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Taman opinndytetyon aiheena oli tutkia asiakastyytyvéisyyden muodostumista
business to business -markkinoilla. Toimeksianto tutkimukselle saatiin porilaiselta
Palojoki-Yhtidilta, jolle oli tehty asiakastyytyvaisyyskysely vuonna 2007. Kysely
suoritettiin Suomen Aktiivitieto Oy:n toimesta. Kevaalla 2009 oli ajankohtaista
teettdd uusi kysely, silla sopimus tutkimuspalvelusta Suomen Aktiivitiedon kanssa
oli vield voimassa. Tehtdvané oli analysoida Aktiivitiedon tutkimusraportin pohjalta
asiakastyytyvéisyyskyselyn tuloksia selkedmmin ja monipuolisemmin, jotta kyselyn
avulla saataisiin mahdollisimman paljon tietoa asiakastyytyvaisyyden tasosta.

Tutkimuksen teoriaosassa kaésiteltiin - business to business -markkinoiden
erityispiirteita. Kerrottiin yritys-  ja kuluttajamarkkinoiden eroista,
organisationaalisesta ostotoiminnasta sekd markkinoinnista yritysten vélisessa
kaupankédynnissd. Kasiteltiin myds markkinoinnin kilpailukeinoja ja mitd niihin
liittyy. Teoriaosuuden viimeisessa luvussa Kkasiteltiin asiakastyytyvéisyyden
muodostumista ja sen merkitysta.

Opinnaytetyon empiirisessa osassa suoritettiin asiakastyytyvaisyyskysely Palojoki-
Yhtididen T.M. Palojoki Oy tekstiilitukun asiakkaille sek& Seripa - ja Sanser -
profiiliyksikdiden asiakkaille. Asiakastyytyvaisyyskyselyllda haluttiin  selvittaa
Palojoki-Yhtididen tukun ja profiilin asiakkaiden tyytyvaisyytté yrityksen toimintaan
ja sitd, miten asiakastyytyvaisyyden taso oli Kkehittynyt vuodesta 2007.
Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmad. Aineisto Keréttiin
sahkoiselld kyselylomakkeella. Otoksen koko oli 351 asiakasta. Vastauksia saatiin
133 eli vastausprosentiksi tuli 38.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd tyytyvéisyys yrityksen toimintaan oli hieman
laskenut vuoden 2007 kyselyyn verrattuna. Asiakkaat olivat tyytyvéisia erityisesti
yhteyshenkilon toimintaan sek& tuote-esitteiden ja materiaalien selkeyteen.
Toimitusaikojen  tadsmallisyyteen sek& wuusista tuotteista ja ratkaisuista
informoimiseen tulisi kiinnittdd huomiota. Tulevaisuudesta voidaan tutkimustulosten
perusteella todeta, ettd asiakassuhteiden jatkuvuus on jokaisessa yksikossa varmalla
tasolla.
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The subject of this thesis was to study how customer satisfaction is built in business
to business markets. The study was commissioned by the Palojoki Group from Pori,
which had a customer satisfaction survey done in 2007. The survey was conducted
by a company called Suomen Aktiivitieto Oy. It was topical to conduct a new
customer satisfaction survey in the spring of 2009, because the research service
contract with Suomen Aktiivitieto was still valid. The purpose was to make a more
distinct and versatile analysis of the survey results based on Aktiivitieto's research
report, so the company would get as much information as possible out of the
customer satisfaction survey.

Business to business markets were discussed in the theoretical part of the study. In
this chapter differences between organizational markets and consumer markets, the
organizational purchasing process and marketing in organizational markets were
discussed. Marketing mix and what it includes was also discussed. The last chapter in
the theoretical part discussed how customer satisfaction is formed and its meaning to the
company.

In the empirical part of the thesis customer satisfaction was conducted to customers
of Seripa, Sanser and Palojoki Ltd. The purpose of the survey was to find out how
satisfied customers are in the operation of the company and also how customer
satisfaction has developed since the year 2007. The empirical part of the study was
done using quantitative research methods. The data was gathered by using an electronic
guestionnaire. The survey was sent to 351 customers and 133 of them answered, making
the response rate 38.

The result of the study revealed that customer satisfaction in the operation of the
company was decreased a little compared with results of 2007. Customers were
satisfied especially with their contact person as well as clearness of the brochures and
materials. Company should pay attention to correctness in delivery times and
company should also inform customers more about new products and solutions.
According to the research result, continuity in customer relations will be in secure
stage in every unit in the future.
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1 JOHDANTO

Opinndytetyoni aiheena on selvittdd, miten asiakastyytyvaisyys muodostuu business
to business -markkinoilla. Toimeksiannon sain porilaiselta Palojoki-Yhtidilta, jolle
oli tehty asiakastyytyvéisyyskysely vuonna 2007 Suomen Aktiivitieto Oy:n toimesta.
Uusi kysely oli ajankohtaista tehda kevaalla 2009, silla yrityksella oli sopimus

tutkimuspalvelusta Suomen Aktiivitieto Oy:n kanssa vuoden 2009 keséén asti.

Tutkimukseni tarkoituksena on selvittad miten tyytyvaisia Palojoki-Yhtididen tukun
ja profiilin asiakkaat ovat yrityksen toimintaan. Palojoen tekstiilitukku myy
maahantuomiaan kodintekstiileja ja vaatteita vahittaiskauppaketjuille ja suurimmille
yksityiskauppiaille. Profiiliyksikdiden Seripan ja Sanserin myynti jakaantuu
yritysvaatteisiin, mainos- ja liikelahjoihin sekd tydvaatteisiin. Tutkimuksen
tavoitteena on saada selville miten asiakastyytyvéisyys on kehittynyt vuodesta 2007
ja onko asiakastyytyvéisyystasossa eroja tukkupuolen ja profiilipuolen valilla.
Tavoitteena on selvittdd myos ovatko asiakkaat tyytyvaisid niihin markkinoinnin
Kilpailukeinoihin, jotka kuuluvat kohdeyrityksen tarkeimpiin toimintaperiaatteisiin ja
mihin  markkinoinnin Kilpailukeinoihin tulisi Kkiinnittda erityistd huomiota.
Tutkimustulosten perusteella halutaan selvittdd myos olisiko tarvetta kouluttaa
tukkupuolen myyjié eri tavalla kuin profiilipuolen myyjid. Tutkimustulosten avulla

pohditaan keinoja miten toimintaa voitaisiin parantaa.

Tyytyvéinen asiakas on yrityksen tarkeintd pddomaa, joten on erittdin tarkedd mitata
asiakastyytyvéisyyden tasoa ja pyrkié kehittdmaan toimintaa, jotta asiakkaat pysyvat
tyytyvdisind. Palojoki-Yhtiot haluavat tutkimustulosten avulla kehittd4 toimintaansa
vastaamaan paremmin asiakkaiden tarpeita, silla pitkat asiakassuhteet ovat heille

erittain tarkeita.

Teoriaosassa kasittelen business to business -markkinoiden erityispiirteitd.
Tarkastelen yritys- ja kuluttajamarkkinoiden eroja, organisationaalista ostotoimintaa
sekd markkinointia yritysten valisessd kaupankaynnissa. Toisessa péaluvussa
kasittelen markkinoinnin kilpailukeinoja 5P-mallia apuna kayttéen, jossa perinteistéd

4P-mallia on taydennetty lisddmalla kilpailukeinoksi henkilostd ja asiakaspalvelu.



5P-malliin siséltyvat kilpailukeinot ovat tuote, hinta, saatavuus, markkinointiviestinta
seké henkilosto ja asiakaspalvelu. Naiden lisaksi tarkastelen asiakastyytyvaisyytta
kasittelevassa luvussa asiakastyytyvadisyyden muodostumista ja keinoja, joilla
tyytyvaisyyttd voidaan mitata sekd asiakastyytyvaisyyden merkitysta business to

business -markkinoilla.

Asiakastyytyvdisyyskysely toteutettiin  Palojoki-Yhtididen T.M. Palojoki Oy
tekstiilitukun asiakkaille sek& Seripa - ja Sanser - profiiliyksikéiden asiakkaille.
Kysely toteutettiin web-kyselynd Suomen Aktiivitieto Oy:n tutkimuspalvelua apuna
kayttden ja kutsu kyselyyn osallistumisesta lahetettiin 351 asiakkaalle. Suomen
Aktiivitieto Oy teki raportit tutkimusaineistosta seké vertailuraportit vuoden 2009 ja
2007 kyselyistd. Aktiivitieto ei raporteissaan analysoinut tutkimustuloksia
sanallisesti ja heidan kayttamé&nsa graafiset esitykset olivat melko hankalasti
tulkittavia, joten tehtévéanani oli havainnollistaa saatuja tuloksia selkedmmin ja
monipuolisemmin. Havainnollistan saatuja tutkimustuloksia sanallisesti seka selkeité

graafisia kuvioita kayttaen.

2 BUSINESS TO BUSINESS -MARKKINAT

Business to business -markkinoilla ostajana toimii yritys tai muu organisaatio.
Business to business -markkinoiden asiakaskunta voidaan luokitella seuraavasti:
1. Kaupalliset organisaatiot
- teollisuusyritykset
- palveluyritykset
- kauppayritykset (tukku- ja vahittaiskaupat)
2. Julkiset organisaatiot
- valtion ja kunnan virastot
- yhteiskunnan palvelulaitokset (esim. sairaalat, pelastuslaitos, koulut.)
3. Aatteelliset organisaatiot
- jarjestot ja yhdistykset (esim. urheiluseurat, kulttuurijarjestot.)
- tapahtumaorganisaatiot (esim. Pori Jazz)
(Rope 1998,13.)



Business to business markkinoinnin merkitys on kasvanut huomattavasti kolmen
viime vuosikymmenen aikana. Tama johtuu Kilpailun kansainvélistymisesta ja
Kiristymisesta, yritystoiminnan rakennemuutoksista seka toimintojen
ulkoistuskehityksestd. Monet yrityksista keskittyvat perusliiketoimintaansa ja ostavat
alihankintana komponentteja ja palveluja muilta toimijoilta, jopa siind maarin, etta
yritys itse hoitaa vain tuotekehityksen, brandinsé hallinnan ja markkinoinnin. (Von
Hertzen 2006, 21.)

2.1 Yritys- ja kuluttajamarkkinoiden erot

Yritysmarkkinoilla ja kuluttajamarkkinoilla on liiketoimintamuotoihin liittyvia
erityispiirteitd, jotka erottavat ndmé kaksi toisistaan. Yritykset ja erilaiset
organisaatiot ostavat tuotteita myydakseen niitd eteenpdin tai tuottaakseen ja
markkinoidakseen uusia tuotteita. Kuluttajat ja kotitaloudet sen sijaan ostavat
tuotteita itseddn ja perhettdadn varten, ja ovat ndin tuotteiden lopullisia kayttajia.
Yritysmarkkinat ovat laajemmat ja monimutkaisemmat kuin kuluttajamarkkinat.
Yritykset ostavat enemman Kkerrallaan kuin kuluttajat ja ostopaatdksiin on
vaikuttamassa enemmaén ihmisid. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 70-71; Wilson
1999, 11.)

Muita tekijoita, jotka erottavat yritys- ja kuluttajamarkkinat toisistaan, ovat mm.
asiakkaiden ja myyjien méaara markkinoilla. Useimmiten yritysmarkkinoilla on
vdhemman sekd asiakkaita ettd myyjid kuin kuluttajamarkkinoilla. Tastd johtuen
asiakkaat ja myyjat tuntevat toisensa paremmin, ja he ovat Kiintedssa
vuorovaikutuksessa toisiinsa. Henkil6kohtainen myyntityd on keskeisessd asemassa
yritysmarkkinoilla myytdessd ja ostettaessa. Riskit ovat usein suuremmat
yritysmarkkinoilla kuin kuluttajamarkkinoilla, sill4 kertaostot ovat suuria ja tavarat
sekd palvelut ovat kalliita ja pitkaikaisid. V&aran tavarantoimittajan valitseminen
saattaa tulla erittdin  kalliiksi  yrityksen liiketoiminnalle. Taméan takia
yritysmarkkinoilla on péatoksenteossa huomattavasti enemman rationaalisia piirteité,
kuten muun muassa hintakilpailutus, muiden ominaisuuksien vertailut,
huoltovarmuus ja kayttotuki. (Korkeamadki, Lindstrom, Ryhédnen, Saukkonen &
Selinheimo 2002, 176-177; Sipil4 2008, 112.)



Alla olevaan taulukkoon (Taulukko 1) on koottuna organisaatio- ja

kulutusmarkkinoiden ostamisen ominaispiirteita.

Taulukko 1. Organisaatio- ja kulutusmarkkinoiden ostamisen ominaispiirteet (Rope
2005b, 60).

Organisaatiomarkkinat Kulutusmarkkinat

o Tyydyttdd organisaation tarpeet o Tyydyttad yksilén tarpeet

o Potentiaalisten asiakkaiden lukuméaara rajoittunut | e Potentiaalisten asiakkaiden lukumaéra lahes lukematon

e Monimutkainen ja -vaiheinen ostoprosessi ¢ Yksinkertainen ostoprosessi

e Monimutkainen tuote e Yksinkertainen tuote

o Kallis hankintahinta e Huokea hankintahinta

o Suuri huoltohinta ¢ VV&hainen huoltotarve

e Ostajat “ammattilaisia” ¢ Ostajat ”ei ammattilaisia”

o Suora yhteys valmistajan ja kayttajan valilla e Ei suoraa yhteyttd valmistajan ja kéyttajan valilla

o Vaikeasti madriteltava oston péattajaryhma o Helposti médriteltdva oston péattaja

o Rationaaliset ostomotiivit painottuvat o Epdrationaaliset ostomotiivit merkittavia
Taulukon vastakohtaisuutta korostava tarkastelu organisaatio- ja

kulutusmarkkinoiden vélilld on joissain kohdissa yleistava, silld voi olla myos
tilanteita, jotka ovat vastakohtaisia tdman tarkastelun kanssa. Erot ovat varsin
hailyvié erityisesti kohdissa ostoprosessin monimutkaisuus, hankintahinnan kalleus,
huoltotarpeen suuruus, yhteyden suoruus valmistajan ja kayttajan valilla seka
ostomotiivien rationaalisuus. Muutama ratkaiseva tekija kuitenkin on, jotka
vaikuttavat ~ markkinointitoimien  erilaisuuteen kulutushyodykkeiden  ja
organisaatioihin kaupattavien hyodykkeiden vélilla. Nama erot ovat:

1. organisationaalinen ostoprosessi vs. henkilokohtainen ostoprosessi

2. organisaation tarpeet hankintapaatdsten perustana vs. henkilokohtaiset tarpeet

3. ostamisen ammattimaisuus vs. suunnittelematon eli niin  sanottu

harrastajamainen ostotoiminta.

(Rope 2005b, 61.)

2.2 Organisationaalinen ostotoiminta

Ropen (2005b, 64-67) mukaan ostoprosessin vaiheistus etenee seuraavasti:
1. Tarpeiden maarittely. Ostoprosessi ei kaynnisty ilman tiedostettua
tarveperustaa. Tarvemadrittely kytkeytyy organisaation kayttotarpeisiin eli

organisaatiotarpeisiin.  Organisaatiossa ~ on  kahdenlaisia  tarpeita:



toimintatarpeita ja taydennystarpeita. Toimintatarpeet ovat tarpeita, jotka
liittyvat organisaation perustehtavaan, néitda ovat esim. raaka-aineiden ja
tuotantokoneiden hankinta. Taydennystarpeet eivat ole vélttdmattomia
ostettavia vaan yritys voi tulla toimeen ilman niité. Tallaisia ovat esimerkiksi
markkinointitutkimukset, koulutus- seka konsultointipalvelut.
Tdydennystarpeiden kohdalla on tyypillistd, ettd ostava yritys joudutaan
vakuuttamaan kyseisten asioiden hyodyllisyydestd, ennen kuin ostoprosessi
ldhtee kéyntiin. Toinen tyypillinen piirre on, ettd talouden heikentyessa
yritykset karsivat ensimmaéisend taydennystarpeista. Yritystekstiilien ja
lilkelahjojen voidaan sanoa myo6s kuuluvan taydennystarpeisiin, silla
tutkimustulosten mukaan osa yrityksista oli joutunut karsimaan niiden
hankinnoissa talouden taantuman takia. Ero toimintatarpeiden ja
tdydennystarpeiden valilla ei kuitenkaan ole yksiselitteinen, silld jokin yritys
voi kokea jotkut tuotteet valttdmattomiksi, kun taas toinen samalla alalla

toimiva yritys ei pida niita valttamattomina.

Vaihtoehtoisten ratkaisujen selvittdminen tarkoittaa sellaisten mallien
etsimistd, jotka tuottavat ratkaisun tarpeisiin. Markkinoivan yrityksen tulee
osoittaa, ettd heidan tarjoamansa ratkaisumalli on varteenotettava vaihtoehto,
jotta ostoprosessi etenee. Tassd ostoprosessin vaiheessa toinen Kriittinen
tilanne syntyy, kun yritykselld on myytdvand uusi idea. Vanhan
toimintamallin korvaaminen uudella edellyttdd markkinoijalta ponnisteluja,
jotta uusi tuote saadaan asiakaskunnan tietoisuuteen ja asiakkaat kokemaan,

ettd uusi ratkaisu on merkittava vaihtoehto vanhan menetelman tilalle.

Hankintal&hteiden haku tarkoittaa tiedon hakemista sellaisista tuotteiden tai
palvelujen tarjoajista, jotka antavat toimivan ratkaisun yrityksen tarpeisiin.
Yrityksen ja sen tuotteiden tunnettuuden lisdédminen on yritysmarkkinoilla
hyvin merkityksellista, silld asiakas ostaa mieluiten tunnetulta ja
hyvadmaineiselta yritykseltd. Markkinoinnissa onnistumisesta seuraa se, etti
ostaja selvittdd, miten markkinoivan yrityksen tarjonta sopii hénen

tarpeisiinsa.



4. Vaihtoehtojen arvioinnissa ostava organisaatio hakee vaihtoehtoisista
tarjokkaista ratkaisua, joka vaikuttaa kokonaisuutena parhaalta. Business to
business -markkinoinnissa vaihtoehtojen arviointi toteutetaan usein Kirjallisen
tarjouspyynndn pohjalta. Kuitenkin my6s organisaatioon osallistuvien
henkildiden henkilokohtaiset mieltymykset ja nékemykset vaikuttavat

ratkaisevasti siihen, mika yritys mielletdan parhaimmaksi.

5. Ostovaihe rakentuu kahdesta osasta: paatoksestd tuotteen hankintapaikkaa
koskien sekd ostamisesta. Kahteen osaan jakaminen perustuu siihen, ettd
kaytdnnossa ostopéaatoksen tekeminen ja ostosuoritus ovat eri asioita. Yritys
saattaa joutua ostamaan suosituimman hankintapaikan sijaan toisesta
paikasta, jos esimerkiksi ilmenee toimitusvaikeuksia ja asiakas tarvitsee
tuotteen normaalia toimitusta nopeammin. Normaalitilanteessa ostovaiheessa
on ostopéatoksestd suora yhteys oston toteutukseen, jolloin yritys toteuttaa
oston juuri ostopaatoksen mukaisesti. Tadman vaiheen onnistumiseksi
yrityksen tulee saada oma tarjouksensa houkuttelevammaksi kuin

kilpailijoilla.

6. Kokemusvaiheessa arvioidaan, miten ostettu tuote toimii suhteessa
odotuksiin, joiden perusteella osto tehtiin. Markkinoinnissa on oleellista
varmistaa kokemusten positiivisuus, silla se vaikuttaa yrityksesta levidavéan
imagoon ja yrityksen lisamyynti mahdollisuuteen samalle asiakkaalle.
Organisaatiomarkkinoilla positiivisten kokemusten varmistaminen on
vielakin tarkeampad kuin kulutushyddykemarkkinoilla. Tamé johtuu siita,
ettd organisaatiomarkkinat ovat yleensa sisdisesti tiiviit, jolloin sana Kiirii
nopeasti koko ostajakunnan l&pi eikd asiakasmenetyksida voi loputtomiin
korvata uusia asiakkaita hankkimalla. Organisaatiomarkkinat ovat hyvin
asiakasuskolliset, joten toimivaa asiakassuhdetta on vaikea romuttaa
pelkastédan korvaavalla tarjonnalla.

(Rope 2005b, 64-67.)

Ostoprosessi muodostuu sen mukaan, minkalainen ostotilanne on Kkyseessa.
Ostotilanteita on kolmenlaisia: uusi osto, suora uusintaosto ja muokattu uusintaosto.

Uuden oston kohdalla kdyddan yleensa kaikki ostoprosessin vaiheet lapi, jotta



saavutetaan organisaation tavoitteiden kannalta mahdollisimman hyva ratkaisu.
Tama johtuu siité, ettd organisaatiolla ei ole tilanteesta aikaisempia kokemuksia ja
tarvitaan paljon tietoa paatoksenteon perustaksi. Suorassa uusintaostossa ostajilla on
kokemusta vastaavanlaisesta ostotilanteesta, joten useat ostoprosessin vaiheet
sivuutetaan nopeasti. Rutiiniostoilla ei usein ole kovin suurta merkitysta
organisaatioille, joten hankinnat tehd&an siltd tavarantoimittajalta, jolta vastaavia
hankintoja on tehty aikaisemmin. Muokatussa uusintaostossa paadtoksentekijat
uskovat, ettd he voisivat tehda parempia hankintoja arvioimalla tavarantoimittajia
uudelleen. Téllainen tilanne tulee esille silloin, kun nykyinen tavarantoimittaja ei
taysin vastaa odotuksia, esimerkiksi laatu ei ole vastannut odotuksia tai hinnat ovat

ostajan mielesté liian korkeat. (Korkeaméki ym. 2002, 182-183.)

Organisaationsa puolesta toimivan ostajan ostopdatds perustuu rationaalisiin
tekijoihin. Ostaja haluaa onnistua omassa tydssdén ja tehdd organisaatiolleen sopivia
ja hyvid ratkaisuja. Ostaja haluaa tehdd varmoja valintoja, jotta valttyisi
reklamaatioiden teolta ja organisaationsa Kritiikiltd. Useat suuret yritykset ovat
keskittdneet ostotoimintonsa hankintayksikolleen, jonka henkilostolla on vahva
ammattitaito tehdd tarjouspyynt6jd ja kdydd neuvotteluja toimittajien kanssa.
Yrityksilla on usein kirjattu hankintapolitiikka tai -sdannostd siitd, miten ostoja
tehdaan yrityksessa ja ketka osallistuvat paatoksentekoon. Ammattiostajat eivat toimi
yksin, vaan taustalla on joukko yrityksen henkilostod, joilla on vaikutus
ostopaatdsten tekoon ja tarjoajien valintaan. Mitd monimutkaisempi ja arvokkaampi
osto on kyseessd, sitd enemman henkilditd on vaikuttamassa ostoprosessin kulkuun.
(Armstrong & Kotler 2005, 167; VVon Hertzen 2006, 36-37.)
Ostoprosessiin osallistuvilla henkil6ill& tai ryhmilla on kaikilla oma roolinsa:
o Kayttdjat tekevat padtOksensa tuotteen tai palvelun kaytettdvyyden seka
toimivuuden perusteella.
e Vaikuttajaryhm& on ryhma asiantuntijoita, joille tuotteen tekniikka tai
palvelun vaikuttavuus on térkeaa.
e Ostajaryhmé koostuu talousihmisistd, jotka omaavat hyvét neuvottelutaidot ja

pyrkivét ostamaan tuotteita ja palveluja mahdollisimman edullisesti.



Paattaja on yksittainen henkil6 tai ryhmad, joka tekee lopullisen paatoksen ja
joko hyvaksyy tai hylkda ostoehdotuksen. Paatoksentekijan rooli ei ole
kovinkaan suuri edelld mainituissa tehtavissa.

Naiden

organisaation koosta. Henkil6t voivat olla erityisasiantuntijoita eli koordinaattoreita,

lisdksi ostoprosessissa on mukana henkil6itd, joiden rooli riippuu
sihteereitd tai yleisesti vain henkil6itd, jotka edesauttavat ostoprosessin kulkua.

(Raatikainen 2008, 32.)

Organisaatiomarkkinoilla ostamiseen vaikuttavat aina monet tekijat. Ostamiseen

vaikuttavat tekijat on kuvattu yksinkertaistettuna seuraavassa kuviossa.

Tuotetekijat
o tuotteen fyysiset
ominaisuudet

e tuotteen mielikuva-
ominaisuudet

o tuotteen kayttotarkoitus

Yritys- ja kilpailutekijat
o tunnettuus

® imago

o markkina-asemat

e tarjonnan maéara

Organisaatiomarkkinat
e organisaation koko

o toimiala

o yksilot organisaatiossa
e ostoryhmat

o ostopolitiikka

o roolit ostoprosessissa

e organisaatiokulttuuri

Tilannetekijat
o tuotteen merkitys
organisaatiolle

o ostotilanteen useus

o maantieteelliset tekijat
o fyysinen ymparisto

o tekniikka

v

Ostopaattsprosessin

toteutus

Kuvio 1. Organisaatiomarkkinoilla ostamiseen vaikuttavat tekijat. (Rope 2005b, 62)




Kuviosta ilmenee organisaatioille kaupattavan hytdykkeen ostamiseen vaikuttavat
tekijat, joita ovat tarjottava tuote, markkinoilla toimivat yritykset ja kilpailutilanne,
ostava organisaatio seka ostotilanne. Naméa tekijat vaikuttavat yhdessd siihen
toimintamalliin, jonka mukaan ostopaatdsprosessi toteutuu, joten ostotilanteita on
monenlaisia. (Rope 2005b, 62-63.)

Yritysten  ostotoiminnassa ostot perustuvat  vuosibudjetointiin.  Useimpien
tuoteryhmien ostaminen on kuitenkin sesonkiluonteista, joten budjetit laaditaan
osabudjetteina. Esimerkiksi vaatekaupassa voi olla jopa kuusi sesonkia, joille tilataan
erilaiset mallistot. Sesongin budjetti tehdddn usein heti edellisen vastaavan sesongin
paatyttya eli lahes vuosi ennen kuin tavarat lopulta menevat myyntiin. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 72.)

Asiakkaiden vaatimukset ja odotukset ohjaavat yrityksen toimintaa. Mitd lahempana
yritysasiakas on kuluttajaa, sitdi enemman sen odotukset heijastuvat kuluttajien
odotuksista. (Raatikainen 2008, 42.) Yrityksen ostopéaatoksiin vaikuttavat
odotettavissa olevat kulutustrendit ja muotivirtaukset, silld hankittavien tuotteiden
tdytyy Kkiinnostaa tarkeimpid asiakasryhmid. Tuotteiden hinta-laatusuhdettakin
arvioidaan lopullisten ostajien nakdkulmasta. Yrityksen pitdd pystya arvioimaan

tuotteiden elinkaari jo ostovaiheessa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 72.)

2.3 Markkinointi yritysten vélisessé kaupankaynnissa

Business to business -markkinoinnissa ei ole yhtd ainoaa suositeltavaa mallia
markkinoinnin toteuttamiseen, vaan se tulee soveltaa tilannetekijat huomioiden
erilaisiin  ostotilanteisiin  (Rope 1998, 15). Markkinointi eroaa keskeisesti
ostoprosessissa, tarveperusteissa ja ostamisen toteutuksessa. Namé tekijat tulee ottaa
huomioon, kun tehdddn markkinointiratkaisuja. Yrityksen ostoihin vaikuttavat
henkil6t ovat mukana ostopadtosprosessissa eri tavalla oston eri vaiheissa. Tuotteen
tai palvelun markkinoijan on tunnistettava tdman ryhmén toiminta, jotta
markkinointiviestintd pystytddn kohdentamaan oikein. (Bergstrom & Leppéanen 2004,
126; Rope 2005b, 61.)
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Yksilollinen business to business -markkinointi ja verkostoituminen ovat keskeisia
toimintatapoja  yrityksille markkinoidessa massamarkkinoinnin sijaan, silla
markkinoijan nakdkulmasta ostajia on useimmiten vahan. Usein tuote ja tuotteeseen
liittyvd markkinointikokonaisuus réaataloidaan asiakaskohtaisesti, jotta pystytdan
tarjoamaan juuri oikeanlainen ratkaisu organisaation ongelmaan. (Bergstrom &
Leppénen 2004, 127.) Organisaatioihin kohdistuvan markkinoinnin onnistumiseen
vaikuttaa keskeisesti se, pystyyké myyjéyritys luomaan laheiset henkil6kohtaiset
suhteet myyjéorganisaation ja osto-organisaation valille. Mitd syvemmat nadma
henkilosuhteet ovat, sen varmemmalla pohjalla asiakassuhteen jatkuminen on.
Taman vuoksi business to business -markkinoinnin yksi térkein painotusalue on
asiakassuhteen yllapito- ja hoitovaihe, jonka avulla varmistetaan asiakastyytyvaisyys

ja asiakassuhteen jatkuminen. (Rope 2005b, 67.)

Business to business -markkinoinnissa segmentointi on térkead, silla tarkoituksena
on tuottaa kannattavuutta ja tulosta myyjdorganisaatiolle. Yrityksen on
kannattavampaa panostaa pienemmille segmenteille kuin kokonaismarkkinoille.
Segmentin rajaus on tarkedd yritysten valisessd kaupank&ynnissa. Yritysten
segmentointitekijoitd ovat:

e demografiset tekijat, kuten yrityksen toimiala, koko ja maantieteellinen

sijainti

e toimintatekijat eli asiakkaan tarpeet ja toimintatavat

e ostotavat, osto-organisaatiot ja ostoperusteet

o tilannetekijat, kuten ostojen toistuvuus, ostobudjetit tai uutuustuotteet

e sisadnostajien persoonallisuus eli ostouskollisuuden tunnistaminen.
(Raatikainen 2008, 34.)

Segmentoinnilla on olennainen merkitys onnistuneen markkinointistrategian
toteuttamisessa. Segmentointi eli asiakkaiden jaottelu eri kohderyhmiin tiettyjen
kriteerien avulla on markkinointistrategian perusta. Tavoitteena on luoda vahvoja ja
pitkdaikaisia asiakassuhteita. Yritysmarkkinoilla asiakkaiden tunteminen seka heidén
lilketoimintansa ymmartdminen on erityisen tarkedd, silld kysyntd on
yritysmarkkinoilla johdettua kysyntdd. Taytyy siis ymmartdd miksi asiakas ostaa,
miten asiakkaat ostavat, mitd asioita asiakkaat arvostavat yhteisty0ssa ja mita voisi
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tehdd parantaakseen yhteistyotd. Palojoki-Yhtitillakin tdma taytyy ottaa huomioon,
koska tukun puolen ja profiilin puolen asiakkaat ja heiddn tarpeensa eroavat
toisistaan. Asiakkaiden ja heidan liiketoimintansa ymmartdminen on térkeéda
Palojoki-Yhti6illa, jotta tiedetddn millaisia tuotteita asiakkaat tarvitsevat ja millaiset
tuotteet sopivat esimerkiksi yrityksen imagoon. Palojoki-Yhtidilla kéaytetddn
segmentointimenetelmé&é, jonka avulla tiedetadn, ketk& asiakkaat kuuluvat yrityksen
tarkeimpiin asiakkaisiin ja millaisia tuotteita ja milloin yritykset ovat aiemmin
ostaneet. Tiedot auttavat markkinoinnin kohdentamisessa ja yhteydenottojen
suunnittelussa. Segmentointi auttaa myds epédonnistumisten ehk&isemisessé.
Epdonnistumiset asiakassuhteissa merkitsevat sitd, ettd yritysasiakas ei pysty
palvelemaan omia asiakkaitaan onnistuneesti. Onnistunut asiakassuhde vaatii
yritykseltd halua ja taitoa ymmartaa asiakkaiden tarpeita, toiveita ja kayttaytymista.
Yritysten vélisessa kaupank&ynnissa on aina kaksi osapuolta, joten sek& ostajan etta
myyjan henkilokohtaiset tiedot, taidot ja resurssit ovat myds vaikuttamassa
asiakkuuden syntymiseen ja kehittymiseen. (Hunter 1997, 71; Korkeamaki ym. 2002,
183; Pulkkinen 2003, 89.)

Yrityksen tehdessd segmentointipadtosta on valittavissa kolme vaihtoehtoa:
differoimaton eli segmentoimaton markkinointi, differoitu eli selektiivinen
markkinointi tai keskitetty markkinointi. Kaikissa tapauksissa ei ole tarpeellista jakaa
markkinoita eri segmentteihin. Segmentoimatonta markkinointia voidaan toteuttaa
esimerkiksi silloin, kun tuotteessa tai palvelussa ei ole suurta eroa ja asiakkaat
arvostavat samanlaista palvelua. Yritysmarkkinoilla tallaisessa tilanteessa kyseessa
on rutiiniostot tai tuotteet sekd palvelut, jotka sopivat asiakkaalle kuin asiakkaalle.
Yrityskohtaiset erot tulee kuitenkin ottaa huomioon, silld joillekin yrityksille
rutiiniostotilanteessa  voidaan  esimerkiksi ~ toimittaa vakiom&ard tuotteita
kuukausittain, kun taas joku toinen yritys voi suorittaa tilauksen aina tarvittaessa ja
samalla ndin ollen vaatii myds enemman palvelua. Selektiivisessd markkinoinnissa
on valittu tietyt kohderyhmét, joihin markkinointi keskitetd&dn. Samalla saavutetaan
my0s  kustannussdéstja, jos markkinoinnissa  onnistutaan.  Keskitetyssa
markkinoinnissa keskitytddn yhteen tai vain muutamaan segmenttiin. Té&ta
menettelytapaa voidaan kayttdd silloin, kun yrityksen resurssit ovat rajalliset.
Esimerkiksi yritykset, jotka toimivat suurempien yritysten alihankkijoina, kayttavéat

tatd menettelytapaa. Tassa on kuitenkin omat riskinsa, sill& jos valitulla segmentilld
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on esimerkiksi taloudellisia vaikeuksia, se heijastuu suoraan yrityksen
liiketoimintaan, kun ollaan riippuvaisia kyseisen segmentin tilauskannasta.
(Korkeamaki ym. 2002, 184-185.)

Asiakkaat ovat erilaisia, ja heidat tulisi segmentoida tdm& huomioon ottaen.
Asiakasyritysten ryhmittelyssa on huomioitava markkinoiden vaatimukset, joita ovat
mitattavuus, saavutettavuus, kannattavuus ja Kilpailukykyisyys. Segmenttiin
kohdistettujen markkinointipanostusten mittaamisen on oltava mahdollista, valittujen
segmenttien on oltava saavutettavissa ja saavuttamisen on oltava kannattavaa ja
yrityksen panostusten on oltava sopivan suuruisia suhteessa Kkilpailijoihin.
Segmentoinnissa taytyy siis ottaa huomioon myos Kilpailuympéristd, Kilpailutilanne,
Kilpailevat tuotteet seké Kilpailijat. Markkinoita analysoimalla ja tutkimalla saadaan
tietoa ja pystytddn valitsemaan oikea strategia. Téssé voidaan k&yttada apuvalineend
asemointia. Yrityksen tuotteita vertaillaan valittujen ominaisuuksien avulla
vastaaviin Kilpailevien yritysten tuotteisiin ja asetettujen tavoitteiden mukaisesti
voidaan suunnitella markkinointitoimia. (Korkeaméki ym. 2002, 185-186; Pulkkinen
2003, 89.)

Segmentointi on aina prosessi, silla asiakkaiden tarpeet ja toiveet sekd markkinat
muuttuvat. Segmentointiperusteita seka kohderyhmia ja markkinoita tulisi tarkastella
gjoittain uudelta kannalta, koska markkinoiden uudelleen segmentointi voi olla
tarpeen. (Korkeaméaki ym. 2002, 190.)

3 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Yritykset kayttdvat useita erilaisia markkinointikeinoja menestydkseen kilpailussa.
Markkinoinnin Kilpailukeinot muodostavat yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmén
eli markkinointimixin. Jokaisella yrityksell& tulee olla omanlaisensa kilpailukeinojen
yhdistelm&. Markkinoinnissa tulee jatkuvasti seurata kilpailijoiden kéyttdmia keinoja
ja yrittdd erottua kilpailijoista omilla keinoilla. Yritys voi pyrkid menestyméan
erilaistamalla tuotteita sekd kehittaméall& laatua ja palvelua. Asiakkaat ovat valmiita

maksamaan hyvéstd palvelusta ja tuotteista, joita pitdvat parempina kuin
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kilpailijoilla. Kilpailukeinot suunnitellaan valitun segmentin eli kohderyhmén
mukaan miettiméll& mitd tuotteita kohderyhma tarvitsee ja mihin hintaan ja mista he
mieluiten tuotetta ostavat. Mainosten tyyli ja sisalté sovitetaan kohderyhmélle ja
mainonnassa kadytetddn kohderyhman seuraamia viestimid. Kilpailukeinoja kaytetaan
eri tavoin asiakassuhteen eri vaiheissa. Ratkaiseva ostoperuste ensiostajalle saattaa
olla tuotteen hinta, kun taas kanta-asiakkaalle ovat térkeitd yrityksen tarjoama
Kilpailijoita parempi palvelu ja ostoedut. Kilpailukeinoja ja erityisesti
markkinointiviestintdd tulisi pohtia my6s muiden kohderyhmien né&kékulmasta.
Esimerkiksi tavarantoimittajiin, kumppaneihin ja jalleenmyyjiin on my6s pidettava
yhteyttd ja suunnattava markkinointia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 85-86.)
Yrityksilla voi olla lukuisia markkinointistrategioita. Business to business -
markkinoijalla voi olla jokaiselle suurelle yritysasiakkaalleen erilliset
markkinointistrategiat. (Tikkanen & Vassinen 2009, 25.)

4P-mallin mukaan yrityksen markkinointimixin osat ovat tuote, hinta, saatavuus ja
markkinointiviestintd. Tatd Jerome McCarthyn  1960-luvulla  Kkehittdmaa
kilpailukeinojen yhdistelmé&é& on kritisoitu vuosien varrella muun muassa siitg, etté se
on lilan tuoteldhtdinen ja edustaisi tdmén takia vanhentunutta ajattelutapaa.
Gummessonin (2004, 381) mielestd 4P-malli on kéytdnndsséd johtanut yritysten
manipuloivaan asennoitumiseen. Hanen mielestadn markkinointimixin perusajatus on
markkinoinnin eri toimintojen avulla taivutella kuluttaja ostamaan tuote. Ajatellaan,
ettd kunhan yritys valitsee oikeat toimenpiteet oikeana yhdistelménd ja sopivan
voimakkaina, niin kuluttaja varmasti ostaa. Ikaan kuin painostetaan kuluttajaa ilman,
ettd tiedetddn hanen tuntemuksistaan ja motiiveistaan paljoakaan. 4P-mallista onkin
kehitelty erilaisia laajennuksia, joihin uusiksi kilpailukeinoiksi on lisatty esimerkiksi
henkilostd,  palveluympdristd,  yrityspolitiikka,  suhdetoiminta  ja  koko
markkinointiprosessi. (Bergstrom & Leppénen 2004, 147.)

Tarkastelen 4P-mallia, joka on tdydennetty viidennelld P:Il& eli henkilostolla. Tamé
malli  on Bergstromin ja Leppésen (2004, 147) mukaan modernin
asiakasmarkkinoinnin perusta. Kilpailukeinoja painotetaan ja yhdistell&an eri
yrityksissa ja eri toimialoilla erilaisin tavoin, mutta keskeistd Bergstromin ja
Leppasen (2004, 147) mukaan on suunnitella kilpailukeinojen  kaytto

asiakassuhteiden ja muiden sidosryhmasuhteiden nakokulmasta. Yrityksen tavoitellut
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ja saadut asiakkuudet siis maarittelevat millaisia tuotteita myydaén, miten tuotteet
hinnoitellaan, mistd niit4d voi ostaa ja miten niistd viestitdan. Kilpailukeinot tulisi
suunnitella erityyppisille asiakasryhmille sellaisiksi, ettd asiakkaat arvostavat heille

kohdistettua tarjontaa.

Alapuolella on kuvio (Kuvio 2) yrityksen markkinoinnin Kilpailukeinoista, joka

kuvastaa mita Kilpailukeinoihin siséltyy ja mihin kohderyhmiin ne vaikuttavat.

/ MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT \

( N\

Tuotetarjooma} [ Hinnoittelu ] [ Saatavuus

.

e I
Henkilosts ja Markkinointiviestinta

asiakaspalvelu ° ma'”of‘ta.. * SP
e myyntity0 e PR

N ”/

J

Asiakkaat
o eri kohderyhmat

Muut kohderyhméat

¢ tavarantoimittajat o jalleenmyyjat
e kumppanit e omistajat
e mediat e rahoittajat

N /

Kuvio 2. Yrityksen kilpailukeinojen yhdistelmé eli markkinointimix. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 85)

3.1 Tuote kilpailukeinona

Tuote on yrityksen markkinointimixin keskeisin Kkilpailukeino, silld muut

Kilpailukeinot rakentuvat tuotteen ympdrille. Tuote voidaan maaritell& seuraavasti:
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tuote on markkinoitava hyddyke, jota tarjotaan markkinoille arvioitavaksi,
ostettavaksi ja kulutettavaksi niin, ettd asiakkaiden tarpeet, odotukset ja mielihalut
tyydytetddn. Asiakas ei osta ainoastaan tuotetta, vaan han ostaa hyotyja ja

mielihyvéa, joita tuote hdnelle tarjoaa. (Bergstrom & Leppénen 2004, 165.)

Tuotteita voidaan ryhmitelld usealla tavalla: tuotteiden kayttotarkoituksen, ostotavan,
tuotteiden idn ja kestdvyyden tai tuotteiden ostajan perusteella. Yrityksen
markkinointikeinot painotetaan eri tavoin sen perusteella, millainen tuote on tai kuka
sen ostaa. (Bergstrom & Leppanen 2004, 166.) Tuotteet voidaan luokitella
kulutushyodykkeisiin ja tuotantohyddykkeisiin. Kulutushyodykkeitd ovat tavarat ja
palvelut, joita  yksityistaloudet hankkivat lopulliseen kulutukseen.
Tuotantohyddykkeitd ostavat yritykset, jarjestot ja ammatinharjoittajat ansaitakseen
tuloja. Tuote voi olla samanaikaisesti seka kulutus- ettd tuotantohyddyke. Kulutus- ja
tuotantohyddykkeet ~ jaetaan  aineellisiin ~ ja  aineettomiin.  Aineelliset
kulutushyodykkeet jaetaan kertakayttd-, lyhytkesto- ja pitkékestotavaroihin.
Aineettomia kulutushyodykkeitd ovat henkilokohtaiset ja kestokulutuspalvelut.
Aineellisia tuotantohyddykkeitd ovat mm. maa, raaka-aineet, koneet, laitteet,
tarvikkeet ja rakennukset. Aineettomia tuotantohyddykkeitéd ovat esimerkiksi ihmisen
tyGpanos ja taitotieto. (Lahtinen & Isoviita 2001, 104.)

Tuote on kerroksellinen kokonaisuus, jossa perustana on tuoteydin, jota muut osat
tdydentévat. Tuotteen kerrokset ovat ydintuote, avustavat osat ja laajennettu tuote eli
mielikuvatuote. Naméa osat painottuvat erityyppisilla tuotteilla eri tavoin, mutta
kaikkia  tuotetyyppejd  voidaan tarkastella ndin.  Nykyisessd  kiredssa
Kilpailutilanteessa menestyvat yritykset, jotka ovat osanneet rakentaa tarjooman
sellaiseksi kokonaisuudeksi, ettd se vastaa asiakkaiden tarpeita ja tuo lisdarvoa
ostajalle. Ostaja voi olla valmis maksamaan tuotteestaan enemman Kkuin
perusominaisuuksiltaan vastaavasta Kkilpailevasta tuotteesta, koska h&n arvostaa
tuotteeseen liittyvaa palvelua tai tuotteen merkki on hanelle tae laadusta. (Bergstrém
& Leppénen 2004, 172.)

Palojoki-Yhtidilla on laaja tuotevalikoima, jota useat edustukset ja maahantuonti
laajentavat entisestddn. Tuotevalikoima monipuolistuu huippumerkeilld, joista

esimerkkeind Tommy Hilfiger ja Halti. Omien ja asiakasmallistojen myynnin liséksi
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edustettuna on eurooppalaisia valmisvaatemerkkejé, kuten esimerkiksi farkkumerkki
LTB Jeans ja golfmallisto Cutter & Buck. Erityisesti profiilipuolella tuotevalikoima
on monipuolinen. Téall& hetkelld Seripan tuotevalikoimassa on yli 700 tuotetta.
Profiilipuolen tuoteryhmat ovat tekstiilit, laukut ja lompakot, vapaa-aika, ruoka ja
juoma, toimisto, Suomi-tuotteet, pientd tarpeellista seka kids. Palojoen tekstiilitukun
kausimallistoissa on useita perinteikkaitd tuotemerkkejd, joiden lisdksi tuotetaan
asiakasmallistoja keskusliikkeille. Yksittaisten vaatteiden sijasta tukku maahantuo
mallistokokonaisuuksia, silla se helpottaa valikoimasuunnittelua. Tekstiilitukun
valikoimassa on runsaasti vaatteita miehille, naisille, lapsille sekd paljon erilaisia

kodintekstiileja. (Palojoki-Yhtididen www-sivut.)

Tuote ja sen kerrokset vaikuttavat tuotekuvaan eli potentiaalisten ostajien
mielikuvaan tuotteesta. Ostajat arvioivat ostopadtdstd tehdessadn ydintuotteen,
avustavien osien ja mielikuvatuotteen muodostamaa kokonaisuutta. Tuotekuvan
taustalla vaikuttavat maakuva ja yrityskuva eli ostajien kasitykset tuottajamaasta ja

tuotetta markkinoivasta yrityksesta. (Bergstrom & Leppénen 2004, 173.)

3.2 Hinta kilpailukeinona

Tuotteen hinta on markkinointimixin ainoa kilpailutekija, joka vaikuttaa suoraan
tuotteen tuottoihin. Tuotteen hinnan maarittelyssd on huomioitava monta tekijéa.
Tuotteen hinnoittelussa pitdd ottaa huomioon mm. kustannukset, kilpailutilanne,
kysyntd ja asiakkaiden kayttaytymiseen liittyvét psykologiset tekijat. Yrityksen on
osattava hinnoitella tuotteet siten, ettd ne menevat kaupaksi ja tuottavat voittoa
yritykselle. Yrityksen on pystyttdva maksamaan tuotteen aiheuttamat kustannukset ja
voittotavoitteisiin  on pdastavd. Hintapaatoksissa on pyrittdvd méaéritteleméan
tuotteille oikea hintataso ja hintaa on osattava kayttda tilanteen mukaan myos
markkinointia vauhdittavana keinona. Palojoki-Yhti6illa tukku- ja ennakko-ostojen
ajoittaminen oikeaan aikaan takaa tuotteiden edulliset hinnat. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 138-139; Laitinen 2007, 256.)

Markkinoinnissa voidaan hinnan kanssa toimia monella eri tavalla, yritys voi
esimerkiksi myontdd alennuksia, tehdd tutustumistarjouksia tai esitelld hinnan

asiakkaita houkuttelevalla tavalla. Hintatason valinta ja hinnan méérittely ovat
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haasteellisia tehtdvid, ja usein yritys huomaa vasta kaytdnnossé, olivatko tehdyt
paatokset oikeita. Kilpailijat voivat muuttaa hinnoitteluaan ja pyrkid myymaén
edullisemmin, jolloin yrityksen pitdisi pystyd vakuuttamaan asiakkaille, ettd heidén
tuotteistaan kannattaa maksaa korkeampi hinta kuin Kilpailijan tuotteesta. Hintasota
kilpailijoiden kanssa on vaarallista, koska se uhkaa kannattavuutta. Parempi ratkaisu
olisi yrittdd erilaistaa oma tarjooma sellaiseksi, ettd asiakkaat haluavat maksaa
Kilpailijaa korkeamman hinnan. Yritys voi Kilpailla alhaisilla hinnoilla silloin, jos
oma Kustannustaso saadaan alhaisemmaksi kuin Kkilpailijoilla. (Bergstrém &
Leppénen 2007, 139.) Hinnan tulee olla kohderyhméan hyvéksyttavissa, silla seké
lilan matala ettd liian korkea hinta ehkaisevét tuotteen ostohalukkuutta. Yrityksen
taytyy ottaa huomioon, ettd toimiva hintataso eri kohderyhmilld samasta tuotteesta

voi olla hyvin erilainen. (Raatikainen 2008, 148.)

Yrityksen on tarkedd miettid, miten tuotteen hinnoittelu suoritetaan. Hinnoittelun
perusvaihtoehtoja on kolme. Yritys voi maarittda tuotteelleen kokonais- eli
pakettihinnan,  esimerkiksi  urakkahinnan  jostakin ~ kohteesta. = Toinen
hinnoitteluvaihtoehto on ydintuotehinta + lisat erikseen -hinta, esimerkkind tasta
autokaupat, joissa madritelladn itse auton hinta, johon tulee lisdhintaa ostajan
valintojen mukaan mm. ilmastoinnista ja metallihohtovéristd. Kolmantena
hinnoitteluvaihtoehtona on taysin pilkottu hinnoittelu, jota kuvastaa esimerkiksi
toimenpidehinnoittelu autojen  huoltotdissé tai  asianajotoimistojen eritelty
hinnoittelu. Erilaisia hinnoittelutekniikoita kayttdmall& tuotteen hinta voidaan saada
nayttdmaan kohtuullisemmalta kuin kokonaishinta oikeasti on. Tdman takia yritykset
kayttavat pakettihinnoittelua tavallisesti vain silloin, kun tiedetdan, ettd tuotteen
kokonaishinta on asiakaskunnan hyvéksyttavissa. Yritykset kayttavat ydintuote +
lisat erikseen -hinnoittelua ja taysin pilkottua hinnoittelua usein silloin, kun pyritaan
hintaratkaisuun, jossa perushinta ei nayta kalliilta tai sen halutaan nayttavan jopa
edulliselta. Hinnoittelua tehtdessd yrityksen tulee miettid, ostaako asiakas
mieluummin edulliselta tuntuvalla yksikkohinnalla vai kalliimmalta nayttavalla
pakettihinnalla saadakseen varmuuden siitd mitd tuote lopullisesti tulee maksamaan.
(Rope 2005a, 81-82.)

Palojoki-Yhtididen hinnoittelutekniikkaa kuvastaa ydintuotehinta + lisat erikseen -

hinta, koska tuotteita voidaan valmistaa ja muokata asiakkaan toiveiden mukaisesti.
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Kuvastoissa hinnat ovat verottomia, joten hintoihin lisataan alv 22 %. Profiilipuolella
tuotteita myydaan yrityksille tiettyyn kappalehintaan, kun yritys tilaa tuotetta
esimerkiksi 50 kappaletta kerralla. Hintaan lisatdédn erikseen painatus- tai
brodeerauskustannukset, joten tuotteen lopullinen hinta muodostuu asiakkaan

tarpeiden mukaan.

3.3 Saatavuus kilpailukeinona

Tuotetarjooman ja hinnan lisdksi on tdrkedd paattaa siitd, miten ja mistd asiakkaat
saavat tuotteen. Saatavuudella tarkoitetaan asiakkaiden ostamisen helpottamista.
Ostajien tulee saada haluamiaan tuotteita silloin, sielld ja sen kokoisina erina kuin he
haluavat. Saatavuudessa tulee ottaa huomioon kolme nékokulmaa, jotka ovat
markkinointikanava, tuotteiden jakelu sekd ulkoinen ja sisdinen saatavuus.
Markkinointikanava on yrityksen valitsema valittajien Kketju, jonka kautta tuote
siirtyy  asiakkaalle. ~ Markkinointikanavia ovat esimerkiksi  keskusliikkeet,
vahittaismyymalat, oma myymalédketju, suoramarkkinointi, verkostomarkkinointi,
franchising, verkostoituminen ja internetin valityksella tapahtuva kauppa. Myds
palveluilla tadytyy olla markkinointikanava. Kanavan valintaan vaikuttaa
litketoiminnan luonne ja kilpailutilanne. Tuotteiden jakelulla tarkoitetaan tavaroiden
kuljettamiseen, varastointiin ja tilaamiseen liittyvia tehtdvia. Fyysiseen jakeluun
sisdltyy yrityksen tuotteiden varastointiin, kuljetukseen ja toimittamiseen liittyvat
tehtdvat. Tama on osa yrityksen logistiikkaa, jolla tarkoitetaan yrityksen kaikkien
materiaali- ja tietovirtojen kokonaisuutta aina raaka-aineista tuotteiden lopulliseen
toimittamiseen asti. Markkinointikanavien valinta ja logistiikka kulkevat yrityksissa
rinnakkain, ja niiden avulla yritys pyrkii mahdollisimman suureen tehokkuuteen,
jotta esimerkiksi tuotteiden varastossa seisottamisesta ei synny turhia kustannuksia.
Ulkoisella ja sisdisella saatavuudella tarkoitetaan  yrityksen tuotteiden
saavutettavuutta. Ulkoisella saatavuudella tarkoitetaan sitd, miten helposti
toimipaikkaan loydetéén, ja sisdiselld saatavuudella taas sitd, miten hyvin tuotteet
toimipaikan sisélla 1oytyvat. (Bergstrom & Leppénen 2007, 152-153; Sipila 2008,
197.)

Palojoki-Yhti6t on panostanut saatavuuteen oman maahantuonnin, tasmallisen

logistiikan ja Suomessa sekd ulkomailla toimivan oman tuotannon avulla, joiden
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avulla pystytddn takaamaan asiakkaille nopeat toimitusajat. Tukena on myos laaja
alihankintaverkosto ja oma 5000 nelidmetrin terminaali, joka on tarked tekija
saatavuuden varmistamisessa, silla yritykset tekevat usein tdsmatilauksia. (Palojoki-

Yhtididen www-sivut.)

Markkinointikanava muodostuu tuottajista ja lopullisista ostajista seka vélittéjista,
joiden kautta tuote tai tieto siitd kulkee. Valittdjia ovat hankkijat, jalleenmyyjét eli
tukku- ja véahittdiskaupat, agentit ja verkostomarkkinoijat, jotka vélittavat tuotteita
itsendisind yrittdjind seka avustajat, kuten kuljetusliikkeet, mainostoimistot ja pankit.
Markkinointikanavat voivat olla hyvin monenlaisia riippuen siitd, miten paljon ja
millaisia valittajia kanavassa kaytetdan. Tuottaja hyotyy markkinointikanavan
valikasistd, koska tuotteiden omistus siirtyy kanavan jasenelté toiselle, joten tuottajan
ei tarvitse odottaa lopullisen kayttdjan maksua. Tuottajan ei myoskaan tarvitse luoda
asiakassuhteita, silla valittdjan asiakassuhteet ovat tuottajan kaytettavissa. Valiké&det
voivat hoitaa tilaamisen, pakkaamisen, jakelun, huollon, laskutuksen seka muut
erilaiset tehtavat tuottajan tarpeista riippuen. Vélittdjat hankkivat sopivan lajitelman
ja valikoiman ostajia varten, joten tuottajan ei mydskéén tarvitse huolehtia kaikista
asiakaskunnan tarpeista. Markkinointikanava on tarkeampi pienelle tuottajalle kuin
suurelle. Pienelle tuottajalle on esimerkiksi tarkedd, ettd valikddet hoitavat
mainonnan ja tuotteiden huollon, kun taas suuri tuottaja voi hoitaa téllaiset tehtavét
itse. (Bergstrom & Leppanen 2007, 153-154.)

Markkinointikanavan valintaa tulee harkittavaksi useissa eri tilanteissa, esimerkiksi
kun perustetaan uutta yritysta, yritys lanseeraa uuden tuotteen, tuotteella on uusi
kohderyhmé& tai kilpailija avaa uuden myyntipisteen. Markkinointikanavan
valinnassa yrityksen tulee ratkaista kanavan pituus eli valikadsien méérd, kanavan
valikoivuus eli millaisia yrityksid pyritdédn saamaan valittdjiksi, rinnakkaisten
kanavien kayttd ja yksittéisten yritysten valinta. P&&toksiin vaikuttavat lopulliset
ostajat eli se, miten paljon ostajia on, missé he ovat, mistd on totuttu ostamaan, misté
haluttaisiin ostaa ja kuinka usein ostetaan. Kanavaa valittaessa on otettava huomioon
my0s yrityksen toimintatavat, voimavarat ja markkinoinnin tavoitteet. Jos yrityksell&
el ole voimavaroja hoitaa itse joitakin tehtavig, annetaan ne vélik&sien hoidettaviksi.
Markkinointikanavan valintaan vaikuttavat myds toimiala ja tuote. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 154-155.)



20

Markkinointikanavan valinnan ja fyysisen jakelun jarjestamisen ohella yrityksen
tdytyy huolehtia toimipaikkansa ulkoisesta ja sisdisestd saatavuudesta. Yrityksen
tavoitteena on, ettd asiakas saa helposti ja nopeasti tietoa yrityksesta ja sen tuotteista,
yritykseen on helppo olla yhteydessd, yritykseen on helppo tulla ja asioiminen
yrityksen sisélla on vaivatonta ja nopeaa. Yrityksen sijainti on tarkein ulkoiseen
saatavuuteen vaikuttava tekijad. Asiakkaille on Kkerrottava, missé yrityksen
toimipaikka sijaitsee ja miten yrityksen kanssa voi asioida. Yhteydenpito yritykseen
on oltava helppoa ja asiakkaille on tarjottava siihen vaihtoehtoisia tapoja. Palveluja
kehitettdessd tulee ottaa huomioon, miten ja milloin asiakkaat haluavat olla
yhteydessé yritykseen. Ulkoiseen saatavuuteen liittyvét olennaisesti myods yrityksen
aukioloajat sekd pysakointimahdollisuus. Sisdisella saatavuudella tarkoitetaan
helppoutta l6ytda ja saada haluttu tuote tai tavoittaa oikea henkild nopeasti.
Opasteiden on oltava kunnossa toimipaikan sisélld ja lilkkuminen yrityksen tiloissa
on tehtava helpoksi kaikille yrityksessa asioiville. Sisdiseen saatavuuteen kuuluu
my0s se, ettd asiointi yrityksessd on miellyttavaad ja yrityksella on riittdva maara

osaavaa ja palveluhaluista henkildstéa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 157-159.)

3.4 Markkinointiviestinté kilpailukeinona

Markkinointiviestinnan suunnittelu aloitetaan strategialla. Strategialla tarkoitetaan
sitd tahtotilaa, johon markkinoija pyrkii tuotteellaan eli kyse on tiettyyn paamaaraéan
tdhtdavan tavoitteellisen toiminnan suunnittelusta ja toteuttamisesta. Strategisia
vaihtoehtoja voivat olla esimerkiksi kasvu ja kannattavuus, tuotteet ja
asiakaskohderyhmét, ympéristotekijoiden muutokset, markkinoiden muutokset seka
kilpailutilanteen muutokset. Brandin hallinta ja bréandin positiointi markkinoille ovat
my0s tdrkeitd asioita. Yrityksen kannattaa kiinnittdd huomiota myos
yhteistydverkoston luomiseen. Tuloksellisen markkinointiviestinndn avaintekija on
kilpailuedun [6ytyminen. Markkinointiviestinta koostuu mainonnasta,
henkilokohtaisesta myyntitydstd, myynninedistamisesta (SP = Sales Promotion) sek&
tiedotus- ja suhdetoiminnasta (PR = Public Relations). Markkinointiviestinnan avulla
markkinoija kertoo tuotteen olemassaolosta ja haluaa saada asiakkaan kiinnostumaan
tuotteesta, tiedostamaan tarvitsevansa tuotteen, ostamaan tuotteen ja ostamaan

tuotteen uudelleen tai ostamaan liitanndistuotteita. (Raatikainen 2008, 135.)
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Mainonta on maksettua ja tavoitteellista tiedottamista, joka kohdistuu suureen
ihmisjoukkoon. Medioita eli mainosvalineita kaytetddn apuna, kun mainossanomalla
tavoitellaan suurta joukkoa. Mediamainontaan kuuluu esimerkiksi lehti-ilmoittelu,
tv-mainonta, radiomainonta sekd verkkomainonta. Suoramainontaa, joko
osoitteetonta tai osoitteellista, suositellaan kaytettavéksi silloin, kun kohderyhmé on
rajattu pienemmaksi. Suomessa yritykset kayttavat eniten rahaa lehti-ilmoitteluun,
etenkin  sanomalehdissa. Televisio on myds suosittu media erityisesti
kulutustavaroiden mainonnassa. Suoramainonta kasvattaa suosiotaan, koska sen
avulla sanoma voidaan kohdistaa tarkasti halutulle asiakasryhmalle. Radio-, ulko-,
elokuva- ja verkkomainonta tukevat muuta mediamainontaa. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 180-181.) Yrityksen mainonnan tavoitteita voivat olla esimerkiksi
tunnettuus, halutun mielikuvan rakentaminen, uusien asiakkaiden houkuttelu seka

vanhojen asiakkaiden saaminen ostamaan useammin (Rope 2005a, 122-123).

Palojoki-Yhtididen profiilipuolella kauden parhaimmat tuotteet I6ytyvét useista
selattavista esitteistd ja tarjoustuote osuuksista. Profiiliyksikoilla Seripalla ja
Sanserilla on yhteistd markkinointiviestintdd, kuten kuvastot ja tarjouskampanjoita.
Tarjouskampanjat nékyvat Seripan ja Sanserin Kkotisivuilla. My0ds uusimpaan

kuvastoon pystyy tutustumaan nettisivuilla.

Mainoskampanja voi kohentaa yrityksen imagoa seké kasvattaa merkin suosiota, jos
mainokset ovat luovia. Mainosten téytyisikin erottua kilpailijoiden mainoksista ja
olla niitd parempia, jotta mainoskampanja olisi kannattava. Muiden yritysten
mainoksista erottautumista vaikeuttaa kuitenkin mainosten runsaus. (Kotler 1999,
144.) Taméan takia mainonnan tulee olla kohderyhméperusteista eli yrityksen ei
kannattaisi tehdd lainkaan ns. yleismainontaa ilman kohderyhmaajattelua (Rope
2005a, 123).

Henkilokohtaiseen  myyntity6hon  siséltyy  klassinen  edustajamyynti  sekd
toimipaikka- ja puhelinmyynti. Henkilokohtaisen myyntityon avulla asiakas pyritdén
saamaan ostamaan ensimmaisen kerran ja pyritddn varmistamaan myds, ettd hén
jatkaa asiakassuhdetta. (Rope 2005a, 124.) Myyntityd on erityisen térke&a

kalliimpien ja teknisten tuotteiden markkinoinnissa seka yritykseltd yritykselle
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tapahtuvassa kaupassa eli business to business -markkinoinnissa (Bergstrom &
Leppénen 2007, 178).

Myynninedistaminen eli SP pyrkii edistimaan myyntia eri tavoin, esimerkiksi
osallistuminen messuille, tuote-esittelyt, kilpailut, tapahtumien jarjestaminen ja
sponsorointi ovat myynninedistamistd. Myynninedistamistd kohdistetaan kuluttajien
lisaksi myos jalleenmyyjiin. Jalleenmyyjiin kohdistuva myynninedistaminen opettaa
ja kannustaa jalleenmyyjia myymaan yrityksen tuotteita lopullisille ostajille.
Kuluttajiin ~ kohdistuvan myynninedistdmisen tavoitteena on huomion ja
mielenkiinnon herattdminen, tuotteista muistuttaminen sekd myynnin kasvattaminen.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 178, 240.)

Suhde- ja tiedotustoiminta eli PR kohdistuu yrityksen omaan henkilékuntaan ja
erilaisiin ulkoisiin sidosryhmiin. Suhde- ja tiedotustoiminnan tavoitteena on luoda
hyvaa mainetta yritykselle ja sen tuotteille sekd aikaansaada positiivisia asenteita.
(Bergstrom & Leppédnen 2007, 243.) Suhdetoiminnan keinoja ovat esimerkiksi
asiakastilaisuudet, liikelahjat, tervehdysmarkkinointi seka asiakassuhdeilmoittelu.
Asiakastilaisuudet ovat tapahtumia, joita yritys jérjestdd sidosryhmilleen.
Asiakastilaisuuksien avulla yritys pystyy osoittamaan vieraanvaraisuutensa ja niiden
avulla paastddan myos henkildsuhteissa pitemmalle. Liikelahjat ovat tutkimukseni
kohteina olleiden Seripan ja Sanserin erikoisalaa, joten kasittelen niitd hieman
laagjemmin  seuraavissa  kappaleissa.  Tervehdysmarkkinointi ~ voi  liitty&
muistamislahjoihin, mutta sitd voi tehdd myds ilman lahjaa pelkélla tervehdykselld
kortin tai sahkopostin valityksellda. Asiakassuhdeilmoittelu on asiakassuhteen
hoitamista, jonka avulla varmistetaan asiakassuhteen hyvé jatkuminen. Yritys laittaa
esimerkiksi ilmoituksen merkittavén asiakkaan hyvéntekevéisyysjulkaisuun tai antaa
lahjoituksen arpajaisiin. Suhdetoiminnan keinoja on siis monia ja ne kaikki
vaikuttavat toimenpiteen kohteeseen varsin tunneperusteisella ja henkilokohtaisella
tasolla. (Rope 20053, 127-128.)

Liikelahjat ovat markkinointitarpeistoa ja téten yksi suhdetoiminnan keinoista.
Liikelahjat jattavat saajalleen muistijéljen, jonka vuoksi han muistaa lahjan antajaa
positiivisesti tilanteissa, joihin tima myos liikesuhteiden kautta liittyy. (Rope 2005a,

127.) Myynti ja markkinointi -lehden toukokuun numerossa bréandikonsultti Pirjo von
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Hertzen toteaa, ettd oikein valittu liikelahja eroaa messuilla ja muissa tapahtumissa
jaettavista mainoslahjoista. Mainoslahja on pieni ja edullinen muistuttaja yrityksesta
tai tuotteesta, kuten esimerkiksi kynd, karkki tai kangaskassi. Mainoslahjoja jaetaan
messuyleisolle, koululaisryhmille, yritysvieraille ja muille vastaaville tahoille.
Liikelahja on rahallisesti ja tunnearvoltaan mainoslahjaa arvokkaampi. Liikelahjassa
ei tarkeinté ole rahallinen arvo vaan hyva idea. Pirjo von Hertzenin mukaan sopivan
mainoslahjan keksiminen on suhteellisen helppoa verrattuna hyvén liikelahjan
keksimiseen. Yrityksen kannattaa panostaa hyvan ja osuvan liikelahjan keksimiseen,
silla liikelahja on térked osa brandinrakentamista ja asiakassuhteiden hoitamista.
(Tuisku 2009, 14-15.)

Erityisesti business to business -yritysten asiakassuhteiden hoidossa erilaisten
liikelahjojen antaminen on tapaamisten yhteydessd yleistd. Joissain maissa ja
businesskulttuureissa pidetddn jopa epakohteliaana, ellei pientd, henkildkohtaista
muistolahjaa anneta asiakkaalle. Yrityksen tuleekin aina ottaa huomioon lahjan
vastaanottajan kulttuuri ja lahjojen antamiseen liittyva tapakulttuuri, sillda nama
vaihtelevat kulttuurista toiseen. Monilla yrityksilld on valikoima erilaisia
yritystunnuksin ja vérein varustettuja liikelahjoja. Hyvia liikelahjoja ovat erilaiset
tyopaikalle tarkoitetut kayttesineet seka kansainvalisissa asiakassuhteissa omaa
maata edustavat kuvateokset, &anilevyt ja design-esineet. Oman yritystunnuksen ei
tarvitse business to business yhteyksissa nékya lahjassa huomiota heréttavéasti. Se voi
pikemminkin alentaa lahjan arvostusta, joten hienotunteisempi tapa ilmaista lahjan
antaja on suotavampi. Mieleisen lahjan saaja muistaa lahjan antajan, vaikkei lahjassa
olisi yrityksen logoa ollenkaan. Joissain tapauksissa voi olla myds, etta lahjaa ilman
logoa arvostetaan enemman. Parhaita liikelahjoja ovat persoonalliset tuotteet, jotka
liittyvat yrityksen toimintaan ja perustuvat sen omiin brandiarvoihin. Hyvén
litkelahjan tulee persoonallisuuden liséksi olla sellainen, ettd lahjan saajalla on sille
kéayttod. Liikelahjat ja -tekstiilit ovat merkittdva businessalue, sillda Suomessa on eri
toimijoita ja tarjontaa erittdin paljon. (Krabbe 2004, 95-96; Von Hertzen 2006, 195-
196.)

Yritykset antavat liikelahjoja yhteistyokumppaneilleen erityisesti joulun aikaan.
Talouseldma-lehden artikkelissakin (Mikkonen 2006) todettiin, ettd nimenomaan

joululahjasesonki on sadoille liikelahjayrityksille vuoden huipennus. Taloussanomat
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oli vuonna 2008 teettanyt lukijoilleen joululahjakyselyn, jossa selvitettiin miten
yritysten antamiin joululahjoihin suhtaudutaan. Kyselyyn vastasi 391 lukijaa.
Kyselystd ilmeni, ettd yritysten antamat liikelahjat kelpaavat joulun alla eik& niiden
vastaanottaminen aiheuta tunnetta ikavastad Kkiitollisuudenvelasta tai lahjotuksi
tulemisesta. 85 % vastaajista koki lahjojen saamisen erittdin mukavana asiana. 40 %
vastaajista oli sitd mieltd, ettd lahjat lisddvat myonteistd suhtautumista lahjan
antajaan ja hieman yli puolet vastaajista sailyttdd puolueettomuutensa lahjoista
huolimatta. Hieman ristiriitaisuutta ilmeni aikaisempiin vastauksiin verrattuna, kun
lahes kaikki vastaajat olivat kuitenkin sitd mieltd, ett4 lahjan vastaanottaminen ei
vaikuta asiakassuhteeseen. 91 % vastaajista vastasi kielteisesti, kun kysyttiin onko

yhteistyosta vaikeampi kieltdytyd, jos on saanut joululahjan. (Saariaho 2008.)

Tiedotustoimintaan kuuluu sek& sisdinen ettd ulkoinen tiedottaminen. Sisdinen
tiedotus liittyy sisdiseen markkinointiin ja ulkoinen tiedotus liittyy yleensa
mainonnallisiin viestintékeinoihin. Ulkoisen tiedottamisen tarkoitus on pitaa yritys
sidosryhmien nakyvissd. Ulkoisen tiedotuksen muotoja ovat mm. vuosikertomukset,
asiakaslehdet, www-sivut, lehdistotiedotteet sekd haastattelut. Onnistunut ulkoinen
tiedotustoiminta edellyttdd systemaattisuutta tekemisissa, hyvien lehdistésuhteiden
saavuttamista henkil6tasolla, avoimuutta ja aktiivisuutta asioiden kertomisessa seka
ammattimaisuutta  tiedotustoiminnan  hoitamisessa.  Ulkoisen  tiedotuksen
onnistuminen on yritykselle erittdin tarkedd, silld& monesti toimituksellisilla
aineistoilla on parempi lukuarvo kuin vastaavankokoisilla mainoksilla. Yrityksen
kannattaakin  miettid, kuinka paljon markkinoinnissa kannattaa panostaa
mediasuhteisiin ja kuinka paljon perinteiseen mainosnakyvyyteen. (Rope 2005a,
128-129.)

3.5 Henkilosto ja palvelu kilpailukeinona

Ihmiset ovat yrityksen tarkein voimavara ja merkittava kilpailutekija. Tietenkin on
tarkedd etenkin tuotantoyrityksissa, ettd kdytettavissa on parhaat mahdolliset koneet,
laitteet, tilat ja tekniikka, mutta viime kadess& niistdkin vastaavat ihmiset. Ihmiset
hankkivat raaka-aineita, kehittdvat tuotteita, hoitavat varastoa ja kuljetuksia,
suunnittelevat mainontaa, myyvét ja palvelevat asiakkaita. Osaava ja motivoitunut

henkilosté on avainasemassa varsinkin palveluyrityksissa, joissa henkilokunnan
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osaaminen ja halu palvella on l&hes yht& kuin yrityksen tarjoama tuote. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 86.) Palojoki-Yhtioilla henkiloston osaaminen ja halu palvella
asiakkaita ovat erittdin merkityksellisid asioita. Etenkin, koska tavoitteena on
palvella ja neuvoa asiakkaita ja 10ytad yhdessa asiakkaan tarpeita vastaava ratkaisu.
On térkeaa, etta henkilostod valmennetaan jatkuvasti asiakaspalveluhenkisyyteen.
Henkilostostd tulee pitdd hyvd&d huolta ja sille tulee luoda sellaiset
tyoskentelyolosuhteet, ettd asiakkaiden palveleminen on todella helppoa. Tama
vaikuttaa henkiloston myonteiseen asiakaspalveluasenteeseen, jolloin kukaan ei
vetdydy vastuusta. Palveluhenkinen asenne toimii my0ds yrityksen siséisissa
toiminnoissa ja se nékyy muiden arvostuksena ja kunnioituksena seké&
auttamishaluna. (Selin & Selin 2005, 166.)

Asiakaspalvelua voidaan tarkastella monesta n&kokulmasta. Palvelu voi olla
lilketoiminnan padasia tai ainoastaan osa muuta liiketoimintaa. Palvelu voi siis olla
yrityksen keskeinen myytédva tuote tai osa tarjottua kokonaisuutta. Tavaratuotteisiin
on tapana kytked erilaisia palveluja, esimerkiksi huoltopalveluja tai
asiakasneuvontaa. Palvelua voidaan tarkastella my6s toimintana, jonka tarkoituksena
on auttaa ja opastaa asiakasta. Talloin voidaan puhua asiakaspalvelusta.
Asiakaspalvelulla ja myyntityolld on paljon yhteisia piirteitd, mutta ne eivat

kuitenkaan ole sama asia. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 89.)

Asiakaspalvelutilanteet voivat olla rutiiniluontoisia ja mekaanisia, jolloin asiakas
kayttdd toistuvasti samaa palvelua, esimerkiksi tankkaa autonsa huoltoasemalla.
Tallaisessa tilanteessa asiakas hoitaa palvelun itse. Taman tyylisissé palveluissa on
tarkeadd, ettd koneet, laitteet ja jarjestelmét toimivat hyvin ja asiakkaan on helppo
kayttdd niitd. Itsepalvelu on siis myds asiakaspalvelua, ja asiakasta on autettava
huolehtimalla riittdvastd opastuksesta, jotta asiakas osaa toimia oikein. Jos
rutiinipalvelussa tapahtuu jotain odottamatonta, on asiakkaalle annettava selkeéat
toimintaohjeet, esimerkiksi keneen voi téllaisessa tilanteessa ottaa yhteyttd ja miten.
Kiireiset asiakkaat arvostavat hyvin toimivaa itsepalvelua rutiiniostotilanteissa. Téalla
tavoin asiakas saastdd aikaa ja yritys saastda palvelukustannuksissa. (Bergstrom &
Leppénen 2007, 89.)
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Asiakaspalvelutilanteet voivat olla myds henkilokohtaisia ja raatéloityja.
Henkilokohtaisen palvelun avulla yritykselld on mahdollisuus erottua kilpailijoista ja
luoda pysyvampiéd asiakassuhteita. Henkilokohtaisen palvelun tarkoitus on usein
ratkaista asiakkaan ongelma yksil6llisesti tilanteen mukaan. Ammattitaitoinen
asiakaspalvelija osaa kuunnella asiakasta, jolloin saadaan tietoa asiakkaasta ja hénen
tarpeistaan. Asiakaspalvelijan taytyy osata asettua asiakkaan asemaan ja mukauttaa
palvelunsa asiakkaalle sopivaksi, vaikka olisi Kkiire tai asiakkaan esittamat
toivomukset olisivat vaikeita toteuttaa. Tietenk&&n aina kaikkia asiakkaan esittamia
toiveita tai vaatimuksia ei pystytd tayttdmaan, mutta téllaisessa tilanteessa
asiakaspalvelijan taytyy osata perustella, miksi ei voida toimia asiakkaan haluamalla
tavalla. Asiakas ei ole aina oikeassa, joten on osattava ystavallisesti ja asiakasta
nolaamatta tuoda esille tosiasiat ja yrityksen menettelytavat. (Bergstrom & Leppanen
2007, 90; Raatikainen 2008, 141.) Erityisesti henkilokohtainen asiakaspalvelu on
tarkeda Palojoki-Yhti6ill4, koska myyjat esittelevét tuotteita asiakkaille ja yhdessa

asiakkaan toiveita kuunnellen suunnitellaan sopiva tuote- tai mallistoratkaisu.

Asiakaspalvelutilanteet voivat olla hyvin erilaisia, ja tdman takia onkin vaikeaa
palvella kaikkia asiakkaita yhta hyvin. Asiakaspalvelutilanteen alkaessa olisi hyva
pystyé tunnistamaan minkélaisesta kohtaamisesta on kyse, jotta palvelutapa voitaisiin
mukauttaa tilanteeseen sopivaksi. Erilaisia palvelutilanteita voivat olla esimerkiksi
seuraavat:

e Rutiinipalvelu: Asiakkaan tulisi saada helposti ja nopeasti tarvitsemansa
tavara tai palvelu ja mahdollisesti pystyd myos palvelemaan itse itsedan.

e Ensikohtaaminen eli taysin uusi palvelutilanne: Asiakaspalvelijan tulisi
tunnistaa ensimmaistd kertaa asioiva asiakas, ja miettia mit4 lisatietoa tai
opastusta hanelle olisi mahdollista tarjota.

e Tavallinen palvelutilanne: Asiakas tuntee jo yrityksen tai palvelun ja on
kayttanyt sité aikaisemmin. Palvelutilanne on tyypillinen
asiakaskohtaaminen, joka sujuu tutusti ja turvallisesti aikaisemmin koetulla
tavalla. Palvelun toistuminen tulisi sujua samantyyppisesti kuin aiemmin.

e Vaativa palvelutilanne: Tallainen palvelutilanne on kyseessa silloin, kun
asiakkaalle raataloidaén suurta palvelukokonaisuutta, jonka rahallinen arvo

on asiakkaalle merkittava.
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e Kriittinen kohtaaminen: Asiakaspalvelijan taytyy tietdd miten toimia
poikkeavassa palvelutilanteessa, esimerkiksi jos asiakas on tyytymaton,
kiireinen, huonosti kayttaytyva tai kun asiakkaalle on tapahtunut jotain
odottamatonta tai ikdavaa. (Bergstrom & Leppéanen 2007, 90-91.)

Palvelutilannetta voidaan tarkastella myds sen mukaan mika on palvelun tarkoitus.
Palvelun tarkoitus voi olla asiakkaan neuvonta ja tietojen antaminen, tuotteen,
lisdvarusteen tai lisapalvelun myyminen asiakkaalle, asiakkaan kayttdman palvelun
uudelleenjérjestely tai asiakaspalvelun vastaanottaminen ja asiakasvalituksen
kasittely. Edella mainituissa palvelutilanteissa asiakkaita on palveltava eri tavalla, ja
asiakaspalvelijan tulee toimia tilanteen vaatimalla tavalla. Yrityksessa olisi hyva
selvittdd ja kuvata erilaiset palvelutilanteet, ja kuhunkin tilanteeseen voisi laatia
palveluohjeistuksen. Erityisesti asiakaspalautteen vastaanottamiseen ja valitusten
kasittelyyn liittyvat toimintaohjeet olisi hyva olla jokaisen tyontekijan tiedossa.
Palvelutilanne voi my0s tapahtua monella tavalla ja monen palvelukanavan kautta.
Kasvokkain, puhelimessa, Kirjeitse tai sahkopostin vélitykselld tapahtuvissa
palvelutilanteissa on omat erityispiirteensd. Esimerkiksi puhelinneuvonta on
vaivatonta, mutta  siind  hankaluutena on  monimutkaisten  asioiden

havainnollistaminen. (Bergstrom & Leppénen 2007, 91-92.)

Palvelun laatu muodostuu erilaisissa palvelutilanteissa tulevista kokemuksista, ja
sithen vaikuttavat lupaukset, joita yritys on ulkoisella markkinoinnilla antanut
asiakkaille ja siten luonut palveluodotuksia. Palvelun laatuun vaikuttaa myos se,
miten siséiselld markkinoinnilla luodaan edellytykset palvella ja miten
vuorovaikutteisella markkinoinnilla onnistutaan palvelutilanteissa lunastamaan ja

pitdamaan lupaukset. (Vahvaselka 2004, 77.)

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS JASEN MERKITYS

Asiakastyytyvaisyys nousi 1990-luvulla yhdeksi markkinoinnin ykkoskasitteeksi.
Silloin ehdottomasti pyrittiin asiakastyytyvéisyyteen, sitd mitattiin ja sen kehitystéa
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seurattiin. Asiakastyytyvaisyys oli selked mittari yrityksen toiminnan onnistumisesta
ja se antoi vinkkejd toiminnan kehittdmiseen asiakasnékokulmasta. Tallainen
tyytyvaisyysperusteinen toiminnan kehittdminen on keskeinen osa yrityksen
markkinoinnillista kehitystyota. (Rope 2005a, 176-177.)

4.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakkaita kiinnostavat laatu, palvelut ja arvo. Kotlerin (2005, 21) mukaan niista
alkaa kuitenkin tulla vahitellen itsestddn selvind pidettyja asioita, koska monet
yritykset ja toimialat ovat parantaneet tarjoamaansa laatua, palvelua ja arvoja. N&in
ollen ne eivét enaa ole Kilpailijoista erottavia menestystekijoitd. Nykyisin tuotteen
design, ulkoasu, toimitusnopeus ja sen asiakkaalle sovittaminen alkavat olla entista
kriittisempid tekijoitd asiakkaiden valintapadtoksisséd ja ndin ollen naméa tekijat
vaikuttavat enemman myos asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen.

Aina, kun henkil6 on kontaktissa jonkun yrityksen osan kanssa, syntyy
asiakastyytyvéisyyden edellyttdméd kontaktipinta yrityksen ja henkilon valilla.
Tyytyvéisyys muodostuu niistd  kokemuksista, jotka syntyvat yrityksen
vaikutuspiiriin tulleelle henkilélle h&dnen tuntemuksistaan yrityksen kontaktipinnan
toiminnasta. Kontaktipinta sisaltdd asiakkaan ja yrityksen valilla kaikki
henkildstokontaktit (esim. asiakaspalvelu- tai myyntihenkildstd), tuotekontaktit
(esim. tuotteen toimivuus tai kestavyys), tukijarjestelméakontaktit (esim. atk-
jarjestelmat, puhelin- ja tilausjarjestelmat, laskutus) sek& miljodkontaktit (esim.
toimipaikan sisustus ja siisteys). Naistd kontakteista syntyy kokemuksia, jotka
koetaan suhteessa etukateisodotuksiin joko odotusten mukaisiksi tai odotuksista
positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan poikkeaviksi. (Rope 2005b, 537.) Palojoki-
Yhtioilla asiakastyytyvaisyys muodostuu monista tekijoistd. Henkildstokontaktit ovat
tarkeitd, koska asiakkaat arvostavat hyvéa ja ystavéllista palvelua. Tilauksen teon
jalkeen tuotekontaktit vaikuttavat suuresti asiakastyytyvaisyyteen, silld tuotteen
tdytyy vastata asiakkaan toivomuksia seka laadullisesti ettd ulkon&dllisesti.
Tukijérjestelmékontaktit ovat myos tarkeitd, koska asiakkaat tekevét tilauksia ja
tilaukset voivat esimerkiksi viivastya tai laskutuksessa voi ilmetd sekaannuksia.
Tallaiset ikdvat tilanteet taytyy osata hoitaa erittdin hienovaraisesti, jotta asiakkaalle

jaa kuitenkin positiivinen mielikuva tuotteista ja palvelusta.
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Tyytyvéisyys viittaa tyytyvaisyysasteeseen ulottuvuudella tyytyvéinen - tyytymaton.
Tyytyvdisyyden vastinparina ovat henkilon odotukset, johon kokemusten kautta
suhteutuvat henkildsto-, tuote-, tukijarjestelma- ja/tai miljookontaktit. Tyytyvéisia
asiakkaita saadaan silloin, kun yrityksen tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaiden
odotuksia. (Anttila & lltanen 2001, 50; Rope 2005b, 538.)

Kokemusten ja odotusten vélista suhdetta kuvataan seuraavassa kuviossa (Kuvio 3).

Odotukset < >

Tyytyvéisyysaste

Kuvio 3. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvéisyys. (Rope 2005b, 538)

Odotustaso muodostaa lahtokohdan ja vertailuperustan kokemuksille. Samantasoinen
toiminta voi korkean odotustason vallitessa tuottaa pettymyksen ja matalan
odotustason vallitessa positiivisen yllatyksen. Yritykselld taytyy olla tietoa
asiakaskunnan tdmanhetkisista tarpeista ja odotuksista, jotta asiakkaan tyytyvaisyys
voidaan  saavuttaa.  Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa on  oleellista, etta
tyytyvdisyyden aikaansaamiseksi voidaan vaikuttaa sek& odotuksiin ettd
kokemuksiin. Odotukset ovat aina tietylta osin lahtokohta, jonka puitteisiin toiminta
tulisi rakentaa niin, ettd se tyytyvéisyyden kautta tuottaa yritykselle parhaan
tuloksen. Odotuksia on useita lajeja. Rope (2005b, 538) on kirjassaan luokitellut
odotuslajit jakamalla ne kolmeen lajiin: ihanneodotuksiin, ennakko-odotuksiin ja
minimiodotuksiin. (Anttila & lltanen 2001, 51; Rope 2005b, 538.)

Ihanneodotukset kuvaavat henkilébn oman arvomaailman mukaisia toiveita
toiminnasta, mitd hdn odottaa yritykseltd tai tuotteelta. lhanneodotuksia

tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon, etta eri henkildiden odotukset ovat erilaisia. Eri
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segmenttien henkil6t eroavat toisistaan juuri ihanneodotusten suhteen, mink& vuoksi
markkinointi tulee suunnata sen mukaisesti, mitk& ovat kohderyhmén henkilon
tarpeet. Tarpeista on seurauksena ostomotiivit, jotka muodostuvat toiveiksi eli
ihanneodotuksiksi, joita henkilolla on ostettavaa tuotetta tai palvelua kohtaan.
Yrityksien on mahdotonta toteuttaa kaikki ihanneodotusten ominaisuudet ja samalla
tehdad liiketaloudellisesti tuottavaa tulosta. Kyse on siitd, mitd ihanneodotusten
tarveominaisuuksista yritys painottaa ja onnistuu tekemaan itselleen kilpailueduksi.
Yrityksen tulee pohtia kuinka hyvin ihanneodotukset kyetaan tayttdmaén ja mitka
osat toiveominaisuuksista kyetd&n tekemé&an Kkilpailijoita paremmiksi. Yrityksen
tulisi myos pééstd keskeisissa toiveominaisuuksissa sille odotusten minimitasolle,
joka on ostamisen edellytyksend. (Rope 2005b, 538-539.)

Ennakko-odotuksilla tarkoitetaan sitd4 odotustasoa eri ominaisuuksien, Kkuten
hintatason, laadun, palvelun ja teknisen tason suhteen, joka henkil6lld on yrityksesta
ja/tai tuotteesta. Ennakko-odotukset tarkoittaa kasitteellisesti samaa kuin imago eli
kohdehenkilon mielikuva yrityksesta tai tuotteesta. Asiakastyytyvaisyysjohtaminen
kytkeytyy tatd kautta mielikuvamarkkinointiin. Mielikuvamarkkinoinnissa erés
keskeinen tavoite on rakentaa sellainen mielikuva eli ennakko-odotukset, jotka
antavat yritykselle kilpailuedun verrattuna toisiin tarjokkaisiin seka hyvat perustat
rakentaa pitkdaikainen ja tuottava asiakassuhde. Ennakko-odotukset rakentuvat
monista seikoista. Naitd ovat mm. toimiala- ja liikeideaperusta, toteutettu
markkinointiviestintd, kokemukset yrityksen toiminnasta, julkisuus, suusta suuhun
viestintd ja yrityksen markkinoinnilliset peruselementit. Kaikki mielikuvaan
vaikuttavat tekijat peilataan henkil6kohtaisina oman arvomaailman ja asenneperustan
kautta. Ainoa totuus, joka ihmiselld on, on hdnen mielikuvansa. Taméa
mielikuvatotuus vaikuttaa siihen ostetaanko tuote vai ei, miten yrityksen
toteuttamaan viestiin suhtaudutaan, millainen hinta tuotteesta voidaan saada ja
joudutaanko tuotetta erikseen myymalla myymaan (tyontémarkkinointimalli) vai

saadaanko asiakkaat ostamaan (imumarkkinointimalli). (Rope 2005b, 540-541.)

Mielikuvan rakentamisessa on omat seurauksensa asiakastyytyvéisyyden
nékokulmasta. Naitd seurauksia voidaan &aripdiné kuvata seuraavasti:
1. Matala imagotaso eli matalat ennakko-odotukset yrityksen toimintaa

kohtaan. Téstd aiheutuu mm. vaara, etta tuotteista ei saa hyvaa hintaa. Toinen
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seuraus on matala odotustaso, joka ei aiheuta paineita yrityksen toiminnan
tasolle. Matalat ennakko-odotukset voivat aiheuttaa myos yrityksen tuotteelle
mielikuvallista  heikkoa  houkuttelevuutta, joka tuottaa  paineita
asiakashankintaan.

2. Korkea imagotaso eli suuret ennakko-odotukset yrityksen toimintaa kohtaan.
Tastd on seurauksena hyvad tuotteen houkuttelevuusaste, vaara
yliodotustilanteen syntymiseen sekd segmentin kaventuminen mahdollisen
korkean hintatason myo6ta. (Rope 2005b, 541.)

Ennakko-odotuksiin liittyy alalajina vertaillut odotukset, jotka tarkoittavat prosessin
lopputulosta, jossa ihmiset vertailevat yrityksid toisiinsa. Kahden yrityksen
ennakoitujen odotusten suhteuttamisesta toisiinsa muodostuvat vertaillut odotukset.
Markkinoinnillisen menestyksen perusteena on saada aikaan paremmuus kilpailevaan
yritykseen verrattuna. Paremmuus vertailtavissa odotuksissa tuottaa markkinoilla
mielikuvaan perustuvan suosituimmuuden, joka on ostopdatoksen yritys- tai
tuotevalinnan keskeinen perusta. Ennakko-odotusten rakentamisessa ainoa oleellinen
menestystekija ei ole taso, jolle odotukset pystytddn nostamaan. Oleellisempaa on,
miten odotukset suhteutuvat kilpailevan tarjonnan kohderyhmaélle aikaansaamiin
mielikuviin. (Rope 2005b, 541-542.)

Minimiodotuksilla tarkoitetaan sitd tasoa, jonka asiakas on asettanut itselleen
vahimmaistasoksi, jota hdn edellyttdd yrityksen tai tuotteen toiminnalta.
Minimiodotukset ovat henkildkohtaisia, tilannekohtaisia, toimialakohtaisia ja
yrityskohtaisia. Henkilokohtaiset odotukset tarkoittavat, ettd eri henkil6illa on
taustastaan ja tyypistddn johtuen erilaiset odotustasot. Tilannekohtaiset odotukset
tarkoittavat, ettd eri ostotilanteissa on erilaiset odotustasot. Myds erilaiset
ympéristotekijat tuottavat erilaiset odotustasot tilannetekijoind. Toimialakohtaisissa
odotuksissa eri toimialoilla on erilaiset odotustasot erilaisia toiminnallisia tekijoita,
kuten hintaa, laatua ja palvelutasoa kohtaan. Yrityskohtaisissa odotuksissa yrityksen
omat markkinoinnilliset ratkaisut vaikuttavat minimiodotustasoon. Minimiodotukset
poikkeavat toisistaan usein tapauskohtaisesti ainakin vahan eri yritysten vélillg,
vaikka monilla markkinoilla on totuttu tiettyyn toimintatasoon, jolloin
minimiodotusten valiset erot tapauskohtaisesti kaventuvat. Minimiodotukset

rakentuvat yrityksen tai tuotteen toiminnallisten ulottuvuuksien, kuten laadun,
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edullisuuden, palvelun ja kestdvyyden mukaisesti. Minimiodotukset muodostavat
tason, jonka alle olevaa toimintaa ei yritykselté eika tuotteelta hyvéksyta. Kilpailussa
ovat mukana aina ne yritykset, jotka tayttdvat nama kaikki edellytettavat
minimiodotukset. Mikali yritys ei ole kyennyt tayttdm&an minimiodotuksia, on
seurauksena syva pettymys. Tastd voi aiheutua asiakassuhteen katkeaminen sekd
pettymyksen synnyttdm& Kkielteinen suusta-suuhun viestintd. Minimiodotusten
tayttdminen tulee varmistaa asiakashankinnassa, koska muuten asiakasta ei voi saada

seka toiminnassa, koska muuten asiakassuhde katkeaa. (Rope 2005b, 542-545.)

4.2  Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen on osa yrityksen laatujarjestelméad ja
asiakassuhteiden seurantaa. Tyytyvaisyysmittauksissa tulisi kartoittaa seka
asiakkaiden odotuksia ettd asiakkaan kokemuksia ja niiden valistd tasapainoa.
Tyytyvéisyysmittausten ongelmana on, ettd asiakkaiden odotukset muuttuvat
jatkuvasti ja asiakkaalla on monta roolia, jonka seurauksena tuotteelta voidaan
odottaa eri asioita. Yrityksen tulisi saada asiakas kertomaan jatkuvasti odotuksistaan
ja kokemuksistaan. Olisi tarkedd saada erityisesti tyytyméattomét asiakkaat antamaan
palautetta, koska silloin yrityksella olisi mahdollisuus korjata virhe ja pelastaa
asiakassuhde. (Bergstrom & Leppanen 2007, 269.) Toimivan palautejarjestelmén
avulla yritys pystyy joustavasti reagoimaan asiakassuhteessa tapahtuneeseen
negatiiviseen tapahtumaan. Useissa tilanteissa voi ké&ydd niin, ettd asiakas jaa
tyytymattomaksi, koska yritys ei ole huomannut hénen tyytyméattomyyttaan.
(Tikkanen 2005, 52.)

Yritys voi kayttaé esimerkiksi seuraavia keinoja asiakaspalautteen kerddmiseen:
o Asiakaskyselyt ja haastattelut: nditd tehdaan saannéllisin véliajoin joko
kaikille asiakkaille tai otokselle jokaisesta asiakasryhmasta.
e Asiakasraadit ja paneelit: kootaan 5-10 asiakkaan raati, joka kokoontuu
séannollisesti kéasittelemddn valittua teemaa ja antamaan kehitysehdotuksia

yritykselle.
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e Palautekaavakkeet,  palautepuhelimet ja  palautteenantomahdollisuus
internetissé: spontaanin eli asiakkaan oma-aloitteisen ja vapaaehtoisen
palautteen antaminen tulisi tehdd mahdollisimman helpoksi.

e Palautteen pyytdminen asiakaskohtaamisissa, esimerkiksi myyntitilanteessa
tai huoltopisteessa.

(Bergstrom & Leppénen 2007, 269.)

Palojoki-Yhtiot ovat mitanneet asiakkaidensa tyytyvaisyytta viimeksi vuonna 2007
Suomen Aktiivitieto Oy:n tutkimuspalvelua kayttden. Asiakastyytyvaisyyskysely
toteutettiin silloin web-kyselyné ja samaa menetelméé kéytetddn nyt seuraavallakin
kerralla, jotta tutkimustuloksia pystytddn vertailemaan aikaisempiin tuloksiin.
Palojoki-Yhtiot haluavat tutkimustulosten avulla kehittad toimintaansa vastaamaan
paremmin asiakkaiden tarpeita, silla pitkat asiakassuhteet ovat heille erittdin tarkeita.

Yrityksen tulisi mitata asiakkaiden tyytyvéisyyttd kokemaansa laatuun, jotta saadaan
tietdd mitd mieltd asiakkaat ovat palvelun laadusta. Kirjallisuudessa tarkastellaan ja
kaytetddn kahdenlaisia mittausvalineitd: attribuuttipohjaisia ja kvalitatiivisia
mittausvélineitd. Akateemisissa tutkimuksissa ja yrityksissd kaytetyimpid ovat
attribuuttipohjaiset mittausvalineet. Tunnetuin ndistdi on SERVQUAL-menetelma,
jossa maéaritelldan joukko attribuutteja, jotka kuvaavat palvelun ominaisuuksia ja
vastaajaa pyydetddn antamaan arvosana palvelusta kyseisen attribuutin osalta. 1980-
luvun puolivélissd Berry, Parasuraman ja Zeithaml alkoivat tutkia palvelun laadun
osatekijoita ja sitd, miten asiakkaat arvioivat palvelun laatua. Heidan ensimmaisessa
tutkimuksessaan oli kymmenen palvelun laadun osatekijad, jotka myohemmin
tehdyssé tutkimuksessa karsittiin viiteen osa-alueeseen, joita ovat:

1. Konkreettinen  ymparist6. Muodostuu  palveluyrityksen  kayttdmien
toimitilojen,  laitteiden  ja  materiaalien  miellyttdvyydestd  sek&
asiakaspalvelijoiden ulkoisesta olemuksesta.

2. Luotettavuus. Luotettava kuva yrityksesta syntyy, kun palveluyritys tarjoaa
asiakkailleen heti ensimmaisellé kerralla tdsmallista ja virheetonté palvelua.

3. Reagointialttius. Palveluyrityksen tyontekijoiden halu auttaa asiakkaita,

vastata asiakkaiden pyyntoihin ja palvella heitd viipymatta.
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4. Vakuuttavuus. Tyontekijat kayttdytymisellddn saavat asiakkaan luottamaan
yritykseen ja tuntemaan olonsa turvalliseksi. Tyontekijoiden tulee olla
kohteliaita ja osata vastata asiakkaiden kysymyeksiin.

5. Empatia. Yritys ymmartaa asiakkaiden ongelmia ja toimii heidan etujensa
mukaisesti.

(Gronroos 2009, 113-116.)

Né&itd viitta osa-aluetta kuvataan yleensd 22 attribuutilla ja mitta-asteikkona on
seitseman portainen asteikko, jossa vastaukset jakautuvat vilille “tdysin samaa
mieltd” ja “tdysin eri mieltd”. Asiakkaiden tulee vastata mitd he odottivat palvelulta
ja millaiseksi he kokivat sen. Odotusten ja kokemusten valisten poikkeamisen
perusteella lasketaan kokonaislaatua kuvaava tulos. Jos kokemukset ovat jaaneet
odotuksia heikommiksi, niin koettu laatu on ollut huono. Palvelun laatua mitattaessa
SERVQUAL-menetelmalld tulee osa-alueet ja attribuutit mukauttaa kulloiseenkin
tilanteeseen sopivaksi, koska palvelut ja markkinat ovat keskendén erilaisia.
(Grénroos 2009, 116-117.)

Tyytyvéisyysastetta voidaan mitata yrityksissd myos esimerkiksi valitusten ja
maksettujen korvausten maaralla. Yrityksen on tarkeda selvittda tyytyméattomyytta
aiheuttavien tekijoiden merkitys asiakkaalle ja tehdd parannukset ensin niihin
epékohtiin, jotka asiakas kokee kaikkein tarkeimmiksi. Tyytyvéisyysmittauksissa
tulisi pyytdd myos myonteista palautetta eli kysyé asiakkaan tyytyvaisyystekijoista,
silla  ne  yllapitdvat  asiakassuhdetta.  Yritys  pystyy  hahmottamaan
asiakastyytyvéisyyden tasoa myds seuraamalla asiakkaan suosittelun maaréa ja
kehitysehdotuksia.  Asiakastyytyvéisyyskyselyissa avainkysymyksia on, miten
halukas asiakas olisi suosittelemaan yritysta tai tuotteita muille ja miten mielelldan
asiakas valitsisi tuotteen uudelleen. (Bergstrom & Leppanen 2007, 269-270.)
Tyytyvaisyyspalautteen avulla yritys pyrkii kehittdmdan toimintaansa entista
Kilpailukykyisempé&én ja tuloksellisessa nakokulmassa asiakkaita miellyttdvaéan
suuntaan (Rope 2005b, 535).
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4.3  Asiakastyytyvaisyyden merkitys business to business -markkinoilla

Tyytyvdinen asiakas on yrityksen tarkeintd pddomaa. Tyytyvéinen asiakas kertoo
tyytyvéisyydestddn muille ihmisille, joten tyytyvéinen asiakas on yrityksen paras
mainos. 3/11-sadnndn mukaan tyytyvdinen asiakas kertoo tyytyvéisyydestaan
keskimaarin kolmelle henkil6lle, kun taas tyytyméattomyydesta kerrotaan perati 11
henkil6lle. Tyytyvéiset asiakkaat tulevat uudestaan yrityksen asiakkaiksi ja heisté voi
muodostua ajan kuluessa kanta-asiakkaita. Yrityksen kannattaa pitdd kanta-
asiakkaistaan hyvaa huolta, silla heidat on ikdan kuin voitettu kilpailijoilta ja heihin
jatkossa uhrattavat markkinointipanostukset ovat tuloksiin nahden pienemmat kuin
uusien asiakkaiden etsimisesséd tai tyytymattomind poistuneiden asiakkaiden
luottamuksen takaisin saamisessa. Uskolliset kanta-asiakkaat ovat arvokkaita
yritykselle, silla he lisddvat myds tuottoja ja arvoa suosittelemalla yritystd muille
asiakkaille. (Anttila & Iltanen 2001, 50-54; Feurst 2001, 115.)

Monissa eri tutkimuksissa ja kirjallisuudessa onkin painostettu sitd, kuinka paljon
edullisempaa on toimia nykyasiakkaiden kanssa kuin yrittdd korvata
tyytymattdmyyden aiheuttamaa asiakkaiden menetysta uusasiakasmarkkinoinnilla.
Erityisesti business to business -markkinoilla asiakasmenetysten merkitys on useissa
tilanteissa l&dhes dramaattista. Tamé johtuu mm. siitd, ettd yritysten valisessa
kaupankédynnissé asiakassuhteet ovat usein varsin kiintedt. Menetetyn asiakkaan
tilalle ei yritysmarkkinoilla saa wuutta asiakasta yhtd helposti  kuin
kulutusmarkkinoilla. Asiakassuhteiden vaihtaminen ei mydsk&én ole yksinkertaista.
Vaihtokynnys on yritysmarkkinoiden asiakkailla suuri johtuen siitd, ettd uuden
toimittajan kanssa kuluu aina rahaa ja aikaa asioiden opetteluun ja hankaluudet
voivat olla suuria, kun pyritddn varmistamaan vanhan ja uuden toimittajan
jarjestelmien yhteensopivuus. Yrityksisséd paatokset uuden yrityksen kayttdmisesta
eivat merkittavien yhteistydkumppanien kohdalla synny nopeasti eivatkda kevein
perustein. Né&in ollen jos yritys menettdd asiakassuhteen, uuden Kkorvaavan
I6ytdminen ja tdmén potentiaalin kasvattaminen asiakkuuteen asti on seka tyolas etta
kauan kestdvé prosessi. Yritys ei useinkaan voi I0yt&4 pikaista korvausta menetetyn

suuren ja kiintedn asiakassuhteen paikkaamiseksi. (Rope 1998, 227-228.)
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Yrityksen arvokkaimmat asiakkuudet ovat strategisesti téarkeitd, silld ne tuottavat
merkittdvan osan yrityksen liikevaihdosta ja vaikuttavat yrityksen toiminnan
kestavyyteen. Asiakastyytyvéisyys on tassakin merkittava tekija, jotta yritys pystyy
kovassa Kilpailussa sdilyttaméén arvokkaimmat asiakkaansa ja pitdmaan heidéat
tyytyvaisind. Asiakkuuksien sdilyttdmiseen liittyvét toimet perustuvat asiakkaiden
syvélliseen ymmartdmiseen. Yrityksen on tunnettava asiakkaansa ja heidén todelliset
tarpeensa, jotta arvokkaat asiakkuudet pystytdan séilyttdmaan. Asiakkuudet voivat
olla monella tapaa arvokkaita, esimerkiksi taloudellisen tuoton, kuten liikevaihdon
tai kannattavuuden mukaan mitattuna tai tulevien liiketoimintamahdollisuuksien
perusteella. Asiakkuus tuottaa yritykselle my6ds osaamisarvoa, kun yritys osallistuu
innovatiivisiin projekteihin ja kehittdd parempia tuotteita. (Mantyneva 2001, 22;
Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 15.)

5 TUTKIMUKSEN ONGELMANASETTELU JA KASITTEELLINEN
VIITEKEHYS

5.1 Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen kohteena olivat Palojoki-Yhtididen T.M. Palojoki Oy tekstiilitukun
asiakkaat seka Seripa - ja Sanser -  profiiliyksikdiden asiakkaat.
Asiakastyytyvaisyyskysely on tehty viimeksi vuonna 2007 ja kevéaalla 2009 oli
ajankohtaista tehda uusi, silld yrityksell4 oli sopimus tutkimuspalvelusta Suomen
Aktiivitieto Oy:n kanssa vuoden 2009 kes&én asti. Asiakastyytyvéisyyskyselylle oli
tarvetta, koska sen avulla haluttiin selvittdd tukun ja profiilin asiakkaiden
asiakastyytyvéisyyden taso sekd nahdd miten se on kehittynyt vuodesta 2007.
Palojoki-Yhtiot haluavat tutkimustulosten avulla kehittdd toimintaansa vastaamaan

paremmin asiakkaiden tarpeita, sill& pitkat asiakassuhteet ovat heille erittdin tarkeita.

Madritin opinndytetyoni tutkimusongelmaksi: Miten tyytyvéisia Palojoki-Yhtididen
tukun ja profiilin asiakkaat ovat, miten asiakastyytyvéisyys on kehittynyt ja missa

asioissa olisi vield parannettavaa?
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Tutkimuksen tavoitteina oli 10yta4 vastaukset seuraaviin kysymyksiin:

1.
2.

N oo a &

10.

Millaisia ovat business to business -markkinoiden erityispiirteet?

Miten markkinoinnin Kilpailukeinoja kéytetddn business to business-
markkinoilla?

Mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvéisyyden muodostumiseen business to
business -markkinoilla?

Mika on tukku- ja profiilipuolen asiakastyytyvaisyystaso kohdeyrityksessa?
Onko asiakastyytyvaisyystasossa eroja tukkupuolen ja profiilipuolen valilla?
Miten asiakastyytyvéisyystaso on kehittynyt vuodesta 20077

Ovatko asiakkaat tyytyvaisia niihin markkinoinnin kilpailukeinoihin, jotka
kuuluvat kohdeyrityksen tarkeimpiin toimintaperiaatteisiin?

Mihin markkinoinnin kilpailukeinoihin kohdeyrityksessa tulisi kiinnittaa
erityistd huomiota?

Miten toimintaa voitaisiin parantaa tulosten avulla?

Olisiko tarvetta kouluttaa tukkupuolen myyjia eri tavalla kuin profiilipuolen

myyjia?
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5.2 Tutkimuksen kasitteellinen viitekehys

BUSINESS TO BUSINESS -MARKKINAT

KILPAILIJAT
MARKKINOINTI
YRITYS KILPAILUKEINOT ASIAKAS

\ 4

OSTOKAYTTAYTYMINEN

A

OSTOTOIMINTA

ASIAKASTYYTYVAISYYDEN
MITTAAMINEN JA KEHITTAMINEN

1 v

ASIAKASTYYTYVAISYYS

'

ASIAKASUSKOLLISUUS JA ASIAKASKANNATTAVUUS

Kuvio 4. Tutkimuksen Kkasitteellinen viitekehys:  Asiakastyytyvéisyyden

muodostuminen business to business -markkinoilla.

Kasitteellisella viitekehykselld yhdistetddn tutkimuksen teoreettinen ja empiirinen
osa. Olen pyrkinyt kuvaamaan viitekehyksessd keskeisten késitteiden avulla
asiakastyytyvaisyyden muodostumisen business to business -markkinoilla.
Lahtokohtana on yrityksen markkinointi, johon siséltyy markkinoinnin
Kilpailukeinot. Markkinointi kohdistuu asiakkaaseen ja asiakas ostaa tuotteita
yritykseltd. Asiakkaiden tyytyvaisyyttd mitataan ja tutkimustulosten avulla yrityksen
toimintaa pyritdan kehittdmaan, sill4 asiakkaiden tyytyvéisyytta halutaan yll&pitaa.
Asiakkaat pysyvat uskollisina ja pitkia asiakassuhteita muodostuu, kun tyytyvaisyys

yritystd kohtaan séilyy. Talldin myds yrityksen kannattavuus paranee.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

6.1 Kohdekonsernin esittely

Porilainen Palojoki-Yhtiot on vuodesta 1948 toiminut perheyhtid, jolla on pitka
historia tukkukaupan kehittdjané. Yhtio on alusta alkaen panostanut hyviin suhteisiin
tuontimaidensa kanssa. Maahantuonti pé&éatuontimaasta Kiinasta aloitettiin jo 1960-
luvun alussa. Kiinan lisdksi tuontia on myds mm. Intiasta, Virosta ja Portugalista.

Yhti6 noudattaa eettisesti vastuullista ja kestavélla pohjalla oleva tuontikauppaa.

Palojoki-Yhtiot on  keskittynyt toiminnassaan kolmeen erikoisalueeseen:
valmisvaatemallistojen  suunnitteluun,  maahantuontiin  ja  tukkukauppaan,

profiilivaatteiden suunnitteluun ja valmistukseen seka kiinteistétoimintaan.

Konsernin emoyhti6 T.M. Palojoki Oy on erikoistunut valmisvaatteiden,
yritysprofiilituotteiden, sekd kodintekstiilien  suunnitteluun,  valmistukseen,

maahantuontiin ja markkinointiin.

Profiilipuolella toimii Seripa Oy ja Sanser Oy. Seripa on jo yli 25 vuoden ajan
suunnitellut, toteuttanut ja toimittanut tasokkaita yritystekstiileja, kampanja-asusteita,
liikelahjoja ja tyOvaatteita. Sanser on wvuonna 1997 perustettu mainos- ja
liikelahjatalo, joka panostaa tuotesuunnitteluun ja omana tuotantona toteutettaviin,
raataloityihin mallistokokonaisuuksiin. Tuotteita toimitetaan yrityksille, seuroille ja

yhdistyksille.

Tekstiililiiketoiminnan liséksi Palojoki-Yhtidihin kuuluu Palojoki Kiinteistét Oy,
joka hallinnoi konsernin Kkiinteistd - ja huoneistovarallisuutta sek& harjoittaa

Kiinteistosijoitusta.

Konserni on kasvanut nyKyisiin mittoihinsa vuosikymmenien johdonmukaisella
ty6lla. Profiilivaatteita valmistavan Seripan yhtié osti vuonna 2002. Vuonna 2005

tytaryhtiot Porin Tukku, Fennotukku, Fennopiiri, Rantatoimitus sek& Seripa


http://www.palojoki.com/sivut/kiinteistot/
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fuusioitiin - T.M. Palojoki Oy:06n. Seripa jatkaa edelleen aputoiminimena.
Liikelahjatalo Sanser Oy tuli mukaan vuonna 2006 yritysoston myo6ta. Nyt konsernin
myynti on ylittanyt 20 miljoonan rajan, henkilékuntaa on noin 85 ja kaytdssa on oma
5000 nelidmetrin terminaali. Oma terminaali on tarked osa palvelua, silld yritykset

eivét juurikaan itse varastoi tuotteitaan vaan tekevat tdsmatilauksia.

Oma maahantuonti, logistiikan tdsmallisyys ja oma tuotanto sekd& Suomessa ettéd
ulkomailla takaavat nopeat toimitusajat asiakkaille. Lisaksi yhtiolla on tukenaan laaja
alihankintaverkosto. Konsernin yksikot tekevat tiivistd yhteistyota keskendan mm.
tuotteiden suunnittelussa, suurten erien valmistuttamisessa sek& erilaisissa
logistiikkaratkaisuissa. Tuotesuunnittelu on Palojoki-Yhtiditten ydinosaamista.
Suunnittelussa otetaan huomioon asiakasyrityksen tarpeet ja toiveet, joiden pohjalta
raataloidadn asiakkaalle omanndkoinen tuote nykypdivan trendit huomioiden.
(Palojoki-Yhtididen www-sivut 2009)

6.2 Tutkimustarkoitus ja tutkimusote

Taman tutkimuksen tutkimustarkoitus (Research design) oli  kuvaileva.
Tutkimusotteet voidaan luokitella kahteen eri ryhmdaan, kvantitatiiviseen ja
kvalitatiiviseen tutkimusotteeseen. Kvantitatiivisessa eli maérallisessa tutkimuksessa
kuvataan asioita numeeristen suureiden avulla. Kvalitatiivisella eli laadullisella
tutkimuksella pyritddn ymmartdamaan tutkimuskohdetta sekd sen kayttdytymisen ja
paatosten syitd. Tassé asiakastyytyvéisyystutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista
tutkimusotetta, koska tutkimustuloksia haluttiin yleistda ja vertailla aikaisempaan
kyselyyn, jossa kaytettiin  kvantitatiivista menetelmé&ad. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa téytyy olla tilastollisesti riittdvén suuri ja edustava otos, jotta saadut
tulokset edustavat tutkitun kohdejoukon tilannetta. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa
kysymyksiin kuka, mistd, mitd, kuinka paljon ja kuinka usein. Kysymykset
muotoillaan siten, ettd niitd voidaan késitella tilastollisesti. Vastaukset saadaan
madrad ilmaisevina lukuina, kuten prosentteina, euroina, kiloina tai kappaleina.
(Rope 2005b, 423-424.)
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6.3 Tutkimuksen perusjoukko ja otanta

Perusjoukko on tutkimuksen kohdejoukko, josta pyritddn saamaan luotettavaa
tutkimustietoa. Tutkimus voidaan suorittaa kokonaistutkimuksena, jolloin
tarkastellaan koko perusjoukkoa. Toinen vaihtoehto on suorittaa otantatutkimus,
jolloin perusjoukosta poimitaan otos, johon tutkimus kohdistetaan. Korkealaatuisen
otoksen saamiseksi on térkedd, ettd se pohjautuu ajanmukaiseen rekisteriin, joka
kattaa koko perusjoukon. Otoksen on oltava edustava eli perusjoukosta valitussa
otoksessa on oltava samassa suhteessa samoja ominaisuuksia kuin perusjoukossa,
jotta se antaa oikean kuvan perusjoukosta. (Rope 2005b, 438; Lotti 2001,162.)

On olemassa useita vaihtoehtoisia otantamenetelmid, joiden avulla perusjoukosta
saadaan poimittua kattava otos. Kvantitatiivisessa tutkimusotteessa otanta perustuu
tilastolliseen todenndkdisyyteen pohjautuvaan otantamenetelmaan. Tilastollisten
otantamenetelmien lahtokohtana on, ettd tunnetaan perusjoukon maéard, josta valittu
otos lasketaan. (Méntyneva, Heinonen & Worange 2008, 41.) Tutkimukseni
perusjoukon muodostivat T.M. Palojoki Oy:n tukun asiakkaat seka profiilipuolelta
Seripa Oy:n ja Sanser Oy:n asiakkaat. Kyselyyn osallistuvat Seripan ja Sanserin
profiiliasiakkaat valittiin ositetulla otannalla asiakastietokannasta saadusta A-
asiakkaat-listasta. Ositetussa otannassa perusjoukko jaetaan jonkin muuttujan
suhteen erillisiin osajoukkoihin eli ositteisiin. Jokaisesta ositteesta poimitaan
erillinen otos esimerkiksi yksinkertaisella satunnaisotannalla tai systemaattisella eli
tasavéliselld otannalla. Ositettu otanta on tehokas, kun esimerkiksi halutaan
varmistaa pienehkon ryhman edustavuus otoksessa. Etuna on myds se, ettd oikein
tehty ositus parantaa tutkimuksen tarkkuutta ja oikeellisuutta. (Méntyneva ym. 2008,
43.) Kaytin ositettua otantaa profiiliasiakkaiden valinnassa, silla myyjilld on eri
mééra asiakkaita ja kaikkien myyjien asiakkaita haluttiin saada mukaan
tutkimukseen. Jokaiselta myyjéltd valittiin  suhteellinen osuus asiakkaita
kokonaismaaraan suhteutettuna. Palojoen tukun asiakkaiden valinnassa ei kaytetty
mitddn otantamenetelm&& vaan myyjat ilmoittivat itse tutkimukseen tulevat
asiakkaansa, koska myyjia on tukun puolella vdhemman ja heilld on vdhemmaén
asiakkaita kuin profiilipuolella. Otoksen koko oli 351 asiakasta. Tastd otoksesta
Seripan asiakkaita oli 221 kpl, Sanserin 46 kpl ja tukun 84 kpl. Otokset olivat

suhteellisesti samankokoiset, silla profiilipuolelta oli mukana 14 myyjan asiakkaita
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(Seripa 11 kpl ja Sanser 3 kpl) ja tukun puolelta oli 7 myyjan asiakkaita. Asiakkaiden
kokonaismaara on myo6s hyvin erilainen tukun puolella ja profiilipuolella, silla
profiilipuolella asiakkaita on tuhansia ja tukun puolella satoja, joten myds tdman

takia otoskoot olivat erisuuruiset eri yksikoilla.

6.4 Aineiston keruu

Kyselytutkimus eli survey on yksi yleisimmistd kvantitatiivisen tutkimusaineiston
keruumenetelmistd.  Kyselytutkimus on  usein  kaytetty keino  hankkia
tutkimusaineisto, joka kuvaa laajan kohderyhmén kasityksié, mielipiteitd ja asenteita.
Kyselytutkimuksella tuotetaan jakaumatasoista tietoa, jonka avulla saadaan tietda
mill& tavalla eri taustatekijoiden mukaan jakautuneet ryhmat suhtautuvat kyseessa
olevaan asiaan tai mik& on kunkin muuttujan saamien vastausten maara. (Méntyneva
ym. 2008, 48.) Kyselytutkimus on juuri sopiva tapa hankkia laaja
asiakastyytyvéisyyttd kuvaava tutkimusaineisto. Kyselytutkimus valittiin tahén
tutkimukseen siitd syysta, ettd Palojoki Yhtididen asiakastyytyvéisyysmittauksissa
kayttdma laadunseurantapalveluita tarjoava Suomen Aktiivitieto Oy oli kéyttanyt tata
menetelmdd myods vuoden 2007 asiakastyytyvéisyyskyselyssd. Oli tarkeda kayttaa
samoja tutkimusmenetelmid tassé tutkimuksessa, jotta pystyttiin tekeméén vertailua

ja nakeméaan miten tyytyvaisyys on kehittynyt.

Strukturoidut kysymykset ovat tyypillisia kvantitatiiviselle tutkimusotteelle, silla ne
kasitellddn yleensd tilastollisin menetelmin. Ne ovat helposti koodattavissa,
analysoitavissa ja raportoitavissa. (Mantyneva ym. 2008, 56.) Valmiit vaihtoehdot
sisaltavassa eli strukturoidussa Kkysymyksesséd vastaajalle tarjotaan luettelo
vastausvaihtoehtoja, joista han saa valita kysymyksestd riippuen joko yhden tai
monta vaihtoehtoa. Avoimia kysymyksia kéytetddn, kun halutaan saada vastaajalta
omin sanoin ilmaistua palautetta tai kun halutaan tietdd, miksi jostakin asiasta
ajatellaan tietylld tavalla. Niitd tulee kayttd4 harkiten strukturoitujen kysymysten
joukossa, vain kaksi tai kolme yhdessd lomakkeessa. Taman tutkimuksen
kyselylomake (LHTE 1) pidettiin  samanlaisena  kuin  vuoden 2007
asiakastyytyvaisyyskyselyssa. Kyselylomakkeessa oli strukturoituja kysymyksia seka
kolme avointa kysymysta. Tukun ja profiilin asiakkaiden kyselylomakkeet sisélsivéat

samat kysymykset, muutamia eroavaisuuksia kuitenkin oli myyntiprosessin seka
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tuotteiden ja palveluiden eroavaisuuksista johtuen. Strukturoiduissa kysymyksissa oli
kaytetty intervalli- eli valimatka-asteikkoa. Intervalliasteikko on paras mittaustapa,
mihin kyselytutkimuksissa voidaan mielipiteita selvittdessa péastd. (Lotti 2001, 146-
150.)

Vastausvaihtoehdot olivat jokaisessa kysymyksessa erilaiset. Kysymyksissd, joissa
arvioitiin yrityksen toimintaa, asteikot olivat 4- ja 5-portaisia. Asiakassuhteen tilaa
tiedusteltaessa oli kaytetty numeerista 1:std 10:een asteikkoa, jossa numeron avulla
vastaaja ilmaisi kuinka varmalla tasolla asiakassuhteen jatkuvuus oli. Kysymyksessa
8 tiedusteltiin oliko vastaaja ostanut tuotteita yritykseltd, joten vastausvaihtoehtoina
oli vain kylla tai ei. Kysymyksessa 9 kysyttiin milloin viimeksi vastaaja oli ostanut
tuotteita yritykseltd. Tassa vastausvaihtoehdot oli rajattu kahteen, olivatko ostot
tapahtuneet viimeisen vuoden aikana vai aikaisemmin. Kysymyksessa 10 oli esitetty
yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita, joissa jokaisen kohdalla vastaaja sai
ilmaista vastausvaihtoehtojen avulla kuinka kiinnostunut oli saamaan lisatietoja
kyseisista tuotteista ja palveluista. Avoimet kysymykset oli sijoitettu lomakkeen
alkuun, keskelle ja loppuun. Ensimmaéisessd avoimessa kysymyksessa haettiin
tarkennusta aiempaan vastaukseen eli jos vastaaja oli ilmoittanut olevansa
tyytymaton yrityksen toimintaan, hdnen tuli perustella mahdollisia ongelmatilanteita.
Toisessa avoimessa kysymyksessd kysyttiin toiveita yhteistyon kehittamiselle.

Kolmannessa avoimessa kysymyksessa vastaaja sai antaa avointa palautetta.

Internetin ja sahkopostin kautta toteutettavien kyselyiden suosio on lisdantynyt.
Internet-kyselyissa voidaan kéayttdad apuna sitd varten suunniteltuja ohjelmistoja tai
sahkopostin liitteend lahetettdavid sahkoisida tutkimuslomakkeita. (Méntyneva ym.
2008, 50.) Asiakastyytyvdisyyskysely tukun ja profiilin asiakkaille toteutettiin
internet-kyselynd Suomen Aktiivitieto Oy:n palvelua apuna kayttaen. Internet-kysely
sopi mielestani hyvin tdman tutkimuksen aineiston kerd&miseen, silla kohderyhména
olivat yritysasiakkaat, joiden oli helppo internetin vélityksella vastata kyselyyn
haluamanaan ajankohtana. Aktiivitiedolle toimitettiin kyselyyn valittujen asiakkaiden
séhkdpostiosoitteet, joihin he lahettivat kyselyn. Sahkopostiviestista paasi "Avatkaa
lomake t&std" -linkkid klikkaamalla vastaamaan kyselyyn. Vastaukset siirtyivat
Aktiivitiedon palveluun, jonne kirjauduttiin k&yttajatunnuksella ja salasanalla. Siella

nakyi kaikki saapuneet vastaukset ja kyselyn pééatyttya sinne ilmestyi Aktiivitiedon
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tekemat tutkimusraportit. Kyselyn aikataulu oli seuraavanlainen: kutsu kyselyyn
osallistumisesta lahetettiin  sé&hkopostilla asiakkaille perjantaina  13.2.2009.
Vastausaikaa oli viikko, jonka jalkeen l&hetettiin kaksi muistutusta asiakkaille, jotka
eivat olleet vastanneet kyselyyn. Ensimmainen muistutus lahetettiin maanantaina
23.2.2009 ja toinen muistutus l&hetettiin maanantaina 2.3.2009. Viimeinen
vastauspdivd oli keskiviikko 4.3.2009. Asiakkaiden aktivoimiseksi kyselyyn
vastaamiseen oli houkutuksena arvonta, jossa kaikkien vastanneiden kesken arvottiin

laadukas Halti-ulkoilupuku.

6.5 Aineiston analysointi

Suomen Aktiivitieto Oy teki raportit tutkimusaineistosta seka vertailuraportit vuoden
2009 ja 2007 kyselyista. Aktiivitiedon raportissa ei ollut tutkimustulosten sanallista
analysointia ja heidan kayttdmansa graafiset esitykset olivat melko hankalasti
tulkittavia, joten tehtdvanani oli havainnollistaa saatuja tuloksia selkedmmin ja
monipuolisemmin. Aktiivitiedon palvelusta sain tutkimusaineiston, jonka syotin
Excel-taulukkolaskentaohjelmaan tilastollista analysointia ja graafisten esitysten
tekoa varten. Excel-taulukkolaskentaohjelmalla tein pylvaskaavioita, jotka kuvastivat
profiilin ja tukun vastausten prosenttijakaumia erilaisten muuttujien kohdalla.
Kysymyksen 5, jossa asiakassuhteen tila piti arvioida asteikolla 1-10, vastaukset
esitin prosenttilukujen sijaan keskiarvojakaumalla. Statistica tilasto-ohjelmalla
analysoin kysymyksen 10 vastaukset, jossa asiakkailta kysyttiin mista tuoteryhmista
he haluaisivat saada lisitietoja. Tein Seripan, Sanserin ja tukun vastauksista omat
kuviot, joista nakyi kuinka monta prosenttia vastaajista halusi lisatietoa kustakin
tuoteryhmastd. Avoimiin kysymyksiin tulleet vastaukset esitin taulukon avulla, jossa
tyytymattdmyyden aiheuttaneet tekijat on jaoteltu vastausluokkiin ja kunkin
vastausluokan kohdalla ndkyy kuinka moni vastaus liittyi kyseiseen tekijéan.

6.6 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa kaytetddn késitteitd reliabiliteetti ja
validiteetti. Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa sitd, ettd kaytetylla

tutkimusmenetelmalld saadaan muita kuin sattumanvaraisia tuloksia, eli halutaan
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saavuttaa tutkimusmenetelman ja kéaytettyjen mittareiden avulla luotettavia tuloksia.
Reliabiliteettiin liittyy olennaisena osana mittareiden ja mittaamisen hallinta,
mittausteknisid virheitd ei saa tulla eikd sattuma saa vaikuttaa tuloksiin. Mittari tai
mittaustoimitus on reliaabeli, silloin kun se on pysyvé eli saadaan samoja tuloksia eri
kerroilla. (Mé&ntyneva ym. 2008, 34; Lotti 2001, 119.)

Validiteetti eli patevyys kuvaa mitataanko tutkimusmenetelmalla sitd, mita silld on
tarkoitus mitata. Teoreettisen ja operationaalisen maaritelman tulisi olla yhtapitavat,
jotta validiteetti on hyva. Validiteetin arvioinnissa Kkatsotaan, kuinka hyvin
tutkimusmenetelma ja siind ké&ytetyt mittarit vastaavat ilmi6tg, jota halutaan tutkia.
Korkean validiteetin saavuttamiseksi kuvataan tutkimusprosessi tarkasti raportoinnin
yhteydessd, perustellaan tehdyt valinnat seka tulosten tulkinta ja ymmartaminen
suhteutetaan teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimus tulee raportoida niin tarkasti,
ettd lukijan on mahdollista toteuttaa vastaava tutkimus uudestaan. (Mantyneva ym.
2008, 34.)

Tutkimuksen tuloksia voidaan pitdd luotettavina mm. sen perusteella, ettd
vastausprosentti oli hyva (38 %) ja sattuma ei vaikuttanut tuloksiin. Yhtdan
kysymyslomaketta ei tarvinnut hylatd, joten asiakkaat olivat ymmartaneet
kysymykset ja vastanneet huolellisesti kyselyyn. Tutkimuksessa haluttiin sailyttaa
sama kyselylomake kuin aiemmassa Suomen Aktiivitiedon toteuttamassa
asiakastyytyvéisyyskyselyssd, jotta pystyttiin ndkem&an miten tyytyvaisyys on
kehittynyt vuodesta 2007. Kyselylomake oli ollut kaytdssa jo aiemmin, joten sen
tiedettiin olevan hyva ja kattava. Ainoana pdivityksend kysymykseen 10 lisattiin
nettikauppa sekd varastointi- ja logistiikkapalvelu, jotka vanhasta lomakkeesta
puuttuivat. Talla tutkimusmenetelmalld ja ndilla mittareilla saadaan mitattua

asiakkaiden tyytyvaisyyttd monipuolisesti, joten validiteetti on hyva.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Kutsu kyselyyn osallistumisesta lahetettiin 351 asiakkaalle. T&st4 otoksesta Seripan
asiakkaita oli 221, Sanserin asiakkaita 46 ja tukun asiakkaita 84. Vastauksia saatiin
yhteensd 133 eli vastausprosentiksi tuli 38. Vastauksista 81 tuli Se

ripan asiakkailta (vastausprosentti oli 37 %), 18 Sanserin asiakkailta (39 %) ja 34
tukun asiakkailta (40 %). Yhtadan kysymyslomaketta ei tarvinnut hylata. Vajavaisia
vastauksia oli vain niiltd osin, ettd joissain tapauksissa ei ollut vastattu kaikkiin
kysymyksiin.  Tutkimuksessa vertailen vuoden 2007 ja vuoden 2009
asiakastyytyvaisyyskyselyjen tuloksia. Lokakuussa vuonna 2007 teetettiin
asiakastyytyvéisyyskysely T.M. Palojoki Oy:n tukun asiakkaille seka profiilipuolelta
Seripa Oy:n asiakkaille. Kyselyt teetettiin uudelleen nyt vuonna 2009 helmikuussa ja

profiilipuolelta mukaan tuli Sanser Oy.

7.1 Asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen toimintaan

Asiakkailta kysyttiin miten tyytyvaisia he ovat olleet yrityksen toimintaan viimeisen
kuuden kuukauden aikana. Kuviosta 5 nakyy profiilipuolen eli Seripan ja Sanserin

seka tukun puolen asiakastyytyvaisyyden kehitys vuosina 2007 ja 2009.

Asiakastyytyviisyys

2009

u Tukku

u Profiili
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Kuvio 5. Tyytyvdisten asiakkaiden prosentuaalinen méara vuosina 2007 ja 2009.

Vuonna 2007 profiilipuolella vastaajia oli 82 ja vuonna 2009 vastaajia oli 97. Tukun

puolella vastaajia oli huomattavasti véhemmaén kuin profiilipuolella. Vuonna 2007
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tukun puolella vastaajia oli 11 ja vuonna 2009 vastaajia oli 32. Kuviosta voidaan
todeta, ettd tyytyvaisia asiakkaita oli vuonna 2007 sek& profiilipuolella ettd tukun
puolella prosentuaalisesti enemman kuin vuonna 2009 eli tyytyvadisyys on hieman
laskenut. Tama voi kuitenkin johtua myos siitd, ettd vastaajia on ollut kummallakin
puolella enemmé&n vuonna 2009. Kuviosta nakyy, ettda profiilipuolella on saatu
molempina vuosina korkeampi asiakastyytyvéaisyysprosentti kuin tukun puolella.
Tassakin taytyy huomioida vastaajien maard, silld vastaajia oli profiilipuolella
enemman. Vuonna 2007 profiilipuolella 37 asiakasta (45,1 %) vastasi olevansa
taysin tyytyvdinen ja 42 asiakasta (51,2 %) vastasi olevansa melko tyytyvéainen
yrityksen toimintaan eli tyytyvéisia asiakkaita oli 96,3 % vastaajista. Vuonna 2009
profiilipuolella taysin tyytyvdisia oli 49 asiakasta (50,5 %) ja melko tyytyvéisiad 36
asiakasta (37,1 %) eli yhteensa 87,6 % vastaajista oli tyytyvéisia. Tyytyvaisyys
yrityksen toimintaan oli laskenut 8,7 prosenttiyksikkoa vuodesta 2007. Vuonna 2007
tukun puolella 3 asiakasta (27,3 %) vastasi olevansa tdysin tyytyvéinen ja 6 asiakasta
oli melko tyytyvaisia (54,5 %) eli yhteensa 81,8 % vastaajista oli tyytyvaisia.
Vuonna 2009 tukun puolella 10 asiakasta oli taysin tyytyvaisid (31,3 %) ja 15
asiakasta oli melko tyytyvéisid (46,8 %) eli vastaajista yhteensd 78,1 % oli
tyytyvaisid. Tyytyvdisyys yrityksen toimintaan oli laskenut 3,7 prosenttiyksikkoa
vuodesta 2007.

7.2 Yrityksen toiminnan arviointi viimeisen 6 kk:n aikana

Kyselyssa asiakkaita pyydettiin arvioimaan yrityksen toimintaa osa-alueittain.

Kuviosta 6 nakyvét yhteyshenkilon toiminnan saamat arviot.
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Yhteyshenkilon toiminta
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Kuvio 6. Yhteyshenkilon toiminta.

Profiilin asiakkaista 90 eli 91,8 % piti yhteyshenkilon toimintaa erittdin hyvéna tai
hyvand. My0s tukun asiakkaat antoivat yhteyshenkilon toiminnalle enimmékseen
hyvié arvosanoja, 31 asiakasta eli 91,2 % ilmoitti toiminnan olevan erittain hyvéa tai
hyvaa. Profiilin puolella ainoastaan 6 asiakasta (6,1 %) ja tukun puolella 3 asiakasta
(8,8 %) piti yhteyshenkilén toimintaa tyydyttdvand. Huonona yhteyshenkildn
toimintaa ei tukun puolella pitdnyt ketadn ja profiilinkin puolella vain 2 vastaajaa piti
sitd huonona tai erittdin huonona. Vastausten perusteella voidaan todeta, ettd
yhteyshenkilon toimintaan ollaan oltu erittdin tyytyvaisid sekd tukun ettd profiilin

puolella.
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Informointi uusista tuotteista ja ratkaisuista
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Kuvio 7. Informointi uusista tuotteista ja ratkaisuista.

Uusista tuotteista ja ratkaisuista voisi informoida asiakkaita enemmankin, silla 15
tukun asiakasta (50 %) ja 28 profiilin asiakasta (29,5 %) antoi informoinnille
arvosanaksi tyydyttavan. Hyvéksi tai erittdin hyvéksi informoinnin koki profiilin
puolella 63 asiakasta eli 66,3 % ja tukun puolella 15 asiakasta eli 50 %. Erittéin
huonoa arvosanaa ei antanut yhtéan asiakasta ja huonon arvosanan antoi ainoastaan 4

asiakasta (4,2 %) profiilin puolelta.

Tuote-esitteiden ja materiaalien selkeys
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Kuvio 8. Tuote-esitteiden ja materiaalien selkeys.
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Profiilin asiakkaista 82 eli 85,4 % piti esitteiden ja materiaalien selkeyttd hyvana tai
erittdin hyvand. Myds tukun puolella tuotteiden ja materiaalien selkeyteen oltiin
tyytyvaisid, silla heidan asiakkaistaan 22 eli 68,8 % piti selkeyttd hyvana tai erittéin
hyvané. Profiilin puolella 14 asiakasta (14,6 %) ja tukun puolella 9 asiakasta (28,1
%) piti selkeytté tyydyttavana ja huonona sita piti vain tukun puolelta 1 asiakas

(3,1 %).

Tuotevalikoiman monipuelisuus
100%
90°%

80%

70%

58.8%
60°%

50%

B Profiili
40%
30%

= Tukk
2900 Tukku

20%

10%

0,0% 0,0% 0,0% 0,0%

0% T T

Erittain huono Huono Tyydyttava Hyva Erittain hyvia

0.0%

Kuvio 9. Tuotevalikoiman monipuolisuus.

Tuotevalikoiman monipuolisuuteen oltiin erittain tyytyvaisia profiilin puolella,
vastaajista jopa 86 eli 88,7 % antoi arvosanaksi hyvan tai erittdin hyvéan. Tukun
puolella vastaukset jakaantuivat todella tasaisesti tyydyttavén ja hyvan arvosanan
valille. 17 tukun asiakasta eli hieman yli puolet vastaajista (51,5 %) piti
tuotevalikoimaa tyydyttdvana ja hyvané sitd piti 16 asiakasta (48,5 %). Asiakkaat

eivat olleet antaneet yhtddn huonoa arvosanaa tuotevalikoiman monipuolisuudesta.
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Tuotteiden hinta-laatusuhde
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Kuvio 10. Tuotteiden hinta-laatusuhde.

Tuotteiden hinta-laatusuhdetta arvioitaessa enemmistd profiilin asiakkaista eli 81

vastaajaa (83,5 %) antoi arvosanaksi hyvén tai erittdin hyvan. Tyydyttdvén arvosanan

hinta-laatusuhteelle antoi 12 profiilin asiakasta (12,4 %). Tukun puolella vastaukset

jakaantuivat tassakin kysymyksessa melko tasaisesti hyvan ja tyydyttavén arvosanan

valille. 18 asiakasta (56,3 %) antoi arvosanaksi hyvén ja tyydyttdvan arvosanan antoi

14 asiakasta (43,8 %). Tukku ei saanut yhtddn huonoa arvosanaa, profiilin puolella 4

asiakasta (4,1 %) antoi arvosanaksi huonon tai erittain huonon.

Toimitusaikataulun nopeus
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Kuvio 11. Toimitusaikataulun nopeus.
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Toimitusaikataulun nopeutta kasittelevissa vastauksissa oli melko paljon hajontaa.
Profiilin puolella 75 asiakasta (78,2 %) ja tukun puolella 18 asiakasta (56,3 %) piti
toimitusaikataulun nopeutta hyvana tai erittain hyvana. Tyydyttdvan arvosanan antoi
profiilin puolella 14 vastaajaa (14,6 %) ja tukun puolella 14 vastaajaa (43,8 %).
Tukku ei saanut ollenkaan huonoja arvosanoja, kun taas profiilin puolelta 7 vastaajaa
(7,3 %) antoi arvosanaksi huonon tai erittain huonon.

Yleisarvosana kokonaisuudesta
1009

90%

80%

70%

60%

50% u Profiili

40%

® Tukku

30%

20%

10%

8.8%
0,0%0,0%  =2%00,00%

b0 s | - 0.0% |

Erittii huono Huono Tyvdyttava Hyvi Erittim hyva

Kuvio 12. Yleisarvosana kokonaisuudesta.

Sekd tukku ettd profiili saivat hyvéan yleisarvosanan, silld selvasti suurin osa
vastaajista piti kokonaisuutta hyvana. Profiilin puolella 80 asiakasta eli 87,9 %
vastaajista antoi arvosanaksi hyvén tai erittain hyvéan. Tukun puolella 21 asiakasta eli
70 % vastaajista antoi arvosanaksi hyvan. Arvosanaksi tyydyttdvan antoi 9 profiilin
asiakasta (9,9 %) ja 9 tukun asiakasta (30,0 %). Tukun puolella ei saatu huonoja

arvosanoja, mutta profiilin puolella 2 vastaajaa (2,2 %) antoi arvosanan huono.

7.3 Yrityksen toiminnan vertailu kilpailijoihin

Asiakkaita pyydettiin vertailemaan yrityksen toimintaa muihin profiilituote-
/liikelahjayrityksiin ja tukun kyselylomakkeessa muihin tavarantoimittajiin. Tdméan

kysymyksen kohdalla keskityin hinta-laatusuhteeseen ja palveluun, sill& ensisijaisesti
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niissd halutaan olla parhaita kilpailijoihin verrattuna seka profiilin ettd tukun
puolella.

Hinta-laatusuhde
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Kuvio 13. Niiden asiakkaiden mé&éard, joiden mielesta yrityksen hinta-laatusuhde on

sama tai parempi kuin kilpailijoilla.

Kuviosta voidaan todeta, ettd profiilipuolella ollaan huomattavasti tyytyvéisempié
hinta-laatusuhteeseen kuin tukun puolella. Vuonna 2007 profiilipuolelta 40 asiakasta
(52,6 %) vastasi hinta-laatusuhteen olevan samaa tasoa muiden kanssa, 31 asiakkaan
(40,8 %) mielesta yritys oli hieman tai selkeasti parempi eli yhteensa 93,4 %
vastaajista oli sitd mieltd, ettd hinta-laatusuhde oli samaa tai parempaa tasoa muihin
verrattuna. Vuonna 2009 profiilipuolella 54 asiakasta (56,8 %) vastasi hinta-
laatusuhteen olevan samaa tasoa muiden kanssa, 36 asiakkaan (37,9 %) mielesta
yritys oli hieman tai selkedsti parempi eli yhteensa 94,7 % vastaajista oli sitd mielta,
etta hinta-laatusuhde oli samaa tai parempaa tasoa muihin verrattuna. Vuonna 2007
tukun puolella 5 asiakkaan (45,5 %) mielesta hinta-laatusuhde oli samaa tasoa
muiden kanssa ja 2 asiakkaan (18,2 %) mielestd yritys oli hieman parempi eli
yhteensd 63,6 % vastauksista oltiin sitd mieltd, ett hinta-laatusuhde oli samaa tai
hieman parempaa tasoa muihin verrattuna. Vuonna 2009 tukun 21 asiakasta (63,6 %)
vastasi hinta-laatusuhteen olevan samaa tasoa muiden kanssa, 2 asiakkaan (12,1 %)
mielestd yritys oli hieman parempi eli yhteensd 75,8 % tukun asiakkaista oli sita

mieltd, ettd hinta-laatusuhde oli samaa tai hieman parempaa tasoa muihin verrattuna.
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Palvelu
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Kuvio 14. Niiden asiakkaiden maard, joiden mielesta yrityksen palvelu sama tai

parempi kuin Kilpailijoilla.

Palveluun ollaan oltu todella tyytyvéisid molempina vuosina seka profiilin ettd tukun
puolella. Tyytyvéisten asiakkaiden prosentuaalinen mééara oli molempina vuosina yli
90 %. Vuonna 2007 profiilipuolelta 17 asiakasta (22,4 %) vastasi palvelun olevan
samaa tasoa muiden kanssa, 58 asiakkaan (76,3 %) mielest4 yritys oli hieman tai
selke&sti parempi eli yhteensa 98,7 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd palvelu oli
samaa tai parempaa tasoa muihin verrattuna. Vuonna 2009 profiilipuolella 33
asiakasta (34,4 %) vastasi palvelun olevan samaa tasoa muiden kanssa, 58 asiakkaan
(60,4 %) mielestd yritys oli hieman tai selke&sti parempi eli yhteenséd 94,8 %
vastaajista oli sitd mieltd, ettd palvelu oli samaa tai parempaa tasoa muihin
verrattuna. Tukun vuoden 2007 kyselyn vastauksista kavi ilmi, ettd 5 asiakasta (45,5
%) vastasi palvelun olevan samaa tasoa muiden kanssa ja 5 asiakasta (45,5 %) piti
yritystad hieman parempana eli yhteensd 90,9 % vastauksista oltiin sitd mielta, etta
palvelu oli samaa tai hieman parempaa tasoa muihin verrattuna. Vuonna 2009 tukun
puolella 16 asiakasta (48,5 %) vastasi palvelun olevan samaa tasoa muiden kanssa,
16 asiakasta (48,5 %) piti yritystd hieman tai selkeésti parempana eli yhteensd 97 %
tukun asiakkaista oli sitd mieltd, ettd palvelu oli samaa tai parempaa tasoa muihin

verrattuna.
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7.4  Asiakassuhteiden kehittyminen tulevaisuudessa

Asiakkailta kysyttiin: "Tulevatko edustamiemme tuoteryhmien ostot yrityksesséanne
kasvamaan seuraavan 3 kk:n aikana?" Kuviossa 15 on esitetty tukun ja profiilin

ostojen maaran kehitys seuraavan kolmen kuukauden aikana.
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Kuvio 15. Ostojen maaran kehitys seuraavan 3 kk:n aikana.

Vastauksissa oli hajontaa sekd ostojen maarén kasvun ettd véhenemisen suuntaan.
Kuviosta voidaan kuitenkin todeta, ettd suurimmalla osalla vastaajista ostot tulevat
pysymaan ennallaan seuraavan kolmen kuukauden aikana seka tukun (61,8 %) etté
profiilin (62,5 %) puolella. Ostojen méérassa on havaittavissa pienta kasvua, silla 7
tukun asiakasta (20,6 %) ilmoitti ostojensa kasvavan jonkin verran ja 12 profiilin
asiakasta (12,5 %) ilmoitti ostojensa kasvavan jonkin verran tai merkittavasti.
Ostojen maara tulee joidenkin asiakkaiden kohdalla véhenemaan, sill4 tukun puolelta
6 asiakasta (17,6 %) ilmoitti ostojensa véhenevan jonkin verran ja profiilin puolelta
24 asiakasta (25,0 %) ilmoitti ostojensa vahenevan jonkin verran tai merkittavasti.
Tama voi osittain johtua tdmén hetkisestd talouden taantumasta, silla yritystekstiilit
ja liikelahjat ovat mitd luultavimmin asioita, joista yritykset karsivat sadstédessaan
kuluissa. Tamé& kavi ilmi myos kahdessa profiilipuolen avoimessa vastauksessa.
Asiakassuhteiden kehittymisestd kertoo myods alla oleva kuvio (Kuvio 16), jossa

kuvataan asiakassuhteiden jatkuvuutta.
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Asiakassuhteen jatkuvuus
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Kuvio 16. Varmuus asiakassuhteen jatkuvuudesta asteikolla 1-10.

Asiakkailta kysyttiin asiakassuhteen tilasta. Asteikkona oli 1-10, jossa 1 tarkoittaa,
ettd asiakassuhteen jatkuvuus on epévarmalla tasolla ja 10, ettd jatkuvuus on erittdin
varmalla tasolla. Kuviosta ndkyy, ettd kaikilla yksikoilld keskiarvot ovat melko
samaa luokkaa. Parhaan keskiarvon asiakassuhteiden tilassa sai Sanser (7,76), tukun
asiakkaiden vastausten keskiarvo oli 7,56 ja Seripan vastausten keskiarvoksi tuli
7,32. Kaikki keskiarvot ovat yli seitseman mika tarkoittaa, ettda asiakassuhteiden

jatkuvuus on jokaisessa yksikdssa varmalla tasolla.

7.5 Asiakkaiden kiinnostus tuoteryhmia kohtaan

Kyselyssa tiedusteltiin asiakkailta mistd tuoteryhmistd he haluaisivat saada
lisatietoja. Seripan ja Sanserin kyselylomakkeessa asiakas sai jokaisen tuoteryhman
kohdalla valita onko erittdin kiinnostunut saamaan lisétietoja vai ei ole kiinnostunut.
Palojoen tukun kyselylomake erosi tdmdn kysymyksen kohdalla siten, ettd
vastausvaihtoehtoja oli kahden sijaan nelj&. Asiakas oli joko erittdin tai jonkin verran
kiinnostunut tai ei kiinnostunut tai myi jo kyseisté tuotetta, joten yhdistin erittéin ja
jonkin verran kiinnostuneet asiakkaat. Alla olevissa kuvioissa 17, 18 ja 19 on esitetty

yksikgittdin asiakkaiden kiinnostus tuoteryhmié kohtaan.
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Kuvio 17. Seripan asiakkaiden kiinnostus tuoteryhmié kohtaan (N=47).

Kuviosta nakyy kuinka monta prosenttia vastaajista halusi lisdtietoa kustakin

tuoteryhmasté. Seripan asiakkaista 47 ilmoitti olevansa erittain kiinnostunut saamaan

lisdtietoa jostakin tuoteryhmadstd. Seripan asiakkaiden keskuudessa selvésti eniten

kiinnostusta herétti t-paidat ja pikeet -tuoteryhmd, 74 % asiakkaista halusi saada

lisatietoja t&std tuoteryhmastd. Tama johtunee varmasti osittain siitd, ettd kysely

tehtiin kevéttalvella ennen kesékauden tuloa. Merkkauksista (47 %) oltiin myds

kiinnostuneita saamaan lisatietoa. Vahiten kiinnostusta herattivét tyovaatteet (11 %)

sekd varastointi- ja logistiikkapalvelu (6 %).
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Kuvio 18. Sanserin asiakkaiden kiinnostus tuoteryhmia kohtaan (N=7).
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B %-osuus

Sanserin asiakkaista 7 oli erittdin kiinnostunut saamaan lisétietoja tuoteryhmista.

Sanserin asiakkaita kiinnosti eniten saada lisatietoja nettikaupasta (86 %).

Epaselvaksi tassd kuitenkin jai se, ettd Kiinnostaisiko asiakkaita ostaa Sanserin

tuotteita nettikaupasta vai haluaisivatko he oman yrityksensa sidosryhmille

suunnattuun nettikauppaan liittyvid ratkaisuja. Tasaista kiinnostusta esiintyi

tekstiileja kohtaan. 71 prosenttia vastaajista halusi saada lisatietoja ulkoilupuvuista,

sporttipukeutumisesta, takeista, fleeceistd, neuleista sekd t-paidoista ja pikeista.

Tybvaatteet (29 %) olivat vahiten kiinnostusta herattanyt tuoteryhma.
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Kuvio 19. Tukun asiakkaiden kiinnostus tuoteryhmia kohtaan (N=15).

Tukun asiakkaista 15 ilmoitti kiinnostuksestaan myyda/saada tietoa tukun
edustamista tuoteryhmistd. Kiinnostus tuoteryhmia kohtaan on jakautunut melko
tasaisesti. Suosituimpia olivat ulkoiluvaatteet sekd miesten sisdpukeutuminen, niista
lisatietoja halusi saada 47 prosenttia vastaajista. Véahiten lisdtietoja haluttiin

alusvaatteista (20 %).

7.6 Vastaukset avoimiin kysymyksiin

Kyselylomakkeessa oli kolme avointa kysymystd. Ensimmaéiseen avoimeen
kysymykseen - Mikali olette olleet tyytyméttdmid, perustelkaa mahdollisia
ongelmatilanteita - tuli vastauksia 18 Seripan asiakkaalta, 4 Sanserin asiakkaalta ja 7
tukun asiakkaalta. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 2) on jaoteltu Seripan

asiakkaiden tyytymattdmyyden aiheuttaneet tekijat seitsemaan vastausluokkaan.
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Taulukko 2. Seripan asiakkaiden tyytyméattomyyden aiheuttajat luokiteltuina

Luokka Lukumaara
1. Toimitusaikojen viivastyminen 7

2. Yhteyshenkilén toiminta

3. Painatukset

4. Tuotteiden laatu
5. Muut

=N W o

Eniten tyytymattomyyttda Seripan asiakkaiden keskuudessa oli aiheuttanut
toimitusaikojen viivastyminen. Toimitusajat eivat olleet olleet sopimusten mukaisia,
vaan toimitukset olivat viivastyneet useita kertoja huomautuksista huolimatta.
Toiseksi eniten vastauksissa esiintyi yhteyshenkilon toimintaan liittyvia asioita.
Muutamasta vastauksesta tyytyméattdmyyden aiheuttajaksi ilmeni vuorovaikutuksen
puute, asiakkaat eivat olleet saaneet haluamistaan asioista riittdvan tarkkaa tietoa.
Kahdessa tapauksessa tyytymattomyytta oli aiheuttanut yhteyshenkilon puutteellinen
palvelu, jonka seurauksena tilauksia ei oltu saatu vietyd eteenpdin. Yhteydenpidon
vahyyttd harmiteltiin - myos, toiveena oli saada lisad yhteydenottoja ja tietoa
uutuustuotteista. Painatukset olivat myods aiheuttaneet tyytymattomyyttd. Painatusten
laadussa oli ilmennyt ongelmia ja myds sekaannuksia oli sattunut, kuten painatus oli
ollut eri kuin tilauksessa tai va&rdssd tuotteessa. Naiden asioiden lisaksi
tyytymattomyyttda asiakkaiden keskuudessa olivat aiheuttaneet laatuvirheet ja
yhteydenpidon vahyys. Seuraavassa taulukossa (Taulukko 3) on jaoteltu Sanserin

asiakkaiden tyytymattomyyden aiheuttaneet tekijat.

Taulukko 3. Sanserin asiakkaiden tyytymattémyyden aiheuttajat luokiteltuina.

Luokka Lukumaara

1. Toimitusaikojen viivdstyminen 1
2. Brodeeraukset 1
3. Yhteyshenkilén toiminta 1
4. Laatu 1

Sanserin asiakkailta oli tullut vain nelja vastausta tahédn kysymykseen. Kaikissa
vastauksissa erilaiset tekijat olivat aiheuttaneet tyytyméttomyyttd. Sanserin

asiakkaiden vastauksista ilmeni toimitusaikojen myohdstyminen sovitusta
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aikataulusta, laatuvirhe tuotteissa ja brodeerauksissa sekd vuorovaikutuksen
puutteellisuus. Alla olevassa taulukossa (Taulukko 4) on jaoteltu tukun asiakkaiden

tyytymattdmyyden aiheuttaneet tekijat viiteen vastausluokkaan.

Taulukko 4. Tukun asiakkaiden tyytymattomyyden aiheuttajat luokiteltuina.

Luokka Lukumaara
1. Tilausvahvistukset 3

2. EAN-koodit
3. Tuotteiden laatu

4. Toimitusaikojen viivastyminen
5. Hyvitykset
6. Yhteyshenkilon toiminta

L =L LY

Tukun asiakkaat olivat tyytymattomimpid tilausvahvistusten toimittamiseen.
Asiakkaat olivat joutuneet odottamaan tilausten vahvistusta liian kauan tai niita ei
oltu saatu lainkaan. Yleisia vastauksissa olivat myds asiakkaiden kohtaamat EAN-
koodien sekaannukset ja vaihtelevuudet tuotteiden laatutasossa. Néaiden lisaksi
asiakkaat ilmoittivat toimitusaikojen viivastyneen seké yhteydenottoihin vastaamisen
ja hyvitysten saamisen kestavan.

Toiseen avoimeen kysymykseen - Miten toivoisitte meidan kehittdvan yhteistyota
kanssanne? - tuli vastauksia 15 Seripan asiakkaalta, 7 Sanserin asiakkaalta ja 2 tukun
asiakkaalta. Seripan asiakkaat toivoivat varmuutta toimitusaikoihin sekd parempaa
tiedotusta uutuustuotteista ja tarjouksista. Kahdessa vastauksessa mainittiin
tuotteiden hinta/laatu-suhteesta, haluttiin laadukkaita tuotteita, mutta ei kuitenkaan
lilan Kkalliilla hinnalla. Yhdessa vastauksista tuli esille, ettd Reilun kaupan tuotteita
toivottaisiin - markkinoille. Seitsemé&ssd vastauksessa oltiin tyytyvdisia tdman
hetkiseen toimintaan ja Kkiiteltiin yhteistyon sujuvuutta. Sanserin asiakkaiden
vastauksista neljé olivat sellaisia, joissa oltiin tyytyvéisia yhteistyéhon eika keksitty
mitdan kehitettdvad. Asiakkaat toivoivat parannusta yhteistyon lisédmiseen pienten
yritysten kanssa ja uutuustuotteiden/mallien nopeampaa saatavuutta. Tukun
asiakkaiden kahdesta vastauksesta kavi ilmi, ettd myyntiin haluttaisiin saada

perustavaraa, lisdd vapaa-ajan vaatteita uusilla kuvioilla, jalkineita sek& uusia
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tuotteita, joilla erottua kilpailijoista. Asiakkaat toivoivat my0ds hintatason
tarkastamista, tiedottamista ja parempia kuvastoja kodintekstiili-puolelle.

Kolmanteen avoimeen kysymykseen asiakkaat saivat Kirjoittaa yleistd palautetta.
Avointa palautetta tuli yhteensd 22 asiakkaalta. Seripan asiakkaat kiittelivat muun
muassa palvelun tasoa ja ystavallisyyttd. Sanseria Kkiiteltiin henkilokohtaisesta
palvelusta ja toimitusvarmuudesta. Tukun asiakkaiden palautteissa lahetettiin
terveisia myyjille ja kiiteltiin mukavasta palvelusta. Talouden taantuman vaikutus
kavi ilmi kahdesta vastauksesta. Seripan asiakkaan vastauksessa kerrottiin, ettd
liikelahja budjetit on nollattu. Sanserin asiakas kertoi, ettd ndind ankeina aikoina
kiinnostaa kivat pienet lahjat eivat niinkaan edustusasut. Muutama Seripan ja tukun

asiakas antoi palautetta laatuvirheista.

Vastaukset avoimiin kysymyksiin on esitetty kokonaisuudessaan liitteessé (LIITE 2)
luokiteltuina yksikoittdin. Jaottelun avulla voidaan havaita, ettd eri yksikoiden
asiakkaiden vastauksista 10ytyi myos yhtenevaisyyksid. Toimitusaikojen pitavyys,
laatu ja vuorovaikutus olivat yleisimpid tyytymattomyyden perusteita, joita 10ytyi
jokaisen yksikon asiakkaiden vastauksista.

7.7 Tutkimustulosten yhteenveto ja johtopéaatokset

Asiakkaat kertoivat kyselyssd mielipiteensd yrityksen toiminnan eri osa-alueista.
Tarkastelen tdssa osiossa, mihin asioihin asiakkaat olivat olleet tyytyvdisia ja missa

asioissa yrityksella olisi parannettavaa.

Asiakastyytyvdisyyden kehityksesta voidaan todeta, ettd tyytyvaisyys yrityksen
toimintaan oli hieman laskenut vuoden 2007 kyselyyn verrattuna. Profiilipuolella
asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen toimintaan oli laskenut 8,7 prosenttiyksikkoa
vuodesta 2007. Tukun puolella tyytyvéisyys yrityksen toimintaan oli laskenut 3,7
prosenttiyksikkod vuodesta 2007. Tam& voi kuitenkin johtua myo6s siitd, ettd
vastaajia on ollut kummallakin puolella enemmén vuonna 2009. Profiilipuolella
asiakastyytyvaisyysprosentti oli vuonna 2007 ja 2009 korkeampi kuin tukun puolella.
Tassakin taytyy kuitenkin ottaa huomioon vastaajien madrd, silla vastaajia oli

profiilipuolella enemman.
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Asiakkaat olivat olleet erittéin tyytyvéisia yhteyshenkilon toimintaan seka profiilin
ettd tukun puolella. Kummallakin puolella asiakkaista hieman yli 90 % piti
yhteyshenkilon toimintaa erittdin hyvéna tai hyvana. Profiilin puolella kuitenkin yksi
asiakas oli pitdnyt yhteyshenkilon toimintaa huonona ja yksi erittdin huonona.
Huonot kokemukset yhteyshenkilstd liittyivat avointen vastausten perusteella
tilausten eteenpdin saamiseen. Kyseinen yhteyshenkild, johon huonot kokemukset
liittyivéat, ei ole saamieni tietojen mukaan enéa yrityksen palveluksessa. Vastauksista
huomaa, kuinka tarkeda hyva asiakaspalvelu on. Asiakkaat muistavat, kun he ovat
saaneet hyvaa palvelua ja antavat siitd kiitosta yritykselle. Jos taas asiakas on saanut
huonoa palvelua, hdn muistaa sen ja haluaa tuoda sen ilmi. Tarvitaan monta hyvaa
kokemusta korvaamaan yksi huono kokemus, jotta asiakkaan luottamus voitetaan

takaisin.

Profiilin asiakkaat olivat tyytyvdisia tuote-esitteiden ja materiaalien selkeyteen,
vastaajista 85 % piti selkeyttd hyvana tai erittdin hyvana. Myos tukun puolella tuote-
esitteiden ja materiaalien selkeyteen oltiin oltu tyytyvéisia, vastaajista 69 % piti

selkeyttd hyvana tai erittain hyvana.

Tuotevalikoiman monipuolisuuteen seka tuotteiden hinta-laatusuhteeseen oltiin
tyytyvaisia profiilin puolella, kun taas tukun puolella ndissa olisi parantamisen varaa.
Profiilin asiakkaista jopa 89 % piti tuotevalikoiman monipuolisuutta hyvéna tai
erittdin  hyvand. Tukun tuotevalikoima voisi olla asiakkaiden mielesta
monipuolisempi, silla hieman yli puolet vastaajista piti valikoiman monipuolisuutta
ainoastaan tyydyttavana. Loput vastaajista antoivat monipuolisuudelle arvosanaksi
hyvén. Profiilin asiakkaista 84 % piti tuotteiden hinta-laatusuhdetta hyvana tai
erittdin hyvand. Muutama huono kokemus hinta-laatusuhteesta oli tosin profiilin
puolella ollut, silla 3 vastaajaa antoi arvosanaksi huonon ja 1 erittdin huonon. Tukun
puolella vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti tyydyttdvan ja hyvan arvosanan
vdlille. Vastaajista 56 % piti hinta-laatusuhdetta hyvand ja loput pitivat sitd
tyydyttavana. Parannettavaa olisi, silla tukku haluaa olla hinta-laatusuhteeltaan hyva.
Tassa taytyy kuitenkin muistaa, ettd tukku myy tuotteita edulliseen hintaan, joten
laatu madraytyy sen mukaan. Kun taas profiilin puolella tuotteet ovat kalliimpia ja
my0s laadulta vaaditaan enemmaén. Yrityksen tulisi tarkistaa tuotteen laatu ennen

kuin se lahtee asiakkaalle. Talla tavalla pystytddn ehkdisemaan ikéavien
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laatuvirheiden meno asiakkaan tietoon, jos vika huomataan etukéteen ja tilanne

pystytdén korjaamaan ilman, etté asiakkaalle aiheutuu vahingosta ikdvia kokemuksia.

Toimitusaikataulun nopeuteen oltiin profiilin puolella melko tyytyvéisia, silld 78 %
vastaajista piti sita hyvana tai erittdin hyvana. Huonon tai erittain huonon arvosanan
antoi 7 % vastaajista, mika ei tietenkddn ole hyvd asia. Tyytymattomyys
toimitusaikojen viivastymiseen ilmeni myds avoimissa vastauksissa. Toimitusaikojen
tdsmallisyyteen tulisi kiinnittdd huomiota ja myds asiakkaiden informointiin, jos
luvattuja toimitusaikoja ei jostain syystd pystytd pitdmaan. Toimitusaikojen
viivastyminen sovitusta aikataulusta on ik&véd, joten asia tulisi hoitaa niin, ettei
asiakas joutuisi itse huomauttamaan asiasta, kuten joidenkin avoimien vastausten
perusteella oli kaynyt vaan siten, ettd yritys ilmoittaisi asiakkaalle tilanteesta ja
jatkotoimenpiteistd. Taten asiakkaalle j&& parempi tunne siitd, ettd yritys on
pahoillaan tapahtuneesta ja asian eteen tehdain kaikki mitd pystytddn. Tukku ei
saanut yhtdan huonoja arvosanoja, mutta tyydyttdvan arvosanan oli antanut 44 %

vastaajista, joten myos tukun puolella tulisi tdhén asiaan kiinnittdd huomiota.

Uusista tuotteista ja ratkaisuista tulisi informoida asiakkaita enemman, sillad 50 %
tukun asiakkaista ja 30 % profiilin asiakkaista antoi informoinnille arvosanaksi
tyydyttavan. Myods avoimista vastauksista ilmeni halu saada enemmaén tietoa
uutuuksista. Tietoa uusista tuotteista ja tarjouksista haluttaisiin saada esimerkiksi
séhkopostilla ja siten, ettd asiakkaaseen otettaisiin useammin omatoimisesti yhteytta,

joten tdhan kannattaa panostaa entistd enemman.

Tavoitteena oli tutkimustulosten perusteella pohtia myds olisiko tarvetta kouluttaa
tukkupuolen myyjid eri tavalla kuin profiilipuolen myyjid. Myyjien toimintaan oltiin
yleisesti oltu tyytyvaisid kummallakin puolella, joten asiakaspalvelu on myyjilla
hallussa. Tuotteiden ja ratkaisujen informoinnissa voisivat kuitenkin seka tukun etta
profiilin myyjéat olla aktiivisempia, silld melko monet vastaajat antoivat talle
arvosanan tyydyttdvd ja aktiivisuutta toivottiin my6s avoimissa palautteissa.
Tuotevalikoiman monipuolisuutta arvioitaessa tukun ja profiilin  saamissa
arvosanoissa oli hajontaa, profiilin asiakkaat antoivat hyvét arvosanat, kun taas
suurin osa tukun asiakkaista piti monipuolisuutta tyydyttdvand, joten tdmén voisi

ottaa huomioon myyjien kouluttamisessa. Tukun ja profiilin myyjat tarvitsisivat
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todennékoisesti hieman erilaista koulutusta siitd, miten asiakkaille tarjotaan
ratkaisuja ja miten heille esitelldén tuotevaihtoehtoja siten, ettd tuotevalikoimasta
jaisi mahdollisimman monipuolinen kuva. Koulutuksessa tulisi ottaa huomioon tukun
ja profiilin myyntiprosessien eroavaisuudet, silla tukun myyjien ja profiilin myyjien

ty6 on kuitenkin hieman erilaista.

Kokonaisuudesta seka tukku etta profiili saivat arvosanan hyva, silld 79 % profiilin
asiakkaista ja 70 % tukun asiakkaista piti kokonaisuutta hyvana. Tukku ei saanut
yhdeltakaan asiakkaalta arvosanaa erittdin hyva ja profiilin asiakkaista vain 9 % piti
kokonaisuutta erittdin hyvana. Profiilin asiakkaista 10 % ja tukun asiakkaista jopa 30
% piti kokonaisuutta tyydyttavand, mika ei ole hyva tulos, silla asiakkaiden pitaisi
pitdd kokonaisuutta hyvand tai erittdin hyvand, jolloin he olisivat uskollisia

asiakkaita.

Yrityksen toimintaa verrattaessa Kilpailijoihin keskityin tarkastelemaan hinta-
laatusuhdetta ja palvelua, silla ensisijaisesti niissd halutaan olla parhaita seka
profiilin ettd tukun puolella. Vuonna 2009 profiilin asiakkaista 95 % piti yrityksen
hinta-laatusuhdetta samana tai parempana kuin Kilpailijoilla, kun taas tukun
asiakkaista vain 76 % oli tatd mieltd. Prosenttiluvun pitéisi olla tukun puolella
hieman korkeampi, koska tukulle on tarkeintd olla hinta-laatusuhteeltaan hyva.
Tukun saamat arvosanat olivat kuitenkin parantuneet vuodesta 2007, sill& silloin vain
64 % piti hinta-laatusuhdetta samana tai parempana kuin kilpailijoilla. Profiilin
vastaukset olivat samaa tasoa kuin vuonna 2007 ja tasoa on tarkead yllapitaa, silla
hinta-laatusuhde on profiilin puolella toiseksi tarkeintd. Profiili ja tukku saivat
palvelusta hyvat arvosanat vuonna 2007 ja myds vuonna 2009. Sekd profiilin ettd
tukun asiakkaista yli 90 % piti palvelun tasoa samana tai parempana Kkuin
kilpailijoilla. Profiilille tarkeintd on olla palvelultaan paras ja tukulle se on toiseksi
tarkeintd, joten on hienoa ettd kummallakin puolella ndin moni asiakas pitéa

yrityksen palvelun tasoa hyvand muihin samalla alalla toimiviin yrityksiin verrattuna.

Asiakassuhteiden tilaa arvioitaessa kaikki keskiarvot olivat yli seitseman, joten
voidaan todeta, ettd asiakassuhteiden jatkuvuus on jokaisessa yksikossa varmalla
tasolla. Parhaan keskiarvon asiakassuhteiden tilassa sai Sanser (7,76). Keskiarvojen

tulisi olla 1ahempéané yhdekséa, jolloin asiakassuhteiden tilan voitaisiin sanoa olevan
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erittdin varmalla tasolla. Ostojen maarén kehitys seuraavan 3 kuukauden aikana
nayttéaisi seka tukun ettd profiilin puolella pysyvén ennallaan hieman yli 60 %
asiakkaista. Merkittavaa kasvua ei tule odottaa, mutta profiilin asiakkaista 10 % ja
tukun asiakkaista 21 % ilmoitti ostojensa kasvavan jonkin verran. My0ds ostojen
vahenemista oli nahtévissa, silla tukun asiakkaista 18 % ja profiilin asiakkaista 17 %
ilmoitti ostojen véhenevén jonkin verran. Profiilin puolella 8 % asiakkaista arvioi
ostojen vahenevan merkittavasti, mikd mitd luultavimmin johtuu tdman hetkisesta

talouden taantumasta.

8 YHTEENVETO

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad miten tyytyvéisia Palojoki-Yhtididen
tukun ja profiilin asiakkaat ovat yrityksen toimintaan. Tutkimuksen tavoitteena oli
saada selville miten asiakastyytyvéisyys oli kehittynyt vuodesta 2007 ja ilmenikd
asiakastyytyvéisyystasossa eroja tukkupuolen ja profiilipuolen vélilla. Tavoitteena
oli selvittdd my0s olivatko asiakkaat tyytyvéisid& niihin  markkinoinnin
kilpailukeinoihin, jotka kuuluvat kohdeyrityksen tarkeimpiin toimintaperiaatteisiin ja
mihin markkinoinnin kilpailukeinoihin yrityksen tulisi Kiinnittaa erityista huomiota.
Tutkimustulosten perusteella haluttiin saada selville myos olisiko tarvetta kouluttaa
tukkupuolen myyjié eri tavalla kuin profiilipuolen myyjid. Tutkimustulosten avulla

pohdittiin keinoja miten toimintaa voitaisiin parantaa.

Tutkimuksen teoriaosassa késiteltiin - business to business -markkinoiden
erityispiirteitd. Tarkastelin yritys- ja kuluttajamarkkinoiden eroja, organisationaalista
ostotoimintaa sekd markkinointia yritysten vélisessa kaupankdynnissd. Toisessa
paéluvussa kasittelin markkinoinnin kilpailukeinoja 5P-mallia apuna kéyttéen, jossa
perinteistd 4P-mallia on tdydennetty lisddmalla Kkilpailukeinoiksi henkilostd ja
asiakaspalvelu. Tarkastelin kilpailukeinoja eli tuotetta, hintaa, saatavuutta,
markkinointiviestintdd sek& henkilostod ja asiakaspalvelua omissa kappaleissaan,
jotta jokaisesta kilpailukeinosta saatiin kattava kasitys. Né&iden liséksi tarkastelin
asiakastyytyvaisyytta kasittelevassé luvussa asiakastyytyvaisyyden muodostumista ja
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keinoja, joilla tyytyvéisyytta voidaan mitata seka asiakastyytyvaisyyden merkitysta

business to business -markkinoilla.

Empiirisessd osassa tarkastelin T.M. Palojoki Oy tekstiilitukun asiakkaiden seké
Seripa - ja Sanser - profiiliyksikoiden asiakkaiden tyytyvéisyytta yrityksen toiminnan
eri osa-alueisiin. Tein vertailua vuoden 2007 ja 2009 kyselyiden tulosten valilla ja
tarkastelin tyytyvaisyytta ja tyytyméattomyytta aiheuttaneita tekijoita. Tehtdvanani oli
havainnollistaa kyselystd saatuja tuloksia selkedmmin ja monipuolisemmin, silla
Suomen Aktiivitieto Oy ei analysoinut raporteissaan tutkimustuloksia sanallisesti ja
heidén kayttdménsa graafiset esitykset olivat melko hankalasti tulkittavia.

Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd tyytyvaisyys yrityksen toimintaan
oli hieman laskenut vuoden 2007 kyselyyn verrattuna. Tdma voi kuitenkin johtua
myos siitd, ettd vastaajia on ollut kummallakin puolella enemman vuonna 20009.
Erittain tyytyvaisia oltiin yhteyshenkilén toimintaan sekad profiilin ettd tukun
puolella. Myds tuote-esitteiden ja materiaalien selkeyteen oltiin tyytyvéisia
kummallakin puolella. Tuotevalikoiman monipuolisuuteen sekd tuotteiden hinta-
laatusuhteeseen oltiin tyytyvéisia profiilin puolella, kun taas tukun puolella n&issa
olisi parantamisen varaa. Yrityksen tulisi tarkistaa tuotteen laatu ennen kuin se lahtee
asiakkaalle, jotta mahdolliset vahingot saadaan korjattua saman tien. Tukun ja
profiilin puolella tulisi kiinnittdd huomiota toimitusaikojen tdsmallisyyteen ja my6s
asiakkaiden informointiin, jos luvattuja toimitusaikoja ei jostain syystd pystyta
pitdiméan. Informointiin kannattaa panostaa entistd enemman, silla vastauksista
ilmeni, ettd asiakkaat haluaisivat enemman tietoa uusista tuotteista ja ratkaisuista
esimerkiksi s&hkopostilla ja siten, ettd asiakkaaseen otettaisiin useammin

omatoimisesti yhteytta.

Myyjien toimintaan oltiin yleisesti oltu tyytyvéisia kummallakin puolella, joten
asiakaspalvelu on ollut toimivaa. Tuotevalikoiman monipuolisuutta arvioitaessa
tukun ja profiilin saamissa arvosanoissa oli hajontaa, tukun puolella ei oltu
valikoiman monipuolisuuteen yhta tyytyvéisid kuin profiilin puolella, joten tdman
voisi ottaa huomioon myyjien kouluttamisessa. Tukun ja profiilin myyjét tarvitsisivat

luultavasti hieman erilaista koulutusta, siitd miten asiakkaille tarjotaan ratkaisuja ja
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miten heille esitelld&n tuotevaihtoehtoja siten, ettd tuotevalikoimasta jaisi

mahdollisimman monipuolinen kuva.

Tulevaisuudesta voidaan tutkimustulosten perusteella todeta, ettd asiakassuhteiden
jatkuvuus on jokaisessa yksikodssd varmalla tasolla, silla kaikkien keskiarvot olivat
yli seitseman. Keskiarvojen tulisi olla 1&hempéna yhdeksa, jolloin asiakassuhteiden
voitaisiin sanoa olevan erittdin varmalla tasolla. Ostojen méarén kehitys seuraavan 3
kuukauden aikana néyttdisi sekd tukun ettd profiilin puolella pysyvén hieman yli
puolella asiakkaista ennallaan. Merkittdvéa ostojen kasvua ei tule odottaa, mutta
profiilin asiakkaista 10 % ja tukun asiakkaista 21 % ilmoitti ostojensa kasvavan
jonkin verran. Myos ostojen vahenemista oli havaittavissa, silla tukun asiakkaista 18
% ja profiilin asiakkaista 17 % ilmoitti ostojen vahenevén jonkin verran. Profiilin
puolella 8 % asiakkaista arvioi ostojen vahenevan merkittavasti, mika johtuu mita

luultavimmin tdman hetkisesta talouden taantumasta.

Palojoki-Yhtididen tukun ja profiilin asiakkaiden tyytyvaisyytta koskevia tuloksia ei
voida yleistdd havaintoyksikoitd laajemmalle, silld asiakastyytyvaisyyden
muodostuminen on yksil6llistd ja asiakkaat arvostavat eri tavoin toiminnan eri osa-

alueita riippuen yrityksesté ja yrityksen toimialasta.

Tutkimuksen kaésitteellinen viitekehys soveltui mielestani hyvin tutkimuskehikoksi,
silld siitd ilmenee kattavasti miten asiakastyytyvaisyys muodostuu business to
business -markkinoilla. Tutkimuksen viitekehys muokkautui kattavammaksi ja
selkedmmaéksi tutkimuksen edetessd, kun oli paremmin tiedossa mitkd teorian

aihealueet sisallytetdan tutkimukseen.

Hyvé jatkotutkimuksen aihe olisi tutkia asiakastyytyvaisyyden tasoa jalleen vuoden
tai kahden vuoden kuluttua, jotta pystytddn seuraamaan mihin suuntaan
asiakastyytyvaisyystaso on kehittynyt. Suosittelen, ettd asiakastyytyvaisyytta
seurattaisiin jatkossakin sd&nnéllisin véliajoin. Ndin tutkimustuloksia voitaisiin aina
vertailla ~ keskenddan ja  n&hdd millaista  kehitystd  tapahtuu.  Apu
asiakastyytyvaisyyskyselyjen suorittamiseen on hyva ostaa tutkimuspalveluja
tarjoavalta yritykseltd, sill&4 palvelusta on suuri apu kyselyn tekemisessé ja tuloksien

analysoimisessa. Nyt, kun sopimus Suomen Aktiivitieto Oy:n kanssa meni umpeen,
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tulisi miettid ostaako palvelun vield kyseiselta yritykseltd vai vaihtaako johonkin
toiseen tutkimuspalveluja tarjoavaan yritykseen, silla tutkimuspalvelusta ei ole
riittdvaa hyotya, jos yritys ei saa tutkimustuloksista irti tarvittavaa tietoa. Mielesténi
sellainen tutkimuspalvelu voisi olla kattavampi, joka analysoisi tutkimustuloksia

myos sanallisesti ja havainnollistaisi tuloksia hieman selkedammin.
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1.

3. Arvioikaa yrityksemme toimintaa viimeisen 6 kk:n aikana.

PALOJOKI

YHTIOT

Miten tyytyvdinen olette olleet yrityksemme toimintaan viimeisen 6 kk:n aikana?
O Taysin tyytyvainen O Melko tyytyvainen O Hieman tyytyméaton O Todella tyytymaton

2. Mikdli olette olleet tyytymattomia, perustelkaa mahdollisia ongelmatilanteita:

LITE 1

Tuotteidemme laatu

Tuotevalikoiman monipuolisuus
Tuotteiden hinta-laatusuhde
Yhteyshenkildmme toiminta

Laskujen selkeys

Maksuehtojen kilpailukykyisyys
Tuote-esitteiden ja materiaalien selkeys
Markkinoinnin tuki

Informointi uusista tuotteista ja ratkaisuista
Takuuasioiden kasittely

Hinnoittelun kilpailukykyisyys
Toimitusaikataulun nopeus

Toimitusten virheettéomyys

Yieisarvosana kokonaisuudesta
yrityksellemme

Erittdin
huono

o

Q0000000

Huono Tyydyttava Hyva
O O O
O O O
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O O O
O O O
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4. Tulevatko edustamiemme tuoteryhmien ostot yrityksessdnne kasvamaan seuraavan 3 kk:n aikana?

5. Asiakassuhteemme tila ( 1 = jatkuvuus epd@varmalla tasolla

O Kasvaa merkittavasti
(O Kasvaa jonkin verran
O Pysyy ennallaan

O Vahenee jonkin verran

O Vahenee merkittavasti

...10 = jatkuvuus erittdin varmalla tasolla)

Erittdin
hyva

€2
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10




6. Vertailkaa toimintaamme muihin tavarantoimittajiinne?

Yrityksemme Yrityksemme Samaa tasoa Yrityksemme Yrityksemme
on selkeasti on hieman muiden on hieman on selkeé_sti
huonompi huonompi kanssa parempi parempi

Tuotteiden laatu O O O O O
Toimitusvarmuus € © O O O
Tolmitusehdot O @) O O O
Hinta-laatu suhde O O O O O
Palvelumme O @) O O O
Markkinoinnin tuki O O O O O

7. Miten toivoisitte meidan kehittavan yhteistyotd kanssanne?

8. Oletteko ostaneet tuotteita Palojoelta?
O Kylla
OEn

9. Milloin viimeksi olette ostaneet?
O Viimeisen vuoden aikana

O Aikaisemmin

10. Olisiko yrityksellanne kiinnostusta myydé/saada tietoa seuraavista edustamistamme tuotteista?

Olemme < ;
et s [0S
Alusvaatteet O O O @)
Asusteet O O O O
Sisapukeutuminen, miehet O O © O
Sisapukeutuminen, naiset O @) O O
Sisdapukeutuminen, lapset © O © O
Ulkoiluvaatteet O O O O
Tydvaatteet O O O O
Kodintekstiilit O @) O O
Nettikauppa @ O O O
Varastointi- ja logistiikkapalvelu O © O O

11. Avoin palaute:




LIITE 2

Avoimiin kysymyksiin tulleet vastaukset yksikaoittain

Mikali olette olleet tyytymattomia, perustelkaa mahdollisia ongelmatilanteita:

Profiiliasiakkaat Seripa:

"Painatusasioista ei ole saanut riittdvan nopeasti riittavéan tarkkaa tietoa!"

"Jotkut tuotteistanne ovat melko laaduttomia, vaikkakin talléin myds edullisia. Olen
torméannyt  kuitenkin  usein  laatuvirheisiin.  Toimitusajat  eivat  useista
reklammaatioista huolimatta ole vieldk&an viime vuoden puolella pitaneet."”

"Joskus painatukset T-paitoihin ja verkkareihin huolimattomasti. Olen palauttanut ja
painatus tehty tosin uudestaan. Parhaillaan odotan palautusta kahteen kertaan
maksetusta laskusta. Tiedot teille annettu jo vuoden 2008 lopulla.”

"Meilla vaihtui edustaja, joka jatti tilaukset viematta eteenpdin. Han on nyt lahtenyt
teilta ja uskon, ettd tdman uuden kanssa asiat lahtevét sujumaan.”

"Tuotantoon, l&dhettdmiseen ja laskutukseen liittyvid ongelmia. NN voi kertoa niista
yksityiskohtaisemmin."

"En muista teistd juuri mitdan tai myyntiedustajastanne... siten arvioini on perustuu
mieluvaan yleensa yrityslahjakauppiaista. Olemme ostaneet yrityslahjoja (useasti
juuri paitoja yms...) toisaalta. Arvostamme laatua yrityslahjoissamme, se luo oikeaa
mielikuvaa."”

"NN joka toimi yhteyshenkilébndmme ei toimittanut antamiaan infoja ja ottanut
huomioon toiveitamme joten huolimatta monista puhelinkeskusteluista ja neljasta
tapaamisesta emme saaneet mitaan asiaa etteenpdin. Jotkut tuotteet joita paatimme
tilata niin saimme hdaneltd eri hinnan kuin uudelta yhteyhenkil6ltdmme. Uusi
yhteyshenkildmme Kkertoi, ettd aiemman yhteyshenkilén antama hinta on teidan
hintanne. Nyt kun tdm& on tiedossanne niin ihmettelemme korkeaa katettanne,
varsinkin kun kaikki tuotteen tiedot ja grafiikat ja lahetyskulut tulevat meilta."
"Toimitusten viivastyminen, huolimaton valmistus - vikoja ilmennyt tuotteissa.”
"Tyovaatteiden toimitus ollut hidasta ja webbishopin pystyttaminen."

"Toimitusten ja laskutusten kanssa oli edellisen kerran niin paljon sahlinkid, etta
vaihdoimme toimittajaa. Ensimmainen kerta meni inhimillisiin tekijéihin vedoten,
toinen kerta endd ei. Asiakaspalvelu kylla oli hyvad, mutta ei vastannut kdytannon
tekoja."

"Painatus eri kuin tilauksessa."”

"Tilaukset ovat pitkittyneet ja on tullut v&&raa tavaraa."

"Kovasti vahan otetaan yhteytta ja esitelladn esim uusia tuotteita. Aina tahtoo menné
niinpdin, ettd me jo valmiiksi tieddmme mitd haluamme ja otamme sitten yhteytta.
Uusia tuulahduksia voisi aina silloin t&ll6in mukava kuulla.”

"Yhden tilauksemme kanssa paino mokannut painatuksen. Lisaksi oli mennyt
sekaisin tilauksen parin paidan kohdalla, ettd missa piti olla painatus ja missé ei.”

"Ei ongelmia.”

"Sovituista asioista ei aina ole pidetty kiinni ja tuntuu, ettd tarkoituksena on ollut
ottaa asiakkaalta rahat pois eik& oikeasti palvella parhaan mahdollisen kyvyn
mukaan."

"Hieman oli epaselvéé Reilun Kaupan tuotteiden suhteen."

"Tilausten toimitukset ovat kesténeet pitkaan tai ne ovat unohtuneet. On taytynyt
toistuvasti muistuttaa asiasta.



Profiiliasiakkaat Sanser:

"Tavaroiden myohastyminen sovitusta aikataukusta."

"Tuotteiden brodeeraukset ala-arvoisial”

"Olemme kyselleet mahdollisuutta tilata Kanada, Vendjd, Usa huppareita teilta,
tyyliin Suomi ja Ruotsi maacolleget. Asia ei etene mihinkaan, eiké selvaa aikataulua
ole saatu selville, onko edes mahdollista. Myyj& on kyll& ollut erittdin miellyttavé ja
asiallinen. Muutenkin Suomi tekstiileitd kannattaisi olla valikoimissa enemman.
Meilla niitd myynnissé verkkokaupassa ja markkinoilla. Tarkoituksena avata mm
Suomitekstiileja myyvd myymala Turkuun, mutta teilldkin on meneviimista
tekstiileisté ajoittain pitkiakin katkosia. www.lbvaatekauppa.fi"

"Tilaamani kangaskassit saapuivat meille myds palautuksen jalkeen ruttuisina.”

Tukkuasiakkaat:

"Muutamia EAN-koodi sekaannuksia on ollut.”

"Tilaukset vahvistettu usein kahteen kertaan tai sitten ei ollenkaan. Hyvityksia ei
tahdo tulla.”

"Toimitettujen tuotteiden laatutaso ei aina ole ollut sellainen, kuin myyntindytteen
(ostonayte?) perusteella olisi olettanut.”

"Toimitusajat eivat ole pitdneet. Samoin laadussa on ollut ongelmia (raitapaidat ja
kylpytakit)."

"Yhteydenottoihin vastaaminen kest&a."

"Tilausten hyvaksyminen on kestényt turhan kauan, on jouduttu odottamaan liian
kauan tietoa onko joku tuote tuotannossa vai ei vai tietty vari. Myo6s artikkelikoodit
ovat muuttuneet kesken kauden joka aiheuttaa yliméaaraista tyota."”
"Tilausvahvistukset eivat tule ajoissa, tieto peruuntuneista tuotteista ei tule
valttdméttd lainkaan asiakkaan tietoon."

Miten toivoisitte meidan kehittavan yhteistyota kanssanne?

Profiiliasiakkaat Seripa:

"Osassa tuotteita ei laatu ja hinta kohtaa eli saa olla tarkkana mitd ostaa. Tuntuu etté
normaali vaatekaupasta saisi halvemmalla vastaavan. Yhteistyd teiddn myyjéan
kanssa on sujunut loistavasti. Turun myymaél&ssanne on hyvin vérivaihtoehtoja
nakyvilla mutta olisi hyva ettd sielld olisi myos eri kokoja. Jos samaa paitaa on
neljana eri vérisend niin miksi ihmeessa ne on kaikki samaa kokoa? Anu on kylla
hienosti tilannut ja jarjestdnyt meilld tarvittavat sovituskappaleet, kiitos hanelle
siita!"

"Ei erityisia toiveita."

"Térkein kehitystekija on toimitusaikavarmuuden saaminen vahintddn sopimuksen
edellyttamalle tasolle. Muilta osin kehitystoiminta on ollut ja on edelleen kaynnissa
jo nyt hyvalla tasolla."

"Toimii ndin erinomaisesti. Normaali tiedotus uusista tuotteistanne.”

"Yrityslahjojen pitad olla laadukkaita, ei kuitenkaan liian kalliita."

"Katsotaan nyt. Voi olla ettd I6yddmme uuden yhteyshenkilon kanssa helpomman
yhteistyon kuin NN:n kanssa."



"Hyva nain, vialliset tuotteet korvattu uusilla."

"Olemme téllad hetkelld tyytyvdisia yhteistyohon, tilannekatsaus palaverit on
paikallaan ja yhteistyd toimii saumattomasti Porin Seripan tyontekijoiden kanssa.
Kiitos!"

"Yhteisty0 sujuu erittdin hyvin."

"Tuotteenne kattaa aika hyvin kaiken."

"Entista tdsmallisemmat toimitukset."

"Tarjouksianne séhkopostiin."”

"Tietoa (maili) uutuuksista ja tarjouksista."

"Toivon, ettd teiltd tulee markkinoille myds Reilun Kaupan tuotteita."”

"Tilaustarvetta ja tuotteiden toimivuutta voisi kartoittaa sdanndllisesti. Pieninkin
tilaus on hoidettava mahdollisimman nopeasti ja viivastyksistd/muutoksista
ilmoitettava. Tyodn (brodeeraus) jalki varmistettava ja virheisiin puututtava
valittdmasti omatoimisesti."

Profiiliasiakkaat Sanser:

"Samalla tasolla jotakuinkin."

"Kaikki toimii hyvin talla hetkelld. En keksi kehitettavaa."

"Uutuustuotteiden / mallien saatavuus vuoden alussa nopeammaksi."

"Toimin jalleenmyyjanéa teidan ns. tukkupuolella. Kuvastojen kaikki tuotteet pitéisi
pystyd myymaén edelleen " jarkevalla " katteella, jotta voisi suositella tasapuolisesti
kuvaston kaikia tuotteita!"

") on OK."

"Enemman yhteistydtd meidan kokoisten pienten yritysten kanssa, miten kehitetaan
tuotteistoa, valikoimaa. Kaikki yhteisty0 tahtd4 vain siihen miten me molemmat
saamme lisdd myyntid yhdessd. Olemme valmiit tilaamaan maahuppareita ja
avaamaan niitdkin myyman myymaélan Turkuun, mutta vieldkd&dn emme tiedas edes
onko niit4 kauttanne mahdollista saada."

"Toistaiseksi kaikki on toiminut hyvin eli pidetddn sama taso ylla niin hyvin
mennee."

Tukkuasiakkaat:

"Perustavaraa takaisin myyntiin seka erottua enemman uusilla tuotteilla kilpailijoiden
tuotteista, tarkastaa hintatasoa, vapaa-aikaa enemman uusilla kuvioilla seka jalkineita
myyntiin."”

"Kodintekstiili puolelle paremmat kuvastot, tiedottaminen."

Avoin palaute:

Profiiliasiakkaat Seripa:

"Kyselykaavakkeessa parannettavaa."

"Meill& on nyt tarjoukset siséll&, joten en kaipaa juuri nyt uutta tietoa."

"Oli véhén hakusessa, mistd esim. collitceja saisi. Nyt on paikka tiedossa kunhan
tulee tarvetta."

"Henkilokuntanne palvelun tasoa ja ystavallisyytta kiitan."

"Keskitdmme kaupankaynnin Atrian ja Sanserin véliseksi."



"Olen antanut palautetta kyselysta suoraan sdhkdpostitse NN:lle."

"Tilasimme noin 500 kpl kampanjakohtaisia T-paitoja, paitojen painatuksen laatu oli
heikohkoja, niissd nakyi painolaattojen jaljet. Paidat itsessdén olivat hyvia.”

"Kiitos yhteistyosta!"

"Olen ollut yhteydessa edustajaanne ja saanut pyytdmani tarjoukset.”
"Palvelu on ollut ystavéllista. Ehk& padsemme tulevaisuudessa kauppoihin."

"Seripan omavalmistamat tuotteet ja materiaalit erittdin korkealaatuisia.”

"Y1l& oleviin kysymyksiin en voi talla hetkell4 vastata, koska toimintaamme on
tulossa muutoksia, enka tieda uusista kaytanndoista."

"Kiitos NN:lle hiirimattojen toimituksessal”

"Fleecet oli hyvat, minun fleecestani tosin hajosi taskun vetoketjunmekamismi heti.
Jai hieman epdvarma kuva ja toivottavasti muut fleecet kestavét, silla ne olivat
tyontekijoille lahjoja. On noloa antaa Joululahjaksi huonolaatuista lahjaa. Idea
kaantyy talldin minua vastaan."

"Liikelahja budjetit nollattu. Palaamme asiaan tarjouspyyntéjen muodossa, kun
budjetissamme on taas varaa."

"NN rocks! :)"

Profiiliasiakkaat Sanser:

"Kiinnostus vaihtelee, mutta ndind ankeina aikoina kivaa pienté jaettavaa, ei niikéan
edustusasuja.”
"Aktiivinen, luotettava myyntiedustaja. Henkilokohtainen palvelu. Toimitusvarmuus
erittain hyva."
"Kohta 10. jai merkkaamatta, koska aktiivisesti kyselen tarpeen mukaan vrt.kohta 7."

Tukkuasiakkaat:

"NN:lle terveisia ja XX:lle ettei vaivu synkkyyteen."

"Naytteet ovat usein toista luokkaa kuin saapuva tavara ja materiaalit heittavéat
paljonkin!™

"Kohdat mitka jai vastaamatta, eivat kuulu vastuualueeseeni, en voi kommentoida
niitd. Paulalle ja Juhalle terkkuja ja ruusuja nopeasta ja mukavasta palvelusta.”
"Yritykseni tarvitsee vain Palma-pyyhkeitd koska teen brodeerauksia,- t-paitaakin
voisin tilata mutta koska en tarvitse isoja erid hankin ne muualta. Palma pyyhetta on
vaikea saada niissa véreissa mitd minun asiakkaani haluavat. Kyseisten pyyhkeiden
laatu on ollut huonoa viimeaikoina. Olen j&dmaéssa elédkkeelle syksylld mutta edelleen
teen pienimuotoisesti tyota joten pyyhkeité tilaan varmaan jos vain on mahdollista
saada pienempid erid. Kiitos ! t. Tilkkuri ky. Koskenkorva”



LITE 3

sl Aktiivitieto sl Aktiivitieto

Kyselyn tulokset ‘

Jalleenmyyjatutkimus 02/09 tukkuasiakkaat

1. Miten tyytyviinen olette olleet yrityksemme toimintaan viimeisen 6 kk:n aikana?

N %
Taysin tyytyvadinen = 10 31%
Melko tyytyvainen = i5 47%
Hieman tyytymaton = 7 22%
Todella tyytymatdn 0 0%
Kokonaisvastaajamaara 32

(vastaamatta jatténeet) 2

2. Mikali olette olleet tyytymattdmis, perustelkaa mahdollisia ongelmatilanteita:
N&ytd kysymyksen vastaukset Nvts

Kokonaisvastaajaméirid 7
(vastaamatta jatténeet) 27
3. Arvioikaa yrityksemme toimintaa viimeisen 6 kk:n aikana.
prbboiaa Huono Tyydyttévs Hyvé Erittdin hyvd  ka
uono
e —
Tustinidemne: laaty e e et mea 3,56
e e —
TuotevalikoiMman MONIDUOIISUS  ————————————————— 348
e S ———,
Tuotteiden NINta-laatusunde  ————————————— 3,56
e e e e e e
Y S K T N O T N e —————————————————— 4,35
S s
Lasiagen selkeys e oA eacs e et e e am e, 3,90
e
Maksuehtojen Kilpailukykyisyys  ———————————— .
Tuote-esitteiden ja Mate 2 a || e o —— 378
selkeys ———— e —— ————————— .
R e maad
Markidnoain Wil o s s e s e 499
Informointi uusista tuotteista O — 3,53
et —————————————— g
T —"
Tokuuzsiolgen kasittesy et e e e ana s 3,59
e
HINNOItElUN KIIPAIIUKYKYISYYS ——————— i
e Y|
TOIMItUSAIkATAUIUN NODEUS ———————————————— s
R e e
Toimitusten virheettdmyys ————————————————————————————— 3,66
Yleisarvosana
kokonaisuudesta ——————————————————————————— 3,70
yrityksellemme
- |
YHTEENSA —————————————————— 3,64
Erittdin
huono Huono Tyydyttiva Hyva Erittdin hyva N
Tuotteidemme laatu 0% (0) 3% (1) 38% (13) 59% (20) 0% (0) 34
Tuotevalikoiman monipuolisuus 0% (0) 0% (0) 52% (17) 48% (16) 0% (0) 33
Tuotteiden hinta-laatusuhde 0% (0) 0% (0) 44% (14) 56% (18) 0% (0) 32

Yhteyshenkildmme toiminta 0% (0) 0% (0) 9% (3) 47% (16) 44% (15) 34



Laskujen selkeys
Maksuehtojen kilpailukykyisyys

Tuote-esitteiden ja materiaalien
selkeys

Markkinoinnin tuki

Informointi uusista tuotteista ja
ratkaisuista

Takuuasioiden kasittely
Hinnolttelun kilpailukykyisyys
Toimitusaikataulun nopeus
Toimitusten virheettdmyys

Yleisarvosana
kokonaisuudesta
yrityksellemme

YHTEENSA

0% (0)
0% (0)

0% (0)
0% (0)
0% (0)

0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)

0% (0)

3% (1)
0% (0)

3% (1)
29% (8)
0% (0)

4% (1)
3% (1)
0% (0)
3% (1)

0% (0)

3,20%

16% (5)
47% (15)

28% (9)
46% (13)
50% (15)

37% (10)
48% (15)
44% (14)
34% (11)

30% (2)

37,21%

68% (21) 13% (4)
47% (15) 6% (2)
56% (18) 12% (4)
25% (7) 0% (0)
47% (14) 3% (1)
56% (15) 4% (1)
48% (15) 0% (0)
47% (15) 9% (3)
56% (18) 6% (2)
70% (21) 0% (0)
52,28% 7,31%
Kokonaisvastaajaméarsd

4. Tulevatko edustamiemme tuoteryhmien ostot yrityksessanne kasvamaan seuraavan 3 kk:n aikana?

Kasvaa merkittavasti
Kasvaa jonkin verran
Pysyy ennallaan
Vahenee jonkin verran

Vahenee merkittavasti

N
0
7
21
6

0

Kokonaisvastaajamdara

5. Asiakassuhteemme tila ( 1 = jatkuvuus epdvarmalla tasolla...10 = jatkuvuus erittdin varmalla tasolla)

1 2

3 <

5 6

7 8

1

YHTEENSA 0%

2 3

0% 0%

4 5

6. Vertailkaa toimintaamme muihin tavarantoimittajiinne?
Yrityksemme Yrityksemme Samaa tasoa Yrityksemme Yrityksemme

Tuotteiden laatu
Toimitusvarmuus
Toimitusehdot
Hinta-laatu suhde
Palvelumme
Markkinoinnin tuki
YHTEENSA

Tuotteiden laatu
Toimitusvarmuus
Toimitusehdot
Hinta-laatu suhde
Palvelumme
Markkinoinnin tuki
YHTEENSA

on selkedsti
huonompi

on hieman
huonompi

6

muiden
kanssa

on hieman
parempi

9 10

9 10

0% (0) 0% (0) 0% (0) 0% (0) 9% (3) 15% (5) 15% (5) 41% (14) 15% (5) 6% (2)
0% 8,82% 14,71% 14,71% 41,18% 14,71% 5,88%

Kokonaisvastaajamaara

on selkedsti
parempi

Yrityksemme Yrityksemme Samaa tasoa Yrityksemme Yrityksemme

on selkedsti
huonompi

0% (0)
3% (1)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
4% (1)
1,05%

on hieman
huonompi

24% (8)
12% (4)
6% (2)
24% (8)
3% (1)
27% (7)
15,71%

muiden
kanssa

64% (21)
76% (25)
85% (28)
64% (21)
48% (16)
69% (18)
67,54%

on hieman
parempi
12% (4)
9% (3)
9% (3)
12% (4)
45% (15)
0% (0)
15,18%

on selkedsti

parempi
0% (0)
0% (0)
0% (0)
0% (0)
3% (1)
0% (0)
0,52%

Kokonaisvastaajamaara

31
32

32
28
30

27
31
32
32

30

34

0%
21%
62%
18%

0%

34

ka
7,56

34

2,88
2,91
3,03
2,88
3,48
2,65
2,98

33
33
33
33
33
26

33



(vastaamatta jattaneet)

7. Miten toivoisitte meidan kehittvan yhteistyota kanssanne?

1

Naytad kysymyksen vastaukset NvES

Kokonaisvastaajamadrad
(vastaamatta jattaneet)

8. Oletteko ostaneet tuotteita Palojoelta?

N
S
Kylid ———— e i e AT
En 1]
Kokonaisvastaajamaars
(vastaamatta jattaneet)
9. Milloin viimeksi olette ostaneet?
N
R
Vimeisen vioden alkana e 2
oy —
Alkaisemmin — 4
Kokonaisvastaajamddrd
(vastaamatta jattaneet)

10. oiisiko yritykselldnne kiinnostusta myyda/saada tietoa seuraavista edustamistamme tuotteista?
Olemme erittdin Kiinnostaa Ei kiinnostusta Myymme jo ko.

kiinnostuneita  jonkin verran tuotetta
Alusvaatteet 0% (0) 14% (3) 36% (8) 50% (11)
Asusteet 5% (1) 19% (4) 43% (2) 33% (7)
Sisdpukeutuminen, miehet 5% (1) 27% (6) 27% (6) 41% (9)
Sisdpukeutuminen, naiset 8% (2) 12% (3) 25% (5) 54% (13)
Sisdpukeutuminen, lapset 5% (1) 14% (3) 41% (9) 41% (2)
Ulkoiluvaatteet 8% (2) 21% (5) 29% (7) 42% (10)
Tybvaatteet 0% (0) 25% (5) 75% (15) 0% (0)
Kodintekstiilit 4% (1) 17% (4) 42% (10) 38% (%)
Nettikauppa 5% (1) 14% (3) 71% (15) 10% (2)
Varastointi- ja logistiikkapalvelu 0% (0) 19% (4) 71% (15) 10% (2)
YHTEENSA 4,07% 18,10% 45,25% 32,58%
Kokonaisvastaajamaard
(vastaamatta jattaneet)

11. Avoin palaute:

2
32

100%
0%
33

%
88%
12%

33

1

22
21
22
24
22
24
20
24
21
21

4

Nayts kysymyksen vastaukset ~Nivts

Kokonaisvastaajamaara
(vastaamatta jattaneet)
12. wmyyjs
N
—
Ari Paappanen - 1
C—
Arto Jeramo ———— 5
Juha Jokinen : 1
S —————
Mitkka Muuriaisniemi —— ]
——
Mika Ruoho [R— 5
Sarl Simon-Bellamy 0
—
Jukka Pesola [r— 3
S ——
Kaisa Sarala [EO— 10
0

El valintaa

4
30

3%
15%
3%
26%
15%
0%
9%
29%
0%
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