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Tassa tutkimuksessa késitelldén asiakastyytyvaisyyskyselyn hyoddyntdmista kan-
sainvéalisessd markkinoinnissa. Toimeksianto saatiin laitilalaiselta FinnLamex Oy
yritykseltd, jolle oltiin tehty kevaélla 2006 asiakastyytyvaisyyskysely. Kysely
suoritettiin tamperelaisen Innolink Research Ltd yrityksen toimesta. Ongelmaksi
muodostui asiakastyytyvaisyyskyselyn analysoiminen ja miten saatuja tuloksia
pystyttaisiin hyddyntdmaan kansainvélisessd markkinoinnissa. Tarkoituksena oli
selvittad mitd asioita pitdisi huomioida kansainvalisessd toimintaymparistossa
sekd miten ndiden seikkojen pohjalta voitaisiin parantaa kansainvalista markki-
nointia.

Tutkimuksen teoriaosassa keskityttiin asiakastyytyvaisyyteen, kansainvaliseen
toimintaymparistoon seka kansainvéliseen markkinoinnin tutkimiseen teoria tasol-
la. Opinndytetydn empiirisessa osassa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusmenetel-
mad, koska aineistoa haluttiin analysoida tarkasti ja antaa yrityskohtaisia toimin-
tasuosituksia. Empiiristd osaa varten tutkittiin aikaisemmin teetettyd asiakastyyty-
vaisyyskyselyd, joka yhdistettiin tutkimustuloksissa teoriaosan kanssa.

Tutkimuksessa ilmeni, ettd kohdeyrityksen kansainvélisessa kommunikoinnissa
on joitain aukkoja. Yrityksen aktiivista kommunikointia asiakkaiden kanssa pitaisi
parantaa ja keskittya enemman imagon luomiseen ja nakyvyyteen. Myyntihenki-
I6ston ammattitaitoa pitdisi pyrki& parantamaan koulutuksella ja internetin tuomia
mahdollisuuksia tulisi kdyttda paremmin hyodyksi.
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The key issue in this study is how to better utilize the results of a customer satis-
faction survey in international marketing. The case was given by a Laitila based
company named FinnLamex Oy. The company in hand had a customer satisfac-
tion survey done in the spring of 2006. The survey was conducted by a Tampere
based company called Innolink Research Ltd. The problem that arose after the
survey was how to accurately analyze the data and how to take advantage of it
when planning international marketing. To put the purpose of this study in simple
terms, the goal was to clarify and identify the factors needed to be considered in
an international operating environment and how these factors could better the in-
ternational marketing in the case company.

In the theoretical part the main focus was in customer satisfaction, international
operating environment, international marketing, and the theory behind these very
broad concepts. The empirical part of the study was done using a qualitative re-
search method because the data had to be analyzed carefully and detailed operat-
ing suggestions needed to be given to the case company. The empirical part was
conducted using the already given results of the customer satisfaction survey and
combined with the theoretical part in order to get accurate research results.

The results revealed that the case company has some existing gaps in their inter-
national communication. The overall communication with customers should be
improved and more effort should be guided toward building a stronger image and
overall visibility of the company. The sales personnel should also be constantly
improved throug educating and training. The study also showed that huge possi-
bilities that the internet provides should also be better taken advantage of.



SISALLYS

1 JOHDANTO .ttt bbbt bbbttt n e 5
2 ASIAKASTYYTYVAISYYS ..ottt 7
2.1 Mitd asiakastyytyVAISYYS ON .......cceeieeiueiirniieieneesieeie st 7
2.2 Asiakastyytyvadisyyteen vaikuttavat teKijat.............ccoccveveviverieiieieere e, 7
2.2. 1 TUOLE .ot e e e e e e nta e e et e e nres 8
2.2.2 IMAGO ..ottt res 9
2.2.3 VIESHINTA ..ottt 11
2.2.4 Tarve, odotukset ja KOKEMUKSEL..........cccevieriiiiiiee e 11

2.3 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen............ccccceeveiieieere s s 12
2.4 Asiakastyytyvéisyystutkimuksen hy0dyntaminen ...........ccccoevvvvvrieiennenn 15

3 KANSAINVALINEN TOIMINTAYMPARISTO ...cooveeiereccee e 16
3.1 POLIHISEt tEKIJAL ....vecveeieciic e 17
3.2 Taloudelliset tEKIJAL..........ccveeeieieee e 18
3.3 S08188lSEL LEKIJAL........ccviieieireeiecie e 18
BB L ENGIANTE 1.t 21
BB 2 TANIA v 22

3.4 TeknologiSet tEKIJAL.........ccviieieieeic e 23

4 KANSAINVALINEN MARKKINOINT I ...coviiieieieiceccee e 23
4.1 Kansainvalinen markkinointistrategia............ccoccooereneninenininisecee, 24
4.1.1 Yleiset Strategiat........c.ccvverieieieeiecie e 25
4.1.2 MarkKinoiden Valinta ...........cccooeveeieiiene e 27

4.2 Kansainvalinen markKinointimiX.........c.ccocveviiiiiieeiciie e, 28
g R IV o) PSRRI 28
A.2.2 HINTA ..ottt bbb 30
A.2.3 VIBSHINTA ..ottt nne e 31
4.2.4 SAALAVUUS .....vvveiiiieeiiieeesiiee sttt e siae st e e e e sbee e e ssbe e s snbe e s ssneeansaeeaseee s 32

4.3 Kansainvalisen kommunikoinnin VAINEet ............ccoocvvvevieiiv i, 33
4.3.1 LIIKEJUIKAISUL ...c.vveieeeecieecie ettt 33
4.3.2 SUOramarkKiNOINTi.......cccuerveieiieiieie e 34
.33 INTEIMEBL ...ttt a e e rne s 35
B34 IMIBSSUL ...ttt et b ettt be e re e 36
4.3.5 Henkilokohtainen myyntityd...........cccccevvieiieii s, 37

5 TUTKIMUKSEN TARKOITUS, TAVOITTEET JA KASITTEELLINEN
VIHTEKEHYS ..ottt 38
6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN ..ottt 39
6.1 TUtKIMUSMENETEIMAL........ccviiieece s 40
6.2 AINEISTON KEIUU ...vvrivviieciecee ettt 43
6.3 TUtKIMUKSEN TUOTETEAVUUS ..o 45

7 TUTKIMUSTULOKSET ..ottt 48
8 YHTEENWVETO ..ottt 56
LAHTEET ..ottt s sttt s s ettt en et s s e 62

LITTEET



1 JOHDANTO

Asiakastyytyvaisyystutkimus auttaa yritystd hahmottamaan oman asemansa
markkinoilla kilpailijoihinsa nahden. Tutkimustuloksia analysoimalla saadaan
késitys omista vahvuuksista ja heikkouksista, milla osa-alueilla pitéisi parantaa, ja
mitkd asiat ovat kunnossa. Kansainvélisessa kaupank&ynnissa asiakastyytyvai-
syyttd on kuitenkin huomattavasti vaikeampi saavuttaa, koska asiakkaiden tyyty-
vaisyyden muodostuminen on monimutkaisempaa kuin kotimaan markkinoilla.
Toimintaympériston olot taytyy huomioida, jotta vallitsevat tarpeet pystyttéisiin

ymmartdmaan ja tyydyttamaan.

Opinnaytetydssani késittelen asiakastyytyvaisyystutkimustulosten hyodyntamista
kansainvélisessa markkinoinnissa. Tarkastelen, mitka asiat vaikuttavat tyytyvai-
syyteen ja miten kansainvélisen toimintaympdriston huomioiminen vaikuttaa néi-
hin tuloksiin. Tarkastelen edelleen kansainvélisen markkinointiviestinndn osa-
alueita ja sitd, miten néita tulisi kayttadhyvaksi, jotta markkinointia pystyttéisiin

parantamaan.

Opinndytetyoni sai alkunsa laitilalaiselta yritykseltd, FinnLamexilta. Yritykselle
oltiin tehty, vuoden 2006 kevéélla, asiakastyytyvéisyystutkimus, jonka hyodylli-
syys kyseenalaistettiin yrityksen johdon puolesta. Minua pyydettiin tarkastele-
maan kyseistd asiakastyytyvaisyystutkimusta ja analysoimaan sen tuloksia. Minun
haluttiin selventavén yritykselle, miten kansainvélistd markkinointia ja asiakastyy-

tyvéaisyytté pystyttdisiin parantamaan naiden tulosten pohjalta.

Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys rakentuu kolmen térkeén tekijan ympérille:
asiakastyytyvaisyystutkimuksen, kansainvélisen toimintaymparistén sekd kan-
sainvalisen markkinoinnin. Néiden pohjalta pyrin tekeméén johtopéatoksia, joiden

mukaan FinnLamexin kansainvélistd markkinointia pystyttaisiin parantamaan.

Tutkimukseni teoriaosa muodostuu asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijois-
t4, kansainvélisesta toimintaympéristosta seka kansainvélisestd markkinointivies-
tinnastd. Olen pyrkinyt k&yttdm&an mahdollisimman tuoreita ja luotettavia lahteita

niin kirjallisuudesta, lehtiartikkeleista kuin internetistékin. Tutkimukseni empiiri-



nen osa koostuu jo tehdyn asiakastyytyvaisyystutkimuksen analysoimisesta, tulos-
ten tarkastelusta ja toimintasuositusten antamisesta. Tutkimuksen tavoitteena on
siis selvittdd asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat tekijat kansainvalisessa toimin-
taymparistossé sekd antaa toimintasuosituksia kansainvalisen markkinoinnin pa-

rantamiseksi.

Kohdeyritys

FinnLamex Oy on laitilalainen tuulilaseja valmistava yritys. Yrityksessa tydsken-
telee noin 40 henkil6d ja yrityksen toiminta on maailmanlaajuista. Suurimmat
asiakkaat tulevat Englannista, Belgiasta ja Italiasta. Yritys on keskisuuri toimialal-
laan ja sen vahvimpia kilpailukeinoja ovat yrityksen koon mukana tuomat mah-
dollisuudet. Koska yrityksen johdon ja tydntekijoiden valinen hierarkia on matala,
paéatoksenteko kady joustavasti. Joustavuus taas parantaa asiakaspalvelun laatua ja
sen nopeutta.

Yrityksen vahvuus kilpailijoihin ndhden perustuu juuri nopeuteen. Niin paatok-
senteko kuin reagointialttiuskin markkinaolojen muutoksessa tapahtuu nopeasti.
Nopeuden lisdksi yrityksen vahvuuksiin kuuluvat uusimman teknologian hyvaksi-
kayttd seka henkiloston korkea ammattitaito. FinnLamexin tuotteet ovat myds
laadukkaita, koska tuotantolinja on itse suunniteltu ja tehty. Tuulilasien valmistus-
ta seuraa joukko koulutettuja ihmisié ja kaikki valmiit tuotteet kdyvat lapi turva-
testit. Yrityksen visio onkin jonain paivana olla yksi maailman parhaista tuuli-

lasinvalmistajista. (FinnLamex 2007)



2 ASIAKASTYYTYVAISYYS

2.1 Mitd asiakastyytyvaisyys on

Asiakastyytyvaisyys on tarpeiden synnyttdmista ja niihin vastaamista, kekselidi-
syyttd, odotuksia ylittavad kaytosta sekd lisdarvoa tuottavaa palvelua. Eldmme
taloudessa, jossa asiakas on kuningas. Kuningasta pitaé palvella, hanté pitéa hoi-
vata, viihdyttaa ja tehdé iloiseksi, jotta han olisi tyytyvdinen. Niin kuin kuningas
on maalleen, asiakas on yritykselleen sen tarkeintd pddomaa, koska tyytyvaisyy-
saste maaraa yrityksen tulevaisuuden suunnan. Mitd enemman on tyytyvaisia asi-
akkaita, sita parempi on yrityksen markkinaosuus. Tyytyvaisyys ei kuitenkaan
pelkastaan riitd asiakkaiden pitdmiseen. Yritysten pitdisi saada heidéat paitsi tyyty-
vaisiksi myos uskollisiksi, olisi pyrittavé asiakkaiden ilahduttamiseen. Yrityksen
pitéisi tuottaa tyydytysta asiakkaalle enemman kuin Kilpailijansa. (Kotler 2005a,
13-20.)

Seuraavissa kappaleissa késittelen asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita.
Vaikka kansainvalinen kauppa vaatii enemman yritykseltd, asiakastyytyvéisyy-
teen vaikuttaa kutakuinkin samat perusasiat. Olen ensiksi halunnut selvittdd ne
perustekijat, jotka vaikuttavat tdhan tyytyvaisyyteen. Tamén jalkeen olen selvitta-
nyt, miten asiakastyytyvaisyytta kannattaisi mitata ja kuinka tyytyvaisyyskyselyn
tuloksia pystyttéisiin hyodyntdmaén parhaalla mahdollisella tavalla.

2.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa niin monta eri tekijaé kuin yrityksell& on asia-
kastakin. Tyytyvéisyyteen eniten vaikuttaa asiakkaan kokema positiivinen yllatys,
tuote on odotettua parempi, palvelu luultua ystavallisempaa tai huolto ennakoitua
nopeampaa. Jos yritys ylittdd asiakkaan ennakko-odotukset ja toimii paremmin,
tehokkaammin ja ystavallisemmin, asiakkaan tyytyvéisyys tuotetta kohtaan kas-



vaa. Jos kokonaisuus on toimiva ja yllatyksellinen, kauppaan ollaan helpommin

tyytyvaisid, kuin toiminnan ollessa ennakoidulla tasolla. (Rope 2002, 285.)

Ropen (2002, 266-267) mukaan asiakkaan ja yrityksen vélilla syntyy tietynlainen
kontaktipinta, joka vaikuttaa asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen. Tyytyvai-
syys syntyy henkildn kokemuksista ja tuntemuksista, kun hén asioi yrityksen kon-
taktipinnan kanssa ja arvioi ndiden toimintaa. Kontaktipinta sisaltaa henkil6-, tuo-

te-, tukijarjestelma- sekd miljéokontaktit. Asiakkaan tyytyvdisyyden tuottajia

ovat;
1. Asiakaspalvelun laatu ja myyntihenkildsto.
2. Tuotteen toimivuus ja kestavyys.
3. Laskutus ja huolto.
4. Toimipaikan sisustus seké yleinen ilme.

Néaiden kaikkien osa-alueiden pitéisi toimia mutkattomasti yhteen tietyll& laatu ja
tehokkuusolettamuksella, jotta asiakas olisi tyytyvdinen. Kokonaisuus ratkaisee

tyytyvaisyyden tason, ei pelkéstdéan tuote tai sen ominaisuudet.

2.2.1 Tuote

Jotta ydintuote itsessadn kasvattaisi asiakastyytyvéisyyttd, sen ymparille pitaisi
rakentaa mielikuvia ja liitinnaispalveluita. Ostaessaan tuotteen asiakas ostaa itsel-
leen hyotyja ja arvoja, joita ydintuote tarjoaa. Mielikuvat erottavat oman tuotteen
Kilpailijan tuotteista ja tekevét omasta tuotteesta kiinnostavamman. Liitann&ispal-
velut taas muodostavat asiakkaan ja tuotteen valille suhteen, jossa asiakas kokee
saavansa lisdarvoa seka hyotyvansa kaupasta muutenkin kuin ydintuotteen verran.
Tuotteella tarkoitetaan konkretisoituja ominaisuuksien, etujen ja hyotyjen yhdis-
telmi&. (Korkeamaéki, Lindstrom, Ryhé&nen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 47—
49.)



Ropen & Pyykon (2003, 177-178) mukaan on muistettava, ettd tuotteita ostavat
ihmiset ja ostopaatokset tehddan tunteiden ja mielikuvien kautta. Tuotetta ei siis
saa ajatella vain tuotteena, vaan hyodykkeend, mitd ihmiset haluavat ostaa. Ei ole
tarkedd mitéd kaupataan ja kenelle vaan, mitd tarjotaan ja miten. Tuotteen pitéé olla
Kilpailijoista erottuva, sen pitéda vedota ihmisten tunteisiin, olla parempi, houkutte-
levampi seka kauniimpi. Ihminen ei osta pelkéstdan ydintuotetta vaan mielikuvan,
joka tuotteesta on luotu. Kotlerin mukaan (2005a, 174) asiakasta pitad myds aut-
taa k&yttdmadn tuotetta. Asiakkaalle pitdd kertoa, miten tuote toimii, kuinka tuo-
tetta kdytetdan ja kuinka sitd voidaan laajentaa. Tuotteen arvon kertovat sen lisé-

osat ja — palvelut, arvo taas madrittelee tyytyvaisyyden.

2.2.2 Imago

”Mielikuvan rakentaminen pohjautuu imagon muodostumiseen ihmisen mielessa”
(Rope 2002, 82).

Kuvio 1: Imagon psykologiset vaikuttajat (Rope 2002, 82)

Imagokaésitykseen vaikuttaa ihmisen mieli; arvot, tunteet, ennakkoluulot, asenteet,
havainnointi, uskomukset, informaatio seka kokemukset yhdessa luovat mieles-
samme mielikuvia jostain tuotteesta tai palvelusta. Ndma tekijat madrittavat tuot-

teen imagon mielessimme. Millaisia olemme, mitd olemme kokeneet, miten késit-
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telemme maailmaa ja kuinka havainnoimme ymparist6d, ovat ldhtokohtia kayttay-
tymisellemme samoin kuin ajattelullemme. Tuotteen tai palvelun imago siis vaih-

telee ihmisesté toiseen, eikd imago ole koskaan koettu samanlaisesti.

Imago tai mielikuva on ihmisen mielessé kasitys jostain asiasta (Rope & Pyykko
2003, 179). Mielikuvat vaikuttavat ostopaatoksiin, koska ihminen kayttaa naita
oman kayttdytymisensa suunnitteluun. Kayttdytymisen pohjana ovat asenteet, joi-
ta ihminen tietoisesti tai tiedostamatta muodostaa itselleen mielikuviensa pohjalta.
Yrityksen tehtdvand on vaikuttaa siihen, minkalaisia mielikuvia asiakas yritykseen
liittdd. Imagon pitaé kertoa, mika yritys on, mihin yritys pyrkii ja mita yritys tah-
too viestittad. (Pesonen, Lehtonen & Toskala 2002, 88-91.)

My®os Pitkdsen mukaan (2001, 71) asiakkaiden mielikuvilla on vaikutusta yrityk-
sen menestykseen. Jos yritysmielikuva on vahva, asiakkaiden loojalisuus tuotetta
kohtaan luultavammin kasvaa seka tuotteisiin luotetaan helpommin. Varsinkin
business-to-business suhteissa kasvot, maine ja imago ovat entista tarkedmpia
asioita. Taustoista otetaan helpommin selvad ja suhteita tutkitaan. Kaikki mité
yritys tekee tai jattaa tekemattd, luo tietyn mielikuvan asiakkaille yrityksesta ja
sen imagosta. Hyvaa imagoa ei siis saavuteta vain tuotteen laadulla tai mainonnal-
la. Mainonta ei endé pelkastdaan luo markkinointistrategiaa, vaan vaikuttaa myos
imago késitykseen ihmisten mielissd. Se, miten toimitaan, missd toimitaan ja mil-
loin, kertoo asiakkaille yrityksen arvoista ja sen toimintamalleista, se kertoo, halu-
taanko kyseisen yrityksen kanssa tehda yhteisty6ta vai ei. (Talentum lehtiarkisto
[viitattu 9.7.2007].)

Vaikka imagon merkitys on suuri, Kotlerin mielesta sita yliarvostetaan liikaa.
Kotlerin (2005a, 62) kanta tuoteimagon merkitykseen on siis yksiselitteinen.
Vaikka mielikuvia painotetaan markkinoinnissa, hanen mielestdan pelkka vahva
imago ei enaa riitd. Tarkeintd on saada aikaan erottuva tuote, joka eroaa tuoteomi-
naisuuksiltaan, ulkoasultaan tai liitanndispalveluiltaan. Yrityksen tulisi tarjota
tuotetta, joka on asiakkaiden mielesta ylivoimainen, ei vain imagoltaan vaan myos

ominaisuuksiltaan.
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2.2.3 Viestinta

Niin kuin yll4 jo mainittiin viestintd vaikuttaa osaltaan asiakkaan imagon raken-
tamiseen. Viestinnalla luodaan mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista, mutta vies-
tintd on paljon muutakin kuin mainontaa. Viestintd on samalla tiedottamista;
sponsorointia, suhdetoimintaa, myynninedistamista, seka henkilékohtaista myyn-
tityoté ja asiakaspalvelua. Viestintdd on myo6s "word of mouth” markkinointi eli
asiakkaiden kommunikointi kesken&an. Viestid voi myods fyysisten elementtien
kautta, kuten sisustuksen ja myyntihenkildston asusteiden. Nama kaikki yhdessé
rakentavat kuvan yrityksesta ja viestittdvat sen toimintaperiaatteista seké arvoista.
Viestintd voi parhaimmillaan parantaa yrityksen tuotteiden houkuttelevuutta, tai
pahimmassa tapauksessa véhentaa tuotteen kysyntéa. (Korkeaméki ym. 2002, 93.)

Asiakassuhteen hoitaminen ja kehittdminen on viestintdd, vuorovaikutusta. Yri-
tyksen pitéisi pyrkid vuoropuheluun asiakkaan kanssa, jonka avulla pystyttéisiin
kerddmaan tieto asiakkaiden tarpeista ja toiveista. Palaute mahdollistaisi tarjonnan
raatalointia asiakkaalle sopivaksi ja ndin ollen kasvattamaan tyytyvaisyytta. Var-
sinkin business-to-business viestinnassa henkilékohtainen myyntityé nousee kes-
keiseen asemaan, myyntihenkilostd on markkinoinnin padvoima. Tuotantohyddy-
kemarkkinoilla on vdhemman asiakkaita ja myyjid, joten osapuolet tuntevat toi-
sensa paremmin ja ovat KiinteAmmaéssd vuorovaikutuksessa toistensa kanssa.
Myos asiakassuhteet ovat pidempid, kertaostot suurempia, ostopaatdksen tekemi-
nen kestdd pidempéén ja ostamiseen osallistuu useampia henkilditd. Henkilokoh-
taiset suhteet ovat talloin avainasemassa, koska kukaan ei halua tehdd kauppaa

epamiellyttavassa ilmapiirissa. (Korkeamaki ym. 2002, 169-176.)

2.2.4 Tarve, odotukset ja kokemukset

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa monien seikkojen summa. Ennen kuin asiakas

voi olla tyytyvainen tai tyytymaton tuotteeseen taikka palveluun, hanen tarvitsee
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kokea itse ostotapahtuma. Ihmisten ostotoiminta lahtee liikkeelle tarpeen tunnis-
tamisesta. Koska tarpeet ovat tuotteen hankkimisen lahtokohtana, ne vaikuttavat
suuresti asiakkaan odotuksiin tuotteen laadusta. Odotukset, hinta, viestinta, itse
tuote sekd aikaisemmat kokemukset yhdessa kuvaavat odotettu laatua. Asiakkaan
tyytyvaisyyteen, odotetun laadun rinnalla, vaikuttavat hdnen omat kokemuksensa
tuotteesta tai palvelusta. Myods palvelun laatu vaikuttaa tyytyvaisyyteen, mita
asiakas sai ja miten se hénelle toimitettiin. Asiakkaan pitdé arvioida odotuksiaan
kokemuksiinsa ennen kuin pystyy arvioimaan tyytyvéisyyttddn ostopaatokseen.
(Pesonen ym. 2002, 44-47; Rope & Pyykko 2003, 151)

Odotettu laatu Asiakastyytyvaisyys- Koettu
tyytymattomyys

Y laatu

Markkinaviestinta
Imago
Suusanallinen
viestinta
Asiakkaan tarpeet

Toiminnallinen
laatu; miten

Tekninen
laatu; mita

Kuvio 2: Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Muunneltu Grénroos 2002, 105)

2.3 Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen

Kansainvalinen toimintaymparisté tarkoittaa etupddssa suurempia markkinoita,
mutta myds monimutkaisempaa kaupankayntid. Asiakastiedon hankkiminen on
vaikeampaa ja tydldadmpad, jonka takia asiakkaiden tutkiminen, tyytyvaisyyteen
vaikuttavien tekijoiden etsiminen, on tarked4 menestyksellisessa liiketoiminnassa.
Kansainvalisen markkinointitutkimuksen haasteena onkin tunnistaa ja reagoida

niihin kansallisiin eroavaisuuksiin, jotka vaikuttavat asiakastyytyvéisyyteen. Nai-
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hin eroavaisuuksiin kuuluu niin kulttuuri, kieli, talous, uskonto kuin historiakin.
(Kumar 2000, 1-2.)

Asiakastyytyvaisyyttd mitattaessa on otettava huomioon kaksi toisistaan eroavaa
kaytantod. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen lisdksi yrityksen pitéisi myos keratd,
systemaattisesti, suoraa palautetta asiakkailtaan. Naitd menetelmia olisi syyta
kayttdd rinnakkain, jotta pystyttdisiin selvittdimaan todellinen tyytyvéisyysaste
sekd ehdittéisiin reagoimaan muutoksiin mahdollisimman nopeasti. (Rope 2002,
297-298.)

Kun asiakastyytyvaisyytta aletaan tutkia, pitdisi suunnitella tutkimus tarkoin. Paa-
toksia pitaisi tehdd siitd, kuinka usein tyytyvéisyyttd mitataan, ketka kuuluvat
otokseen, mité asioita mitataan ja milla tekniikalla (Rope 2002, 300). Asiakastyy-
tyvéisyyttad mitattaessa olisi hyva kayttaa jo valmiiksi testattuja menetelmia. Tal-
I6in tulosten keradminen, analysointi seka johtopaétosten tekeminen on helpom-
paa. Tarkeéa olisi, ettd menetelm& on jo kertaalleen testattu. Nain virhemarginaali
pystyttaisiin pitdmaan mahdollisimman alhaalla. Onnistunut asiakastyytyvaisyys-
kysely kertoo tyytyvaisyydentason ja siihen vaikuttavat tekijat. (Lotti 2001, 68—
70.)

Mitattaessa tyytyvaisyytta pitdd myds huomioida asiakkuuksien laatu. Onko asia-
kas uusi vai vanha, kuinka pitké aika viime ostoksesta on kulunut ja mita on ostet-
tu. Asiakkaat ovat eri vaiheissa asiakassuhteessaan riippuen, onko kyseesséd vanha
vai uusi asiakas. Uudet asiakkaat kiinnittavat huomiota eri seikkoihin kuin vanhat.
Kyselya tehtdessd on muistettava asiakkuuden eri vaiheet. Vaikuttaako alkuinnos-
tus vield omaan tyytyvaisyyteen? Onko ostopédéatoksen arvioinnin jalkeen herannyt
tyytymattomyytta? Ovatko takuu tai korjaushuollot toimineet sovitulla tavalla?
Kuinka arvokas ostos on ollut ja onko tuote/palvelu toiminut luvatulla tavalla?
Vasta kun uusintaostot ovat edessé, voidaan huomata, onko asiakas todella ollut

tyytyvéinen tuotteeseen tai palveluun vai ei. (Lotti 2001, 71.)

Serqvual malli
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Yksi hyvistd asiakastyytyvaisyysmittareista on servqual — malli, jossa asiakkaan
odotusten ja kokemusten perusteella arvioidaan heidan tyytyvaisyysastetta tuot-
teeseen tai palveluun. Yksinkertaistettuna, mallilla mitataan, miten asiakkaat ko-
kevat palvelun laadun. Jos odotukset eivat vastaa kokemuksia, asiakas on tyyty-
maton ja painvastoin. 1980- luvun puolivalissé Berry, Parasuraman ja Zeithaml
tutkivat palvelun laadun osatekijoitd ja kuinka asiakkaat arvioivat laatua. Tutki-
muksessaan he paatyivat aluksi kymmeneen laadun osatekijéén, jotka myéhem-
min tiivistettiin viiteen kriittiseen tekijaan. Nama viisi osatekijaa liittyvat yrityk-
sen ymparistdon, luotettavuuteen, reagointialttiuteen, vakuuttavuuteen seka empa-
tiaan. (Grénroos 2001, 112-115; Lotti 2001, 71-75)

Mittausmallissa on siis kadytetty viisi eri palvelun ulottuvuutta.

1. Konkreettinen ymparistd. Kuvastaa yrityksen toimitilojen miellyttavyytta
ja siihen liittyvié laitteita sekd materiaaleja. Myo6s henkiloston ulkoinen
olemus seka viestintd vaikuttavat ympariston toimivuuteen.

2. Luotettavuus. Syntyy siitd, miten yrityksessé toimitaan. Asiakkaille pitaisi
heti ensimmaiselle kerralla tarjota virheetdnta ja tasmallista palvelua.

3. Reagointialttius. Liittyy laheisesti asiakaspalvelun reagointikykyyn. Kuin-
ka nopeasti, vilpittdmasti ja avuliaasti henkilostd on valmis palvelemaan
asiakkaita.

4. Vakuuttavuus. Minka tasoinen henkiléston osaaminen ja ammattitaito on.
Kuinka hyvin he pystyvat muodostamaan luottamusta asiakkaiden parissa.

5. Empaattisuus. Miten yritys huolehtii asiakkaistaan, ymmartaa heidén on-

gelmiaan ja pystyvét toimivaan heidan etujensa mukaan.

Asiakkaita pyydetddn vastaamaan, mit4 he palvelulta odottivat ja mitkd heidéan
kokemuksensa tdman jalkeen olivat. Asteikko koostuu seitsemésta kohdasta, jotka
jakautuvat valille tdysin samaa mieltd” ja “tdysin eri mieltd”. Odotusten ja koke-
musten valisia poikkeamia tutkittaessa, pystytaan maarittamaan kokonaistyytyvai-
syydentaso. Jos asiakkaat odottivat enemman kuin saivat, koettu laatu on talléin
huono. Tuloksia analysoidaan ulottuvuuksittain ja mitataan my6s ajallisesti. Vaik-
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ka tyytymattomyystekijoita parannettaisiin, tulos voi pysya samana tai huonontua
riippuen eri osatekijoiden riippuvuuksista. Asiakkaat ja heidan odotuksensa muut-
tuvat, joten tyytyvaisyystutkimuksia pitéisi tehda saannollisin véliajoin. Servqual-
mallissa my0s kartoitetaan, miten térkeitd kukin ulottuvuus asiakkaalle on. Mallin
tarkoituksena on huomata eri asioiden vaikutus toisiinsa ja paastaan keskittymaan
oleellisiin asioihin. (Grénroos 2001, 116-120; Lotti 2001, 71-75.)

2.4 Asiakastyytyvaisyystutkimuksen hyddyntdminen

Kun asiakastyytyvaisyytta tutkitaan, tiedetddn enemmaén omista asiakkaista. Mihin
he ovat tyytyvaisia ja tyytyméattdmia, mika heille on tarkeda, miten he haluavat
kommunikoida ja ennen kaikkea mitd he ovat mieltd yrityksen toimintatavoista.
Tutkimukset ovat osoittaneet, ettd nykyisen asiakassuhteen sdilyttdminen on huo-
mattavasti halvempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Parhaassa tapaukses-
sa tyytyvaisyystutkimus antaa yritykselle mahdollisuuden kehittdd kommunikoin-
tia, tuotetta ja palveluita vastaamaan asiakkaiden toiveisiin. Tutkimustulokset tar-
joavat oikein tehtyna yritykselle tykalun, jonka avulla voidaan tehda oikeanlaisia
paatoksid oman toiminnan kehittdmisestd. Oikeita paatoksia ei kuitenkaan pystyta
tekemaan ellei tyytyvéisyystuloksia analysoida sen syvemmin. (Abrams 2000, 42—
43))

Jotta tyytyvaisyystutkimuksen tuloksia pystyttaisiin hyddyntdmaan mahdollisim-
man hyvin, pitdisi tutkimus tehdd samoilla metodeilla, saannéllisin valiajoin ja
osittain samalla kohderyhmalld seka kysymyksill4. Vertailukelpoisuus on tarke&a,
koska muutoksen suunta nakyy vain néista tuloksista. Suositeltavaa olisi, etta ul-
kopuolinen taho tekisi tyytyvaisyystutkimuksen, mutta itse yritys tulkitsisi tulok-
set. Olisi hyva miettia, mitka seikat vaikuttavat tulokseen; markkinatilanne, kilpai-
lijat, itse tuote tai palvelu vai viestintd ja miksi tata mieltd ollaan. Tulosten mak-
simaaliseen hyddyntamiseen kuuluu jatkuva tiedon keruu, syiden kriittinen tarkas-
telu seka oikeiden johtopaatdsten teko, oikeiden resurssien ja tavoitteiden asetta-
miseksi. Perusteellinen analysointi seka tuloksiin vaikuttavien tekijéiden etsimi-

nen kuuluvat osaksi asiakastyytyvéisyys projektia. (Von Hertzen 2006, 222-223.)
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Kun halutaan hyddyntaa asiakastyytyvaisyystutkimusten tuloksia parhaalla mah-
dollisella tavalla, olisi hyvad my0s perehtyd alan kirjallisuuteen. Kirjallisuutta olisi
hyva tutkia jo etuké&teen tai viimeistadn tutkimuksen suorittamisen jalkeen. Ylei-
send kaytdntond on, ettd ennen empiirista tutkimusta, aihetta kasitelldan teoria
tasolla. Teoria auttaa hahmottamaan syyt asiakkaiden vastauksiin ja se auttaa
mya0s tulkintojen teossa. Tutkimuksen analysointi on hyvin tilannekohtaista. Hyvéa
tulkinta huomioi teorian, mutta my6s oivaltaa tilanneyhteyden. L&htokohtana on
aineiston ymmartaminen, jotta tutkimustuloksista saataisiin kaikki mahdollinen
hyoty irti. (Reunanen 2007, 243-248.) Asiakastyytyvaisyystutkimuksen hyddyn-
tdmiseen tarvitaan siis tulosten perusteellista analysointia. Tulosten analysoinnissa
on oleellista 16ytaa tarkeat mielipiteet ja vastaukset sek& viel& erottaa ne vahem-
man térkeista. Mielipiteista tulisi 10ytaa yhtéalaisyyksia ja eroja seka osata suhteut-
taa uusi tieto jo olemassa olevaan. Tiedot ja vastaukset tulisi myos kategorioida,
kasitteellistdd sekd vertailla eri tekijoitad toisiinsa. Asiakastyytyvaisyystulosten
analysoimisessa pitéisi yrityksen etsid usein mainittuja asioita, yhdistaa vastauk-
sia, arvioida paremmuusjérjestyksié seka tunnistaa ristiriitaisuuksia. (Solatie 2001,
51-53)

3 KANSAINVALINEN TOIMINTAYMPARISTO

Tarkastelen téssa kappaleessa paapiirteittdin kansainvalisen toimintaympériston
poliittisia-, taloudellisia-, sosiaalisia- seké teknologisia tekijoitd. Néaiden tekijoi-
den huomioiminen kansainvalisilla markkinoilla on ratkaisevaa, koska niiden vai-
kutus asiakastyytyvaisyyteen on huomattava. Kansainvalinen markkinointi lahtee
liikkeelle kansainvalisen toimintaympériston tutkimisesta. Olen halunnut painot-
taa etenkin sosiaalisten tekijoiden merkitystd markkinointiin ja sen toimivuuteen.
Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa hyvin suuresti yrityksen viestintd ja asiakkaiden
tarpeet sek& odotukset. Jokaisen maan kulttuuri ja tavat ovat erilaisia ja kansainva-

lisen toimintaympériston tutkiminen auttaa ndkemaan namé erot. Kappaleeseen —
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sosiaaliset tekijat- olen lisannyt alaluvuiksi myds Englantia ja Italiaa, maana seké

kulttuurina, kasittelevat osiot.

Kansainvaliseen toimintaymparistoon liittyy riskeja ja epdvarmuuksia, joiden tie-
dostaminen ja tunteminen ovat hyvin tarkeitd. Onnistuminen kansainvalisessa
kaupassa on vaikeampaa kuin kotimaan markkinoilla. Monet asiat hankaloittavat
yritysten kansainvalistymisté ja kansainvalisilla markkinoilla toimimista. Tuotan-
to-olot, toimitusehdot, tutkimustiedon hankkiminen, valvontamenetelmat, kieli-
muurit, valuutta muutokset seka laki- ettd lupa-asiat eroavat yleensa kotimaisista
kaytanndista. Naiden seikkojen valossa on tarkedé tehda perusteellista taustatut-
kimusta koko ajan muuttuvista oloista. Maan tavat ja kulttuuri samoin kuin talou-
delliset, poliittiset sek& teknologiset tekijat pitdvat olla hallussa, jotta toiminta
olisi tehokasta. (Hill & O”Sullivan 1999, 346-347.)

3.1 Poliittiset tekijat

Poliittisilla tekijoilla on suuri rooli kansainvélisessa kaupassa, riippuen tietenkin
kauppatavoista. Tahan toimintaymparistéon vaikuttaa monilta osin oman maan
sekd kohdemaan poliittiset suhteet ja kahdenvaliset sopimukset. Lait, kauppapa-
kotteet, boikotit, pakkolunastukset, takavarikoinnit, tuonti- ja vientirajoitteet, li-
senssit, verot ja tullit sekd hintakontrollit voivat hankaloittaa toimintaa vieraassa
maassa. Myods kohdemaiden epévakaat olot voivat olla riski omalle toiminnalle;
sodat, terrorismi, jarjestaytynyt rikollisuus, lahjonta ja muu epéarehellinen toiminta
on hyvin yleistd nykypdivéna. (Czinkota & Ronkainen 2004, 131-155; Pirnes &
Kukkola 2002, 97-101.)

Poliittisilla tekijoilla voi olla suuri vaikutus yrityksen mahdollisuuksiin kansainva-
lisilla markkinoilla. Yrityksen on mietittdva tarkoin, onko menestykselle takeita,
koska sek& kohdemaan ettd kotimaan hallituksella on viimekadessé valta sdadell&
kaupankayntid. Poliittiset olot voivat myods vaihdella nopeasti, joten on tarkeda
ennakoida muutoksia ja olla tietoinen mahdollisista riskeistad. Térkeintd on olla

tietoinen poliittisten tekijoiden vaikutuksista liiketoimintaan ja pyrkid hyvaksy-
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maan ne sellaisinaan tai kehitelld strategioita niistd selvidmiseen. (Czinkota &
Ronkainen 2004, 131-155.)

3.2 Taloudelliset tekijat

Kansainvalisen toimintaympadriston kannattavuuden arviointi pitdisi aloittaa ana-
lysoimalla eri maiden taloudellista tilaa. Markkinoiden potentiaalia pitéisi arvioi-
da heijastamalla taloudelliset tekijat markkinoiden kokoon seka luonteeseen. Ta-
loudellisia tekijoita tutkittaessa pitdisi huomioida, esimerkiksi, kunkin maan véki-
luku, teollistumisaste, ostovoima, vaestonrakenne, tulot ja varallisuus, velkaantu-
neisuus, infrastruktuuri, bruttokansantuote, inflaatio, maantieteellinen sijainti,

tuonti ja vienti maarat sekd kaupungistumisaste ettd asumistiheys.

Néita tekijoita arvioitaessa voidaan péatelld, kuinka hyvin oma tuote vastaa mark-
kinoiden kysynt&a. Ndiden tekijoiden ansiosta osataan asettaa oikea hinta ja jake-
lutiet sekd huomioida kilpailijoiden vaikutus omaan toimintaan. Myds vientimah-
dollisuudet ja kuljetusmenetelmét pystytédéan selvittdamaén taloudellisten tekijéiden
pohjalta samoin kuin asiakkaiden ostovoima. Hyva olisi myds huomioida asuk-
kaiden sijoittuminen ja varallisuus maan siséll4d. Kuinka paljon ihmiset kuluttavat
ja mika velkaantumisaste on, kertoo kysynnasta ja maksuvaihtoehtojen rajallisuu-
desta. Taloudellisia tekijoita tutkittaessa pystytdédn myds selvittdmaéan kulutustot-
tumuksia seké asenteita ulkomaisia yrityksia kohtaan. On myds hyvé tiedostaa,
etta tiedon laatu ja maara vaihtelee markkinoittain ja tulevaa kehitysta voi olla
vaikea arvioida. Taloudellista tietoa voikin pitdd lahtokohtana tiedon keruulle.
Yritysten tdytyy myos ymmartaa taloudellisten tekijoiden vaikutusta sosiaaliseen
kehitykseen ja ndin myods pystyd arvioimaan tulevaisuuden suunnan kussakin
kohdemaassa. (Czinkota & Ronkainen 2004, 88-127; Hill & O’Sullivan 1999,
349-350.)

3.3 Sosiaaliset tekijat
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Yksi voimakkaimmin vaikuttava sosiaalinen tekija on kulttuuri. Kulttuuri maaraa,
kuinka ihmiset toimivat kesken&&n. Se kertoo ihmisten viestintatottumuksista,
uskonnosta, arvoista ja normeista sekd toimintatavoista. Kulttuuri on opittua kayt-
taytymistd, ei perittyjd ominaisuuksia. Kulttuuri myos ilmentéa kaikkea tekemista
ja sanomista, siksi se vaikuttaa myds ostokayttdytymiseen ja tata kautta asiakkai-
den kulutustottumuksiin. Kansainvélinen menestyminen onkin hyvin paljon si-
doksissa siihen, kuinka hyvin otamme huomioon kulttuuriset erot ja kuinka hyvin
tuotteet pystytddn muokkaamaan markkinoiden ja eri kulttuurien tarpeisiin. Yri-
tykselld pitdd olla karsivéllisyyttd, heidan pitdd olla joustavia ja suvaitsevaisia
sekd ottaa asiakkaiden uskomukset huomioon. Yksinkertaisesti, paikallisen kult-
tuurin ymmartaminen on elintarkeéd, jotta pystyttaisiin valitsemaan oikeat strate-
giat sekd toimimaan mahdollisimman tehokkaasti. (Czinkota & Ronkainen 2004,
58; Hill & O"Sullivan 1999, 348; Mole 2004, 19-21.)

Kulttuurieroja on monenlaisia, mutta niiden térkeys korostuu kansainvalisessé
kaupankaynnissé. Sosiaalisia tekijoitd pidetdankin kansainvélisen toimintaympa-
riston haastavimpina elementteind. Ymmartaékseen kulttuuria pelkka faktatieto ei
riit4, vaan omakohtaiset kokemukset opettavat eniten. Ongelmaksi muovautuu se,
ettd kulttuuria ei voi oppia - se pitada eldd ja kokea. Parhaiten kansainvalisessa
toimintaympadristossa parjadvat yritykset, jotka ovat karsivéllisia. Yritykset raken-
tavat toimiaan yritysmaailman perusperiaatteiden mukaan. Periaatteisiin kuuluu
tuntea haastajat, yleiso seka asiakkaat. Kulttuurien perusarvot on hyva siis tiedos-
taa, silla kauppojen menettaminen voi olla vain pienisté asioista kiinni. (Czinkota
& Ronkainen 2004, 58-87; Pirnes & Kukkola 2002, 247-255.)
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Kuvio 3: Kulttuurin merkitys yritysmaailmassa (Mole 2004, 21).

Yleensé kulttuurista puhuttaessa viitataan ihmisiin ja heidan toimintaan. Business-
to-business kaupassa olisi kuitenkin hyva tiedostaa myds yrityskulttuurien eroa-
vaisuudet, silla se vaihtelee organisaatiosta toiseen hyvinkin paljon. Johtajan roo-
lin merkitys, kokousten kulku, suunnittelun tarkeys, tiimityon tai organisaation
merkitys, ovat jokaisessa yrityksessa erilaisia. On hyva tietda, etta toimintamallit
eroavat toisistaan ja eri asiakkaiden kanssa on toimittava omalla tavalla. Se mika
koetaan oikeaksi, perustuu tapoihin, uskomuksiin, arvoihin, asenteisiin, perintei-
siin ja hyvaksyttyihin normeihin myos yrityksen sisalla. Kulttuuri siis vaikuttaa
monelta osin myo6s yritysten toimintatapoihin ja kayttdytymismalleihin seka ih-
misten asenteisiin. (Mole 2004, 21.)

Markkinointi ja kayttaytyminen kohdemaissa

Koska sosiaaliset tekijat ovat suurimpia syitd kansainvalisen liiketoiminnan epa-
onnistumiseen, olen kerénnyt yleisimpi& kulttuurisia piirteitd kahdesta kohde-
maasta — Englannista ja Italiasta. Vaikka molemmat maat sijaitsevat Euroopassa,
heiddn kaupankéyntitapansa seka kulttuuriinsa erityispiirteet poikkeavat toisis-
taan. Valintaan vaikutti myos se, ettd Englannista ja Italiasta tulevat suurin osa

FinnLamexin asiakkaista.
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3.3.1 Englanti

Englantilaisessa yhteiskunnassa vallitsee vielakin hyvin voimakkaasti luokkaerot,
aatelis sukuja kohdellaan paremmin kuin esimerkiksi tyovéenluokkaa. Ihmisia
arvostellaan heidén syntyperansd, aksenttinsa, tapojensa, varallisuuden seka mui-
den aktiviteettien kautta. Heille englantilaisuus ja omat tavat ovat tarkeita. Poliitti-
sella, maantieteelliselld ja taloudellisella tasolla Englanti on Euroopan ja USA:n
valissd. Maalla on vahvat taloudelliset siteet Amerikan kanssa, yhteinen kieli seka
sama kasitys vapaasta markkinataloudesta. Toisaalta Englanti kuuluu Euroopan
Unioniin ja sen sosiopoliittiset tavat ovat l&hestymassa EU:n vastaavia. (Haigh
2004, 131-135.)

Englantilaisten ihmisten vahvuuksiin kuuluvat huumori, suvaitsevaisuus, kekse-
lidisyys ja luovuus, individualismi, reiluus, joustavuus, tyyneys seka kaytannolli-
syys. Heidan heikkouksikseen on kuvailtu suunnitelmallisuuden puuttumista, eris-
tyneisyyttd, konservatiivisuutta, aggressiivisuutta, juoruilua, varauksellisuutta
sek& snobimaisuutta. (Haigh 2004, 131-145.)

Englantilaisiin liiketapoihin kuuluu tyylikkyys ja arvokkuus. ”Reilu peli” ja syn-
nynnéinen kohteliaisuus ovat huomionarvoisia asioita. Kaupankaynnissa taytyy
ottaa huomioon my0s heidan huumorilla ja ironialla hoystetty vuoropuhelunsa.
Kommunikointi pitdisi pitdd kevyend ja hauskana. Vitsailu ja huumorin arvosta-
minen ja sen ndyttdminen, ovat tarkeitd seikkoja. Englantilaiset arvostavat myds
hyvia tapoja; kohteliaisuutta, toisten huomioonottamista seka tervehtimista. Kau-
pankdynnissa on huomioitava my0ds ihmisten skeptinen suhtautuminen eri ideolo-
gioihin, silld he voivat elad hyvinkin ristiriitaista elaméé. Englantilaisille on myds
tarkeaa puolustaa alakynnessé olevaa. Yksi heidédn tarkeimpid ominaisuuksiaan on
yrittdminen. Ei ole hdpedksi yrittdd ja epdonnistua — vaan olla alkujaan yrittdmat-
ta. (Haigh 2004, 131-145.)

Englantilaiset eivat pida yllatyksistd. Liiketapaamiset tulisi sopia hyvissa ajoin

etukateen ja mieluiten kirjeitse. Yleenséd englantilaiset ovat hyvin tdsmallisi& ta-
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paamisajoistaan. Jos kokouksesta my6héstyy enemman kuin 10 minuuttia, tulisi
siitd ilmoittaa etukateen. Esityslistaa voidaan kokouksissa kayttada, mutta sen tark-
ka seuraaminen on harvinaista. Englantilaiset ovat myds mestareita vélttelemé&én
suorien vastauksien antamista ja pitdvat enemman faktapohjaisista, huumorilla
hoystetyista tuote-esittelyista. (Haigh 2004, 131-145; Luoto 1993, 67-70.)

3.3.2 ltalia

Italia on vastakohtaisuuksien maa. Pohjoiset sekd itdiset osat maasta ovat vauraita,
teollistuneita, alueita. Eteldiset sek& lantiset alueet ovat, vastakohtaisesti, kdyhia
maatalousalueita. Liike-eldamé on keskittynyt Roomaan, Milanoon, Torinoon ja
Genovaan. Suurin kaupank&ynnineste on maan lapitunkeva byrokratia sekd kor-
ruptoituneet virkamiehet. Myos verot ja oikeusjarjestelma on jérjestelty kaootti-
sesti maan sisalla. (Luoto 1993, 70-71; Flower & Falassi 1995, 151-155.)

Byrokratiasta, korruptiosta ja oikeusjarjestelmasta huolimatta, italialaisten kanssa
on helppoa tehda kauppaa. Etikettiasiat eivét ole hirvedn tiukkoja Italiassa. Kéyt-
taytyminen perustuu rentoon virallisuuteen. Ihmiset ovat lampimid, ulospdin suun-
tautuneita seké hauskoja kumppaneita. Kohteliaisuus, harkinta ja hyvét tavat ovat
kuitenkin tarkeitd. Liikeneuvottelut ovat jouhevia ja tapahtuvat aluksi lounaan
yhteydessd paivasaikaan. Liikesuhteiden syventyessd myos illalliset ja perheen
parissa vietetyt illat yleistyvat. Italiassa arvostetaan puhetaitoa ja kohteliaisuutta
seka italian kielen hallintaa. My6s paikallisten olojen, ruuan samoin kuin historian
ja kulttuurin tunteminen ovat hyvia apuvalineitd, solmittaessa uusia liikesuhteita.
Vaikka ilmapiiri on vapaa ja rentoutunut, italialaisten kauppatavat ovat muuta
Eurooppa konservatiivisempia seké statuskeskeisempid. Yrityshierarkia on tarkeé
ja suurimpia paallikoitd kunnioitetaan. Pukeutumiskoodi on hyvin asiallinen ja
tarkka. Italialaiset rakastavat merkkivaatteita ja designia. (Luoto 1993,71-72;
Flower ym. 1995, 156-158.)

Viestintdkanavien sanotaan olevan monimutkaisia ja kiemuraisia Italiassa. Faktan

osuus viestinndssa on useimmiten véahaista, mielipiteita on sitdkin enemman. Pu-
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hetta ja kohteliaisuutta arvostetaan samassa méaéarin kuin kekselidisyytté ja mieli-
kuvitusta. Italialaiset vastaanottavat hyvin uusia ideoita ja ratkaisuja, varsinkin jos
itse padsevat esittelem&an omia kykyjaan. Sivistys on sosiaalinen vélttamattomyys
ja yleensé liike-elamé&ssa olisi hyvé viitata persooniin kuten Aristoteles ja Adam
Smith. Fiksuja kunnioitetaan. (Mol 2004, 254-266.)

3.4 Teknologiset tekijat

Teknologia siséltyy nykypéivana jokaiseen kaupankdynnin osa-alueeseen. Tutki-
mus ja -kehitystoiminta, design, tuotantotavat samoin kuin jakelukanavat ovat osa
tatd kokonaisuutta. Namaé tekijat vaikuttavat myds yrityksen tapaan toimia aina
valmistuksesta mainontaan asti. On kuitenkin hyva muistaa, ettd sosiaaliset, poliit-
tiset ja kulttuurilliset tekijat kansallisessa ympéristossa vaikuttavat vahvasti tekno-
logiseen tietotaitoon. IIman néiden tekijoiden tuntemusta, ei yritys pysty kohdis-

tamaan teknologisia voimavarojaan oikein. (Morrisin 2002, 279-280.)

Asiakkaiden toiveet ja tarpeet ovat sidoksissa paitsi kulttuuriin myds teknologisiin
tekijoihin. Teknologia vaikuttaa kuluttajien jokapdivéiseen eldaméan ja eldaman
laatuun. Sen taso ja kehittyneisyys maaréa asiakkaille sopivat tuotteet ja palvelut,
miten markkinoidaan, ja mitd jakelukanavia kaytetdan. Etenkin business-to-
business kaupassa teknologian merkitys kasvaa hyvin suureksi. Se onkin avain-
asemassa maailman taloudessa. Teknologisten tekijoiden merkitys markkinoilla
menestymiseen on ratkaisevaa. Namaé tekijat eivat vain luo mahdollisuuksia vaan
my0s uhkia yrityksille. Juuri teknologisista syistéa yritys voi havité kilpailun kan-
sainvalisilla markkinoilla, jos se ei osaa hyvéksikayttdd nditd mahdollisuuksia.
(Hill & O"Sullivan 1999, 349; Jobber 2004, 151-153; Morrison 2002, 279-285.)

4 KANSAINVALINEN MARKKINOINTI
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Markkinointi on keskeisessa asemassa kansainvélisessa toimintaymparistossa.
Markkinoinnin tavoitteisiin kuuluu myynnin ja markkinoinnin lisdksi myds asiak-
kaiden l6ytaminen, ndiden saaminen, pitdminen ja kannattavan toiminnan varmis-
taminen. Yrityksen pitdisi tuntea oma Kilpailukykynsd ja myds hyddyntaa sité
oikealla tavalla kansainvalisilla markkinoilla. Markkinointia suunniteltaessa on
siis oleellisen tarkeda hankkia tietoa kohdemaasta, 10ytéé asiakkaiden tarpeet ja
pyrkia tyydyttamaan ndma. Kansainvalisen markkinoinnin peruspilareita ovat
kohdemaan tuntemus; kulttuurin, lainsd&ddannén, arvojen, normien sek& kulutus-
tottumusten. (Selin 2004, 107-108)

Tassa kappaleessa késittelen kansainvélisen markkinoinnin eri osa-alueita, mutta
p&&paino on kansainvalisessa kommunikoinnissa. Koska kansainvalisen kommu-
nikoinnin onnistumisella on suurin vaikutus asiakastyytyvéisyyteen, olen halunnut

painottaa naiden tekijoiden tarkeytta.

4.1 Kansainvalinen markkinointistrategia

Suunnitteleminen on pohjana yrityksen menestykselle ja strateginen suunnittelu
luo pohjan yrityksen markkinoinnille. Ennen kuin markkinointistrategiaa kehite-
taan, yrityksen pitéé tiedostaa omat heikkoudet ja vahvuudet, asiakkaiden tarpeet
seké kilpailutilanne. On lahdettavé liikkeelle omasta toiminnasta, voimavaroista ja
I0ytéé soveltuva tapa toimia kussakin eri maassa. Enéa ei riita, ettd tyydyttaa asi-
akkaan tarpeet vaan yrityksen pitaa tyydyttdd nama tarpeet paremmin kuin heidan
kilpailijansa. (Czinkota & Ronkainen 2004, 403-404; Jobber 2004, 712-725; Kot-
ler ym. 2002, 75-77; Selin 2004, 110)
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Kuvio 4: Kansainvalinen markkinointistrategia (Czinkota & Ronkainen 2004, 399).

Kotlerin (2005b, 41-42) mukaan tarkeimpid periaatteita markkinointistrategiaa
kehittdessa on kohdistaminen, asemointi ja erilaistaminen. Yrityksen pitéa erottua
tuotteillaan, tarjota jotakin etulyOntiasemaa ja tarkoin méaéritellda omat kohde-
markkinansa. Yrityksen on opittava voittamaan kilpailu uusin tavoin. Markkinoin-
tistrategiaa kehiteltdessa on tarke&éd miettia oman kohderyhmaén, alueen ja kulttuu-
rin merkitysté ostokayttaytymiseen. On térkedd tunnistaa, mitd asiakkaat haluavat
ja mité kilpailijat tarjoavat. Kilpailijoista pitdd erottua. Se, milla tavalla erottuu,
madraa pitkalti myods markkinointistrategian paasuuntaukset. Mita halutaan koros-
taa - mité etuja ja lisdarvoja - kilpailijoiden tuotteisiin ndhden. Markkinointistra-
tegia lahtee liikkeelle tutkimuksesta, tarpeista ja omista voimavaroista. llman
markkinoiden ja asiakkaiden tuntemusta, ei synny myo6skaan toimivaa markki-

nointistrategiaa.

4.1.1 Yleiset strategiat
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Kuvio 5: Kansainvalisen markkinointistrategian muokkaaminen (Czinkota & Ronkainen 2004,
404)

Strategisessa suunnittelussa on térkeintd ymmartdd ne voimat, jotka maaradvat
menestyksen markkinoilla. Markkina- ja kilpailuympadristé on tunnettava, jotta
osattaisiin tehda oikeat strategiset paatokset. Sisaisten analyysien kautta, yritys
pystyy arvioimaan omia mahdollisuuksia ja vahvuuksia eri markkinoilla ja tata
kautta tekeméén oikeita markkinointipaatoksia. Kilpailustrategian valinta maaraa,
kuinka kansainvdlista strategiaa aletaan muokata. Myos kohdemaa ja asiakas-
segmentit vaikuttavat strategiapaatoksiin, halutaanko erilaistua, keskittya vai toi-
mia mahdollisen kustannustehokkaasti. Kun strategiaa aletaan kehittaméan halut-
tuun suuntaan, pitdd tehdd paatoksid tuotteista, markkinoinnista, saatavuudesta
seka kilpailutekijoista. Millaista tuotetta tarjotaan, minkalaisen viestinnén saatte-
lemana, mité jakelukanavaa pitkin, missa ja milla kilpailukeinolla. Strategistenva-
lintojen jalkeen yrityksen tulisi muokata my@s organisaationsa rakennetta samaan
suuntaan seka pystyé kontrolloimaan markkinoiden muutoksia. (Czinkota & Ron-
kainen 2004, 397-415.)

Kotlerin (2005a, 133) mukaan strategia on kuin liima, joka kiinnittaa yrityksen eri

palat toisiinsa. Strategia on vahva ja kestévé, jos se on erilainen, vaikeasti jéljitel-
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tavissa seka ainutlaatuinen. Toivotun mielikuvan rakentaminen lahtee aina yrityk-

sen omista strategisista paatoksista ja tavoitteista.

Strateginen suunnittelu liittyy suurimmalta osin yrityksen ulkoisiin tekijoihin.
Markkinoiden analysoiminen - kilpailijat, tuotteet, teknologia, kulttuuri, maantie-
de, jakelutiet - on elintarkedd. Analysoinnin ohella, yrityksen pitéisi hahmottaa
oma markkinointimixinsa. Mité tuotteita tarjotaan, milla hinnalla, missé paikassa

sekd milla mainonnalla. Markkinointimixié tarkastellaan ldhemmin luvussa 4.2.

Markkinointisuunnitelma on myds oleellinen osa hyvaa strategiaa. Tilanneanalyy-
si, omat heikkoudet ja vahvuudet sekd ympériston mahdollisuudet ja uhat, on hy-
va tehdé. Myos tavoitteiden ja pddmadrien valinta seké strategia etté taktiikka ovat
miettimisen arvoisia asioita, puhumattakaan budjetista ja aikatauluista. Strategian
onnistumiseksi tarvitaan saannollista seurantaa ja korjaavia toimenpiteitd. (Pirnes
& Kukkola 2002, 60-64.)

Koska kansainvaliset markkinat eroavat kotimaisista monella osa-alueella, yrityk-
sellé tulee olla selked strateginen suunnitelma toimintaansa varten. Suunnittelussa
tarvitaan selkedd nakemysta nykytilanteesta sekd visioita tulevaisuudesta. Myos
riskeja esiintyy enenevissd maarin, joten niilt4d kannattaa suojautua mahdollisim-
man hyvin tiedostamalla mahdolliset riskitekijat ja mahdollisuudet. Yrityksen
olisi syytd huomioida strategiaa tehdessaan tuotanto-, markkinointi-, rahoitus-
sekd henkiltstbasiat ja kullekin osa-alueelle kehittdd oma strategia. Vain lapiko-

tainen analysointi ja tutkiminen mahdollistavat menestyksen.

4.1.2 Markkinoiden valinta

Markkinoita valittaessa yrityksen taytyy punnita monia seikkoja ja 16ytad ne hou-
kuttelevimmat markkina-alueet. Tasséd valinnassa keskeisimmaksi tekijaksi muo-
dostuu jo edelld kasitelty kansainvalisen toimintaympéristd huomioiminen. Maan
taloudelliset, sosiaaliset, poliittiset sek& teknologiset tekijat taytyy tutkia ja analy-
soida ennen valintaa. On myds hyva punnita markkinoille paasyn helppoutta,
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markkinoiden tuottavuutta, markkinoiden kokoa seka riskejé. Selvittdmisen arvoi-
sia asioita ovat myds markkinoiden mahdollisuudet ja uhkatekijat. My6s mahdol-
lisen kohdemaan kehityssuunta ja nykyinen seka tuleva kilpailutilanne pitdisi tie-
tdd. Mitad kustannuksia syntyy ja pystytadnko ne kattamaan, on oleellisen tarke&a
kannattavuutta silmélla pitden. Markkinoiden valintaan vaikuttaa myds yrityksen
omat resurssit, mita taitoja yrityksella itselladn on, onko voimavaroja omasta ta-
kaa vai tarvitaanko ulkopuolista apua, kuinka helposti omia tuotteita pystytaan
mukauttamaan markkinaoloihin ja mitkd ovat oman tuotteen kilpailuedut. (Jobber
2002, 844-850.)

4.2 Kansainvélinen markkinointimix

Tassa kappaleessa kasittelen paremmin markkinointimixid. Niin kuin aiemmin jo
totesin, yrityksen olisi hyva hahmottaa jo strategisessa suunnittelussa oma mark-
kinointimixinsd. Hahmotus auttaa oikeiden kilpailustrategioiden valinnassa seké
ulkoistentekijoiden analysoimisessa. On hyvé osata vertailla omia vahvuuksia ja
heikkouksia suhteessa kilpailijoiden. Markkinointimix kertoo yritykselle, mihin

kannattaa omassa toiminnassa keskittya.

Kansainvalisen markkinoinnin peruskilpailukeinoihin kuuluu markkinointimix.
Markkinointimixissa padpaino on tuote-, hinta- ja jakelupolitiikassa samoin kuin
markkinointiviestinnassa. Yrityksen tuote maarittdd liiketoiminnan ytimen ja on
nain myos keskeisessa roolissa markkinointimixissd. Hinta-, jakelu- ja viestinta-
politiikka yrityksessé perustuvat tuotteen ominaisuuksiin, myos asiakkaat ja kil-
pailijat mééaritelladn nédiden kautta. Vaikka tuote on yleensd markkinointimix:n
paéaroolissa, ei saa unohtaa muita kriittisia menestystekijoitd. Se mista tuotetta saa,
milla hinnalla ja minkélaisen viestin saattelemana ja keiden henkil6iden kautta,
kuuluu osaksi yrityksen imagoa.(Keegan & Green 2000, 378; Selin 2004, 110-
112))

4.2.1 Tuote
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Niin kuin ylla jo kerrottiin, tuotetta itsessaan pidetddn markkinointimix:n ratkai-
sevana elementtind. Tuotteen arvo maaraytyy sen aineellisten ja aineettomien teki-
joiden kautta; ominaisuuksien, materiaalien, koon, sek& statussymbolien mukaan.
Asiakkaat eivét etsi pelkéstédan tuotteita vaan niistd muodostuvia brandeja. On siis
tarkeda luoda tuotteen ympadrille lisdarvoja tuottavia elementtejd, jotka parhaassa
tapauksessa nostavat tuotteet imagoa. Tuotteista pyritddn rakentamaan brandeja,
koska vahva merkki viestittaa laatua, suurempaa luottamusta ja turvallisuutta. Ih-
miset ovat valmiita maksamaan enemman rahaa bréndeistd. (Keegan & Green
2000, 379; Kotler 2005, 61- 62.)

Kotlerin (2005b, 61) sanoja lainatakseni: ”Brandi on lupaus arvosta.” Ratkaisevaa
on siis saada aikaan erottuva tuote, ei vain erottuva imago, bréndi. Erottua voi
monella tapaa, tuoteominaisuuksilla, ulkoasulla, palveluilla, takuilla ja muilla lu-
kemattomilla tavoilla. Padasia on, etté tuotteesta tulee ylivoimainen kilpailijoihin

nahden.

Kansainvalisilla markkinoilla tuotteen merkitys ja ominaisuudet korostuvat enti-
sestaén, koska kilpailu on kovempaa ja tarjonta suurempaa. Kilpailuedun saavut-
tamiseen ei yksistaan tuote riitd, vaan syvyytta on haettava lisdosista. Tuotekuvaa
voi laajentaa niin aineellisilla kuin aineettomilla ominaisuuksilla seka lisapalve-
luilla. Asiakkaat ostavat arvoja. Tarkeinta on herattdd asiakkaan kiinnostus seka
syventdd asiakassuhdetta kokonaisvaltaisella palvelulla. Tuotteiden kilpailuedut
ovat sidonnaisia niiden elinkaareen. Kilpailuedut sekd markkinointitoimenpiteet
vaihtelevat eri elinkaaren vaiheissa. Jotta pysyttaisiin kehityksen tasalla, yrityksen
taytyy seurata markkinoita systemaattisesti. My0s tuotestrategiaa on syyta miettia
maakohtaisesti. Tuote pitdd mahdollisesti sopeuttaa markkinaoloihin ainakin laa-
dun ja palvelun puolesta. Myds kohdemaan hallituksella voi olla sdéannoksié, jon-
ka varjolla tdytyy muokata tuotteen ominaisuuksia. Viimek&dessa asiakas paattaa
mitd haluaa. (Czinkota & Ronkainen 2004, 248-249; Selin 2004, 113-116,)
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Kuvio 6: Tuotteen elementit (Czinkota & Ronkainen 2004, 249).

Ydintuote tarjoaa tietyn hyddyn, jonka asiakas ostaa. HyGty ei kuitenkaan maarité,
miksi asiakas ostaa juuri tdman tuotteen. Aineelliset ja aineettomat ominaisuudet
erottavat tuotteen muista, vastaavaa hyotya tarjoavista Kilpailijoista. Aineelliset
ominaisuudet kertovat tuotteen laadusta, maarittelevat tuotteen imagon ja tekevat
tuotteesta omaleimaisen. Namé& ominaisuudet madrittelevat, miten tuote eroaa
Kilpailijoista. Aineettomat ominaisuudet keskittyvat enemmén mielikuviin. Ne
kertovat, kuinka hyvin kohdemaan kulttuuri, tavat ja teknologia on huomioitu
kansainvélisessa markkinoinnissa. Tuotteen asemointi ndyttad, onko se muokattu
kohdemaahan sopivaksi, onko markkina-alueen toimintaymparistoé ajateltu yksit-
taiselld tasolla. Lisdpalvelut tuovat ydintuotteeseen sitd lisdarvoa, niiden avulla
oma tuote pystytddn erottamaan kilpailijoiden tuotteista. Lisépalvelut nostavat

ydintuotteen arvoa ja tekevat tuotteesta houkuttelevamman.

4.2.2 Hinta

Kansainvalisessa kaupankdynnissa hinta on hyvin hankala kilpailukeino, mutta
mya0s ainut tuloja kerryttava tekija. Madriteltdessé hintaa, on huomioitava valuut-
takurssit, laskutuskulut, tullit, verot seka valuutan heilahdukset, mutta myos asia-
kaskunta ja kohdemarkkinat. Kilpailijoiden toimintatavat, tuotteen sopeuttamisas-

te, arvioidut myyntimaarat seka takaisinmaksuajat ovat myos tarkeitd asioita
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huomioida. Hinta on térked kilpailutekija ylitarjonnan vallitessa. Hintaa voidaan
muuttaa helposti ja se kertoo jotain omien tuotteiden laadusta. Yrityksen on paa-
tettdva lahteeko voittamaan kilpailua alhaisen hinnan avulla vai keskittyyké mui-
hin lisarvoa tuottaviin tekijoihin. Hinnoittelustrategiaa laadittaessa taytyy ottaa
siis huomioon tuote ja sen ominaisuudet seka markkinoiden olosuhteet. Pohjana
hinnoittelulle voidaan pitéa taustatietoja kysynnasta, kilpailijoista, valmistuskus-
tannuksista, jakeluteistd, rahoitustarpeista sekd kohdemaan lainsaddannosta etta
rajoituksista. (Hill & O”Sullivan 1999, 221-223,363; Selin 2004, 116-118)

Hinta kertoo asiakkaalle, mitd on odotettavissa tuotteesta, mielikuvamerkitys on
talléin suuri. Kalliit tuotteet yhdistetddn suoraan hyvaan laatuun ja painvastoin.
On siis tarkeaa tietdd kohdemarkkinoiden asiakkaiden tarpeet ja odotukset, silla
kauppaa tehtdessa ostaja miettii saamaansa hyddyn arvoa. Kauppaa ei siis viime-
kadessa tehda hinnan vaan arvon avulla. Vaikka hintaa voidaan helposti, lyhyella
aikavalilla, muuttaa sita ei kuitenkaan pidd néhdé taktisena apuvalineend vaan
enemmankin yhtena strategisena tydkaluna liiketoiminnassa. Yrityksen olisi kui-
tenkin hyva muistaa, etté ei ole tarkedd, mitd tuote maksaa, vaan mité asiakas hin-
nalla saa - laatua, palvelua, luottamusta. (Hill & O”Sullivan 1999, 221-223; Selin
2004, 116-117)

4.2.3 Viestinta

Tuote-, hinta- ja saatavuustavoitteet méarittelevat yrityksen viestintéstrategiat.
Suunniteltaessa viestintdd on huomioitava asiakaskunta, yrityskulttuuri, tavoitteet
sek&d markkinatietous kohdealueesta. Jotta asiakkaille pystyttdisiin puhumaan
merkityksellisesti, heidén tarpeet ja motivaatiot taytyy tuntea. Kun viestitdan kan-
sainvalisessa ymparistossa, pelkkd ymmartaminen ja tulla ymmarretyksi ei enda
riitd. Jotta viestinnalla saavutettaisiin paras mahdollinen tulos, tdytyy panostaa
yrityskuvaan, tunnistaa omat vahvuudet, tuntea kohderyhma, synnyttaa lisarvoa,
huomioida kulttuurierot, kuunnella seka olla vilpitdn ja luotettava. Selked profiili
ja sanoma auttavat viestinndn onnistumisessa samoin kuin yhtendinen viesti eri

kanavia pitkin. Jotta viestinta olisi kokonaisuudessaan kattava, taytyy siihen liitta4
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mainonta, henkilokohtainen myyntityd, myynninedistdminen seka tiedotus- ja
suhdetoiminta. Henkilokohtaiset suhteet ja kommunikointi ovat tarkeimpia vies-
tintdkanavia juuri b-to-b kaupassa. Ilman luotettavuutta ei synny asiakassuhdetta.
Luotettavuus taas syntyy kayttaytymisen ja ulkoisten tunnusmerkkien kautta,
imago ratkaisee. (Chydenius 2001, 38; Jobber 2004, 414-416; Selin 2004, 119-
120.)

Viestintdan vaikuttavat eniten teknologiset, sosiaaliset sek& poliittiset tekijat. Tek-
nologia méaéaraé pitkalti, mitd markkinointikanavia maassa pystytdan kayttdmaan
ja mika on tehokkain tapa viestid. Se vaikuttaa mainosten ulkoasuun, viestinta-
kanavaan ja sen nopeuteen. Poliittiset tekijat vaikuttavat lakeihin ja maarayksiin,
mitd, missé ja mihin aikaan saa mainostaa. Eri maiden lait vaikuttavat viestinnan
siséltoon. Kulttuuri taasen vaikuttaa sanomaan. Viestinndssa tulee huomioida va-
rit, Kieli, teksti, muodot, uskonto, viestintdkanavat ja aika, riippuen kohdemaan
kulttuurista ja uskonnosta. (Hill & O“Sullivan 1999, 365-366.) Kansainvélista
viestintad kéasitelld&n yksityiskohtaisesmmin kappaleessa 4.3 kansainvélisen kom-

munikoinnin véalineet.

4.2 .4 Saatavuus

Vaikka itse tuote ja sen hinta sek& mainonta tuotteen ymparilla olisivat onnistu-
nutta, ei asiakkaiden tyytyvéisyys ole taattua. Jos jakelukanava ei ole oikea - tuo-
tetta on liian vahan, vaarassa paikassa vaaraan aikaan — tuote ei menesty markki-
noilla. Tuotteen saatavuuteen liittyy oleellisesti my6s imagoarvoa. Mistd tuotetta
saa ostettua, kuinka monesta paikkaa ja kuinka usein, ndmé& ovat imagon kannalta
tarkeitd kysymyksid. Onko tuote asiakkaan saatavilla tdimén tarvitsemana ajankoh-
tana, riippuu yrityksen valmistus- ja kayttdonottotavoista, maarista seka toimitus-
tavoista. Onko tuote myynnissa oikeassa paikassa, riippuu mitd jakelukanavia
kaytetddn hyvaksi. Myydaanko suoraan asiakkaille vai kdytetdanko jalleenmyyjié
tai agentteja. Myydaéankd suoraan yrityksille vai tavarataloihin ja supermarkettei-

hin riippuu siitd, mink& imagoarvon yritys haluaa muodostaa jakelukanavastaan.
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Mité tehokkaampi ja edullisempi jakelutie on, sitda suurempi Kilpailuetu se voi
yritykselle olla. (Jobber 2004, 634-638; Selin 2004, 118-119.)

4.3 Kansainvalisen kommunikoinnin valineet

Kansainvélinen markkinointimix vaikuttaa, miten asiakkaille kommunikoidaan ja
mitd kanavia pitkin. Myo6s asiakassuhteiden laatu vaikuttaa kommunikointimuo-
toihin. Kansainvalisellda kommunikoinnilla pyritdan vaikuttamaan asiakkaiden
asenteisiin tuotetta kohtaan joko vélillisesti tai vélittdmasti. Kommunikoinnilla
halutaan myos tiedottaa tuotteen ominaisuuksista ja tukea myyntitilannetta. Se
miten eri maissa kommunikoidaan, riippuu mediarakenteiden erilaisuudesta seka

sosiaalisista tekijoista. (Pasanen 2005, 69)

4.3.1 Liikejulkaisut

Liikejulkaisut ovat merkittdvassd asemassa sidosryhméasuhteiden hoitamisessa.
Julkaisut voivat olla joko sédhkdisessé tai painetussa muodossa, riippuen asiakas-
tyypeista ja millaisia kanavia he kayttavat viestinnassaan. Liikejulkaisun tyyppeja
on monia; asiakas- ja yrityslehdet, henkil0stolendet, markkina- ja toimialakatsa-
ukset, vuosikertomukset, yritys- ja tuote — esitteet sek& historiikit. Liikejulkaisut
tuovat lisdarvoa yritykselle, toimivat asiakassuhteen yllapitdjina seka esimerkkina
yrityksen asiantuntemuksesta. Kun kommunikoidaan liikejulkaisujen valityksella,
on muistettava pitdé yhtendinen ilme yrityksen imagon kanssa. Siten ne vahvista-
vat toisiaan sekd parantavat kokonaisviestinnén tehoa. (Von Hertzen 2006, 186—
188)

Asiakaslehdet ovat nyky&an yksi tarkeimmistd muodoista business-to-business
suhteiden hoitamisen vélineistd. Niiden térkeys korostuu yrityksissa, joiden toi-
minta perustuu pitempiaikaisiin suhteisiin. Lehdet muistuttavat yrityksen olemas-

saolosta, parantavat uusintaostojen mahdollisuuksia seka asiakaspalvelua. Hyvan
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viestinnan perusedellytys on asiakaslehdet. Kansainvalistd kauppaa tekevien yri-
tysten lehdet yleisimmin painetaan pelkastaan englannin kielella kustannussyista.
(Von Hertzen 2006, 188.)

Kauppalehden (Summanen 2007, 13) mukaan asiakaslehti yhdistdé asiakkaan ja
yrityksen. Asiakaslehtid tehdaan lukijoiden ehdoilla ja padpaino on aina asiak-
kaassa. Lehden avulla yritykset pyrkivét syventamaan asiakassuhdettaan seka oh-
jaamaan asiakkaiden valintoja haluamaansa suuntaan. Néista lehdista onkin tullut
hyvin térked asiakashallinnan ja sitouttamisen véline. Lehti, parhaassa tapaukses-
sa, tuottaa ratkaisevaa lisdarvoa yrityksen tuotteille ja ndin myods parantaa asiak-

kaiden uskollisuutta ja sitoutuneisuutta.

4.3.2 Suoramarkkinointi

Yksi suosituimpia business-to-business markkinointikanavia on aina ollut suora-
markkinointi. Suorapostitteet, tarjoukset seka tele- ja mobiilimarkkinointi ovat
naisté yleisimmin kaytettyja. Erottuakseen suuresta massasta suoramarkkinoinnis-
sa pitéisi kayttaa erilaista lahestymistapaa kuin Kilpailijoilla. Persoonalliset ja
sadannolliset, yritysimagoa korostavat, markkinointitoimenpiteet ovat kannattavia.
Aikaisemmin keskityttiin massapostiin, mutta nykyisin raataldityihin Kkirjeisiin.
Enenevin méérin markkinointi tapahtuu sahkoisessa muodossa, koska lahestymis-
tapa on edullisempi, informatiivisempi sekd nopeampi. Suoramarkkinoinnilla pys-
tytddn viestimadn tehokkaasti ja informatiivisesti yrityksesta ja sen tuotteista. Se
on nopeaa ja tehokasta, helppo kohdistaa ja sen huomioarvo on korkea. (Selin
2004, 122; Von Hertzen 2006, 181-186)

Kotlerilla (2005b, 40) on kuitenkin oma sanottavansa suoramainontaan. Hanen
mielestaan suorapostituksesta puuttuu kaikki, joka liittyy asiakaspalveluun — suh-
teen luominen ja tunnesiteen rakentaminen. Suoramainonta on hédnen mukaansa
hyvad, kun sita ei tule liian harvoin eiké liian usein. Suoramarkkinoinnin haittoja
ovat my0s korkeat kustannukset sekd asiakkaiden tarpeiden ja hankintaohjelmien

vaihtelevuus.
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Onko suoramarkkinointi kannattavaa vai ei, riippuu pitkalti osoitteiston laadusta
ja ajankohtaisuudesta seka paattavien henkildiden yhteystietojen oikeellisuudesta.
Mitd tehokkaammin asiakaskortistoja pdivitetddn, sitd tehokkaampaa tulosta
markkinoinnilla saavutetaan. Tehoon vaikuttaa my6s suorapostituksen jalkeiset
toimenpiteet. Mitd nopeammin massapostin jalkeen ollaan henkildkohtaisesti yh-
teyksissa, sitd paremmat mahdollisuudet yrityksella on solmia asiakassuhteita.
(Selin 2004, 122-123)

4.3.3 Internet

Yritykset ovat edelldakévijoita internetin hyddyntdmisessa viestinnassaan ja tule-
vaisuudessa tdman merkitys kasvaa entisestaan (Von Hertzen 2006, 164). Kaup-
palehdessé (Saarinen 2007, 7) olleen artikkelin mukaan internetviestinté ja etenkin
kotisivut ovat nykyisin yritykselle l&hinnd uskottavuuskysymys. Kotisivut ovat
yrityksen edullisin ja tehokkain markkinointikanava. Kotisivujen selkeys, haku-
konelOydettavyys seka asiakaslédhtoisyys ovat sen tarkein pd&doma. Saarisen mu-
kaan: ” — Googlekaan ei 16ydd, ellei kotisivuja ole.” N&kyvyys nykypéivan liike-

toiminnassa on siis elinehto.

Kotisivut antavat enemman kuin ottavat. Ne tuovat uusia asiakkaita ja pitavéat
vanhat tyytyvéisind. Sivut toimivat myds tiedotusvalineend asiakkaan ja yrityksen
valilla. Antavat yritykselle tarkeda tietoa asiakkaistaan ja apuvélineita markki-
noinnin suunnitteluun. Mediatoimisto MediaComin tutkimuksen mukaan (Hanni-
nen 2007, 14) yhteystietojen etsiminen on nykypdivana painottunut internetin ha-
kukoneisiin. Valtaosa vastanneista (78 %) etsii yrityksen kotisivuja tai yhteystie-
toja kayttden juuri internetid. Vain reilu kymmenen prosenttia etsii tietoja keltai-
siltasivuilta tai numerotiedustelusta. Jotta yritys haluaa menestya nykymarkkinoil-

la, taytyy se l6ytya verkosta.

Kotisivujen ja yhteystietojen liséksi internet tarjoaa lukuisia mahdollisuuksia yri-

tyksille. Internetissa voidaan kdyda kauppaa 24 tuntia vuorokaudessa, seitseména
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péivana viikossa. Siella pystytddn antamaan kaikenkattavaa tietoa omista tuotteis-
ta ja palveluista. Myds ostaminen on tehokkaampaa, hintoja, toimittajia, toimitus-
tapoja ja — aikoja pystytddn vertailemaan. VVoidaan tehdd kauppaa, maksaa laskut
nopeammin, tehd& tilauksia ja tarjouspyynt6ja sekd mainostaa. Internetin avulla
rekrytointi kdy nopeammin samoin kuin tiedonkulku yrityksen sisalla. Mainosta-
minen Kkattaa laajemman alueen ja kilpailutilannetta seké asiakkaita pystytdan in-

ternetin avulla tutkimaan helpommin. (Kotler 2005a, 35-38.)

Internet on my0s tehokas tapa mainonnassa. Etenkin kansanvalisessé markkinoin-
nissa internetin merkitys korostuu, koska mainonta voidaan suorittaa maailman-
laajuisesti. Internet vie nykypaivéana jopa 20 prosenttia median parissa kéaytetystéa
ajasta, joten markkinointikanavana sen merkitys kasvaa koko ajan. Verkko-
mainonnan avulla my6s kampanjoita pystytddn kohdistamaan paremmin seké& seu-
raamaan tuloksia helpommin. Kansainvalinen markkinointi ei ole enaa kiinni re-
sursseista ja rahasta, vaan pienikin yritys voi kansainvalistya juuri verkkomainon-
nan avulla. Hakukoneoptimointia k&yttden uusia asiakkaita voi 16ytyd maailman-
lagjuisesti. Mainostajienliiton kyselyn mukaan yritykset ovat selvasti kasvatta-
massa verkko- sekéd sdhkopostimainontaa. Etenkin sahkoiset hakemistot ja haku-
palvelut kasvattavat suosiotaan. Kokonaisuudessaan yritykset ovat lahteméssa
kohottamaan omaa nékyvyytta niin internetissg, ulkomainonnassa kuin tapahtu-
missakin. (Autio 2007, 14.)

4.3.4 Messut

Messut ovat tarked markkinointikanava yrityksille, niiden avulla voidaan varmis-
taa tuotteiden sopivuus markkinoille. Jotta messuilla onnistuisi, taytyy yrityksen
suunnitella toimintansa tarkoin. Ensisijaisen tarke&& on valita oikeat messut sek&
madritell&, mitd messuilta haetaan ja mitk& ovat sen tavoitteet. Mikd kohderyhma
halutaan tavoittaa, on myds kriittinen kysymys. Messuosaston suunnittelu ja maa-
ratietoinen tydskentely osastolla ovat myds tarkeita seikkoja huomioida, on myos
tarpeellista mééritell& seurantamenetelmat ja jarjestaa jalkihoito nopeasti messujen
jalkeen. (Chydenius 2002, 86-87.)
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Messut ovat hyva kanava solmia henkildkohtaisia suhteita, lanseerata tuotteita ja
kohottaa yritysimagoa. Messuilla saadaan myds ajankohtaista tietoa kysynnasta ja
tarjonnasta seka markkinoilla toimivista kilpailijoista. Pd&paino messuilla ei ole
kaupan tekeminen vaan tunnettavuuden lisédminen seké lupa my6hempéa yhtey-
denottoa varten. Messut ovat hyva tilaisuus tutustua Kilpailijoihin ja saada téata
kautta yleiskuva alan tdman hetkisesta tilanteesta. Asiakkaat tulevat messuille
ensisijaisesti katsomaan uutuuksia ja kokemaan jotain ennenndkematonta. Jotta
messuilla erottuisi, ulkoasuun ja oheismateriaaliin pitd4 panostaa kunnolla. (Von
Hertzen 2005, 168-171.)

Vaikka padpainona messuilla ei ole kaupan tekeminen, hyvid myyntitaitoja tarvi-
taan. Henkilokohtaisen myyntityon avulla pystytdén tarjoamaan asiakkaille kaiken
kattavaa informaatiota yrityksen tuotteista. Myyntitaitoista henkilokuntaa tarvi-
taan messuilla, jos halutaan kiinnittdé asiakkaiden huomio, heréttdd mielenkiintoa
sekd solmia uusia kontakteja. Kauppoja messuilla ei tehdd, mutta parasta niissa on
uusien kontaktien solmiminen sek& myynninedistaminen. (Chydenius 2001, 85—
91)

4.3.5 Henkilokohtainen myyntityd

Aktiivisessa markkinoinnissa henkilokohtaisella myyntity6lld on tarked merkitys.
Myyntihenkildston pitéisi sulautua yrityksen imagoon, heilla pitdisi olla selkeét
tavoitteet, riittdva tuotekoulutus sekd valtuuksia paatoksentekoon. Henkilokohtai-
nen myyntity6 vaatii myos kielitaitoa, kulttuurituntemusta, siistid ulkoista olemus-
ta, hyvaa kaytostd, kuuntelemisen taitoa ja luotettavuutta sekd pitkéjanteisyytta.
Hyvéd myyja myy etuja, tuloksia ja arvoja, ei vain tuotteita. Kulmakivia henkil6-
kohtaisessa myyntity0dssé on tuote-esittely. Se miten esitellaan, riippuu yritykses-
té4, asiakkaasta henkilona ja kohdemaan kulttuurista. Myods myynti- ja neuvottelu-
tavat, luotettavuus ja rehellisyys, vaihtelevat kulttuureittain. Myyja voi joutua

pelaamaan eri rooleja myyntitilanteissa, mutta luottamuksen rakentaminen on ai-
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nut yhteinen tekija, jota ilman ei synny liikesuhteita. (Kotler 2005a, 116-117;
Selin 2004, 122-125.)

5 TUTKIMUKSEN TARKOITUS, TAVOITTEET JA
KASITTEELLINEN VIITEKEHYS

Opinnaytetyoni tarkoituksena on selvittdd, miten asiakastyytyvaisyystutkimustu-
losten pohjalta voidaan kehittdd FinnLamexin kansainvélista markkinointia. Tar-
koituksena on tutkia, mité asioita pitéisi huomioida kansainvalisessa toimintaym-
péristssd, ja miten tdssa ymparistdssa tulisi hoitaa markkinointi, jotta se vaikut-
taisi positiivisesti liikesuhteisiin ja titd kautta myds asiakastyytyvéisyyteen. Lo-
puksi tarkoituksenani on antaa toimintasuosituksia FinnLamexille ja mahdollisia

korjaavia toimenpiteita liittyen markkinointiin ja asiakastyytyvéisyyteen.

Tutkimuksen tavoitteet ovat:

1 Selvittdd, mitd asiakastyytyvaisyys on ja, mitka seikat tyytyvaisyy-
teen vaikuttavat.

2 Selventad kansainvaliseen toimintaymparistoon vaikuttavat tekijat.

3 Tutkia, miten olisi syytd markkinoida kansainvalisessé toimintaym-
péristossa.

4 Tarkastella asiakastyytyvéisyystutkimustuloksia ja tehdd johtopééa-

toksia siitd, miten asiakastyytyvaisyytta pystyttaisiin parantamaan.
5 Antaa toimintasuosituksia kansainvélisten kauppasuhteiden ja mark-
kinoinnin parantamiseksi yleiselld ja kohdeyrityksen tasolla.

Késitteellisen viitekehyksen tarkoituksena on esittda tutkimuksen keskeisimmaét
aihealueet. Se koostuu kolmesta paatekijésta kansainvélisesta toimintaymparistos-
t4, asiakkaista ja kansainvélisestd markkinoinnista. Viitekehyksen tarkoituksena



39

on osoittaa kansainvélisen toimintaympdriston ja — markkinoinnin vaikutus asiak-
kaisiin ja asiakastyytyvaisyyteen. Olen halunnut hahmottaa, mita seikkoja tulisi
ottaa huomioon kansainvélisessa markkinoinnissa, osoittaa, miten kansainvélinen
toimintaympariston huomioiminen vaikuttaa FinnLamexin toimintaan ja tat4 kaut-
ta kansainvaliseen markkinointiin ja edelleen, kuinka kansainvélinen markkinointi
vaikuttaa asiakkaisiin ja asiakastyytyvéisyyden mittaamiseen. Kasitteellinen viite-
kehys osoittaa, miten tyytyvaisyyden mittaaminen ja tulosten analysointi vaikuttaa

nailta osin jatkumona edelleen FinnLamexin ja kansainvéliseen markkinointiin.

Késitteellisen viitekehyksen tarkoituksena on siis jasentdd tutkimus. Se kertoo,
kuinka ilmi6ta lahestytaan, ja miten se ohjaa tutkimuksen kulkua. Kasitteellinen
viitekehys on tutkimuksen teoreettisen osan yhteenveto ja empiiristé tyota ohjaava
ajatusrakennelma. (Likitalo & Rissanen 1998, 39)

KANSAINVALINEN TOIMINTAYMPARISTO

A v v i

Poliittiset Taloudelliset |Sosiaaliset |Teknologiset
tekiijat tekiijat tekiijat tekiijat

[ FINNLAMEX OY |

v

—> KANSAINVALINEN MARKKINOINTI |

A \: A

|Markkinointistrategia | Markkinointimix | Kommunikointi |

\A

[ ASIAKKAAT |

Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen |—

Kuvio 9. Kasitteellinen viitekehys: Kansainvalisen markkinoinnin parantaminen asiakastyytyvai-
syystutkimustulosten pohjalta.

6 TUTKIMUKSEN SUORITTAMINEN
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Tutkimuksella on aina jokin tarkoitus tai tehtava. Kansainvalista markkinointitut-
kimusta suoritettaessa ymparistd maarittelee, kuinka hyvin mitk&kin tyokalut,
tekniikat ja konseptit sopivat kullekin markkina-alueelle. Kansainvalinen tutkimus
eroaa kotimaisesta neljéalla eri tekijalla. Kansainvalisilla markkinoilla puitteet ja
ymparistd ovat erilaisia ja monimutkaisempia kuin kotimaan markkinoilla. Sa-
moin toiminta-alue kasvaa ja Kilpailu on kovempaa. Tutkimusta suorittaessa pitaa
siis ottaa enemman yksityiskohtia huomioon. (Czinkota & Ronkainen 2004, 188-
189.)

Ennen kuin tutkimus voidaan aloittaa, taytyy méaaritella tutkimusongelma. Mééri-
tell& ne ongelmakysymykset, joihin halutaan vastauksia. Kun tutkimusongelma on
tarkennettu, tehd&an tutkimussuunnitelma. Suunnitelma kertoo, kuinka tutkimuk-
sessa tulisi edetd ja missd aikataulussa. Tutkimussuunnitelmassa méaéritellaan
my06s tiedonhankinta menetelmét. Halutaanko tietoa kerata kvantitatiivisin vai
kvalitatiivisin menetelmin, riippuu tutkimuksen luonteesta ja sen tavoitteista.
Kansainvalisessa tutkimuksessa suositellaan tutkimuksen suorittamista molempia
tekniikoita hyvaksikaytettden. Ennen tutkimuksen suorittamista olisi hyvd myds
madritelld tutkimuksen budjetti. Kuinka paljon ollaan valmiita kayttdmaén rahaa
tiettyjen vastausten saamiseksi. (Keegan & Green 2000, 222; Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 2004, 114-120.)

6.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimustyyppeja on useita ja tutkimusstrategioita voidaan tyypitelld monella
tapaa. Yleisimpi& tutkimusmenetelmid kuitenkin ovat kokeellinen tutkimus, sur-
vey-tutkimus sek& tapaustutkimus. Kokeellisessa tutkimuksessa keskitytadn mit-
taamaan yhden muuttujan vaikutusta toiseen. Survey-tutkimuksesta kuulee
useimmiten kaytettdvdn myods nimed kvantitatiivinen tutkimusmenetelma, joka
perustuu yleistamiseen ja ilmididen selittdmiseen. Tapaustutkimus taas tottelee
nimed kvalitatiivinen tutkimusmenetelmd, jonka perusteena on laatu ja yksityis-
kohtaisuus. (Hirsjarvi ym. 2004, 123-125)
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Kvantitatiivisessa tutkimuksessa korostetaan yleispatevia syyn ja seurauksen lake-
ja. Keskeista tutkimuksessa on etsia selityksia johonkin ongelmaan, ilmidissé ta-
pahtuvia muutoksia sekd asioiden valisié riippuvuuksia. Kvantitatiivisessa tutki-
muksessa siis pyritddn etsimaan syy-seuraussuhteita. Yleensa tarkein kysymys-
muoto on miten; miten moni, miten paljon, miten usein ja miten tarkedd. Kvantita-
tiiviseen tutkimukseen kuuluu myds aineiston saattaminen tilastollisesti kasitelta-
vaan muotoon. Johtopéaatelmia ja suosituksia siis pyritdan havainnollistamaan ti-
lastollisia menetelmid hyvaksikayttéden. (Hirsjarvi ym. 2004, 126-131; Heikkila
2001, 16.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen mé&arittdminen on vaikeaa, koska sill4 ei ole omaa
teoriaa eikd metodeja (Metsdmuuronen 2006, 83.) Tutkimuksessa kuitenkin pyri-
td&&n menemaan pintaa syvemmalle, kuvaamaan todellista elamad, ymmartamaan,
miksi joku kayttaytyy tietylla tavalla. Tutkimusotos on yleensa pieni ja tuloksia
pyritdén analysoimaan tarkoin ja kokonaisvaltaisesti. Laadullinen tutkimus pyrkii
vastaamaan kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Tutkimuksessa ei pyrité tilas-
tollisiin yleistyksiin vaan selvittdmaan kohderyhmén arvoja, asenteita, tarpeita ja
odotuksia. Hirsjarven ym. (2004, 152) sanoja lainatakseni ”-- kvalitatiivisessa
tutkimuksessa on pyrkimyksend pikemmin l0ytéa tai paljastaa tosiasioita kuin
todentaa jo olemassa olevia véittdmi&”. Tutkimus on luonteeltaan tiedon hankintaa
todellisissa tilanteissa. Lahtokohtana on aineistoin monitahoinen ja yksityiskoh-
tainen tarkastelu. (Hirsjarvi ym. 2004, 151-155.)

Kvalitatiivinen tutkimus Kvantitatiivinen tutkimus

Tarkoitus

| Kasitysten ja tarkoitusten Idytdminen seké | Kehitettyjen hypoteesien testaaminen ennen
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niiden tulkitseminen

tutkimuksen aloittamista

Tutkimus kohdistuu tiettyyn ryhmaan. Tieteel-
liset kokeet harvinaisia

Tutkimus on standardoitu niin, ettd tieteelliset
kokeet eri muuttujien valilla ovat mahdollisia.

Kohde

Kohteet on valittu tutkimuksen tarkoituksen
mukaan

Kohteet on valittu sattumanvaraisesti.

Tutkimuksen tiedot

Ensisijaisena tietona kéytetddn sanoja: muis-
tiinpanot, haastattelut, &&ninauhat. Toissijaise-
na tietona kaytetddn Kirjoitettua materiaalia
seké tarkkailua.

Ensisijaisena tietona kdytetddn numeroita tai
muokattuja vastauksia, jotka voidaan myds
maaréllistaa.

Menetelmat

Tietoa kerdtddn haastatteluja ja havainnointia
hyvaksi kayttden.

Menetelmand kaytetddn standardoitua tietoa,
joka voidaan muuttaa tilastolliseen muotoon.

Tutkijan pdadinstrumentti on kysely, apunaan
haastattelurunko, havainnointistrategia ja pe-
rusteellinen katselmus sekundédriseen tietoon.

Tutkimusinstrumentti on tarkoin suunniteltu
mittaamaan tiettyjd muuttujia ja arvioimaan
naitd systemaattisesti ja standardoidusti, ilman
tutkimusvirheita.

Tutkimus keskittyy yleensa kentélle ja vaatii
henkilokohtaista kanssakdymistd tutkittavien
kanssa.

Tutkimus voidaan suorittaa ilman henkil6koh-
taista kontaktia tutkittavien kanssa (puhelin-
haastattelut yms.)

Lopputulokset ja analyysit

Tietoa analysoidaan systemaattisesti organi-
soimalla ja tulkitsemalla kategorioita, teemoja
ja aiheita, jotka méarittelevat malleja ja suhtei-
ta toisiinsa.

Analysointi tapahtuu standardoituja tilastol-
lisiamenetelmié ja toimenpiteitd hyvéksikaytta-
en

Tulokset ovat syvéllisia tulkintoja kaavoista ja
kéyttaytymisesta.

Tuloksissa on tapana yleistad kayttaytymis-,
muuttuvuus-, koko- ja suuntamalleja tiettyjen
ryhmien vélilla.

Kuvio 10:Kvalitatiivisten ja kvantitatiivisten tutkimusmenetelmien vertailu. (Alison 2005, 32)

Opinndytetyossani kasitellddn molempia tutkimusmenetelmid, kvantitatiivista ja
kvalitatiivisia. Innolink Research Ltd yrityksen laatima asiakastyytyvaisyyskysely
on tehty kvantitatiivisia menetelmid hyvéksikayttaen, kun taas omassa tutkimus-

osiossani, olen keskittynyt kvalitatiivisiin tutkimusmenetelmiin.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen FinnLamexille suoritti Tamperelainen Innolink
Research Ltd yritys, joka on maan johtavia markkinointitutkimuslaitoksia. Inno-
link Oy perustettiin vuonna 1991 ja markkinointitutkimukseen erikoistunut Inno-
link Research Ltd vuonna 1996. FinnLamex Oy valitsi yhteistydkumppanikseen
Innolink Research yrityksen, koska sen asiantuntevuus kansainvalisilla markki-
noilla on omaa luokkaansa. Yritykselld on yli kymmenen vuoden kokemus alalta
ja lahes 50 prosenttia markkinatiedonkeruusta tapahtuu Suomen rajojen ulkopuo-
lella. Yrityksen visio tulevaisuudessa onkin olla Suomen suurin sidosryhmatutki-
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muspalveluja tuottava asiantuntijayritys. Yritys haluaa tdman lisaksi myos palvel-
la omia asiakkaita toimialansa parhaalla mahdollisella tavalla. Luotettavuus, asi-
antuntijuus, asiakasléhtoisyys seké kansainvélisyys ovat Innolink Research:n me-

nestyksen avaimia.

Innolink Research yrityksen tutkimuksissa tavoitteena on selvittdd asiakastyyty-
vaisyyden nykytila seka tunnistaa toiminnan kehittdmiskohteet. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksessa keskitytddn asiakkaiden odotuksien, kokemusten ja ndiden
vélisten riippuvuuksien mittaamiseen. Tutkimuksen tarkoituksena on myds selvit-
taa péakilpailijat sekd pyytaa avointa palautetta toiminnasta. Taman tutkimuksen
pohjana on ollut kyselylomake, joka on kasitellyt edelld mainittuja asioita. Kyse-
lyn vastaukset on analysoitu tilastollisin menetelmin ja tehty yleistettavia johto-
paatoksia tyytyvaisyydesté. (Innolink Research 2007.)

Omassa tutkimusosiossani kéytin kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid, koska halu-
sin pureutua syvemmalle ongelman ytimeen. Halusin ymmartad, miksi asiakkaat
kayttaytyvat tavallaan ja miten yrityksen toiminta vaikuttaa tdhén kéytokseen.
Halusin saada selvyyden, millainen yritysymparisto ja -toiminta pitéisi olla, jotta
asiakastyytyvdisyys kasvaisi. Millaista markkinoinnin tulisi olla, jotta se parantai-
si yrityksen kilpailuasemaa kansainvalisessd ympéristdssd. En halunnut saada
yleispétevid vastauksia, vaan keskittyd juuri kohdeyrityksen asiakaskuntaan ja

markkinointiin.

6.2 Aineiston keruu

Vaikka tutkimusmenetelmaét eroavat toisistaan, voidaan yhteisesti puhua aineiston
keruun perusmenetelmistd. Naita ovat kysely, haastattelu, havainnointi ja doku-
menttien kayttd. Kysely on yleinen tapa kerata tutkimusaineistoa itse. Kyselyssa
aineistoa keratadn standardoidusti, kohdehenkiléiden muodostaessa tutkimuksen
otoksen. Survey aineiston kasittely tapahtuu yleensa kvantitatiivisin menetelmin.
Haastattelu eroaa kyselysta sen vapaamuotoisuuden vuoksi. Haastattelussa tutkit-

tava voi itse kertoa itsestaan, siind ollaan suorassa kielellisessa vuorovaikutukses-
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sa toinen toistensa kanssa. Kyselyt ja haastattelut kertovat henkildiden ajattelusta,
tuntemuksista sekd uskomuksista. Havainnointi taas perustuu ihmisten tarkkaile-
miseen. Havainnointi kertoo, toimivatko ihmiset niin kuin sanovat toimivansa.
Tarkkailua kutsutaan usein myos tieteelliseksi havainnoinniksi. Kvalitatiivisen
tutkimuksen mydté tiedonkeruutavat, joissa pyritdédn ymmartamaan ihmisia heidan
itsenséd kertomien tarinoiden avulla, ovat yleistyneet. Aineistolajeina voi olla mo-
nenlaisia dokumentteja; omaelamankerrat, paivékirjat, kirjeet, muistelmat ja viral-
liset dokumentit. Kaikille ndille on yhteista, ettd ulkopuolinen ihminen ei pysty
ohjaamaan aineiston sisaltéa. (Hirsjarvi ym. 2004, 180-208.)

Opinnaytetyoni aineistona kaytin Innolink Research yhtion teettdméaa asiakastyy-
tyvéisyyskyselyn tuloksia. Tiedonkeruumenetelmand kéytettiin kyselylomaketta,
joka l&hetettiin postin valityksella asiakasyrityksille 16 eri maahan (Espanja, Sak-
sa, Belgia, Ranska, Alankomaat, Tanska, Italia, Ruotsi, Portugali, Slovenia, Kroa-
tia, Suomi, Liettua, Englanti, Tsekit). Tutkimus tehtiin 74 asiakkaalle, josta 44
vastasi kyselyyn, jolloin vastausprosentiksi saatiin 60 %. Opinndytetyoni liitteend
on Innolink yrityksen teettdman asiakastyytyvaisyystutkimuksen raportti osio.
(Liite 1.).

Itse kerd&mani lisdaineisto opinndytetydhon koostuu FinnLamex Oy:n toimitus-
johtajan, Pentti Harikkalan, haastattelusta ja yleisestd alan kirjallisuudesta. Kirjal-
lisuus, lehtileikkeet seka sdhkoiset dokumentit késittelevat markkinointia ja ylei-
selld tasolla erilaisia tutkimusmetodeja. Haastattelun tarkoituksena oli saada

yleiskuva FinnLamexin toiminnasta, asiakkaista ja tuotantotiloista.

6.3 Aineiston analysointi

Aloitin tutkimustyoni Innolinkin asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten raport-
tiosiota analysoimalla. Vastaukset olivat valmiiksi tilastollisessamuodossa, joten
Kirjoitin ne sanallisesti tutkimusosiooni. Halusin analysointini tukevan graafista-
esitystd ja tat4 kautta parantavan tutkimuksen selkeyttd ja toimintasuositusten tar-
koitusta. Aluksi pyrin kategorioimaan tyytyvaisyystutkimuksen vastaukset niin,
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ettd ne vastaisivat tutkimuksen teoriosaa. Kerasin asiakastyytyvaisyyteen vaikut-
tavien tekijoiden, eli tuotteen, imagon, viestinndn seké tarpeiden ja odotusten,
pohjalta kunkin vastauksen omaan luokkaansa ja ndiden pohjalta lahdin tarkaste-
lemaan tuloksia. Analysoinnin ldht6kohtana oli tuoda esille asiakastyytyvéisyy-
teen vaikuttavat tekijat ja miten nama olivat yrityksessa hoidettu. Jaoin luvut si-
ten, ettd niistd olisi mahdollisimman helppo seurata tutkimustuloksia. Nain ana-
lysoimalla pystyin hahmottamaan Kriittisimmat tyytymattomyystekijat ja anta-

maan oikeanlaisia toimintasuosituksia.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta mitattaessa kaytetddn yleensa termeja valideetti ja
reliabiliteetti. Molemmat termit tarkoittavat luotettavuutta, mutta niiden merkitys
on erilainen. Reliabiliteettilla tarkoitetaan tutkimuksen kykya antaa toistuvia tu-
loksia. Silla mitataan tulosten pysyvyyttd, mitd vahemman sattuma vaikuttaa tu-
loksiin, sitd parempi luotettavuus on. Valideetti taas kertoo tutkimuksen pétevyy-
destd. Se kertoo mitataanko asioita, joita oli tarkoituskin mitata, onko kysyja ja
vastaaja ymmartanyt asiat samalla tavalla. Nama késitteet ovat tiiviisti yhteydessa
kvantitatiivisen tutkimuksen kanssa ja soveltuvat siihen menetelmaan hyvin. Kva-
litatiivista tutkimusmenetelmaa kaytettéessa luotettavuuden mittaaminen tapahtuu
erilaisesti ja termeja - valideetti, reliabiliteetti - vieroksutaan. Perinteiset luotetta-
vuuden ja patevyyden arvioinnit eivat aina kdy téllaisessa tutkimuksessa, koska
ihmiset ja kulttuurit ovat ainutlaatuisia ja yleistyksia on vaikea tehda. (Denzin &
Lincoln 2000, 393; Metsdmuuronen 2006,56-59.)

Vaikka termit vaihtelevat, kaiken tutkimuksen luotettavuutta tulisi jollakin tavalla
arvioida. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ydinasioita ovat henkildiden, paikkojen
ja tapahtumien kuvaukset. Valideetti kertoo, onko selitys uskottava, ei niinkaan,
onko tutkimus pateva. Sopivatko selitykset ja tulkinnat yhteen tutkimuksen kuva-
uksen kanssa, maarittda tutkimuksen luotettavuuden. Kytkeytyvéatko siis teoreetti-
set ja empiiriset maaritelmat toisiinsa. Tutkimuksen luotettavuutta parantaa tarkka

selostus tutkimuksen toteuttamisesta. Haastattelut ja havainnoinnit, samoin kuin
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olosuhteet ja paikat, tulisi kertoa selvésti ja tarkasti. (Hirsjarvi ym.2004, 216—
218).

Myos tutkijan kyky rakentaa toimiva tutkimusasetelma ja kohderyhmé seké ai-
neiston tulkinnan paikkansapitavyys, vaikuttavat valideettiin. Onko aineisto luo-
tettava, riippuu siitd, vastaako se tutkittavaa ilmiota ja onko kokoamistapa ana-
lyysimenetelméan mukainen. Myds asioiden oikeanlainen tulkinta vaikuttaa vali-
deettiin, tulkitaanko havaitut seikat oikein. Kvalitatiivisen tutkimuksen laatua voi-

daan siis arvioida seuraavanlaisesti.

1. Nakemyksellisyys; kuinka hyvin tutkija osaa pureutua arkieldman ilmioon.
2. Sisainen logiikka; miten pystytddn tasapainoilemaan tutkimusongelman,
aineiston kokoamisen ja analysoinnin valilla.
3. Eettinen arvo: pystytddnko tulkintojen esittdmisessd olemaan sisaisesti re-
hellisia.
4. Sisaltorikkaus: onko aineisto rikasta ja taytel&ista.
(Likitalo ym. 1998, 72-73)

Jotta voin madritell& opinndytetyoni luotettavuuden, minun taytyy ensiksi tarkas-
tella Innolinkin teettdmén asiakastyytyvaisyyskyselyn reliabiliteettia ja valideettia.
Kyselyé laadittaessa Innolink on ottanut hyvin huomioon tyytyvéisyyteen vaikut-
tavat tekijat; tuotteen, imagon, viestinndn seka odotukset ettd kokemukset. Myods
suoran palautteen tarkeyden merkitys on huomioitu hyvin. Vastausprosentti oli
my06s hyvé (60%) ja tatad kautta lisdsi tutkimuksen luotettavuutta. Uskon myds
tutkimusmenetelmien péatevyyteen, koska Innolink yrityksen kokemus alalta on
vankka. Menetelmid on luultavammin testattu useaan otteeseen ja nain on pystytty
saamaan virhemarginaali mahdollisimman alhaiseksi. Tutkimustulokset kertoivat
asiakastyytyvaisyyden tason ja siihen vaikuttavat tekijat. Nailtd osin tutkimus on

mielestani onnistunut.

Minulle henkildkohtaisesti jai epaselvaksi, ketka tutkimuksen otantaan kuuluivat.
Tutkimusraportista ei kaynyt ilmi, keille asiakkaille kysely lahetettiin. Ei siis ole
tietoa, oliko kyseessa sattumanvarainen otanta yrityksen asiakkaista, olivatko asi-
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akkaat vanhoja liikekumppaneita vai uusia tuttavuuksia. Koska asiakkuuden laa-
tua eik& vaihetta tiedetd, on vaikea arvioida tutkimustulosten oikeellisuutta. Mi-
nusta tutkimusmenetelmané olisi voinut kdyttd4 teoriaosassa esittelemaani Ser-
gvual mallia, nykyisen Gap analyysi menetelmén sijaan. Tutkimustuloksissa jdi
epéselvaksi konkreettisen ympériston, luotettavuuden, reagointialttiuden, vakuut-
tavuuden sekd empaattisuuden vaikutus asiakastyytyvaisyyteen. Innolinkin teet-
tdmassa tutkimuksessa painotettiin mielestani liikaa tuotteen ominaisuuksia ja
suoritustasoa kilpailijoihin ndhden. Minulle jai epéselvaksi yrityksen imagon sa-
moin kuin odotusten merkitys tyytyvéisyyteen. Tutkimustuloksissa oli ristiriitai-
suuksia ja kokonaislaatutaso jai monelta osin epaselvéksi. Tutkimus oli kaiken
kaikkiaan kuitenkin kattava, mutta tulosten raportointi olisi voinut olla tasmalli-

sempéa ja yksityiskohtaisempaa.

Opinnaytetyoni valideetti tyytyvéisyyskyselyn ja oman analysointini pohjalta on
mielestani kohtalainen. Tutkimuksessa on kaytetty niin kvantitatiivisia kuin kvali-
tatiivisia tutkimusmenetelmid, joka on suositeltavaa kansainvalisesséd tutkimuk-
sessa. Asiakastyytyvaisyyskysely neuvotaan teettdméén ulkopuolisella taholla ja
analysoimaan yritystasolla, jotta saataisiin mahdollisimman objektiivinen n&ko-

kanta asioihin. Tassa suhteessa FinnLamex on toiminut oikein.

Oman tutkimukseni luotettavuus maaraytyy, kuinka hyvin olen osannut selostaa
asiayhteyksia ja yksityiskohtia, kuinka hyvin olen yhditanyt teoria ja empiria osat
sekd osannut analysoida oikein tutkimustuloksia. Olen naita silmélla pitden pyrki-
nyt selostamaan tarkkaan tutkimuksen lahtokohdat, kansainvalista toimintaympa-
ristdd ja -markkinointia, kulttuureita seka ihmisid. Olen halunnut, ettd tyoni né-
kemykselisyys olisi luotettava. Myds lahteiden monipuolisuus ja luotettavuus ovat
olleet tutkimukseni lahtokohtana, jotta sisaltérikkaus paranisi. Mielestani tutki-
muksen teoreettinen osaa tukee empiirista tutkimusta ja tulkinnat nain myds vas-
taavat selityksid. Olen koonnut teoriosan tutkimusongelmien ympdrille ja pyrkinyt
nain mahdollisimman suureen sisdiseen logiikkaan. Olen myds ollut puolueeton
tutkija, koska en ole tydskennellyt kummallekkaan asianomaiselle yritykselle.
Olen siis pystynyt olemaan rehellinen tutkimustuloksia analysoidessa, joka paran-
taa tutkimukseni laatua ja oikeellisuutta. Kaiken kaikkiaan sanoisin opinnédytetyo-
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ni valideetin ja reliabiliteetin olevan kohtalainen. Laadullisesti olen tydsséni pyr-

kinyt keskittymaan Likitalon ym.(1998, 72—73.) kriteereiden tayttamiseen.

7/ TUTKIMUSTULOKSET

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kysyttiin yleisesti FinnLamexin toimivuutta
asiakaspalvelijana, seka yrityksen toimintojen sujuvuutta. Kysymykset aihealueit-
tain keskittyivat:

Tuotteiden laatuun ja kehitykseen
Imagotekijoihin
Viestintatapoihin ja niiden siséltoon

Odotuksiin ja kokemuksiin nyt ja tulevaisuudessa

o b~ w0 DN

Avoimeen palutteeseen

Yleinen ilmapiiri kyselyn vastauksissa oli hyvé, mutta parannettavaa yrityksella
kuitenkin nayttdd olevan tietyilld toiminnan osa-alueilla. L&hden analysoimaan
tutkimuksen tuloksia asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijéiden osalta; tuot-
teen, imagon, viestinnan seka odotuksien ja kokemuksien. Yritdn hahmottaa, mit-
k& ovat kriittisid tekijoita asiakastyytyvéisyyteen juuri FinnLamexin asiakkaiden
osalta. Lopuksi pyrin antamaan toimintasuosituksia, miten kansainvalistd markKki-
nointia ja yrityksen toimintaa voitaisiin parantaa ja tata kautta syventaa asiakas-
tyytyvaisyyttd. Toimintasuosituksissa keskityn etupaassé kansainvalisen kommu-
nikoinnin valineisiin, koska viestinté ja imago kysymykset nousivat monesti esille

tutkimuksen tuloksista.
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7.1. Tuote

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen kysymykset tuotteiden osalta keskittyivat tuot-
teen ja toimintojen laatuun seka niiden kehitykseen verrattuna péékilpailijan vas-
taaviin. Suurin osa asiakkaista piti FinnLamexin ja yrityksen paakilpailijan tuot-
teita ja toimintatapoja kutakuinkin samanveroisina. Tutkimustulosten vastauksista

oli huomattavissa yleinen tyytyvaisyys tuotteisiin ja niiden kehitykseen.

Etenkin toimintojen jatkuva kehittyminen, innovatiivisuus seké toimintojen jous-
tavuus kerasivét tyytyvaisié asiakkaita. Puutteita tuotteiden osalta I6ytyi kuitenkin
tuotevalikoiman niukkuudesta, l&pimenoajoista, kapasiteetin vahyydesta seka in-
formaation kulusta. Huonoimpana tekijana pidettiin tuotantoteknologian laatua.
Kehuja yritys sai etenkin asiakassuuntautuneisuudesta, mutta myyntihenkiloston
ammattitaito ja tuotetietous kyseenalaistettiin ja siihen toivottiin parannusta. Pal-

velun laatu siis on sidoksissa pitkalti myos tuotteen laatukasitykseen.

Tuotteen toimivuus ja sen laatu on yksi tarkeimmisté asiakastyytyvaisyyteen vai-
kuttavista tekijoistd. Ropen ja Pyykon (2003, 177-178) mukaan mielikuvat tuot-
teesta ja sen kestavyydestda méaérittelevat pitkalti mielikuvan laadusta. FinnLame-
xin toimintoja verrattiin suhteessa sen padkilpailijan toimintoihin. P&&kilpailijan
lilketoiminnasta olisi huomioitavaa, ettd toimintojen laajuus on huomattavasti
suurempaa kuin kohdeyrityksen. Taméa tulisi huomioida, koska puutteita [0ytyi
tuotantolinjan kapasitteetikyvysta ja lapimenoajoista. Alhaisimmilla resursseilla
valmistusajat ja — mé&érat ovat pienemmat, joten on ymmarrettavaa, ettd néité teki-
JOIt4 pidettiin kilpailijaa huonompana. Mutta puutteet informaation kulussa sa-

moin kuin myyntihenkildston ammattitaidossa, olisi syytd huomioida tarkasti.

Informaation vahyyden vaikutus laatuolettamuksiin voi olla suuri. Myyntihenki-
|6stOn tuotetietous ja taten myds heiddn ammattitaitonsa puutteellisuus voivat
vaikuttaa asiakkaiden késitykseen tuotanto-oloista ja tuotteen laadusta. Myods Kot-
lerin (2005a, 174) mukaan asiakkaita pitdd opastaa tuotteen kéyttssd ja kertoa,
kuinka se toimii. Informaation niukkuus voi myos osaltaan vaikuttaa imagokasi-

tykseen, ja tatd kautta myos tuotantoteknologian laatua voidaan pitdd todellista
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huonompana. Ei siis voida suoraan sanoa, ettd laatu itsessaan on huonoa - vaan
sanoisin informaation kulun olevan puutteellista. Jos informaatio tuotantotavoista
ja materiaaleista, myyntihenkildston puutteellisten tietojen johdosta, ei tavoita
asiakkaita, heidan késityksensé voivat poiketa todellisesta. Kun tiedonkulku on
puutteellista, asiakkaat eivat tiedd, mité tuotteen kehittelyssa tapahtuu. Koska os-
topéatokset tehdaan tunteiden ja mielikuvien kautta, tdytyy informaatiota ja myyn-

tihenkiloston tuotetietoutta parantaa.

7.2 Imago

Ropea (2002, 82) lainatakseni imago ja tunnettavuus vaikuttavat asiakastyytyvéi-
syyden muodostumiseen. Kun yritysmielikuva on vahva, asiakkaat luottavat hel-
pommin yrityksen tuotteisiin ja lojaalisuus yritysta kohtaan kasvaa. Tutkimustu-
loksista selvisi, ettd FinnLamexin pidetdan hyvamaineisena yrityksena ja uskotta-
vana liikkekumppanina. Erityisté kiitosta sai asiakkaiden liiketoiminnan tuntemuk-
sen korkea taso ja ponnistelut yhteistyon parantamiseksi liikesuhteissa. Tutkimuk-
sen mukaan asiakaslahtoisyydessd, kuuntelutaidoissa sekd yhteistydn joustavuu-
dessa olisi yrityksen henkilokunnalla kuitenkin parantamisen varaa. Asiakastyyty-
vaisyystutkimuksessa kysyttiin myos, tuntevatko asiakkaat FinnLamexin yrityk-
send hyvin, johon suurin osa (70,5 %) vastanneista antoi myontavéan vastauksen.
Mielestéani on kuitenkin huomionarvoinen seikka, ettd kolmasosa jo olevista asi-

akkaista ei tunne yritysta kovinkaan hyvin.

Asiakaspalvelun laatu ja myyntihenkildstd vaikuttavat tyytyvaisyystekijoihin yh-
dessa imagon kanssa. Imagoon taas vaikuttavat tunteet, kokemukset, informaatio
ja havainnot. (Rope 2002, 82) Asiakkaat pitdvat yrityksen myyntihenkil6stén
kuuntelutaitoa puutteellisena ja asiakaslahtOisyyttakin tulisi heiddn mielestédan
parantaa. Asiakkaat ovat havainneet tdman omien kokemuksiensa kautta, asioi-
dessaan yrityksen kontaktipinnan kanssa. Kuuntelutaidon puuttuminen vaikuttaa
myos késitykseen joustamattomasta yrityksestd. Jos asiakkaat kokevat etteivat

heitd kuunnella, ettei palvelu lahde asiakkaasta itsestddn ja myyntihenkil4stoé on
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ajoittain joustamaton, tdmé voi johtaa negatiiviseen imagokéasitykseen yrityksesté.

Myos informaatio vaikuttaa imagoon.

Kolmasosa vastanneista ei tuntenut yritystd kunnolla, talléin nédkyvyydessé ja in-
formaation kulussa taytyy olla suuriakin aukkoja. Liikesuhteiden perusedellytys
on luottamus ja kumppanin tuntemus. Pitk&aikaisia liikesuhteita on siis vaikeaa
saavuttaa, jos perusasiat eivat toimi. Tunnettavuus on térkeda mielikuvien raken-

tamisessa seké sen merkitys korostuu etenkin uusintaostojen yhteydessa.

7.3 Viestinta

Imagon lisaksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttaa viestinta ja viestintdan kuuluvat
kaikki markkinointiviestinnan osa-alueet. Tutkimuksen mukaan enemmisto asiak-
kaista oli tyytyvaisia yrityksen kontaktitiheyteen (93 %), mutta kontaktien asiasi-
séltoon toivottiin kuitenkin parannusta. Kontaktitiheyden suositeltavin maaré oli
kerran kuukaudessa yhteydenotto, joko sdhkopostia, puhelinta tai jotain muuta
kanavaa hyvaksikayttden. Asiakkaat toivoivat enemmaén ja sdénndllisempaa in-
formaatiota itse yrityksestd, uutuuksista, innovaatioista, tuotevalikoimista sekéa
yrityksen kayttdmasta teknologiasta. Yleisesti aktiivinen kommunikointi yrityk-

sestd ja sen muutoksista oli toivottua, samoin kuin asiakkaiden kuunteleminen.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kysyttiin myds viestintatavoista, mitka olisivat
parhaita vaihtoehtoja viestintdkanavaksi ja mihin kanavavalintoihin asiakkaat oli-
vat tyytyvéisid. Viestintatavoista asiakkaat valitsivat tarkeimmaksi sahkopostin,
jonka jélkeen seuraavaksi mieluisin kontaktointitapa oli puhelin. Puhelimen jal-
keen asiakkaille tarkein yhteydenottotapa oli henkilokohtainen kéynti ja taman

jalkeen tulivat messut.

Yksi osa viestintdd on word of mouth — markkinointi, eli asiakkaiden keskinainen
vuorovaikutus toistensa kanssa. Tutkimuksen perusteella yli puolet asiakkaista oli
suositellut FinnLamexia eteenpéin omille tuttavilleen, ja loput voisivat mielelldan

tehdd sen. Kukaan vastanneista ei kieltdytynyt tai pitdnyt mahdollisena, ettd eivat
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suosittelisi yritysta eteenpéin. Suosittelujen syyna oli yhteistyon sujuvuus, rehelli-

syys, laatu ja yleisesti tyytyvaisyys toimintaan.

Viestintd vaikuttaa imagoon niin kuin Korkeamaki ym. kertoivat edelld (2002,
93), silla luodaan mielikuvia yrityksesta ja sen tuotteista. Olisikin tarke&a pyrkia
vuoropuheluun asiakkaiden kanssa ja panostaa henkilokohtaiseen myyntity6hon
sekd asiakaspalveluun etenkin, kun naita asioita pidettiin jokseenkin puutteellisi-
na. Kommunikoinnin laatua ja ma&rad olisi myds syytd lisatd. Enemman infor-
maatiota yrityksessé tapahtuvista muutoksista, kuulumisista ja tuotteista, olisi hy-

van viestinnédn ja imagon parannuksen kannalta ratkaisevaa.

Sahkoposti on hyva kanava uutuuksien ja informaation levittdmiseen imago tasol-
la, mutta internet ja sen tuomat mahdollisuudet kasvavat koko ajan. Puhelin on
taas hyddyllinen valine henkilokohtaiseen myyntity6hdn, mutta muuhun viestin-
taan suhteellisen kallis véline. Mielesténi internetin tuomia mahdollisuuksia pitéi-
si kayttad hyvaksi paremmin, sill4 kotisivujen merkitys viestintdkanavana oli ole-
mattoman pieni. Puhelimeen verrattuna kotisivut ovat edullisempi ja tehokkaampi

markkinointikanava ja sen informatiivinen puoli on suuri.

7.4 Odotukset ja kokemukset

Odotusten ja kokemusten pohjalta asiakkaat ovat verranneet FinnLamexin ja té-
man padkilpailijan toimintoja toisiinsa. Yrityksen paakilpailijaksi mielletdén laiti-
lalainen Pilkington Oy. Pilkingtonin liiketoiminta keskittyy Suomessa tasolasien
ja varmuuslasien valmistukseen seka hydtyajoneuvoteollisuuteen ja varaosamark-
kinoille (Pilkington 2007).

Tyytyvaisyystutkimuksen tulosten perusteella voidaan sanoa, ettd FinnLamex on
suoriutunut paremmin asiakkaiden odotusten tayttdmisessd kuin paakilpailijansa.
Myos asiakkaiden kokemusten pohjalta, yritys on operaatioissaan onnistunut hy-
vin. Parhaiten FinnLamex on hoitanut asiakastapaamisensa, jossa kaikki arvot

olivat paakilpailijaa suurempia. Tuloksissa loytyi my0ds tyytyméttomyyteen viit-
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taavia piirteitd, jotka oli hoidettu huonommin kuin Pilkingtonin tehtaalla. Eniten
parannettavaa paakilpailijaan nahden on yritystasolla: tunnettavuus hyvané yrityk-
send ja operaatioiden kehityksen saralla. Nama tekijat olivat kuitenkin samoja,
joissa yritys oli asiakkaiden mielesta suoriutunut hyvin. FinnLamex siis on néissa
seikoissa onnistunut hyvin, mutta huonommin kuin paékilpailijansa. Mita tulee
myyntiin ja asiakaspalveluun, ainut kilpailijaa huonompi tekija oli asiantuntemus.
Asiantuntemus nousi esille myds aikaisemmissa vastauksissa, johon toivottiin

myyntihenkiloston puolelta parannusta.

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa asiakkailta pyydettiin nakemyksia myds tulevai-
suuden kehityksesta yleisesti alalla ja FinnLamexin ostojen puolesta. Odotettavaa
olisi asiakkaiden mielestd, etta ala tulee pysyméan kutakuinkin samalla tasolla
tulevaisuudessa, mutta suuri joukko piti alan kehitystd myds positiivisena. Asiak-
kaat arvioivat myds oman toimintansa suunnan lahitulevaisuudessa, joka heijasteli
samoja tuloksia kuin yleinen alan kehitys. Yli puolet vastanneista arvioi oman
toimintansa kasvavan entisestdan tai pysyvan samana, kukaan ei kuitenkaan usko-
nut oman toimintansa menemistd huonompaan suuntaan. Koska oma toiminta
nahdaan kasvujohteisena, myds ostoja FinnLamexilta arvioidaan kasvavan jossa-
kin maarin tai ainakin pysyvan edellisvuosien tasolla. Yleisesti on siis nahtavissa,
etta alan kehitys on parempaan suuntaan ja FinnLamexia pidetddn myos tulevai-
suudessa potentiaalisena asiakkaana.

Asiakastyytyvaisyys

Tutkimuksen tuloksista ilmenee, ettd asiakkaiden mielestd tarkeimmat syyt asia-
kastyytyvaisyyteen ovat palvelun laatu, uskottavuus kumppanina seka yrityksen
kuuntelutaito. My6s asiantuntemus ja yhteistyon sujuvuus olivat tarkeité tekijoita
tyytyvéisyyden muodostumisessa. Palveluun, ammatti- sek& kuuntelutaitoon kui-
tenkin ollaan tyytymattémimpia myyntihenkildston joukossa, joten olisi ensisijai-

sen tarkeaa parantaa nditd osa-alueita.
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Palvelu, uskottavuus sekd kuuntelutaito ovat Kriittisia tekijoita asiakastyytyvai-
syydessd, jotka yritys on hoitanut vaihtelevan hyvin. Kuitenkin ammattitaidossa,
aktiivisessa kommunikoinnissa seka asiakas lahtOisessé ajattelussa olisi parannet-
tavaa. Tutkimus tulokset ovat mielesténi ristiriidassa keskenaan. Jos asiakkaisiin
ei olla aktiivisesti yhteydessa ja toiminta ei lahde liikkeelle asiakkaiden tarpeista,

miten voidaan olla tyytyvéisia palveluun ja pitaa yritysta uskottavana?

Tyytyvaisyystekijoihin vaikutti ndiden lisdksi myds asiakasyrityksen maantieteel-

linen sijainti, vastanneen asema organisaatiossa seké teollisuudenala.

Tyytyvaisimmat asiakkaat olivat:

e Ldnsi-Euroopasta
e Edustivat organisaation ylintd johtoa

e Linja-autoja valmistavia yrityksia

Vastaavanlaisesti tyytymattomimpié asiakkaita olivat:

e [ta-Euroopasta
¢ Organisaation alemman tason johtajia

e "Muun” sektorin teollisuudesta

Isoimpia liikekumppaneita samoin kuin ylintdjohtoa kohdellaan luultavammin
paremmin kuin pienempid kumppaneita ja alemman tason johtoa. Asiakas on aina
tarked, riippumatto ostosten euromadrésta. Luulen, ettd kyseessa voi olla asenne-
ongelma. Kaikkia asiakkaita pitéisi kohdella yhdenvertaisesti statuksesta huoli-
matta. My0s Ita- ja Lansi-Euroopan kulttuureissa on eroavaisuuksia, joten asiak-
kaat luultavammin haluavat eri asioita kumppanuudelta. Tyytymattdmimpien
asiakasmaiden toimintaympadristo olisi siis hyva analysoida. Myds teollisuusalan
merkitys néyttdd vaikuttavan tyytyvaisyyteen. Eri alan asiakkaita ei siis pitaisi

kohdella eri tavalla, vaikka asiakassuhde olisikin parempi toisella saralla.
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Asiakastyytyvaisyydessad pitdd huomioida myos teoriassa puhuttu kansainvélinen
toimintaymparistd. Eri asiakkaat haluavat erilaista palvelua ja pitavat eri asioita
tarkeind. Myos kielimuuri ja ymmarretyksi tuleminen voivat vaikuttaa tyytyvai-
syys tuloksiin. Yrityskulttuurit myds eroavat toisistaan ja tietynlainen kayttayty-
minen ja ystavéllisyys voi vaihdella maittain. Tyytyvéisyyteen vaikuttaa siis tuot-
teen, imagon, viestinndn ja odotusten sek& kokemusten lisdksi myos kansainvali-

sen toimintaympariston huomioiminen ja markkinointi.



56

8 YHTEENVETO JA TOIMINTASUOSITUKSET

Tama tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten asiakastyytyvaisyystutkimus-
tulosten pohjalta voidaan kehittdd FinnLamexin kansainvalistd markkinointia.
Tarkoituksena oli tutkia, mitd asioita pitéisi huomioida kansainvélisessa toimin-
taymparistossd, ja miten tassa ymparistossé tulisi hoitaa markkinointia, jotta se

vaikuttaisi positiivisesti liikesuhteisiin ja tata kautta myos asiakastyytyvaisyyteen.

Tutkimuksen teoriaosassa kéavin aluksi lapi asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia
tekijoitd ja asiakastyytyvéisyyden mittaamista sekd tulosten analysointia. Tdman
jalkeen keskityin kansainvéalisen toimintaympariston vaikutukseen markkinoinnin
onnistumisessa ja lopuksi kasittelin viela kansainvélistd markkinointia. Kansain-
valisessd markkinoinnissa keskityin enimmakseen kansainvalisen kommunikoin-

nin vélineisiin, koska kohdeyrityksella oli eniten parannettavaa talla saralla.

Kaésitteellinen viitekehys on itse luotu. Siind on kaytetty hyvaksi alan kirjallisuut-
ta, jonka pohjalta viitekehys on koottu tutkimuksen tavoitteita mukaillen. Kasit-
teellisessa viitekehyksessa tarkastellaan kansainvélisen toimintaympéristo ja asia-
kastyytyvaisyyden mittaamisen vaikutusta kansainvélisen markkinointiin. Tutki-
musmenetelmand kéytin kvalitatiivisia tutkimusmenetelmid ja tutkimuksen re-

liabiliteetti seka valideetti on kohtalainen.

8.1 Toimintasuositukset

Henkilokohtainen myyntityd, kuuntelutaito, aktiivinen kommunikointi sek& in-
formaation laatu olivat suurimpia tyytyméttomyystekijoité vastanneiden joukossa.
Késittelen toimintasuosituksissa suoraan kansainvélisen markkinoinnin paran-
nusehdotuksia. Markkinoinnissa keskityn, mielestani, FinnLamexin puutteellisim-

paan osa-alueeseen eli kansainvalisen kommunikoinnin valineisiin.
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Kansainvalinen markkinointi

Opinndytetyoni tarkoituksena oli 10ytdd parannusehdotuksia kansainvéliseen
markkinointiin, kayttden hyvéksi asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia. Seu-
raavassa kappaleessa keskityn etenkin kansainvélisen kommunikoinnin vélinei-
siin, koska suurimpia puutteita asiakastyytyvaisyydessa l0ytyi juuri taltd osa-
alueelta. Seuraan toimintasuosituksissani teoriaosan sisallysluettelon kulkua; lii-

kejulkaisut, suoramarkkinointi, internet, messut, henkilokohtainen myyntityo.

Liikejulkaisut

Liikejulkaisut auttavat sidosryhmasuhteiden hoitamisessa ja toimivat esimerkking
yrityksen asiantuntemuksesta ja ammattitaidosta.(Von Hertzen 2006, 186-188)
FinnLamexin asiantuntemus, etenkin myyntihenkiléstén puolelta, kyseenalaistet-
tiin, joten liikejulkaisut olisivat hyva lisd parantamaan tata aluetta. Liikejul-
kaisuissa voisi keskittyd kolmeen eri muotoon; asiakaslehteen, vuosikertomukseen

seka tuote- ja yritysesitteisiin.

Asiakaslehdet ovat nykyaéan yksi tarkeimmistd muodoista b-to-b suhteiden hoita-
misessa ja lisdksi ne muistuttavat yrityksen olemassaolosta (Von Hertzen 2006,
188). Téllainen lehti voitaisiin ldhettad asiakkaille kaksi kertaa vuodessa. Lehden
sisaltd voisi keskittyd FinnLamexin omien asiakkaiden esittelyyn, yleiseen toimi-
alatietoon seka Kirjoituksiin yrityksesta itsestdan. Tarkeintd kuitenkin olisi tehda
lehti asiakkaiden ehdoilla ja lisatd ndin asiakassuuntautuneisuutta.

Vuosikertomus, nimensa mukaan, lahetettaisiin sdhkdisessé tai painetussa muo-
dossa kaikille asiakkaille kerran vuodessa. Siitd kavisi ilmi, mitd vuoden aikana
on tehty, miten yritykselld on mennyt ja mité tulevaisuuden suunnitelmia yrityk-

sella on.

Tuote- ja yritysesitteisiin keskityttaisiin silloin, kun olisi tarjota tai esitelld jotain
uutta. Yritysesite voitaisiin lahettdd myos uusille ja potentiaalisille asiakkaille,
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tuote-esite taas kaikille asiakkaille. Paras ja kustannustehokkain tapa olisi lahett&a
tallainen esite sahkoisessd muodossa, esimerkiksi pdf-dokumenttina. Esitteelle ei
tulisi asettaa minkaanlaisia madrérajoja, vaan toimittaa lehti silloin kun tarvetta

I0ytyy ja jotain uutta on kehitteill&.

Suoramarkkinointi

Suoramarkkinointi kuuluu yhtena térkedné osa-alueena kansainvélisen kommuni-
koinnin vélineisiin. Liikejulkaisut, niin kuin ylla mainittiin, kuuluisivat yhtena
osana suoramarkkinoinnin piiriin. Naiden lisaksi harkitsisin merkkipaivien muis-
tamista. Esimerkiksi joulun, syntymdpéivan tai muun merkittdvan juhlapéivan
muistamista kortilla tai pienelld lahjalla. Né&illa toimenpiteilld olisi tarkoitus nos-
taa yrityksen imagoa ja saada asiakkaat tuntemaan olonsa tarkeéksi. Harkita voisi
my0os pitkédaikaisten kumppaneiden muistamista saannéllisin véliajoin. Kun lii-
kesuhde tayttda pyoreitd vuosia, voisi asiakasyritystd muistaa esimerkiksi kukka-
sin. Suoramarkkinoinnin jalkeen tulisi ottaa yhteytta asiakkaisiin myos puhelimit-

se, jotta toimenpiteiden vaikutus olisi mahdollisimman suuri.

Yrityksesta haluttiin lisd4 informaatiota, joten asiakkaiden pitéisi sitd saada. Tama
lisdinformaatio olisi hyva hoitaa suoramarkkinointia hyvéaksikayttden. Kerran
kuukaudessa olisi hyva lahettda postia yrityksen tilanteesta, uusista kehityksista,
tuotteista, henkilokunnasta, uusista projekteista tai muusta ajankohtaisesta asiasta.
Posti voi olla séhkoisessa muodossa tai painetussa, mutta sen pitéisi olla yhtenai-
nen yrityksen imagon kanssa.

Valttamatonté olisi myds lahettda yrityslehtinen tai yritysinfoa asiakkaille, jotka
eivét tunteneet FinnLamexia yrityksend hirvedn hyvin. Aktiivisen kommunikoin-
nin tehtédvéana olisi muistuttaa yrityksen olemassaolosta ja lisata tuotetietoutta seka
asiakaslahtoisyyttd. Kommunikointi vaikuttaa myds imagoon ja luotettavuuteen,

joten sen parantaminen lisdisi varmasti asiakastyytyvaisyytta.
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Internet

Kotisivut ovat yritykselle nykyaan lahinna uskottavuuskysymys (Saarinen 2007,
7). Ne ovat yrityksen edullisin ja tehokkain markkinointikanava. Asiakastyytyvai-
syystutkimuksessa selvisi, ettd kotisivujen merkitys viestintdkanavana oli huo-
noimmasta paasta. Tdma kertoo, ettd asiakkaat eivat pida kotisivujen sisaltod mer-
kityksellisena informaation kannalta. Té&han asiaan siis tulisi kiinnittaa erityista
huomiota. Mielestani paras vaihtoehto olisi parantaa kotisivujen sisaltéd. Niille
voisi lisatd ajankohtaista — osion, jossa kerrottaisiin uusimmat kuulumiset, tuote-
kehitykset sekd muuta hyodyllista informaatiota esimerkiksi palveluista, takuista
ja huolloista. Myos kattavat kertomukset yrityksestd, sen henkilékunnasta ja tuo-
tanto-oloista olisi jarkevaa lisata sivuille. Uusia kotisivuja pitaisi myods markki-
noida asiakkaille ja kertoa niiden muutoksesta ja hyodyllisyydesta. Asiakkaat pi-
taisi opettaa myods kayttdmadn Kkotisivuja parhaana informatiivisena kanavana.
Mainoskulut pienenisivat tata kautta, mutta nakyvyys parantuisi entisestaan, joka

vaikuttaisi myds imagoon.

Internet on paljon muutakin kuin kotisivuja, sen merkitys viestinnéssé tulee tule-
vaisuudessa kasvamaan entisestdan (Von Hertzen 2006, 164). Suurin osa yrityk-
sistd hakee ensisijaisesti tietoa mahdollisista yhteistydkumppaneista internetin
hakukoneita hyvaksikayttden (Hanninen 2007, 14). N&kyvyytta pitéisi siis paran-
taa my0s hakukoneissa, esimerkiksi googlessa. Mainostaminen hakukoneiden
yhteydessé voisi olla myos yksi vaihtoehto nédkyvyyden lisddmiseksi. Kun tietoa
haetaan toimialasta, voisi FinnLamexin kotisivujen linkin sijoittaa hakukoneen
oikeaan laitaan. My0s yleisesti toimialaa kuvaavilla internetsivuilla pystyy nyky-
adn mainostamaan ja t4t4 mahdollisuutta olisi hyvé kayttaa.

Kotisivut ja mainostaminen tuovat nakyvyytta, mutta internetid hyvaksikayttaen
pystytdén vaikuttamaan myds suoraan asiakastyytyvaisyyteen. Kotisivujen yhtey-

teen voisi rakentaa myo6s asiakkaille suunnatun ekstranetin. Ekstranetissa voisi
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tehda tarjouspyynt6jé, tilauksia, maksaa laskuja ja antaa suoraa palautetta yrityk-
selle itselleen. Asiakkaat saisivat henkilokohtaiset tunnukset sivuille ja pystyisivat
tatd kautta seuraamaan esimerkiksi omaa ostotiheyttddn, laskujen erdpéivia ja
kaikkea muuta oleellista. Ekstranet tarjoaisi myds FinnLamexille etuja, koska tata
kautta he pystyisivat seuraamaan asiakkaiden toimia entistd paremmin. He pystyi-

sivat raataléimaan tarjouksia ja palveluita sopimaan juuri tietyille asiakkaille.

Messut

Messut ovat paras markkinointikanava b-to-b kaupassa. Sielld pystyy parhaiten
solmimaan henkilokohtaisia suhteita, kohottamaan yrityksen imagoa, ndkemaan
alan kilpailutilanteen sek& lanseeraamaan uusia tuotteita. (Chydenius 2002, 86-91)
Asiakkaat halusivat informaatiota enemman ja aktiivisempaa kommunikointia,
messut ovat hyva vayla naiden parantamiseen. Messut ovat kuitenkin suuri lovi
markkinointibudjetissa, joten ennen niille osallistumista tulisi tarkoin harkita, mit-
ka ovat ne parhaat tapahtumat. En l&htisi kuitenkaan lisédmaan messukéyntien
madarédd, vaan pyrkisin messuilla tukemaan muuta markkinointia ja nostattamaan
nakyvyyttd sekd imagoa. Kehuja yritys sai henkilokohtaisten tapaamisten hoitami-
sesta, joten messut tarjoavat tdhan parannusta entisestddn. Jos FinnLamexin on
helppo asioida asiakkaidensa kanssa kasvotusten, messuista ei ainakaan ole haittaa
yrityksen toiminnalle. Pitdisin siis messukdynnit entisella tasolla, mutta niiden
ulkonakoa ja toimintaa muokkaisin yhtendisemmaksi yrityksen imagon kanssa.
Tarkeda olisi luoda yhtenéinen ilme messuosaston, henkildston, messumateriaali-

en ja yrityksen valilla.

Henkilokohtainen myyntity®

Henkilokohtainen myyntityd on tarked osa aktiivista markkinointia. Myyntihenki-

16ston ammattitaito, ulkoinen olemus seka kulttuurintuntemus ovat erittéin tarkei-

t4 onnistuneen kaupan saavuttamiseksi. Jos asiakasta ei osata kuunnella, ei synny
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luottamusta ja ilman luottamusta ei synny liikesuhteita. (Kotler 2005a, 116-117,
Selin 2004, 122-125)

Itse asiakaspalvelun laadussa ei ollut vastanneiden mukaan moitittavaa, mutta
myyntihenkildston asiantuntemuksessa, tuotetietoudessa sekd kuuntelutaidoista
I0ytyi parantamisen varaa. Ainoana ratkaisuna néen tahan ongelmaan myyntihen-
kiloston koulutuksen. Koulutus voisi késitelld tuotteiden laatua, tuotantotapoja ja
— teknologiaa. Koulutuksessa olisi hyva myos késitell eri asiakasmaiden kulttuu-
reita ja liiketapoja. Etenkin Itd-Euroopan maiden ja Belgian kauppatapoihin olisi

hyva perehtyd, koska tyytymattémimmat asiakkaat tulivat sielta.

Kuuntelutaidon osalta olettaisin, ettd kyse on enemman kielimuurista kuin valinpi-
tamattomyydessd. Myyntihenkil0std ja asiakas voivat yksinkertaisesti kasittada
asiat eri tavalla, joka voi johtaa vaarinymmarrykseen ja tunteeseen kuuntelutaidon
puuttumisesta. Koulutuksessa hyvéna lisdosana voisi olla Kieliopinnot tai ainakin
ammattisanaston kertaaminen. En usko, ettd kyseessa on myyntihenkiléston am-
mattitaidottomuus, vaan yleisell& tasolla enemminkin kansainvalisen toimintaym-
péristdn huomiottajattdminen. Keskittyminen eri maiden kulttuureihin voisi siis

olla hyddyllista.

Tutkimustulokset osittivat, ettd kohdeyritykselld oli parannettavaa kansainvalises-
s& kommunikoinnissa. Suurimmat puutteet 16ytyivat henkilokohtaisesta myynti-
tyostd sekd viestinnasta ettd imagosta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset
osoittivat, ettd yrityksen toimintaan ollaan hyvin tyytyvdisia kokonaisuudessaan,
mutta tiettyja osa-alueita parantamalla tyytyvaisyytta pystyttéisiin myos lisaa-
maan. Lopuksi annoin toimintasuosituksia, jotka perustuivat kommunikoinnin

parantamiseen kansainvélisilla markkinoilla.
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LIITE 1
| FINNLAMEX SAFETY GLASS OY - Customer Satisfaction Survey 2006
Please, return the questionnaire either in the enclosed envelope
or by FAX to the number +358 3 366 6170.

| 1. What is your position in the organisation? |

1 Q Top management -

2 Q Lower-level management

a Q Production

4 Q Purchasing

s Q  Quality control

o a Other - please specify:

2. What sector of industry does your company represent?

1 Q  Vehicle manufacturing — buses

2 O  Vehicle manufacturing - off-road vehicles

3 O  Spare parts (services)

. Q Other — please specify:

3. How often does FinnLamex's representative contact you?

1. Q Once a week or more often

2 Q Once a month

3 Q About every other month

. a A few times a year

s Q Even less frequently
L‘. Do you find the current frequency of contact sufficient?

1, Q I wish to be contacted more often

2 O  The current contact frequency is sufficient

a a | wish to be contacted less frequently

5. _In your opinion, do you know FinnLamex as a company sufficiently well? _f

1. m] Yes

2 Q No

What kind of information would you wish to receive more in the future?

6. From the following alternatives, select the two means you find most suitable for receiving
information about FinnLamex products/services.

Q E-mail s a Demonstration events / fairs
Q Web sites 5 a Other — please specify:

a Personal visits by the representative )
a Contact by phone

T

~

Which companies do you consider to be competitors of FinnLamex? Name a) the most
important, b) the second most important, and c) other competitor(s).

>

. The most important competitor:

. The second most important competitor:

(3]

. Other competitor(s):

T N ey,

© INNOLINK RESEARCH OY 2006
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8. How have the general operations of FinnLamex improved in comparison to those of its
competitors over the past two years?

1 a improved more quickly than those of competitors
2 a Improved as quickly as those of competitors

3. Q Improved much more slowly

4 Q | couldn't say

9

A. On ascale of 1 to 7, estimate the importance of the following elements to your company’s
operations. Enter the number in the importance column after each factor.
1 = not important at all ... 7 = very important

B. Using the same scale, estimate how well FinnLamex has succeeded where these factors are
concerned.
1 = very poorly ... 7 = very well

C. Similarly, estimate the success of the main competitor you mentioned above.

A. B. C.
IMPORTANCE FINNLAMEX'S SUCCESS OF
SUCCESS  THE MAIN COMPETITOR

COMPANY
1. Status as a well-known company.............cc......... o _ _
2 Active communications and reporting..... - _ -
s, Reliability as a partner in co-operation....... - . .
s Customer-orientation of operations...................... . - .
s.  Flexibility of operations : . . _
s.  Continuous development of operations .............. _ - _
7. Innovativeness - - -
s Smoothness of co-operation ..........cccccoceevereennee. . - _
SALES / CUSTOMER SERVICE
s Availability..........ccooovcerreenee. . _ _ .
w.  Frequency of being in touch ...........cooorverereneree . . -
1. EXPEIISE......ovecevereeecte et . _ _
2 Willingness to be of service........cccooeerennnee. _ . .
1. Activeness in improving co-operation.................. - _ _
1. Product expertise............... _ - .
. Knowledge of the customer's business

operations Ty - .
. Willingness to listen to the customer.................. . .
CUSTOMER MEETINGS
. Sufficient meeting frequency..........cccccorvvennnn.... . _ _
w  Care in forward planning . . -
w.  Focus of the meetings........ccoooovverveercercccccnn, _ . _
= Usefulness of the meetings.............ccccoocvuviriennns _ - .
OVERALL RATING FOR OPERATIONS .........ocoommmreererrrn, _ -
10. What could FinnLamex do to further improve customer relations? —l

11. Does your company have plans for projects in which FinnLamex could be of service / where
co-operation could be possible?

N ey
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12. Please, evaluate the operations of FinnLamex in regard to a) production technology, and b)
product quality in relation to the main competitor.

A. Regarding production technology, FinnLamex is... O Better
Q Atthe same level
O Weaker than the main competitor
What should FinnLamex primarily improve?
B. Regarding product quality, FinnLamex is... O Better
Q Atthe same level
Q Weaker than the main competitor

What should FinnLamex primarily improve?

13. What, in your opinion, are the strengths of the operations of FinnLamex when it is compared to
its competitors?

14. What are your expectations for the near future in terms of
a) development of the markets overall?
b) the development of your own business?
c) development of the proportion of your company's purchases that are made from FinnLamex?

A. 1 Q | expect the markets to develop positively, overall
2 Q Overall, | expect the markets to remain at the current level
a a Negative developments are expected
B. a | expect our business to develop positively
2. Q | expect our business operations to remain at the current level
a Q Negative developments are expected
c. . O  Ourshare of FinnLamex purchases is going to increase
2 a Our share of FinnLamex purchases is going to remain the same
3. a Our share of FinnLamex purchases is going to decrease
15. Have you recommended / would you recommend FinnLamex's products and services to your
colleagues?
1 a Yes, | have
2 O No, | have not, but | can recommend them warmly
3 Q No, | have not, but | could, with certain reservations/conditions
. Q No, | have not, and will most likely not recommend them
Why?
L1G. Do you have any other feedback for FinnLamex? —l

THANK YOU FOR YOUR VALUABLE FEEDBACK!

t N e
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1. INTRODUCTION

This document is a report of FinnLamex Safety Glass Ltd (later FinnLamex). The
research was carried out by Innolink Research Ltd. by the order of FinnLamex.

The purpose of the research was:

o to chart the customer profile of FinnLamex

o to clarify the respondents’ expectations for the field of business and measure
their satisfaction with FinnLamex operations and services

e to chart FinnLamex’s main competitors

o to collect free-form feedback from the respondents

The research was carried out in the form of a mail inquiry during the time of May -
June 2006. The inquiry was directed to the customers of FinnLamex. The target
group of the research consisted of 74 customers. The research is based on 44 respon-
dents’ evaluations (response rate 60%). The response rate was increased with addi-
tional phone interviews.

The results of the research are presented in the form of tables and figures with expla-
nations. In addition, the results can be studied by the MarketMix™ Research Analy-
sis Software.



2. DESCRIPTION OF RESEARCH MATERIAL

The research material is presented in percentage in order to give an extensive
picture of the respondents.

POSITION IN THE ORGANISATION % N

Top management 22,5 9
Lower-level management 25,0 10
Production 7,5 3
Purchasing 30,0 12
Other 15,0 6

Option “‘Other’ is presented in more detail in the MarketMix™ Software.

SECTOR OF INDUSTRY % N
Vehicle manufacturing - buses 32,4 11
Vehicle manufacturing - off- 5,9 2
road vehicles

Spare parts (services) 47,1 16
Other 14,7 5

Option “Other’ is presented in more detail in the MarketMix™ Software.

COUNTRY (REGISTER DATA) % N

Spain 2,3 1
Germany 6,8 3
Belgium 13,6 6
France 4,5 2
Netherlands 6,8 3
Denmark 4,5 2
Italy 11,4 5
Sverige 2,3 1
Portugal 4,5 2
Slovenia 4,5 2



Croatia

Finland
Lithuania
United Kingdom
Czech Republic
No information

2,3
2,3
2,3
22,7
2,3
6,8
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SALES VOLUME (REGISTER % N
DATA)

Less than two % 56,8 25
Over two - six % 22,7 10
Over six - ten % 6,8 3
Over ten - fourteen % 6,8 3
No information 6,8 3
SALES MARGIN (REGISTER % N
DATA)

Less than two % 545 24
Over two - five % 22,7 10
Over five - eight % 6,8 3
Over eleven % 6,8 3
No information 91 4
CONTACT PERSON (REGISTER % N
DATA)

Hanna 65,9 29
Matti 27,3 12
No information 6,8 3
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3. CONTACT FREQUENCY

3.1. Contact frequency of FinnLamex’s representative

D | Once a w eek or more often 7,0% (3) |

| Once a month 65,1% (28) |

| About every other month 11,6% (5) |

| Afew times ayear 11,6% (5) |

| Even less frequently 4,7% (2) |

I s B R S R B R R R
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Fig 1. How often does FinnLamex’s representative contact you?

65 percent of the respondents have been contacted by FinnLamex’s represen-
tative once a month, 12 percent of the respondents about every other month
and 12 percent of the respondents a few times a year. 7 percent of the re-
spondent instead has been contacted once a week or more often and 5 per-
cent of the respondents even less frequently than a few times a year.

Among those, who have been contacted by FinnLamex’s representative once
a month, respondents representing lower-level management (80%) and spare
parts (73%) are emphasized.
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3.2. Sufficiency of the current contact frequency

Iwish to be contacted more often 6,8% (3) |

The current contact frequency is sufficient 93,2% (41) |

I L
0% 50% 100%

Fig 2. Do you find the current frequency of contact sufficient?

93 percent of the respondents state that the current contact frequency is suffi-
cient. Three respondents (7%) instead wish to be contacted more often.

A list of respondents who wish to be contacted more often can be viewed with
the MarketMix™ Software.



4. KNOWING OF FINNLAMEX AS A COMPANY

\ Yes 70,5% (31)

No 29,5% (13)

L A B B AL |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 3. Do you know FinnLamex as a company sufficiently well?

Most of the respondents (71%) know FinnLamex sufficiently well. Instead, 30
percent of the respondents do not know the company sufficiently well.

Especially respondents, who represent other position (83%), do not know Fin-
nLamex sufficiently well.

A list of respondents, who do not know FinnLamex sufficiently well, can be
viewed with the MarketMix™ Software.

Also a list of respondents’ wishes what kind of information they would like to
receive in the future, can be viewed with the MarketMix™ Software.
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5. RECEIVING INFORMATION

I I | E-mail 90,7% (39) |

| | Web sites 7,0% (3) |

| Personal visits by the representative 32,6% (14) |

| Contact by phone 34,9% (15) |

| Demonstration events/fairs 14,0% (6) |

| Other 7,0% (3) |

I T 1} T T ) T T ) T T ) T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 1. Select the two means you find most suitable for receiving
information about FinnLamex’s products/services?

91 percent of the respondents prefer e-mail on receiving information about
FinnLamex’s products and services. 35 percent of the respondents wish to be
contacted by phone. Also personal visits by the representative (33%) get nu-
merous mentions from the respondents as a suitable mean to receive informa-

tion.

Among those, who prefer e-mail, respondents representing vehicle manufac-
turing -buses (100%), top management (100%), lower-level management
(100%) and other position (100%) are emphasized.

Option ‘other’ can be viewed with the MarketMix™ Software.
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6. IMPROVEMENT OF THE GENERAL OPERATIONS
VS. COMPETITORS

Improved more quickly than those of competitors 50,0% (21) |

Improved as quickly as those of competitors 33,3% (14) |

| couldn't say 16,7% (7) |

| — T T L — T T L — T T T L— T L — T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 2. How have the general operations of FinnLamex improved in comparison to
those of its competitors over the past two years?

50 percent of the respondents state that the general operations of FinnLamex
have improved more quickly than those of competitors. Instead 33 percent of
the respondents state that the general operations have improved as quickly as
those of competitors.

Among those, who think that the general operations of FinnLamex have im-
proved more quickly than those of competitors, respondents representing top
management (56%) are emphasized.

A list of responses for all respondents can be viewed with the MatketMix™
Software.
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7. FINNLAMEX'S OPERATIONS VS. MAIN
COMPETITOR

7.1. Production technology

Better 32,6% (14) |

| At the same level 65,1% (28) |

Weaker than the main competitor 2,3% (1) |

I e L s S R R R
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 3. Evaluate the operations of FinnLamex in regard to production technology
in relation to the main competitor

33 percent of the respondents evaluate that the operations of FinnLamex in
regard to production technology are better in relation to the main competitor.
Only one respondent (2%) thinks that the operations of FinnLamex are weaker
in relation to the main competitor.

Among those, who think that the operations of FinnLamex in regard to produc-
tion technology are better in relation to the main competitor, respondents rep-
resenting other sector of industry (80%) and purchasing (42%) are empha-
sized.

A list of improvements can be viewed with the MarketMix™ Software. Also, a
list of responses for all respondents can be viewed with the MatketMix™ Soft-
ware.
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7.2. Product quality

Better 34,1% (14) |

| Atthe same level 63,4% (26) |

Weaker than the main competitor 2,4% (1) |

B s S e S s Sy S S S e p s B S
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 4. Evaluate the operations of FinnLamex in regard to
product quality in relation to the main competitor

34 percent of the respondents evaluate that the operations of FinnLamex in
regard to product quality are better in relation to the main competitor. Only one
respondent (2%) thinks that the operations of FinnLamex are weaker in rela-
tion to the main competitor.

Among those, who think that the operations of FinnLamex in regard to product
quality are better in relation to the main competitor, respondents representing
lower-level management (44%) are emphasized.

A list of improvements can be viewed with the MarketMix™ Software. Also, a
list of responses for all respondents can be viewed with the MatketMix™ Soft-
ware.
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8. EXPECTATIONS FO THE NEAR FUTURE

8.1. Development of the market overall

| expect the markets to develop positively, overall 44,2% (19) |

Overall, | expect the markets to remain at the current level 55,8% (24) |

f T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 5. What are your expectations for the near future
in terms of development of the markets overall?

44 percent of the respondents expect the markets to develop positively. 56
percent of the respondents expect the markets to remain at the current level.
None of the respondents have negative expectations.

Among those, who expect the markets to develop positively, respondents rep-
resenting purchasing (75%) and vehicle manufacturing - buses (73%) are em-
phasized.

A list of responses for all respondents can be viewed with the MatketMix™
Software.
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8.2. Development of respondents own business

I expect our business to develop positively 58,1% (25) |

| | expect our business operations to remain at the current level 41,9% (18) |

f T L T T L T T L T T L T T L 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 6. What are your expectations for the near future
in terms of the development of your own business?

58 percent of the respondents expect their business to develop positively. 42
percent of the respondents expect their business operations to remain at the
current level. None of the respondents have negative expectations.

Among those, who expect their business to develop positively, respondents
representing vehicle manufacturing - buses (91%), top management (89%)
and purchases (75%) are emphasized.

A list of responses for all respondents can be viewed with the MatketMix™
Software.
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8.3. Development of purchases that are made from Fin-
nLamex

Our share of FinnLamex purchases is going to increase 46,3% (19) |

Our share of FinnLamex purchases is going to remain the same 53,7% (22) |

f T T T T T T T T T T T T T T T T T T T 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 7. What are your expectations for the near future in terms of the development of your
company’s purchases that are made from FinnLamex?

46 percent of the respondents expect their share of FinnLamex purchases is
going to increase. 54 percent of the respondents expect their share of pur-
chases is going to remain the same. None of the respondents have negative
expectations.

Among those, who expect their share of FinnLamex purchases is going to in-
crease, respondents representing top management (89%), vehicle manufac-
turing - buses (70%), purchasing (67%) and spare parts (53%) are empha-
sized.

A list of respondents, who expect the share of FinnLamex purchases to in-
crease, can be viewed with the MatketMix™ Software.



84

9. RECOMMENDATIONS

Yes, I have 62,8% (27) |

No, I have not, but | can recommend then w armly 37,2% (16) |

I A B R
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 8. Have you recommended / would you recommend FinnLamex’s products
and services to your colleagues?

63 percent of the respondents have already recommended FinnLamex’s prod-
ucts / services to their colleagues. 37 percent of the respondents have not, but
could recommend FinnLamex’s products / services warmly.

Particularly respondents, who represent vehicle manufacturing - buses
(100%), other sector of industry (100%), top management (78%) and pur-
chases (75%) have recommended FinnLamex to their colleagues.

Reasons and each respondent’s answers can be viewed with the MarketMix™
Software.



10. CUSTOMER SATISFACTION AND QUALITY OF
SERVICE

10.1. Example: Customer Satisfaction Study by Means of
Scatter Chart Analysis

Scatter Chart Analysis illustrates respondents' satisfaction with operational
factors. Horizontal axis presents how important respondents consider the fac-
tors. Vertical axis, on the other hand, demonstrates how the company has
succeeded in relation to each of the factors. Scatter chart grouping is formed
according to the average of importance and success values. A green line run-
ning from the lower left corner to the upper right corner is so called target line,
where the importance and success values are equal.

In the Scatter Chart Analysis:

If the answer dots are placed clearly above the target line, the factor is so
called overcontribution factor. This means that the company has succeeded
very well regarding the factor, but it is not very important to the respondents.

If the answer dots are placed clearly under the target line, the factor is consid-
ered as a critical factor. This means that the company has succeeded poorly
regarding the factor and the factor is very important to the respondents.

If the answer dots are placed on the green area next to the target line, the fac-
tor can be considered as a success factor. The higher the answer dots are
placed on the target line, the better the company has succeeded and the more
important the factors are to the respondents.
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Ilustration of the Scatter Chart Analysis
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10.2. Example: Customer Satisfaction Study by Means of
Gap Analysis

By means of the Gap Analysis it is possible to study various factors influencing
the customer satisfaction.

In the Gap Analysis the green bar (heading to the right) indicates the impor-
tance of the factor to the respondents.

If the green bar is long, the factor is of great importance to the respondents. In
case the bar is short, the factor in question is not very significant from the re-
spondents' point of view.

The shorter red bar indicates the difference between success and importance.

The negative red bars (heading to the left) indicate factors, where the success
is estimated weaker than the importance. These factors can be critical consid-
ering the success.

The positive red bars (heading to the right) indicate factors, where the success
is estimated better than the importance. These factors can turn out to be so
called overcontribution factors.

A factor is considered successful, if the negative gap is less than 0,5 or if
the gap is positive.

A factor that should still be improved has a negative gap between 0,5 —
0,9.

A factor is considered critical, if the negative gap is 1,0 or more.

It is of great importance to react to the factors, which are of high importance
and which have a relatively great negative gap.
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10.3. Importance of Operational Factors

Willingness to be of service, 41 kpl ! | | 6,6 I
Reliability as a partner in co-operation, 41 kpl ! i | 6,6
Willingness to listen to the customer, 41 kpl ! I | 6,6 I
Expertice, 41 kpl — Iﬂl
Smoothness of co-operation, 41 kpl [ Iﬂl
Product expertise, 41 kpl I i | 6,4 I
Flexibility of operations, 41 kpl I i | 6,3 I
Customer-orientation of operations, 41 kpl ! i | 6,3 I
Activeness in improving co-operation, 41 kpl ! | | 6,2 I
Availability, 41 kpl ! ] [6.2]
Active communications and reporting, 41 kpl I i | 6,2 I
Innovativeness, 41 kpl ! i | 6,1 I
Continuous development of operations, 41 kpl ! i | 6,0 I
Knowledge of the customer's business operations, 40 kpl | H | 57 I
Usefulness of the meetings, 39 kpl I i | 5,6 I
Status as a well-known company, 41 kpl ! i | 55
Sufficient meeting frequency, 41 kpl ! i | 55 I

Care in forward planning, 41 kpl ! H | 55 I
Frequency of being in touch, 40 kpl | H | 55 I
Focus of the meetings, 39 kpl ! 1 | 5,4 I

Fig. 4. Importance of operational factors (scale 1-7)

The most important factors of the business field that the customers set the
greatest expectations for, are as follows:

e willingness to be of service (sales / customer service)
e reliability as a partner in co-operation (company)
e willingness to listen to the customer (sales / customer service)
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10.4. Success in Operational Factors

Willingness to be of service, 41 kpl I i | 6,2 I
Reliability as a partner in co-operation, 41 kpl ! | | 6,2 I
Willingness to listen to the customer, 41 kpl ! H | 6,1 I
Flexibility of operations, 41 kpl \ | | 6,0 I
Product expertise, 41 kpl [EEN__————— |5_,9|
Expertice, 41 kpl 1|59
Smoothness of co-operation, 41 kpl i |59
Availability, 40 kpl ] |5_,9|
Activeness in improving co-operation, 41 kpl i |59
Continuous development of operations, 39 kpl H | 57 I
Customer-orientation of operations, 41 kpl { Iﬁl
Innovativeness, 39 kpl H | 57 I
Frequency of being in touch, 41 kpl i | 57 I
Active communications and reporting, 41 kpl i | 5,6 I
Knowledge of the customer's business operations, 39 kpl i | 55 I
Usefulness of the meetings, 37 kpl I 155
Status as a well-known company, 41 kpl I | 55 I
Sufficient meeting frequency, 40 kpl | | 55 I
Care in forward planning, 39 kpl | | 54 I
Focus of the meetings, 37 kpl 1 | 54 I

Fig. 5. Success in operational factors (scale 1-7)

According to the respondents, the most successful factors in FinnLamex’s
operations are as follows:

e willingness to be of service (sales / customer service)
e reliability as a partner in co-operation (company)
e willingness to listen to the customer (sales / customer service)

For overall rating for FinnLamex’s operations respondents gave 5,9 (scale 1-
7).



10.5. Gap Analysis (Importance — Success)

Active communications and reporting, 41 kpl | -0,6 I ﬁ' ! 6.2
Customer-orientation of operations, 41 kpl -0,6 ﬁ' ! 63
Expertice, 41 kpl -0,5 EI 24
Willingness to listen to the customer, 41 kpl | -0,5 I ﬁ :
Smoothness of co-operation, 41 kpl -0,5 ﬁl i 04
Product expertise, 41 kpl 0,5 ﬁl g
Innovativeness, 41 kpl -0,4 EI 52

Reliability as a partner in co-operation, 41 kpl

2
0
Bl

Willingness to be of service, 41 kpl

Activeness in improving co-operation, 41 kpl 04 U 6,2
Flexibility of operations, 41 kpl | 03 I n |
Availability, 41 kpl 03| o ] | 62
Continuous development of operations, 41 kpl ﬂl 1
Knowledge of the customer's business operations, 40 kpl | -0.2 I u' d
Usefulness of the meetings, 39 kpl | 01 I 1 i
Sufficient meeting frequency, 41 kpl 0.1 II d 5,5
Care in forward planning, 41 kpl | 01 I 1 5,5
Status as a well-known company, 41 kpl ﬂl d
Focus of the meetings, 39 kpl 00 i

¥ ’
Frequency of being in touch, 41 kpl 0.2 i | 55

Fig. 6. Gap Analysis; importance and success (scale 1-7)

In the picture above, gap analysis is based on the operational factors. More
detailed, area-specific reviews are presented in the next paragraphs.
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10.6. Evaluation of Company

Active communications and reporting, 41 kpl D—
Customer-orientation of operations, 41 kpl D—

. | ! 6.4
Smoothness of co-operation, 41 kpl 05 I = ’
Innovativeness, 41 kpl | i |61
' o04] &
Reliability as a partner in co-operation, 41 kpl 04 I :' | )
- . 6,3
Flexibility of operations, 41 kpl 03 I E' | ,

Continuous development of operations, 41 kpl n—
Status as a well-known company, 41 kpl F

Fig 7. Company; gap analysis

FinnLamex has succeeded in the following factors: (gap -0,4 or higher)

e status as a well-known company

e continuous development of operations
o flexibility of operations

o reliability as a partner in co-operations
e innovativeness

The factors still to be improved are: (gap -0,5 - -0,9)

e active communications and reporting
e customer orientation of operations
e smoothness of co-operations

There are no critical factors concerning company operations in general. (gap
-1,0 or lower)
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10.7. Evaluation of Sales / Customer Service

Expertice, 41 kpl G D— 6,4
Willingness to listen to the customer, 41 kpl 05 =
Product expertise,41 kpl 05 = 6’4

.- . 6,6'
Willingness to be of service, 41 kpl 04 n—
Activeness in improving co-operation, 41 kpl 04
Availability, 41 kpl P 6,2 I

. . : 57 I

Knowledge of the customer's business operations, 40 kpl P

Frequency of being in touch, 41 kpl
-

Fig 8. Sales / customer service; gap analysis

FinnLamex has succeeded in the following factors: (gap -0,4 or higher)

e frequency of being in touch

e knowledge of the customer’s business operations
e availability

e activeness in improving co-operations

e willingness to be of service

The factors still to be improved are: (gap -0,5 —-0,9)

e expertise
e willingness to listen to the customer
e product expertise

There are no critical factors concerning sales / customer service. (gap -1,0 or
lower)



10.8. Evaluation of Customer meetings

5,6
Usefulness of the meetings, 39 kpl -
55
Sufficient meeting frequency, 41 kpl -
s R
Care in forward planning, 41 kpl
[
Focus of the meetings, 39 kp| P

Fig 9. Customer meetings; gap analysis

FinnLamex has succeeded in the following factors: (gap -0,4 or higher)

o focus of the meetings

e care in forward planning

e sufficient meeting frequency
e usefulness of the meetings

There are no factors still to be improved concerning customer meetings. (gap
-0,5--0,9)

There are no critical factors customer meetings. (gap -1,0 or lower)
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10.9. Comparison by country
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According to the averages of gap values, the customer satisfaction is at the
best level among those respondents, who represent United Kingdom. The
customer satisfaction is at the weakest level among those respondents, who
represent Belgium (at least two answers).

OPERATIONAL FACTORS Average | Germany | Belgium | France | Netherlands | Danmark | Italy | Portugal | Slovenia | United Kingdom
N=35 N=3 N=6 N=2 N=3 N=2 N=5 N=2 N=2 N=10
Company
Status as a well-known company -0,1 -0,7 -0,7 0,0 2,3 0,0 -1,6 -0,5 -1,0 0,9
Active communications and reporting -0,6 -0,7 -1,3 -1,0 -0,3 -1,0 -1,0 0,0 -1,0 0,0
Reliability as a partner in co-operation -0,4 -1,0 -1,0 0,0 -1,0 0,0 -0,2 0,0 0,0 0,1
Customer-orientation of operations -0,7 -1,0 -1,0 -1,0 -1,3 -1,0 -1,0 0,0 0,0 -0,1
Flexibility of operations -0,3 -0,7 -1,0 -1,0 -0,7 -1,0 0,0 0,0 0,0 0,1
Continuous development of operations -0,4 -0,3 -0.,8 -1,0 -0,3 -1,0 -1,0 0,0 0,0 0,3
Innovativeness -0,4 -0,3 -1,0 -1,0 -0,3 0,0 -1,6 0,5 -0,5 0,6
Smoothness of co-operation -0,6 -0,7 -1,2 -1,0 -0,7 -1,0 -1,0 0,0 0,0 -0,2
Average -0,44 -0,67 -1,00 -0,75 -0,29 -0,63 -0,93 0,00 -0,31 0,21
Sales / customer service
Availability -0,3 -1,0 -0,7 -1,0 0,3 -1,0 -0,6 -0,5 0,0 0,4
Frequency of being in touch 0,0 0,7 -1,2 0,0 0,0 0,0 0,0 0,5 1,0 0,3
Expertice -0,6 -0,3 -1,2 -1,0 -0,7 -1,0 -0,6 0,0 -1,0 -0,1
Willingness to be of service -0,4 -0,3 -1,3 0,0 -0,7 0,0 0,0 0,0 0,0 -0,2
Activeness in improving co-operation -0,5 -0,3 -1,2 -1,0 -0,7 -1,0 -0,4 -0,5 0,0 -0,2
Product expertise -0,5 -0,3 -1,3 -1,0 -0,3 -1,0 -0,2 0,0 -1,0 0,0
Knowledge of the customer's business operations -0,3 -0,3 -1,0 -1,0 0,0 0,0 0,0 -0,5 0,5 -0,3
Willingness to listen to the customer -0,5 -0,7 -1,5 -1,0 -0,7 0,0 0,0 0,0 0,0 -0,2
Average -0,38 -0,33 -1,17 -0,75 -0,33 -0,50 -0,23 -0,13 -0,06 -0,05
Customer meetings
Sufficient meeting frequency -0,2 -0,3 -1,0 0,0 0,3 -1,0 0,2 -0,5 0,0 -0,1
Care in forward planning -0,2 -0,3 -0,8 0,0 0,3 0,0 -0,2 0,0 0,5 -0,1
Focus of the meetings -0,1 -0,3 -0.,8 0,0 0,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,1
Usefulness of the meetings -0,1 -0,3 -1,0 0,0 0,3 0,0 0,0 0,0 0,0 0,2
Average -0,18 -0,33 -0,92 0,00 0,33 -0,25 0,00 -0,13 0,12 0,01
Average -0,36 -0,47 -1,05 -0,60 0,18 -0,50 -0,46 -0,08 0,13 0,07

Table: Comparison by country

In the gap analysis the gap value develops by subtracting the importance value
from the success value. The greater the negative gap value is, the greater is the
dissatisfaction with the factor.
Green = a success factor, yellow = a factor still to be improved, red = a critical

factor.




10.10. Comparison by the position in the organisation
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According to the averages of gap values, the customer satisfaction is at the
best level among those respondents, who represent top management. The
customer satisfaction is at the weakest level among those respondents, who

represent other position.

OPERATIONAL FACTORS Average | Top management | Lower-level management | Production | Purchasing | Other
N=44 N=9 N=10 N=3 N=12 N=6
Company
Status as a well-known company -0,1 0,6 0,3 0,0 -0,4 -1,2
Active communications and reporting -0,6 -0,1 -0,8 -0,3 -0,6 -1,0
Reliability as a partner in co-operation -0,4 0,0 -1,0 0,0 -0,3 -0,8
Customer-orientation of operations -0,6 -0,2 -0,9 -0,3 -0,3 -1,3
Flexibility of operations -0,3 0,0 -0,7 -0,3 -0,4 -0,3
Continuous development of operations -0,3 0,6 -0,7 -0,3 -0,1 -1,2
Innovativeness -0,4 0,1 -0,9 -0,3 0,0 -1,5
Smoothness of co-operation -0,5 0,0 -0,7 -0,3 -0,3 -1,5
Average -0,39 0,11 -0,65 -0,25 -0,29 -1,10
Sales / customer service
Availability -0,3 0,2 -0,3 -0,7 -0,4 -0,7
Frequency of being in touch 0,2 1,0 -0,4 -0,3 0,4 -0,2
Expertice -0,5 -0,3 -0,7 -0,3 -0,5 -0,7
Willingness to be of service -0,4 -0,3 -0,7 0,0 -0,3 -0,5
Activeness in improving co-operation -0,4 -0,2 -0,3 -0,3 -0,4 -0,7
Product expertise -0,5 -0,7 -0,6 -0,3 -0,4 -0,3
Knowledge of the customer's business operations -0,2 -0,3 -0,3 -0,3 0,0 0,0
Willingness to listen to the customer -0,5 -0,6 -0,8 -0,3 -0,6 0,0
Average -0,31 -0,15 -0,51 -0,33 -0,27 -0,38
Customer meetings
Sufficient meeting frequency -0,1 0,0 0,2 0,3 -0,5 -0,2
Care in forward planning -0,1 0,1 0,0 0,3 -0,2 -0,5
Focus of the meetings 0,0 0,3 0,1 0,3 -0,4 -0,3
Usefulness of the meetings -0,1 0,3 -0,1 0,3 -0,4 -0,5
Average -0,07 0,16 0,06 0,33 -0,39 -0,38
Average -0,30 0,02 -0,46 -0,17 -0,30 -0,67

Table: Comparison by the position in the organisation

In the gap analysis the gap value develops by subtracting the importance value
from the success value. The greater the negative gap value is, the greater is the

dissatisfaction with the factor.

Green = a success factor, yellow = a factor still to be improved, red = a critical

factor.




10.11. Comparison by the sector of industry
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According to the averages of gap values, the customer satisfaction is at the
best level among those respondents, who represent vehicle manufacturing -
off-road vehicles. The customer satisfaction is at the weakest level among
those respondents, who represent other sector of industry.

OPERATIONAL FACTORS Average | Vehicle manufacturing - buses | Vehicle manufacturing - off-road vehicles | Spare parts (services) |Other
N=44 N=11 N=2 N=16 N=5
Company
Status as a well-known company -0,1 -0,2 2,0 -0,5 0,0
Active communications and reporting -0,6 -0,5 0,0 -0,5 -1,2
Reliability as a partner in co-operation -0,4 -0,1 0,0 -0,4 -0,6
Customer-orientation of operations -0,6 -0,2 0,0 -0,4 -1,4
Flexibility of operations -0,3 -0,2 -1,0 -0,3 0,0
Continuous development of operations -0,3 0,2 -1,0 -0,3 -0,6
Innovativeness -0,4 -0.,4 0,0 -0,4 -0,4
Smoothness of co-operation -0,5 -0,2 0,0 -0,3 -1,4
Average -0,39 -0,20 0,00 -0,38 -0,70
Sales / customer service
Availability -0,3 0,1 0,0 -0,3 -1,2
Frequency of being in touch 0,2 0,5 0,0 0,1 0,8
Expertice -0,5 -0,2 0,0 -0.,6 -0.,8
Willingness to be of service -0,4 -0,4 0,0 -0,4 0,2
Activeness in improving co-operation -0,4 -0,1 0,0 -0,5 -0,2
Product expertise -0,5 -0,4 1,0 -0,6 -0,6
Knowledge of the customer's business operations -0,2 0,2 0,0 -0,3 0,0
Willingness to listen to the customer -0,5 -0,2 -1,0 -0,7 -0,2
Average -0,31 -0,05 0,00 -0,42 -0,25
Customer meetings
Sufficient meeting frequency -0,1 0,1 0,0 -0,3 0,0
Care in forward planning -0,1 0,1 0,0 -0,3 0,2
Focus of the meetings 0,0 0,4 0,0 -0,2 -0,4
Usefulness of the meetings -0,1 0,0 0,0 -0,1 -0,2
Average -0,07 0,14 0,00 -0,23 -0,10
Average -0,30 0,08 0,00 -0,37 -0,40

Table: Comparison by the sector of industry

In the gap analysis the gap value develops by subtracting the importance value
from the success value. The greater the negative gap value is, the greater is the
dissatisfaction with the factor.
Green = a success factor, yellow = a factor still to be improved, red = a critical

factor.
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11. COMPETITOR ANALYSIS

11.1. The most important competitor

| Star Glass 2,3% (1) |
| Vetro Sud 2,3% (1) |
| Tyneside Glass 2,3% (1) |
| Nordlamex 2,3% (1) |
| Pikington 38,6% (17) |
| Jaakko Tuote Oy 2,3% (1) |
| Saint-Gobain 9,1% (4) |
AGC Automotive Replacement Glass 2,3% (1) |
| Eivastattu 38,6% (17) |

I s e B L S R R B
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 1. Which companies do you consider to be the
most important competitors of FinnLamex?

39 percent of the respondents consider Pilkington as the most important com-
petitor of FinnLamex. Other competitors get only few mentions.

The respondents evaluated FinnLamex and the primary competitors through
all operational factors. The comparison of all factors is done between FinnLa-
mex and Pilkington, which is most mentioned as the primary competitor of
FinnLamex.

The comparison of FinnLamex and the primary competitor is shown in the fol-
lowing table.

On the basis of the averages of gap values, the most successful company is
FinnLamex.



98

FinnLamex is evaluated the most successful company according to 17 / 20
factors.

OPERATIONAL FACTORS FinnLamex | Pilkington
N=44 N=17

Company

Status as a well-known company -0,1

Active communications and reporting -0,6

Reliability as a partner in co-operation -0,4

Customer-orientation of operations -0,6

Flexibility of operations -0,3

Continuous development of operations -0,3

Innovativeness -0,4

Smoothness of co-operation -0,5

Average -0,39 -0,94

Sales / customer service

Availability 03 | 1o |

Frequency of being in touch 0,2 -0,1

Expertice -0,5 -0,6

Willingness to be of service -0,4 m

Activeness in improving co-operation -0,4 -1,3

Product expertise -0,5 -0,5

Knowledge of the customer's business operations -0,2 -0,5

Willingness to listen to the customer -0,5 T

Average -0,31 -0,89

Customer meetings

Sufficient meeting frequency -0,1 T

Care in forward planning -0,1 -0,9

Focus of the meetings 0,0 -0,5

Usefulness of the meetings -0,1 -0,6

Average -0,07 -0,76

Average -0,30 -0,88

Table: Competitor Analysis (FinnLamex and the most important competitor)



In the gap analysis the gap value develops by subtracting the importance value
from the success value. The greater the negative gap value is, the greater is the

dissatisfaction with the factor.
Green = a success factor, yellow = a factor still to be improved, red = a critical

factor.
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11.2. The second most important competitors and other
competitors

Xinyi Group 2,3% (1)
Rio Glass 2,3% (1)
Segla 2,3% (1)
Nuova 2,3% (1)
Jaakko Tuote 2,3% (1) I
Lamitex 2,3% (1)
Nordglass 2,3% (1) |
Capital Glass 2,3% (1) |
Saint-Gobain 20,5% (9)
Vidur 2,3% (1)
Tamglass 2,3% (1)
7 Hard Glass 4,5% (2) |
| | | Bvastattu 52,3% (23) |

I B L A |
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 2. Which companies do you consider to be the
second most important competitors of FinnLamex?

Tyneside Glass 2,3% (1)
Alas 2,3% (1)
Hriadel 2,3% (1)

Glas Trosch AG 2,3% (1)
AGH/Autover 2,3% (1)
Pilkington 2,3% (1)

7 Tamglass 4,5% (2) |

| Rioglass 11,4% (5) I
Protex 2,3% (1)
Vental 2,3% (1)
Omniglass 2,3% (1) |

] B vastattu 75,0% (33) |

0T rrrrrro 1
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fig 3. Which companies do you consider to be the
other competitors of FinnLamex?

100

21 percent of the respondents consider Saint-Gobain as the second most im-

portant competitor of FinnLamex. Other competitors get only few mentions.
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12. MAIN RESULTS

63 percent of the respondents have already recommended FinnLamex’s prod-
ucts / services to their colleagues. 37 percent of the respondents have not, but
could recommend FinnLamex’s products / services warmly.

The five most important factors of the business field that the respondents set
the greatest expectations for, are as follows:

e willingness to be of service (sales / customer service)

e reliability as a partner in co-operation (company)

e willingness to listen to the customer (sales / customer service)
e expertise (sales / customer service)

e smoothness of co-operation (company)

According to gap analysis, the five most critical factors are:

e active communications and reporting (company)

e customer orientation of operations (company)

e expertise (sales / customer service)

e willingness to listen to the customer (sales / customer service)
e smoothness of co-operations (company)

According to success values, company gets the best success values in follow-
ing five factors:

e willingness to be of service (sales / customer service)

e reliability as a partner in co-operation (company)

e willingness to listen to the customer (sales / customer service)
o flexibility of operations (company)

e product expertise (sales / customer service)

Pilkington is regarded most often as the most important competitor of FinnLa-
mex. In the comparison between FinnLamex and Pilkington, FinnLamex is
evaluated as the most successful company according to 17 / 20 factors.

The respondents also gave free-form feedback on the activities of FinnLamex.
The feedback in detail can be studied on the MarketMix™ Software.

By means of MarketMix™ Software it is possible to study and analyze different
customer groups that are important to the company.



[ FINNLAMEX SAFETY GLASS QY - Customer Satisfaction Survey 2006

Please, return the questionnaire either in the enclosed envelope
or by FAX to the number +358 3 366 6170.
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LIITE 1

| 1. What is your position in the organisation?

Top management -
Lower-level management
Production

Purchasing

Quality control

Other — please specify:

oo ruopoa
Co00O0O

2. What sector of industry does your company represent?

Vehicle manufacturing — buses

Vehicle manufacturing - off-road vehicles
Spare parts (services)
Other ~ please specify:

often does FinnLamex's representative contact you?

Once a week or more often
Once a month

About every other month

A few times a year

Even less frequently

o]
b o
0oooo || oooo

4. Do you find the current frequency of contact sufficient?
1 a I wish to be contacted more often
2 QO  The current contact frequency is sufficient
M O  Iwish to be contacted less frequently
[5. In your opinion, do you know FinnLamex as a company sufficiently well?
1. Q Yes
2 Q No

What kind of information would you wish to receive more in the future?

6. From the following alternatives, select the two means you find most suitable for receiving
information about FinnLamex products/services.

1. Q E-mail 5 a Demonstration events / fairs
2 a Web sites 5 m] Other - please specify:

3 O  Personal visits by the representative )

. Q  Contact by phone

7. Which companies do you consider to be competitors of FinnLamex? Name a) the most

important, b) the second most important, and c) other competitor(s).

A. The most important competitor:

B. The second most important competitor:

C. Other competitor(s):

N e,

@ INNOLINK RESEARCH OY 2006
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How have the general operations of FinnLamex improved in comparison to those of its

competitors over the past two years?

2 @R o

Q Improved more quickly than those of competitors
Improved as quickly as those of competitors

Q
Q Improved much more slowly
Q | couldn't say

> ©

On a scale of 1 to 7, estimate the importance of the following elements to your company’s
operations. Enter the number in the importance column after each factor.

1 = not important at all ... 7 = very important

Using the same scale, estimate how well FinnLamex has succeeded where these factors are

concerned.
1 =very poorly ... 7 = very well

Similarly, estimate the success of the main competitor you mentioned above.

COMPANY

L

Status as a well-known company.............c.c.e...
Active communications and reporting....
Reliability as a partner in co-operation..
Customer-orientation of operations....
Fiexibility of operations..............cc.......... -
Continuous development of operations ..............
Innovativeness
Smoothness of co-operation...........cccccceeeerrcenncneee

SALES / CUSTOMER SERVICE

Availability. .
Frequency of being in touch ...
EXPErtise. ...t
Willingness to be of service........ccccooencrecennnnee.
Activeness in improving co-operation..................
Product expertise
Knowledge of the customer's business
operations .
Willingness to listen to the customer-.................

CUSTOMER MEETINGS

OVERALL RATING FOR OPERATIONS

Sufficient meeting frequency
Care in forward planning...........ccoccoeecueeene.
Focus of the meetings...........coocooeonveurennnencee.
Usefulness of the meetings ...........ccccooovvvriiernn.

A

IMPORTANCE

NERREEY

NENERRRN

] ]

B. C.
FINNLAMEX'S SUCCESS OF
SUCCESS THE MAIN COMPETITOR

NRRNRRE

RENRRRN

RN
[THET

||

|
|

10. What could FinnLamex do to further improve customer relations?

11. Does your company have plans for projects in which FinnLamex could be of service / where

co-operation could be possible?

TN ey,

INNOLINK RESEARCH OY 2006
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12. Please, evaluate the operations of FinnLamex in regard to a) production technology, and b)
product quality in relation to the main competitor.

A. Regarding production technology, FinnLamex is... O Better
O Atthe same level
O Weaker than the main competitor
What should FinnLamex primarily improve?
B. Regarding product quality, FinnLamex is... O Better
O Atthe same level
Q Weaker than the main competitor

What should FinnLamex primarily improve?

13. What, in your opinion, are the strengths of the operations of FinnLamex when it is compared to
its competitors?

14, What are your expectations for the near future in terms of
a) development of the markets overall?
b) the development of your own business?
c) development of the proportion of your company’s purchases that are made from FinnLamex?

| expect the markets to develop positively, overall
Overall, | expect the markets to remain at the current level
Negative developments are expected

| expect our business to develop positively
| expect our business operations to remain at the current level
Negative developments are expected

Our share of FinnLamex purchases is going to increase
Our share of FinnLamex purchases is going to remain the same
Our share of FinnLamex purchases is going to decrease

000 OO0 ODO

15. Have you recommended / would you recommend FinnLamex's products and services to your
colleagues?

a Yes, | have

1.

2 Qa No, | have not, but | can recommend them warmly

1 a No, | have not, but | could, with certain reservations/conditions
. a No, | have not, and will most likely not recommend them
Why?

[16. Do you have any other feedback for FinnLamex?

THANK YOU FOR YOUR VALUABLE FEEBBACK!
L)

TN g

© INNOLINK RESEARCH QY 2006
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