mainokset ja tuoteaiheiset muovipussit. Myds somistusmate-
riaaleja, kuten hyllypuhujia on pyydetty toimitettavaksi automaattisesti esittelijoiden

toimesta esittelykdyntien yhteydessa.

Vastaukset
N % vastauksista % vastaajista
Esitteité 53 52,0% 81,5%
Telineita 16 15,7% 24,6%
Julisteita 26 25,5% 40,0%
Muita, mita? 7 6,9% 10,8%
Yhteensa 102 100,0%

Kuva 25. Jos haluaisi automaattisesti mainosmateriaalia tuotteiden mukana, niin mita

materiaalia (N=65)
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Kuva 26 koostuu kolmesta eri véittdmasta, joihin vastaajat ovat voineet valita viidesta
eri vastausvaihtoehdosta, sen mukaan mitd mielta he ovat vaittdmistéa olleet. Vaihto-
ehdot olivat 1, taysin eri mieltd, 2, osittain eri mieltd, 3, ei eri, eikd samaa mieltg, 4

osittain samaa mielté ja 5, tdysin samaa mielta.

Ensimmainen vaittdma koski ikkunasomistuksien tarkeyttd markkinointikeinona. Vas-
taajien vastaukset jakautuivat niin, etta keskiarvoksi saatiin 3,9 asteikolla 1 - 5. Kysei-
sell& asteikolla 3,9 on melko suuri lukema ja vastaajat siis selvasti pitavat ikku-

nasomistuksia tarkeéné osana heidén apteekkiensa markkinointia.

Toisesta vaittdmasté selvisi, ettd ikkunasomistusten ei kuitenkaan uskota vaikuttavan
aivan yhta paljon suoraan apteekkien myynteihin. Asteikolla 1 - 5 véittama sai vasta-
uskeskiarvoksi 3,3. Se on kuitenkin ihan kohtuullinen lukema ja vastaajat selvasti us-
kovat, ettd ikkunasomistukset ainakin joissain maarin nékyvéat suoraan positiivisesti

heidan apteekkiensa myyntimaarissa.

Viimeisena vastaajille ehdotettiin ajatusta Midsona Finland Oy:n tarjoamasta ikku-
nasomistuspalvelusta. Asteikolla 1-5 ikkunasomistuspalvelu herétti vastaajien kesken
kiinnostusta keskiarvolla 3,2. Tamén perusteella ikkunasomistuspalvelu voisi olla ihan
kokeilun arvoinen idea Midsona Finland Oy:lle. Nain Midsona Finland Oy pystyisi
tarjoamaan asiakkailleen laajempaa palvelukokonaisuutta ja asiakkaat edistdisivét sa-

malla myyntiaan.
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Pidan ikkunasomistuksia tarkeana
markkinointikeinona

lkkunasomistukset lisdavat mielestani myyntia
huomattavasti

Olen kiinnostunut mahdollisesta Midsona Finland
Oy:n tarjoamasta ikkunasomistuspalvelusta

Keskiarvo

Kuva 26. Vastaajien mielipiteet ikkunasomistuksia koskevista véittamista (N=94)

4  MARKKINOINNILLISET PERUSRATKAISUT

Markkinoinnin neljana peruskilpailukeinona on pidetty tuote- tai palveluratkaisua
(product), hinnoittelua (price), kanavaratkaisua (place) ja markkinointiviestintaa
(promotion). Naist4 ratkaisuista kolme ensimmaisté ovat yrityksen markkinoinnillisia
perusratkaisuja. Yrityksen lopullinen markkinoinnin toteutus rakennetaan néita kol-

mea perusratkaisua kayttaen. (Rope 1998, 76.)

Tassé luvussa kaydaan yleisesti 1api kyseisia peruskilpailukeinoja, koska jokainen
niista on esilla aktiivisesti Midsona Finland Oy:n toiminnassa ja sitd mydten myos tés-
sé opinndytetydssa. Kehitysehdotuksissa pyritddn myods rakentamaan naiden peruskil-

pailukeinojen ympérille uusia ideoita toiminnan laadun parantamiseksi.
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4.1 Tuote kilpailukeinona

Tuote on késitteend hyvin markkinoinnillinen. Tuotetusta hyodykkeestd tehdaan kau-
pallinen tuote, eli toisin sanoen tehd&an se markkinoinnilliseksi. Nain ollen markki-

noinnillistamisella hyddykkeesta tehddén markkinoitava tuote. (Rope 1998, 76-77.)

Markkinointituote eli kaupattava kokonaisuus syntyy kun toiminnallinen tuote (val-
mistettu tuote) ja markkinointielementein lisatyt tuoteominaisuudet (mielikuvatuote)
yhdistetddn. Tamén kokonaisuuden perusteella asiakas tekee ostopaatoksensa. (Rope
1998, 77.) Midsona Finland Oy:n moniin tuotteisiin sisaltyy markkinointielementtejéa.
Asiakkaalle myydaén niin sanottu “valmispaketti”, joka sisaltda toiminnallisen tuot-
teen ja markkinointia. Tasté esimerkkiné Naturdiet-tuotteet, joita mainostetaan televi-
siossa, asiakas saa tuotteen liséksi kyseisen markkinointielementin periaatteessa ilman

lisakustannuksia. (Nieminen, 2012.)

Tuotekasitteessé palveluelementteja tulisi tarkastella aina osana tuotekasitetta, aivan
kuten tavaratekijoité tarkastellaan tuotteen materiaalielementteind. Hy6dykkeeseen si-
séltyy yleensa palvelu- ettd tavaraelementtejd. Koko tuotteena on jarkevéaa ajatella
hyodykettd, jossa tavara- ja palveluelementtien keskeinen painotus vaihtelee. Tuotteet
voidaan kuitenkin karkeasti jakaa palvelutuotteeksi, jonka hyddyke on péaaasiallisesti
palvelu seké tavaratuotteeksi, jossa tuote on suurimmaksi osaksi konkreettista ainetta.
(Rope 1998, 77.)

Hyodykkeen eri elementtien tarkastelu niiden erilaisten ominaispiirteiden pohjalta
avaa markkinoinnilliselle kehittdmiselle paremman perustan. Néin kehittdminen ei ra-
jaudu esimerkiksi pelkkiin fyysisiin tuotetekijoihin, vaan myos vélittdmaan palveluun
liittyviin tuotetekijoihin ja asiakkaan saamiin hyotyelementteihin keskitytddn myos.
(Rope 1998, 79.)

4.1.1 Laatu tuoteominaisuutena

Laatua voidaan tarkastella monesta eri nakokulmasta. Perinteisesti laatua ei ole tarkas-
teltu markkinointindkdkulmasta, vaan enemmankin valmistuskeskeisesti. Laatuun liit-

tyvét nakokulmat voidaan havainnollistaa seuraavasti:
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1) Kilpailunakdkulmainen laatu

Kilpailundkokulmaisessa laadussa laatu toimii kilpailutekijand. Oman laadun tulisi ol-
la parempi kuin muilla kilpailijoilla. Jos niin on, seurauksena syntyy menestys. Peri-
aatteessa kilpailundkdkulmainen laatu korostaa laadun merkitysté ja sen ylivoimaa,
riippumatta siitd, onko tuotteen laatu asiakaskuntaa tyydyttavaa tai onko kyseessa lii-

ketaloudellisesti jarkevin toteutettavissa oleva laatu.

2) Toteutusnédkdkulmainen laatu

Toteutusnakokulmaisessa laadussa painotetaan tuotteen ja tuotannon toimivuuden na-
kdkulmiin. Tuotannon ja resurssien mahdollisimman tehokas ja jarkeva kayttaminen

ovat laadun aikaansaamisen perustana.

3) Kustannuslaatu

Kustannuslaadussa on ideana tehda vaadittua laatua mahdollisimman paljon mahdolli-

simman pienilld kustannuksilla.

4) Asiakaslaatu

Asiakaslaatua tarkastellessa on laatu sitd, millaiseksi asiakas tuotteen kokee. Laatukri-
teereind tarkeimpié ovat ne Kriteerit, joita asiakaskohderyhma pitaa tarkeimpina. (Ro-
pe 1998, 79-80.)

4.1.2 Asiakaskeskeinen tuotekehitys

Y leensé tuotekehitys on organisoitu yrityksessa laheiseen kanssakédymiseen tuotannon
kanssa — mikali tuotekehitys on yrityksessa itsendinen toiminto. Tamé yhteys on elin-
tarked, mutta hyvin perinteinen ja tuotantokeskeinen tapa hoitaa tuotekehitysta. Tuo-
tekehityksen nédkokulmana tulisi olla ensisijaisesti markkinoinnillinen ndkdkulma.
Olisi hyva jos kehitysideat lahtisivat liikkeelle asiakkaiden toiveista. Mikéli tuotekehi-
tys on vain yrityksen sisdinen prosessi, on mahdollista, ett4 asiakkaiden tarpeita huo-

mioidaan liian vahén — tai ne jd&vat kokonaan huomioimatta. (Rope 1998, 87.)
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4.2 Hinta kilpailukeinona

Hinta kilpailuparametrina koostuu hinnasta itsestdén, hintaporrastuksesta, alennuksista
ja maksuehdoista. Vasta tuotteen valmistuttua tehdaén lopulliset hintaa koskevat paa-
tokset, koska tuotteen laatu, elinika ja imago vaikuttavat hinnoitteluun. (Rope 1998,
93.)

Hinta on kilpailukeinona erittdin tarked, sen avulla varmistetaan kannattavuus ja ta-
loudellinen menestys. Hinnoittelussa on otettava huomioon yrityksen liiketoiminnan
tavoitteet, kilpailutilanne seka asiakkaiden kokema arvo ja hintaherkkyys. (Bergstrom
& Leppénen 2009, 257.)

Hinta vaikuttaa kaupalliseen menestykseen, koska hinta on

1) tuotteen arvon mittari ja muodostaja; hinnasta asiakas havaitsee tuotteen arvon.

Hinnalla voidaan myds yrittaa viilata asiakkaan silméssa nakyvaa laatumielikuvaa.

2) kilpailuun vaikuttava tekija; hinnan ollessa korkea saattaa se rajoittaa tuotteen
myyntid. Jos tuotteen hinta on tarpeeksi matala, saattaa se vaikuttaa toisten samanlais-
ten tuotteiden markkinoille tuloon, jos kilpailijat eivat voi vastata yhta edulliseen hin-

tatasoon.

3) kannattavuuteen vaikuttava tekija; hintaa nostamalla parannetaan kannattavuutta,
mikali se ei vaikuta menekkiin. Alhaisella hinnalla myynnin maéraa voidaan kasvat-
taa, mutta kannattavuus voi huonontua. Hintaan liittyvissé péaatoksissa tulisikin huo-

mioida hinnan vaikutus myyntimaaraan seka tuottoihin.

4) tuotteen asemointiin vaikuttava tekija; liian korkea tai liian alhainen hinta voi ra-
joittaa tuotteen menekkid. Vaikka kyse olisi samasta tuotteesta, saattaa eri kohderyh-
mille sopia hyvinkin erilainen hintataso. Tdman takia hinnasta tulisi tehd& juuri oman

tuotteen kohderyhmélle sopiva. (Bergstrom & Leppénen 2009, 257.)

4.3  Saatavuus Kilpailukeinona

Perustehtavéana saatavuudella on luoda edellytykset asiakkaiden tarpeiden tyydyttdmi-

selle. Tuotteen tai palvelun on oltava saatavilla asiakkaan haluamassa paikassa juuri
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silloin, kun asiakas sité tarvitsee. Asiakkaan on muun muassa tiedettdva, misté tuotetta
tai palvelua voi ostaa ja milloin sitd on saatavilla. Ndiden seikkojen vieminen asiak-
kaan korviin on elinehtona toimivalle liiketoiminnalle. Jos asiakkaat eivat tiedd, onko
tuotetta tai palvelua saatavilla tai ylipd&nsa edes olemassa, on tuotteen myyminen erit-
téin hankalaa ellei jopa mahdotonta. Toisin sanoen tuotteet ja palvelut tdytyy saattaa

asiakkaan ulottuville. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 287.)

Tuotteiden tai palveluiden saatavuuden on oltava vaivatonta. Tuotteiden tai palvelui-
den on oltava asiakkaalle niin helposti saatavilla, ettd ostamisen helppous tuottaa asi-
akkaalle selvaa liséarvoa. Palveluiden ja tuotteiden ollessa hyvin saatavilla varmiste-
taan, ettd asiakas saa tuotteita tai palveluita juuri oikeaan aikaan, oikean mééran sopi-
van suuruisina eriné sek& ennen kaikkea mahdollisimman helposti. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 287.)

4.4  Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestinta tekee yrityksesta ja sen tarjoomasta nédkyvéan. Sill& on todella
suuri merkitys mielikuvan luomisessa ja ostojen aikaansaamisessa. Yrityskuva ja tun-
nettuus luodaan markkinointiviestinnan avulla. Sen avulla annetaan myos tietoja tuot-
teista, hinnoista ja ostopaikoista. Asiakassuhteiden yllapitdminen ja kysyntééan vaikut-
taminen ovat myos keskeistd markkinointiviestintad toteutettaessa. (Bergstrom &
Leppénen 2009, 328.)

Markkinointiviestintaa suunniteltaessa on tarkeaa 10ytaa vastauksia muun muassa seu-
raaviin ongelmiin: Kenelle viestintdé suunnitellaan, mihin viestinnalla pyritaan ja mi-
ten viestintd aiotaan kdytannossa toteuttaa? Markkinointiviestintdd suunnitellessa on
hyvin tarkedd hahmottaa koko viestinnan kokonaisuus yrityksen kannalta ja tehd& pééa-
toksia viestinnan paalinjoista. Taméan jalkeen suunnitellaan, mita saannéllista viestin-
t&4 tarvitaan ja miten se voidaan toteuttaa. Saannéllisen viestinnén liséksi tarvitaan
usein myos lyhytkestoista kampanjointia esimerkiksi tuotaessa uusi tuote markkinoil-
le. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 328-329.)

Markkinointiviestinndn toteuttamiseen on olemassa monia tapoja, kuten mainonnan
eri muotojen kayttdminen tai tapahtumien jarjestaminen myynnin edistdmiseksi. Eri-
laiset kohderyhmat tarvitsevat erilaisia tapoja ldhestya eri tilanteissa. Markkinointi-

viestinassa erityisen tarke&a on luoda yhtendista viestintad, viestintakanavien ja -
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tapojen on oltava samansuuntaista ja viestintavélineesta riippumatta sanoman on olta-

va yhtendinen ja sama. (Bergstrom & Leppénen 2009, 328-329.)

Markkinointiviestintdd suunniteltaessa ei ole olemassa yhté oikeaa tapaa tai laskenta-
kaavaa, jolla saataisiin aikaiseksi paras lopputulos. Suunnitteluvaiheessa suunnittelijan
on kokeiltava rohkeasti erilaisia tapoja ja seurattava, mitka toimenpiteet johtavat par-
haaseen lopputulokseen. Naista saatavien kokemusten perusteella viestintéé voidaan
tehostaa koko yrityksessa ja yksittaisissa kampanjoissa mahdollisimman tehokkaasti.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 328-329.)

5 PALVELUN LAATU

”Palvelu on ainakin jossain miérin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan on-
gelma ratkaistaan yleensé siten, ettd asiakas, palveluhenkilokunta ja/tai fyysisten re-
surssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan jarjestelmat ovat vuorovaikutuksessa
keskendan” (Gronroos 1998, 52.).

Palvelusta on olemassa useita erilaisia méaritelmi, joista Gronroos antoi vain yhden
edelld mainitun. Palvelu on kuitenkin kokonaisuudessaan niin monimutkainen ja mo-
niosainen ilmid, ettd sitd on erittain vaikeaa selittaa tai kasitella lyhyesti, selkedsti ja

vield kattavasti vain lauseella tai kahdella. (Grénroos 1998, 49.)

5.1 Palvelun laadun muodostuminen

“Hyviaksyttidva lopputulos on hyviksi koetun laadun ehdoton edellytys, mutta muista
erottuvan ja pysyvan kilpailuedun takaa erinomainen palveluprosessi.” (Grénroos
2009, 98.).

Ennen asiointia yrityksen kanssa, on asiakkaalla usein jo etuk&teen muodostunut tietty
kasitys tai ndkemys yrityksestd. Taméa kuva on kehittynyt yrityksen mainonnan, asiak-
kaan muualta kuuleman suullisen palautteen sekd& hédnen aiempien mahdollisten koke-
mustensa kautta. N&ihin ennakkotietoihin ja -ndkemyksiin asiakas sitten vertaa yrityk-
sen kanssa lapi kdyméaansa palveluprosessia ja saamaansa palvelua. Asiakkaan koke-
maan palvelun laadun arvioon vaikuttaa hanen ndkemyksensa koko palveluprosessin
onnistumisesta. Tastd muodostuu hédnen kokemansa laatu ja samalla lopulta palvelun

todellinen laatu. Palvelun laatu ei siis ole vain yrityksen omia siséisia tavoitteita, vaan
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laatu on aina sitd mité asiakkaat sen kokevat olevan. (Korkeaméki, Pulkkinen & Se-
linheimo 2000, 24.) (Gronroos 2009, 100.)

Palvelun laatua on kuitenkin vaikea mitata, silla asiakas arvioi kokemansa palvelun
aina jokaisella asiointikerralla uudestaan. Palveluiden toiminnallista ja teknisté laatua
voidaan toki aina yrittda parantaa, mutta myos asiakkaiden odotukset muuttuvat koko
ajan korkeammiksi. Jos asiakkailla on erittain korkeat ja jopa epdrealistiset odotukset
palvelusta, yleensé koettu kokonaislaatu jaa vakisinkin melko huonoksi ja alhaiseksi.
Kun odotukset ovat realistisella tasolla ja palvelun laatu kohtaa tdméan odotustason,
niin silloin palvelun kokonaislaatu on hyva. (Korkeaméki ym. 2000, 24.) (Grénroos
2009, 105.)

Korkeaméen, Pulkkisen ja Selinheimon mukaan hyvéan palveluun kuuluu kymmenen

perusasiaa:

e Pida lupauksesi.

o Nayté iloiselta ja innostuneelta.

e Tervehdi aina kaikkia.

e Mieti, milloin sinuttelet ja teitittelet.

e Sanat kiitos, olkaa hyva ja anteeksi eivat maksa mitaan.
e Puhu yrityksesta pelkké&a hyvaa.

e Al4 moiti kilpailijoita.

e Vastaa puhelimeen valittémasti.

e Auta toisia tarvittaessa.

e Huolehdi asiakkaistasi (myos tyytymattomista).

e Ota ongelmat avoimesti puheeksi. (Korkeaméki ym. 2000, 25.)

5.2 Palvelun laadun ulottuvuudet

Yleisesti ottaen palvelu on aina subjektiivinen prosessi, jossa seké kulutus ettd tuotan-
to tapahtuu samanaikaisesti. Palvelutilanteessa palveluntarjoaja ja asiakas ovat vuoro-

vaikutuksessa keskendan ja palvelun laatu maaraytyykin pitkélti sen mukaan, mita tas-
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sé kohtaamisessa tapahtuu. Asiakkaan kokemassa laadussa on kaksi eri ulottuvuutta,
tekninen ja toiminnallinen. Tekninen eli lopputulosulottuvuus vastaa kysymykseen
mita ja toiminnallinen eli prosessiulottuvuus taas vastaa kysymykseen miten. Naiden
laatu-ulottuvuuksien liséksi palvelun kokonaislaatuun vaikuttaa myos yrityksen imago

asiakkaan silmissa. (Grénroos 2009, 100.)

Kun asiakkaat arvioivat palvelun laatua, on heille erittéin tarke&&, mita he ovat saaneet
vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Yritykset usein ajattelevatkin sen, siis teknisen
laadun, riittdvan palvelun kokonaislaadun maarittdmiseen, vaikka kyseesséa on oikeasti
vain yksi asiakkaan kokeman laadun ulottuvuus. Palveluntarjoajan ja asiakkaan vélilla
tapahtuu monia vuorovaikutustilanteita, joista osa hoituu hyvin ja menestyksekkaasti
ja osa taas hieman huonommin. Tamén takia teknisen laadun ulottuvuus ei sisalla
kaikkea asiakkaan kokemaa laatua, vaan oleellista on myds se, miten asiakas on laa-
dun kokenut ja miten laatuprosessin lopputulos on hénelle toimitettu. Naihin kahteen
laatu-ulottuvuuteen voidaan viela lisdtd myos missa-ulottuvuus. Missé-ulottuvuudella
tarkoitetaan palveluympariston fyysistd olemusta ja sitd minké&laisen kuvan se antaa

asiakkaalle palveluntarjoajasta. (Grénroos 2009, 101-103.)

Kun on kyseessa yritysten valinen kaupankaynti, voidaan puhua myos vield yhdesta
palvelun ulottuvuudesta, taloudellista ulottuvuudesta. Tall4 kuvataan sit4 tunnetta ja
kéasitystd, joka asiakkalle j&& kaupankdynnin seurauksista ja sen mahdollisista hyo-
dyisté ja haitoista. (Gronroos 2009, 103.)

5.3 Asiakkaan kokema laatu

Kuvassa 27 nakyy, kuinka kaikki laatukokemukset lopulta johtavat asiakkaan koke-
maan palvelun laatuun. Kuten kuvasta 27 nékyy, asiakkaan odottama laatu riippuu
monista eri asioista. Esimerkiksi yrityksen imagon ja markkinointiviestinnan lisaksi
asiakkaan odotukset riippuvat myo6s hanen henkilokohtaisista tarpeistaan palvelua
kohtaan. (Gronroos 2009, 105-106.)
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Kuva 27. Koettu kokonaislaatu. (Grénroos 2009, 105.)

Yritys voi luoda itselleen huonon tilanteen asiakkaan kokemassa laadussa, mikéli se
antaa liikaa lupauksia tuotteistaan ja palveluistaan esimerkiksi markkinointiviestinnan
valitykselld. Kun liian korkeat lupaukset tai harhaanjohtavat tiedot mainoksissa eivét
vastaa asiakkaiden kokemuksia palveluista, syntyy asiakkaan odottaman ja yrityksen
toimittaman kokonaislaadun vélille kuilu. Kuiluanalyysimallista kerrotaan lisaé seu-

raavassa luvussa.

5.4 Kuiluanalyysimalli

Kuilu palvelussa syntyy, kun asiakkaiden odotukset eivét kohtaa heiddn kokemaansa
palvelun tasoon ja laatuun. Kuiluanalyysimallin avulla voidaan analysoida laatuon-
gelmien lahteitd seka esittad palvelun laadun parantamiseen kéytettavia keinoja. Mal-
lista ndkee, kuinka palvelun laatu kokonaisuudessaan toimii. Ylhaalta katsottuna en-
simmaisena on asiakkaaseen liittyvid asioita ja alas mennessa tullaan palveluntarjo-
ajaan ja téhan liittyviin asioihin. Kuiluanalyysimalli 16ytyy kuvasta 28. (Gronroos
2009, 143.)
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Kuva 28. Palvelun laadun kuiluanalyysimalli. (Grénroos 2009, 144.)

Kuiluanalyysimallissa on viisi laatukuilua:

Johdon nakemyksen kuilu (kuilu 1)

Laatuvaatimusten kuilu (kuilu 2)

Palvelun toimituksen kuilu (kuilu 3)

Markkinointiviestinnan kuilu (kuilu 4)

Koetun palvelun laadun kuilu (kuilu 5) (Gronroos 2009, 144-149.)

Kuilussa 1 yrityksen johto ei nde asiakkaiden laatuodotuksia riittdvan hyvin tai nakee

ne puutteellisesti. Johto voi saada tietoa organisaatiolta lilan v&han tai joissain tapauk-

sissa ei ollenkaan. Tdma voi johtua esimerkiksi lilan monesta kerroksesta organisaati-

0ssa, jolloin tiedonkulku ei vain yksinkertaisesti toimi tarvittavan tehokkaasti. Tiedot

odotuksista voivat olla myos virheellisesti tulkittuja tai esimerkiksi palveluiden kysyn-

tdanalyysejé ei ole tehty ollenkaan. Nama kaikki syyt johtavat johdon ndkemyksen

vaéristymiseen asiakkaiden odotuksissa. (Gronroos 2009, 144-145.)
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Kuilu 2 on puolestaan palveluiden laatuvaatimusten kuilu. Tamé kuilu syntyy, kun
palveluiden laatuvaatimukset eivét kohtaa yrityksen johdon ndkemykseen palvelun
laadusta tai yrityksessa ei ole selkedsti aseteltu laatutavoitteita. Syind laatuvaatimusten
kuiluun voi olla myds palveluiden suunnitteluvirheet tai niiden huonosti toteutetut
suunnitteluprosessit. Suunnittelun johto on myds voinut olla epapatevaa, tai se ei ole
panostanut suunnitellussa laatuun riittavasti vaan asettanut muut asiat laadun edelle.
Asiakkaiden kokema palveluiden laatu on nykyaan kuitenkin niin ratkaisevan tarke&s,
ettd johdon on pakko keskittad aikansa ja sitoutua laadun suunnitteluun ja tarkkailuun

yhtend tarkeimmista osa-alueista palveluissa. (Grénroos 2009, 145-146.)

Kuilu 3 on palvelun toimituksen kuilu. Téssa kuilussa késitellaan syita laatuvaatimus-
ten noudattamatta jattdmiseen palvelun tuotanto- sekd toimitusprosessissa. Kuilun
syntymiseen voi olla syyna esimerkiksi tyontekijoiden puutteelliset toimintatavat,
koska toimivat, kuilun syntymisen estavat tavat vaatisivat kdyttaytymisen muutosta.
Kuilu voi myos syntya, jos johtoporras johtaa palveluoperaatioita huonosti tai olemas-
sa oleva tekniikka ja jarjestelmét eivat auta toimimaan vaatimusten mukaisesti. Tuo-
tanto- ja toimitusprosessin tulisi olla mutkaton ja kuilun syntymista pitéisi pyrkia es-
tdmaan esimerkiksi kouluttamalla henkil6sto toimimaan oikein ja sadtdmalla olemassa
oleva tekniikka- ja jarjestelmat laatuvaatimusten mukaisiksi. (Gronroos 2009, 146—
148.)

Kuilu 4 syntyy, mikali markkinointiviestinnassa annetut lupaukset eivat tdsmaa toimi-
tetun palvelun kanssa. Syité tahan voi olla esimerkiksi tuotannon ja markkinoinnin
koordinoimatta jattdminen tai yleisesti organisaation puutteellinen toiminta. Toimitet-
tavasta palvelusta tulisi puhua rehellisesti ja vélttdd “liikaa lupaamista”. Mikali mark-
kinointi on suunniteltu hyvin ja se pysyy balanssissa tuotettavan palvelun kanssa, on
kaikki hyvin. Téassa tapauksessa toimitettava palvelu ja siitd saatu mielikuva kohtaa-

vat, ja asiakas saa sitd mita on tilannut. (Gronroos 2009, 148-149.)

Kuilu 5 on koetun palvelun laadun kuilu. Tdma4 tarkoittaa sit4, ettd koettu palvelu ei
ole odotuksien mukainen. Seurauksia voivat olla muun muassa laatuongelmat, kieltei-
nen vaikutus yritykseen ja sen imagoon ja pahimmassa tapauksessa jopa liiketoimin-

nan menetys kokonaan. (Gronroos 2009, 149.)
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6 ASIAKKUUDENHALLINTA

Asiakkuudenhallinta (englanniksi Customer Relationship Management, lyhennettyna
CRM) tarkoittaa yrityksen asiakkuuksien johtamista. Asiakkuudenhallintaa ké&ytetaén
olemassa olevien asiakkaiden tarpeiden tunnistamiseen ja siihen, etté yritys pystyisi
paremmin vastaamaan ndihin tarpeisiin. Toimivasta asiakkuuksienhallinnasta yritys
pystyy hankkimaan tarke&é tietoa ja kyseisen tiedon avulla muuttamaan toimintaansa
asiakaslahtdisempéén suuntaan. Yrityksen asiakaskannattavuus ja asiakkuuksien ko-
konaisarvo lisdéntyy huomattavasti, kun asiakkuuksien tarpeisiin osataan vastata pa-
remmin. (Méntyneva 2003, 9-10.)

Asiakkuudenhallinnan l&htokohtana tulisi olla segmentointi eli asiakkaiden ryhmittely.
Asiakkaiden ryhmittelya tehtdessa tulisi selvittdd asiakkuuden kannattavuuden ja elin-
kaaren vaiheet. Tamaén lisaksi tulisi myos selvittaé asiakkaiden odotukset ja tarpeet.
Liséksi on térked selvittdd, ovatko asiakkaat yhteydessé juuri heihin suunnattuun
markkinointiin. Asiakassegmentointia kaytetadn lahtokohtaisesti kahdesta eri syysta:
asiakkaiden jakamiseen sopiviin ryhmiin sekda markkinointiviestinnén suunnittelun
helpottamiseksi. (Mantyneva 2003, 25-26.)

6.1 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakassuhde koostuu useasta eri vaiheesta. M&ntynevan mukaan asiakassuhteen elin-
kaaressa on nelja eri vaihetta: asiakassuhteen hankinta, asiakassuhteen haltuunotto,
asiakassuhteen kehittdminen ja asiakassuhteen sdilyttaminen (2003, 16). Midsona Fin-

land Oy:ll4 asiakassuhteet voi myos helposti jakaa néihin neljaan eri elinkaaren osaan.

Asiakassuhde on kaikkein haavoittuvaisin heti sen alkuvaiheessa eli silloin kun sité ol-
laan hankkimassa. Siind kohtaa asiakas p&éattad, tuleeko siité yrityksen asiakas vai ei.
Sitten kun asiakas tekee myonteisen paatoksen ja ryhtyy yrityksen asiakkaaksi, on yri-
tyksen erittdin tarkeda olla aktiivinen uuden asiakassuhteen kanssa. Asiakassuhteen
alussa yrityksen on myos tarke&é saada asiakas heti ostamaan sen tuotteita seka palve-
luita, jotta korkeat asiakkaan hankintakustannukset saadaan katettua. Yrityksen ei
kannatta alussa jaadda odottamaan ettd uuden asiakkaan ostotarpeet heraavét, vaan esi-
telld itse aktiivisesti heti kaikkia yrityksen tuotteet ja palvelut. Ndin on mahdollista, et-

t& asiakas ostaa yritykselté jopa tarpeitaan enemmaén. (Méntyneva 2003, 15-16, 18.)
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Kun uusi apteekki perustetaan, niin aluksi Midsona Finland Oy ottaa apteekkiin yhte-
yttd Apteekkariliiton kautta saamiensa tietojen avulla. Puhelinsoitolla esitell&4&n ensin
yritys ja tarjotaan samalla apteekille tapaamista sen alueella toimivan Midsona Fin-
land Oy:n edustajan kanssa. Tapaamisella edustaja esittelee Midsona Finland Oy:n
tuotteet ja siitd toivon mukaan saa alkunsa uusi asiakkuus yrityksen ja vasta perustetun

apteekin valilla. (Nieminen 2012.)

Asiakassuhteen alussa on yritykselle erityisen tarkedd se, ettd se ottaa uuden asiakkaan
tarpeeksi hyvin huomioon ja luo myos asiakkaalle arvon tunnetta uudesta asiakassuh-
teesta. Asiakassuhteiden arvo ja tarkeys yritykselle taas vaihtelee huomattavasti sen
mukaan, kuinka paljon asiakas ostaa yritykselta tuotteita ja palveluita. Yritys voi lisata
asiakkuuden arvoa itselleen siten, etté se pyrkii juuri asiakassuhteen alkuvaiheessa
kohdentamaan koko tuotevalikoimansa asiakkaalla siten, ettd se vastaa mahdollisim-
man hyvin asiakkaan tarpeita. Mitd enemman asiakkaalle saadaan myytya eri tuotteita
ja palveluita, niin sitd kestavdmpi ja pidempi asiakassuhteesta varmasti tulee. (Ménty-
neva 2003, 20-21.)

Midsona Finland Oy:n kohdalla edustajat siis ovat tarkedssa asemassa heti muutaman
ensimmadisen yhteydenoton ja tapaamisen kohdalla. Heidén taytyy pystya esitteleméaan
yrityksen tuotteet tarpeeksi laajasti seké vakuuttamaan asiakas siita, ettd tulevasta
asiakassuhteesta on asiakkaalle hyotyd. Téssa kohtaa suhde joko ldhtee kehittymaén
tai se voi myos heti alkaa taantumaan eika koskaan kehity oikeasti kannattavaksi asia-

kassuhteeksi kummallekaan.

Asiakassuhteen elinkaaren seuraava vaihe on asiakassuhteen syventdminen. Asiakkaat
taytyy saada sitoutumaan yritykseen entistad syvemmin ja ostamaan sen tuotteita suu-
rempi méara kokonaisostoistaan. Kun asiakassuhde syventyy ja asiakkaat ovat sitou-
tuneempia yritykseen, niin asiakassuhdetta on mahdollista kasvattaa entistd enemman.
Tallgin asiakassuhteen kasvupotentiaalin saavuttaakseen on yrityksen suoritettava
asiakassuhteen kehittdmistoimenpiteita seka esimerkiksi tehostettava markkinointiaan
ja tuote-esittelyaén kyseisia asiakkaita kohtaan. Kun asiakassuhde syventyy, niin siita

tulee sen myotd myos entista kestavampi ja pitkakestoisempi. (Mantyneva 2003, 21.)

Sen jalkeen kun uusia asiakassuhteita on luotu, niin niiden syventdminen on Midsona
Finland Oy:lle tietenkin erittain tdrkedd. Kun uudet apteekit ovat alkaneet tilaamaan jo

joitain tuotteita, on aarimmaisen tarkeaa siiné vaiheessa olla apteekkeihin aktiivisesti
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yhteydessé ja tarjota niille enemmaén ostomahdollisuuksia. Nain Midsona Finland Oy
VoI syventéé asiakassuhteitaan ja tehda niistd molemmin puolin taloudellisesti kannat-

tavampia ja sitd kautta kestavampia.

Asiakassuhteen elinkaaren viimeinen vaihe on sen sdilyttdminen. Asiakassuhteen séi-
Iyttdmiseksi yrityksen taytyy tuntea asiakkaansa erittain hyvin. Taytyy tuntea asiak-
kaan kannattavuus, aiempi ostokayttdytyminen, tarpeet sekd tunnistaa asiakkaan aikeet
tehdd muutoksia asiakassuhteeseen. Esimerkiksi asiakkaan muutokset ostokayttayty-
misessa voivat hyvinkin olla merkkeja asiakkaan aikomuksesta vaihtaa tavarantoimit-
tajaa. Y1ll& mainituilla tiedoilla yritys taas saa tietad, kuinka paljon sen kannattaa ky-
seiseen asiakassuhteeseen panostaa ja mitd toimia sen kannattaa tehdé asiakassuhteen
séilyttamiseksi. Jos asiakas on jo tehnyt paatoksen lopettaa asiakassuhde, on yrityksel-
1& silti kuitenkin usein vield muutama kuukausi aikaa vaikuttaa asiakkaan paatokseen
tekemalla oikeita toimenpiteitd asiakassuhteen sailyttamista varten. (Méantyneva 2003,
21-22)

Kaikki asiakassuhteet eivét aina kuitenkaan ole taloudellisesti niin arvokkaita, etta nii-
ta kannattaisi yrittaa sdilyttad. Yrityksella pitaisikin olla selvét kriteerit, joiden perus-
teella asiakassuhteen voisi maaritella sailyttamisen arvoiseksi. Yrityksen taytyisi myos
pystyé ennalta tunnistamaan ne tekijét, jotka aiheuttavat asiakassuhteiden loppumista
asiakkaiden toimesta. N&in yritys pystyy vahentdmé&an asiakkaiden siirtymistd muiden
yritysten asiakkaiksi. Asiakkaiden uskollisuus yritysta kohtaan ja samalla pitké asia-
kassuhde on parhaiten mahdollista saavuttaa panostamalla asiakastyytyvaisyyteen ja
asiakkaiden séilyttamiseen. Uskolliset ja pitkaaikaiset asiakkaat ovat myds yleensa ta-
loudellisesti kannattavimpia, silld ne ostavat usein eniten tuotteita sek& ovat myos

valmiita kokeilemaan yrityksen uutuustuotteita. (Méantyneva 2003, 23-24.)

6.2 Asiakkuuden arvo

Jokainen yritys rakentaa itse asiakkuuksiensa arvon. Asiakas saattaa olla yritykselle
arvokas monellakin eri tavalla, yleisimpana mittarina tosin kaytetadan asiakkaan kan-
nattavuutta. Asiakaskannattavuudella tarkoitetaan asiakassuhteen mahdollisimman
suuria tuottoja, mutta myos mahdollisimman pienié kuluja. Muita mittareita voivat ol-
la esimerkiksi asiakkuuden taloudellinen volyymi, asiakasosuus seké asiakkuuden
kesto ja lujuus. (Storbacka & Lehtinen 1997, 29.)
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Asiakassuhteella voi olla my6s potentiaaliarvoa eli toisin sanoen tulevaisuuden arvoa.
Asiakkaan potentiaalinen arvo yritykselle voi olla joissain tapauksissa jopa hyvinkin
suuri. Kéantopuolena taas se voi toisaalta olla vain melko pieni tai jopa negatiivinen.
Jotta yritys pystyisi arvioimaan asiakassuhteen potentiaalista tulevaisuuden arvoa, tay-
tyy sen tuntea asiakas erittéin hyvin. Asiakassuhteen potentiaaliarvo voi nousta esi-
merkiksi asiakasyrityksen itse kasvaessa tai sen harjoittaman toimialan ollessa kasvus-
sa. Tallaiset asiakkaat ovat tietenkin erittdin haluttuja ja niista kaydaan kovaa kilpai-
lua. (Lehtinen 2004, 135-136.)

Asiakkuudella on myds merkittdvaa rahallista arvoa. Asiakastyytyvaisyys maéaraa pit-

kalti markkinaosuuden tulevaisuuden suunnan. Seuraavana neljé faktaa:

1) Nykyisten asiakkaiden pitdminen ja tyydyttdminen on huomattavasti halvempaa
kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Uusien asiakkaiden hankkiminen on 5 - 10 ker-

taa kalliimpaa kuin vanhojen yllapitaminen.

2) Nykyisié asiakkaita katoaa keskivertoyritykselta 10—30 prosenttia vuodessa.

3) Mikali asiakkaiden menettdmisté saadaan karsittua 5 prosenttia, voidaan mahdolli-

nen tuottavuus lisdéntya 25-85 prosenttia.

4) Asiakkaat tuottavat yleensa sitd paremmin, mitd kauemmin he ovat pysyneet asiak-
kaina. (Kotler 2003, 41.)

Midsona Finland Oy:lle jokainen asiakas on erittain tarked. Tasta esimerkkina on ku-
vitteellinen tilanne, jossa olemassa olevalla asiakkaalla ei ole télla hetkella yhtédkéaan
Midsona Finland Oy:n tuotetta valikoimassaan, mutta asiakas silti suosittelee Midsona
Finland Oy:n tuotteita muille potentiaalisille asiakkaille. Vaikka kyseinen asiakas ei
tuottaisi talla hetkell& euroakaan puhdasta rahaa, tuottaa se yritykselle huomattavan

tarkeaa lisdarvoa.

6.3 Asiakassuhdehallinnan mahdollisuudet ja kannattavuus

Yrityksen markkinointi koostuu useista eri osa-alueista. Asiakassuhteidenhallinta luo
yritykselle mahdollisuuden tehdé tarkempaa segmentointia esimerkiksi asiakkaiden

ostokayttaytymisen perusteella. Asiakkaista ja heidan ostokayttdytymisestaan taytyy
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kerdtd mahdollisimman paljon tietoa koko asiakkuuden elinkaaren ajan, jotta voidaan
paremmin tunnistaa ja reagoida ostokayttaytymiseen vaikuttaviin tekijoihin. On tarke-
aa suunnitella ja kohdentaa yrityksen markkinointia eri lailla eri asiakkaiden kohdalla.
Kaikki asiakkaat ja asiakassuhteet ovat kuitenkin yksilollisié ja asiakkaat myos odot-
tavat sen myota yritykselta ainutlaatuista kohtelua juuri omalla kohdallaan. (Mantyne-
va 2003, 12-13.)

Markkinointia ei ole kannattavaa suunnatta erikseen jokaiselle asiakkaalle. Ei my0s-
kaan ole kannattavaa hukuttaa asiakkaita liikaan markkinointiviestinndn méaraan,
vaan pyrkid ennemmin lahettdmaéan sita heidan tarpeidensa mukaan. Asiakkaat kan-
nattaa myos segmentoida omiksi asiakasryhmikseen. Samalla yrityksen kuitenkin tay-
tyy pitéé huoli siitd, ettd kaikkia asiakkaita kohdellaan siten, ettd he tuntevat olonsa
ainutlaatuisiksi ja erityisiksi. Jotta yritys pérjdisi, on heidan pidettdva huolta tuottoisis-
ta asiakkaistaan ja samalla pyrittavd saamaan vdhemman kannattavat asiakkaansa
tuottamaan enemman. Yrityksen toiminnan kannalta on tietenkin erittdin huono asia,
Jos he menettdvat tuottoisia asiakkaitaan ja pystyvét séilyttdmaan véhemmaén tuottoisi-

en asiakkuuksien tasot vain ennallaan. (Mantyneva 2003, 13.)

Asiakassuhteiden kannattavuus muuttuu aina ajan kuluessa ja siihen voivat vaikuttaa
useat eri tekijat, kuten asiakassuhteiden elinkaari ja yrityksen kilpailijat. Yrityksen
taytyykin koko ajan tarkastella omaa toimintaansa ja sen myo6té kehittaa ja tehostaa si-
té tarpeiden mukaan. Nain yrityksen on mahdollista myos sailyttda tai jopa nostaa ny-
kyisia asiakaskannattavuutensa tasoja. Asiakaskannattavuuden tasojen nostamista var-
ten yrityksen taytyy myos olla erittdin tarkasti tietoinen eri asiakasryhmiensa kannat-
tavuuksista. Vain tdmé mahdollistaa toimenpiteiden tekemisen, joilla asiakasryhmien
kannattavuudet saadaan nousemaan entistd paremmille tasoille. Kannattavuutta kohot-
tavien toimenpiteiden mydté kaikki asiakkaat eivat valttdmatta kuitenkaan hyvéksy
yrityksen uusia toimintamalleja. Tdma4 taas johtaa joidenkin asiakassuhteiden paatty-
miseen, mutta monet asiakkaista kuitenkin jatkavat yrityksen uusien toimintatapojen
mukaan asiointia. Tama lopputulos on kuitenkin hyvin usein yrityksen kannalta erit-
téin suotuisa. (Hellman & Varila 2009, 186-187.)

Midsona Finland Oy voisi my6s segmentoida asiakkaitaan haluamiensa kriteerien pe-
rusteella. Nain olisi helpompi esimerkiksi seurata eri asiakasryhmien ostoskayttayty-

misen muutoksia sekd kohdentaa markkinointi eri tavalla eri asiakkaille ja asiakas-
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ryhmille. Kun asiakkaat saavat Midsona Finland Oy:lt& juuri heille raataloidyn ja yksi-
I61lisen tuntuista kohtelua, niin se vain parantaa asiakassuhteiden laatua ja kannatta-
vuutta. Nykyisell&d&n tuottoisat asiakkaat on nain helpompi séilyttad. Myos talla het-
kelld vahemman tuottavien asiakassuhteiden olemassa oleva kasvupotentiaali on nain
paremmin mahdollista saada kéyttdon ja sita kautta tehda niistakin tuottoisampia ja

kannattavampia Midsona Finland Oy:lle.

7 KEHITYSEHDOTUKSET

Tyon tassa osiossa kaydaan lapi Midsona Finland Oy:n toimintaa tutkimuksen tulosten
pohjalta. Tulosten avulla pyritaan kehittdmaan Midsona Finland Oy:n nykyista toimin-
taa sekd keksimadn uusia ideoita asiakassuhteiden kehitysté varten. Kehitysehdotusten
on tarkoitus kehittad yrityksen toimintaa niin, etté siita hyotyvat sekd Midsona Finland
Oy seké samalla myds kaikki sen asiakkaina toimivat apteekit. Kun asiakassuhdetta
kehitetaan siten, etta siita hyotyvat molemmat osapuolet, niin se takaa tietenkin tyyty-
vaisemmat asiakkaat ja sen myota parempia ja pidempiaikaisia asiakkuuksia yrityksel-

le.

7.1 Tuotteet

Midsona Finland Oy:n tuotteet ovat ehka se tarkein yksittdinen asia heidan liiketoi-
minnassaan. Tuotteiden taytyy olla laadukkaita ja yrityksen valikoimista taytyy loytya
uusimmat ja asiakkaita eniten kiinnostavat tuotteet. Myds tuotteiden hintojen taytyy
olla kilpailukykyiset suhteessa kilpailijoihin seka tuotteiden jakelun ja toimitusaikojen

taytyy vastata asiakkaiden odotuksia mahdollisimman hyvin.

Tutkimuksen perusteella selvisi, ettd Midsona Finland Oy:114 on siis selvasti erisuurui-
sia tilaajamadria eri tuotekategorioissaan. Kaikki vastaajat olivat tilanneet itsehoito-
tuotteita eli kdytdnnossa ainakin Strepsilssejd. Myos Tri Tolosen Terveystuotteet seka
erilaiset ravintolisat olivat vastaajien kesken hyvin suosittuja ja lahes kaikki olivatkin
niita tilanneet. Sitten toisaalta vain murto-osa on tilannut esimerkiksi kosmetiikkatuot-
teita sek& muihin -kategoriaan kuuluvia Schollin jalkojen- ja ké&sienhoitotuotteita.
Esimerkiksi Schollin tuotteista on kuitenkin jopa erikseen pyydetty lisaa tietoa, joten
selvasti Midsona Finland Oy:n asiakkaat eivét ole yleisesti viel& kovin tietoisia niista.
Schollin tuotteet voisivatkin olla sellainen yksittdinen tuoteryhmd, joiden esittelyyn
kannattaisi jatkossa erityisesti panostaa ja tuoda tuotteita asiakkaiden tietoisuuteen,
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koska potentiaalia niissé selvésti on. Muista suuremmista tuoteryhmisté kiinnostusta
heréattivat erityisesti ravintolisat, laihdutustuotteet seké Tri Tolosen Terveystuotteet.
N&ité tuoteryhmid kannattaisi myos jatkossa tuoda enemmaén apteekkien tietoisuuteen.
(Kuva 6; kuva 9.)

Asiakkaat ovat saaneet tutkimuksen perusteella riittavésti tietoa tilaamistaan tuotteista.
Tama meinaa siis sitd, ettd edustajat ovat esitelleet asiakkaille heidan tilaamansa tuot-
teet hyvin sekd toimittaneet niiden mukana riittavéasti esittelymateriaalia. Kuitenkin
jatkossa olisi hyva myos esitelld asiakkaille hieman ylimaaréista, eli myds esimerkiksi
muutamia muitakin tuotteita tai tuoteryhmid, kuin niité joita asiakas vain tilaa. Tama
varmistaisi sen, etté asiakkaat olisivat varmasti tietoisia kaikista Midsona Finland
Oy:n tarjoamista (Kuva 8.)

Vastaajien suurimmat syyt tilata Midsona Finland Oy:n tuotteita, olivat tuotteiden
vahva merkki seké asiakkaiden kyselyt ja tiedustelut tuotteita kohtaan. Myos edusta-
jan suosittelun my6té seké tulevien mainoskampanjoiden ansiosta on osa vastaajista ti-
lannut tuotteita. Vastaajilla on tutkimuksen mukaan ollut kuitenkin mygs useita melko
suosittuja syité tilata Midsona Finland Oy:n tuotevalikoimaa vastaavia tuotteita muu-
alta. Suurimpana syyna oli hieman ristiriitaisesti tuotteiden vahvempi tuotemerkKki
muilla yrityksilla. Muita suurimpia syita olivat myos yrityksen edustajan parempi ak-
tilvisuus sekd paremmat alennukset tuotteista. Midsona Finland Oy voisi helposti ai-
nakin vaikuttaa kahteen viimeisimpaan edella mainituista kohdista. Edustajien aktiivi-
suutta asiakkaiden kontaktoinnissa voisi tietenkin lisatd seké suunnitella joitain aiem-
paa parempia alennuskampanjoita. Kun asiakkaat saa tilaamaan aiempaa enemmén
tuotteita Midsona Finland Oy:lt4 alennuskampanjoiden takia, niin tilaavat he varmasti

mya0s jatkossa enemman tuotteita normaalein hinnoin. (Kuva 7; kuva 13.)

Midsona Finland Oy voisi myos tiedustella asiakkailtaan esimerkiksi edustajan vali-
tykselld, haluaisivatko he sdannollisté tietoa saatavilla olevista tuotteista. Puolet vas-
taajista toivoi saavansa saannollisté tietoa Midsona Finland Oy:n tuotteista, joten olisi
erittain tarkeé, ettd he myos saisivat sitd. Jos potentiaaliset ostajat eivét saa tietoja
tuotteista, eivat he myodskaan voi ostaa niitd. Midsona Finland Oy:n tulisi myos tiedus-
tella asiakkailta, milla tavalla he haluaisivat tietoja tuotteista. Taman jalkeen Midsona
Finland Oy voisi alkaa ldhettdmé&én asiakkailleen tietoja tuotteista ndiden haluamalla
tavalla. (Kuva 10; kuva 11.)
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Tutkimus osoitti, ettd Midsona Finland Oy:n tuotteisiin liittyvaé koulutusta ei ole ollut
tarpeeksi. Yli puolet vastaajista kertoi koulutusta olleen tarpeeksi, mutta kuitenkin yli
kolmannes oli sitd mieltg, ettd koulutusta oli litan vahan. Midsona Finland Oy voisi
siis jarjestaa apteekeille enemman tuotteisiin liittyvia koulutuspéivia, jolloin asiakkai-
den tuotetietoisuus kasvaisi huomattavasti. Koulutuspaivilld edustajat antaisivat ajan-
kohtaista ja faktapitoista tietoa kaikista Midsona Finland Oy:n tuoteryhmisté tai vaih-
toehtoisesti asiakkaiden toiveiden mukaan keskittyisi tiettyihin tarkempaa koulutusta

vaativiin tuotteisiin ja tuoteryhmiin. (Kuva 12.)

7.2 Edustajan toiminta ja yhteistyo

Midsona Finland Oy:n toiminnan yksi kulmakivisté on tietenkin my6s edustajien toi-
minta ja heidan yhteistyonsé apteekkien kanssa. Edustajat antavat esittelykdynneillaan
kasvot yritykselle ja ovat myos henkilokohtaisesti vastuussa alueidensa hoidosta ja
myynneistd. Ja vaikka talla hetkella edustajat tekisivét kuinka hyvaa tyota tahansa,
niin aina on hyvéa vahintaan pitéé yll& tai mielelldan jopa parantaa toiminnan ja teke-

misen tasoa.

7.2.1 Tapaaminen edustajan kanssa

Tutkimuksen tulosten perusteella perinteinen kasvokkain tapaaminen on todettu toi-
mivaksi ratkaisuksi, mutta osa asiakkaista olisi selvasti valmis tilaamaan tuotteita itse-
naisesti ilman edustajan tapaamista. Téhan ratkaisuksi Midsona Finland Oy voisi esi-
merkiksi kehittaa internetpalvelun, jossa kaikki saatavilla olevat tuotteet olisivat esi-
telty kattavasti ja niihin olisi helppo tutustua myds itsendisesti. Taman palvelun kautta
voisi myo6s olla mahdollista tilata tuotteita suoraan ilman edustajan tapaamista kas-
vokkain. (Kuva 14.)

Midsona Finland Oy l&hestyy asiakkaita puhelimitse ja tapaamisten ajanvaraus tapah-
tuu talla menetelmalld. Suurin osa tapaamisten ajanvarauksista onkin sujunut ongel-
mitta, mutta my6s ongelmia on havaittu. N&issé tapauksissa ongelmaksi muodostui se,
ettd Midsona Finland Oy:n edustajat eivat ole olleet yhteydessé kyseisiin asiakkaisiin

ja néin ollen eivat ole koskaan tavanneet heitd. (Kuva 15.)

Kyseiseen asiaan taytyy puuttua valittomasti ja kaikkia Midsona Finland Oy:n asiak-

kaita on jatkossa kontaktoitava sadnnollisesti. Tdéhdn ongelmaan ratkaisuna voisivat
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toimia erindiset ajanvaraajat. Nama ajanvaraajat huolehtisivat siitd, ettd kaikkiin Mid-
sona Finland Oy:n asiakasrekisterista 10ytyviin asiakkaisiin oltaisiin saannollisesti yh-
teydessé ja heille tarjottaisiin mahdollisuutta edustajien tapaamiseen. Tdma varmistai-
si myos sen, ettéd kaikki potentiaaliset asiakkaat kontaktoitaisiin tarpeen mukaan jopa
useaan kertaan, jotta heidan kanssaan paastaisiin varmasti keskustelemaan ajanvara-

uksesta edustajan tapaamiseen.
7.2.2  Tuote-esittely tapaamisen yhteydessa

Tutkimus kertoo, ettd valtaosa vastaajista tahtoisi tapaamisten aiheet seka joitain tuo-
te-esitteitd jo etukéteen ennen tapaamista. Talla hetkella Midsona Finland Oy toimit-
taa asiakkailleen ennakkomateriaaleja tapaamisiin liittyen vain erikseen pyydettyna.
Tulosten perusteella parhaana ratkaisuna toimisi varmasti se, etté ajanvarauksen yh-
teydessé asiakkailta kysyttaisiin erikseen kiinnostuksesta ennakkomateriaalia kohtaan.
Mikali asiakas on kiinnostunut ennakkomateriaalista, niin kyseiset materiaalit voitai-
siin toimittaa hanelle helposti esimerkiksi sahkopostitse. Ndin asiakas péésisi halutes-
saan tutustumaan tapaamisen aiheisiin seka haluamiinsa tuotteisiin jo etukéateen. (Ku-
va 16.)

Tutkimus osoitti, ettd vain harva vastaajista koki saaneensa liian véhan tuote-esittelya
edustajien kayntien yhteydessé. Néihin tapauksiin ratkaisuna voisi toimia tapaamisten
ja tuote-esittelyiden tarkempi kartoitus ja suunnittelu ajanvarausta tehdessé. Esittelijat
tai vaihtoehtoisesti uudet ajanvaraajat voisivat siis kysella asiakkailta puhelimessa tar-
kempaa tietoa tuotteista ja tuoteryhmista, joista asiakkaat erityisesti tahtoisivat esitte-
lykayntien yhteydessé saada tarkempaa tietoa ja esittelyd. N&in yksik&én asiakas ei
saisi endd jatkossa edustajilta lilan v&hén tietoa Midsona Finland Oy:n tuotteista. T&-
ma taas tuo varmasti lisdd myyntia ja tilauksia, koska asiakkaat ovat paremmin tietoi-

sia eri tuotteista joita Midsona Finland Oy:ll& on tarjolla. (Kuva 17.)
7.2.3 Yhteydenpito edustajan ja asiakkaan valilla

Tutkimus osoitti, ettd enemmistd vastaajista on selvasti sen kannalla, ettd Midsona
Finland Oy:n edustajat ovat heihin yhteydessa sopivan usein. Kuitenkin osa vastaajista
on myds sitd mieltd, etti parannettavaa olisi. Yhteydenpito asiakkaisiin on hyvin tar-
ked osa liiketoimintaa, joten sen on myos ehdottomasti oltava erittéin hyvin organisoi-
tua ja toimivaa. (Kuva 18.)
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Noin neljdnnes vastaajista on melko suuri osuus ja heidéan mielipidettdén on tietenkin
kuunneltava. Yhteydenottojen méaraé on siis selvasti muutettava jatkossa suurem-
maksi, eli yhteydenottojen vélistd aikaa on lyhennettdava. Ja vaikka yhteydenottojen
maarééd nimenomaan puhelimitse lisattaisiinkin jonkin verran, niin ei sen pitdisi tuoda
juurikaan lisaa sellaisia asiakkaita, jotka kokisivat yhteydenottoja tulevan liian usein.
Asiakkaat tuntevat itsenséd varmasti helpommin kontaktoiduiksi nimenomaan liian
harvoin, kuin liian usein. On parempi olla asiakkaaseen useammin yhteydessa ja py-
sya ndin paremmin tietoisena heidan tilanteistaan ja tarpeistaan. Yhdenk&an asiakkaan
ei pitéisi tuntea itseddn unohdetuksi tai mitenk&an laiminlyddyksi Midsona Finland
Oy:n taholta. (Kuva 19.)

Midsona Finland Oy voisi ottaa kdyttoonsa asiakasrekisteriohjelmiston, jonka avulla
olisi helppoa pitééa ylla ajan tasalla olevaa tietokantaa asiakkaista ja heidan kontak-
toinnistaan. Téhan tarkoitukseen sopiva ohjelmisto voisi olla esimerkiksi TietoWasun
Act! CRM 2013 -ohjelmisto.

Kyseisella ohjelmistolla Midsona Finland Oy voisi helposti hallita asiakkaidensa kon-
taktoinnin ja sen aikataulutuksen. Asiakkailta voisi siis ensimmaéisen yhteydenoton yh-
teydessé pyytéa yksildlliset toiveet kontaktoinnin tiheydesté, jolloin se olisi jatkossa
automaattisesti jokaiselle sopivalla tasolla. Asiakasrekisteriin voisi myos kirjata asi-
akkaiden toiveet esimerkiksi tiettyihin tuoteryhmiin tulevista uutuuksista. N&in tuote-
uutuuksista kiinnostuneille asiakkaille voitaisiin heti lahettaa esitteita ja tuotetietoa

séhkdpostitse tai olla heihin toiveiden mukaan yhteydessa myds puhelimitse.

Act! CRM 2013 -ohjelmisto sopisi myds mainiosti Midsona Finland Oy:n tarjousten
sek& mainoskampanjoiden hallintaan ja niiden suunnitteluun. Ohjelmistolla on myds
ilmainen 30 péivan koekayttdaika, jolloin ohjelmaa paédsee testaamaan. Taman ajan-
jakson jalkeen voi sitten vield paattaa, ettd onko Act!:n ohjelmisto sopiva ja kaytto-
kelpoinen ratkaisu Midsona Finland Oy:n tarpeisiin asiakasrekisterin hoitotyokaluna.
Ohjelman kotisivuilla ei ole mainintaa hinnoista, koska valmistaja tarjoaa raatéloityja
ratkaisuja ohjelmasta asiakkaan tarpeiden mukaisesti. Ohjelman hinta méaraytyy ha-

luttujen ominaisuuksien mukaan.

Tutkimus osoitti, ettd yli puolet vastaajista koki helpoksi lahestya itse Midsona Fin-
land Oy:n edustajia ja reilulla kolmanneksella ei ollut aiempaa kokemusta asiasta. Kun

yli kolmanneksella vastaajista ei ole siis yksinkertaisesti ollut tarvetta olla itse yhtey-
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dessa Midsona Finland Oy:06n, niin vain harva on kokenut sen oikeasti ongelmallisek-
si. Ndiden vastaajien perusteluista kdy ilmi yksi heti yhteinen seikka, eli vastaajat ei-
vét ole tietoisia siitd, kuka heidén edustajansa on. Tamé on Midsona Finland Oy:n

kannalta huono asia ja siihen taytyy tehdé pikaisesti muutoksia.

Kaikki Midsona Finland Oy:n asiakkaat tulisi nyt aluksi kontaktoida jarjestelmallisesti
yksi kerrallaan ja kdydéa heidan nykytilanteensa lapi. T&sté olisi erittain iso hyoty mo-
lemminpuolisesti niin Midsona Finland Oy:lle kuin asiakkaillekin. Midsona Finland
Oy saisi tietoonsa asiakkaiden toiveet koskien muun muassa yhteydenottoja seka au-
tomaattisia tuote-esitteitd. Asiakkaat taas saisivat ajankohtaista tietoa Midsona Finland
Oy:std, kuten yrityksen tuotevalikoimasta seka asiakkaiden alueella toimivista edusta-
jista.

7.3 Markkinointiyhteistyo

Vastaajat ovat tutkimuksen mukaan saaneet markkinointitukea Midsona Finland

Oy:1t&4 huomattavasti eridvissa maarin. Yli puolet vastaajista kertoi saaneensa markki-
nointitukea riittdvasti. Loput vastaajista oli saanut markkinointitukea joko liian vahan
tai ei ollenkaan. Vaikka enemmistd vastaajista on siis saanut markkinointitukea riitté-
vasti, taytyisi toimenpiteisiin silti ryhtya ja tehda tiiviimpaa ja aktiivisempaa markki-

nointiyhteistyota asiakkaiden kanssa. (Kuva 20.)

Tutkimuksen mukaan suurin osa vastaajista pitaé tarkednd saada tietaa etukateen Mid-
sona Finland Oy:n tulevista mainoskampanjoista. Vain pieni véhemmist6 vastaajista
siis ei pida kyseisia tietoja niinkaan tarkeana. Selkeasti siis Midsona Finland Oy:n
kannattaa alkaa etukateen tiedottaa asiakkaitaan tulevista mainoskampanjoista. Asiak-
kailla on my®s erilaisia toiveita siitd, kuinka pitkélle eteenpéin he tahtoisivat tietda
Midsona Finland Oy:n tulevista mainoskampanjoista. Enemmistd, yli puolet vastaajis-
ta tahtoisi tietdd 1-3 kuukautta eteenpdin. 3-6 kuukauden p&é&han tahtoisi tietoa saada
reilu kolmannes vastaajista ja loput vastaajista tahtoisivat tietdd mainoskampanjoista
yli kuusi kuukautta eteenpdin. Keskimaardisesti Midsona Finland Oy:n kannattaisi siis
tiedottaa mainoskampanjoista noin kolme kuukautta eteenpéin. Mahdollisuuksien mu-
kaan asiakkailta voisi my0s tiedustella yhteydenottojen yhteydessa heidén yksilollisis-
té toiveistaan, jotka voitaisiin sitten kirjata uuden Act! CRM 2013 -ohjelmiston avulla.
(Kuva 21; kuva 22.)
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Midsona Finland Oy:n edustajat ovat kdyntiensa yhteydessé tarjonneet vastaajille tut-
kimuksen mukaan selvasti erisuuruisia maéria mainosmateriaalia. Enemmistolle vas-
taajista on tarjottu mainosmateriaalia riittavésti. VVain pieni osa vastaajista kertoi, etta
heille on tarjottu materiaalia liian véhén ja samoin osalle mainosmateriaalia taas ei ole
tarjottu ollenkaan. Olisi hyva jatkossa varmistaa, etta kaikki edustajat tarjoavat mai-
nosmateriaaleja kdyntiensd yhteydessd, vaikka suurimalle osalle niitd onkin jo tarjottu
sopivan verran. (Kuva 23.)

Tutkimuksen mukaan alle puolet vastaajista tahtoisi saada tuotteisiin liittyvad mai-
nosmateriaalia automaattisesti tuotteiden mukana. Tapaamista varatessa olisi hyva siis
tiedustella mainosmateriaalien tarpeesta ja kirjata tiedot asiakkuudenhallintajérjestel-
maan. Nain edustajat tietaisivat heti, kelle he veisivat mainosmateriaalit automaatti-
sesti mukanaan ja kelle eivat. Suurin osa niista vastaajista, jotka tahtoisivat automaat-
tisesti mainosmateriaalia tuotteiden mukana, tahtoisi ainakin tuotteiden esitteitd. Lahes
puolet tahtoisi julisteita ja noin neljannes myos ottaisi telineitd mainostuskayttoon.
Osa vastaajista on myds pyytanyt muuta mainosmateriaalia, kuten esimerkiksi tv-
mainoksia, vendjankielistd mainosmateriaalia, tuotteisiin liittyvida muovipusseja seké
hyllypuhujia ja muita somistusmateriaaleja. Ndma kaikki ovat myaos tietoja, joita kan-
nattaisi ajanvarausta tehdessé kirjata CRM-ohjelmaan. Ndin Midsona Finland Oy voisi
tarjota huomattavasti yksilollisempaé ja parempaa palvelua kaikille apteekeille, mika

nakyisi varmasti heti asiakastyytyvéisyyden kasvussa. (Kuva 24; kuva 25.)

Tutkimuksen lopussa vastaajilta pyydettiin vield mielipiteitd ikkunasomistuksista.

Y leisesti ottaen ikkunasomistuksia pidettiin tarkeané ja hyvand markkinointikeinona
ja niiden my0s uskottiin kasvattavan apteekkien myynteja. Midsona Finland Oy:n tar-
joama ikkunasomistuspalvelu heratti myos kiinnostusta vastaajissa. Tulosten perus-
teella Midsona Finland Qy:n siis kannattaisi kehittaa ikkunansomistuspalvelu, jota se
voisi sitten tarjota halukkaille apteekeille. Palvelun avulla apteekit voisivat saada juuri
heidan yritykselleen yksil6idyt ikkunasomisteet suunniteltuna yhdesséd Midsona Fin-

land Oy:n edustajien kanssa. (Kuva 26.)

8 YHTEENVETO

Opinndytetyomme tarkoituksena oli tehd& asiakassuhdetutkimus Midsona Finland
Oy:lle sen asiakassuhteiden nykytilanteesta. Tarkoituksena oli my6s tutkimustulosten

perusteella esittdd kehitysehdotuksia yrityksen entisten toimintatapojen parantamiseksi
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ja uusien luomiseksi. Naissé asioissa onnistuimme mielestdamme kohtuullisen hyvin.
My0s yhteistyd meidéan ja Midsona Finland Oy:n valilla onnistui mielestdamme loista-
vasti ja saimme yritykselta kaiken tarvitsemamme tiedon ja tuen tyon tekemisen aika-
na.

Vaikka opinnéytetydprosessi onnistui kokonaisuudessaan melko hyvin, myds ongel-
mia mahtui matkan varrelle. Ongelmiksi muodostuivat muun muassa kahden henkilon
aikataulujen sovittaminen yhteen, johtuen esimerkiksi muista koulutdista seka tyovuo-
roista omissa palkkatoissa. Asiakassuhdetutkimus osoittautui myos tutkimuksena erit-
tain haastavaksi, koska emme aiemmin olleet tehneet tdman kaltaista tutkimusta.
Opinndytetyo oli rajattu apteekkisektoriin, joka oli myts molemmille ennestéén tun-
tematon ja jouduimme perehtymaédn samalla sen yleisiin toimintatapoihin tyota teh-
dessdmme.

Tyodssa paasimme hyodyntdmaan todella monia ammattikorkeakoulussa oppimiamme

asioita sekd syventamaan osaamistamme, esimerkiksi koulussa tydstdmamme projektit
toimivat suuntaa antavina esimerkkein& monissa asioissa. Molemmat olivat yht& miel-
té siitd, ettd eniten tdman tyon ansiosta kehittyivét ryhmatyoskentelytaitomme. Monis-

sa tapauksissa kaksi ndkokulmaa avarsi ajattelumaailmaamme huomattavasti.

Toivomme tutkimustuloksista ja kehitysehdotuksista olevan ainakin jonkin verran
hyotyd Midsona Finland Oy:n nykyiseen ja tulevaan toimintaan. Haluamme myds Kiit-

tdd Midsona Finland Oy:ta tasta toimeksiannosta seké antoisasta yhteistydsta.
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Séhkdpostin otsikko: KYMENLAAKSON AMMATTIKORKEAKOULUN KYSE-
LYTUTKIMUS MIDSONA FINLAND OY:N ASIAKKAILLE!

Hyva Midsona Finland Oy:n asiakas!

Olemme Teemu Uusiméki ja Tom Tasanen. Opiskelemme Kymenlaakson ammatti-
korkeakoulussa tradenomeiksi ja teemme nyt opinnaytetyota yhteistydssa Midsona
Finland Oy:n kanssa. Opinndytetydbmme tavoitteena on tutkia Midsona Finland Oy:n

asiakassuhteita ja tutkimustulosten avulla kehitt&a niita.

Tama kysely kohdistetaan kaikille Midsona Finland Oy:n apteekkisektorin asiakkaille.
Vastaukset késitellaan luottamuksellisesti ja kyselyn tuloksista ei voida tunnistaa yk-
sittdisia vastaajia. Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan 3 kappaletta Midsona Fin-
land Oy:n tuotepaketteja (arvo 200 €/kpl). Voittajiin ollaan yhteydessa henkilokohtai-
sesti sdhkopostitse.

Kyselyyn péasee vastaamaan oheisesta linkista x.x.2012 saakka. Kyselyyn vastaami-

nen kestaa noin 3-5 minuuttia.

Kyselyé koskevissa kysymyksissa voitte ottaa sahkopostitse yhteyttd meihin (tee-
mu.uusimaki@student.kyamk.fi ja tom.tasanen@student.kyamk.fi) sek& opinnayte-

tyon ohjaajaan Liisa Luotoseen (liisa.luotonen@kyamk.fi).

Kiitos vastauksestanne jo etukateen!

Ystavallisin terveisin

Teemu Uusiméki ja Tom Tasanen



KYSELYLOMAKE MIDSONA FINLAND OY:N ASIAKKAILLE

Perustiedot

1. Vastaajan ik&?

40 vuotta tai alle
41 - 50 vuotta
51 - 60 vuotta

Yli 60 vuotta

2. Vastaajan sukupuoli?

Nainen

Mies

3. Minka sairaanhoitopiirin alueelle apteekki kuuluu?

Helsingin ja Uudenmaan sairaanhoitopiiri
Pohjois-Pohjanmaan sairaanhoitopiiri
Keski-Suomen sairaanhoitopiiri
Varsinais-Suomen sairaanhoitopiiri
Kymenlaakson sairaanhoitopiiri
Kanta-Hameen sairaanhoitopiiri
Etela-Karjalan sairaanhoitopiiri
Pirkanmaan sairaanhoitopiiri
Pohjois-Karjalan sairaanhoitopiiri
Paijat-Hameen sairaanhoitopiiri
Satakunnan sairaanhoitopiiri

Keski-Pohjanmaan sairaanhoitopiiri
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e Pohjois-Savon sairaanhoitopiiri

e Vaasan sairaanhoitopiiri

e Eteld-Pohjanmaan sairaanhoitopiiri
e |t&-Savon sairaanhoitopiiri

e Eteld-Savon sairaanhoitopiiri

e Kainuun sairaanhoitopiiri

4. Apteekin reseptuuri?

e 30000 tai alle
e 30 001-50 000
e 50001-70 000
e 70001-90 000
e YIi 90000

5. Apteekin liikevaihto?

e Allel5M€
e n.16-3,1 M€
e n.32-49M€E

e Yli5SME

Tuotteet
6. Mita Midsona Finland Oy:n tuotteita olette tilannut? (voitte valita useamman vaihtoehdon)

e ltsehoitotuotteita (Strepsils)
e Tri Tolosen Terveystuotteita (mm. E-EPA, Carnosin, Berberin)
e Kosmetiikkatuotteita (Plante)

e Laihdutustuotteita (mm. Liposinol, Glucosanol, Naturdiet)
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e Lastentuotteita (mm. Triomega Kids, Philips Avent)
e Ravintolisida (mm. Floradix Krauterblutsaft, Efamol, Menohop)

e Muita, mita?

7. Miksi olette paatynyt tilaamaan tuotteet Midsona Finland Oy:1t4?

e Kyseessd on merkkituote

e Asiakkaat ovat kysyneet tuotteita

e Edustaja on suositellut tuotteita

e Tuotteiden tulevan mainoskampanjan vuoksi

e Muu syy, mika?

8. Oletteko saanut riittavasti tietoa tilaamistanne tuotteista?

° Kylla
e Ei

9. Mista Midsona Finland Oy:n tuotteista haluaisitte saada liséa tietoa?

e Itsehoitotuotteista (Strepsils)

e Tri Tolosen Terveystuotteista (mm. E-EPA, Carnosin, Berberin)
e Kosmetiikkatuotteista (Plante)

e Laihdutustuotteista (mm. Liposinol, Glucosanol, Naturdiet)

e Lastentuotteista (mm. Triomega Kids, Philips Avent)

e Ravintolisistd (mm. Floradix Krauterblutsaft, Efamol, Menohop)

e Muista, mista?

10. Haluaisitteko séanndéllisesti tietoa Midsona Finland Oy:n tuotteista?
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o Kylla

11. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kyll&, niin miten haluaisitte tiedon tuotteista?

o Esite postitse

e Esite sahkopostitse

e Edustajan kdynnin yhteydessa

e Tamron asiakaslehti Tampuriinin vélityksella
o Apteekkariliiton Salkku—palvelun valityksella

e Muuten, miten?

12. Onko Midsona Finland Oy:n tuotteisiin liittyvad koulutusta mielestanne:

e Liian vdhan

e Riittavasti

13. Jos tilaatte Midsona Finland Oy:n tuotevalikoimaa vastaavia tuotteita muualta, niin miksi?

e Tuotteilla on vahvempi tuotemerkki

e Tuotteista saa paremmat alennukset

e Tuotteiden hinnat ovat edullisemmat

e Tuotteiden pakkauskoot ovat paremmat

e Yrityksen edustajan aktiivisuus on parempaa
e Tuotteiden laatu on parempi

e Muu syy, mika?

Edustajan toiminta / yhteistyo

14. Kuinka tarkeéksi koette edustajan tapaamisen kasvotusten?
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e En ollenkaan tarkeaksi
e En niinkaan tarkeaksi

e Todella tarkeaksi

15. Onko tapaamisen ajanvaraus sujunut ongelmitta?

o Kylla

e Ei, miksi?

16. Haluaisitteko tapaamisen aiheet ja tuote-esitteita jo ennen varsinaista tapaamista?

° Ky”é
e En

17. Esittelykdynnilladn Midsona Finland Oy:n edustaja on esitellyt tuotteita:

e Liian vahan
e Sopivasti

e Liian paljon

18. Kuinka usein Midsona Finland Oy:n myyntiedustaja on Teihin yhteydess&?

e Liian harvoin
e Sopivan usein

e Liian usein

19. Onko Midsona Finland Oy:n myyntiedustajaa helppo l&hestyé itse?

° Kyllé

e Ei, miksi?
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e Ei kokemusta

Markkinointiyhteisty6
20. Kuinka paljon olette saanut Midsona Finland Oy:1ta markkinointitukea?

e FEilainkaan
e Liian vahan

e Riittavasti

21. Pidatteko tarkeané tietoa Midsona Finland Oy:n tuotteiden tulevista mainoskampanjoista?

e FEi

° Ky”é

22. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kylla, kuinka pitkélle eteenpéin tahtoisitte tietdd mainos-
kampanjoista?

e Seuraavalle 1-3 kk aikavalille
e Seuraavalle 3-6 kk aikavalille

e Seuraavan yli 6kk paahan

23. Kuinka paljon edustaja on esittelykaynneill4&n tarjonnut Teille mainosmateriaalia?

e FEi lainkaan
e Liian vahan

e Riittavasti

24. Haluaisitteko, ettd mainosmateriaalia tulisi automaattisesti tuotteiden mukana?

. Ky”é.
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e Ei, miksi?

25. Jos vastasitte edelliseen kysymykseen kylla, mitd materiaalia haluaisitte tuotteiden mukana?

e Esitteita
e Telineitad
e Julisteita

e Muita, mitd?

26. Vastaisitteko vield seuraaviin ikkunasomistuksiin liittyviin vaittamiin:

taysin osittain ei eri, osittain taysin
eri eri eika samaa samaa samaa
mieltd mieltd mieltd mieltd mieltad
1 2 3 4 5

Pidan ikkunasomistuksia tarkeand markkinointikeinona
Olen kiinnostunut mahdollisesta Midsona Finland Oy:n tarjoamasta ikkunasomistuspalvelusta

Ikkunasomistukset lisadvat mielestani myyntia huomattavasti

27. Halutessanne voitte viela jattaa palautetta Midsonalle. Paina vield seuraava-painiketta
lahettadksesi kyselyn.



