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Taman opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa toimeksiantajana toimivan yrityksen korjaus-
rakentamisen puolella toimivien asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita. Opinnayte-
tyon tutkimusongelmana oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat yritys X:n asiakkaiden osto-
paatokseen korjausrakentamisen tuotteissa Suomen markkinoilla. Tutkimusongelman pohjalta
muodostuneet tutkimuskysymykset olivat ”Millainen hintakokemus yritys X:n korjausrakenta-
misen asiakkaille on muodostunut yrityksen tuotteista?”, ”Millaisena korjausrakentamisen asi-
akkaat kokevat yritys X:n toimitusajan seka toimitusvarmuuden? Onko naissa esiintynyt ongel-
mia?”, ”Millaisena korjausrakentamisen asiakkaat kokevat yritys X:n asiakaspalvelun ja neu-
vonnan niin oikeiden tuotteiden valitsemisessa, tuotteiden kaytossa kuin oston jalkeisissa pal-
veluissa?” seka "Mitka tekijat asiakkaiden mielesta erottavat eniten yritys X:n kilpailijoista?”

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi kotimainen rakennusalan yritys X. Yritys on erikoistu-
nut valmistamaan seka myymaan erilaisia asuinrakentamisessa kaytettavia tuotteita. Yritys
X:n tuotteet palvelevat asiakkaitaan niin korjaus- kuin uudisrakentamisen puolella. Yrityk-
sessa tyoskentelee opinnaytetyon kirjoittamisen hetkella yli kymmenen tyontekijaa.

Tutkimus toteutettiin vuoden 2024 kesakuun ja heinakuun aikana maarallisena tutkimuksena.
Tutkimuksessa yritys X:n kaikki korjausrakentamisen asiakkaat tutkittiin kayttamalla otanta-
menetelmana kokonaistutkimusta. Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui sur-
veytutkimus eli suunnitelmallinen kyselytutkimus, joka toteutettiin Trustmary-nimisella kyse-
lyjarjestelmalla.

Tutkimuksen tulosten perusteella suurimpia yritys X:n korjausrakentamisen asiakkaiden osto-
paatokseen vaikuttavista tekijoista olivat hinta, asiakaspalvelun laatu, tuotteiden kattava
tekninen dokumentointi seka toimitusaikojen nopeus ja varmuus. Vastausten valilla voidaan
kuitenkin huomata eroja siina, toimiiko vastaaja urakoitsijana vai suunnittelijana. Tutkimuk-
sen tulosten perusteella yritys X on onnistunut luomaan arvoa asiakkaille kaikilla arvon tuo-
tannon tasoilla. Kohtaamistason arvontuotannon osalta tuloksissa nousivat ilmi muun muassa
erittain hyva asiakaspalvelu seka ongelmatilanteissa avun saaminen. Vaihdannan tasolla puo-
lestaan tuloksissa nousi esille edullinen hinta, hyva kustannustehokkuus, tuotteiden helppo-
kayttoisyys seka kattava tekninen dokumentointi. Merkityksen tasolla tulosten perusteella ar-
voa on onnistuttu luomaan asiakkaille kotimaisuudella seka tunnettuudella.

Asiasanat: asiakaskokemus, ostopaatokset, yritysmyynti
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The purpose of this thesis was to examine the factors influencing the purchasing decisions of
customers in the renovation construction sector of the company commissioning the study. The
objective of the study was to examine which factors influence the purchasing decisions of
Company X's customers regarding renovation construction products in the Finnish market. The
research questions based on the research problem were: “What is the price experience that
Company X's renovation construction customers have formed about the company's products?”
"How do renovation construction customers perceive Company X's delivery time and reliabil-
ity? Have there been any issues in these areas?” "How do renovation construction customers
perceive Company X's customer service and guidance, both in selecting the right products, us-
ing them, and in post-purchase services?" and "Which factors, according to customers, differ-
entiate Company X the most from its competitors?”

The thesis was commissioned by Company X, which is a domestic construction company. The
company specializes in manufacturing and selling various residential construction products.
The products of Company X serve customers not only in repair construction sector, but also in
new construction sector. The company employed over ten people, at the time of writing this
thesis.

The study was implemented as a quantitative study during June and July 2024. In the study all
of Company X’s renovation construction customers were examined using a census study as the
sampling method. The data collection method used for the study was a survey, which was ex-

ecuted using the Trustmary survey system.

Based on the results, the most significant factors influencing the purchasing decisions of Com-
pany X’s renovation construction customers were price, the quality of customer service, in-
clusive technical documentation of the products and the speed and reliability of delivery.
However, there can be seen differences between the answers of contractors and designers.
Based on the results, Company X has been successful in creating value for customers at all
levels of value production. At the encounter level, the results emphasized excellent customer
service and help in problem situations. At the exchange level, the results emphasized low
prices, good cost efficiency, user-friendly products and inclusive technical documentation. At
the meaning level, the results show that value has been created for customers through do-
mesticity and recognition of brand.

Keywords: corporate sales, customer experience, purchasing decisions
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1 Johdanto

Tassa kappaleessa kasitellaan opinnaytetyon taustaa ja tavoitteita seka esitellaan lyhyesti toi-
meksiantaja, jonka jalkeen kaydaan lapi opinnaytetyon rajauksia seka rakennetta. Johdannon

tavoitteena on avata opinnaytetyon vaiheita seka niita syita, miksi opinnaytetyo toteutettiin.
1.1 Opinnaytetyon tausta ja tavoitteet

Opinnaytetyon tavoite muodostui yhteistyossa toimeksiantajan kanssa keskustellessa heita
kiinnostavista ja hyodyttavista aiheista. Nopeasti keskustelussa nousi esille toimeksiantajan
kiinnostus selvittaa, milla perusteella korjausrakentamisen asiakkaat tekevat ostopaatok-
sensa. Aihetta pohtiessa selvisivat nopeasti heille tarkeimmat kysymykset aiheen pohjalta,
joiden perusteella opinnaytetyota lahdettiin tyostamaan. Lopulliseksi opinnaytetyon tavoit-
teeksi muodostui selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat yrityksen korjausrakentamisen puolella

toimivien asiakkaiden ostopaatokseen.

Teoreettisen viitekehyksen rajaus muodostui pohtimalla alan luonnetta, jolla toimeksiantaja
toimii. Toimeksiantajan asiakkaat ovat yrityksia, joiden ostot ovat niin rutiiniostoja kuin yk-
sittaistapauksiakin. Taman johdosta opinnaytetyossa paadyttiin kasittelemaan ostoprosessia
B2B- nakokulman lisaksi siita, etteivat kaikki asiakkaiden ostot ole rutiiniostoja ja toimittajan
vaihto ei alalla ole harvinaista. Teoreettiseen viitekehykseen seka tutkimuksen johtopaatok-
siin pyrittiin luomaan syvyytta tarkastelemalla yrityksen kilpailukeinojen ja sisallontuotannon
vaikutusta ostopaatokseen seka hyvan asiakaskokemuksen ja arvon luomista ostoprosessin yh-

teydessa.
1.2 Toimeksiantajan esittely

Taman opinnaytetyon toimeksiantajaksi valikoitui rakennusalan yritys, jossa opinnaytetyon

kirjoittaja oli aiemmin tyoharjoittelussa. Toimeksiantajana toimivan yrityksen nimi seka muut
tarkemmat tiedot on haivytetty yrityksen, sen tuotteiden, kilpailijoiden seka asiakkaiden ano-
nyymiyden sailyttamisen vuoksi. Tasta syysta yritysta kutsutaan opinnaytetyossa nimella yritys

X seka mainittavat tuoteryhmat ja kilpailijat nimetaan aakkosin.

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii kotimainen rakennusalan yritys X. Yritys on erikoistu-
nut valmistamaan seka myymaan erilaisia asuinrakentamisessa kaytettavia tuotteita. Yritys
X:n tuotteet palvelevat asiakkaitaan niin korjaus- kuin uudisrakentamisen puolella. Yrityk-

sessa tyoskentelee opinnaytetyon kirjoittamisen hetkella yli kymmenen tyontekijaa.



1.3 Opinnaytetyon rakenne ja rajaukset

Tama opinnaytetyo etenee johdannosta toiseen paalukuun, jossa kasitellaan yrityksia osta-
jina. Toisen paaluvun alaluvuissa kasitellaan B2B-ostoprosessia vaihe vaiheelta aina tarpeen
havaitsemisesta kokemusten analysointiin. Kolmas paaluku kasittelee sita, mitka tekijat vai-
kuttavat yrityksen ostoprosessiin B2B-myynnissa. Sen alaluvuissa kaydaan tarkemmin lapi niin
yrityksen kilpailukeinoja kuin ostoprosessiin vaikuttavaa sisallontuotantoa. Neljannessa paalu-
vussa tarkastellaan sita, miten ostoprosessin kulku vaikuttaa asiakaskokemukseen seka asia-
kastyytyvaisyyteen. Alaluvuissa tarkastellaan lahemmin asiakaskokemuksen eri muotoja seka

arvontuotantoa.

Viides paaluku kasittelee opinnaytetyon tutkimusta. Sen alaluvut kasittelevat tutkimusongel-
maa, tutkimuksen rajausta, menetelmien valintaa, analysointia, toteutusta, tutkimuksen luo-
tettavuutta seka eettisyytta. Kuudennessa paaluvussa kaydaan lapi tutkimuksen tulokset jo-
kaisen kysymyksen osalta, jonka jalkeen siirrytaan paaluvun seitseman osuuteen, jossa pohdi-
taan tuloksia, johtopaatoksia seka viimeisena kasitellaan kehitys- ja jatkotoimenpide-ehdo-

tuksia toimeksiantajalle.

2  B2B-ostoprosessi

Organisaatioiden ostoprosessi sisaltaa samoja elementteja kuin kuluttajienkin ostoprosessi.
Ostaja havaitsee tarpeen tai ongelman, johon etsitaan sopiva ratkaisu. Sopivan ratkaisun loy-
taminen voi olla joko nopea ja helppo paatos tai se voi vieda aikaa, mutta lopputulemana on
ostopaatos seka osto. Oston jalkeiset tapahtumat puolestaan vaikuttavat ostoprosessin jatku-
moon, silla hyvin sujunut osto, toimitus seka kayttokokemus vaikuttavat siihen, paatyyko os-
taja samaan ostopaatokseen ensi kerralla vai onko edessa toimittajan vaihto. (Bergstrom &
Leppanen 2021, luku 3.3.)

B2B-myynnissa ostokayttaytyminen nahdaan usein muodollisempana ja enemman aikaa vie-
vana kuin B2C-myynnissa. Tama nakemys juontaa juurensa siita, etta jo pelkastaan volyy-
minsa takia jopa yksittaiset ostot voivat olla yrityksen ja sen toiminnan kannalta erittain mer-
kittavia. Yrityksen ostot ovat myos rationaalisia seka perustuvat pitkalti erilaisiin taloudelli-
siin arviointeihin, jotta yrityksen liiketoiminta ei karsisi suurten hankintojen takia. (Juuti,
Laukkanen & Puusa 2012, luku 5.1.2.)

B2B- myynnissa asiakkaan ostoprosessi nahdaan myos harkitumpana seka todelliseen tarpee-
seen perustuvana prosessina, silla suurin osa yritysten ostotarpeista on usein jo ennalta osto-
organisaation tiedossa eika tarvetta akillisille ostoille uusilta toimittajilta nain ollen usein
synny. Yrityksen ostoista useimmiten vastaa erillinen osto-organisaatio tai yksittainen ostoihin

perehtynyt henkilo yrityksen koon mukaan. Pienissa yrityksissa ei yleensa ole erillista osto-



organisaatiota vaan yksittainen henkilo saattaa vastata yrityksen kaikesta hankinnasta tai
hankinta on jaettu ripotellen usean henkilon kesken. Osto-organisaatiot tekevat hankintapaa-
toksia yhdessa, silla varsinkin suuriin hankintoihin liittyy kohonnut riski, jos asiat eivat mene-

kaan suunnitellun mukaisesti. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.3.)

Yrityksen paattajat

Ostajat

Kayttajat Asiantuntijat

Kuvio 1: Yrityksen osto-organisaatio (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.3)

Ylla oleva kuva (kuvio 1) havainnollistaa yrityksen osto-organisaation rakennetta. Osto-organi-
saatiot koostuvat yleisesti varsinaisista ostajista, jotka tekevat ostotapahtuman, hankittavan
tuotteen kayttajista, jotka vaikuttavat toimittajan ja tuotteen valintaan omalla kokemuksel-
laan ja mieltymyksillaan seka yrityksen asiantuntijoista, jotka jakavat omia suosituksiaan seka
tietamysta. Lisaksi varsinkin suuremmissa hankinnoissa yrityksen paattajat hyvaksyvat muun

osto-organisaation valitsemat tuotteet ja toimittajat. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.3.)

/Toimittajan vaihto

Tiedon hankinta ja
— toimittajien —_—
vertailu

Tarpeen

Ostopaatds ja Toimitus ja Kokemusten
. . —_— p—p
havaitseminen

R Suosittelu
ostotapahtuma seuranta arviointi

Uusintaosto

Kuvio 2: B2B-ostoprosessi (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.3)

Ylla oleva kuva (kuvio 2) havainnollistaa organisaatioiden ostoprosessia. Organisaatioiden os-
toprosessi noudattaa paapiirteittain samaa kaavaa kuin kuluttajienkin ostoprosessi; Havaitaan

tarve yksittaiselle tuotteelle, etsitaan kriteerit tayttava tuote ja toimittaja, tehdaan osto
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seka viimeisena arvioidaan kokemusta, jonka perusteella joko tehdaan uusintaosto tai etsi-

taan uusi toimittaja. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.3)
2.1 Tarpeen havaitseminen

Organisaatioiden ostoprosessi alkaa tarpeen havaitsemisesta. Tarve tuotteen hankkimisesta
voi ilmeta monen eri tahon toimesta yrityksen sisalla seka ulkopuolella. Tarpeen havaitsemi-
sen jalkeen hankittavalle tuotteelle asetetaan kriteerit ja ominaisuudet, joiden tulee tayttya
hankintaa tehdessa. Nama tuotteelle asetetut kriteerit ovat yksi toimittajan valintaan vaikut-

tavista tekijoista. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.3.)

Asiakkaan tarve voidaan jakaa kolmeen eri ryhmaan eli pakotettuun, suunniteltuun seka hera-
tettyyn tarpeeseen. Naita kolmea ryhmaa erottavat tarpeen kiireellisyys seka pakollisuus. Pa-
kotettu tarve tarkoittaa tilannetta, jossa asiakas toimii muuttuneiden olosuhteiden takia eli
esimerkiksi yrityksen tuotanto, suunnittelu, myynti tai johto voi ilmaista tarpeen osto-organi-
saatiolle silloin, kun tuote loppuu, menee rikki tai sen puuttuminen kokonaan huomataan.
My0s ripea kustannusten nousu saattaa herattaa toimia muuttuneiden olosuhteiden edessa.
Pakotettuun tarpeeseen lukeutuu myos yrityksen ulkopuolelta tulevien paineiden kasvu. Esi-
merkiksi yrityksen asiakkaiden toimesta painostus voi kasvaa, jos myytavan tuotteen ominai-
suuksissa huomataan puutteita tai asiakkaiden toivomaa tuotetta ei yrityksen valikoimasta
loydy viela ollenkaan. Pakotetun tarpeen tilanteessa uusien toimittajien on vaikeampi saada
jalansijaa, kuin jo valmiiksi suhdetta ja luottamusta rakentaneiden yritysten, silla ostajalla on
usein kiire hankinnan kanssa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.3; Kurvinen & Seppa 2016,
133.)

Suunnitellulla tarpeella tarkoitetaan hankinnan tilannetta, joka on jo hyvissa ajoin yrityksen
tiedossa. Yritys saattaa esimerkiksi suunnitella uuden tuotteen lanseeraamista tai jarjestel-
man kayttoonottoa tulevaisuuteen, jolloin syntyy tarve palveluntarjoajalle tai uuden tuotteen
komponentille. Suunniteltu tarve eroaa pakotetusta tarpeesta silla, etta hankinnan kanssa ei
ole kiire ja yrityksella on aikaa perehtya, kerata tietoa, suunnitella hankintaa seka vertailla
tarjoajia. Myyvan yrityksen kannalta suunnitellun tarpeen kohdalla itse myyntityolla on enem-
man merkitysta, silla ostavalla yrityksella on enemman aikaa vertailla toimittajia ja nain ollen

vaihtaa vanhasta tutusta toimittajasta uuteen. (Kurvinen & Seppa 2016, 133.)

Viimeinen kolmesta tarpeen ryhmasta, eli heratetty tarve, tarkoittaa ostavan yrityksen ulko-
puolelta muodostettua tarvetta. Tarve voi muodostua esimerkiksi hyvin sujuneen myyntipu-
heen mukana tai muiden alan ammattilaisten kanssa keskustellessa. Heratetyn tarpeen koh-
dalla myyvan yrityksen tulisi pystya hahmottamaan ostavan organisaation kokonaiskuva ja
nain pystya tarjoamaan heille ratkaisuja mahdollisimman laajalta alueelta. Yritys myy herate-

tyn tarpeen tilanteessa muutosta, joka tarkoittaa sita, etta nykyhetkeen ja mahdolliseen
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muuttumattomuuteen pitaisi muodostaa suurempi tuskan tunne kuin millaisia muutoksia tar-

jottu ratkaisu aiheuttaisi ostavassa organisaatiossa. (Kurvinen & Seppa 2016, 133.)
2.2 Tiedon hankinta ja toimittajien vertailu

Seuraava yrityksen ostoprosessin vaihe on tiedon hankinta ja toimittajan valinta. Yritykset et-
sivat tietoa eri tuotteista ja toimittajista, jotta tuotteelle asetetut kriteerit ja ominaisuudet
tayttyisivat. Hankittava tuote saattaa olla joko taysin uusi, jolloin yritys ei ole hyodyntanyt
aiemmin tiettya toimittajaa, tai tuote on sellainen, jota yritys on hankkinut jo aiemmin,
mutta haluaa vertailla mahdollisia uusia toimittajia. Naiden kahden tilanteen erona on se,
kuinka ostava organisaatio vertailee eri toimittajia. Jos tarkoituksena on hankkia taysin uu-
delle hankinnalle toimittaja, vertailee ostava organisaatio kaikkia potentiaalisia toimittajia
keskenaan, kun taas vanhan hankinnan toimittajan vaihdon yhteydessa yritys vertailee uusia

toimittajia vanhaan toimittajaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.)

Tana paivana yleisin tiedon hankinnan lahde alasta ja yrityksesta riippumatta on Google.
Google on onnistunut 2000- luvulla syrjayttamaan aiemmat perinteiset ostoprosesseissa kayte-
tyt tiedonlahteet kuten esimerkiksi yritysten myyjat, erilaiset messut ja tapahtumat, Gartne-
rin ja Forresterin kaltaiset tutkimustalot seka B2B- yrityshakemistot. Nykyaan lahes kaikki
B2B- ostoprosesseista lahtevat tarpeen tiedostamisen jalkeen liikkeelle Googlen hakuko-
neesta. Ennen myyntiorganisaatio oli suuressa kontrollissa, silla heita hyodynnettiin jo tiedon-
hakuvaiheessa, mutta nykypaivana sama tieto on saatavilla verkon kautta asiakkaalle helpom-

min ja nopeammin. (Kurvinen & Seppa 2016, 131; Kenner & Leino 2020.)

Asiakkaat tulevat koko ajan tietoisemmiksi tarjolla olevista vaihtoehdoista ja mahdollisuuk-
sista, silla pienemmalla vaivalla kuin ennen on asiakkaan saatavilla kaikki tiedot Googlesta.
Tama ei kuitenkaan tarkoita, etta myyvan organisaation kannalta ei mitaan olisi tehtavissa.
Internetsivut ovat yksi yrityksen tarkeimmista kayntikorteista ja niiden on oltava ajan tasalla
ja palveltava asiakasta erilaisissa tarpeissa, mukaan lukien asiakasta, joka ei aiemmin yrityk-
sesta ole mitaan kuullutkaan. Yrityksen ammattitaitoisten myyjien tarkeys ilmeneekin nyky-
aan tiedon hankinnan myohaisemmassa vaiheessa, kun asiakas on jo hieman kiinnostunut yri-
tyksesta. (Kurvinen & Seppa 2016, 131; Kenner & Leino 2020.)

2.3  Ostopaatos ja ostotapahtuma

Kun tarvittavat tiedot on hankittu ja potentiaaliset toimittajat lOydetty, tekee yritys seuraa-
vaksi ostopaatoksen. Lopulliseen ostopaatokseen vaikuttavat aiempien tuotteen ostokritee-
rien lisaksi esimerkiksi tuotteen saatavuus, toimitusmaara, toimitusaika, toimitustapa seka
maksutapa. Jos valitun toimittajan kanssa ei esimerkiksi onnistu tietyn maaran toimittaminen
tiettyyn paivaan mennessa, jolloin ostava yritys tuotetta tarvitsisi, voi ostoprosessi katketa.

Taman seurauksena ostava organisaatio joko alkaa etsimaan ja vertailemaan toimittajia
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uudestaan tai valitsee seuraavaksi potentiaalisimman toimittajan. Myos toimitus- ja maksu-
tapa saattavat vaikuttaa ostopaatoksen muodostumiseen. Yrityksella saattaa olla tarve tuot-
teelle esimerkiksi samana paivana, jolloin tuote taytyisi paasta hakemaan tukusta tai myyma-
lasta, silla toimitus olisi perilla aikaisintaan seuraavana paivana. Maksutapa saattaa vaikuttaa
ostopaatokseen, jos ostava yritys esimerkiksi tarvitsisi maksuaikaa, mutta myyva yritys ei

myisi tuotetta ollenkaan laskulle. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.)

Ostotapahtuma taas tarkoittaa myyjan ja ostajan valilla syntyvaa sopimusta tuotteen ostosta.
Ostotapahtuma voi tapahtua internetin valityksella tai kasvokkain riippuen myyvan yrityksen
tavasta toimia. Joillain yrityksilla on myymala, josta asiakkaat noutavat ostamansa tuotteet,
kun taas toisten yritysten toimintatapaan kuuluu se, etta kaikki tuotteet lahes poikkeuksetta
toimitetaan kuljetettuna asiakkaan pyytamaan osoitteeseen. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 3.2.)

2.4 Toimitus ja seuranta

Ostotapahtuman jalkeinen vaihe eli toimitus ja seuranta on kriittinen vaihe myyvalle yrityk-
selle, silla ostoprosessi ei paaty itse ostotapahtumaan. Ostoprosessin aikana on ostavalle orga-
nisaatiolle myyty omia tuotteita joko henkilokohtaisen myyntityon tai internetista loytyvien
tietolahteiden kautta, minka myota asiakkaalle on joko itse luvattu esimerkiksi tuotteen toi-
mitusta tiettyna paivana tai asiakas on muodostanut itselleen mielikuvan tai toiveen tuotteen
toimituksesta tietylla aikavalilla. Myyvan yrityksen on tarkea seurata ensinnakin sita, etta
tuote lahtee ajallaan toimitukseen seka sita, etta toimitus menee asiakkaalle perille eika ka-
toa tai viivasty matkalla. Mahdollisista viivastymisista aiheutuvaa mainehaittaa yritys pystyy
minimoimaan informoimalla asiakasta parhaimmassa tapauksessa jo ennen kuin asiakas on
asiaa edes huomannut ja nain kaantamaan ikavan tilanteen jopa vahvuudekseen. (Bergstrom,
& Leppanen 2021, luku 3.2; Jobber 2019, 248.)

Toimituksen sujuvuus on asiakkaankin nakokulmasta merkittava tekija, kun han lahtee arvioi-
maan koko ostoprosessin sujuvuutta. Vaikka kaikki ostoprosessin aiemmat vaiheet olisivatkin
sujuneet mutkattomasti, viivastynyt toimitus seka huono informointi yrityksen puolelta jatta-
vat asiakkaalle kehnon mielikuvan yrityksesta. Tietyilla aloilla, kuten esimerkiksi rakennus-
alalla, voi koko hanke viivastya ja pahimmassa tapauksessa pysahtya hetkeksi kokonaan, jos

tarvittavaa tuotetta ei saada toimitettua ajallaan. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2.)

Myos tuotteen kayttoon liittyvia ominaisuuksia ja mahdollisia ongelmia seurataan ostajan toi-
mesta. Joskus ostettu tuote ei valttamatta vastaakaan ostajan tarpeita tai siina saattaa olla
valmistuksellisia ongelmia. Tallaisessa tilanteessa niin yhteydenotot myyjan toimesta kuin asi-
akkaan yhteydenottoihin vastaaminen voi olla kaanteentekeva tilanne, jossa asiakasta voi-

daan neuvoa, tuote voidaan vaihtaa tai lahettaa kokonaan uudet tuotteet viallisen tilalle ja
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nain parantaa asiakaskokemusta muuten ikavassa tilanteessa. (Bergstrom & Leppanen 2021,
luku 3.2; Jobber 2019, 248.)

2.5 Kokemusten arviointi

Ostoprosessin viimeinen vaihe on kokemusten arviointi. Tama kriittinen vaihe, jossa asiakas
arvioi koko ostoprosessiaan alusta loppuun maarittaa sen, ostaako asiakas uudestaan samalta
toimittajalta, suositteleeko asiakas yritysta muille vai etsiiko asiakas seuraavalle hankinnalle
uuden toimittajan. Ostaja arvioi itse ostamaansa tuotetta ja sen toimivuutta seka kaikkea
palvelua ja ostoprosessin sujuvuutta sen ymparilla. Onko tuotteen hinta-laatusuhde kohdal-
laan? Sujuiko tuotteen tilaaminen tai osto helposti? Oliko tuotteen toimitusvarmuus ja toimi-
tusaika sellaisia kuin pitikin? Saiko tuotteen tilaamisen ja kayton kanssa tarpeeksi neuvontaa?
Saisiko saman tuotteen toiselta toimittajalta esimerkiksi halvemmalla? (Laine 2015, luku 2.)
Nama kysymykset saattavat pyoria ostajan mielessa ostoprosessia arvioidessaan ja naiden pe-
rusteella ostaja voidaan jakaa yhteen viidesta asiakastyytyvaisyyden tasosta, jotka ovat ku-

vattuna alla (kuvio 3).

1.Suosittelee kysymatta

2. Suosittelee kysyttaessa

3. Tyytyvainen

4. Valinpitamaton

5. Tyytymaton

Kuvio 3: Asiakastyytyvaisyyden tasot (Laine 2015, luku 2)

Asiakastyytyvaisyyden tasoista alin on tyytymaton asiakas. Tyytymaton asiakas on jostain
syysta tyytymaton toimittajan kyvykkyyteen, osaamiseen ja tarjoamaan. Tyytymattomyys voi
johtua esimerkiksi toimittajan luomista yliodotuksista tuotteen ja palvelun suhteen, huonosta
asiakaspalvelun laadusta, itse tuotteen huonosta toimivuudesta, toimituksen viivastymisesta
tai korkeasta hinnasta. Tyytymaton ostaja etsii seuraavaan hankintaan uuden toimittajan seka
saattaa antaa yrityksesta huonoa palautetta. Valinpitamaton asiakas puolestaan ei ole varsi-
naisesti tyytymaton toimittajaan, mutta ei myoskaan erityisen tyytyvainen. Yritys ei ole on-
nistunut luomaan ostajalle lisaarvoa tuotteellaan tai palvelullaan ja nain ollen ostaja paatyy

vaihtamaan toimittajaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2; Laine 2015, luku 2.)
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Kolmas asiakastyytyvaisyyden taso eli tyytyvainen asiakas kokee tyytyvaisyytta toimittajaa
kohtaan. Hanen odotuksiinsa on pystytty toimittajan puolesta vastaamaan ja asiakas kokee
saaneensa sen mita halusikin. Tyytyvaiset asiakkaat saattavat tehda toimittajalta uusintaos-
ton, mutta saattavat myos vaihtaa toimittajaa, silla kokevat voivansa olla tyytyvaisia myos
toisen toimittajan tarjoamaan. Toisella asiakastyytyvaisyyden tasolla eli asiakas suosittelee
yritysta kysyttaessa, on jo selkeasti uusintaoston tekeva asiakas. Asiakkaalle on pystytty luo-
maan lisaarvoa myynnilla ja asiakkaan odotukset ovat ylittyneet. Asiakas alalla toimivan hen-
kilon kysyessa kehuu ja suosittelee toimittajaa, mutta ei valttamatta itsenaisesti kirjoita esi-

merkiksi arvostelua internetissa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2; Laine 2015, luku 2.)

Ylimmalla asiakastyytyvaisyyden tasolla asiakas suosittelee kysymatta yritysta muille ja esi-
merkiksi kirjoittaa hyvia arvosteluita yrityksen nettisivuille. Asiakkaalle on pystytty myymaan
ja tarjoamaan jotain sellaista, mita asiakas ei koe saavansa muilta toimittajilta ja nain ollen
on varmasti uusintaoston tekeva asiakas. Nama asiakkaat ovat yrityksen kannalta erittain tar-
keita, silla he saattavat ohjata yritykselle uusiakin asiakkaita ostamaan ja kayttamaan yrityk-

sen tuotteita. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.2; Laine 2015, luku 2.)

3 Asiakkaan ostoprosessiin vaikuttaminen B2B- myynnissa

Asiakkaan ostoprosessin kulkuun ja ostopaatokseen pystytaan vaikuttamaan myyvan organi-
saation puolelta paljon. Yritys pystyy vaikuttamaan niin kilpailukeinoillaan kuin omalla toi-

minnallaan ostavan yrityksen paatoksentekoon.

3.1 Yrityksen kilpailukeinot

Yrityksen kilpailukeinoilla tarkoitetaan tuotetta, hintaa, myyntipaikkaa tai saatavuutta seka
markkinointiviestintaa. Nama nelja muodostavat 4P-mallin, jonka nimi tulee englanninkieli-
sista sanoista product, price, place ja promotion. 4P-malli on esitettyna alla olevassa kuviossa
(kuvio 4). Nama nelja tekijaa ovat sellaisia yrityksen sisaisia asioita, jotka vaikuttavat yrityk-
sen ostoprosessissa tiedonhakuvaiheessa. Ostajat vertailevat yritysten tuotteita, tuotteiden ja
niiden ymparilla olevien palveluiden kuten toimituksen hintoja, tuotteiden ostopaikkaa eli os-
tetaanko ne netista vai esimerkiksi tukusta seka yrityksesta lahtevaa markkinointiviestintaa.
Seuraavissa kappaleissa kasitellaan kilpailukeinoja hieman tarkemmin. (Juuti ym. 2012, luku
4.)
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Tuote Hinta
(Product) (Price)

Myyntipaikka/
saatavuus
(Place)

Markkinointiviestinta
(Promotion)

Kuvio 4: Yrityksen kilpailukeinot (Juuti ym. 2012, luku 4)

Ensimmainen yrityksen kilpailukeinosta on tuote. Ostava organisaatio hankkii tuotteen rat-
kaistakseen jonkin tietyn ongelman. Tuotteen ominaisuuksien ja toiminnallisuuksien tulee
tayttaa asiakkaan asettamat tarpeet ja odotukset, jotta toimittaja tulee vertailussa valituksi.
Jos hankittava tuote on esimerkiksi tuotantolaite, tulee sen tayttaa kriteerit muun muassa
nopeudessa, kestavyydessa, yhteensopivuudessa seka tuotetussa laadussa. Tuotteet koostuvat
kolmesta elementista, joita ovat ydintuote, lisaedut seka mielikuvatuote. Jos asiaa ajatellaan
edelleen tuotantolaitteen nakokulmasta, tarkoittaa ydintuote ratkaisua asiakkaan ongelmaan
eli itse tuotantolaitetta. Lisaeduilla tarkoitetaan taas tuotantolaitteen hyotyja asiakkaalle.
Esimerkiksi tuotantolaitteen takuu, laatutaso seka pakkaus, jossa laite saapui ovat lisaetuja.
Mielikuvatuote puolestaan tarkoittaa kaikkia niita ylimaaraisia tekijoita ja lisapalveluita,
jotka eivat itsessaan muodosta tuotetta, mutta myyja kayttaa lisatakseen tuotteen myyntia.
Esimerkiksi palvelu tuotantolaitteen kuljettamisesta ja asentamisesta asiakkaalle luovat mie-
likuvatuotetta. (Juuti ym. 2012, luku 4.1.)

Toinen kilpailukeinoista on hinta. Hinnalla on keskeinen rooli myyvan organisaation toimin-
nalle, mutta se on myos merkittava tekija asiakkaan ostopaatoksessa. Kun ostava organisaatio
vertailee eri toimittajia, on hinta yksi nakyvimmista elementeista. Jos toimittajat arvioisi pel-
kan hinnan perusteella, olisi valinta todennakoisesti paljon helpompi, ostetaan sielta, missa
hinta on matalin. Todellisuudessa kuitenkin suurin osa ostajista arvioi sita, mita he toimitta-
jilta saavat rahan vastineeksi. Ei halvimmasta tuotteesta kannata maksaa, jos se ei vastaa yri-
tyksen tarpeita. Hinnan asettamisesta tuotteelle tekee haasteellista se, etta jos tuotteen
hinta on liian korkea, ostajat torjuvat tuotteen eika muilla kilpailukeinoilla ole enaa valia. Jos
taas tuotteen hinta on turhan matala, ostajat alkavat epailemaan tuotteen laatua. Hintaan
kilpailukeinona liittyvat myos tuotteiden maksuehdot. Ostajan paatoksenteossa voi olla rat-

kaisevana tekijana se, maksetaanko tuotteet ennakkomaksuna ennen tuotteen saamista,
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luovuttamishetkella eli kateismaksuna vai tuotteen luovuttamisen jalkeen luottokauppana.
(Juuti ym. 2012, luku 4.2.)

Kolmas kilpailukeinoista on myyntipaikka, jakelu tai saatavuus. Jotta nama nahdaan yrityksen
kilpailukeinona, tulee tuote saada asiakkaalle oikeaan aikaan ja oikeaan paikkaan mahdolli-
simman helposti, vaivattomasti ja luotettavasti valittamatta siita, toimiiko myyntipaikkana
internet vai liiketila. Jos yritys myy tuotteitaan liiketilassa, tulisi sen olla houkutteleva, hel-
posti loydettava, siisti, jarjestelmallinen ja viihtyisa. Jotta saatavuus olisi mahdollisimman
hyva, tulisi liiketiloja sijaita esimerkiksi useassa eri kaupungissa tai toimitusten tulisi onnistua
nopeasti ja pienella kustannuksella pitkankin matkan paahan. Myyntipaikan sijaitessa interne-
tissa, tulisi nettisivujen loytya helposti ja vaivattomasti esimerkiksi hakukoneoptimoinnin
avulla. Jos aihealueen hakusanat eivat tuota uudelle asiakkaalle tuloksena kyseista yritysta,

suuntautuvat myynnit kilpailijoille. (Juuti ym. 2012, luku 4.3.)

Neljas ja viimeinen kilpailukeinoista on markkinointiviestinta, joka voidaan jakaa viiteen eri
osa-alueeseen. Ensimmainen osa-alueista on mainonta, jolla tarkoitetaan julkaistavaa mak-
settua mainosta esimerkiksi joukkotiedotusvalineissa. Osa-alueista mainonnalla saavutetaan
suurin yleiso. Toinen osa-alueista on myynninedistaminen, jonka tehtavana on kannustaa niin
ostajia ostamaan kuin myyjia myymaan. Silla tavoitellaan uusia asiakkaita seka asiakassuhtei-
den yllapitamista. Jalleenmyyntiin kohdistuvan myynninedistamisen tapoja ovat esimerkiksi
erilaiset koulutukset ja tapahtumat. Asiakkaisiin kohdistuviin tapoihin sisaltyvat esimerkiksi
erilaiset kilpailut ja tarjoukset. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 5.5-5.6; Isohookana 2011,
139-162.)

Kolmas markkinointiviestinnan osa-alue on henkilokohtainen myyntityo. Henkilokohtainen
myyntityo tarkoittaa asiakkaan ja myyjan keskinaista vuorovaikutusta, jolla myyja pyrkii kas-
vattamaan myyntia esimerkiksi auttamalla asiakasta valitsemaan oikeat tuotteet. Neljas
markkinointiviestinnan osa-alueista on tiedotus- ja suhdetoiminta. Silla tavoitellaan tietoisuu-
den lisaamista seka uusien ja vanhojen suhteiden luomista ja yllapitamista sidosryhmiin. Tie-
dotus- ja suhdetoiminta on niin yrityksen sisaista kuin ulkoista tiedottamista ja suhteiden kas-
vattamista. Viimeinen markkinointiviestinnan osa-alueista on verkko- ja mobiiliviestinta, joka
pitaa sisallaan viestinnan esimerkiksi sosiaalisen median kanavissa, sahkopostissa ja yrityksen
nettisivuilla. (Bergstrom & Leppanen 2021, 5.5-5.6; Isohookana 2011, 251-265.)

3.2 Asiakkaan ostoprosessia tukeva sisallontuotanto

Asiakkaan matkaa lapi ostoprosessin voidaan tukea ja ohjata erinomaisella sisallontuotan-
nolla. Edellisessa kappaleessa kasiteltiin markkinointiviestinnan eri osa-alueita eli sita, millai-

sin eri tavoin sisalto saadaan kulkemaan asiakkaalle. Tassa luvussa puolestaan kasitellaan sita,
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millainen sisalto tukee asiakkaan ostoprosessia missakin vaiheessa. Sama sisalto ei toimi asi-

akkuuden eri vaiheissa. Esimerkiksi yleistason vinkkimateriaalit eivat palvele uusintaostoa te-
kevaa asiakasta, mutta toimittajien vertailuvaiheessa oleva asiakas puolestaan saattaa oppia
niista jotain uutta. Uusintaostoa tekeva asiakas hyotyy huomattavasti enemman esimerkiksi

yrityksen uutiskirjeista seka blogityylisesta sisallosta, kun taas nama eivat hyotyarvoltaan ole
kannattavia uudelle tiedonhakijalle. (Kenner & Leino 2020) Alla olevassa kuvassa (kuvio 5) on
ostoprosessi jaettu kolmeen vaiheeseen asiakkaille kohdistettavan sisallon mukaan ja seuraa-

vaksi kaydaan lapi niille suunnattavia sisaltoja.

Tiedon hankinta ja
—> toimittajien

vertailu

Tarpeen

Ensimmadinen vaihe ) : :
havaitseminen

Toinenivaibe L Ostopaatos ja 3 Toimitus ja
ostotapahtuma seuranta
Toimittajan vaihto
. Kok t .
Kolmas vaihe > il Suosittelu
arviointi

Uusintaosto

Kuvio 5: Ostoprosessin kolme vaihetta sisallon mukaan (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 3.3)

Ostoprosessin ensimmaisessa vaiheessa sisallon kannalta ovat asiakkaat, jotka eivat mahdolli-
sesti ole viela edes kuulleetkaan myyvasta yrityksesta tai tietavat hyvin vahan sen toimin-
nasta seka tuotteista. Heille tietoisuuden lisaaminen yrityksesta ja sen tuotteista on avainase-
massa. Tuotteisiin ja niiden ominaisuuksiin keskittyvat informatiiviset sisallot yrityksen netti-
sivuilla ovat yksia parhaimmista sisalloista uusille ja mahdollisille asiakkaille. Ne auttavat
asiakasta ymmartamaan, mita yritys todellisuudessa myy ja kuinka yritys voisi ratkaista asiak-
kaan tarpeet ja ongelmat. Vaihtoehtoja vertailevat sisallot, kuvamateriaalit, tuotteista kerto-
vat videomateriaalit seka kayttooppaat kasvattavat entuudestaan tietamattoman asiakkaan
tietoisuutta hyvin. Ennen ostopaatoksen tekemista esimerkiksi tuotedemot ovat myos oiva

tapa ohjata asiakas ostamaan omalta yritykselta. (Kenner & Leino 2020.)

Toisessa vaiheessa ovat asiakkaat, jotka ovat tehneet ostopaatoksen ja oston. He saattavat

esimerkiksi kaivata opastusta tuotteen kaytossa, jolloin kaytto- ja asennusohjeet seka kuva-
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ja videomateriaalit tuotteista palvelevat asiakasta erityisen hyvin. Valmiiden esitteiden ja
materiaalien lisaksi esimerkiksi puhelimitse seka kasvokkain tapahtuva palvelu ja neuvonta
tuovat lisaarvoa ja luottamuksen tunnetta asiakkaalle, joka tukee asiakassuhteen jatkuvuutta
tulevaisuudessakin. Opastukset, neuvonta seka jatkuva yhteydenpito asiakkaisiin kasvattavat

hyvaa kokemusta yrityksen tuotteiden lisaksi myos palvelusta. (Kenner & Leino 2020.)

Viimeisessa vaiheessa asiakkaat arvioivat kokemustaan koko ostoprosessista ja puntaroivat
asiakassuhteen jatkumista. Erityisesti tassa vaiheessa aktiivinen yhteydenpito asiakkaaseen on
todella tarkeaa. Jos asiakkaan mielessa kokemus ei ole ollut kaikilta osin positiivinen, voi yk-
sikin puhelu ratkaista asiakkaan kysymykset ja nain kaantaa asian positiiviseksi. Erilaiset blo-
gisisallot seka asiakasreferenssit palvelevat eniten taman vaiheen asiakkaita, silla heilla on jo
kasitys yrityksen tuotteista, jolle he haluavat varmistusta. Jos asiakas pitaa yrityksen tuot-
teista ja paasee lukemaan muiden suosituksia, arvosteluja seka positiivisia kokemuksia, vah-
vistaa se asiakkaan mielikuvaa entisestaan. Tassa vaiheessa, kun asiakassuhde on jo muodos-
tunut, taytyy siis asiakassuhdetta myos hoitaa. Jarjestamalla koulutuksia ja webinaareja lisa-

taan tarkeaa yhteydenpitoa asiakkaan ja yrityksen valilla. (Kenner & Leino 2020.)

4  Ostoprosessista asiakaskokemukseen ja arvontuotantoon

Hyvin sujunut ostoprosessi johtaa parhaimmassa tilanteessa hyvaan asiakaskokemukseen seka
arvontuotantoon. Nama ovat niita tekijoita, jotka asiakas muistaa yrityksesta ostoprosessin

jalkeen. Saarijarvi ja Puustinen (2020, luku 2) tiivistavatkin asiakaskokemuksen maaritelman
yhdeksi lauseeksi ”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa,

jonka asiakas yrityksen toiminnasta muodostaa.”

Kun puhutaan arvon tuottamisesta asiakkaalle, ei puhuta pelkastaan siita, kuinka asiakas hyo-
tyy ostaessaan tuotteen vaan erityisesti siita, millaisia liiketoimintahyotyja asiakkaalle muo-
dostuu. Naita lilketoimintahyotyja ovat muun muassa aika, vaiva seka raha. Liiketoiminta-
hyotyjen lisaksi asiakkaalle tuotettu arvo tarkoittaa myos merkityksellisia kokemuksia. Asiak-

kaan kokema arvo koostuu siis monesta eri tekijasta. (Laine 2015, luku 2.)
4.1  Asiakaskokemus ja osakokemukset

Kun puhutaan asiakaskokemuksesta, on erittain tarkea huomata, ettei se tarkoita asiakkaan
tekemaa yksittaista tulkintaa ostoprosessin aikana vaan kaikkien naiden tulkintojen summaa
eli sita, millainen tunne asiakkaalle lopulta yrityksesta, sen tuotteista seka palvelusta muo-
dostui. Tasta syysta asiakaskokemus ei ole mikaan rationaalinen asiakkaan tekema paatos,
vaan pikemminkin kokemus, johon vaikuttavat vahvasti alitajuntaiset tulkinnat seka tunteet.

Yritykset eivat siis pysty taysin ohjaamaan sita, millaiseksi asiakaskokemus muodostuu, mutta
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on kuitenkin mahdollista valita, millaisia kokemuksia pyritaan omalla toiminnalla luomaan.
(Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.)

Asiakkaan kokemuksilla rakennetaan nykypaivan kilpailuetu. Kun asiakas on erityisen tyytyvai-
nen yrityksen toimintaan ja kokee asiakaskokemuksen erinomaisena, syntyy yritykselle ideaali
tilanne, jossa asiakas markkinoi yrityksen rinnalla. Kun kokemukset syntyvat tunteista, tulisi
asiakkaat saada niin hyvalle tuulelle, etta heidan avullaan loydettaisiin niin uusia asiakkaita
kuin sailytettaisiin nykyiset asiakkaat. (Kurvinen & Seppa 2016, 100-101; Loytana & Kortesuo
2011, luku 1.2.)

Tyytyvaisista asiakkaista ja hyvasta asiakaskokemuksesta muodostuu muitakin kuin markki-
noinnillisia hyotyja. Hyva asiakaskokemus muun muassa sitouttaa asiakkaita yritykseen, lisaa
asiakastyytyvaisyytta, pidentaa asiakkuuden elinkaarta, lisaa asiakkailta tulevien kehitysideoi-
den maaraa, kasvattaa brandin arvoa, vahentaa asiakaspoistumaa seka negatiivisten palaut-
teiden maaraa, pienentaa uusasiakashankinnasta koituvia kuluja seka sitouttaa yrityksen hen-
kilostoa. Asiakaskokemuksen kehittamisesta ei siis pelkastaan hyody asiakas vaan myos yritys.
(Kurvinen & Seppa 2016, 100-101; Loytana & Kortesuo 2011, luku 1.2.)

Kuten aiemmin todettiin, asiakaskokemukset ovat monen asian summa. Se ottaa kuitenkin eri
muotoja, jolloin yritykselle voi olla paljon kannattavampaa tutkia asiakaskokemusta pienem-
pina osioina kuten hintakokemuksena, palvelukokemuksena ja kulutuskokemuksena. Nama
asiakaskokemuksen osiot, joita kutsutaan osakokemuksiksi, ovat yksinkertaisempi tapa kohdis-
taa yrityksen resursseja oikean asian kehittamiseen. On kuitenkin muistettava, etteivat tallai-
set osakokemukset tarjoa laajaa nakyvyytta huomattavasti kokonaisvaltaisempaan asiakasko-
kemukseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.) Seuraavassa kuvassa (kuvio 6) on esitetty
kahdeksan tyypillisinta osakokemusta ja seuraavissa kappaleissa perehdytaan hieman tarkem-

min siihen, mita ne pitavat sisallaan.
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Kuvio 6: Asiakaskokemuksen eri muodot (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2)

Ensimmainen osakokemuksista on hintakokemus. Hintakokemuksella tarkoitetaan sita, millai-
sena asiakkaat kokevat yrityksen hintatason. Hintakokemuksella ei varsinaisesti ole tekemista
sen kanssa, ovatko yrityksen tuotteiden hinnat todellisuudessa kalliita tai halpoja. Hintakoke-
mukseen vaikuttaa enemman se, tarjoavatko kilpailijat vastaavia tuotteitaan halvemmalla vai
kalliimmalla. Myos esimerkiksi alennukset saavat usein asiakkaan kokemaan hinnan halpana,

vaikka kilpailijan vastaava tuote olisikin halvempi. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.)

Palvelukokemus on toinen osakokemuksista. Palvelukokemus tarkoittaa yleista ihmisten valilla
kaytavan vuorovaikutuksen rakentamaa kokemusta jostakin tietysta palvelusta. Esimerkiksi
kokemus siita, saiko asiakas hyvaa neuvontaa puhelimitse oikean tuotteen valitsemisessa tai
miten toimihenkilo ruokakaupan kassalla palveli hanta, kuuluu palvelukokemukseen. Online-
ja verkkokauppakokemuksella tarkoitetaan erityisesti kokemusta nettisivuista. Se l0ysiko asia-
kas tarvitsemansa tuotteen, informaation tai videosisallon helposti yrityksen nettisivuilta on
osa online- ja verkkokauppakokemusta. Myos nettisivujen selkeys, viihteellisyys ja sosiaalisuus

sisaltyvat tahan kokemukseen. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.)

Kayttokokemus puolestaan tarkoittaa sita, millaisena asiakas koki tuotteen tai palvelun kay-
ton. Huomio on esimerkiksi siina, oliko tuotetta helppo kayttaa seka millainen sen design on.
Kayttokokemus kattaa niin kasinkosketeltavat tuotteet kuten tietokoneet, mutta myos digi-

taaliset ohjelmistot, joiden kayttokokemusta arvioidaan hieman eri nakokulmasta. Toimitus-
kokemuksella taas tarkoitetaan sita, kuinka nopeana ja sujuvana asiakas koki tuotteen toimi-

tuksen. Jos tuote ei esimerkiksi saavu vastaanottajalle luvatussa ajassa, laskee se asiakkaan
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toimituskokemusta. Toimituskokemus on tarkea osa varsinkin verkkokaupassa seka B2B- myyn-

nissa. (Saarijarvi & Puustinen 2020, luku 2.)

Kulutuskokemus kattaa sen, kuinka tuote kestaa kulutusta asiakkaan kaytossa. Odotukset ku-
lutuskokemusta kohtaan nousevat silloin, jos tuote ostetaan yleisesti hintatasoltaan kalliim-
masta yrityksesta. Talloin oletus on se, etta kallis tuote kestaa kayttoa ja kulutusta enem-
man. Tallaisissa luksusmerkeiksi brandatyissa yrityksissa asiakkaan odotukset on vaikeampaa
ylittaa kulutuskokemuksessa, silla ennakko-odotuksetkin ovat korkeammalla. Ostokokemuk-
sella osakokemuksena tarkoitetaan sita, kuinka helppona asiakas kokee itse ostotapahtuman.
Jos ostotapahtuma tapahtuu liiketilassa, vaikuttavat ostokokemukseen muun muassa jonotus-
aika, liikkeen selkeys ja oikean tuotteen loytaminen seka myyjan palvelu. Tama sisaltaa myos
esimerkiksi verkkokaupan ja puhelimitse tilaamisen helppouden ja vaivattomuuden. Myos mo-
nipuolisten maksutapojen tarjoaminen on osa ostokokemusta. (Saarijarvi & Puustinen 2020,
luku 2.)

Osakokemuksena brandikokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokonaisvaltaista kokemusta yri-
tyksen brandista. Muun muassa se millaisen kokonaiskuvan asiakas muodostaa yrityksesta ja se
mita tekijoita asiakas arvostaa yrityksen toiminnassa sisaltyvat brandikokemukseen. Se ei siis
tarkoita kaikilla asiakkailla samaa asiaa vaan se muodostuu erilaisista nakokulmista, tottu-
muksista ja arvostuksista. Brandikokemusta ei kuitenkaan pida sekoittaa asiakaskokemukseen.
Esimerkiksi merkista Apple on muodostunut toisille ihmisille selkea brandikokemus, jonka
tuotteista he eivat suostuisi vaihtamaan toiseen, kun taas toiset ajattelevat kyseisen merkin
puhelimet taysin verrattavissa olevina muiden merkkien puhelimiin. (Saarijarvi & Puustinen
2020, Osa 2; Ruokolainen 2020, 11.)

4.2  Arvontuotanto asiakaskokemuksen rinnalla

Tyytyvaisiin asiakkaisiin ja kestaviin asiakassuhteisiin voidaan panostaa hyvan asiakaskoke-
muksen lisaksi my0s arvon tuottamisella. Yksinkertaisuudessaan asiakkaan kokema arvo muo-
dostuu saatujen hyotyjen ja tehtyjen uhrausten erotuksesta. Hyodyt ovat niita kokemuksia,
jotka helpottavat asiakkaan elamaa ja tayttavat niin ennalta tunnistettuja kuin tunnistamat-
tomia tarpeita. Uhrauksilla tarkoitetaan tyypillisimmin rahaa tai aikaa. (Loytana & Kortesuo
2011, luku 2.3.)

Arvon lahteet voidaan jakaa kahteen eri osaan; utilitaariset lahteet seka hedonistiset lahteet.
Utilitaariset lahteet ovat mitattavia seka rationaalisia asioita. Ne toimivat keinona saavuttaa
jokin tavoite tai tarve eivatka itsessaan tuota asiakkaalle arvoa. Tahan lukeutuvat muun mu-
assa hinta, ajan saastaminen seka toimitus. Hedonistisilla arvon lahteilla tarkoitetaan irratio-
naalisia, emotionaalisia seka subjektiivisia lahteita. Ne ovat tunteisiin perustuvia lahteita,
jotka jokainen kokee eri tavalla. Tuotteen osto voi tuoda asiakkaalle esimerkiksi turvallisuu-

den, jannityksen tai hauskuuden tunnetta. (Loytana & Kortesuo 2011, luku 2.3.)
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« Asiakaspalvelu ylittaa odotukset, ongelmatilanteissa saa apua
* Helppo ja selkea verkkokauppa tai viihtyisa liiketila
1.Kohtaamistaso —— e« Asiantuntevat myyjat

« Ystavallinen palvelu, joka tuottaa hyvaa mielta

* Informatiiviset mainokset

* Edullinen hinta tai alennukset
2.Vaihdannan taso —— « Tuotteen laatu odotettua parempi
« Lisapalvelut tai tarvikkeet

* Samaistuttavat arvot

* Yritykselld hyva maine

« Yrityksen vastuullisuus, hyvd omatunto
« Sosiaalinen arvostus asiakkuudesta

3.Merkitysten taso E—

Kuvio 7: Arvontuotantotasot (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.8)

Arvon tuottaminen asiakkaalle voidaan jakaa kolmeen eri arvontuotantotasoon. Ylla olevassa
kuvassa (kuvio 7) on havainnollistettu arvontuotantotasot. Tama jaottelu jakaa arvon sen mu-
kaan, minka tyylista tai tasoista arvoa yritys pystyy asiakkaalle tuottamaan. Ensimmainen ar-
vontuotantotasoista on kohtaamistaso. Se sisaltaa sellaiset arvot, jotka muodostuvat siita,
kuinka hyvin yritys pystyy kohtaamaan asiakkaansa. Yritys esimerkiksi tuottaa arvoa asiak-
kaalle, kun asiakaspalvelun taso ylittaa asiakkaan odotukset ja asiakas kokee saavansa apua ja
neuvontaa mahdollisissa ongelmatilanteissa asiantuntevilta myyjilta. Myos helppo ja ymmar-
rettava verkkokauppa tai erityisen viihtyisa liiketila ovat sellaisia tekijoita, jotka asiakas ko-
kee arvona ja erottavana tekijana muista kilpailijoista. Kohtaamistason arvona on myos esi-
merkiksi hyvaa mielta tuottava iloinen palvelu. Tama arvo lukeutuu myo6s niihin hedonistisiin

arvoihin, jotka ovat emotionaalisia tekijoita. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.8.)

Toinen arvontuotantotasoista on vaihdannan taso. Talla tasolla asiakas saa arvoa tekijoista,
joista han kokee saavansa vastinetta uhrauksilleen. Esimerkiksi kun tuotteen laatu on odotet-
tua parempi tai asiakas saa oston yhteydessa lisapalveluita, saa asiakas rahoilleen enemman
vastinetta kuin ehka osasi odottaakaan. Myo0s erilaiset alennukset tai yleista hintatasoa alempi

tuotteen hinta sisaltyvat vaihdannan tasoon. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.8.)

Kolmas ja viimeinen arvontuotantotasoista on merkityksen taso. Nimensa mukaan talla arvon-
tuotannon tasolla asiakas saa lisamerkitysta hankintansa kautta. Tahan tasoon lukeutuvat esi-
merkiksi yrityksen vastuullisuus, maine seka arvot. Nama arvot riippuvat erittain paljon asiak-
kaasta, silla kaikki eivat arvota esimerkiksi yrityksen vastuullisuutta yhta paljon kuin toiset.

Myos asiakkuudesta muodostunut sosiaalinen arvostus lukeutuu tahan tasoon. Tama tarkoittaa
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sita kokemusta, etteivat kaikki paase kyseisen yrityksen asiakkaiksi ja nain ollen asiakkaan so-

siaalinen arvostus kasvaa. (Bergstrom & Leppanen 2021, luku 6.8.)

5  Tutkimus korjausrakentamisen asiakkaille

Tassa luvussa kasitellaan toteutetun tutkimuksen tutkimusongelman ja tavoitteiden rajausta,
tutkimusmenetelman valintaa, aineistonkeruumenetelmaa, tutkimusaineiston analyysia ja
kaytettyja analysointimenetelmia. Viimeisessa alakappaleessa pohditaan myos tutkimuksen

luotettavuutta seka eettisyytta.
5.1 Tutkimusongelma, tavoite ja rajaus

Opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat yritys X:n asiakkai-
den ostopaatokseen korjausrakentamisen tuotteissa Suomen markkinoilla. Tutkimusongelman
pohjalta muodostuneet tutkimuskysymykset olivat ”Millainen hintakokemus yritys X:n korjaus-
rakentamisen asiakkaille on muodostunut yrityksen tuotteista?”, ”Millaisena korjausrakenta-
misen asiakkaat kokevat yritys X:n toimitusajan seka toimitusvarmuuden? Onko naissa esiinty-
nyt ongelmia?”, ”Millaisena korjausrakentamisen asiakkaat kokevat yritys X:n asiakaspalvelun
ja neuvonnan niin oikeiden tuotteiden valitsemisessa, tuotteiden kaytossa kuin oston jalkei-
sissa palveluissa?” seka ”"Mitka tekijat asiakkaiden mielesta erottavat eniten yritys X:n kilpaili-

joista?”

Opinnaytetyo toteutettiin tutkimustyona, jonka tavoitteena oli selvittaa, mitka tekijat yritys

X:ssa, sen toiminnassa seka tuotteissa vaikuttavat korjausrakentamisen puolella toimivien asi-
akkaiden ostopaatokseen ja mitka tekijat erottavat yritys X:n sen kilpailijoista Suomen mark-
kinoilla. Opinnaytetyon tavoite muodostui yhteistyossa toimeksiantajan kanssa keskustellessa
heita kiinnostavista ja hyodyttavista aiheista. Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa toimeksi-
antajalle, mitka tekijat juuri heidan yrityksessaan saavat nykyiset asiakkaat valitsemaan yri-

tys X:n kilpailijoiden sijasta seka mihin tekijoihin heidan kannattaa tulevaisuudessakin panos-

taa ja mita mahdollisesti kehittaa tai muuttaa.

Opinnaytetyon tutkimusongelma oli rajattu yritys X:n korjausrakentamisen puolella toimiviin
asiakkaisiin eli uudisrakentamisen parissa tyoskentelevat asiakkaat rajattiin tutkimuksen ulko-
puolelle. Tama rajaus johtui ensinnakin siita, etta toimeksiantajana toimivan yrityksen kiin-
nostus aiheen tiimoilta kohdistui nimenomaan korjausrakentamisen asiakkaisiin. Toiseksi, jos
tutkimus olisi toteutettu molemmille asiakasryhmille, olisi taytynyt laatia kaksi eri kyselya,
silla yritys X:n tuotevalikoimasta uudisrakentamisen asiakkaat kayttavat eri tuoteryhmia kuin
taman tutkimuksen tuoteryhmat A, B, C, D seka E. Nain ollen tutkimusongelmasta seka aineis-

tosta olisi muodostunut liian suuri kasiteltavaksi tassa opinnaytetyossa.



24

5.2  Tutkimus- seka aineistonkeruumenetelman valinta

Tutkimusmenetelmat jaetaan tyypillisesti laadulliseen eli kvalitatiiviseen seka maaralliseen
eli kvantitatiiviseen. Laadullisen tutkimusmenetelman avulla kasvatetaan ymmarrysta tutki-
muskohdetta kohtaan ja pyritaan selittamaan sen paatosten ja kayttaytymisen syita. Kvalita-
tiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin ”miksi?”, ”miten?” ja "millainen?” (Nummenmaa, Holo-
painen & Pulkkinen 2019, 16). Kvalitatiivinen tutkimus rajoittuu yleensa pieneen maaraan ta-
pauksia ja kohteita, joita pyritaan analysoimaan mahdollisimman tarkasti. Laadullisen tutki-
muksen tavoitteena ei ole muodostaa tilastollisia yleistyksia. Kvalitatiivisen tutkimuksen tyy-
pillisimpia aineistonkeruumenetelmia ovat muun muassa henkilokohtaiset haastattelut, ryh-
mahaastattelut, valmiit aineistot ja dokumentit seka osallistuva havainnointi. (Heikkila 2014,
13-15.)

Kvantitatiivinen tutkimus puolestaan selvittaa prosentteihin ja lukumaariin liittyvia kysymyk-
sia. Myos asioiden valisia riippuvuuksia seka tutkittavassa asiassa tapahtuneita muutoksia pyri-
taan loytamaan kvantitatiivisella tutkimuksella. Nummenmaa ym. (2019, 16) mukaan kvanti-
tatiivinen tutkimus pyrkii vastaamaan kysymyksiin ”Mika?”, ”Missa?”, ”Kuinka usein?”, ”Kuinka
paljon?” ja ”Mika on asioiden valinen riippuvuussuhde?”. Vaikka talla tutkimusmenetelmalla
saadaan kartoitettua usein nykytilanne, se ei kykene riittavasti selittamaan asioiden syita.
Maarallinen tutkimus edellyttaa riittavan laajaa otantaa, jotta aineistosta saatuja tuloksia
voidaan yleistaa tutkittuja havaintoyksikoita suurempaan joukkoon. Kvantitatiivisen tutkimuk-
sen tuloksia voidaan tyypillisesti esittaa erilaisin taulukoin ja kuvioin. Sen tyypillisimpia ai-
neistonkeruumenetelmia ovat surveyt, lomakekyselyt, internetkyselyt, kokeelliset tutkimuk-

set, systemaattinen havainnointi seka strukturoidut haastattelut. (Heikkila 2014, 13-15.)

Naiden edella mainittujen tutkimusmenetelmien tyypillisten piirteiden valossa opinnaytetyon
tutkimusmenetelmaksi valikoitui kvantitatiivinen eli maarallinen tutkimus. Tutkimuksen pe-
rusjoukko oli suuri, silla yritys X:n kaikki korjausrakentamisen asiakkaat tutkittiin kayttamalla
otantamenetelmana kokonaistutkimusta. Kokonaistutkimuksella tarkoitetaan otantamenetel-
maa, jossa perusjoukon kaikki yksilot eli tilastoyksikot tutkitaan (Holopainen, Tenhunen &
Vuorinen 2004, 14). Kysely lahetettiin yli 4000 kontaktille, joiden mukana oli myos vanhentu-
neita sahkopostiosoitteita seka uudisrakentamisen puolella toimivat asiakkaat. Tilastoyksikoi-
den suuren maaran takia mahdollisuus saavuttaa riittavan laaja otanta maarallista tutkimusta
varten mahdollistui. Kvalitatiivinen tutkimus ja sen aineistonkeruumenetelmat eivat olisi sopi-

neet tahan opinnaytetyohon.

Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valikoitui survey-tutkimus eli suunnitelmallinen ky-
selytutkimus. Survey-tutkimuksessa aineisto kerataan standardoitua kyselylomaketta kayttaen
eli kaikilta kyselyyn vastaajilta kysytaan samat kysymykset taysin samalla tavalla (Heikkila

2014, 17). Tama menetelma sopi tutkimukseen hyvin, silla tilastoyksikoita oli paljon, jolloin
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esimerkiksi haastatteluista muodostunut aineisto olisi ollut liian suuri ja vaihteleva analysoin-

tia ajatellen.

5.3  Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin vuoden 2024 kesakuun ja heinakuun aikana. Kysely luotiin Trustmary-
nimisella kyselyjarjestelmalla, joka on ollut jo aiemmin yritys X:n kaytossa. Trustmary-jarjes-
telmassa pystytaan luomaan erilaisia kyselyita monilla eri kysymystyypeilla seka luomaan au-
tomaatioita, joiden perusteella kysely voidaan lahettaa syotetyn kontaktilistan henkilgille sa-
moilla saate- ja muistutusviesteilla ennalta maaritettyina ajankohtina, jolloin viesteja ei tar-
vitse itse manuaalisesti lahettaa kontakteille. Jarjestelmaan luotiin strukturoitu kysely, joka

lahetettiin yritys X:n asiakastietojarjestelman kontakteille sahkopostitse.

Kysely julkaistiin keskiviikkona 12.6.2024 ja muistutusviesti lahetettiin keskiviikkona
19.6.2024 kontakteille, jotka eivat olleet viela vastanneet kyselyyn. Kysely suljettiin maanan-
taina 8.7.2024, jolloin se oli ollut aktiivisena noin kolme ja puoli viikkoa. Kyselyyn saatiin
tana aikana 165 vastausta. Kysely sisalsi kaiken kaikkiaan 16 eri kysymysta, joista 12 oli vaih-

toehto- tai monivalintakysymyksia ja 4 avoimia kysymyksia.

5.4  Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimusaineisto analysoitiin Microsoft Excel -ohjelmassa. Tama ohjelma valikoitui opinnayte-
tyon tekemiseen, silla Trustmary-kyselyjarjestelmasta vastaukset oli mahdollista siirtaa suo-
raan Excel:iin, jossa tuloksia oli helpompi analysoida. Vastaukset siirrettiin Exceliin, jonka
jalkeen vastauksista eroteltiin niin sanotut tyhjat vastaukset eli sellaiset, joissa vain ensim-
maiseen kysymykseen oli vastattu. Taman jalkeen havaintomatriisia siistittiin rivittamalla
tekstia, erottelemalla kysymyksia toisistaan seka jakamalla vastauksia erillisille sivuille tyon-

kuvan seka yrityksen koon mukaan.

Tulosten analysointiin kaytettiin ristiintaulukointia, tunnusluvuista keskiarvoa seka aineiston
kuvaamiseen pylvaskaavioita ja ympyrakaavioita. Keskiarvo on tunnusluvuista tunnetuin ja
kaytetyin ja se kuvaa jakauman keskikohtaa, joka lasketaan jakamalla havaintoarvot havain-
tojen lukumaaralla (Valli 2015, 79). Analysoinnissa paadyttiin kayttamaan keskiarvoa tunnus-
lukuna siita syysta, etta kaikki aineiston havaintoarvot olivat kokonaislukuja yhden ja kymme-

nen valilla, jolloin tunnusluvuista keskiarvo oli selkein seka vertailukelpoisin.

Ristiintaulukoinnilla tarkastellaan, onko kysymyksen vastausten jakauma erilainen muuttujan
eri luokissa (Nummenmaa ym. 2019, 43). Taman opinnaytetyon kohdalla hyodynnettiin ristiin-
taulukointia monenkin kysymyksen kohdalla. Kyselyn alkupuolella vastaajilta kysyttiin tausta-

tietoja, joista ilmenivat vastaajan tyon kuva seka yrityksen koko. Naiden taustatietojen
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perusteella etsittiin riippuvuuksia seka eroavaisuuksia esimerkiksi siina, onko yrityksen koolla
merkitysta ostopaatokseen vaikuttavissa tekijoissa tai arvostavatko suunnittelijat yrityksessa

eri asioita kuin urakoitsijat.

Aineiston ja tulosten kuvaamisessa hyodynnettiin pylvas- seka ympyrakaavioita. Kaavioihin
paadyttiin taulukoiden sijaan siksi, etta tulosten esittamiseen ei tarvinnut montaa eri tietoa,
johon taulukkoa olisi tarvinnut ja esimerkiksi ympyrakaavioiden avulla oli helppoa vertailla
esimerkiksi suunnittelijoiden ja urakoitsijoiden valisten vastausten eroja. Kuvioista paadyttiin
juuri naihin kahteen, silla esimerkiksi pistekaaviot olisivat vaatineet laajempaa jakaumaa lu-

vuissa kuin kokonaisluvut yhdesta kymmeneen.
5.5  Tutkimuksen luotettavuus ja eettisyys

Maarallista tutkimusta arvioidaan tutkimuksen patevyyden eli validiteetin seka luotettavuu-
den eli reliabiliteetin avulla (Vilkka 2021, luku 7). Tutkimuksen luotettavuudella eli reliabili-
teetilla tarkoitetaan sita, kuinka ei-sattumanvaraisia tuloksia silla voidaan saada. Sita luotet-
tavampi tutkimus on, mita vahemman sattuma on vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin. Jotta
tutkimus olisi luotettava, tulisi tilanteessa, jossa tutkimus toistettaisiin, saman henkilon koh-
dalla saada taysin sama tulos. Tutkimuksen patevyydella eli validiteetilla tarkoitetaan sita,
kuinka kyvykas mittari tai tutkimusmenetelma on mittamaan sita, mita on tarkoituskin mi-
tata. Patevassa tutkimuksessa ei siis saisi olla systemaattisia virheita esimerkiksi sen takia,
etta vastaajat ovat ymmartaneet, kysymykset tai mittarit vaarin. Jos vastaajat eivat ymmarra
kysymysta kuten tutkija on sen olettanut, tulokset vaaristyvat. (Vilkka 2021, luku 7; Valli
2015, 147.)

Tutkimuksen luotettavuutta on kasvatettu silla, etta kaikki tutkimuksen kysymykset, joihin
vastaamiseen kaytettiin mitta-asteikkoa, on muotoiltu niin, etta sama 1-10 asteikko sopii joka
kysymykseen. Tama edesauttaa siina, etta vastaajan on helpompi vastata kysymyksiin ja to-
dennakoisesti, jos tutkimus toistettaisiin jonkun ajan kuluttua uudelleen, kysymykset ja as-

teikot tulkittaisiin edelleen samalla tavalla.

Tutkimuksen patevyytta arvioitaessa tulee ilmi tekijoita, jotka sita ovat vahvistaneet seka te-
kijoita, jotka puolestaan heikentaneet. Patevyytta on esimerkiksi vahvistanut se, etta kysely
on lahetetty vain sellaisille kontakteille, joilla on yhteys yritys X:n toimintaan. He ovat joko
vanhoja asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita, mutta yritykselle taysin tuntemattomille hen-
kiloille kyselya ei ole lahetetty. Myos kyselyn ensimmainen kysymys rajasi pois uudisrakenta-
misen puolella toimineet asiakkaat, jolloin tulokset eivat ole vaaristyneet kohderyhmaan kuu-
lumattomien vastaajien takia. Jokaisessa kysymyksessa oli myos ”En osaa sanoa” vaihtoehto,
jotta esimerkiksi suunnittelijoiden ei tarvitsisi vastata tietamattaan hintaa tai toimitusta kos-

keviin kysymyksiin, minka avulla minimoitiin vaaristyneita tuloksia.
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Puolestaan tutkimuksen patevyytta on mahdollisesti heikentanyt se, etta kaikki kysymykset
eivat ole olleet patevia suunnittelijoiden osalta. On esimerkiksi mahdollista, etta osa vastaa-
jista olisi vastanneet kysymykseen ”En osaa sanoa” vaihtoehdosta huolimatta, jolloin vastaus

ei ole ollut pateva.

Tutkimuksen objektiivisuudella tarkoitetaan sita, etta tutkimuksesta saadaan tutkijasta riip-
pumatonta tietoa (KvaliMOTYV s.a. 3.2.). Maarallisten tutkimusten osalta objektiivisuus on
yleisesti hyva verrattuna laadulliseen tutkimukseen, silla tutkija ei itse esita kysymyksia vas-
taajalle tai kirjoita niita ylos, vaan vastaajat vastaavat kysymyksiin itsenaisesti. Tutkimuksen
objektiivisuus saattaa heikentya avointen kysymysten vastauksia analysoidessa, silla tutkija
saattaa ymmartaa vastauksen eri tavalla kuin vastaaja oli tarkoittanut. Taman tutkimuksen
kohdalla objektiivisuuden on kuitenkin hyvalla tasolla, silla avointen kysymystenkin vastauk-

setkin olivat hyvin lyhyita ja helposti ymmarrettavia.

Yleisten eettisten periaatteiden mukaan tutkimuksessa taytyy kunnioittaa tutkittavien yksityi-
syytta, ihmisarvoa, itsemaaraamisoikeutta seka muita oikeuksia. On myos merkittavaa valttaa
aiheuttamasta riskeja, vahinkoja tai haittoja tutkittaville. Tutkittavia tulee kohdella tasa-ar-

voisesti ja muistaa, etta kaikki heilta saatu tieto on arvokasta. (Tietoarkisto 2024.)

Tassa opinnaytetyossa on pyritty edistamaan tutkimuksen eettisyytta silla, etta tutkittaville
on annettu mahdollisuus vastata kyselyyn anonyymina, jolloin heidan antamistaan vastauk-
sista ei ole pystynyt paattelemaan henkilollisyytta. Myos kyselyn vastaanottajien yhteystietoja
on sailytetty turvallisesti seka tiedot on poistettu heti tarpeettomaksi tullessaan. Henkilotie-
tojen suojelulla on valtetty aiheuttamasta vahinkoja tai haittoja tutkimukseen osallistuneille.
Opinnaytetyosta on myos anonymisoitu toimeksiantajana toimivan yrityksen tiedot seka tutki-
muksessa esiintyneiden kilpailijoiden tiedot, jotta valtytaan turhan tiedon jakamisesta seka

valtetaan aiheuttamasta ylimaaraista haittaa osallisille.

6  Tulokset

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimuksen tuloksia. Kysymykset kasitellaan yksitellen, lu-
kuun ottamatta kahta ensimmaista, joissa kysyttiin, toimiiko vastaaja korjausrakentamisen
puolella seka haluaako vastaaja vastata anonyymina. Tuloksien tarkastelun osalta kyselyn ky-
symykset ovat jaettu kolmeen osaan, joita ovat tausta- ja peruskysymykset, kilpailijakysy-

mykset seka tuotekysymykset.

6.1 Tausta- ja peruskysymykset

Kyselylomakkeen kolmannessa kysymyksessa kysyttiin ”Oletko tekemisissa urakoinnin vai

suunnittelun kanssa?”. Kaikista 165 vastaajasta 56 eli 34 % vastasi olevansa suunnittelijoita,
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kun taas 109 eli 66 % vastasi olevansa urakoitsijoita. Alla olevassa kuviossa (kuvio 8) havain-

nollistetaan jakaumaa.

Vastaajien jakauma tyonkuvan mukaan

120
100 109
80

60

56
40

20

Suunnittelijat Urakoitsijat

Kuvio 8: Vastaajien jakauma tyonkuvan mukaan

Kyselyn neljannessa kysymyksessa, joka oli viimeinen taustatietoja kartoittava kysymys, ky-
syttiin ”Kuinka suuri henkilostomaara on yrityksessa, jossa tyoskentelet?”. Vastanneista suun-
nittelijoista suurin osa eli 45 % tyoskenteli yrityksessa, jonka henkilostomaara on 1-10. Ura-
koitsijoista puolestaan suurin osa eli 47 % tyoskenteli yrityksessa, jossa on 11-50 tyontekijaa.
Alla olevassa kuviossa (kuvio 9) on havainnollistettu vastaajien jakaumaa tyokuvan seka henki-

lostomaaran mukaan.

Vastaajien jakauma tydnkuvan ja yrityksen koon
mukaan

60
50

51
40

30 a7

20 25
21
10 16 15

Suunnittelijat  Urakoitsijat Suunnittelijat Urakoitsijat ~ Urakoitsijat Suunnittelijat
yrityksista, yrityksista, yrityksista, yrityksista, yrityksista, yrityksista,
joissa 1-10 joissa1-10  joissa 11-50 joissa 11-50 joissayli50 joissa yli 50
tyontekijad  tyontekijaa  tyontekijad tyontekijaa  tyontekijaa  tyontekijaa

Kuvio 9: Vastaajien jakauma tyonkuvan ja yrityksen koon mukaan

Kyselyn viidennessa kysymyksessa kysyttiin sita, kuinka usein vastaajat paasaantoisesti osta-
vat yritys X:n tuotteita tai kayttavat niita suunnittelussa. Kysymyksen vastausvaihtoehtoja oli

kuusi; ”Viikottain”, ”Kuukausittain”, ”Neljannesvuosittain”, ”"Harvemmin kuin
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neljannesvuosittain”, "Emme ole koskaan kayttaneet tai suunnitelleet” seka ”En osaa sanoa”.
Kysymykseen lisattiin vastausvaihtoehto "Emme ole koskaan kayttaneet tai suunnitelleet”
siita syysta, etteivat kaikki vastaajat ole valttamatta koskaan kayttaneet tai suunnitelleet yri-
tys X:n tuotteita. Taman vastausvaihtoehdon myota pyrittiin minimoimaan vaaristyneita tu-
loksia. Seuraavissa kuvioissa (kuvio 10 ja 11) tarkastellaan vastauksia niin suunnittelijoiden

kuin urakoitsijoiden nakokulmasta.

Kuinka usein paasaantoisesti ostatte yritys X:n tuotteita tai kdytatte niitd

suunnittelussa?
(Kaikki suunnittelijat)

35%

25%
20% 21%

16 %
14%

10%

9%

Viikottain Kuukausittain Meljannesvuaosittain Harvemmin kuin Emme ale koskaan En osaa sanoa
neljannesvuosittain kayttaneet tai
suunnitelleet

Yhteens3 56 vastausta

Kuvio 10: Kuinka usein paasaantoisesti suunnittelijat kayttavat tuotteita suunnittelussa

Suunnittelijoista suurin osa eli 32 % vastasi kayttavansa yrityksen tuotteita suunnittelussa kuu-
kausittain. Kuitenkin jopa 14 % vastasi kayttavansa tuotteita suunnittelussa jopa viikoittain,
joka huomattavasti suurempi osa kuin alla olevasta kuviosta (kuvio 11) havaittu urakoitsijoi-
den prosentti siita, kuinka moni ostaa tuotteita viikoittain, joka on vain 2 %. Jopa 7 % vastan-
neista suunnittelijoista eli 4 vastaajaa ovat vastanneet, etteivat ole koskaan kayttaneet yritys

X:n tuotteita suunnittelussa.
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Kuinka usein pdasaantoisesti ostatte yritys X:n tuotteita tai kéytatte niita
suunnittelussa?
(Kaikki urakoitsijat)
40 %
35%
36%
30%
25%
25%
20% 2%
15%
9%

5% 6%
2%
0%
Viikottain Kuukausittain Neljdnnesvuosittain Harvemmin kuin Emme ole koskaan En osaa sanoa
neljannesvuosittain kayttaneet tai
suunnitelleat

Yhteensa 109 vastausta

Kuvio 11: Kuinka usein urakoitsijat paasaantoisesti ostavat tuotteita

Urakoitsijoiden vastauksista samaan kysymykseen voidaan huomata, etta 61 % vastaajista os-
taa tuotteita neljannesvuosittain tai harvemmin. Vain 24 % urakoitsijoista ostavat tuotteita

kuukausittain tai useammin. 9 % eli 10 vastaajaa ei ole koskaan kayttanyt yrityksen tuotteita.

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin ”Miten olet loytanyt yritys X:n tuotteet?”. Vastausvaihto-
ehtoja oli yhteensa seitseman erilaista, joita olivat "Kollegat ja muut alan ihmiset”, ”Yritys
X:n yhteydenotto”, ”Nettisivut”, ”Rakennepiirustukset/ suunnitelmat”, ”Sosiaalinen media”
seka ”"Muu, mika?”. Kuten alla olevasta kuviosta (kuvio 12) voidaan havaita, niin urakoitsijoi-
den kuin suunnittelijoidenkin kohdalla yritys X:n tuotteet ovat paasaantoisesti lOytyneet kol-
legoiden ja muiden alalla toimivien ihmisten kautta. ”Muu, mika?” vastausvaihtoehdon valin-
neista melkein kaikki olivat vastanneet, etta heilla on ollut jo pitka yhteistyo yritys X:n
kanssa, mutta yksi vastanneista kertoi loytaneensa tuotteet toimistollansa pidetyn tuote-esit-

telyn perusteella.
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Miten olet |6ytanyt yritys X:n tuotteet? Miten olet I6ytanyt yritys X:n tuotteet?
(Kaikki suunnittelijat) (Kaikki urakoitsijat)
En osaa sanoa E

Kollegat ja muut alan
ihmiset

Kollegat ja muut alan
ihmiset
40%

Yritys Xn
Yritys Xin Nettisivut yhteydenotto

yhteydenotto 10% 8%

16%

Yhteens3 56 vastausta Yhteensa 109 vastausta

Kuvio 12: Kuinka vastaajat ovat loytaneet yritys X:n tuotteet

Suurimmat erot suunnittelijoiden ja urakoitsijoiden valilla muodostuivat nettisivuista seka ra-
kennepiirustuksista ja suunnitelmista. Nettisivut ovat suunnittelijoiden toiseksi vastatuin vaih-
toehto 25 prosentilla, kun taas urakoitsijoilla se on kolmanneksi vastatuin vaihtoehto vain 10
prosentilla. Urakoitsijoiden vastauksista toiseksi suurin prosentti on ”rakennepiirustukset/
suunnitelmat” vastausvaihtoehdolla, jonka on vastannut 29 % vastaajista. Puolestaan suunnit-
telijoista vain 5 % on vastannut taman vaihtoehdon. Tama ero on selkea, silla urakoitsijat toi-
mivat tyossaan suunnitelmien ja piirustusten mukaan, jolloin niiden kautta loytaa monia eri
toimittajia, kun taas suunnittelijat tekevat itse piirustukset seka suunnitelmat, jolloin he

usein kayttavat itselleen jo entuudestaan tuttuja yrityksia.

Kyselyn seuraava kysymys oli avoin kysymys, jossa kysyttiin ”Mita tekijoita arvostat alan toi-
mittajassa?”. Yleisimpia vastattuja tekijoita olivat selkeat ja helpot ohjeet ja detaljipiirus-
tukset niin asennukseen kuin suunnitteluun, tuotteiden helppokayttoisyys ja sopivuus moneen
eri tilanteeseen, tuotteiden ETA- hyvaksynnat, toimituksen varmuus ja nopeus, kilpailukykyi-
nen hinnoittelu, ammattitaitoinen ja palvelualtis henkilosto, vakioidut tuotteet, hyva saata-
vuus, yrityksen luotettavuus seka aktiivinen yhteydenpito. ”Toimivien tuotteiden lisaksi hyvin
tavoitettavissa oleva ja palvelualtis tekninen tuki on erinomaisen tarkeaa taman tyyppisten

tuotteiden toimittajaa valitessa.”

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin ”Mitka naista tekijoista todennakoisimmin johtaisivat
toimittajan vaihtamiseen suosikistasi/ suunnitelmiin merkitysta?”. Vastausvaihtoehtoja oli
kahdeksan, jotka nakyvat alla olevissa kuvioissa (kuvio 13 ja kuvio 14). Suunnittelijoiden sel-
keasti eniten vastatut vaihtoehdot olivat "Tuotteiden tekniset ominaisuudet” seka "Tuottei-
den laaja-alaiset hyvaksynnat”. Vastaukset eivat ole yllattavia, silla esimerkiksi toimitukseen
seka hintaan liittyvat tekijat eivat nay suunnittelijoille samalla tavalla kuin urakoitsijoille,

jotka vastaanottavat seka maksavat tuotteet. "Muu, mika?” vaihtoehdon valinneet
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suunnittelijat olivat kaikki vastanneet tekijaksi detaljipiirustukset, selkeat dokumentoinnit tai

asennusohjeet.

Mitka naistd tekijoistd todenndkéisimmin johtaisivat toimittajan vaihtamiseen suosikistasi/ suunnitelmiin

Muu, miks?

Tuotteiden tekniset ominaisuudet

Ero toimitusvarmuudessa

Ero toimitusaikojen nopeudessa

Ero asiakaspalvelun tasossa

Ero tuotteiden laadussa

Ero hintatasossa

Tuotteiden laaja-alaiset hyviksynnat

2 1%

merkitysta?
(Kaikki suunnittelijat)

22 16%

11 8%

Kuvio 13: Suunnittelijoilla toimittajan vaihtoon vaikuttavat tekijat

38 28%

39 29%

40 45

Yhteensa 134 vastausta

Mitkd ndists tekijéistd todennédkdisimmin johtaisivat toimittajan vaihtamiseen suosikistasi/ suunnitelmiin

Muu, mika?

Tuotteiden tekniset ominaisuudet

Ero toimitusvarmuudessa

Ero toimitusaikojen nopeudessa

Ero asiakaspalvelun tasossa

Ero tuotteiden laadussa

Ero hintatasossa

Tuotteiden laaja-alaiset hyvaksynnat

merkitysta?
(Kaikki urakoitsijat)

48 14%
34 10%
37 11%
36 11%
27 &%
56 17%
30 40 50 60 70 80

Kuvio 14: Urakoitsijoilla toimittajan vaihtoon vaikuttavat tekijat

93 28%

a0 100

Yhteensd 334 vastausta

Ylla olevassa kuviossa (kuvio 14) nakyvat urakoitsijoiden vastaukset samaan kysymykseen. Sel-

kein ero suunnittelijoiden vastauksiin loytyy hintatason vastauksista. Urakoitsijoista jopa 28 %

on vastannut hintatason, kun taas suunnittelijoista vain 7 %. Hinta oli eniten vastattu vaihto-

ehto valittamatta siita, minka kokoisessa yrityksessa urakoitsijat tyoskentelivat. Myos
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toimitusaikojen nopeus seka toimitusvarmuus nousivat suurempaan suosioon urakoitsijoilla
kuin suunnittelijoilla. Urakoitsijoiden "Muu, mika?” vastaukset sisalsivat tuotteiden helppo-

kayttoisyyden.

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan asteikolla yhdesta kymmeneen,
kuinka tarkeaa on loytaa helposti ja nopeasti teknista dokumentaatiota netista. Kaikkien vas-
tanneiden kesken keskiarvoksi muodostui 9,3. Suunnittelijoiden vastausten keskiarvoksi muo-
dostui 9,7 ja urakoitsijoiden vastausten keskiarvoksi puolestaan 9. Ero urakoitsijoiden seka
suunnittelijoiden vastausten valilla on siis selkea. Eroa yrityksen koon mukaan ei juurikaan il-
mennyt. Suunnittelijoiden, jotka tyoskentelevat yrityksessa, jossa 1-10 tyontekijaa vastausten
keskiarvo oli 9,9, kun taas suunnittelijoiden, jotka tyoskentelevat yrityksessa, jossa yli 50
tyontekijaa vastausten keskiarvo oli 9,4. Puolestaan urakoitsijoiden, jotka tyoskentelevat yri-
tyksessa, jossa 1-10 tyontekijaa vastausten keskiarvo oli 9,5, kun taas urakoitsijoiden, jotka

tyoskentelevat yrityksessa, jossa yli 50 tyontekijaa vastausten keskiarvo oli 9,4.

Kymmenes kyselyn kysymys koski sita, kuinka usein vastaajat toivoisivat kontaktointia yrityk-
sen myynnin puolelta. Kuten alla olevasta kuviosta (kuvio 15) huomataan, vastaajista 36 % toi-
voi yhteydenottoa kerran vuodessa, 24 % viela harvemmin tai ei ollenkaan ja 22 % toivoi yh-
teydenottoa kerran puolessa vuodessa. Vain 8 % toivoi yhteydenottoja neljannesvuosittain tai

useammin.

Kuinka usein toivoisit kontaktointia yritys X:n myynnin puolelta?
(Kaikki vastaukset)

Kuukausittain; 2; 1%
En osaa sanoa; 17; 10 % Neljannesvuosittain; 11; 7 %

Kerran puolessa vuodessa; 37;
22%
Vield harvemmin/ emme
kaipaa yhteydenottoja; 39; 24
%

Kerran vuodessa; 59; 36 %

Yhteensd 165 vastausta

Kuvio 15: Kuinka usein vastaajat toivoisivat kontaktointia
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Seuraava kysymys koski tuotteiden tilaamista ja ostoa. Vastausvaihtoehtoja olivat netti-
kauppa, sahkoposti, puhelin, hakemalla tukusta tai jalleenmyyjalta, jokin muu esimerkiksi
WhatsApp tai tekstiviesti seka en osaa sanoa. Tuloksia tarkastellaan urakoitsijoiden nakokul-
masta, silla suunnittelijat eivat itse tilaa tuotteita. Vastauksissa on huomattavissa selkeita
eroja sen mukaan, kuinka suuressa yrityksessa urakoitsija tyoskentelee. Alla olevassa kuviossa

(kuvio 16) on esitetty vastaukset urakoitsijan yrityksen koon mukaan.

Mika on/olisi itsellesi helpoin tapa tilata tuotteita?

Urakoitsijat yrityksistd, joissa 1-10 tyontekijaa Urakoitsijat yrityksistd, joissa 11-50 tyontekijaa
En 0saa sanoa; En 0533 5an03; 1; ;
Hakemalla 1;,5% 2% Nettikauppa; 3;
tukusta/ E Hakemalla 6%

Nettikauppa; 5; tukusta/
24 % jalleenmyyjalts;
11;21%

[ puhelin; 10;20%
. sahkdposti; 5;
24%

Yhteensa 21 vastausta Yhteensd 51 vastausta

jalleenmyyjaita;
6;28%

Sahkoposti; 26;
51%

<

Puhelin; 4; 19 %

Urakoitsijat yrityksistd, joissa yli 50 tydntekijaa

Jokin muu,

esimerkiksi

Whatsapp / En 0saa sanoa;
tekstiviesti; 1; 3 3;8%

Nettikauppa; 9;
28%

Hakemalla
tukusta/

jalleenmyyjalta;
1;3%
Puhelin; 4; 11 %

Sahkoposti; 19;
51 %

Yhteensd 37 vastausta

Kuvio 16: Urakoitsijalle helpoin tapa tilata tuotteita

Urakoitsijoista, jotka tyoskentelevat yrityksessa, jossa on 1-10 tyontekijaa, 28 % vastasi hake-
malla tukusta tai jalleenmyyjalta olevan helpoin tapa tilata tuotteet. Urakoitsijoista, joiden

yrityksessa tyoskentelee 11-50 tyontekijaa 21 % vastasi taman. Puolestaan heista, joiden
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yrityksessa tyoskentelee yli 50 tyontekijaa vain 3 % vastasi tukun tai jalleenmyyjan olevan
heille helpoin tapa. Eli mita pienemmassa yrityksessa vastaaja tyoskenteli, sita parempana

vaihtoehtona he nakivat tukun tai jalleenmyyjan.

Urakoitsijoista, jotka tyoskentelevat yrityksessa, jossa on 11-50 tyontekijaa 51 % vastasi sah-
kopostin olevan helpoin tapa tilata tuotteita. Myos heista, jotka tyoskentelevat yrityksessa,
jossa on yli 50 tyontekijaa 51 % vastasi saman. 24 % heista, joiden yrityksessa on 1-10 tyonte-
kijaa vastasi kysymykseen taman vaihtoehdon. Nettikaupan vastanneita oli prosentuaalisesti

vahiten urakoitsijoissa, joiden yrityksessa tyoskenteli 11-50 tyontekijaa.
6.2 Kilpailijakysymykset

Kahdestoista kysymys pyysi vastaajia vertailemaan heidan kayttamiaan saman alan toimittajia
keskenaan. Kun vastaaja valitsi kayttamansa toimittajat, seuraavassa kuviossa (kuvio 17)
esiintyviin kysymyksiin pystyi vastaamaan vain valitsemiensa toimittajien osalta. Vastaajia
pyydettiin arvioimaan toimittajia asteikolla yhdesta kymmeneen ja jokaisessa kysymyksessa

oli ”En osaa sanoa” vaihtoehto.

Kuinka tyytyviinen olet ollut tuotteiden

R Kuinka arvioisit toimittajien tuotteiden Oletko kokenut saavasi palvelua ja
saatavuuteen? (siséltaen teknisen toimivuuden? neuvontaa niin oikeiden tuotteiden
toimitusvarmuuden seka nopeuden) (Kaikki vastaukset) valitsemisessa kuin tuotteiden kaytéssa?
(Kaikki vastaukset) (Kaikki vastaukset)
10,0 10,0 10,0
9,0 9,0 9,0
9,0 9,0 88 89
8,0 85 85 8,0 2 - 80 84
81 8,0 . ]
7,0 70 7,0 = j
7.2 71 £ 7,0
6,0 6,0 6,0
5,0 5.0 50
40 4,0 4,0
30 30 3,0
2,0 20 2,0
1,0 1,0 1,0
0,0 0,0 00
yritys  Kilpailija Kilpailija Kilpailija Kilpailija yitys  Kilpailija Kilpailija Kilpailija Kilpailija Yyritys  Kilpailijla Kilpailijla Kilpailijla Kilpailija
b3 A B c D X A 8 c D X A 8 c D
astavksia:  94kp s7kpl 10skpl 92kpl 10kp! vastaksia:  11akpl sskpl 127kpl 107kp 15kp Vastaksia:  118kp 68kpl 127kpl 111kp! 12kp
Keskiarvo Keskiarvo Keskiarvo
Kuinka helpoksi koet tuotteiden ostamisen/ Kuinka todennéakéisesti suosittelisit yritystd
tilausprosessin? kollegoille tai muille alalla toimiville?
(Kaikki vastaukset) (Kaikki vastaukset)
10,0 10,0
9,0 9,0
9,0 9,0
’ 85 80
5o 82 z 84 82 =
7,0 Ya 7,0 76 ‘
6,0 6.0 68
50 5,0
4,0 4,0
30 3,0
2,0 2,0
1,0 1,0
0,0 0,0
Yritys  Kilpailija Kilpailija Kilpailija Kilpailija vritys  Kilpailja Kilpailija Kilpailija Kilpailija
X A B c D X A B c D
Vastauksia: 87kpl sakpl 98kpl 8skpl 8kp vastauksia: 125kp 70kpl 135kpl 115kpl 15kpl
Keskiarvo Keskiarvo

Kuvio 17: Kilpailijakysymykset
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Jokaisessa kilpailijoihin liittyvassa kysymyksessa yritys X saavutti korkeimman keskiarvon joko
keskiarvolla 9 tai 8,9. Kilpailijat B ja C saavuttivat myos jokaisessa kysymyksessa toiseksi ja
kolmanneksi korkeimmat keskiarvot, kun taas puolestaan kilpailija D:n keskiarvo jai matalim-
maksi jokaisen kysymyksen osalta. Kilpailijoiden A ja D tuotteita vastaajat olivat kayttaneet
selkeasti vahemman verrattuna yritys X:n seka kilpailijoiden B ja D tuotteisiin. Kaikissa kysy-
myksissa korkeimman ja matalimman keskiarvon erotus oli maksimissaan 2,2, joten suurta
eroa kilpailijoiden valille ei kuitenkaan muodostunut. Kilpailijakysymysten yhteydessa vastaa-
jilta kysyttiin myos kenen muiden toimittajien tuotteita he ovat kayttaneet. Kilpailijayritys-
ten seka toimeksiantajan anonymiteetin sailyttamiseksi vastattuja kilpailijoita ei tuoda ilmi

opinnaytetyossa.

Kyselyn kolmanneksi viimeisessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin avoimen kysymyksen muo-
dossa sita, mitka tekijat heidan mielestaan erottavat yritys X:n kilpailijoista. Vastauksista
nousivat useimmiten ilmi tuotteiden yksinkertaisuus ja helppokayttoisyys, asiakaslahtoinen ja
asiantunteva palvelu, tuotteiden l6ytyminen suunnitteluohjelmistoista, kilpailukykyinen

hinta, kotimaisuus seka tuotteiden tunnettuus alalla.

6.3  Tuotekysymykset

Toiseksi viimeisessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin, millaisia uusia tuotteita tai ratkaisuja
he toivoisivat yritys X:lta. Yrityksen anonymiteetin vuoksi vastauksia ei tassa opinnaytetyossa
voi tuoda ilmi. Avoimeen kysymykseen vastauksia kuitenkin tuli kokonaisuudessaan 136 kappa-

letta, joka on 81 % kaikista vastaajista.

Kyselyn viimeisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan yritys X:n tuoteryhmien A,
B, C, D seka E kustannustehokkuutta asteikolla 1-10. Kysymys sisalsi "En osaa sanoa” vaihto-
ehdon seka taman valinneille mahdollisuuden vastata myos ”"En ole kuullutkaan tuoteryh-
masta”. Kysymykseen vastanneita urakoitsijoita oli yhteensa 104 eli viisi kyselyyn vastan-

neista oli jattanyt vastaamatta viimeiseen kysymykseen.
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Kuinka kustannustehokkaana koet yritys X:n tuoteryhmat asteikolla 1-10?
(Kaikki urakoitsijat)

8,6 8,6
84
83
8,2
8,2 81
8,0
78
7,7
7,6
74
7,2
Tuoteryhma A Tuoteryhma B Tuoteryhma C Tuoteryhma D Tuoteryhma E
Arvosanoja: 67kpl 77kpl 58kpl 63kpl 37kpl
"En osaa sanoa": 37kpl 27kpl 46kpl 41kpl 67kpl
"En ole kuullutkaan": 15kpl Skpl 10kpl 8kpl 21kpl
Keskiarvo

Kuvio 18: Tuoteryhmien kustannustehokkuus

Selkeasti korkeimman keskiarvon saavutti tuoteryhma B keskiarvolla 8,6. Ero seuraavaksi kor-
keimpaan keskiarvoon, joka oli tuoteryhmalla A, oli vain 0,3, joten suurta eroa naiden kahden
valilla ei kuitenkaan ollut. Tuoteryhma E:n keskiarvo oli 7,7, joka on 0,9 arvosanaa vahemman
kuin tuoteryhmalla B. Tuoteryhma E kerasi myos eniten niin ”En osaa sanoa” kuin ”En ole kos-
kaan kuullutkaan” vastauksia, josta voidaan paatella, etta sen tunnettuus ei viela ole yhta

hyva kuin muilla tuoteryhmilla.

7  Pohdinta

Tassa kappaleessa kasitellaan tuloksia ja johtopaatoksia, tutkimuksen luotettavuutta seka esi-

tetaan muutamia kehitys- seka jatkotoimenpide-ehdotuksia toimeksiantajalle.
7.1 Tulosten tarkastelu ja johtopaatokset

Taman opinnaytetyon tutkimusongelmana oli selvittaa, mitka tekijat vaikuttavat yritys X:n
asiakkaiden ostopaatokseen korjausrakentamisen tuotteissa Suomen markkinoilla. Tutkimus-
ongelman pohjalta muodostui nelja erilaista tutkimuskysymysta, jonka pohjalta seuraavaksi

tarkastellaan tutkimuksen tuloksia.
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Tarkastellaan tuloksia ensiksi ensimmaisen tutkimuskysymyksen pohjalta, joka koski yritys X:n
asiakkaiden hintakokemusta tuotteista. Tutkimuskysymyksella pyrittiin selvittamaan yritys-
kohtaisen kokemuksen lisaksi myos hinnan vaikutusta asiakkaan ostopaatoksessa seka yritys
X:n kilpailukeinona. Kyselyn seitsemannessa kysymyksessa kysyttiin ”Mita tekijoita arvostat
alan toimittajassa?”. Yksi toistuvimmista vastauksista avoimeen kysymykseen oli kilpailukykyi-
set hinnat, joka nousi useasti esille myos avoimessa kysymyksessa, jossa kysyttiin tekijoita,
jotka erottavat yritys X:n sen kilpailijoista. Kun vastaajia pyydettiin kysymyksessa kahdeksan
valitsemaan ennalta maaritellyista vaihtoehdoista tekijoita, jotka johtaisivat toimittajan
vaihtamiseen, oli urakoitsijoiden kesken eniten vastattu vaihtoehto ero hintatasossa 28 pro-
sentilla kaikista vastauksista. Suunnittelijoista vain 7 % vastasi vaihtoehdoista hintatason, joka

todennakoisesti johtuu siita, ettei hinta nay konkreettisena asiana suunnittelijoille.

Toinen tutkimuskysymys opinnaytetyossa koski asiakkaiden tyytyvaisyytta yritys X:n toimitus-
nopeuteen seka toimitusvarmuuteen, jolla viitataan yrityksen saatavuuteen seka toimituksiin
yrityksen kilpailukeinona seka ostopaatokseen vaikuttavana tekijana. Kysymyksessa 12, jossa
vastaajaa pyydettiin arvioimaan yritysten saatavuutta, yritys X saavutti korkeimman keskiar-
von verrattuna sen kilpailijoihin. Kun vastaajilta kysyttiin mahdollisista toimittajan vaihtoon
johtavista tekijoista, vain 11 % urakoitsijoiden vastauksista koski toimitusnopeutta ja 10 % toi-
mitusvarmuutta. Puolestaan, kun kysyttiin tekijoita, joita vastaajat arvostavat alan toimitta-
jassa, toimitukseen seka saatavuuteen liittyvat vastaukset nousivat esille kerta toisensa jal-
keen. Saatavuutta seka vastaajalle helpointa tapaa tilata tuotteita kysyttiin kysymyksessa 11.
Urakoitsijat yrityksen koosta riippumatta arvostivat puhelimitse seka sahkopostitse tuotteiden
tilaamista. Ero vastauksissa ilmeni siina, etta pienemman yrityksen vastaajat arvostivat enem-
man tukusta ja jalleenmyyjan kautta tuotteiden ostamista, kun taas suuren yrityksen vastaa-

jista vain 3 % valitsivat taman vaihtoehdon.

Kolmas opinnaytetyon tutkimuskysymyksista koski sita, millaisena asiakkaat kokevat yritys X:n
asiakaspalvelun ja neuvonnan. Kuten aiemmin teoreettisessa viitekehyksessa kerrottiinkin, on
henkilokohtainen myyntityo, joka sisaltaa asiakaspalvelun, osa markkinointiviestintaa ja nain
ollen osa yritys X:n kilpailukeinoja. Asiakaspalvelun ja neuvonnan merkitysta ostopaatokseen
vaikuttavana tekijana tarkasteltiin muutamassa eri kysymyksessa. Kun vastaajilta kysyttiin te-
kijoita, joita he arvostavat alan toimittajassa, valittamatta siita oliko vastaaja urakoitsija vai
suunnittelija nousi asiantunteva ja asiakaslahtoinen palvelu moneen kertaa esille vastauk-
sissa. Ero asiakaspalvelun tasossa ei kuitenkaan yltanyt kahden todennakoisimman toimittajan
vaihtoon johtavan tekijan paikalle urakoitsijoiden eika suunnittelijoiden vastauksissa vaan py-
syi vastausten keskivaiheilla. Verrattuna kilpailijoihin yritys X saavutti korkeimman keskiarvon

palvelun ja neuvonnan osalta.

Viimeinen tutkimuskysymys koski niita tekijoita, jotka erottavat yritys X:n sen kilpailijoista.

Kun tarkastellaan avointa kysymysta, jossa vastaajilta kysyttiin tutkimuskysymyksen
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mukaisesti niita tekijoita, jotka vastaajan mielesta erottavat yritys X:n kilpailijoista, eniten
esille nousseita vastauksia olivat tuotteiden yksinkertaisuus ja helppokayttoisyys, asiakaslah-
toinen ja asiantunteva palvelu, kilpailukykyinen hinta, kotimaisuus seka tuotteiden tunnet-
tuus alalla. Naista voidaankin loytaa suoraan kolme yritysten kilpailukeinoista; tuote, hinta
seka markkinointiviestinta. Ainut kilpailukeinoista eli saatavuus tai myyntipaikka ei vastauk-
sissa noussut eli ei ollut sellainen tekija, joka yritys X:aa miettiessa olisi tullut vastaajan mie-

leen.

Tutkimusten tulosten perusteella yritys X on onnistunut luomaan arvoa asiakkaille eniten koh-
taamistasolla seka vaihdannan tasolla, mutta myos jonkin verran merkityksen tasolla. Kohtaa-
mistason arvontuotannon osalta tuloksissa nousivat ilmi muun muassa erittain hyva asiakaspal-
velu seka ongelmatilanteissa avun saaminen. Vaihdannan tasolla puolestaan tuloksissa nousi
esille edullinen hinta, hyva kustannustehokkuus, tuotteiden helppokayttoisyys seka kattava
tekninen dokumentointi. Merkityksen tasolla tulosten perusteella arvoa on onnistuttu luomaan

asiakkaille kotimaisuudella seka tunnettuudella.

7.2  Kehitys- ja jatkotoimenpide-ehdotukset

Tulosten perusteella tutkimukseen osallistuneet vastaajat ovat paasaantoisesti tyytyvaisia yri-
tys X:n tuotteisiin seka toimintaan. Asioita, joita vastaajat eniten arvostivat yritys X:n tuot-

teissa ja toiminnassa olivat tuotteiden yksinkertaisuus ja asennuksen helppous, kattava tekni-
nen dokumentointi tuotteista seka asiantunteva ja asiakaslahtoinen palvelu. Nama ovat tutki-

muksen perusteella asioita, joita yritys X:n kannattaa yllapitaa aktiivisesti.

Tutkimuksesta esille noussut arvostus verkkokaupan kautta tuotteiden tilaamiselle on puoles-
taan asia, jonka kehittaminen olisi kannattavaa vastausten perusteella aloittaa, ellei se ole jo
suunnittelu- tai tekovaiheessa, silla viela tutkimuksen tekovaiheessa ei yritys X:n tuotteita ole
pystynyt tilaamaan oman verkkokaupan valityksella. Lisaksi kaikista vastaajista vain 2 % ker-
toiloytaneensa yritys X:n tuotteet sosiaalisen median kautta ja 15 % yrityksen omien internet-
sivujen kautta. Naiden perusteella yritys X:n tunnettuutta pystyisi mahdollisesti lisaamaan ha-

kukonemarkkinoinnin seka sosiaalisen median markkinoinnin avulla.

Tassa tutkimuksessa suunnittelijoiden puoli jai taka-alalle verrattuna urakoitsijoihin, silla
suuri osa kysymyksista kartoitti enemman urakoitsijoiden paatoksentekoon vaikuttavia teki-
joita. Jos suunnittelijoiden paatoksentekoon vaikuttavia tekijoita haluttaisiin selvittaa enem-
man toimeksiantajan toimesta, olisi suunnittelijoille hyva luoda muokattu kysely, jossa sel-

viaisi eri nakokulmia kuin taman opinnaytetyn tutkimuksessa.
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Liite 1: Kysely

L AU AMMATTIKORKEAKOULU
R E A University of Applied Sciences

Moikka!

Olen Inka Halla ja olen ammattikorkeakouluopintojeni loppusuoralla. Teen talla hetkella
opinnaytetyotani yhteistyossa yritys X:n kanssa. Tama kysely on osa opinnaytetyotani, jonka
tarkoituksena on tutkia yritys X:n asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavia tekijoita.
Vastaamalla tahan kyselyyn auttaisit minua saamaan opinnaytetyoni valmiiksi seka antaisit
arvokasta tietoa myos yritys X:lle.

Kyselyyn vastanneiden kesken suoritetaan arvonta, josta voit voittaa 50 € K-ryhman
lahjakortin. Kyselyyn on mahdollista vastata taysin anonyymina, mutta kyselyyn
osallistuminen vaatii yhteystietojen jattamisen.

Seuraavissa kysymyksissa paaset valitsemaan, vastaatko anonyymina, jolloin et paase
osallistumaan kyselyyn, vai jatatko yhteystietosi arvontaa varten.

Oletko ammatillisesti tekemisissa korjausrakentamisen tuotteiden kanssa?
Okylla
QOFEi
Haluatko vastata kyselyyn anonyymina?
Jos vastaat kyselyyn anonyymina ja emme saa yhteystietojasi, et voi osallistua arvontaan.
Okyla
@]

Kirjoita tdhan yhteystietosi arvontaa varten

Nimi Sahkopostiosoite




Oletko tekemisissa urakoinnin vai suunnittelun kanssa?
(O Urakointi
(O Suunnittelu
Kuinka suuri henkiléstomaara on yrityksessa, jossa tyoskentelet?
O1-10
O11-50
(O 51- enemman

Kuinka usein padasaantoisesti ostatte tuotteita yritys X:lta tai kaytatte niita
suunnittelussa?

QO Viikoittain
(O Kuukausittain
(O Neljannesvuosittain
(O Harvemmin kuin neljannesvuosittain
(O Emme ole koskaan kayttaneet tai suunnitelleet
() En osaa sanoa
Miten olet loytanyt yritys X:n tuotteet?
(O Kollegat ja muut alan ihmiset
O Nettisivut
(O Sosiaalinen media
QO Yritys X:n yhteydenotto
(O Rakennepiirustukset/ suunnitelmat
(O Messut ja tapahtumat
O Muu, mika?

(En osaa sanoa

Mita tekijoita arvostat alan toimittajassa?
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Mitka naista tekijoista todenndkoisimmin johtaisivat toimittajan vaihtamiseen
suosikistasi/ suunnitelmiin merkitysta? (valitse kolme)

OTuotteiden laaja-alaiset hyvaksynnat

(O Ero hintatasossa

(O Ero tuotteiden laadussa

(O Ero asiakaspalvelun tasossa

O Ero toimitusaikojen nopeudessa
(O Ero toimitusvarmuudessa

(O Tuotteiden tekniset ominaisuudet
O Muu, mika?

Kuinka tarkeaa on loytaa helposti ja nopeasti teknista dokumentaatiota netista?

0 1 2 3 4 S 6 7 8 9 10

En osaa

0= Ei lainkaan tarkeaa 10= Erittdin tarkeaa

Kuinka usein toivoisit kontaktointia yritys X:n myynnin puolelta?

O Kuukausittain
(O Neljannesvuosittain
(O Kerran puolessa vuodessa
(O Kerran vuodessa
O Viela harvemmin/ emme kaipaa yhteydenottoja
(En osaa sanoa
Mika on/ olisi itsellesi helpon tapa tilata tuotteita?
(O Nettikauppa
(O sahkoposti
QO Puhelin
O Hakemalla tukusta/ jalleenmyyjalta
O Jokin muu, esimerkiksi WhatsApp/ tekstiviesti

(En osaa sanoa



Kenen toimittajien tuotteita olet kayttanyt?
Voit valita useampia

O Yritys X

O Kilpailija A

O«ilpailijaB

OKilpailijaC

O Kilpailija D

(O En ole kayttanyt kenenkaan

Kuinka tyytyvéinen olet ollut tuotteiden saatavuuteen? (sisaltden toimitusvarmuuden
seka nopeuden)

Yritys X
0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= Todella tyytymaton 10= Todells tyytyvainen
Kilpailija A
0 1 2 3 4 S 6 7 ] 9 10
O« Todella tyytymaton 10= Todella tyytyvainen '
Kilpailija B
0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= Todella tyytymaton 10= Todella tyytyvainen
KilpailijaC
0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
O« Todella tyytymaton 10= Todella tyytyvainen
Kilpailija D
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

0= Todella tyytymston 10= Todella tyytyvsinen



Kuinka arvioisit toimittajien tuotteiden teknisen toimivuuden?

Yritys X

) 1 2 3 4 3 6 7 8 9 10
0= Erittain huono 10= Erittain hyva
Kilpailija A

0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= Erittain huono 10= Erittdin hyva 7
Kilpailija B

) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0= Erittain huono 10= Erittain hyva +
KilpailijaC

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0= Erittain huono 10= Eritthin hyvd  “[oons
Kilpailija D

0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= Erittain huono 10= Erittain hyva .

Oletko kokenut saavasi palvelua ja neuvontaa niin oikeiden tuotteiden valitsemisessa
kuin tuotteiden kaytossa?

Yritys X

0 1 2 3 4 5 6 7 ] 9 10
0= En ollenkaan 10= Ertain pajon .0
Kilpailija A

0 1 2 3 4 s 6 7 8 o 10
0= En ollenkaan 10= Erittain palon Ay
Kilpailija B

0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= En ollenkasan 10= Erittain pafjon E osaa
KilpailijaC

0 1 2 3 4 s 6 7 ] 9 10
0= En ollenkaan 10= Erittsin pafon  EL0
Kilpailija D

0 1 2 3 4 s 6 7 ] 9 10
0= En ollenkaan 10s Erittsin paon 1,08
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Kuinka helpoksi koet tuotteiden ostamisen/ tilausprosessin?

Yritys X

0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= Erittain hankalaksi 10 Erittain helpoksi  1,50*
Kilpailija A

0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= Erittain hankalksi 10= Erittain helpoksi
Kilpailija B

0 1 2 3 4 H 6 7 8 9 10
0= Erittain hankalaksi 10= Erittsin helpoksi 1,5
Kilpailija C

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0= Erittdin hankalaksi 10= Erttain helpoksi
Kilpailija D

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0= Erittain hankalaksi 10= Erittsin helpoksi  1.55*

Kuinka todennékoisesti suosittelisit yritysta kollegoille tai muille alalla toimiville?

Yritys X
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0= Erittain epstodennakoisesti 10= Erittain todennskoisesti e’
Kilpailija A
0 1 2 3 4 5 6 7 L] 9 10
0= Enttain epatodennakoisesti 10= Erittain todennakoisesti  1oms’
Kilpailija B
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0= Erittain epdtodennakoisesti 10= Enttain todennakoisesti . 75*
Kilpailija C
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0= Erittain epstodennakoisest 10= Erittdin todennakoisesti 1o
Kilpailija D
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0= Erittain epstodennakoisesti 10= Erttsin todennskdisesti e’
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Onko muista toimittajia aiemmin mainituiden lisdksi, joiden tuotteita olet kdyttanyt?

Mitka tekijat mielestési erottavat yritys X:n kilpailijoista?

Mita uusia tuotteita ja ratkaisuja toivoisit yritys X:lta?

Kuinka kustannustehokkaana koet yritys X:n tuoteryhmat?

Tuoteryhma A
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
0= Huono kustannustehokkuus 10= Hyva kustannustehokkuus En ole kuullutkaan
Tuoteryhma B
0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= Huono kustannustehokkuus 10= Hyva kustannustehokkuus En ole kuullutkaan
Tuoteryhma C
0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= Huono kustannustehokiuus 10= Hyva kustannustehoiduus En ole kuullutkaan
Tuoteryhma D
0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= Huono kustannustehokkuus 10= Hyva kustannustehokkuus 4050 En ole kuullutkaan
Tuoteryhma E
0 1 2 3 4 s 6 7 8 9 10
0= Huono kustannustehokkuus 10= Hyva kustannusteholduus o0 En ole kuullutkaan

Kiitos ajastasi seka vastauksistasi!

49



