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Massive Finland Oy:lle tehdyn asiakastyytyvéisyyskyselyn tarkoituksena oli
selvittaa asiakkaiden mielipiteet yrityksen kriittisista kohdista ja pohtia ratkaisuja
ilmeneviin ongelmiin. Tutkimus kohdistettiin vain yhdelle yrityksen
ketjuasiakkaalle, jolla oli useita toimipisteita. Tutkimus oli tarpeellinen yritykselle
koska vastaavanlaista kyselya ei Suomessa ole ennen tehty.

Tutkimus suoritettiin osittain lomakekyselyna ja haastatteluna. Haastattelun
tarkoituksena oli tarkentaa lomakekyselyn tuloksia. Haastattelu tehtiin
pistokokeena yhdesté kyselyyn osallistuneesta yrityksesté.

Tuloksena kyselysté saatiin eri osa-alueittain toimeksiantaja yrityksen toimintaa
kartoittavat pylvasdiagrammit, joita tarkastelemalla pystyttiin analysoimaan
yrityksen toimintaa ja asiakkaiden mielipiteitd. Haastatteluosion tarkein tulos oli
varmistaa lomakekyselyn luotettavuus ja syventéé saatuja tietoja asiakkaiden
mielipiteista.

Tuloksista pystyttiin tekemaan useita paatelmia koskien yrityksen toimintaa.
Tutkimuksessa on pohdittu joitakin yrityksen ongelmakohtiin liittyvia ratkaisuja.
Yrityksen toimintaa kehittavia toimenpiteité ei suoraan tutkimuksen perusteella
pystytd tekeméén. Tutkimus kuitenkin antaa hyvan kuvan yrityksen toiminnasta
yhden suuren asiakkaan nakékulmasta. Kyseisen asiakkaan ndkokulmasta
katsottuna yrityksen toimintoja on parempi arvioida ja kehittad asiakkaiden
tarpeita vastaavaksi.

Tyo0ta kuvaavat keskeiset avainsanat: asiakastyytyvaisyys,
asiakastyytyvaisyyskysely, asiakastyytyvaisyystutkimus, tutkimus.
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The goal was to find out customers’ opinions about the company’s critical points
and figure out solutions to upcoming problems. The survey was focused on only
one of Massive’s customers, which has several shops. The survey was very
important to Massive, because a similar survey was never before done for
Massive in Finland.

The survey was done partly as a questionnaire inquiry and partly as an interview.
The interview’s main point was to specify results after the inquiry. The interview
was done as spot check in one of the inquiry’s companies.

Based on the inquiry, | was able to form diagrams of the customer’s opinions
about the company’s main points. From these diagrams it was possible to analyze
the company’s actions and customers’ opinions. The interview’s most important
result was to verify the inquiry’s reliability and validity and also deepen the
information gained in the inquiry.

Based on the results of the inquiry, it is possible to make several conclusions of
Massive’s operations. The inquiry gives a good overview of the company’s
operations.

Key words: Customer satisfaction, inquiry
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1 Johdanto

Asiakastyytyvaisyyden ldhtokohtana on yrityksen halu toimia hyvin niin, etta
asiakas on tyytyvainen yrityksen toimintaan ja tuo ostoillaan rahaa yritykseen.
Selvittddkseen, kuinka tyytyvainen asiakas on ja lI6ytdédkseen omat Kriittiset
ongelmakohtansa, on yrityksen jatkuvasti analysoitava omaa toimintaansa. Paras
tapa saada kuva yrityksen toiminnasta on kysyéd mielipidettd asiakkaalta.
Puolueettoman mielipiteen asiakkaalta saa parhaiten, mikéli asiakas tieté, etta

huonojakaan kommentteja ei voi jaljittdd suoraan asiakkaaseen.

Useimmiten paras tapa tutkia yritysta on tehda asiakastyytyvaisyyskysely.
Kyselyn tulokset ovat myds henkiloston kannalta tarkeitd, koska tulosten
perusteella tiedetd&dn mit4 mieltd asiakkaat ovat yrityksen tyontekijoista ja tyon
laadusta. Massive Finland Oy:lle tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena
oli selvittda mita mielta asiakkaat ovat Massiven tuotteista, palvelusta ja yrityksen
toiminnasta kokonaisuudessaan. Asiakastyytyvaisyyskysely tehtiin syksylla 2005.
Kyselyn tulokset on tdssa opinnédytetydssa analysoitu tarkasti ja puolueettomasti.
Kyselyn tulokset olivat todella mielenkiintoisia ja niisté selvisi hyvin tutkitut

asiat.

2 Massive Finland Oy:n asiakastyytyvaisyyteen ja laatumielikuviin
vaikuttavat tekijat

Ennen kyselylomakkeen tekemisté tutkittiin useita teorial&hteit, jotta
tutkimuksen kysymykset selvittaisivét oikeita ja asiakastyytyvéisyyden kannalta

tarkeita asioita.

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat useat pienet asiat ja suuremmat
kokonaisuudet. Suurempia asiakkaiden mielipiteisiin vaikuttavia asioita on kahta
eri tyyppié. Toiset ovat niitd, mihin yritys pystyy itse vaikuttamaan ja toiset niita
mihin yritys ei pysty vaikuttamaan. Asiakastyytyvaisyyskyselyssa on kysytty
asioita joihin yritys pystyy vaikuttamaan koska kyselyn pohjalta on tarkoitus
parantaa yrityksen toimintaa. Asiat joihin yritys pystyy vaikuttamaan on eritelty



hyvin Kaarina Iltasen Mainonnan suunnittelu kirjassa. Kirjassa ominaisuudet on
eritelty ja nimetty paatosmuuttujiksi. Paadtdsmuuttujia lltasen mukaan ovat:
Yrityskuvatekijat,tuote- ja palvelutekijat, jakelutekijat, hinta- ja laatutekijat seka
viestintatekijat.(Iltanen 2000, 14.) P&atosmuuttujien jaottelu oli tarkeana
ohjenuorana kyselylomakkeen aihealueita ja kysymyksié suunnitellessa.

2.1 Asiakaspalvelun laadun vaikutukset asiakkaiden tyytyvaisyyteen

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia voidaan yrityksessa kayttaa esimerkiksi
kohderyhmén tarpeiden tutkimiseen ja toiminnan parantamiseen. Liséksi tuloksilla
on useita muita kayttotarkoituksia. Asiakastyytyvaisyystutkimus on tarkea tyokalu
my6s markkinoinnin suunnittelussa. Ensin on tutkittava, mitka asiakkaat ovat
yritykselle tarkeita ja minkalaisia asioita ja arvoja he arvostavat. VVaaranlaisella
markkinoinnilla ei saa oikeanlaista kontaktia asiakkaaseen. Asiakassuuntaisessa
markkinoinnissa valitut asiakasryhmat tutkitaan tarkoin, minka jalkeen
markkinoidaan oikeat tuotteet oikeille asiakkaille. Usein tuotteita jopa
raataloidaan kannattaville asiakkaille, jolloin molemmat osapuolet hy6tyvét
yhteistyosta. Yritykseltéd yritykselle myytdessé eli business to business —
markkinoinnissa on tavallista, ettei valmista tuotetta ole olemassa, vaan tuote ja
siihen liittyvat palvelut koostetaan yhdessa asiakkaan kanssa”(Bergstrom-
Leppanen 2001,18). Tuotteiden valmistaminen tietyn asiakkaan pyynndsta on
kuitenkin erittéin kallista ja hyvin harvinaista. Erikoiseran valmistaminen vaatii
lisaksi yleensa erittain suurten myyntierien myymista asiakkaalle etukéateen, jotta

erikoistuotteet eivat jaisi valmistajan varastoon seisomaan.

Asiakaspalvelu on yksi b — to — b kaupan peruskivista. Myyjayrityksen
henkilokunnan on oltava niin patevaa, etta asiakas pystyy varmasti luottamaan
myyjan antamiin tietoihin. Erittéin tarkeitd patevéat tyontekijat ovat aloilla, joilla
kasitellaan vaarallisia tai teknisié laitteita. Valaisinala liittyy aina Kiinteésti
s&hkoon ja on siksi hyvin tekninen ala. Jorma Sipila (1998, 113) kiteytt&a

asiantuntijan osaamisen yhdeksi tarkeimmista asiakaslahtdisen toiminnan



tunnuspiirteistd. Muita tarkeitd asioita Sipildn mukaan ovat miellyttavé palvelu,

luotettavuus, pitkédjanteisyys ja tilannetaju.

Kyseisid ominaisuuksia tarvitaan jokaisessa myyntityossd, mutta erityisesti
asiantuntijan, kuten esimerkiksi myyntiedustajan, ominaisuuksiin tulee kuulua
Sipildn mainitsemat ominaisuudet. Asiantuntijan toiminta kuvastaa aina koko
yrityksen toimintaa, joten yritysten on tarkea huolehtia asiantuntijoiden
koulutuksesta. Nyky&an suuri ongelma yrityksille on myos pétevan tyovaen
karkaaminen toisiin yrityksiin, jolloin suuri osa asiantuntijan hallussa olevasta

tiedosta hdvida asiantuntijan mukana.

Myyntiedustaja asiakaspalvelijana

Myyntiedustajien osaaminen on erittéin tarke&a, koska he toimivat aivan ostajan
ja myyjan rajapinnassa. Lisaksi edustajissa ominaisuudet henkildityvat yhteen
ihmiseen, jolloin kyseisen ihmisen on oltava erityisen miellyttava, jotta asiakkaat
pitéisivat edustajasta. Erittain tdrkedd on asiakkaan kuuntelu ja ongelmatilanteiden
ratkaisu kaikkia osapuolia miellyttavalla tavalla. Manning ja Reese tiivistavéat
kirjassaan selling today yhteistyon asiakkaan kanssa yhdella lauseella:”Seek first
to understand, then to be understood.”(Manning & Reece 2001, 223) Eli karkeasti
kaannettynd suomeksi se tarkoittaa, ettd myyjan on ensin ymmarrettava asiakkaan
tarpeet ennenkuin asiakas ymmartadd myyjan tarjoamaa asiaa. Yritys ei voi myyda
asiakkaalle tarpeetonta tuotetta koska asiakas ei tieda mité silla tekisi. Vaikka
asiakkaalle onnistuttaisiin myymaan tarpeeton tuote, se vain lojuisi varastossa
muistuttamassa turhasta ostoksesta. Turha ostos todennédkaisesti heikentéisi
myyjan ja yrityksen mainetta asiakkaan silmissd, minka takia tulevaisuudessa

asiakas ei vélttamatta endé ostaisi yritykselta yhta paljon kuin ennen.

Ongelmatilanteiden ratkaisu

Ongelmatilanteiden sujuva ratkaisu on asiakkaalle hyvin tarkeda. Esimerkiksi

reklamaatiot tulee hoitaa nopeasti ja sujuvasti, jotteivat ne pahoita asiakkaan



mieltd. Ongelmatilanteiden hoitamisessa on hyva muistaa vanha sanonta:”poissa
silmistd, poissa mielestd”. Miké tarkoittaa, ettd asiakkaan on helpompi unohtaa
ikavét asiat, jos ne hoidetaan nopeasti kuntoon. Ongelmatilanteiden pitkittyessa
asiakkaan mielipiteet yritysta ja sen tuotteita kohtaan heikentyvét, jolloin yritys

joutuu asiakkaan silmisséd huonoon maineeseen.

Useimmiten huono maine myds leviaé kauas, jolloin saattaa tapahtua Manningin
ja Reesen kirjassaan mainitsema ”Double loss”(Manning & Reece 2001, 321).
Kyseinen tupla-menetys tarkoittaa sité, ettd asiakas ei enda osta yritykselta ja
kannustaa muitakin lopettamaan ostamisen. Sama asia on késitelty myos
Customer insight- kirjassa. (Stone,Alison & Foss 2004, 60.) Tallaisessa tilanteessa
saattaa pienikin negatiivinen asia paisua suuremmaksi kuin se oikeasti onkaan ja
heikentad yrityksen ja asiakkaan vélista liiketoimintaa. Tarkeda on lopettaa asian
paisuminen ja pysayttaa negatiivinen asia heti alussa ennenkuin se levidd muihin

asiakkaisiin.

Vanhojen asiakkaiden sailyttdminen

Erittain tarkeda liiketoiminnan kehittdmisesséd on myds vanhojen asiakkaiden
sédilyttaminen. Tamé edellyttaa jatkuvaa yhteistoimintaa ja asiakkaan tuntemista.
Gronroos mainitsee kirjassaan Service management and marketing, etta asiakkaita
tulisi kohdella yksil6ina. (Gronroos b 2001, 31.) Asiakkaat haluavat usein saada
yksilollista palvelua, jotta he tuntisivat itsensa tarpeellisiksi myoés palvelun
tarjoajalle. Asiakkaan tulisi aina tuntea, ettd palvelun tarjoaja ei suoraan sanele
kaikkia kaupan ehtoja, jotta jokaisessa kaupassa séilyisi vapaaehtoisuus ja
valinnanvara tehd& muutoksia ehtoihin. Tallainen vapaaehtoisuuden tunne ja
yksil6llinen palvelu antavat asiakkaalle mielikuvan, ettd he ovat tarkeitéa
yritykselle eivétka vain rahastettavia kohteita. Erittdin tarked on tuntea asiakkaat,
jotta heille pystytaan tarjoamaan juuri oikeanlaista kohtelua. Suurten ketjujen
kanssa asioidessa yksilollistd palvelua on hankala jarjestéa, koska ketjujen
sopimukset tehd&an yleensa keskitetysti eika yksitttaisten toimipisteiden kanssa.

Mahdollisuuksien mukaan yksittaisten toimipisteiden ja liikkeiden toivomukset



tulee ottaa huomioon ja jarjesté tarvittaessa yksilollista palvelua, jos se on

mahdollista.

Asiakkaan ajatukset ovat myos tarkeité pitkaaikaisia liikesuhteita yll&pitdessa.
Tarkedtd on erottaa asiakkaan mielipiteet ja asenteet toisistaan. Asiakkaan
mielipiteilld ja asenteilla ei pintapuolisesti ole kovinkaan suurta eroa, mutta
asiakkaan asenteet ovat paljon kestavampia kuin mielipiteet. Mielipiteet voivat
myos olla lyhytaikaisia, mutta asenteet ovat aina hyvin pitkaikaisia.(Havunen
2000, 17.) Hyvia pitkaaikaisia asiakkaita ei saada jos asiakkuus perustuu
hetkelliseen mielipiteeseen. Yrityksen on jatkuvasti yllapidettava ja kehitettava
toimintatapojaan, jotta asiakkaan asenteet pysyisivét positiivisina. Useiden
negatiivisten sattumien johdosta asiakkaat saattavat hetkeksi muodostaa
negatiivisia mielipiteitd. Negatiiviset mielipiteet eivat valttamattd muuta
asiakkaiden asenteita negatiivisiksi jos asiakkaan asenteet ovat vahvasti
positiivisia. Asiakkaat joiden asenteet eivat ole kovin vahvasti positiivisia, voivat
muuttaa asenteet negatiivisiksi, useiden negatiivisten sattumien ja mielipiteiden

jalkeen.

Asiakkaat voidaan kéytoksensé perusteella erottaa hyviksi ja huonoiksi
asiakkaiksi. Huonoista asiakkaista voi tulla hyvid mutta se vaatii enemmaén ty6ta
kuin hyvien asiakkaiden muuttuessa huonoiksi. Hyvien asiakkaiden
ominaisuuksia ovat hyvét tulot, tdsmallisyys ja toiminnan jatkuvuus. Huonot
asiakkaat maksavat laskunsa hitaasti, tilaavat epasaannollisesti, valittavat paljon ja

heilla on paljon erityistoiveita. (Stone,Alison & Foss 2004, 210.)

Yritys voi halutessaan pé&asta eroon huonoista asiakkaista monella tavalla. Yksi
helpoimmista tavoista paasta eroon huonoista asiakkaista on heikentéa tiettyjen
asiakkaiden ostoasemaa esimerkiksi lyhentamalla maksuehtoja, pidentamalla
toimitusaikaa tai korottamalla hintoja. Hyvan yrityksen tunnusmerkkejé eivat
kuitenkaan ole joidenkin yritysten ottaminen silmétikuksi, vaan toimintaa tulisi

kehittda niin, ettd huonoista asiakkaista saataisiin parempia.



Asiakaspalvelun saatavuus

Erittain paljon asiakkaiden mielipiteisiin asiakaspalvelusta vaikuttaa
asiakaspalvelun saatavuus. Saatavuus tarkoittaa yleensa sitd, ettd kuinka helposti
palvelu on saatavilla. Asiakaspalvelun tavoitettavuus on yksi tdrkeimmisté
asioista. Ongelmatilanteiden hoitaminen tai avun saaminen edellyttaa sitd, etta
asiakas saa yhteyden yrityksen henkilokuntaan. Palvelu tulee olla saatavilla niin,
ettd asiakas saa kohtuullisessa ajassa yhteyden henkil66n, joka pystyy asiakasta
auttamaan. Tilauksissa, reklamaatioissa ja muissa normaali rutiineissa asiakas saa
avun yleensa konttorin myyntipalvelusta tai edustajilta. Asiakaspalvelu on oltava
saatavilla niin, ettd asiakas pystyy yhden puhelun aikana saamaan apua
ongelmiinsa. Tdma tarkoittaa sitd, ettd asiakaspalvelussa on oltava tarpeeksi
henkil6itd vastaamassa asiakkaiden puheluihin niin, ettd kiireisimpinakin aikoina
asiakas saa palvelun vahintaan kohtuullisessa ajassa. Ainakin useilla
teleoperaattoreilla on tarkat seurantajérjestelmét, joiden avulla saadaan
sekunnilleen selville esimerkiksi asiakkaan jonotusaika tai puhelun kesto. Lisaksi
usealla yritykselld on kéytdssééan palautejarjestelmd, jolla asiakas voi kertoa
mielipiteensa saamastaan palvelusta. Asiakkaiden puheluiden ja mielipiteiden
seurannalla on myds oltava jokin tarkoitus koska ei ole kannattavaa seurata
asiakaspalvelua vain yrityksen omaksi iloksi. Kaikki seuranta ja
tutkimusmenetelmat tahta&vat palvelun parantamiseen ja kehittdmiseen saatujen

palautteiden perusteella.

2.2 Tuotteiden laadun, hinnan, toimitusten ja markkinoinnin
vaikutukset asiakkaiden mielipiteisiin

Ennen kyselyn tekemista tutkittiin useista eri nakokulmista
Toimeksiantajayrityksen toimintaa. Nelja paasuuntausta asiakaspalvelun lisaksi
asiakkaiden mielipiteit4 tutkittaessa olivat laatu, hinta, toimitukset ja
markkinointi. Laatu on yksi tarkeimmista asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavista
tekijoista ja sitd voidaan tarkastella useasta eri ndkdkulmasta.

Asiakastyytyvaisyystutkimusta tehtéessa tutkitaan, minkalaista on laatu joillakin



osa-alueilla. Gronroos mainitsee kirjassaan, etta tuotteiden laatu on suoraan
yhteydessé tuotteiden teknisiin ominaisuuksiin.(Grénroos b 2001, 61) Tamén

takia laadulla on tarkea merkitys tuotteiden myynnin kannalta.

2.2.1 Laadun vaikutukset asiakkaiden mielipiteisiin

Erityisesti palvelun laatu on tarkeé selvittadé. Kirjassaan Laatu, Brandi ja
kilpailukyky, Timo Silen, sivulla 16 jakaa laadun kuuteen osa-alueeseen:

1. Valmistuskeskeinen laatu 2. Tuotekeskeinen laatu 3. Arvokeskeinen laatu 4.
Kilpailukeskeinen laatu 5. Asiakaskeskeinen laatu 6. Yhteiskuntakeskeinen laatu.
Tutkimalla jokaista osa aluetta erikseen, voidaan laatua tutkia paremmin ja
pilkkoa se eri ndkdkulmien mukaisesti pienempiin kokonaisuuksiin. Namé kuusi
osa-aluetta ovat toiminnan laatua. Toisaalta organisaatiota voidaan tarkastella
myo0s tuotteen laadun ndkokulmasta, mika tarkoittaa asiakkaalle muodostuvaa
ké&sitysta organisaatiosta tuotteiden laadusta ja niiden sijoittumisesta suhteessa
Kilpailijoihin. T&ll6in on kyseessa asiakkaan kokema suhteellinen laatu eli

minkalaisen arvon asiakas tuntee hyddykkeill& olevan.

Valmistuskeskeinen laatu

”Valmistuskeskeinen laatu viittaa virheiden maaraan”( Silen 2001, 16.)
Valmistuskeskeista laatua yllapitadkseen yrityksell& on oltava tarkat
laadunvalvontajérjestelmat. Liséksi tuotteiden suunnittelussa on huomioitava
tuotteen tuleva laadukkuus. Suunnittelussa on kiinnitettavd huomiota tuotteen
materiaaleihin, kaytettdvyyteen, kestavyyteen ja valmistusmenetelmiin virheiden
minimoimiseksi. Hyvin suunnitellun tuotteen reklamaatiokustannukset ovat
huomattavasti pienemmé&t huonommin suunnitellun tuotteen
reklamaatiokustannuksiin verrattuna. Tuotantolaitoksissa on usein myaos
massiiviset testilaboratoriot tuotteen testaamista varten. Laboratorioissa testataan
tuotteet hyvin perusteellisesti. Yksinkertaisimmastakin tuotteesta tutkitaan useita
eri asioita. Esimerkiksi valaisimesta voidaan tutkia kosteudensieto, kestavyys,

séhkdosien toimivuus, valmistuksen helppous ja tuotteen turvallisuus. Liséksi



voidaan suorittaa useita muitakin testeja, kuten ylikuormitustestit tai esimerkiksi
materiaalien kestavyys erilaisia ympariston aiheuttamia rasitteita vastaan. Useista
testeista huolimatta reklamaatioilta ei voi kuitenkaan taysin valttyd esimerkiksi
ulkoisen ympariston vaikutuksesta johtuen. Kattavat testit kuitenkin karsivat
turhat puutteellisesta suunnittelusta tai virheellisestd valmistuksesta johtuvat

reklamaatiot.

Tuotekeskeinen laatu

“Tuotekeskeinen laatu tarkoittaa, etté tuotteen ominaisuudet méaérittelevét sen
laadun ”(Silen 2001,16.) Tuotekeskeinen laatu on tarkedssa osassa
tuotantoyrityksessa, joka valmistaa laatubrandilla tuotteita. Laadukkaiden
tuotteiden on taytettdva laatukriteerit myos kdytannossa, mika tarkoittaa sitd, etta
tuotteiden on kestettdva kayttoa paremmin kuin vastaavanlaiset kilpailevan
yrityksen tuotteet. Toisaalta tuote voi olla esimerkiksi teknisesti paljon
Kilpailijoiden tuotteita kehittyneempi. Mikaéli tuotteen laatu ei voita kilpailijoiden
laatua, ei sitd voida markkinoida laadukkaimpana tuotteena, vaan joudutaan myos

panostamaan esimerkiksi kilpailijoita alhaisempiin tuotantokustannuksiin.

Arvokeskeinen laatu

Kilpailijaa alhaisemmilla tuotantokustannuksilla ja kuitenkin kohtalaisen hyvalla
laadulla voidaan tuotteen arvoa nostaa, mikali asiakas arvostaa hyvééa hinta/laatu-
suhdetta. Talloin on kyseessa arvokeskeinen laatu. Arvokeskeinen laatu antaa
asiakkaalle paremman hyotyarvon kuin useat halvat liukuhihnatuotteet tai yksi
kallis laatuyksild. Toisaalta jos kyseessa on jokin kertakayttohyddyke, paras

hyo6tyarvo saadaan usein halvimmalla vaihtoehdolla.

Kilpailukeskeinen laatu

”Kilpailukeskeisella laadulla tarkoitetaan, etté tuotteen laatu on vahintdan yhta

hyva kuin Kilpailijalla”(Silen 2001, 16.). Laadun ollessa tasavékinen suhteessa



kilpailijaan asettuvat tuotteen muut ominaisuudet ostopatoksen ratkaiseviksi
seikoiksi. Tuotteen voi esimerkiksi kopioida samanlaatuisena kuin alkuperéisen
tuotteen, jolloin kopion halvempi hinta toimii ratkaisevana tekijana. Usein
organisaation tuotteiden hyvéa laatua pidetéan tarkeimpana tekijané ostopaatoksen
teossa.

Asiakaskeskeinen laatu

Usein tarkein laatundkdkulma on asiakaskeskeinen laatu. Asiakaskeskeinen laatu
tarkoittaa tuotteen kykya tyydyttaé asiakkaan tarpeet ja toiveet. llman kysyntaa ei
olisi tarjontaa. Asiakkaan tarpeista ja toiveista muodostuu tarkein yllyke tuotteen
ostamiselle. Kuluttaja, joka ei ikind syd popkornia, tuskin ostaa pelkéstaan
popkornin tekemiseen tarkoitettua laitetta. Hyvé asiakaskeskeinen laatu vaatii
perusteelliset pohjatutkimukset, jotta asiakkaan tarpeisiin pystyttaisiin vastaamaan
mahdollisimman hyvin. Asiakaskeskeiseen laatuun liittyy myds palvelun laatu,
koska palvelun on vastattava asiakkaan odotuksia hyvésta palvelusta tai muuten ei

kauppoja synny.

Y hteiskuntakeskeinen laatu

Ihmisten yleisen ymparistotietoisuuden takia myds yhteiskuntakeskeinen laatu
tulisi ottaa huomioon tuotteiden laatua tarkastellessa. Y hteiskuntakeskeisen
laaduntuottokyky tuottaa hyddykkeitd, mitk& ovat vahemman haitallisia luonnolle
ja yhteiskunnalle. Yritys, joka asettaa yhteiskuntakeskeisen laadun tuotteiden
perusominaisuudeksi, el valttdmatta pysty kilpailemaan huippulaadulla tai
halvoilla hinnoilla. Usein kyseisen yrityksen kilpailueduksi muodostuukin

ymparisto tai yhteiskunnallisesta hyddyllisyydesta tuleva brandi ja imagoetu.

Huonon laadun kustannukset

Timo Silen mainitsee kirjassaan sivulla 60 tarkean ndkékohdan laadun

parantamisen kannusteeksi: ”Yritysten tulisikin pyrkia toiminnassaan tekemaan
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asiat ensimmaisell& kerralla oikein. Kuitenkin ihmiset k&yttavat jopa kolmasosan
tyodajastaan korjaamalla aiemmin tehtyjé virheitd, etsimalla hukassa olevia asioita,
selvittamalla myohéastyvien asioiden syitd, tarkistamalla puutteellisia tietoja ja
pahoittelemalla asiakkaille huonon laadun syyt&”. Edelld mainittu asia on
useimmissa yrityksissa yksi suurimmista hukkakustannuksista. Eradssa
yrityksessa tehdyn pienen viikon kestavén epavirallisen pistokokeen tulos oli
mielenkiintoinen: pikaisen tydtehtava seurannan tuloksena noin 60 minuuttia
paivittdisesta tyoajasta meni aktiiviseen kuljetus-, tuote- tai
asennusreklamaatioiden kasittelyyn. Eli n.13 % paivittdisestd ty0ajasta meni
ylimaaraisiin huonosta laadusta johtuviin toimenpiteisiin hukkaan. Luku ei
paivittdisena havikkina ole kovinkaan suuri, mutta vuositasolla laskettuna 13 %
yhden henkildn palkoista tekee jo kohtalaisen paljon. Lisaksi kun otetaan
huomioon, etté yrityksissa on useita tyontekijoita, joilla kaikilla kuluu aikaa
hukkaan laatuongelmien paikkaamiseen, huomataan laadun oleva tarkea
nakokulma organisaation kilpailukyvyn parantamisessa. Usein ongelma on pahin

yrityksissd, joissa on paljon henkildstoa ja suuret henkildstokulut.

PAF-malli

Laaduttomuuskustannukset karsimalla yritys pystyisi alentamaan tuotteidensa
hintaa tai saamaan enemman katetta tuotteistaan. Silen mainitsee Kirjassaan
sivulla 61 laaduttomuuskustannusten tarkasteluun sopivan Feigenbaumin ns. PAF-
mallin. PAF-malli koostuu kolmesta eri osa-alueesta: 1. Laatuvirheiden ennalta
ehkaisykustannukset 2. Laaduntarkastuskustannukset 3. Laatuvirhekustannukset.
Kyselyé tehtéessd kahteen ensimmaéiseen alueeseen ei kannattanut syventya,
koska asiakastyytyvaisyyskyselyn toimeksiantaja, ei itse valmista Suomessa
tuotteita, vaan keskittyy lahinna emoyhtion valmistamien tuotteiden
maahantuontiin ja myyntiin. Kolmas alue sen sijaan koskettaa lahes jokaista
saman alan yritystd. Laatuvirhekustannukset ovat yrityksen omia virheita, ne

voidaan jakaa organisaation siséisiin ja ulkoisiin laatuvirhekustannuksiin.
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Siséisié laatuvirhekustannuksia aiheuttavat esimerkiksi turha tyo, liian suuret
varastot, huono tiedonkulku, viallisten tuotteiden uusintatarkastukset ja muut

virheet, jotka korjataan ennen kuin tuotteet lahetetdédn asiakkaalle.

Ulkoisista laatuvirhekustannuksista esimerkkeja ovat: takuukustannukset,
asiakaspalautusten késittely ja tutkiminen seka laatuvirheistd johtuva maineen
menetys. Ulkoiset laatuvirhekustannukset tulevat virheista tuotteessa sen jalkeen,
kun se on l&hetetty asiakkaalle. Ulkoisia laatuvirhekustannuksia on hankala
arvioida etukéateen, koska niihin vaikuttavat osittain asiakkaiden arvot tai
esimerkiksi luottamuksen menetys yrityksen toimintaa kohtaan. Paf-mallin
huonoja puolia onkin inhimillisen erilaisuuden vaikuttaminen arvioihin (Silen
2001, 62.)

Laatu asiakkaiden mielesta

Asiakkaiden erilaisuudesta johtuen eri asiakkaat arvostavat erilaisia asioita. Jotta
asiakkaat saataisiin tyytyvaiseksi on ensin selvitettdva mité asioita asiakkaat
pitavat tuotteessa tarkeimpind. Yleensa tuotteissa kaksi tarkeintd ominaisuutta
ovat hinta ja laatu. Toisaalta tarked on myds edellamainittujen yhteisarvo eli hyva

hinta-laatu suhde.

Kalliitmmissa hiukan imagoltaan parempilaatuisissa tuotteissa laatu on merkittava
osa tuotteen arvoa. Téllaisissa tuotteissa asiakas on valmis maksamaan tuotteesta
enemman jos tietdd sen olevan joltain laadullisesta ominaisuudelta halvempaa
tuotetta parempi. Toisinsanoen tuotteen on oltava teknisesti parempi, kestavampi,
pitké&ikaisempi tai muuten parempi kuin halvempi tuote. Tuotteen laatu on myos
oltava asiakkaan mielikuvan mukainen koska muuten asiakas pettyy eika varmasti

enda uudestaan ole valmis maksamaan vastaavaa hintaa samasta tuotteesta.

Halvemmissa tuotteissa laatu voi olla hiukan heikompaa kuin kalliimmissa
tuotteissa. Halvemman tuotteen ostaja ei yleensa oleta tuotteen kestéavan kovin

kauan vaan luottaa helpaan hintaan. Tallaisen tuotteen ostaja saattaa esimerkiksi
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haluta vaihtaa tuotetta usein ja luottaa siihen ett4 voi ostaa yhden laatutuotteen
hinnalla kaksi heikompilaatuista tuotetta. Hyva esimerkki heikompilaatuisista ja
halvemmista tuotteista ovat Ikean tuotteet. Kyseinen kalusteketju on tehnyt
tietoisen valinnan tuottaa halpoja ja edullisia tuotteita. Asiakkaat kuitenkin
yleensd tietdvat laadun haviavén kalliimmille tuotemerkeille eivétka pety jos
Ikeasta ostettu tuote yllattden sattuu hajoamaan, koska mahdollinen hajoaminen

on jo ostohetkella ennakoitavissa..

Halvan ja kalliin tuotteen lisaksi on tarjolla tuotteita jotka kestavét ehka hiukan
kalliimpia tuotteita vahemman ja halpoja enemmaén. Naiden tuotteiden hinta
sijoittuu yleensd markkinoilla olevien tuotteiden keskitasolle. Keskitason
tuotteissa markkinoinnilla on suuri merkitys. Hyvélla markkinoinnilla keskitason
tuotteesta saadaan kalliin tuotteen kaltainen. Toisaalta ilman markkinointia
keskitason tuote voi tuntua asiakkaan silmissa ylihinnoitetulta halvalta tuotteelta.

2.2.2 Hinta

Hinta on yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukeinoista. Yritys antaa asiakkaille
hyvan kuvan toiminnastaan hinnoittelemalla tuotteensa ja palvelunsa oikein.
Selling value kirjassa hinnan maarittelyssa tulee ottaa huomioon kolme
nékokulmaa, kuluja vastaava hinnoittelu, hinnoittelu markkinatilanteen mukaan ja
hyddykkeen arvon mukainen hinnoittelu.(Kaario, Pennanen, Storbacka &
Makinen 2003, 106.)

Kuluja vastaava hinnoittelu ja hinnoittelu markkinatilanteen mukaan.

Tuotteiden hinnan tulee olla niin korkea, etté tuotteiden myynnista saaduilla
tuloilla pystytaan kattamaan yrityksen kulut. Yleensa yritys pyrkii saamaan
tuotteiden myynnilla my0s voittoa, mika kdytannossa tarkoittaa, etta tuotteiden
myynnistd saadut tulot tytyvét olla jonkin verran menoja suuremmat. Kuluja

yrityksessa aiheuttavat esimerkiksi tuotteen valmistuskustannukset, henkiléston
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palkat ja kuljetuskustannukset. Hinnan muutoksilla voidaan myos séadella
yrityksen tuotantomaarid. Jos yrityksen tuotteen valmistuslaitoksen kapasiteetti on
rajoitettu, eika pysty valmistamaan tarpeeksi tuotteita vastaamaan kysyntaa,
voidaan hintaa nostamalla pienentaa kysyntdd. Hinnan nostaminen maltillisesti
havittd4 osan asiakkaista, jotka ostivat tuotetta halvan hinnan takia, mutta jéljelle
jaavien asiakkaiden ostoista saadaan enemman voittoa, miké korvaa
asiakasmenetykset. Toisaalta tuotantolaitos pystyy vastaamaan paremmin
kysyntdadn koska tuotteita tarvitaan vdhemman. Tuotteen hintaa ei saa kuitenkaan
nostaa radikaalisti, koska lopputuloksena voi olla tdydellinen kysynnan
haviaminen, jolloin yritys ei saa tuloja ollenkaan. Yleens& markkinajohtaja saa

paremman hinnan tuotteistaan kuin pienemmalla mittakaavalla toimivat yritykset.

”Sit4, miten yritys haluaa asiakkaidensa mielissa sijoittua suhteessa
kilpailijoihinsa, kutsutaan asemoinniksi tai positioinniksi” (Sipila 2003, 257).
Asemoinnissa on tarkedd huomata alalla vallitseva markkinatilanne ja asemoida
yritys oikein suhteessa asiakkaiden tilanteeseen. Esimerkiksi laman aikana ei
kannata myyda laadukkaita ja kalliita tuotteita, jos asiakkailla on vain vahén rahaa
kaytettavissé. Eli myytévien tuotteiden on seurattava tiivisti markkinatilannetta ja
yleisia kulutussuuntauksia. Lisaksi on seurattava Kilpailijoita, koska kyll&isilla
markkinoilla uusien asiakkaiden hankinta vaatii paljon enemman kustannuksia,
kuin markkinoilla joilla on enemman tilaa. Kylldiset markkinat tarkoittavat, etta
myynnissa on jo entuudestaan useita kilpailijoiden tuotteita, eik& omille tuotteille
valttamatta riitd asiakkaita. Uusia tuotteita kehitettdessé on tarked 16ytaa juuri
oikea markkinarako, eli keksia jokin etu omalle tuotteelle mitd asiakas tarvitsee ja
kilpailijat eivat ole vield keksineet. Kyseinen etu saattaa olla esimerksi uusi tuote.
Vaikka yritys l6ytdisikin hyvan markkinaraon, tdytyy tuotteet silti osata
hinnoitella oikein. Tuotteiden hinnoittelu tulisi tehdd myos osittain asiakkaiden
toiveita vastaavaksi. Hinnan pitaa olla niin alhainen, etté asiakas todella tuntee

saavansa vastinetta rahoilleen.
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Hyddykkeen arvon mukainen hinnoittelu

Tuotteen hinnan taytyy vastata asiakkaan tuotteesta saamaa hyotya. Jonkin
yksinkertaisen hyodyttdmén tuotteen hinta ei saa nousta korkeammaksi kuin
asiakkaan elamaa oikeasti hyddyttava tuote. Uudet innovaatiot voidaan hinnoitella
aluksi erittdin kalliiksi, jos asiakkaille ei ole tarjolla kilpailijan vastaavaa tuotetta.

Toisaalta kallis hinnoittelu myds korostaa tuotteen laadukkuutta.

Tuotteen tai palvelun hinnoittelu korkeaksi vahvistaa tuotteen laatu mielikuvaa.
Tuotetta ei kuitenkaan kannata hinnoitella kalliiksi, mikali se oikeasti on hyvin
heikkolaatuinen. Laadultaan keskitasoisen tuotteen voi hinnoitella kalliiksi, jolloin
keskitasoista tuotetta saatetaan luulla laadukkaaksi pelkéstédén hintaan perustuvan
mielikuvan ansiosta. Tuotteesta tai palvelusta, joka koetaan laadukkaaksi,
maksetaan mieluummin korkea hinta kuin tuotteesta, minké laatu ei vakuuta

ostajaa.

2.2.3 Logistiikka

Yksi tdrkeimmista asioista on tuotteen tai palvelun toimittaminen asiakkaalle
oikeaan aikaan oikeaan paikkaan. Varsinkin kiireisissa tapauksissa on tarkeéa, etta
tuote I6ytaa perille ilman ylimaaraisia mutkia. Ongelmia logistiikan hallintaan
aiheuttavat kuljetusyhtiot, varastojen rajalliset tilat, huonosti arvioidut myynti- ja
valmistusméaarat. Nykyajan teknologialla on monia asioita pystytty nopeuttamaan
ja kehittdmaan. Teknologia ei kuitenkaan auta, mikéli kyseessé on inhimillinen
erehdys kuten esimerkiksi virhearviointi varaston henkilokunnan méaarassa.
Kyseinen virhearviointi aiheuttaa suuret kustannukset, jos yritykselle tulee
yllattavan suuria tilauksia tai esimerkiksi varaston henkiléston sairastumisia.
”Usein ongelmat jakelussa aiheuttaa, kaikesta kaytettavissa olevasta teknologiasta

huolimatta, kuuluisa inhimillinen virhe” (Finne & Kokkonen 1998, 81).
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Ongelmiin varautuminen esimerkiksi palkkaamalla hiukan enemman
henkil6kuntaa nostaa varaston kapasiteettia ja antaa hiukan suuremman
virhemarginaalin tapahtuneille erehdyksille. Kéytdnnon toiminnot sujuvat yleensa
jouhevasti, ja virheisiinkin on varaa, jos varaston kapasiteetti on hiukan tarvetta
suurempi. Tyontekijéiden henkilokohtaiset resurssit joutuvat koville varaston
toimiessa taydella kapasiteetilla, jolloin mahdollisesti tapahtuvista virheista ei
toivuta nopeasti ja virheet katkaisevat sujuvan paivarytmin. Paivarytmin
katkeaminen voi aiheuttaa tavaroiden mydhastymisid, koska rytmin katketessa
tavarat eivat valttaméttd ehdi tavarankuljettajalle ajoissa. Myohastyneet tavarat
lisddvat omalta osaltaan seuraavan péivan tyGtaakkaa. Normaali paivarytmista
poikkeavat pienetkin ongelmat logistiikan rattaissa saattavat aiheuttaa niin

sanotun lumipallo-efektin, jos ongelmiin ei ole osattu varautua.

Tarked osa logistiikkaa ovat my0s varastot. Varastoissa tulisi olla tarpeeksi
tavaraa asiakkaiden kiireisimpien tarpeiden tyydyttdmiseksi, mutta tavaraa ei
kuitenkaa saa olla liikaa, jotta kustannukset eivét nouse. Usein yrityksilla on
jonkin verran varmuusvarastoja ja asiakkaiden tilauksiin varastoitavia tavaroita.
Suuret varmuusvarastomaarat lisdavéat kuitenkin yrityksen kustannuksia ja ovat
merkki heikosta suunnittelusta.(Sakki 2001, 83.) Varmuusvarasto kasvaa jos
asiakkaiden ostoja ei pystytd ennakoimaan tarpeeksi. Sadnnollisesti tulevat
tilaukset ja jatkuva tavaravirta helpottavat varastonhallintaa. Jos asiakkaiden
tilaukset tulevat sadnnollisesti ja tasaisen suuruisissa erissé on hyvin helppoa pitaa
vain pientd varastoa. Usein asiakkaat eivat itsekdan pysty ennakoimaan omia
myyntejaén tarpeeksi, koska tavaran liikkuvuuteen vaikuttavat todella monet asiat.
Tarkead olisi 16ytad tasapaino asiakkaan toiveiden ja toimitusten vélilla. Kaikkia
asiakkaan toiveita ei aina pystyté toteuttamaan, mutta jos asiakas tietaa sen
etukateen, siihen on helpompi varautua. Ihanne tilanne olisi jos asiakkaan kanssa
pystyttéisiin etukédteen sopimaan varastoitavista tuotteista, jolloin asiakas tietéisi

mité tuotteita saa nopeammalla toimitusajalla.

Hyvé toimituskyky aiheuttaa paljon kustannuksia. Toimituskyvyn parantamisen

aiheuttamat kulut pystytdan suoraan laskemaan valmiiksi kehitetyilla
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laskukaavoilla. Laskukaavoista on selvasti nédhtévissg, ettd sataprosenttiseen
toimituskykyyn ei ole kannattavaa pyrkia koska se nostaisi kustannuksia liikaa.
Realistisesti kannattava toimituskykyprosentti on useimmissa yrityksissa 90
prosenttia.(Sakki 2001, 126.) Toimituskykyé heikentévia asioita ovat esimerkiksi
ongelmat tuotannossa, tuotteiden rikkoutuminen kuljetuksessa tai hairiot
tilausjarjestelmissa. Sarkyvissé tai muuten herkissa tuotteissa yksi suurimmista
toimituskykya heikentdvistad ongelmista on tuotteiden rikkoutuminen
kuljetuksissa. Kuljetusvauriot voivat johtua tavarankuljettajan
huolimattomuudesta tai huonosta pakkaamisesta. Pakkaaminen tdssé tapauksessa
tarkoittaa tuotteen omaa pakkausta, eli kuinka hyvin tuotteet ovat omassa

kuljetuspakkauksessaan tai kuljetuspakkausten pakkaamista kuljetusvalineeseen.

2.2.4 Mainonta

Markkinointi on yksi tarkeimmisté kilpailukeinoista. Ilman oikeanlaista
mainontaa asiakkaat ja tuote eivat kohtaa eiké& synny kauppoja. Erittdin tarkeé on
tavoittaa asiakkaat mainostamalla niitd ominaisuuksia, mitd he kokevat tarkeiksi.
Talla tavalla tuotteella saadaan lisdarvoa, mik& parantaa oman tuotteen arvoa

suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin ndhden.

Oikein suunniteltu markkinointi on menestyvan yrityksen elinehto. Pienissa
yrityksisséd markkinoinnin tarkoitus korostuu, koska tuotteelle tarvitsee saada
enemman lisdarvoa kuin suurten massatuontantolaitosten valmistamille
tuotteille.”Markkinoihin nahden pienille yrityksille markkinointi ei ole vain

perusviritys vaan henki ja elama.”( Lahti 1993, 19.)

Yleensé tuotteiden maahantuoja tai valmistaja ei kuitenkaan mainosta kovin
paljoa koska yritys pyrkii vetaméan kysyntéa puoleensa eli toimimaan pull-
strategialla. lltasen kirjan mukaan mainontaa tarvitaan enemman jos loppukayttaja
on monen véliportaan pé&assé palvelun tuottajasta (lltanen 2000, 43.) Toisaalta
mainontaa tarvitaan vdhemman jos véliportaita on véhén. Usein tuotteiden

maahantuoja tai valmistaja jattdd mainonnan jalleenmyyijélle, jolloin se itse
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sééstadd markkinointi kuluissa. Toisaalta tuotteet taytyy ensin myyda
jalleenmyyijélle, miké taas edellyttdd jonkinlaisia markkinointitoimenpiteita.
Jalleenmyyjille mainostaminen on toisaalta helppoa ja toisaalta vaikeaa. Se on
helppoa, koska jalleenmyyjat ovat yksi pieni kohderyhmé, mika on tarkasti
segmentoitu. Mainostaminen on vaikeaa jalleenmyyjille, koska jalleenmyyjat

tietdvat tuotteista entuudestaan ja ovat siksi vaativia asiakkaita.

Jalleenmyyjille painettavat markkinointimateriaalien on oltava tarpeeksi
informatiivisia, jotta tekninen tieto valittyy varmasti ja luotettavasti. Toisaalta
tietoa ei saa olla liikaa, jottei tarked tieto huku ylima&rdisen turhan tiedon sekaan.
Mainonnan liséksi markkinointimateriaalien toinen tarkoitus on toimia

apuvélineena tuotteita myytéessa.

Jalleenmyyjille painettavissa kuvastoissa yksi tarked nakokohta on visuaalinen
markkinointi. Vasta viime vuosina on alettu ymmartaa visuaalisen markkinoinnin
arvo, vaikka sita on kauan kéytetty tarkemmin sen arvoa miettimatta. Useimmiten
visuaalinen markkinointi ymmarretdan nayteikkunoiden somistamiseksi, mutta
ulkoasun suunnittelu pitd4 ottaa huomioon myos muissa
markkinointitoimenpiteissa. Esitteitd ja markkinointimateriaaleja suunnitellessa
myos visuaalisen kauneuden lisdksi kaytannollisyys on tarkeda. Esitteiden tulee
olla visuaalisesti puoleensavetavié, mutta kuitenkin selkeitd, jotta asiakkaat
I0ytavat esitteistd myos kaiken tarvitsemansa tiedon. Tuula Nieminen mainitsee
visuaalisen markkinoinnin Kirjassaan, ettd visuaalinen markkinointi on oltava
yhtendista , selkeélinjaista ja samantyylista valineista riippumatta (Nieminen
2004, 161.) Kaytannossa suurten yritysten on tehtdvé selkeéat ohjeet jokaista
pientdkin yritystd koskevaa asiaa, kuten esimerkiksi yrityksen ajoneuvojen
ulkoasua varten. Tarkoilla ohjeilla varmistetaan, etté kaikki yrityksen toimenpiteet

noudattavat samaa linjaa.

2.2.5 Yrityskuva

”Yrityskuva on mielikuva, joka jollakin kohderyhmalld on yrityksesta.”(lltanen

2000, 15.) Erittéin tarke& yrityksen menestymisen kannalta on pitéa ylla
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positiivista yrityskuvaa, koska yrityskuva muodostaa pohjan asiakkaan
mielipiteelle yrityksen toiminnasta. Huonolla yrityskuvalla on hankala myyda
laadukkaita tuotteita tai mainostaa halpoja hintoja, koska asiakkaat yleistavat

huonon yrityskuvan perusteella myds tuotteet huonoiksi.

Yrityskuva muodostuu useasta eri seikasta. Hyvan yrityskuvan taustalta 10ytyy
useita tekijoita.”Oleellista on, ettd yrityskuvaan vaikuttavat tekijat vaikuttavat
samaan suuntaan ja ovat sopusoinnussa keskenéan.”(Grénroos, Kaivanto &
Salonen 1996, 9.) Kolme tarkeinta yrityskuvaan eli imagoon vaikuttavaa tekijaa
ovat Identiteetti, profiili ja viestintd. Imagossa kiteytyvat yrityksen ominaisuudet
yrityskuvaksi. ”Imago ei ole se kuva mita yritys tavoittelee, vaan se mielikuva,
jonka sidos- ja kohderyhmat luovat yrityksesta.”(Gronroos, Kaivanto & Salonen
1996, 9.)

Identiteetti kertoo mité yritys todella on. Eli kdytdnndssa yrityksen kaikKi
normaaliin toimintaan liittyvéat asiat kuten yrityskulttuuri ja yrityksen perusarvot
muodostavat identiteetin. Profiili tarkoittaa yrityksen ulkoista kuvaa, eli sit4 kuvaa
minka& yritys haluaa nayttéa asiakkaalle. Viestinnan avulla tapahtuu vuorovaikutus
asiakkaan ja yrityksen vélilld&. Nama kaikki tekijat vaikuttavat siihen millaisena

asiakas yrityksen nakee. (Grénroos, Kaivanto & Salonen 1996, 9.)

Hyvésta yrityskuvasta on monenlaista hyotyd. Jos asiakkaat pitdvat yrityksen
yrityskuvaa hyvéna, he useimmiten pysyvat uskollisena kyseiselle yritykselle ja
ovat useimmiten tyytyvaisia yrityksen toimintaan vaikka yritys joskus tekisikin
virheité. Liséksi uusia asiakkaita tulee helpommin kuin yrityksille, jolla on huono
yrityskuva. Yrityskuvasta on hyotyd myos jokapdivaisessa liiketoiminnassa.
Useimmiten asiakas ostaa tuotteen jos tuote vaikuttaa hyvalta vaikka se ei
valttamatta olisikaan, koska tuotteen ja yrityksen mielikuva auttavat
ostopaatoksen tekemisessa. Kustannuksia hyvé yrityskuva helpottaa siten, etta
markkinointiin ei tarvitse laittaa paljon rahaa, koska yritys ja tuote ovat

entuudestaan tunnetut. Lisaksi hyvan mielikuvan perusteella voidaan tuote
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hinnoitella kalliimmaksi kuin muiden valmistajien tuotteet. (Grénroos, Kaivanto
& Salonen 1996, 21.)

Yritys voi halutessaan parantaa yrityskuvaansa esimerkiksi lanseeraamalla uusia
laadukkaita tuotteita. Laadukkaiden tuotesarjojen lanseeraaminen saman
tuotemerkin alla, kuin heikommat tuotteet voi olla yritykselle harkittu riski.
Laadukkaat tuotteet voivat parantaa yrityksen muiden tuotteiden laatumielikuvaa
tai laadukkaat tuotteet saatetaan mieltdd heikkolaatuisiksi yrityksen muiden
tuotteiden perusteella. Helpompi tapa olisi lanseerata parempilaatuiset tuotteet eri
tuotemerkilla kuin heikompilaatuiset tuotteet. Tall6in tuotteiden laatu olisi
asiakkaiden mielesta todennakdisesti parempi, mutta yrityksen laatumielikuva ei

toimenpiteesta huolimatta parantuisi.

Kaikki yrityksen toiminnot heijastavat omalta osaltaan yrityskuvaa. Ensimmaéinen
kuva asiakkaalle yrityksesté tulee heti ensimmaisen kontaktin aikana. Jos
ensimmadinen kontakti yritykseen on huono, leimaa ensimmaéinen mielikuva heti
koko yrityksen. Toisaalta jos ensikontaktin jalkeen kaikki muu menee metsaan, ei
sek&an luo hyvéa pohjaa positiiviselle yrityskuvalle. Siksi on tarke&a, etta
yrityksen heikoin lenkki selvitetddn ja pyritaan pitdimaéan koko yrityksen toiminta
tasalaatuisena, eli tasaisen hyvana. Myos tuotteiden tulee olla tasaisen hyvaa
laatua. Tuotteiden laadun vaikutusta asiakkaiden mielipiteisiin on kasitelty tdssé

opinndytetydssé aikaisemmin.

3. Asiakastyytyvaisyyskysely Massive Finland Oy:lle

Teoriaosan jalkeen kyselyn tutkimusosaa oli helpompi tydstad, koska tiedettiin,
mitd asiakkailta kysytdan. Teoriaan tutustuminen ennen kyselya helpotti
oikeantyyppisten kysymysten muotoilussa. Kysymyslomakkeen rakentamista
vaikeutti usean erityyppisen asian tiivistaminen yhteen kyselyyn. Helpompaa olisi
ollut rakentaa kysymykset pienemmissé osissa ja kysya vain muutamaa
kysymysta kerralla. Useimmiten suuri maara kysymyksia rajoittaa takaisin

tulevien lomakkeiden méaaraa.
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3.1 Asiakastyytyvaisyyskyselyn lahtokohdat

Lahtokohtana kyselyyn taytyy yrityksella olla kiinnostusta ja resursseja parantaa
omaa toimintaansa. Mikali yrityksella ei ole halua parantaa toimintaansa, se
yleensd jaa paremmin kehittyvien kilpailijoiden jalkoihin. Usein myds
hoitamattomat ongelmat yrityksen ja asiakkaan valisissa suhteissa eri tilanteissa
aiheuttavat sen, ettei asiakkaalla ole halua kéyttaa yrityksen palveluita. Jokaisen
yrityksen tulisikin kokoajan huolehtia, ettd yhteistyo eri sidosryhmien kanssa ja
palveluiden kayttd sujuisi mahdollisimman mutkattomasti ja sujuvasti.
”Menestyva yritys kehittd4 tuotteitaan ja palveluitaan asiakkaista olevan tiedon
valossa hyddyntden asiakaspalautetta ja analysoimalla asiakkaiden tarpeita”.
(Aarnikoivu 2005, 43.)

3.2 Kyselyn painotukset ja selvitettavat asiat

Kyselyn peruslédhtokohtana oli edistda ja kehittdd Massiven toimintaa. Toimintaa
pystyttaisiin parhaiten kehittdmaan, mikali tutkittaisiin, mitka olivat Massiven
ongelmat. Ongelmakohtia mietittdessa mietittiin ensin, mill& areenoilla ja missa
tilanteissa asiakas kohdataan, seké mitké asiat koettiin tarkeiksi tietdd. Tarkeéksi
nahtiin hyvan asiakaspalvelun ja yrityskuvan valittyminen asiakkaalle ja

ongelmakohtien etsiminen ja kehitysehdotusten pohtiminen.

Asiakastyytyvaisyyskysely antaa vastauksia kysymykseen, mitd mieltd asiakas on
jostakin asiasta. Asiakkaan mielipiteiden tutkiminen on térked tydkalu yrityksen
toiminnan laatua tutkittaessa. VVoidaankin ajatella, ettd asiakastyytyvaisyyskysely
antaa onnistuessaan vastaukset kysymyksiin: kuinka hyva yrityksen laatu on ja
minkalaisena asiakkaat sen kokevat. ”Asiakastyytyvaisyystutkimuksissa
kartoitetaan mm. tekijoitd, jotka asiakas kokee positiiviseksi palvelutilanteessa
sekd asiakkaan kokemusta toteutuneen asiakaspalvelun asiantuntemuksesta ja
ystavéllisyydestd, tilojen viihtyisyydestd, asiakkaan kokemusta yrityksen tuote- ja
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palveluvalikoimasta seka asiakkaan tarpeita.” (Aarnikoivu 2005, 67.) Aarnikoivun
Kirjassa mainittujen asioiden lisdksi koettiin tarkedksi tietdd myds asiakkaiden

mielipiteet tuotteiden laadusta, hinnoista ja logistiikasta.

3.3 Tutkimusongelma

Taman opinndytteend tehdyn asiakastyytyvaisyyskyselyn toimeksiantaja halusi
selvittad omat kriittiset pisteensa ja saada asiakkailtaan puolueettoman mielipiteen
toiminnastaan. Tutkimusongelmaksi muodostui kuinka tyytyvéinen Massiven
asiakas on? Vastaavaa tutkimusta ei ole Suomessa Massivelle tehty, joten
yrityksessé oltiin innokkaita saamaan konkreettisia tuloksia asiakkaiden

mielipiteista.

3.4 Kohderyhma

Kohderyhmaé mietittdessa torméttiin ongelmaan, koska yrityksell& on erittéin
suuri maaré asiakkaita. Yksityisid asiakkaita tutkittaessa pistokokeina saattaisivat
henkilokohtaiset ja liikekohtaiset erot tulla esille kyselyssé liian selvésti ja
vaikuttaa siten kyselyn tulokseen hdméaéavasti. Kaikille ei voitu lahettaa kyselya,
koska kysely olisi paisunut hallitsemattomaksi ikuisuusprojektiksi. Asiakkaita
tarkemmin tutkittaessa paétettiin valita kohderyhmaksi erds Massiven suurista

ketjuasiakkaista.

Kohderyhma ratkaistiin tekemélld pienimuotoinen sidosryhméanalyysi, missa
ensin mietittiin miten asettaa asiakkaat arvojérjestykseen ja mitka asiakkaat ovat
kaikkein kannattavimpia. Lopputuloksena paatettiin tutkia yhté suurta

ketjuasiakasta.

Liséksi ketjuasiakkaaseen paddyttiin, koska kyseinen ketju oli erds Massiven
suurimmista asiakkaista ja heidan palautteensa koettiin kaikkein tarkeimmaksi.

Kyseinen asiakas oli yksi niistd, jotka toivat suuren osan Massiven tuloista.
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”Yleensd kymmenesosa asiakkaista tuo 90 prosenttia liikevaihdosta”(Aarnikoivu,
2005, 44), Kyseinen ketjuasiakas on myds levittdytynyt koko Suomen markkina-
alueen laajuisesti, joten tutkimalla yhta ketjua saataisiin suuntaa-antava kuva
my06s muista asiakkaista. Liséksi ketjulla oli kohtalaisen paljon Massiven malleja
valikoimissa ja toivottiin, ettd malleja pystyttéisiin entisestdén lisdédmaan, kuten
my6s myymaldissa olevia Massiven tuotteille varattuja hyllymetreja.

Hyllymetrien lisdédminen myds toisi lisdd ndkyvyytta ja hyvaa mainosarvoa.

Yrityksessé paatettiin, ettd kaikkien yksittaisten asiakkaiden mielipidetta ei
tarvitse tietda taman tutkimuksen puitteissa, vaan ainoastaan yhden
ketjuasiakkaan. Kysely paatettiin lahettaa jokaiselle ketjuun kuuluvalle
yritykselle, joita oli yhteensd 40. Kohdeyritysten pienesté lukumaarésté johtuen
kyselystd muodostui lopulta kokonaistutkimus yhden ketjuasiakkaan
toimipisteistd. ”Se kannattaa tehdd, jos perusjoukko on pieni: Kvantitatiivisessa
yleensé aina jos yksikdiden lukumaéra on alle sata, mutta varsinkin
kyselytutkimuksissa jopa 200-300:n suuruisesta perusjoukosta”. (Heikkila 1998,
38.)

3.5 Tutkimuksen eteneminen

Kyselylomake tehtiin yhdessa yrityksen edustajien kanssa.(Kyselylomake liite 1.)
Massivelta kerrottiin toivotut painotukset ja allekirjoittanut teki kyselyn
muokkaamistyon. Valmis lomake hyvaksytettiin Massivella ennen sen
lahettamisté asiakkaille. Lomake lahetettiin kaikkiin ketjuasiakkaan
toimipisteisiin. Kyselylomakkeita l&hetettiin kaikkiaan 40 kappaletta.
Vastausaikaa kyselyn tayttdmiseen annettiin yksi kuukausi, koska
lahettdmisajankohta osui kesdlomien kanssa samaan aikaan. Kuukauden
vastausajalla kaikki halukkaat ehtisivat varmasti vastaamaan ja palauttamaan
kyselyn. Palautuneita lomakkeita tuli yhteensa 21 eli noin 50 prosenttia
kokonaismé&éarastd. 21 palautunutta lomaketta oli kohtalaisen hyva mééara ottaen
huomioon, ettd kyselyyn osallistumisesta ei luvattu mitaan palkintoa. Lisaksi

kysymyksia lomakkeessa oli yhteensa 30 mukaan lukien avoimet kysymykset,
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mika mahdollisesti osaltaan verotti palautettujen lomakkeiden mééraa.
Lomakkeita palautui kuitenkin liian pieni méara verrattuna kokonaismaaraan.
Tasta syysta paatettiin kyselyn tuloksia tarkentaa yksittéisilla haastatteluilla.
Haastatteluja tehtiin neljg, jotta palautuneiden lomakkeiden tietoja pystyttéisiin

tarkentamaan ja lisdamaan tutkimuksen luotettavuutta.

Toisaalta palautumattomat 19 kappaletta kuvastavat jonkinlaista kiinnostuksen
puutetta, koska palautteen antaminen on koettu turhaksi ja hyddyttomaksi.
Useimmiten asiakkaalta saatava negatiivinenkin palaute on tavallaan positiivista
koska epékohdista jaksetaan valittaa. Valittaminen epékohdista tarkoittaa sit4, etté
asioille on viel& tehtévissa jotain. Palautteen taydellinen puuttuminen voi
tarkoittaa, ettd asiakas on jo luopunut toivosta epakohtien korjaamiseksi eika enaa
jaksa edes yrittaa kehittaa tilannetta. Tallainen toivosta luopunut asiakas saattaa
hyvinkin olla jo menetetty asiakas, ainakin joissakin tapauksissa. Tassa
tutkimuksessa palautumattomien suureen maaraan vaikutti osittain myos
asiakkaan ominaisuudet. Kyseiselle ketjulle on ominaista henkiléiden suuri
liikkuvuus liikekohtaisesti toimipisteesta toiseen, jolloin valaisinosastolla on
saattanut kyselyn saamishetkella olla henkil®, joka ei tieda valaisimien
toimituksista, myynnista tai ominaisuuksista juuri mitaan. Useimmiten téllaisissa
tapauksissa lomake jdi tayttamatta, vaikka yrityksessa olisi muuten ollut kaikKki

asiat kunnossa.

Palautuneet lomakkeet numeroitiin saapumisjarjestyksessa ja syotettiin Excel-
taulukkoon. Tuloksista laskettiin kunkin kysymyksen tulokset prosentteina ja
keskiarvot, joiden perusteella tehtiin taulukot tulosten helpompaa lukemista

varten.

Lomakkeen kysymyksissé keskityttiin paaasiassa viiteen eri osa-alueeseen:
Tuotteeseen, hintaan, laatuun, asiakkaaseen, logistiikkaan. Kysymysten pohjana
olivat aikaisemmin tutkitut teoriaan perustuvat oletukset. Kysymyksissa
keskityttiin yrityksen kannalta tarkeisiin osa-alueisiin ja jo ennalta tiedettyihin

ongelmakohtiin. Logistiikasta haluttiin erityisesti tietda toimitusten ja tuotteiden
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saapumista ajoissa. Tuotteesta haluttiin tietdd, ovatko tuotteet asiakkaiden
mielesta hyvia ja hinnoittelu kohdallaan. Asiakkaiden kohdalla haluttiin tietada
mielipiteet koko Massiven toiminnasta mukaan lukien pakkauksissa olevien
ohjeiden toimivuus. Erityisesti haluttiin tietdd, kuinka kohtaamiset Massiven
henkiloston kanssa eri tilanteissa sujuivat. Osittain lomakkeen kysymykset olivat
jonkin yksittaisen asiakkaan huomautuksen tai kommentin pohjalta muodostettuja.
Asiakas oli esimerkiksi saattanut moittia asennusohjeita, minka takia haluttiin
tietdd, olivatko muutkin asiakkaat samaa mieltd. Liséksi ohjeet liittyvét suoraan
tuotteiden kéytettavyyteen, joten on tarkeéd, ettd ne ovat kunnossa.

Vastausten selkeyttamiseksi lomakkeen tulokset on kasiteltava kysymys
kerrallaan tai vahintaan yksi kokonaisuus kerralla. Asiakaspalvelulla tasséa
kysymyksessé tarkoitetaan toimistolla toimivaa henkilostéd, miké on kuviossa
merkitty keltaisella varill& ja edustajia, mika on kuviossa sinisella varilla.
Toimiston henkildsto auttaa puhelinpalvelutyyppisesti asiakasta aina tarvittaessa.
Liséksi toimistolta 16ytyva tekninen tuki auttaa teknisten ongelmien ja
kysymysten ratkomisessa. Edustajien tehtévat ovat hyvin laajat. Edustajan
toimenkuvaan kuuluvat tekniset kysymykset, tilaukset, valaisinosastojen
siisteyden tarkastus, valaisinosaston henkiloston tapaaminen, eli liikkeisséa

vierailu, tarvittaessa asennukset ja kaikki muut satunnaiset tehtavat.

4. Massive Finland Oy:n asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset

Kysymyksistad ensimmadinen kysymys kysyy asiakkaan mielipidetta
asiakaspalvelusta. Taméa kysymys on tarked, koska asiakkaan omat mielipiteet
heijastuvat my6s muihin osa-alueisiin. Liséksi jos asiakas on tyytymaton
palveluun, han harvemmin ottaa yhteytta yritykseen, mika taas tarkoittaa
harvemmin tulevia tilauksia. Tutkimuksen tulokset analysoitiin realistisesti, jotta
saatiin mahdollisimman todenmukainen kuva asiakkaiden mielipiteista.
Analysoinnin tueksi tuloksista tehtiin taulukot, joista tulokset on helpompi nahda

kokonaisuutena yksi kysymys kerrallaan.
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4.1 Massive Finland Oy:n asiakaspalvelu

Asiakaspalvelu tuottaa asiakkaalle tietynlaisen lisdedun. Joissakin tapauksissa
asiakas saattaa jopa ostaa tuotteita pelkastaan hyvan palvelun ansiosta. ”Palvelu
on teko, toiminta tai suoritus, jossa asiakkaalle tarjotaan jotain aineetonta, joka
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti ja joka tuottaa asiakkaalle liséarvoa;
ajansaastod, helppoutta, mukavuutta, viihdetta tai terveytta.” (Ylikoski 1999, 20.)
Massiven tarjoaman palvelun toimivuutta ja laatua on tutkittu
asiakastyytyvaisyyskyselyssd, mink& ensimmaéinen kysymys on seuraavassa
kuviossa yksi.

4.1.1 Mielipiteet asiakaspalvelusta

Tutkimuksen ensimmainen kysymys antaa hyvan yleiskuvan koko
asiakaspalvelun mielipiteestd. Alla olevassa pylvasdiagrammissa nakyvat
ensimmaisen kysymyksen tulokset (Kuvio 1).

Minkalaista on Massiven asiakaspalvelu?

% Vastaajista

80 62
40 - 29
0, : I
5 4 3 2 1

5=Todella hyvaa 1=Todella huonoa
KESKIARVO = 4 n=21

W edustaja O toimisto

KUVIO 1. Mielipiteet Massiven asiakaspalvelusta.

Tuloksista ndkyva keskiarvo nelja ei vastaa kysymykseen taysin aukottomasti,
koska hajontaa on myds vastausvaihtoehdoille viisi, kolme ja kaksi. Kuviota
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tarkastelemalla huomaamme kuitenkin, etta vaihtoehdolle viisi on tullut enemmén
vastauksia kuin vaihtoehdolle kolme. Vaihtoehdolle kaksi on vastauksista tullut
viisi prosenttia, miké kéytannossé tarkoittaa yhta vastausta. Yhteenvetona

voidaankin sanoa, ettd Massiven asiakaspalvelu on hyvéa.

Toimiston henkildsté on saanut hiukan paremmat tulokset kuin edustaja.
Edustajan tulokset ovat myds keskiarvoltaan neljd, mutta eri vastauksista on
huomattavissa hiukan enemmén hajontaa kuin toimiston tuloksissa. Edustajan
suurempi vastaushajonta voi selittyd edustajien henkilokohtaisten ominaisuuksien
sopivuudesta asiakkaiden tarpeisiin. Kdytdnnossa aina jokaisen asiakkaan kanssa
ei tule mill&&n toimeen, vaikka kuinka haluaisi jos henkilékemiat eivat toimi.
Toimiston asiakaspalvelu on omalla tavallaan kasvotonta, koska yhteys
asiakkaaseen tapahtuu puhelimitse eik& kasvotusten. Tamén vuoksi toimiston
tyontekijoiden henkilokohtaiset ominaisuudet eivat padse juurikaan vaikuttamaan

lyhyen puhelun aikana.

4.1.2 Massiven henkilokunnan on tavoitettavuus

Asiakas oli yhteydessa yritykseen kahdella tavalla: Suoraan yritykseen tai
edustajaan. Tarkeana nakokohtana kyselyssa tutkittiin, mitd mieltd asiakas oli
Massiven tyontekijoiden tavoitettavuudesta. Tavoitettavuus vaikuttaa suoraan
tilausten mééaraan kiireellisissé tapauksissa, koska osa Kiireellisista tilauksista
saattaa menna ohi asiakkaan jonottaessa puhelinpalveluun tai edustajalle. Usein
esimerkiksi rautakaupoissa asiakas kay kiireisena kysymassa hintaa mahdollista
tulevaa ostopééatosté varten. Massive on jakanut jokaiselle myymalalle kuvastot ja
hinnastot, jotta hintoja ja tuotteita olisi helpompi tarkastella. Usein hinnasto ei
kuitenkaan ole heti kaden ulottuvilla, jolloin myyja saattaa yrittaa soittaa suoraan
Massivelle kysyakseen hintaa. Téllaisissa tapauksissa on erityisen tarkeaa, etta
myyja saa mahdollisimman nopeasti tarvitsemansa tiedon, ettei asiakas vaihda
johonkin toisen valmistajan tuotteeseen pelkastadn hinnan puutteen takia.
Pylvasdiagrammista kaksi néemme asiakkaiden mielipiteet Massiven henkiloston

tavoitettavuudesta.(Kuvio 2.)
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Kuinka hyvin Massiven henkildkunta on

tavoitettavissa?
% Vastaajista

52
60
43
40 [ ] 33 58
19 »
20 - 10
0 ° 00
0 i ' 1
5 4 3 2 1

5=Todella hyvin 1=Todella huonosti
KESKIARVO = 4 n=21

m edustaja O toimisto

KUVIO 2. Massiven edustajien ja toimiston myyntipalvelun tavoitettavuus.

Tavoitettavuuden keskiarvo on kokonaisluvuksi pydristettynd molemmilla
edustajilla ja toimistolla nelja. Tarkempi tarkastelu kuitenkin osoittaa, etta
luvuissa on eroja. Toimiston tulokset painottuvat huomattavasti paremmille
arvosanoille kuin edustajan. Yli 50 % asiakkaista on sit4 mieltd, etta toimiston
henkilokunta on todella hyvin tavoitettavissa. Tarkemmin tarkasteltuna toimiston
keskiarvo onkin edustajan keskiarvoa 0,5 yksikkdad parempi. Edustajan keskiarvo
3,8 johtuu useasta vaihtoehdolle kolme tulleesta arvosanasta. Numero kolme
tarkoittaa diagrammissa keskitason tavoitettavuutta. Toisaalta jos tarkasteltaisiin
eroja alueittain, huomattaisiin eri edustajien vélilla suuria eroja. Alueilla, joilla on
paljon asiakkaita yhdell& edustajalla, on huonompi tavoitettavuus kuin alueilla,

joilla on vdahemman asiakkaita edustajaa kohden.

Massiven koko Suomen markkina-alue on jaettu neljan edustajan kesken. Jako
tapahtuu paaosin jakamalla Suomi maantieteellisen pinta-alan mukaan. Jaossa on
kuitenkin otettu huomioon pohjoisen harvat asutustiheydet. Aluejakoa tulisi
kuitenkin korjata asukastiheyden ja asiakaskeskittymien perusteella. Esimerkiksi
Itd-Suomen alueella ei ole yhté paljon asiakkaita kuin Lansi-Suomen
rannikkoalueilla. Edellda mainitusta johtuen erot edustajien tavoitettavuudessa

eivat johdu edustajien haluamattomuudesta vastata, vaan epatasaisesti
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jakautuneesta asiakastaakasta. Alueelliset erot ovat tulleet toimistolla
tydskennellessani usein vastaan kun asiakkaat soittelevat toimistolle ja kyselevit,

ettd miksei edustajaa saa kiinni?

Toimiston tavoitettavuuteen eivét vaikuta alueelliset erot, vaan lahinna
henkilokunnan riittavyys palvelupisteessé. Osittain tavoitettavuuteen vaikuttaa
valaisinalan kausiluontoisuus. Syyskaudella tyontekijoiden resurssit eivét
valttamatta riitd yhta hyvaan palveluun kuin hiljaisempina aikoina. Yritys ei
kuitenkaan voi helpottaa vuodenajasta johtuvia ruuhkia palkkaamalla lis&a
henkilokuntaa, koska alan vaatimaan koulutukseen menee keskimaarin kuusi
kuukautta ennen kuin on valmis asiakaspalvelija. Toisaalta ympérivuotiseen
tydsuhteeseen ei voi lisatydvoimaa palkata, koska ei olisi kannattavaa pitaa
yliméaaraista henkil6a tyhjan panttina ldhes seitseméé kuukautta, miké on
normaalisti syyskiireitd hiljaisempaa aikaa.

4.1.3 Palvelun nopeus

Palvelun nopea toimivuus ja asioimisen helppous ovat vahvasti yhteydessa
toisiinsa. Helppous ja nopeus ovat ominaisuuksia, jotka asiakas tiedostaa tilausta
tehdesséaén. Palvelun nopeus on useimmiten suoraan verrannollinen
puhelintilauksen syottamiseen jéarjestelméan. Yrityksen tietojarjestelman tulee olla
kaytannollinen ja helppo kayttad, jotta asiakas ei joutuisi odottamaan tilausta
antaessaan. Asiakaspalveluhenkildston on osattava kayttaa jarjestelmaa niin
hyvin, ettei asiakkaalle tule epdmukavia hiljaisia hetkia tilauksen sy6ttoa
odotellessa. Tilauksen tekoa ja palvelun sy6tt6d on lomakkeessa kysytty, koska
Massivella otettiin edustajille kdyttoon viime kevaana uusi kéayttojarjestelma.
Edustajille tullut kayttojéarjestelma mahdollistaa tilauksen syéttdmisen
kannettavalla tietokoneella suoraan tilausjarjestelmaan, josta se péivittyy tietyin
valiajoin tilauskantaan. Alkuvaiheen harjoittelujakson jalkeen tilausten teko
puhelimitse pitdisi onnistua my0s edustajien kautta sujuvasti. Palvelun nopeutta

kuvaava pylvéasdiagrammi on merkitty kuviona kolme.
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Palvelemisen nopeutta arvioitaessa on otettava huomioon myés asiakkaan nopeus.
Joillekin asiakkaille hidaskin palvelu voi tuntua nopealta, jos he itse ovat tottuneet
ké&sittelemé&éan asioita rauhalliseen tahtiin. ”Jos myyja on nopea, mutta asiakas
hidas, myyjan tulee kyeté hidastamaan asiointiaan asiakkaan nopeuteen.”(Rope
1999, 138.) Eli jos myyja ei sopeudu asiakkaan nopeuteen, palvelu voidaan
mieltdd nopeaksi mutta ei sujuvaksi. Palvelun kéytettavyyden tulokset ovat

kuviossa nelja.

Toimiiko palvelu nopeasti?

% Vastaajista

40
19 19 24 19
20 1 b b
00
aE B —
5 4 3 2 1

5=Todella nopeasti 1=Todella hitaasti
KESKIARVO =4 n=21

m edustaja O toimisto

KUVIO 3. Palvelun nopeus.

Palvelun nopeutta kuvaavat arvosanat ovat keskiarvoltaan nelja, mika tarkoittaa
ettd seké toimistolla, ettd edustajilla palvelu toimii asiakkaan mielesta kohtalaisen
nopeasti. Parhaimman arvosanan asiakkaista palvelun nopeudelle on antanut 19 %
vastaajista, joiden mielesta palvelu toimii nyt todella nopeasti. Kohtalaisen
hitaasti on palvelun arvioitu toimivan vain yhdessé liikkeessa. Hitaan palvelun
syyta ei pystytd varmasti tietdimaan, mutta ainakin yhden edustajan
luonteenpiirteisiin kuuluu hoitaa asiat omalla rauhallisella tavallaan, mika voi
joistakin asiakkaista tuntua hitaalta. Toisaalta kyseisen edustajan myyntialueen
useimmat asiakkaat eivét ole juuri edustajaa nopeampia, koska alueelliseen

kulttuuriin kuuluu asioiden pohtiminen hitaasti ja rauhallisesti.
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4.1.4 Asioinnin helppous

Asioimisen helppous on tarkeéd ndkokohta ajatellen asiakkaan
yhteydenottoherkkyytta. Asiakkaan on helpompi ylittd4 kynnys ottaa yhteytté
pienissakin asioissa, jos asiointi on helppoa.

Onko Massiven kanssa helppo asioida?

% Vastaajista
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KUVIO 4. Asioiden kasittelyn helppous.

Tuloksista on selvésti nahtavissa, etté asiointi koetaan helpoksi, koska tulosten
keskiarvo on nelja. Tulokset vahvistavat yleisen k&sityksen, koska usein
kohtalaisen helppojakin asioita kyselldén puhelimitse. Yhteydenottojen suuri
lukuméara on positiivista, koska se osoittaa kiinnostusta yritysté ja varsinkin sen
tuotteita kohtaan. Toisaalta haittapuolena lukuisista yhteydenotoista on
henkilokunnan kuormittuminen, koska puhelimessa saatetaan kysya asioita, jotka
I0ytyisivat myds myymaloihin jaetuista markkinointimateriaaleista. Téallaisia
kysymyksid voivat olla esimerkiksi tuotteiden hintojen kyselyt, koska jokaiseen
myymaélaén on jaettu hinnastot, mista kyseinen tieto 10ytyy. Lisaksi
henkil6kunnan kuormittumisesta on seurauksena tavoitettavuuden heikentyminen,

jos edustajat ja toimiston henkildst0 ovat varattuna. Talla hetkella tavoitettavuus
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on kohtalaisen hyva, vaikka Massiven henkilokunnalla onkin ajoittain liikaa toit4,

kuten kysymyksen kaksi tuloksista aiemmin selvisi.

4.1.5 Massiven henkiloston tekninen osaaminen

Kysymyksella teknisesta tiedosta mitattiin henkil6ston tietdmysté teknisistéa
valaisinten ominaisuuksista. Sédhkolaitteita késitellessa taytyy aina tietdd, mita
tekee, koska Suomessa sahkolaitteiden kayttod saatelevat tietyt normit ja
sdannokset. Sdannokset ovat myos sahkolaitteiden kayttajien turvallisuuden takia,
koska vaarin kaytettyind sdhkolaitteet voivat olla terveydelle haitallisia tai
aiheuttaa tulipaloja tai muita omaisuusvahinkoja. Muita omaisuusvahinkoja voivat
olla esimerkiksi kattomateriaalin varinmuutokset vaaran polttimon takia tai muu
vastaava sahkolaitteen aiheuttama haitta. Yleisesti valaisimien asennuksessa
sdadoksia seurataan jopa liian varovaisesti. Séhkoasentaja ei esimerkiksi suostu
asentamaan valaisinta kylpyhuoneessa, vaikka se olisikin sallittua tuotteen IP-
luokituksen mukaan. IP-luokitus tarkoittaa valaisimen kosteuden kestoa. Usein
tuleekin paljon kysymyksia juuri valaisinten kosteuden kestosta ja
asennettavuuksista. Liséksi kysymyksid tulee valaisinten johtojen pidentdmisesta

ja muuntajien kestosta.

Osaako edustajat/toimiston henkilost6
tarpeeksi hyvin vastata esitettyihin teknisiin
kysymyksiin?
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KUVIO 5. Edustajien ja toimiston henkildstén tekninen osaaminen.
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Tuloksista on selvasti nahtavilla ettd tekninen osaaminen on vahvasti hallussa.
Edustajat ovat saaneet hiukan toimistoa paremmat arvosanat, mika on yllattavaa,
koska toimistolla tydskentelee tuotepdallikko. Tuotepééllikko vastaa aina
vaikeammista teknisista kysymyksistd, koska on perehtynyt parhaiten valaisinten
ominaisuuksiin. Tarvittaessa tuotepaallikko voi tarkistaa puuttuvat tai ristiriitaiset
tiedot Tukesilta. Toisaalta Massiven edustajat ovat vuosien varrella keranneet
enemman kaytdnnon kokemusta, kun taas tuotepaallikko vastaa kysymyksista
teoriatiedon perusteella. My06s edustajat tormaavat kaytannossa valaisinten
asennusongelmiin myymaloiden mallikappaleita kasitellessa.

4.1.6 Tilausten tekemisen sujuvuus

Tutkimuksen kohderyhmalld on kaksi tapaa tehda tilauksia. Tuotteita voi tilata
suoraan yrityksen omasta tilausjéarjestelmésta, mista tilaus muodostuu
automaattisesti ja vélittyy Massivelle. Tilausjarjestelmassa ei kuitenkaan ole kuin
kohdeyrityksen oman valikoiman tuotteet. Massiven muita mallistossa olevia
tuotteita voi tilata joko suoraan edustajalta tai toimiston myyntipalvelusta.
Seuraavassa on kysytty mielipidettd suoraan toimistolta tai edustajalta tehtavista
tilauksista. Asiakkaan omasta tilausjarjestelmasta tehtavista tilauksista ei ole
kysytty, koska asiakkaan tilausjarjestelmaan ei ole mahdollisuutta tehda

muutoksia.
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Onko tilausten tekeminen helppoal/vaikeata?

% Vastaajista
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KUVIO 6. Tilausten tekemisen sujuvuus.

Tulokset ovat varsin ilahduttavaa katseltavaa, koska 57 % vastaajista on sita
mieltd, etté tilausten tekeminen on todella helppoa. muutama hajavastaus on tullut
myo6s heikommille arvosanoille, mutta suurin osa mielipiteista sijoittuu asteikolle
kolmesta viiteen. Johtopadtoksend voidaan olettaa, ettd uuden tilausjarjestelman
kayttoonotto on onnistunut hienosti ja toimistolle tehtévét tilaukset sujuvat hyvin

kivuttomasti.

4.1.7 Massiven henkilokunnan ammattitaito

Seitsemas kysymys mittaa edustajien ammattitaitoisuutta. Ammattitaitoa
edustajilla useimmiten on, mutta osaavatko he ndyttdd ammattitaitoiselta
asiakkaiden silmissd. Ammattitaito syntyy aina monesta asiasta. Osittain
ammattitaito on tietoa, mutta suuri osa ammattitaidosta tulee taidosta ilmaista ja
kayttaytya oikein. Asiakkaiden silmissa ammattitaito ilmenee edustajan tapana
esittad asiat riittavalla varmuudella siten, ettd asiakas ei kerran vastauksen
saatuaan epaile edustajan kertomaa tietoa. Seuraavalla kysymyksella on selvitetty
edustajien taitoja asiakkaan ndkokulmasta. Periaatteessa kysymyksen tulokset
kertovat, kuinka varmaa ja luotettava on edustajan ulosanti seka kuinka hyvin

edustaja tietdd yleensa kysyttavat asiat.
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Onko Massiven henkilokunta mielestasi

. ammattitaitoista?
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KUVIO 7. Massiven edustajien ja toimiston henkildston ammattitaitoisuus.

Tuloksista on néhtavissa selkeé linja, jonka mukaan seka edustajien ettd toimiston
henkildstén ammattitaito on hyvélla mallilla. Osittain huonompien arvosanojen
syyna voi olla toimiston henkildston suuri vaihtuvuus. Henkildston vaihtuvuus
heikentdd ammattitaitoa, koska vanhan tyontekijan tilalle tulevaa uutta tyontekijaa
joutuu aina kouluttamaan ennen kuin han omaksuu ty6hon tarvittavat tiedot ja
taidot. Tydnteko on hankalaa, jos tarpeellisia tietoja ja taitoja ei ole. Taitojen
puute vaikuttaa asiakkaan kokemaan toiminnalliseen laatuun ja tilauksiin.
“Taitojen puutteellisuus ja korjausten tarve saattaa vaikuttaa myos tuottavuuteen.”
(Gronroos 2001, 297.) Keskimaarin uuden henkilon kouluttamiseen menee noin
kuusi kuukautta. Toimiston myyntiassistentti on vaihtunut usein, koska
alkuperaisen myyntiassistentin aitiyslomaa ja hoitovapaata ovat tuuranneet useat
henkil6t.

Eraiden kyselyssé tulleiden vastausten taustalla olikin ainakin yhdessa
tapauksessa luottamuksen menetys syyna huonoon mielikuvaan Massivesta.
Kyseisessa tapauksessa oli eras rahdin hinta poikennut alun perin ilmoitetusta.
Ongelma tapauksessa olikin se, ettd hinta oli Massivelta ilmoitettu viitteelliseksi,
koska hinnoittelu oli taysin rahdinkuljettajan varassa. Asiakas oli kuitenkin

ymmartanyt tai halunnut ymmartaa hinnan sovituksi. Kyseinen asia selvisi
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toimiston myyntipalveluun tehdyn tilauksen yhteydessé. Asiakas voi yksittéisen
tapauksen pohjalta menettéa luottamuksensa yritykseen ja alkaa epailla kaikkia

muitakin yrityksen toimenpiteitéa

4.2 Reklamaatiot

Kysymykset kahdeksan (kuvio 8.), yhdeksan (kuvio 9.) ja kymmenen (kuvio 10.)
kysyvat mielipidetta usein ongelmia aiheuttavasta asiasta. Reklamaatiot ovat usein
eniten asiakkaiden mielt4 painava asia. Kyselyn reklamaatioilla tarkoitetaan
aikaisemmin mainitun Paf-mallin ulkoisia laatuvirhekustannuksia. Erittdin
tarkeatd reklamaatioissa on hoitaa ne sujuvasti ja kivuttomasti, niin ettei
asiakkaalle ja& paha mieli tapahtuneesta vahingosta. Tarkeitd kohtia reklamaation
hoidossa ovat reklamaation vastaanottaminen, sen késittely ja hyvityksen nopeus.
Reklamaatiot on tarked hoitaa jouhevasti koska asiakkaalla on jo valmiiksi
negatiivinen asenne yritystd kohtaan reklamaatiota ilmoitettaessa. Tdméan asenteen
kaantdminen onkin hyvin haastavaa, jotta asiakas ei purkaisi pahaa mieltaan
kertomalla reklamaatiosta monelle muulle ihmiselle. Negatiivisen maineen
levidminen on erittdin huonoa mainetta yritykselle. Negatiivinen maine levida
positiivista paljon laajemmin.” Kielteinen kokemus, yritysten luomien odotusten
ja kokemusten kielten ero, levida keskimaarin 12 henkil6lle. Hyvin mydnteisista
kokemuksista asiakas kertoo keskimaarin kolmelle tuttavalle.”(Rope &
Vahvaselkd 1992, 91.)
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4.2.1 Reklamaatioiden kasittely

Onko reklamaatioiden kasittely sujuvaa?
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KUVIO 8. Reklamaatioiden késittelyn sujuvuus.

Ensimmaisend reklamaatioista on tarkasteltu kasittelyn sujuvuutta. Tulosten
mukaan kaésittely sujuu suhteellisen hyvin, koska tulosten keskiarvo on neljé.
Edustajille on annettu hiukan enemman arvosanoja viisi, mikéa tarkoittaa etta
asiakkaat ja edustajat ovat l6ytaneet yhteisen linjan reklamaatioiden kasittelyssa.
Toisaalta myds toimistolle on annettu hyvia arvosanoja, mista voimme paatella
yleisen reklamaatiokdytdnnon sujuvan hyvin. Kysymykseen kasittelyn
sujuvuudesta on todennékdisesti mahdotonta saada keskiarvoa viisi. Tahén on
syyna se, etta jotkin Massiven asiakkaista ovat niin perusnegatiivisia, etté he
Ioytavat jokaisesta asiasta hiukan valitettavaa tai kokevat arvosanan viisi liian

hyvaksi vaikka kaikki sujuisikin hyvin.

Massiven reklamaatioiden hyvityskynnys on kohtalaisen matala. Muihin
Kilpailijoihin verrattuna ei ole kovinkaan yleistd, ettd suuri osa reklamaatioista
hyvitetadn ndkemattd itse tuotetta. Tallaisissa tapauksissa hyvitys tapahtuu pelkéan
kuvauksen perusteella, jolloin hyvé asiakas- myyjé suhde joutuu usein

koetukselle. Myyjéan on pystyttavé luottamaan reklamaation oikeellisuuteen ja
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aiheellisuuteen. Asiakkaalla saattaa olla suuri kiusaus tehda aiheeton reklamaatio,
koska vialliset tuotteet usein tuhotaan heittdmalla ne roskiin, jolloin reklamaatiota

ei pystyté jalkeenpain tutkimaan tai jaljittamaan.

4.2.2 Nakemys erot reklamaatioiden kasittelyssa

Osittain yhteydessé késittelyn sujuvuuteen ovat kysymyksen yhdeksan antamat
tulokset, jotka késittelevat asiakkaan ja yrityksen ndkemyseroja reklamaatiota
tehdessa. Kysymyksen tulokset kertovatkin osittain, tuleeko asiakkailta
aiheettomia reklamaatioita. Aiheettomia reklamaatioita ei yrityksessé hyvaksyta ja
hyvitetd, jolloin ne aiheuttavat mielipahaa asiakkaalle, jos asiakas tuntee
tehneensé aiheellisen reklamaation. Tulokset nékyvét alla olevassa kuviossa
(kuvio 9.)

Tuleeko reklamaatioiden kasittelyssa usein
eriavia nakemyksia?
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KUVIO 9. Nékemys erot reklamaatioissa.

Yli puolet asiakkaista on sitd mieltd, ettd eridvia mielipiteité tulee todella harvoin.
Muille arvosanoille on annettu pieni osa dédnistd, mutta arvosanalle kolme tai
parempi on annettu yli 80 prosenttia &&nist4, joten voidaan olettaa yhteisen linjan
I0ytyneen. Osittain turhat reklamaatiot ovat viimeaikoina vahentyneet. Syyna

tdhan on jalleenmyyjien henkilokunnan hyva tuotetietous, jolloin he eivét ota
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asiakkailta vastaan epéilyttavia tai aiheettomia reklamaatioita. Massive jarjestaa
pyydettéessa koulutustilaisuuksia valaisimista jalleenmyyjilleen.
Koulutustilaisuuksien lisaantynyt kysynta merkitsee yleisen kiinnostuksen
lisddntymisté. Yleisesti kiinnostus sisustamiseen on kasvussa ja oman mielikuvani

mukaan kiinnostus sailyttda mielenkiintonsa viel& useita vuosia.

4.2.3 Hyvityksen toimittamisen nopeus

Reklamaatiot tulisi aina saada mahdollisimman nopeasti hoidettua, jottei
asiakkaan mielt4 paina pitk&an keskenerdinen asia.

Saadaanko uusi tuote/hyvitys riittavan
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KUVIO 10. Hyvityksen toimituksen nopeus.

Reklamaatioiden hyvitysnopeus ei ole paras mahdollinen, koska keskiarvo on vain
kolme. Rahallisesti hyvitys olisi mahdollista toimittaa hyvinkin nopeasti, mutta
kuluttajansuojalain mukaan myyjélla on oikeus vaihtaa tuote uuteen tai korjata

viallinen tuote.

Useimmiten tuote pyritddn korvaamaan uudella tuotteella tai lahettdmalla varaosa.
Hyvityksen hitaus johtuu suurimmaksi osaksi Massiven suuresta tuotemallistosta

ja pitkista takuuajoista. Pitkien takuuaikojen takia varaosia on oltava myds
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edellisten vuosien malleihin, mik& lisad entisestéan tarvittavien varaosien maaréa.
Suuren tuotemalliston johdosta tuotteen varaosia ei aina voida pitdd Suomessa
varastossa, koska malleja on niin monta, etta varasto olisi tdynné pelkkia varaosia.
Tilaustuotteiden eli tuotteiden, jotka aina jarjestden tilataan ulkomailta, varaosia ei
ole Suomessa ollenkaan, joten niiden varaosien tilausaika on l&hes jarjestéden neljé
viikkoa. Ulkomailta tilattavien varaosien toimitusaika on nelja viikkoa, miké on
kohtalaisen pitka aika varsinkin jos kuluttajalla on viallinen valaisin paikallaan
kattoon asennettuna. Joissakin poikkeustapauksissa jotkin varaosat saattavat olla
jopa Massiven tuotantolaitoksista loppu, jolloin varaosien toimitusaika voi olla
kaksikin kuukautta.

Ratkaisua varaosaongelmaan ei varsinaisesti ole, vaan ongelma taytyisi ratkaista
sen l&htopisteessa eli tuotantolaitoksessa. Toisaalta toimittajista johtuvat
kuljetusvauriot aiheuttavat suuren osan reklamaatioista, joten tuotantolaitoksen
tuotevirheet eivét ole yksistadn syyné. Kuljetusreklamaatioihin pitéisi saada
kayttoon jonkinlainen korvausvelvoite tuotteen arvon mukaan, koska talla hetkella
kuljetusyhtiot korvaavat rikki menneet tuotteet kilohintaan. Tuotteen arvon
mukaan ma&raytyva korvausvelvoite kannustaisi kuljetusyhtidita kohtelemaan

asiakkaidensa tuotteita varovaisemmin.

4.3 Edustajien vierailut

Kysymykselld 11 kartoitettiin edustajien vierailujen méérén sopivuutta asiakkaan
mielestd. Kysymyslomakkeessa vastauksia pystyi antamaan asteikolla viidesta
kolmeen, mutta seuraavassa kaaviossa tulokset on muutettu seuraavanlaisesti.
Arvosana kolme oli alkuperéisessé kyselyssa paras vaihtoehto koska sen maarite
oli, ettd edustajat eivat kéyneet liian usein tai lilan harvoin. Seuraavassa kuviossa
kyselyn arvosana kolme vastaa arvosanaa viisi, jotta olisi keskiarvoltaan
vertailukelpoinen muiden kyselyn kuvioiden kanssa. Vastaavasti tulokset kaksi ja
nelja vastaavat arvosanaa nelja. Tulokset yksi ja viisi vastaavat arvosanaa kolme.

Eli huonoin mahdollinen pistemé&é&ra taulukossa on kolme.
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Kayvatko edustajat liikkeessanne tarpeeksi

usein?
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KUVIO 11. Edustajien vierailu tiheys asiakkaiden liikkeissa.

Tuloksista oli ndhtévissa, ettd kéyntikertojen lukumaara oli hyvin kohdallaan,
koska huonoimmalle arvosanalle ei annettu pisteitd ollenkaan. Avoimena
lisakysymyksend kysyttiin: Kuinka usein edustajan tulisi mielestdnne kayda
liikkeessanne? Avoimeen kysymykseen tuli muutamia vastauksia, joista
kayntiméaéara toivomus vaihteli myymalan koon mukaan. Pédékaupunkiseudun
suuret myymaélat toivoivat edustajan vierailua kerran viikossa, kun pienemmat

myymaéléat toivoivat kdyntia vain tarvittaessa.

Edustajien kayntimaarien harventamisen tai lisddmisen tulisi tapahtua myymaélan
omasta pyynnosta eli edustajan tulisi kysya asiakkaalla kdydessaan, mika on
sopiva kayntivali ja toimia sen mukaan. Toisaalta joissakin myymaéldissa on
kaytava joka tapauksessa useammin, koska myymaél&ssa olevien telineiden ja
mallien on oltava edustavassa kunnossa. Huonokuntoinen ja epésiisti
valaisinosasto ei varmasti kannusta kuluttajaa ostamaan mitaan. Kéyntimaaria

muutettaessa on otettava huomioon edustajien tyokapasiteetti.

4.3.1 Edustajien ajankayttd asiakasvierailun aikana

Myymaélodiden osastojen siisteyteen liittyvat myds kysymys 13:n tulokset.
Tulokset kertovat, kuinka hyvin edustajat ehtivét tehda kaikki kdynnin aikana



41

vaadittavat asiat. Normaalin edustajan k&ynnin aikana myymalén valaisinosasto
tarkistetaan, keskenerdiset reklamaatiot tutkitaan ja liséksi tehddan uusi tilaus.
Kaikki asiat on tarked ehtia kdymaan lapi koska seuraavan kerran kyseiset asiat

voi tehda ehké vasta kuukauden tai jopa muutaman kuukauden péasta.

Ehtivatko edustajat yhden vierailun aikana
vastata kaikkiin tarpeisiin?
% Vastaajista

38
30
20
10 0 0
O ,
5 4 3 2
5 = Ehtivat hyvin 1 = Eivat ehdi ollenkaan
KESKIARVO =4n =21

KUVIO 13. Myymalassa tehdyn edustajan vierailun riittavyys.

Tulosten mukaan edustajat ehtivat vahintddn kohtalaisesti vastata asiakkaan
tarpeisiin, eli tehda kaikki tarvittavat tyot. Kertavierailun kesto vastaa hyvin
tehtdvid toitd. Suomen pitkat valimatkat kaupunkien vélill& kuitenkin aiheuttavat
sen, ettd kovin moneen yritykseen edustaja ei paivén aikana ehdi. Verrattuna
muihin Euroopan maihin Suomen asukastiheys on useampia muita maita
harvempi, joten asiakkaita ja liikkeitda on muita maita vahemman
maantieteellisesti samankokoisella alueella. Lyhentdamalla vierailun kestoa
edustaja pystyy kdymaan useammalla asiakkaalla. Vierailuaikaa ei kannata
lyhentad, koska muuten edustaja ei ehdi suorittaa kaikkia toitd. Tekeméattomat tyot
vain kasaantuvat seuraavalle kerralle, jolloin on pakko viipyé asiakkaalla
kauemmin. Toisaalta jos asiakkaat oppisivat niin omatoimisiksi, ettei osastoja
tarvitsisi tarkistaa, saastéisi se huomattavasti edustajan tytaikaa muihin térkeisiin

tehtaviin. Edustajien vierailuista lisskommentteja varten kysytty avoin kysymys
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kertoo hiukan lisatietoa asiakkaan mielipiteistd. Avoimen kysymyksen satoa
olivat seuraavanlaiset kommentit: Edustaja voisi ajoissa ilmoitella tulostaan,

Kiire ei saisi olla, yhteisty6 on toiminut hyvin, aikataulut eivat pida.
Asiantuntevuus plussaa. Avoimen kysymyksen perusteella edustajien tulee
kehittda toimintaansa siten, ettd sopivat paremmin edustuskéyntiensa ajat
asiakkaiden kanssa ja varaavat tarpeeksi aikaa, ettd asiakkaan mielesta kaikki asiat

kaydaan rauhallisesti l&pi.

4.4 Tuotteet

Tuotteet ovat todennakoisesti Massiven suurin kilpailuetu. Kirjassaan Johdon
markkinointiratkaisut sivulla 85, Timo Rope maarittaa kilpailuedun seuraavasti:
”Yrityksen tulee saada kohderyhmaén arvostamassa asiassa sellainen seikka tai
toimintataso, johon kilpaileva yritys ei pysty”. Massiven tuotteet sijoittuvat
yrityksen oletuksen mukaan hintansa puolesta kohtalaisen alas ja laatunsa
puolesta kohtalaisen yl6s. ”Hinta on asiakkaan tai kuluttajan kokema rahallinen
uhraus tuotteen omistamisesta tai vuokrauksesta” (Anttila, Fogelholm 1999, 162.)
Seuraavilla tuotteisiin liittyvilla kysymyksilla selvitetdan, miten Massiven tuotteet
sijoittuvat suhteessa kilpailijoihin ja mit4 mielta asiakkaat ovat tuotteista. Joskus
asiakkaiden mielipiteitd kéytetddn uusien tuotteiden suunnittelussa ja joillekin

asiakkaille saatetaan jopa suunnitella omia tuotteita.

Massivella yrityksille ei raataloida tuotteita. Valikoimassa on kuitenkin yli 10 000
erilaista mallia, joista asiakas varmasti 16ytad oman tuotteensa. Suomessa
myynnissa on n. 1500 erilaista mallia, joista asiakas valitsee sopivan mallin.
Joidenkin asiakkaiden erityispyynnosta on Euroopassa myytéavistd malleista

varattu erikoiserid suurten myyntiméarien ansiosta.
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4.4.1 Massiven hinta suhteessa laatuun

Massive tuottaa monikansallisena yrityksena suurissa tuotantolaitoksissa tuotteita
suurina erind ympari maailman. Suurten tuotantoerien tuomat kustannussaastot ja
alhaiset tuotantokustannukset mahdollistavat tuotteiden myymisen hyvin
edullisesti. Hintaa tuotteille Suomessa tulee valmistuskustannusten lisaksi, I&hinn&
maantieteellisesti kaukaisesta maamme sijainnista johtuen kuljetuskustannuksista.
Kuljetuskustannukset ovat suuri kuluerd myds Suomen rajojen sisépuolella, koska
esimerkiksi korkeat polttoaineen hinnat nostavat kuljetusyhtididen taksoja. Samat
kulut koskevat kuitenkin kaikkia muitakin Suomessa toimivia saman alan
yrityksid. Kilpailuedun saavuttaakseen tuotteiden hinnan taytyy olla kilpailijoita
edullisempi tai edullisempi suhteessa laatuun. Alla olevalla kysymyksell& on
selvitetty ovatko Massiven hinnat kohdallaan laatuun suhteutettuna (kuvio 14).
Periaatteessa kysymyksella selvitetadn, onko Massiven kilpailuetuna aikaisemmin
sivulla kahdeksan mainittu arvokeskeinen laatu tai jokin muu tuotteiden pohjalta

tuleva etu.

Mink&alainen on Massiven hinta/laatusuhde?

% Vastaajista

60 48
40 33
20110 10 5
o | —
5 4 3 2 1

5 =Todella hyva 1 = Todella huono
KESKIARVO =4 n=21

KUVIO 14. Massiven hinnan suhde laatuun.
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Tuloksista on huomattavissa, ettd tuotteiden hinta on hyva suhteessa laatuun.
Taman tuloksen perusteella voidaan ajatella asiakkaiden ostavan Massiven
tuotteita saadakseen kohtalaisen laadukkaita tuotteita pienella rahalla. Oletuksen
varmistamiseksi asiakkailta kysyttiin myds kaksi muuta samaan aiheeseen

liittyvad kysymysté (kuvio 15 ja kuvio 16).

4.4.2 Massiven tuotteiden hinnat suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin.

Hinnan ollessa hyvé suhteessa laatuun taytyy kalliimmalla hinnalla saada hyvaa
laatua tai edullisemmalla hinnalla voidaan tarjota hiukan heikompaa laatua.
Seuraavalla kysymykselld on selvitetty Massiven hintoja suhteessa kilpailijoiden
hintoihin (kuviolb).

Minkalaiset ovat Massiven hinnat suhteessa

muihin valaisinten toimittajiin?
% Vastaajista

80 67
60
40 -
20 e 14 14
> 0
S I
5 4 3 2 1

5= Todella edulliset 1 = Todella kalliit
KESKIARVO = 3 n=21

KUVIO 15. Massiven hinnat suhteessa kilpailijoiden hintoihin.

Tulosten mukaan Massiven hinnat ovat muihin kilpailijoihin verrattuna
keskimaarin samalla tasolla. Tuotteiden oikea hinnoittelu on hyvin tarkead, koska
hinta on yksi tarkeimmista kilpailukeinoista. Hintaa kaytetdan hyvin usein
kilpailuetuna tuotantomaérien ollessa suuria. Yrityksen koko ei aina vaikuta

hinnoitteluun. ”Yksittainen yritys voi omalla hinnoittelustrategiallaan vaikuttaa
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koko alaan vaikka sen markkinaosuus olisi melko pienikin.” ( Sipila 2003, 120.)
Jos tuotteiden hinnat ovat samalla tasolla, taytyy laadun olla parempi kuin

Kilpailijoiden tuotteissa.

4.4.3 Massiven tuotteiden laatu suhteessa kilpailijoiden tuotteisiin.

Massive sai itsensé ujutettua Suomen valaisin markkinoille myymaélla marketeissa
kohtalaisen halvalla laadultaan keskitason tuotteita. Alkuvuosien jalkeen on laatua
kuitenkin parannettu, jotta erikoisliikkeetkin I0ytéisivat omat tuotteensa Massiven
mallistosta. Erikoisliikkeet muistavat kuitenkin vieldkin alkuaikojen heikon
maineen, joten joissakin tapauksissa on hyvin hankalaa myyda yrityksen
laadukkaita tuotteita, jos asiakkaan muistissa on vield vanhat heikompilaatuiset
mallit. Laatu on kuitenkin parantunut alkuajoista huomattavasti, tiettyjen

laadukkaiden tuotesarjojen ansiosta.

Mink&lainen on Massiven tuotteiden laatu
suhteessa muihin valaisinten toimittajiin?

%
Vastaajista

40 24
14 10
20 +J
| B =
5 4 3 2 1

5=Todella hyva 1 = Todella huono
KESKIARVO =4 n=21

KUVIO 16. Massiven tuotteiden laatu suhteessa kilpailijoihin.

Asiakkaat arvostavat tulosten mukaan Massiven laatua hiukan Kilpailijoita

enemman. Kovin suurta etua ei laadulla saada, mutta mielesténi tuloksista
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néhdaan selkedsti, ettd Massiven laatu suhteessa hintaan on hiukan kilpailijoita
parempi. Tastd voidaan johtop&atoksend sanoa, ettd Massiven tuotteiden laatu on
arvokeskeista laatua, mika antaa pienen kilpailuedun muita saman alan

maahantuojien tuotteita vastaan.

Massivelle on tarkedd, ettd laatu pysyy jatkossakin samalla tasolla, koska muuten
tuotteiden Kilpailuedusta putoaa pohja. ”Jos tuotteeseen liittyva kilpailuetu ei
kuluttajasta vaikuta uskottavalta, asioiden todellinen laita on
merkitykseton.”(Laakso 1999, 145.) Tama tarkoittaa sité, ettd laadun on lisaksi
oltava jokaisessa tuotteessa hyvéa. Jos osa tuotteista on hyvéanlaatuisia ja osa

huonolaatuisia, asiakas olettaa ettd kaikki tuotteet ovat samantasoisia.

4.5 Toimitukset ja saatavuus

Suuret myynninlisdykset tai muut yllattavat kysyntapiikit, kuten sesonkiajat
aiheuttavat usein paanvaivaa useimmissa yrityksissa. Hetkellinen tavaranpuute
saattaa aiheuttaa pitkaaikaisesti asiakkaan asenteisiin ja mielipiteisiin. Useiden
puuttuvien tai myohastelevien toimitusten johdosta asiakas alkaa epailla
toimitusten saapumista jatkossakin. Asiakkailta tulleen palautteen johdosta
kyselyssa tutkittiin, kuinka usein asiakkaiden mielesté toimituksista ja
pakkauksista puuttuu tuotteita. Lisaksi tutkittiin, kuinka hyvin asiakkaan mielestéa
tuotteita on yleensé saatavilla (kuvio 17). Tuotteiden hetkelliset katkokset
saatavuudessa vaikuttavat myos palveluasteeseen. Palveluaste vaikuttaa
myyntituottoihin, eli yritys saa vahemman tuloja. Toisaalta palveluasteen
nostaminen vaatii aina kustannuksia. ”Kun palveluasteen parantaminen 90:sta
prosentista 95 prosenttiin saa aikaan hyvin huomattavia kustannusnousuja,
vastaava myyntituottojen liséys on varsin pieni.”(Mannermaa 1993, 175) Eli
kaytannossé aivan 100 prosenttiseen saatavuuteen ei ole kannattavaa panostaa,

mutta alla olevien tulosten mukaan jonkin verran parannusta kuitenkin tarvitaan.
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Onko tuotteita yleensa hyvin saatavilla?

%
Vastaajista

60 48
40 33
0 ,_- I L .
5 4 3 2 1

5 =Todella hyvin 1 = Todella heikosti
KESKIARVO = 3 n=21

KUVIO 17. Tuotteiden saatavuus.

Kuviosta on selvasti nahtavissa lievaa tyytymattomyyttd, koska keskiarvo
tuloksille on kolme. Asiakkaiden tyytymattomyydelle on selkedt syytkin, koska
tuotteita ei yksinkertaisesti ole ollut tarpeeksi tiettyind sesonkiaikoina. Tuotteiden
saatavuutta koskeneet ongelmat on kuitenkin nyt korjattu, mutta hetkittaisista
puutteista on jaanyt tietty mielipide asiakkaiden mieleen. ”Imago heikkenee
pettymysten takia nopeasti, mutta sen parantaminen vie kauan” (Santonen 1996,
131). Asiakkaiden lieva tyytymattomyys toimituksiin k&éntyy tyytyvéaisyydeksi
vain pitkdaikaisella hyvien toimitusten putkella. Eli jatkossa toimitukset taytyy

saada asiakkaille perille oikeaan aikaan ja oikeaan paikkaan.

4.5.1 Puutteet toimituksissa

Tuotantolaitoksista ja kuljetusyhtitista johtuviin rikkoutumisiin ja puutteisiin ei
maahantuoja pysty kovin helposti puuttumaan. Seuraavissa kohdissa (kuvio 18 ja

19) nékyvat puutteisiin liittyvista kysymyksista saadut tulokset.
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Kuinka usein toimituksissa on puuteita?

%
Vastaajista

60 43
T L] :
o | |
5 4 3 2 1

5 =Todella harvoin 1 = Todella usein
KESKIARVO = 3 n=21

KUVIO 18. Puutteet tuotteiden toimituksissa.

Kuvion 18 kysymyksessé on kysytty toimitusten puutteita. Puutteita voi
toimituksissa olla monesta syystd, mutta yleisin syy puutteisiin on
asiakaspalautteen mukaan kuljetusvaurio. Kuljetusvaurion lisdksi puutteita
toimituksissa on varaston keréilyvirheiden takia tai muu syy kuten tavaran
katoaminen matkalla varastosta asiakkaalle. Asiakkailta tulleen palautteen
perusteella yleisin syy on kuljetuksista riippuvainen. Kuviosta 18 on selvésti
nahtavilla, ettd mielipiteet puutteista vaihtelevat huomattavasti. Syy suureen
vaihteluun on todennékaisesti alueellinen tai toimitustavasta riippuvainen.
Tietyilld kuljetusyhtidilla on myds huomattu jonkinlaista sédnnénmukaisuutta
tuotteiden rikkoutumisissa. Kuljetusyhtididen toimituksista on kuitenkin olemassa
useita dokumentteja tavaran vaihtaessa omistajaa, jolloin katoamiset on
kohtalaisen helppo jaljitta4 ja toimittaa oikealle omistajalle. Kuljetusyhtididen
lisaksi puutteita toimituksiin aiheuttavat aikaisemmin mainitut kerdilyvirheet.
Kerdilyvirheiden selked lisddntyminen sesonkiaikoina tarkoittaa yleensé liian
kovaa tyGpainetta varastossa, eli kaytdnndssa liian véhan tyontekijoita ja liikaa
toitd. Esimiesten vastuulla on palkata tarpeeksi henkilostod, jotta tyo pystyttaisiin
suorittamaan sovitussa ajassa. Lisédksi Massiven varaston muutto suurempiin
tiloihin nopeuttaisi ja selkeyttaisi varaston keréilya, koska esimerkiksi yhta

lavapaikkaa ei enéa tarvitse jakaa monen eri tuotteen sailytykseen.
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4.5.2 Puutteet pakkauksissa

Kuinka usein pakkauksissa on puutteita?

% Vastaajista

60 43
40 +—29 24
20 -
B B -
0 - —
5 4 3 2 1

5 = Todella harvoin 1 = Todella usein
KESKIARVO = 4 n=21

KUVIO 19. Puutteet Massiven pakkauksissa.

Toinen asiakkaille ja maahantuojalle pdénvaivaa aiheuttava asia ovat pakkausten
puutteet. Tuloksista on nahtavissa (Kuvio 19), ettd asiakkaiden mielestéd puutteita
on kohtalaisen v&han. Suurista myyntiméaarista johtuen saattaa myymalan
myyjasta tuntua, ettd l&hes jokaisesta paketista puuttuisi tai olisi rikkoutunut
jotain. Puutteista kertova kysymys on samassa linjassa yrityksen
reklamaatiotilastojen kanssa, eli yksittéiset puutteet eivéat ole vaikuttaneet

mielikuvaan Massiven yleisesté laadusta.

Toistaiseksi useimpiin puutteisiin on pystytty jaljittdamaan tuotekohtaisesti syy
tapahtuneeseen. Yleisin syy tuotteiden puuttumiseen tai rikkoutumiseen on ollut
rahdinkuljettaja. Joillakin alueilla tietyll& toimitustavalla oli huomattavissa
sdanndnmukaisuutta tuotteiden rikkoutumisissa. Joidenkin epévirallisten huhujen
mukaan tietyissa paikoissa sarkyvaksi merkittyjé paketteja késitelldén
kovakouraisemmin kuin normaalipaketteja. Téata tietoa ei kuitenkaan ole pystytty
vield vahvistamaan, joten toistaiseksi se on jatettdvd omaan arvoonsa tuotteiden
katoamisen tai rikkoutumisen syynd. Tuotteiden seurantaa on tehostettu ja

jatkossa pystytédan yha useampi puute jaljittdmaan sen aiheuttajaan.



4.6 Tuote mallistot ja valikoimat

Kysymyksessé kysyttiin mielipidettd asiakkaiden omasta valikoimasta ja
Massiven mallistosta. Tulokset naistd kysymyksistd on kuitenkin analysoitu hyvin
pintapuolisesti yrityksen pyynnosté yrityssalaisuuden perusteella. Seuraavaksi
tulevissa taulukoissa on kuitenkin pintapuoliset analyysit kuvioissa 20 ja 21

nakyviin kysymyksiin.

Oletteko tyytyvainen ketjunne valikoiman

% kokoon?
Vastaajista

60

40

0

47
37
o | -
5 4 3 2

muutettava
KESKIARVO =4 n=21

1

5 =Todella tyytyvdinen 1 = valikoiman kokoa

KUVIO 20. Asiakkaan valikoiman koko.

Asiakkaan valikoima oli padosin hyva, koska keskiarvo tuloksille oli nelja.
Joitakin tuotteita valikoimaan olisi kuitenkin toivottu liséa asiakkailta tulleen
palautteen perusteella. Esimerkiksi Massiven kosteantilan valaisimet oli todettu

hyviksi ja vastaavia valaisimia olisi asiakkaan mielest& hyva olla enemmankin.
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Loytyyko Massiven koko mallistosta tarpeeksi
valaisin vaihtoehtoja?

%
Vastaajista

60 a2
e w2
0
o H
5 4 3 2 1

5 =Vaihtoehtoja on riittavasti 1 = Lisdvaihtoehtoja
tarvittaisiin
KESKIARVO =4 n=21

KUVIO 21. Massiven malliston laajuus.

Massiven mallisto koettiin kohtalaisen kattavaksi. Joitakin tiettyja malleja
toivottiin lisdd. Massive kehittdé toimintaansa kokoajan seuraamalla asiakkailta
tullutta palautetta ja saadut kehitysehdotukset lahetetdan eteenpéin
tuotekehitykseen. Joitakin asiakkaiden kyselyssé toivomia malleja tulee

mallistoon jo vuonna 2006.

4.7 Asennus

Tuotteen kaytettdvyyden kannalta on tarkeda saada tuotteet helposti ja
vaivattomasti asennettua. Tutkimuksessa yhtena tutkittavana kohtana tarkasteltiin

asiakkaiden mielipiteitd asennusohjeista ja tuotteiden asentamisesta.

4.7.1 Asennusohjeet

Itse tuotteen lisaksi myytavaan hyodykkeeseen kuuluva oheismateriaali on oltava
hyvin suunniteltu, jotta se toimisi parhaalla mahdollisella tavalla. Kuviossa 22

nakyvat tulokset kysymykseen asennusohjeista.
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Ovatko asennusohjeet selkeita ja l16ytyyko
niista kaikki tarvittavat tiedot?

% Vastaajista

60 42
40 26 o1
20 . 5 5
0 - — ——
5 4 3 2 1

5 = Loytyy hyvin 1 = Lisaohjeita tarvittaisiin
KESKIARVO = 4 n=21

KUVIO 22. Asennusohjeiden selkeys ja ymmarrettavyys.

Massiven tuotteissa on aina mukana kéytto- ja asennusohjeet tekstina 24 kielella
ja lisaksi selkeind kuvina kansainvalisin symbolein. Tuloksista on néhtavissa, etta
suurin osa asiakkaista pitad ohjeita selkeind, mutta joillekin asiakkaille tarvitaan
lisda selvennysta. Lisdkysymyksena oli kysytty, minké&laisia selvennyksia tai
lisatietoja ohjeisiin tarvitaan, mutta vastauksia tuli hyvin vahan. Avoimeen
kysymykseen vastattiin vain, etta ohjeiden taytyy olla asiakkaille selkedmmét.
Selkedmpia ohjeita on kuitenkin vaikea kehittaa, koska joku mika on selva toiselle
saattaa olla epaselvé toiselle. Selkeité ohjeita varten tarvitsee tehda uusi tutkimus
ja keskittyd vain ohjeisiin, jotta saadaan tarpeeksi kattavat tiedot hyvia

kayttoohjeita varten.

4.7.2 Asentaminen

Kyselyssa tutkittiin asiakkaan mielipidetta valaisimien asennuksesta kaytannossa.
Tuotteen asennus tulee onnistua kohtalaisen helposti kokemattomaltakin

asentajalta tai asiakkaalta.
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Onko tuotteet helppo asentaa?

% Vastaajista

60 47
40 26
o Il -
5 4 3 2 1

5 = Erittain helppo 1 = Hyvin hankala
KESKIARVO = 3 n=21

KUVIO 23. Tuotteiden asennus paikalleen.

Tuloksista on huomattavissa, etté kaikille asiakkaille tuotteiden asennukset eivét
olekaan niin selvid, kuin voisi olettaa. Syyna asennuksien ongelmiin voi olla
Keskieurooppalaisten ja Suomalaisten sé&nndsten eroavuudet. Yleisin asennusta
koskeva kysymys liittyy sahkolaitteiden asentamiseen kosteisiin tiloihin tai ulos.
Suomalaiset sdadokset oikeista IP-luokituksista ja etaisyyksista vesipisteisiin ovat
erittdin tarkkoja. Tarkoista ohjeista huolimatta jopa sahkoasentajilta tulee
kysymyksid asioista, mitka ovat asennusohjeissa selkedsti merkittynd. Syy tahén
on sadnndsten muuttuminen vuosien varrella ja yleinen epdvarmuus sahkoa
kasitellessa. Asiakkaat eivat esimerkiksi uskalla asentaa kuivan tilan valaisinta
kosteaan tilaan vaikka sadnnokset sen sallisivatkin. Toinen asiakkaita ja asentajia
askarruttava asia on spottien asentaminen kattoon. Spotit on mahdollista asentaa
kattoon hyvin helposti jos katossa ei ole Suomen sdédnnosten mukaista
kattokuppia. Kattokupin kanssa tulee ongelmia valaisimen pohjan kanssa koska

seinadn asennettava spotti ei peité alla olevaa reikéa.

Ratkaisua kaikkiin asennusongelmiin ei ole, mutta joihinkin malleihin on viime
vuosina saatu Suomalaisten sddnndsten mukaiset muutokset, ainakin Suomessa

myytaviin eriin. Asennus onnistuu helposti myds poistamalla kattokuppi.
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4.8 Markkinointimateriaalit

Markkinointimateriaaleja Massive kadyttaa tarkasti harkiten. Massiven tapauksessa
mainonta tapahtuu kuluttajaesitteilla ja jalleenmyyjille jaettavilla kuvastoilla.
Mainontaa yrityksella on siis vah&n, mutta se on p&&asiassa tarkasti kohdennettu
suoraan jalleenmyyjiin. Liséksi Esitteitd on painettu kuluttajille tietyista

tuotesarjoista.

4.8.1 Kuvasto

Tuotteita markkinoidakseen Massive on painattanut suuren maaréan
tuoteluetteloita, eli kuvastoja. Kuvastot on jaettu edelleen Massiven
jalleenmyyjille. Jalleenmyyjien tehtdvana on kuvastoja apuna kéyttden myyda
Massiven tuotteita parhaan taitonsa mukaan. Jalleenmyyjilté tulleen palautteen
mukaan kuvastosta ei 10ydy tarpeeksi tietoa tai kuvaston merkinndgista ei saa
selvad. Kuviossa 24 nékyvét tulokset kysymykseen:” Onko kuvastossa mielestasi

tarpeeksi tietoa?”

Onko kuvastossa mielestasi tarpeeksi tietoa?

% Vastaajista
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KESKIARVO = 4 n=21

KUVIO 24. Kuvaston selkeys ja kaytannollisyys.
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Tulosten mukaan kuvastossa on hyvin tietoa. Aivan tdysié pisteitd ei suurin osa
vastaajista ole kuitenkaan antanut, joten joitakin tietoja ilmeisesti tarvitaan liséa.
Useimmiten kuvastoon on toivottu tietoja valaisimien runkojen ja lasien koosta,
johtojen pituuksista ja asennuksesta. Lisdkysymykseen kuvastoista oli vastattu
edelld mainitun suullisesti kuullun asiakaspalautteen liséksi hintatietoja ja tietoja
kostean tilan valaisimien asennuksista. Saadun palautteen perusteella voidaan
yhteenvetona ajatella, ettd useimmat asiakkaat saavat kaiken tarpeellisen tiedon

kuvastosta. Erikoistilanteissa kuitenkin tarvitaan tietoa lisaa.

4.9 Kokonaisarvosana Massiven toiminnasta

Kokonaisuudessaan Massive on hyvin pystynyt vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin
ja toiveisiin. Joitakin ongelmakohtia kuitenkin on ja niitd on hiottava, jotta
yhteisty6 asiakkaiden kanssa sujuisi mahdollisimman hyvin. Kyselytutkimuksen
viimeisena kysymyksena ollut kokonaisarvosana Massiven toiminnalle nakyy

kuviossa 25.

Kokonaisarvosana Massive Finland Oy:n
Toiminnalle?

% Vastaajista

60 45
30
: l “
e <
0 - - —
5 4 3 2 1

5 = Hyvin tyytyvdinen 1 =Toiminnassa korjattavaa
KESKIARVO = 4 n=21

KUVIO 25. Kokonaisarvosana Massive Finland Oy:n toiminnasta.

Keskiarvo nelja antaa viitteen asiakkaiden mielipiteistd, mutta poikkeavia
nakokulmiakin 16ytyy. Esimerkiksi yhden liikkeen mielestd Massiven tuotteet

olivat huonoja. Useimpien mielestd Massiven tuotteet olivat hyvié ja edullisia.
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Tarkemmin yhteisty6té hiertavéat asiat selviavat haastattelemalla
henkilokohtaisesti asiakasta. Pistokokeena tehty haastattelu antaa paljon lisétietoa

kyselytutkimuksessa avoimista tai ongelmallisiksi koetuista asioista.

4.10 Haastattelu

Tutkimuksen alhaisen havaintojen lukumé&éran takia tulosten varmentamiseksi
tehtiin neljé tarkentavaa haastattelua. Haastateltavana oli henkil6ita
kohdeasiakkaan Lahden, Jarvenpaan, Kouvolan ja Lappeenrannan myymaldiden
henkilokunnasta. Kaikki nelja henkila vastasivat myymaloiden
valaisinosastoista, joten haastattelussa saadut tiedot olivat tutkimuksen kannalta
patevid. Tutkimuksen tulosten tarkentamiseksi tehdyt haastattelut varmistivat
kyselytutkimuksen paikkansa pitdvyyden. Haastatteluissa saadut tiedot tdsmasivét

ldhes tdysin asiakastyytyvaisyyskyselyn lomaketutkimuksen vastauksiin.

Haastattelussa asiakkailta tuli paljon samantyyppisid kommentteja, joista
seuraavana listattu muutamia: Edustaja hoitanut polttimot ja reklamaatiot hyvin.
toimituksissa ei ole kovin usein puutteita Massiven hinnat ovat suunnilleen
samalla tasolla kilpailijoiden kanssa, mutta laatu voittaa halpis” valaisimet.
Kuvastoon tulisi laittaa merkinnét, jos valaisin on koottava. Lisd4 yksinmyynti
tuotteita. Tuotteiden saatavuudesta Massive saa arvosanan kahdeksan, asteikolla

neljastd kymmeneen.

Yhteenvetona kaikista haastatteluista saadaan seuraavanlaiset tulokset:
Asiakaspalvelusta oli aikaisemmin todettu, etté se oli kokonaisuudessaan
kohtalaisen hyvéa. Edustaja oli tehnyt kaikki sovitut tehtavét, annetun ajan
puitteissa. Henkilokunta oli tyytyvainen yhteistoimintaan Massiven kanssa.
Negatiivisena palautteena todettiin yhdessa myymaldssa, ettd malleihin
vaihdettavat polttimot tulisi olla edustajalla mukana. Talla hetkelld polttimot
otetaan suoraan asiakkaan hyllysté ja ilmoitetaan henkilokunnalle saldoista
poistettaviksi. Edustajien kayntitiheys oli todettu olevan hyva talla hetkell&, mika

selvisi aikaisemmistakin tuloksista.
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Haastateltavilla oli tuotteista keskitasoisen laadukas mielikuva, hinta oli suhteessa
Kilpailijoihin samalla tasolla. Aikaisemmin analysoiduissa tuloksissa
hintamielikuva tdsmasi haastateltavien mielikuvaan, mutta laatu oli arvioitu
aikaisemmin hiukan kilpailijoita paremmaksi. Eridvyyksia oli kuitenkin hyvin
vahan ja aikaisemmin arvioitu hinnan suhde laatuun tuntui pitdvan paikkansa.
Negatiivista palautetta tuli varaosien toimitusajasta. VVaraosien toimitusaika on jo
aikaisemmin yrityksessé tiedostettu liian pitkéksi. Reklamaatioista huolimatta
haastateltavien mielesta kuluttajilla on positiivinen mielikuva Massiven tuotteiden
laadusta. Massiven tuotteiden sanottiin voittavan idastd tuotavan
halpatuontitavaran, ja Massiven tuotteita ei haastateltavien mielesta voi luokitella
halvempien tuotteiden kanssa saman laatuisiksi. Asiakkaiden mielesta viime
vuonna pahin ongelma oli tavaran puute, koska Massive ei pystynyt vastaamaan

aivan taysin ennakoitua suurempiin tilausmaariin.

Markkinointimateriaalit todettiin yleisesti hyvéksi lahes sellaisenaan. Joitakin
lisamittoja tuotteista ja suomenkielisid ohjeita toivottiin painettaviin kuvastoihin.
Muuten kaikki painettu materiaali oli niin selkeétd, ettd niista pitéisi saada selvaa

normaali maalaisjarjell&.

Liséksi toivottiin joitakin yksittaisia tuotteita, kuten aikaisemmissakin tuloksissa

oli mainittu. Tuotteita ei ole tdssa kohdassa eritelty yrityssalaisuuksien takia.

4.11 Validiteetti

Tutkimuksen validiteettia arvioitaessa voidaan ndhdé hyvié ja huonoja asioita.
Validiteetti tarkoittaa, onko tutkimuksella mitattu oikeaa asiaa eli
asiakastyytyvaisyyttd. Hyvin tutkimuksen patevyyden kannalta on tehty
perusjoukon tarkka madrittely ja tavoitteiden suunnittelu. Perusjoukko oli helppo
maadrittad, koska kysely on kokonaistutkimus suhteessa tutkittavaan
ketjuasiakkaaseen. Vastausprosentin jaddessa alhaiseksi tutkimus ei ole kovinkaan
pateva suhteessa kaikkiin Massiven asiakkaisiin, koska vastauksia tuli 21
kappaletta 40:sté. Palautuneiden lomakkeiden véhé&isesta maarasta huolimatta

tutkimuksen validiteetti on kohtalainen. Validiteetti on kohtalainen, koska
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tutkimuksen lopputuloksista ndhdaan asiakkaiden tyytyvaisyys Massiven
toimintaan kohtalaisen hyvin. Vastauksista on néhtavissa selvasti kyselyyn
vastanneiden mielipiteet osa-alueittain. Tutkimuksen reliabiliteetti olisi kuitenkin

voinut olla parempi.

4.12 Reliabiliteetti eli luotettavuus

Tutkimuksen reliabiliteetti toteutuu asiakastyytyvaisyyskyselyssa hiukan heikosti.
Otoskoko tutkimuksessa oli todella pieni ja kato suuri, minka takia reliabiliteetti
on heikohko. Tutkimus pystytéén toistamaan samankaltaisin tuloksin, mikali
ulkoiset tekijét eivat muutu, mika on hyva mahdollisen uusintakyselyn kannalta.
Ulkoisilla tekijoillé tassé tapauksessa tarkoitetaan muutoksia Massiven
toiminnassa tai muita mielipiteisiin vaikuttavia asioita. Tutkimuksen haastattelun
reliabiliteetti on hyvé, koska kaikki nelja haastateltavaa vastasivat l&hes samalla
tavalla samoihin kysymyksiin. Lomakkeen vastauksia ei aivan taysin voida
yleistad koskemaan kaikkia asiakkaita, koska joitakin poikkeuksia l6ytyy aina ja
palautuneita lomakkeita ei tullut tarpeeksi. Lomakekyselyn osalta reliabiliteetti on

siis heikko.

4.13 Yhteenveto ja suositukset

Kaikki asiat huomioon ottaen Massiven asiakkaiden tyytyvaisyys on hyva.
Parannettavaa kuitenkin 16ytyy padasiassa toimituksissa. Tyytymattémimpia
asiakkaat olivat olleet varaosien ja hyvitysten toimitusaikoihin ja tuotteiden
saatavuuteen. Lisaksi ongelmia olivat aiheuttaneet tuotteiden asennus. Muihin
asioihin asiakkaat olivat vahintdan kohtalaisen tyytyvaisia. Kaikki edella mainitut
asiat liittyvat vahvasti yrityksen logistiikkaan. Logistiikkaa erikseen analysoimalla

yritys onnistuisi varmasti 10ytdmaan syyt ongelmiin.

Ongelmakohtien parantaminen auttaisi varmasti saamaan tyytyvéisempia

asiakkaita. Toisaalta logistiikan parantamiselle voisi olla my&s toinen vaihtoehto.
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Talla hetkella Massivella on mallistossaan niin paljon tuotteita, ett4 on
todennakaistd, ettd joku malliston tuotteista kérsii toimitusvaikeuksista. Malliston
tuotteita karsimalla toimituksia saataisiin parannettua ja tarvittavien varaosien
maaraé véhennettyd. Malliston karsiminen voi toisaalta vaikuttaa asiakkaiden
mielipiteisiin sopivien mallien 16ytymisestd, joten asia on hiukan kaksipiippuinen

juttu.

Paras vaihtoehto yritykselle olisi ensin tutkia lisdd muitakin asiakkaita kuin tassa
tutkimuksessa tutkittua ketjuasiakasta. Muiden asiakkaiden mielipiteiden
selvittdmisen jalkeen voitaisiin ryhtyd tarvittaviin toimenpiteisiin

asiakastyytyvdisyyden parantamiseksi.
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Liite 1. Kyselylomake

Hyva Vastaanottaja

Hei! Opiskelen Lahden ammattikorkeakoulussa liiketaloudenlaitoksella
tradenomiksi ja talla hetkella suoritan tydharjoittelua hoitovapaan sijaisena
myyntiassistenttina Massive Finland Oy:ssd. Massiven kanssa yhteistyona tehtdva
asiakastyytyvéisyyskysely muodostaa opinndytteeni kivijalan ja olisin erittain
kiitollinen vastauksistanne tdhén kyselyyn.

Teidat on valittu yhdeksi 40:std tdman kyselyn vastaajaksi koska juuri teidan
mielipiteenne on meille erittain tarked. Kysely siséltda 25 kysymysté ja
kysymyksiin vastaamiseen menee noin 3 minuuttia.

Kyselyn tuloksia kaytamme oman palvelumme kehittdmiseen, jotta kanssamme
olisi entistdkin mukavampi asioida.

Kyselyn vastaukset késitellaén taysin luottamuksellisesti nimettémina.

Vastaukset kyselyymme toivoisimme saavamme 12.8.2005 mennessa.

Vastauksistanne kiittaa

Massive Finland Oy
ja

Timo Varrankivi
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Asiakastyytyvaisyystutkimus

Vastaa kysymyksiin laittamalla rasti ruutuun. Asteikolla 1-5, numero 5 on
kaikkein paras vaihtoehto ja 1 huonoin.

Asiakaspalvelu

Minkalaista on Massiven asiakaspalvelu?
(5 = Todella hyvéé — 1 = Todella huonoa)

EDUSTAJA TOIMISTON
MYYNTIPALVELU
51413 |2]1 51413|2]|1

Kuinka hyvin Massiven henkilékunta on tavoitettavissa?
(5 = Todella hyvin — 1 = Todella huonosti)

EDUSTAJA TOIMISTON
MYYNTIPALVELU
51413|2]1 51413[2]|1

Toimiiko palvelu nopeasti?
(5 = Todella nopeasti — 1 = Todella hitaasti)

EDUSTAJA TOIMISTON
MYYNTIPALVELU
51413|2]1 514|13[2]|1

Onko Massiven kanssa helppo asioida?
(5 = Todella helppoa — 1 = Todella hankalaa)

EDUSTAJA TOIMISTON
MYYNTIPALVELU
5141321 51413|2]|1

Osaavatko edustajat/toimiston henkildsto tarpeeksi hyvin vastata esitettyihin
teknisiin kysymyksiin?

(5 = Todella hyvin — 1= Todella huonosti)
EDUSTAJA TOIMISTON
MYYNTIPALVELU
51413]2]1 5(4[13[]2]1
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Onkao tilausten tekeminen helppoa/vaikeata?
(5 = Todella helppoa — 1 = Todella vaikeata)

EDUSTAJA TOIMISTON
MYYNTIPALVELU
5141321 514]13]2]1

Onko Massiven henkilokunta mielestasi ammattitaitoista?
(5 = Todella ammattitaitoista — 1 = Vaatii koulutusta)

EDUSTAJA TOIMISTON
MYYNTIPALVELU
5141321 514]13]2]1

Reklamaatioiden késittely

Onko reklamaatioiden késittely sujuvaa?
(5 = Todella sujuvaa — 1 = Todella hankalaa)

EDUSTAJA TOIMISTON
MYYNTIPALVELU
51413|2]1 51413]2]1

Tuleeko reklamaatioiden kasittelyssé eriavia nakemyksia?
(5 = Todella usein — 1 = Todella harvoin)

EDUSTAJA TOIMISTON
MYYNTIPALVELU
5141321 514]13]2]1

Saadaanko uusi tuote/hyvitys riittdvan nopeasti?
(5 =Hyvin nopeasti — 1 =Hyvin hitaasti)
514(13]2]|1

Edustuskdyntien lukumaéra ja kayntikertojen riittdvyys

Kéyvatko edustajat liikkeessénne tarpeeksi usein?
(5 =Liian usein 1 = Liian harvoin
514(13]2]|1
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Kuinka usein edustajan tulisi mielestdnne kayda liikkeessanne?

Ehtivétko edustajat yhden vierailun aikana vastata kaikkiin tarpeisiin?
(5 = Ehtivat hyvin 1 =Eivét ehdi ollenkaan)
5/14(13]2]1

Risuja/ruusuja edustajien vierailuista.

Tuotteet

Minkélainen on Massiven Hinta/laatusuhde?
(5 = Todella hyvé 1 = Todella huono)
514|321

Minkélaisia ovat Massiven hinnat suhteessa muihin valaisin toimittajiin?
(5 = Todella edulliset 1 = Todella kalliit)
514[3]2]1

Minkalainen on Massiven tuotteiden laatu suhteessa muihin valaisin toimittajiin?
(5 = Todella hyva 1 = Todella huono)
51413|2]1

Toimitukset

Onko tuotteita yleensa hyvin saatavilla?
(5 = Todella hyvin 1 = Todella heikosti)
5/14(13]2]1
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Kuinka usein toimituksissa on puutteita?
(5 = Todella harvoin 1 = Todella usein)
514[3]2]1

Kuinka usein pakkauksissa on puutteita?
(5 = Todella harvoin 1 = Todella usein)
514[3]2]1

Mallisto

Malliston laajuus

Oletteko tyytyvéinen yrityksenne oman valikoiman kokoon?
(5 = Hyvin tyytyvéinen 1 = Valikoiman kokoa muutettava)

514(3]2]1

Mallien yksil6llisyys

Loytyyko Massiven koko mallistosta tarpeeksi valaisin vaihtoehtoja?
(5 = Vaihtoehtoja on riittavasti 1 = Lisavaihtoehtoja tarvittaisiin)

5/14(13]2]|1

Minkaélaisia/mita tuotteita mallistosta mielestési puuttuu (mikali puutteita
mielestasi oli)?

Asennus

Ovatko asennusohjeet selkeité ja [0ytyyko niista kaikki tarpeellinen tieto?
(5 = Loytyy hyvin 1 = Lisdohjeita tarvittaisiin)

5/14(13]2]1

Mikali mielestdsi ohjeisiin tarvittaisiin lisatietoja, niin minké&laisia?

Ovatko tuotteet helppo asentaa?
(5 = Erittdin helppo 1 = Hyvin hankala)
5/14(13]2]1
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Kuvasto

Onko kuvastossa mielestési tarpeeksi tietoa?
(5 = Tietoa riittavasti 1 = Lisdohjeita tarvittaisiin)
514(13]2]1

Mita tietoa kuvastossa on liikaa/liian vahan?

Kehitys ehdotukset/kiitokset tdimanhetkisesta toiminnasta

Kokonaisarvosana Massive Finland Oy:n Toiminnalle.
(5 = Hyvin tyytyvéinen 1 = Toiminnassa korjattavaa)

5141838321
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