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1 Johdanto

Tama opinndytetys on tehty toimeksiantona Scandinavian Marketing Gainer Oy:lle,
jossa kirjoittaja on tyoskennellyt huhtikuusta 2012 lihtien. Ty6n aihe valikoitui kirjoitta-
jan ja Scandinavian Marketing Gainer Oy:n kanssa yhteistyossd tammikuussa 2014.
Opinniytetyo on toteutettu kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, ja se koostuu
teoriaosuudesta sekd empiirisestd osuudesta, jossa on kerrottu ja havainnollistettu tut-
kimuksen keskeisimmit tulokset. Tutkimuksen tavoitteena on ollut selvittaa asiakaskes-
keiseltd pohjalta Scandinavian Marketing Gainer Oy:n asiakasyritysten- tai yhdistysten
tarpeita palvelutarjooman kehittdmiselle tulevaisuudessa. Tutkimuksessa on selvitetty
my0s asiakkaiden nikemyksia telemarkkinointipalveluiden kehityssuunnasta tulevai-
suudessa seka kuinka heidin telemarkkinointipalveluidensa kaytto tulee ldhivuosina

muuttumaan.

Teoriaosuus on muodostunut tutkimuksen kannalta keskeisimpien kasitteiden ymparil-
le, jonka perusteella muodostui my6s tyon teoreettinen viitekehys. Teoriaosuus alkaa
tarvekartoituksesta ja paattyy lisiarvon tuottamiseen asiakkaalle. Teoriaosuudessa on
huomioitu nimenomaan telemarkkinointipalveluja tuottavan yrityksen nakokulma.
Empiirisessd osuudessa on ensin tiivistetty kunkin Scandinavian Marketing Gainer
Opy:n asiakasedustajan haastattelut omiksi kappaleiksi, jonka jalkeen haastatteluista on
tehty yhteenveto. Timan jilkeen olennaisimpia tutkimustuloksia tarkastellaan teorian ja

aikaisempien tutkimusten pohjalta.



11 Toimeksiantaja

Scandinavian Marketing Gainer Oy on perustettu vuonna 1984, jolloin yrityksen nimi
oli Scandinavian Telemarketing. Gainer on tilld hetkelli Suomen kokenein myynnin ja
markkinoinnin palveluyritys, joka palvelee asiakasyrityksid laidasta laitaan pédasiassa pu-
helimitse tehtavalla tyolld. Asiakasyrityksina toimii mm. ldakealan, auto-ja tukkukaupan
sekéd vakuutusalan yrityksid. Lisdksi Gainer tekee yhteistyota myos erilaisten jarjestojen
ja liittojen kanssa. Scandinavian Marketing Gainerilla on toimipisteet sekd Helsingissd
ettd Lahdessa, joissa se tyollistdd yhteensd noin 70 myynnin ja markkinoinnin osaajaa.
Gainerin tirkeisiin strategisiin kumppaneihin kuuluu kotimaisia ja kansainvilisid mark-

kinatutkimusyrityksia. (Scandinavian Marketing Gainer Oy 2014.)

Scandinavian Marketing Gainerin palveluihin kuuluvat mm. uusasiakashankinta ja asi-
akkaiden aktivointi, puhelinmyynti, markkinatutkimushaastattelut, informaatiosoitot,
asiakaspalvelu, asiakastietojen paivitys, ajanvarauspalvelut seka sihkoinen markkinointi

B2C seki B2B-puolella. (Scandinavian Marketing Gainer Oy 2014.)

Gainer on my6s menestynyt Great Place to Work-tutkimuksessa, johon se on osallis-
tunut kuusi kertaa ja sijoittunut jokaisella kerralla Suomen 20 parhaan tyopaikan jouk-
koon. Gainer on ainoa telemarkkinointiyritys Suomessa, joka on saavuttanut Great Pla-
ce to Work-tutkimuksessa menestysta seitseman kertaa perakkiin. Taman lisaksi Gainer
on Kauppalehden vuoden 2013 menestyjayritys ja se on saanut Suomen Asiakastieto
Oy:n Suomen Vahvimmat-sertifikaatin luottokelpoisuutensa ja hyvin maksukykynsi

ansiosta. (Scandinavian Marketing Gainer Oy 2014; Suomen Asiakastieto 2013.)



1.2 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tyon tavoitteena on selvittad Scandinavian Marketing Gainer Oy:n viiden asiakasyrityk-
sen toiveet asiakaskeskeisen palvelutarjooman kehittimiselle suhteessa markkinatutki-

muksiin sekd puhelinmyyntiin ja jisenhankintaan.

Tutkimusongelmana on: Miten Scandinavian Marketing Gainer Oy:n palvelutarjoomaa

tulisi kehittaa asiakaskeskeisemmaksi?

Alakysymykset:
Mitka ovat telemarkkinointialan trendeja tilld hetkelld ja tulevaisuudessa?

Mitka ovat tilld hetkelld asioita, joita asiakas arvostaa?

1.3 Tyo6n rakenne ja rajaus

Tamain opinndytetyon rakenteen muodostaa teoriaosuus, joka kasittelee palvelutar-

jooman kehittimistd asiakasymmairryksen pohjalta, tutkimusosuus seka oma pohdinta.

Asiakaskeskeisen palvelukonseptin luominen lihtee kattavasta tarvekartoituksesta, joilla
asiakkaiden tarpeet ja toiveet pyritddn selvittimadn mahdollisimman yksityiskohtaisesti.
Kun asiakkaiden tarpeet on perusteellisesti selvitetty ja analysoitu, voidaan saavuttaa
parempaa asiakasymmirrysti, jonka pohjalta palvelutarjoomaa voidaan lihted kehitta-
miédn. Yrityksen tulee aina palvelulitketoiminnassa lunastaa arvolupauksensa sekd tuot-
taa lisdarvoa asiakkaille, silld kilpailun kiristyessa esimerkiksi pelkka palvelun tekninen
laatu ei vilttimattd endd riitd, vaan asiakkaat toivovat lisdksi erittdin toimivaa ja toimi-

vaa ja henkil6kohtaista asiakaspalvelua.

Kuva 1. Teoreettinen viitekehys.




2 Telemarkkinointi

Tele eli -puhelinmarkkinoinnilla tarkoitetaan mm. puhelimitse tapahtuvaa myyntia,
markkinatutkimushaastatteluita, ajanvarauspalveluita, informaatiosoittoja tai rekisteri-
péivityksid niin kuluttaja- kuin yrityspuolella. (Scandinavian Marketing Gainer Oy.
2014.) Telemarkkinoinnin erityispiirteena voidaan nihda se, ettd markkinointiviestinta

tapahtuu puheena. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2011).

Telemarkkinointi voi olla hyodyllinen tyékalu yrityksen litketoiminnan kasvattamiseen
ja tuotteen tai palvelun markkinointiin. Tarkeimpidni hy6tyni voidaan nihda se, ettd
yritys voi vilittémasti mitata asiakkaidensa kiinnostuksen tasoa tuotteeseen tai palve-
luun. Telemarkkinoinnin avulla on my6s mahdollista kertoa esimerkiksi tuotteen tekni-
sistd yksityiskohdista selkeimmin ja saada myyntitilanteesta henkil6kohtaisempi. Tuo-

tetta on my6s mahdollista myyda kauaskin, jolloin myyntialueesta tulee suurempi. (In-

vest Northern Ireland 2013.)

2.1 Toimialan erityispiirteita

Telemarkkinointi on vield 2010-luvullakin monille yrityksille tirkeimpid suoramarkki-
noinnin kanavia huolimatta siitd, ettd kommunikointikanavia on valittavissa enemmain
kuin koskaan. Jotta telemarkkinointi onnistuisi ja olisi kannattavaa, tulisi telemarkki-
nointia suunnittelevien yritysten ottaa huomioon muutamia alaan liittyvid erityispiirtei-

ta. (Econsultancy 2012.)

Segmentointi on erittdin tarkeda paitsi Internet-markkinoinnissa, myos telemarkkinoin-
tikampanjoissa ja ilman segmentointia markkinointia on mahdotonta kohdistaa oikeille
thmisille. My6s tiedon kerddminen on ddrimmiisen tirkedd, ja tulisikin muistaa, etti sitd
voidaan kerita jokaisen puhelun aikana, vaikka jokainen puhelu ei johtaisikaan halut-
tuun lopputulokseen. Puheluista saatujen tietojen jalostaminen auttaa markkinoiden
ymmartimisessa ja se voi my0s edistad yrityksen strategiaa. Puheluiden aikana saatuja
tietoja kannattaisikin systemaattiseti kdyttdd hyodyksi my6hemmin. Tiedon kerddmises-
sd telemarkkinoijilla on ratkaiseva rooli, joten my6s oikeiden henkiléiden valinta ty6-

hon on erittiin tirkead. (Econsultancy 2012.)



Telemarkkinoinnissa tirkeda olisi myOs pitda tavoitteet realistisina, silld harmillisen
usein yrityksilld on epirealistiset kasitykset siitd, millaisia tuloksia telemarkkinointikam-
panjalla voidaan saavuttaa. Markkinoinnin kohteet taytyisi my6s saada kiinni juuri oike-

aan aikaan, joten my0s ty6ajoilla voidaan vaikuttaa tihin. (Econsultancy 2012.)

Rissanen ennusti vuonna 20006, etta telemarkkinointi on tulevaisuudessa Internetin val-
lankumouksen jilkeen yha pieneneva toimiala, mutta nettipalvelut eivit voi kokonaan
korvata henkil6kohtaisten tapaamisten tai vuorovaikutuksen merkitystd. (Rissanen, T.
2000, 70). My6s esimerkiksi puhelimitse tehtivid markkinatutkimushaastatteluita on
vaikea korvata kokonaan nettipalveluilla, joten puhelinhaastatteluiden tulevaisuutta

voidaan pitdd melko turvattuna. (Markkinatutkimusyrityksen omistaja, haastattelu.)

2.2 Tarvekartoitus ja telemarkkinointipalvelut

Tarvekartoitus tarkoittaa sitd, ettd myyntiprosessin varhaisessa vaiheessa myyjin tulisi

saada avoimilla kysymyksilld selville ostajan mahdolliset ongelmat ja tarpeet, joihin hin
tarvitsisi ratkaisua. Avoimia kysymyksia tulisi kdyttad ns. suljettujen kysymysten sijaan,
koska niin ostaja saadaan vastaamaan monipuolisemmin ja voidaan valttad ostajan vi-

hidsanaiset vastaukset. (Jobber, D. & Lancaster, G. 20006, 249.)

Palveluliiketoiminnassa asiakkaiden todellisten tarpeiden selvittiminen on paljon vaike-
ampaa kuin perinteisessi tuotekeskeisessa liiketoiminnassa. Siksi taustaselvityksissd pal-
velutarjooman kehittimiseen liittyen tulisi antaa paljon painoarvoa asiakkaan tarpeista
hankittavalle tiedolle, silld hyvin kartoitetut asiakastarpeet voivat sddstdd paljon yrityk-
sen voimavaroja tulevaisuudessa. (Rissanen, T. 20006, 28.) Palvelu tuotetaan siis aina
asiakasta varten, jolloin asiakkaan tarpeiden kartoitus on erittdin tirkedd. Volyymin
kannalta yhteiso-, yritys-, ja julkisen sektorin asiakkaille tuotetut palvelut ovat kaupalli-
selta arvoltaan noin kaksinkertaisia verrattuna kuluttajien kdyttimiin palveluihin. (Ris-

sanen, T. 2000, 118).

Telemarkkinointipalveluja tarjoavan yrityksen on tirkead muistaa, ettd B2B-

litketoiminnassa yritykset ovat usein keskittyneitd vain hyvin pieneen kohderyhmain ja



asiakkaille pyritddn luomaan ns. brindi-identiteetti jo alkuvaiheessa, joka perustuu pai-

asiassa henkil6kohtaisiin suhteisiin (Invest Northern Ireland 2013).

3 Asiakasymmirrys

Asiakaskeskeisyyden miiritelmina kaytetadn tassa tutkimuksessa asiakasymmarrysta.
Kohdeldhtoiselld asiakasymmarrykselld tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaan toiminnan haas-
teet pyritddn selvittimiin mahdollisimman hyvin ja ikddn kuin verkostoidutaan niiden
ympiarille. Palveluverkostoja voidaan tunnistaa erilaisten konseptivilineiden avulla, joita
voivat olla esimerkiksi prosessikuvaukset, visiot tai toimintakonseptien muutosvaihei-
den kuvaukset. Asiakasymmirryksen vilineitd ovat mm. asiakkaita koskevat asiakitjat,

suunnitelmat, lomakkeet seka kuvaukset. (Seppanen, L. ym. 2012, 14-22.)

Asiakasymmarryksen avulla siis tunnistetaan kriteerejd, joiden avulla palvelujaan kehit-
tavan yrityksen on mahdollista selvittdia mm. millainen on asiakasyrityksen tapa kayttaa
palveluita. (Arantola, H. & Simonen, K. 2009, 18.) Asiakasymmarryksen avulla saadaan
myos tieto siitd, mihin segmenttiryhméin asiakas kuuluu. (Asiakkuusmarkkinoinnin
vuosikirja 2013, 42). Asiakasymmairryksen kasvattamisella tarkoitetaan tutkimusta koh-
deryhmin tarpeista, tavoitteista ja odotuksista. Asiakkaitaan ymmartdva yritys suunnit-
telee palvelut vastaamaan kayttajien tarpeita, jolloin asiakkaiden todelliset tarpeet on
erittdin tirkedd tunnistaa. Asiakasymmairryksen tiedonkeruumenetelmid ovat mm. val-
miit ldhteet, haastattelut ja kyselyt, havainnointi, kohderyhman osallistaminen suunnit-

teluun tai osallistuminen kohderyhmin elimain. (Tuulaniemi, J. 2011, 142;1406).

Asiakasymmirrysta hyodynnetdan palvelutarjooman kehittimisessa kolmella tasolla,
joita ovat asiakaskantataso, segmenttitaso seki asiakastaso. Asiakaskantatasolla palvelu-
jen kehittamiselle saadaan raamit sekéd voidaan suunnata resurssit, jotka on tarkoitettu
palveluiden kehittimiseen kannattaviin asiakasryhmiin. Segmenttitasolla voidaan koh-
distaa tietyt palvelut, viestit ja hinnoittelumallit suoraan oikealle segmentille. Asiakasta-
solla puolestaan voidaan tarkastella asiakaskantaa yksitellen. (Arantola, H. & Simonen,

K. 2009, 19.)



3.1 Asiakaslihtéisen yrityksen rakentaminen

Kun yritys on saavuttanut syvallisen ymmirryksen asiakkaistaan, voidaan saavuttaa me-
nestysti litketoiminnassa. Menestyvilld yrityksilld on kyky tulkita mm. laadullista tutki-
mustietoa kohderyhmisti ja asiakkaista seké kyky siirtad nimi tarpeet palvelutarjoomik-
si. Palvelumuotoilun avulla voidaan konkreettisesti madrittdd asiakkaiden tarpeet sekd
vastata nithin. Mm. markkinatilanteen ja lainsiddinnén muutokset voivat aiheuttaa yri-
tyksiin paineita, mutta samalla ne voivat avata uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Pal

heidin todellisista motiiveistaan kiyttdid jotain palvelua. (Tuulaniemi, J. 2011, 96-97.)

Asiakaskokemus on viime aikoina noussut keskeiseksi tekijaksi yrityksen menestysta
rakentaessa. Yrityksen polku kohti asiakaskeskeisempaid toimintamallia, voi sisaltdd seu-

raavat peruselementit:

= [Mittaaminen

* Miten asiakaslahtoisyytta mitataan?

= Ohjaaminen

* Miten tulokset muuttuvat toiminnaksi?

e Sitouttaminen

e Miten onnistuminen varmistetaan?

Kuva 2. Peruselementit yrityksen rakentaessa asiakaskeskeisempaid toimintamallia. Asi-

akkuusmarkkinoinnin vuosikirja 2013, 18.

Talld hetkelld suosituin tapa asiakkaiden kokemusten mittaamisessa on Net Promoter
Score, jolla voidaan mitata asiakkaiden halua suositella tuotetta tai palvelua. Suosittelu
voi tapahtua esimerkiksi kdyttamalld asteikkoa 0-10, ja vastausten perusteella voidaan

ennustaa vastaajan ostoaietta ja yrityksen menestystid. Net Promoter Scoren avulla yri-
tys voi laskea esimerkiksi suosittelijoiden elinkaaren arvoa ja tietoa voidaan hyodyntaa

my6s segmentoinnissa. (Asiakkuusmarkkinoinnin vuosikirja 2013, 18-19.)

Jotta asiakaskokemus ei jéisi vain ithmettelyksi, tulisi esimerkiksi Net Promoter Score-

tieto viedd asiakas- ja henkil6tasolle asiakastietojirjestelmadn. Niin asiakastasoja on



mahdollista kehittdi ja voidaan rakentaa systemaattinen tapa hy6dyntdd informaatiota.
(Asiakkuusmarkkinoinnin vuosikirja 2013, 18-19.) Asiakaskeskeisen yrityksen rakenta-
misessa tarkedd on muistaa myos henkilokunnan sitouttaminen, eli tavoitteena on syn-
nyttdd yrityskulttuuri, joka on asiakaskeskeinen. My6s asiakkaiden olisi tirked huomata,
ettd heiddn antamallaan palautteella ja asiakaskyselyiden vastauksilla on todella merki-

tystd, ja niiden perusteella yritys parantaa toimintaansa. (Asiakkuusmarkkinoinnin vuo-

sikitja 2013, 19-20.)

3.2 Asiakasymmirryksen rooli palvelutarjooman kehittimisessi

Asiakkaalla tulisi olla palvelutuotteen kehittimisessd monta roolia, eiké asiakasta tulisi
nihda vain passiivisena kohteena kehitysprosessissa. Niitd rooleja ovat esimerkiksi:
e Palvelun tarpeen maarittely
e Palvelun tuottamiseen osallistuminen esimerkiksi asiantuntijana tai laadun tark-
kailijana
e Viestien vilittiminen omasta organisaatiosta palvelutiimin kdytt66n
e Aikataulujen ja tyon yleisen sujumisen valvominen

e DPalautteen antaminen palvelun tuottajaorganisaatiolle

(Rissanen, T. 20006, 120).

Arvoverkkojen muuttuessa yhi monimutkaisemmiksi ja avoimemmiksi, kasvaa asiak-
kaan ymmartamisen merkitys litketoiminnassa. B2B-yritykset ovat siirtymassa eteenpain
arvoketjussa, ja lihempina loppukayttdjda olevat palvelumallit ovat tutkitusti kannatta-
vampia kuin nykyisessa arvoketjuasemassa kilpaileminen. Yrityksell, joka kehittaa litke-
toimintaansa, on tavoitteena oman asiakkaan litketoiminnan tukeminen esimerkiksi
liikkevaihdon kasvun, asiakaskannattavuuden tai asiakaskannan riskienhallinnan avulla.

(Arantola, H. & Simonen, K. 2009, 16.)
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4 Palvelutarjooma

Pelkkien tavaroiden tai palveluiden tarjoamisen sijaan yritysten tulisi tarjota asiakkaiden
tarpeisiin sopivia kokonaisratkaisuja, jotka voivat olla palveluiden, elementtien, vuoro-
vaikutusten ja tavaroiden yhdistelmid eli tarjoomia. Tarjoomalla siis tarkoitetaan yksit-
tdistd tuotetta kattavampaa vastausta asiakkaiden tarpeisiin. Vaikka tarjooma monimut-
kaistaa yrityksen toiminta-ajatusta, se voi my6s avata uusia toiminnan mahdollisuuksia,
jolloin yrityksen tulee miettid mihin kaikkeen yrityksen ydinosaamista voidaan kiyttaa.

(Tuulaniemi, J. 2011, 40-41.)

4.1 Palvelun ja palvelutarjooman méairitelma

Palvelulla tarkoitetaan jonkinlaista vuorovaikutusta asiakkaan ja palveluntarjoajan vilil-

l4. Palveluille tyypillisid peruspiirteita ovat:

- Palvelut ovat yleensi aineettomia ja sisdltavat kaikki taloudelliset aktiviteetit, jot-
ka eivit ole fyysisid tai rakenteellisia tuotteita (Bitner, M. & Zeithaml, V. 2000,
3.; Gronroos, C. 1998, 50-51).

- Palveluiden tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu yleensi samanaikaisesti

- Palvelut ovat tekoja ja vuorovaikutusta, eivit asioita

- Palvelun tuotantoprosessiin osallistuu usein my6s asiakas (Gronroos, C. 1998,

50-51.)

Palvelut ovat siis tekoja, prosesseja ja suorituksia, jotka ovat usein yhtenaisia tuottajien
kanssa, jotka tarjoavat valmiita hy6dykkeita. (Bitner, M. & Zeithaml, V. 2000, 3). Palve-
luvuorovaikutuksessa asiakkaalle voidaan tuottaa tai antaa mahdollisuus lisdarvon ko-
kemiseen esimerkiksi elimyksena, ongelmanratkaisuna tai ajan tai materian saastona.

(Rissanen, T. 2006, 18).

4.2 Palvelutarjooman kehittiminen ja johtaminen

Asiakkaan tarpeisiin vastaavat ratkaisut ovat yrityksen liiketoiminnassa yhd monimut-
kaisempia palveluiden, tietojen, vuorovaikutuksen ja tavaroiden yhdistelmia, joten nii-

den yhdistelmille sopivampi nimi olisi tarjooma. Palvelutarjooma voi avata yritykselle
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kokonaan uusia mahdollisuuksia, mutta myos vaikeuttaa toimintaa. Yrityksen tulisikin
miettid mihin kaikkeen yrityksen ydinosaamista on mahdollista hyodyntad. Eradna aja-
tuksena Tuulaniemi mainitsee kirjassaan ”Palvelumuotoilu” termin “Hullunkuriset per-
heet”, jonka ideana on poistaa ajatuksellisesti yrityksen keskeisin osa pois ja keskittya
sen sijaan muuhun yrityksen osaamiseen. Niin voidaan saada aivan uusia ajatuksia pal-

velutarjooman kehittimiseksi. (Tuulaniemi, J. 2011, 40-41.)

Palvelutarjooman kehittiminen on yksi yleisimmistd palveluinnovaatioiden tyypeisti.
Muutokset palveluissa ja palveluiden ominaispiirteissa, joita tilld hetkelld tarjotaan, voi-
vat sisiltad esimerkiksi nykyisen palveluprosessin nopeamman suorittamisen tai laajen-
netun ajan, jolloin palvelua saadaan. (Bitner, M. & Zeithaml, V. 2000, 199.) Palvelutar-
jooman johtamisessa voidaankin nidhda nelja vaihetta, jotka ovat:

1. Palveluajatuksen kehittiminen

2. Peruspalvelupaketin kehittiminen

3. Laajennetun palvelutarjooman kehittiminen

4

Imagon ja viestinnan johtaminen (Partus Oy. 2012.)

Yritysten vilisessa palvelulitketoiminnassa ja palvelulitketoiminnan kehittimisessa voi-
daan hy6dyntii ns. tilanneajattelua. Kun tutkitaan asiakkaan tilanteita, voidaan tunnis-
taa asiakkaan hetkid, jolloin asiakas kiinnostuu palvelusta. Kun asiakasta ymmairretain
eri tasoilla, voidaan luoda pohja palvelutarjooman kehittimiselle, joka sopii myo6s asiak-
kaan tapaan kdyttda eri palveluita. Tilanteita voidaan tarkastella viidelld eri tasolla, joita
ovat henkil6kohtaiset tilanteet, toiminnon tilanteet, yrityksen tilanteet, toimialan tilan-

teet sekd yhteiskunnan tilanteet.
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Kuva 3. Yrityksen palvelutarjooman kehittimisessd huomioon otettavat tasot. Aranto-

la, H. & Simonen, K. 2009, 14.

Ensimmiisena yritysten viliseen litketoimintaan vaikuttavat henkil6kohtaiset tilanteet,
silld paatoksenteossa vastapuolena on aina ihminen, ja oikeat henkil6t paatoksenteko-
prosessissa tulee tunnistaa. (Arantola, H. & Simonen, K. 2009, 13 ;Syvinen & Rytko-
nen 2013, 28.) Toiminnon tilanteisiin kuuluvat osaston tai toiminnon tilanteet. Esimer-
kiksi organisaation muutokset voivat toimia mahdollisuuksina palvelutarjooman kehit-

tamiselle tai lisdarvon luomiselle. (Arantola, H. & Simonen, K. 2009, 13.)

Myos yrityksen tilanteiden muutoksilla on suuri vaikutus palveluliiketoimintaan ja asia-
kaskantaan. Mikali suuria muutoksia tapahtuu esimerkiksi yritysfuusioiden yhteydessa,
tulee asiakasyrityksen asiakaskanta ja muut perusasiat tarkistaa uudelleen. Toimialan
tilanteisiin vaikuttavia tekijéitd ovat mm. arvoverkkojen monimutkaistuminen seka
markkinoiden uudelleen maarittely, jolloin palvelutarjoomaa tulee miettid myo6s tisté
nikokulmasta. Viidentend tasona voidaan tunnistaa yhteiskuntaan liittyvit tilanteet,
joita ovat mm. erilaiset megatrendit seka lainsaadant6on liittyva ennakointi. Erityisesti
palveluita tarjoavan yrityksen tulee ottaa huomioon my6s yhteiskunnalliset tilanteet,
silli mm. palvelulle asetettavat vaatimukset tai direktiivit saattavat muuttua. (Arantola,

H. & Simonen, K. 2009, 13.)
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4.3 Konseptointi

Konseptilla tarkoitetaan palvelun suurta kuvaa, jossa kuvataan palvelun keskeinen idea.
Konseptoinnissa alimmalla portaalla on konseptin suunnittelu, jolla tarkoitetaan suun-
nitelmaa tuotettavasta palvelusta. Tédssd portaassa madritellddn palvelun kannalta kes-
keiset asiat hyvinkin yksityiskohtaisesti, joita ovat mm. kohderyhmédmiirittely ja henki-

l6kunnan ohjeistus asiakaskohtaamisiin. (Tuulaniemi, J. 2011, 190-193.)

Toisella portaalla tarkoitetaan konseptin ilmentymisti, eli viestimista asiakkaille. Talla
portaalla luodaan palveluodotuksen taso, joka alkaa brindin rakentamisella mainonnan
avulla. Asiakkaan odotus on helpompi asettaa hieman alemmalle tasolle, silld ndin asia-
kas voidaan helpommin yllittdad positiivisesti. Kolmas porras puolestaan on konseptin
jalkautus, joka tarkoittaa esimerkiksi tapahtumallisten sisdltéjen kytkemistd osaksi pal-
velua. Neljas porras on palveluosaaminen, joka on palvelukonseptin merkittavin tekija.
Tissi ratkaisevassa osassa on mm. henkilokunnan palveluosaaminen ja asenne. Télld
portaalla alimmalla portaalla asetetut tavoitteet tulisi lunastaa asiakkaan edessa, silld tyy-

tyviiset asiakkaat tulevat ostamaan palvelua usein my6s tulevaisuudessa. (Tuulaniemi, J.

2011, 190-193))

4

Palveluosaaminen

Konseptin
jalkautus

Konseptin
ilmentyminen

Konseptin
suunnittelu

Kuva 4. Palvelukonseptoinnin nelja porrasta. Tuulaniemi, J. 2011, 190-193.
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5 Arvolupaus

Arvolupauksella tarkoitetaan yrityksen maaritelmai siitd, mika palvelu on, kenelle se on
tarkoitettu, mitkd ovat asiakashyodyt sekd mitkd ovat palvelun erottautumistekijat. Toi-
sin sanoen se on siis yrityksen antama lupaus arvosta asiakkailleen. Asiakkaan koke-
maan arvoon vaikuttavat mm. asiakaspalvelu, internet, palvelut, tilat ja ympiristot, eli

yrityksen ja asiakkaan vilinen vuorovaikutus eri kanavissa. (Tuulaniemi, J. 2011, 33.)

Alexander Osterwalder sekd Yves Pigneur ovat miiritelleet arvon muodostamisen
elementit kirjassaan Business Model Generation, joita ovat brindi ja status, hinta, help-
pokayttoisyys, ominaisuudet, tekemisen helpottaminen, saavutettavuus, siasto, tuo-

terdatalointi, uutuusarvo ja riskin pienentaminen.

Brindi ja

Riskin status
pienenta-

minen

Helppo-

kayttoisyys

Arvon

muodosta-

Ry minen
Tuoteradta-

Ominai-

16ind suudet

Tekemisen

helpottami-

Saavutet-

nen
tavuus

Kuva 5. Arvon muodostamisen elementit. Tuulaniemi, J. 2011. 34-37.

15



Brindin avulla valintoja on helppo tehdi piivittiin, ja usein tuttu brindi on helpompi
valita. Yrityksen brindin muodostamisessa voidaan nihda nelja ulottuvuutta, jotka ovat
toiminnallinen, psykologinen, sosiaalinen ja eettinen ulottuvuus. Toiminnallisella ulot-
tuvuudella tarkoitetaan palveluun liittyvad toiminnallista hy6tya, kuten laatua tai tehok-
kuutta, psykologisella ja sosiaalisella ulottuvuudella puolestaan asiakkaan tunnetta siité,
etta palvelun avulla voi korostaa omaa persoonaansa tai muokata sitd. Eettiselld ulottu-
vuudella sen sijaan tarkoitetaan mm. yrityksen suhtautumista yhteiskunnallisiin asiothin
sekd ympiristonidkokohtiin. (Tuulaniemi, J. 2011, 34; Raatikainen, L. 2008, 116-117).
Taman lisiksi tekemalld asiat helpommiksi kayttdd, voidaan saavuttaa suurta arvoa.
Esimerkiksi uuden teknologian kiytt66notto tulisi olla tarpeeksi helppoa, ettei asiakas
jattiisi palvelua ostamatta. Monesti palvelun ostamisella my6s pyritdan saavuttamaan
jotain tai esimerkiksi helpottamaan kiireistd arkea. Saavutettavuus onkin tirkedd ottaa
huomioon arvon luomisessa. Palvelu voidaan tuoda asiakkaalle niin ldhelle ja niin hel-
posti saavutettavaksi, ettd asiakas saattaa ostaa palvelun, vaikka hinelld ei olisi sille niin

suurta tarvetta. (Tuulaniemi, J. 2011, 34-36.)

My®6s hinnalla ja palvelun ominaisuuksilla on vaikutusta arvon muodostumiseen. Vaik-
ka hinta ei ole suoraan sama asia kuin arvo, voidaan hinnalla kuitenkin luoda arvoa asi-
akkaille, jos esimerkiksi myydéadn kalliimpaa hyodykettd edullisemmalla hinnalla. Palve-
luun voidaan my6s lisitd uusia ominaisuuksia, joilla arvoa voidaan saavuttaa, mutta
ominaisuuksien tarkoituksenmukainen maara tulisi ottaa huomioon. (Tuulaniemi, J.

2011, 35.)

Monilla palveluilla pyritddn auttamaan asiakkaita sddstimain ajassa tai kuluissa, ja usein
tallaiset palvelut ovat keskittyneet teknologiaan, samoin kuin uutuusarvon tavoittelu.
Uutuusarvoa tavoittelevalle asiakasryhmalle uutuusarvo on tirkead kriteeri ostettaessa
palvelua, mutta usein tima arvo ei ole kovin kestivi, silld nimensakin puolesta uutuus-
arvo liittyy kohteeseen vain vihan aikaa. Pieni riski voi olla asiakkaalle merkittiva valin-
takriteeri, ja koska palvelulitketoiminnassa tuotteen omistajuus ei siirry, on se jo itses-

saan riskia pienentava tekija. (Tuulaniemi, J. 2011, 36-37.)
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5.1 Lisaarvo

Asiakkaan kokemalla arvolla tarkoitetaan siis sitd kokonaishyotyi, jonka asiakas kokee
saavansa jostain ratkaisusta (esim. palvelusta tai tuotteesta) verrattuna kustannuksiin,
jotka asiakas joutuu ratkaisusta maksamaan. Lisdarvolla puolestaan voidaan tarkoittaa
hyvii palvelua, joka liittyy ydinpalveluun tai ydintuotteeseen, mutta lisdiarvon mairittely
palvelulitketoiminnassa on huomattavasti vaikeampaa kuin tuotteiden kohdalla. (Gron-
roos, C. 1998, 81; Rissanen, T. 2006, 228.) Esimerkiksi palvelupaketin teknistd laatua
pidetdin asiakkaalle perusarvona, mutta tuotteeseen liittyvin palvelun ja sithen liittyvin
laadun voidaan nihdi tuottavan asiakkaalle positiivista lisdarvoa. (Grénroos, C. 1998,

81.)

Lisaarvolla tarkoitetaan yrityksen kilpailuetua, jonka se voi saavuttaa esimerkiksi hyo-
dykkeen hintaa alentamalla tai lisiamalld asiakkaan hyodykkeesta saamaansa hyotya.
Palveluiden tarkasteluun paremmin sopivaksi termiksi Tuulaniemi mainitsee kirjassaan
“Palvelumuotoilu” kayttoarvon, joka tarkoittaa ettd asiakas itse tuottaa arvoa kaytties-
sadn yrityksen palvelua. Yrityksen ja asiakkaan vilisessd vuorovaikutuksessa arvonluon-

tiin osallistuvat seka asiakas ettd yritys yhdessa. (Tuulaniemi, J. 2011, 39-40.)
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6 Teorian yhteenveto

Teoreettiseen viitekehykseen pohjautuen, asiakkaitaan ymmartava yritys pyrkii saamaan
mahdollisimman tarkan kuvan kohderyhmain kuuluvien asiakkaiden tarpeista ja motii-
veista kayttad jotakin palvelua. Perusteellisella tarvekartoituksella ja motiivien tarkaste-
lulla voidaan saavuttaa syvempid asiakasymmarrysta, joka toimii pohjana yrityksen pal-
velutarjooman kehittimisessa. (Tuulaniemi, J. 2011, 142.) Erityisesti telemarkkinoin-
tialalla on erityisen tirkead saavuttaa vahva luottamus ja asiakasymmarrys asiakasyritys-
ten kesken, silld toimiala on suuresti kilpailtu ja my6s altis mm. teknologisille ja lainsaa-
dinnollisille muutoksille. Tamin vuoksi palvelulle asetettu arvolupaus tulee tiyttda joka

kerta, ja timin lisdksi tuottaa asiakkaille my6s lisdarvoa.

Kuva 6. Teorian yhteenveto teoreettiseen viitekehykseen peruscen.

Arvo ei ole palveluliiketoiminnassa sama asia kuin hinta, vaikka toki my6s hinnalla on
merkitystd arvon muodostamisen elementtind. Arvolla ja arvolupauksella tarkoitetaan
kuitenkin palveluliiketoiminnassa enemman sitd, mitd odotuksia ja oletuksia asiakkailla
on ostamastaan palvelusta ja kuinka hyvin yritys pystyy tayttimaan ne. Tamin vuoksi
mm. asiakaspalvelulla ja tyontekij6illd on suuri vaikutus arvon muodostamisessa. Eris
haastattelemistani Gainer Oy:n yritysedustajista sanoikin, ettd asiakaspalvelijat ovat yri-
tyksen kayntikortti ulospiin, joka vaikuttaa huomattavasti yrityksen brindiin ja ima-
goon kuluttajien keskuudessa. Tand pidivana erityisesti palveluliiketoiminnassa arvolu-
pauksen lunastaminen ei kuitenkaan vilttaimatta riita, silld palveluverkostot ovat muo-

dostuneet yhi monimutkaisemmiksi, ja odotukset palveluyritysten toiminnalle ovat yha
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suurempia. Tamin vuoksi palveluyrityksen tulisikin tuottaa palvelullaan asiakkailleen

my0s lisdarvoa, jota voidaan saada esimerkiksi paremmalla asiakaspalvelulla.
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7 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituina yksilohaastatteluina 24.4.—28.5. vilisena ai-
kana. Tutkimusta varten haastateltiin viittd Scandinavian Marketing Gainer Oy:n asia-

kasyrityksen- tai yhdistyksen edustajaa edustajien toimitiloissa.

7.1 Kohde

Tutkimuksen kohteena oli selvittda asiakasedustajien nikemyksid yhteistyon tasosta
Gainerin kanssa tilld hetkelld ja kuinka yhteisty6ta ja palvelutarjoomaa voisi kehittaa
asiakaskeskeisempadin suuntaan. Kohteena oli my6s selvittia asioita, joita asiakkaat talld
hetkelld arvostavat eniten Gainerin toiminnassa ja kuinka telemarkkinointipalveluiden

kaytto tulee yrityksissd muuttumaan seuraavan parin vuoden sisalld.

Scandinavian Marketing Gainer Oy:n palvelutarjooma sisiltdd vuonna 2014 puhelimitse
tehtavid markkinatutkimushaastatteluja, asiakastietojen paivitystd, puhelinmyyntid, ajan-
varauspalveluita, asiakaspalvelua sekd uusasiakashankintaa niin B2C kuin B2B-puolella.

Gainer tarjoaa my6s sihkoéisen markkinoinnin palveluita.

Markkina-
tutkimus
Uusasiakas- \\7 - | Asiakastietojen
hankinta \\ paivitys
\\

Scandinavian Marketing
Gainer Oy:n palvelutarjooma

Sahkainen f

markkinointi \ Puhelinmyynti

Ajanvaraus-

Asiakaspalvelu palvelut

Kuva 7. Scandinavian Marketing Gainer Oy:n palvelutarjooma. Scandinavian Marke-

ting Gainer Oy 2014.
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7.2 Tutkimuksen vaiheet ja aikataulu

Tassa taulukossa ovat kuvattuina tutkimuksen toteutusvaiheet seki aikataulu.

Viikko/paivamairi Tavoite

5-6/ 27.1.-9.2. Opinndytetyon tavoitteet, teorian keskei-

set kisitteet, alustava sisallysluettelo

7-10/ 10.2.-9.3. Teorialihteiden etsiminen, tutustuminen
muihin opinnidytet6ihin, opinnidytetyon

tyonimen varmistuminen

11-13/ 10.3.-30.3. Toinen versio teoriasta valmis, kisitteiden

avaaminen teorian pohjalta

14-16/ 31.3.-20.4. Haastatteluiden tekeminen

17-22/ 21.4.-31.5. Haastatteluiden tekeminen ja teorian vii-
meistely

23-26/ 2.6.-29.6. Tutkimustulosten litterointi ja puhtaaksi-
kirjoittaminen

27-29/ 30.6.-20.7. Tutkimustulosten pohdinta omilla tulkin-
noilla

30-39/21.7.-28.9. Viimeistely, suomenkielinen ja englannin-

kielinen tiivistelma

40-42/ 1.10.-14.10. Tyon lapikaynti ja viimeistely

Taulukko 1. Opinnaytetyon aikataulu.
Tutkimus toteutettiin suunnitellun aikataulun pohjalta, vaikka haastatteluiden tekemi-

seen meni lopulta hieman suunniteltua pidempi aika. Opinnaytetyoprosessi alkoi ke-

vaalla 2014 ja péattyi syksylla.
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7.3 Menetelmivalinnat perusteluineen

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on tutkia kohdetta mahdollisim-
man kokonaisvaltaisesti ja kuvata todellista elimii luonnollisissa tilanteissa. Laadullisen
tutkimuksen avulla 16ydetian usein uusia tosiasioita tutkimustuloksena, ei niinkédan to-
disteta jo olemassa olevia viittimid. Laadulliselle tutkimukselle tyypillistd on my0s se,
ettd tutkittava joukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisesti. My&skddn ob-
jektiivisuutta ei voida tiysin saavuttaa laadullisessa tutkimuksessa, silld tutkijan omat ja

subjektiiviset tiedot vaikuttavat tutkimukseen. (Hirsjarvi, S. ym. 2009, 161.)

Tutkimus my0s toteutetaan joustavasti, ja tutkimussuunnitelmia voidaan muuttaa tut-
kimuksen edetessi eri vaiheissa (Hirsjarvi, S. ym. 2009, 161-164.) Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa haastattelu on padmenetelmina kiytetty tutkimustyyppi, silld kyseisen tut-
kimusmenetelmin avulla tietoa voidaan kerata vastaajaa myotiillen. Aineiston keraami-
nen my0s tapahtuu joustavasti, ja tutkijalla on mahdollista siddelld sitd tilanteeseen so-

pivalla tavalla. (Hirsjarvi, S. ym. 2009, 205.)

Tutkimustyypiksi valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu, jolla tarkoitetaan haastat-
telua, jossa teema-aiheet ja kysymykset ovat ennalta mairattyja, mutta haastattelutilan-
teessa esimerkiksi kysymysten jirjestys voi muuttua. (Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2001,
47). Teemahaastattelussa kysymysten tarkka muoto voi siis vaihdella haastattelutilan-
teesta riippuen, ja siind voidaan nihdd my6s avoimen haastattelun piirteitd. (Hirsjarvi,
S. ym. 2009, 208-209). Vastausvaihtoehtoja ei ole ennalta maaritty, vaan haastateltavilla
on mahdollisuus kertoa vastaukset omin sanoin. (Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2001, 47.)
Tutkimuksessa teemoiksi valittiin asiakasymmarrys, nykyinen palveluiden kaytto, palve-

lutarjooman kehittiminen seka lisiarvon tuottaminen asiakkaalle.

Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa pyritdan ottamaan huomioon ihmisten erilai-
set tulkinnat asioista, ja siksi se soveltuu hyvin tutkimukseen, jossa tiettyihin teemoihin
pytitiin pureutumaan syvemmin ja erilaiset tulkinnat huomioiden. Koska haastattelut

suoritettiin kasvotusten, on haastattelutilanteessa kaytetty tutkimusmenetelmiana myo6s

havainnointia. Havainnoinnin avulla voidaan saada suoraa ja vilitonti tietoa haastatel-
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tavien toiminnasta, ja nihddin miti tilanteessa tapahtuu todella. (Hirsjarvi, S. ym. 2009,

212-213.)

7.4 Aineisto ja kiytetyt analyysit

Tutkimusta varten haastateltiin viittd Scandinavian Marketing Gainer Oy:n asiakasyri-
tyksen tai -yhdistyksen edustajaa. Aineisto kerittiin puolistrukturoituina yksilohaastatte-
luina kolmen kuukauden aikana asiakasyritysten edustajien toimitiloissa klo 10-16 vili-
sind aikoina arkipaivina. Tutkimusmenetelmaksi valittiin puolistrukturoitu teemahaas-
tattelu, silld kyseinen tutkimusmenetelma mahdollistaa mm. lisakysymysten esittimisen
ja syvemmin perehtymisen aitheeseen, jolloin viisi tutkittavaa kohdetta on riittivi katta-
van tutkimustuloksen saavuttamiseksi. (Hirsjarvi ym. 2009, 161). Viiden haastateltavan
valintaan vaikuttivat my0s asiakasyritysten edustajien seké tutkijan kiireet, jotka toivat

omat haasteensa sopivien haastatteluaikojen 16ytymiseksi.

Haastateltavat pyrittiin valitsemaan mahdollisimman eri toimialoilta, jolloin my6s tut-
kimustuloksesta tulisi monipuolisempi. Haastatteluihin kaytettiin aikaa 15-30 minuuttia
ja haastattelukysymykset kerrottiin haastateltaville vasta tutkimustilanteessa. Haastatte-
lutilanteet nauhoitettiin ja litteroitiin myohempai tarkastelua ja analysointia varten.
Tutkija teki my6s havaintoja sekd muistiinpanoja haastattelutilanteessa. Jo opinnayte-
tyoprosessin alkuvaiheessa tehty suunnitelma varmisti sen, etta tutkimus toteutettiin

aikataulun mukaisesti.

Tutkijan tekemien haastatteluiden lisiksi tietoldhteena kaytettiin Scandinavian Marke-
ting Gainer Oy:n tekemia asiakastyytyviisyystutkimusta vuodelta 2013. Tutkimusai-
neisto kasiteltiin luottamuksellisesti yksityisissa tiloissa, eikd nauhoitettuja haastatteluja
ole paissyt kuulemaan kukaan muu kuin tutkija itse. Nauhoitetut haastattelut ovat tal-

lessa tutkijan tietokoneella mahdollisia my6hempia tarkasteluja varten.
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8 Tutkimuksen tulokset

Haastateltavista asiakasyrityksistd- tai yhdistyksistd kolme on yhdistyksia ja kaksi yrityk-
sid. Jokaisesta haastattelusta on kirjoitettuja muistiinpanoja 2-4 sivua. Tulokset kerro-
taan tissa luvussa yritys tai yhdistys kerrallaan, jonka jalkeen seuraa tulosten tarkempi
analysointi ja vertailu. Perusfaktat yrityksisté ja yhdistyksistd on koottu liitteeksi tyon

loppuun.

8.1 Haastattelu 1

Ensimmaiisend haastateltiin erdstd markkinatutkimusalan yritysta, joka kayttia Gainer
Oy:n palveluista puhelimitse tehtdvid markkinatutkimushaastatteluita niin yksityiselld
kuin yrityspuolella. Yritys on ollut Gainer Oy:n asiakkaana lihes 25 vuotta ja heilld on 8
tyontekijaa. Yrityksessd uskotaan, ettd telemarkkinointipalveluiden kaytt6 tulee jatku-
maan heilld lahes samanlaisena kuin tihankin asti, vaikka erilaiset nettikyselyt ovat val-
taamassa alaa entistd enemman tulevaisuudessa. Nettikyselyissd vastausprosentti on
kuitenkin usein niin huono, ettei niilld voida kokonaan korvata puhelimitse tehtivid
haastatteluita. Lisdksi puhelinhaastatteluissa on se hyvi puoli, ettd haastattelija voi tar-
vittaessa esittdd lisakysymyksid haastateltavalle eikd episelvyyksid jad niin paljon kuin
nettikyselyissa. Nykyisin tehdaidn jo myos kvalitatiivisia tutkimuksia Internetin valityk-
selld, mutta ihmisten halukkuus kirjoittaa pitkid avoimia vastauksia ei yleensi ole niin
suurta kuin puhelimitse kerrottavat vastaukset, silld useimmat ihmiset ovat tottuneet
keskustelemaan puhelimessa pidempain. Yrityksen edustaja nikee, etta tutkimuksissa

ollaan taas entisti enemmin palaamassa puhelinhaastatteluiden pariin.

Mikali yritys 16ytda hyvin yhteistybkumppanin, ulkoistavat he mielellddn palvelujaan eri
toimijoille. Yhteistybkumppanin tiytyy kuitenkin noudattaa samoja laatustandardeja,
kuin mitd heilld on, esimerkiksi markkinatutkimusstandardi ISO tulee 16ytya ja se rajoit-
taa yhteistyOkumppaneiden mairii. Yritykselld on jonkin verran kokemusta Gaineria
vastaavista yrityksista, ja esimerkiksi kahta vastaavaa yritystd on kaytetty ryhmikeskus-
teluiden, yksil6haastatteluiden ja haastatteluihin virvdysten muodossa. Yrityksen edus-
taja nikee, ettd yritysten vililld ei voi olla eroja laadussa, silld haastatteluissa laatu on

erittiin tirkea kriteeri, ja he kdyttivit vain laadukkaita yhteistyokumppaneita. Yritys-
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edustaja sanoo my0s, ettd tulevaisuudessa he voisivat kiyttid Gainerin palveluista
enemman puhelimitse tehtdvia myyntid, jossa heidin palveluitaan voitaisiin tarjota asi-

akkaille puhelimitse.

Yrityksessd nahddin, ettd Gainerilta ollaan heihin pdin riittivasti yhteydess, ja vuoro-
vaikutus toimii my6s niin pdin, ettd heiltd osataan kysyi ja olla yhteydessd mikéli tarvet-
ta 16ytyy. Edustajan mielestd Gainer on asiakkaitaan ymmartiva yritys ja han antaisi
asiakasymmarrykselle 0-5 asteikolla parhaimman arvosanan eli 5. Gainerin toiminnassa
heilld arvostetaan eniten laatua ja aikatauluissa pysymistd. My6s asiantuntemuksesta
annettiin kiitosta, ja hyvina asiana pidettiin my®0s sité, ettd Gainerilta sanotaan suoraan
jos esimerkiksi jokin haastattelukysymys ei ole hyvi tai jos muuten vain jokin asia ei
toimi. Yritys on yleisesti hyvin tyytyviinen yhteistydhon Gainerin kanssa, ja asteikolla
0-5 he antaisivat yhteistyolle numeroksi 4,5. Hinta on ainoa asia, joka on usein kilpaili-
joilla edullisempi ja niin parempi. Edustaja kuitenkin huomauttaa myds, ettd haastatte-
luiden tekeminen puhelimitse on perinteistd myyntid paljon helpompaa, ja thmiset ovat
useimmiten halukkaita vastaamaan. Siksi my6s laadusta on helpompi pitda kiinni, silla

tyontekijoitd on tihdn helpompi saada.

8.2 Haastattelu 2

Toinen haastateltavista Gainerin asiakkaista on yhdistys, joka on toiminut Gainer Oy:n
asiakkaana vuodesta 2012 asti eli noin kaksi vuotta. Heilld on keskustoimisto ja kaikki
piirit mukaan lukien noin 30 tyontekijdd. Yhdistys kiyttid Gainer Oy:n palveluista pu-
helimitse tapahtuvaa jasenhankintaa yksityisellda puolella. Asteikolla 0-5, yhdistyksen
edustaja antaisi Gainer Oy:lle yleisesti tyytyvaisyydestd arvosanan 4. Heilld ei ole ko-
kemusta muista Gaineria vastaavista yrityksista, joten edustaja pohti voisiko joku muu
yritys tuottaa vastaavia palveluita vield paremmalla hinta-laatusuhteella. Yhdistyksessa
nihdiin, ettd telemarkkinointipalveluiden kaytt6 tulee heilld lisadntymadn parin vuoden
aikana, silla milladn muulla keinolla kuin puhelimitse he eivit ole saaneet yhta paljon
jasenid. My6s yhteistybkumppaneiden miiri tulee heilld lisidntymain, silld he ovat
suunnitelleet my6s feissauskampanjaa, mutta se ei talla hetkelld kuulu Gainer Oy:n pal-

velutarjoomaan.
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Palvelutarjooman kattavuudelle yhdistyksen edustaja antaisi 0-5- asteikolla numeron 5,
silld han on tilld hetkelld tyytyviinen Gainerin palvelutarjoomaan, eikd tarvitse muuta.
Hyvini lisind hin mainitsee myyntipuheiden lipikdynnin yhdessd Gainerin kanssa, silld
hinestd on hyva saada sithen tukea ulkopuoliselta osaajalta. Yhteydenpidossa ei my6s-
kain ole edustajan mielestd ongelmaa, ja raportteja he saavat saannéllisesti. Jos on jo-
tain ongelmia, niin aina saadaan Gainerilta hyvin joku kiinni, ja sekd sahképosteihin etta

puheluihin vastataan hyvin.

Yhdistyksessd nihdddn myos, ettd Gainer on asiakkaitaan ymmairtivi ja asiakaskeskei-
nen yritys, silld esimerkiksi yhteyshenkil6 on aina helppo saada kiinni. Asiakasymmir-
rykselle yhdistyksen edustaja antaisi parhaan numeron eli 5. Asioita, joita edustaja ar-
vostaa eniten Gainerin toiminnassa, ovat juuri kiinnisaatavuus, yhteisty6 mietittidessd
esimerkiksi telekampanjoiden ajoituksia, ja mahdollisten peruutusten hoitaminen hyvin.
My®6s tyon laatuun ollaan oltu tyytyviisid, mutta edustaja toivoisi, ettd my6s he voisivat
kuunnella puheluita ja osallistua niin laadunvalvontaan ja puheluiden sisdlt6on, silld

talla hetkelld laadunvalvonta tapahtuu pelkistian Gainerin paassa.

Edustaja nikee, ettd telemarkkinointi tulee jatkumaan heilld kanavana, mutta tulevai-
suudessa etsitddn keinoja yhdistdd netti-ja telekampanjoita enemmin toisiinsa. Puhelin-
kampanjat jatkuvat heilld ehkd hieman erityyppisina, ja he haluaisivat mm. alkaa kerai-

méin aineistoja ja liideja enemmin itse muilta yrityksiltd ostettujen aineistojen sijaan.
8.3 Haastattelu 3

Kolmantena haastateltavana oli lehtitalo, joka kayttia Gainer Oy:n palveluista puheli-
mitse tehtdvid lehtimyyntid kuluttajapuolella. Yrityksessa on yhteensi 28 tyontekijaa,
johon lasketaan lehden toimitus, verkkokauppa seka kivijalkamyymailit. Gainerin asiak-

kaana he ovat olleet nyt kaksi vuotta.

Yrityksen edustaja on yleisesti hyvin tyytyviinen yhteistydhon Gainerin kanssa ja as-
teikolla 0-5 hin antaisi yleiselle tyytyviisyydelle parhaan numeron 5. Edustaja arvioi,
ettd telemarkkinointipalveluiden kaytto tulee heilld parin vuoden sisalla kasvamaan,
mutta entistd enemman etsitadn uusia yhteistyon muotoja ja kumppaniyrityksia, jotka

ovat innostavia ja innovatiivisia kehitystyossdin. Ainoastaan mahdolliset lainsiddinnén
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muutokset telemarkkinointipalveluiden kidytdssd voivat kiddntaa asian pdinvastoinkin,

mutta tassa vaiheessa on vield vaikea arvioida milld aikataululla muutoksia olisi tulossa.

Yritykselld on vield timankin vuoden puolella ollut oma pieni myyntiyksikko, jota ol-
laan kuitenkin ajamassa alas, joten yhteistybkumppaneiksi haetaan heilld muutamaa
merkittivaa toimijaa, jotka hoitaisivat my6s heidin oman yksikk6énsd myynnin. Edusta-
jalla on paljon kokemusta eri lehtitaloista, ja tilld hetkelld heilld on 4-7 eri yhteistyOyri-
tystd, joiden kanssa katsotaan miten myynti alkaa kdynnistya. Verrattuna muihin yrityk-
siin, edustaja on Gaineriin tyytyviinen, silli Gainerin kanssa ollaan talld hetkelld pisim-

milld ja toimintatavat on jo luotu. T4lld hetkelld yhteisty6 on siis hyvilld tasolla.

Yrityksen edustaja on hieman perehtynyt Gainerin koko palvelutarjoomaan, ja nikee
ettd tarjooma on tilld hetkelld laaja. Edustajan mielestd palvelutarjooman laajuus on
heiddn mielestdin kiinnostava, silld uusia tarpeita voi aina tulla siitakin huolimatta, ettd
talld hetkelld he keskittyvit lihinnd vain lehtimyyntiin. Palvelutarjooman kattavuudelle
hin antaisi numeron 4, silld vaikka valikoima on télld hetkelld laaja, voi aina tehda kaik-

kea vield erilaisempaa.

Yrityksen edustaja on tyytyviinen sithen, ettd Gainerilla ollaan kiinnostuneita kokeilla
uudenlaisia tapoja toimia, ja innovatiivista otetta kehittaa palveluja eteenpiin. He myos
hakevat innokkaita yhteistyOkumppaneita, jotka ovat valmiita sanomaan miké voisi
toimia jatkossa lehtimyynnissé ja kuinka yhteisty6ta voitaisiin kehittid puolin ja toisin.
Edustaja my6s nakee, ettd paivittiin tulevat raportit esimerkiksi rekisterien toimivuu-
desta ja tilauksista on hyvid. Edustaja nikee, ettd vihintidn viikoittainen raportointi on
heille riittavan usein, ja hyva asia on myos se, ettd myyjat ovat itse olleet aktiivisesti yh-

teydessa heihin piin jos on ollut kysyttavaa.

Yrityksessd nahdain, etta Gainer on asiakkaitaan ymmaértava yritys, vaikka Gainerilla
tehddin paljon jopa yllittivin paljon muutakin kuin vain perinteistd lehtimyyntid.
Edustaja nikee, ettd niin kauan kun palvelutarjooman monimuotoisuus ei vie heidin
saamaansa palvelua tai resursseja huonompaan suuntaan, on se heille aivan ok. 0-5-

asteikolla edustaja antaisi asiakasymmirrykselle arvosanan 4.
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Gainerin toiminnassa he arvostavat eniten juuri asiakasymmarrysté ja halua strategiseen
yhteistyohon. Koska puhelinmyynti kanavana voi olla kovan muutoksen kourissa lahi-
tulevaisuudessa, arvostetaan heilld paljon my6s avoimuutta sen suhteen mihin ala on
tulevaisuudessa menossa ja miten toimintaa voisi kehittad. Myos tyon laatua pidetddn
heilld tirkedni. Edustaja nikee 10 vuotta alalla olleena, ettd telemarkkinointi tulee jat-
kossakin olemaan kanava, joka pystyy tavoittamaan suuria massoja, jos puhutaan esi-
merkiksi tuhansista tilauksista. Esimerkiksi nettikanava ei vield tahdn pysty, mutta erilai-
sia tapoja yhdistda tele-ja nettikanavia on mietitty ja hanen mielestain tillaiset kokeilut
ovat ainakin testaamisen arvoista. Edustaja my6s toivoisi ettd Gainerilla mietittiisiin
erilaisia tapoja hyodyntda Internetid myyntikanavana, ja kuinka sitd kautta voitaisiin
tarjota eri palveluja yhi paremmin. Kaiken kaikkiaan yrityksessd ollaan yhteistyohon
hyvin tyytyviisid, ja ainoa asia mistd on tullut hieman erimielisyyksid, on kampanjoiden

hinta.

8.4 Haastattelu 4

Neljis haastateltava yhdistys on ollut Gainerin asiakkaana vuoden ajan, ja heilld on kes-
kustoimistossa 20 tyontekijad. Gainerin palveluista he kéyttivit puhelinmarkkinointi-
kampanjoita, joilla pyritaan saamaan yhdistykselle lahjoittajia B2C-puolella. Yhdistyksen
edustaja on yleisesti Gainerin toimintaan tyytyviinen, ja asteikolla 0-5 hin antaisi tyyty-
vaisyydesta numeron 4. Edustaja uskoo, etta telemarkkinointipalveluiden kaytto tulee
heilld parin vuoden sisilld lisidntymaiin, silld puhelin on heilld niin hyvd varainhankin-
takeino ja my6s lahjoittajien sitouttamisen keinona se on toiminut hyvin. Yhteistyo-
kumppaneiden maira tulee heilld pysymaan suunnilleen samana parin vuoden sisalla,
silli yhden toimijan kanssa tyoskentely on helpompaa. Muita toimintoja saatetaan tosin

joskus ulkoistaa enemmain, silld heilld on sen verran pieni tiimi tilld hetkella.

Yhdistykselld on kokemusta yhdesti toisesta Gaineria vastaavasta yrityksestd, ja he ovat
olleet Gaineriin paljon tyytyvaisempia kuin toiseen yhteistykumppaniin. Gainerin
kanssa tyoskentely on ollut paljon joustavampaa, ja mm. pienen volyymin jatkuvaa soit-
toa on saatu Gainerin kanssa aikaiseksi, joka ei onnistunut atkaisemman yhteistyo-
kumppanin kanssa. Yhdistyksen edustaja pitdd Gainerin palvelutarjoomaa tilld hetkelld

heidin tarpeisiinsa riittavana, ja 0-5-asteikolla han antaisi kattavuudelle numeron 5, silld
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he eivit ole kaivanneet tarjontaan mitdan muuta. Ainoa palvelu, mitd he talld hetkella
kaipaavat on asiakkaalle lihetettavi tekstiviestivarmistus, mutta se kuuluu tilla hetkella
Gainerin palvelutarjoomaan, ja sen he aikovat ottaa kayttéon lahiaikoina. Verkkosivu-
jen pdivitys on tilld hetkelld kokonaan heidin omassa hallinnassaan, samoin my6s ver-
kossa markkinointi, joten edustaja ei usko ettd heilld olisi tarvetta ulkoistaa nettipalve-

luitaan lahitulevaisuudessa.

Yhdistyksen edustaja kokee, ettd Gainerilta ollaan tarpeeksi yhteydessi heihin, silld tie-
toa saadaan joka arkipdivi, mikili soittokampanja on kdynnissa. Tieto siis litkkuu hyvin
nopeasti puolin ja toisin. Edustaja my6s kokee, ettd Gainer on asiakkaitaan ymmartiva
yritys ja han antaisi asiakasymmarrykselle asteikolla 0-5 parhaan numeron, eli 5. Gaine-
rin toiminnassa he arvostavat eniten tavoitettavuutta ja kommunikaation sujuvuutta
kaikin puolin. Kampanjoinnin onnistumisen vuoksi on myos tirkead, ettd asiakkaan
tarpeet ymmarretddn selkedsti. Edustajan mukaan telemarkkinointi jatkuu heilld kana-
vana, eika se ainakaan useisiin vuosiin ole hiaviimassi, silli se on kanavista henkil6koh-
taisin ja lahjoittajan suhteen yllapitamiseksi hyva. Kaikin puolin edustaja on ollut myos
hyvin tyytyviinen Gainerin yhteyshenkil6ihin ja sithen, etti tieto litkkuu nopeasti heille

pain, jotta myo6s he voivat toimia eri tilanteissa vilkkaasti.

8.5 Haastattelu 5

Viides haastateltava yhdistys on ollut Gainerin asiakkaana 8 vuotta, ja heilld on 40 tyon-
tekijad. Gainerin palveluista he kdyttivit jisenhankintaa, eli myynti sekd B2C ettd B2B-
puolella. Edustaja antaisi yleisesta tyytyvaisyydesta yhteistyohon Gainerin kanssa nume-
ron 4 asteikolla 0-5, silld kaikki perusasiat ja rutiinit ovat kunnossa, mutta 5 antaminen
olisi jo niin hyva numero, etta sithen tarvittaisiin enemmaén palvelun kehittimista ja tie-

dottamista.

Seuraavan kahden vuoden aikana yhdistyksen edustaja arvioi, ettd heiddn telemarkki-
nointipalveluiden kdytt6 tulee pysymain samalla tasolla kuin nyt, mikéli mahdolliset

lakimuutokset antavat periksi. Myos yhteistybkumppaneiden maira tulee heilld pysy-
main samalla tasolla kuin tillakin hetkelld, eli yhteistyokumppaneina tulee pysymaan

kolme yritystd, joista Gainer on suurin. Yhdistyksestd nahdaan, etta Gainer on muihin
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yhteistyOkumppaneihin verrattuna joustava ja palveluja kehittiva yritys. Edustaja nikee,

etta Gainer on tilld hetkelld samalla tasolla kuin muut yhteistyOkumppanit.

Timan hetkisten tarpeiden osalta Gainerilla on hinen mielestdin kattava palvelutar-
jooma, mutta tulevaisuuden tarpeiden osalta tarjooma ei ole niin kattava kuin voisi olla.
Asteikolla 0-5 edustaja arvioisi palvelutarjooman kattavuuden olevan télld hetkelld ta-
solla 4. Sihkopostiviestintidn liittyvid palveluita kaivattaisiin yhdistyksessa tilld hetkelld
enemmin, mutta tilld hetkelld kehitystyo tuntuu pysyvin paikallaan, eivitki ideat kehity
than valmiiksi tuotteeksi asti. Edustaja kokee, ettd Gainerilta ollaan tilld hetkella riitta-
vistl yhteydessi heihin, ja yhteydessi ollaan my6s toisinpdin, mikali ilmenee kysyttavaa.
Edustaja kokee Gainerin asiakkaitaan ymmartaviksi yritykseksi, ja hdn antaisi asiakas-
ymmirrykselle parhaan arvosanan 5, silld asiakasymmarrys toimii kaiken yhteistyon lih-
tokohtana, erityisesti kun kyseessa on yhdistykselle todella tirked ja suuri myyntikump-

pani.

Edustaja arvostaa Gainerin toiminnassa eniten lapinakyvyytta, jolla hin tarkoittaa mm.
sitd, ettd el peitelld jos on epdonnistuttu tai selitelld jos jotain on mennyt pieleen. Hin
pitda tarkedna myos sita, ettd pitkdn kumppanuuden ansiosta Gainerilta uskalletaan
kertoa heille kehitysehdotuksia, ja my6s tuloksista ja tavoitteista uskalletaan puhua. Pu-
helinkampanjointi on heille talld hetkelld suurin kanava, joten puhelinmarkkinointi tulee
jatkumaan heilld kanavana my6s tulevaisuudessa. EU:ssa valmisteilla oleva laki luvanva-
raisuudesta puhelinmarkkinoinnissa B2C-puolella saattaa tuoda rajoituksia toimintaan,

mutta silloin tarvitaan kehitteilld olevia uusia ideoita.

Edustajan mielestd hyvin tirkedssa roolissa ovat my6s hyvat tyontekijat, joita on rekry-
toitu Gainerille, silld useasti ensimmainen kontakti heiddn uuteen jaseneensi tapahtuu
myyjan vilitykselld puhelimitse, jolloin positiivinen ensikontakti on hyvin tirked. ”Jos
sanotaan, etta puhelinvaihde on yritykselle se kayntikortti ulospain, niin voidaan sanoa
myos, ettd jokainen myyjd on meille kidyntikortti. Suuret kiitokset meneviit siis niille
tekijoille, ja toki myos johdolle, joka heitd sparraa hyvaan suoritukseen”. Edustaja ar-
vostaa Gainerin toiminnassa myos sita, ettd tyontekijoiden vaihtuvuus ei ole niin suurta
kuin joillain muilla toimijoilla, ja monille Gainerin tyontekijoille puhelinmyynti on se

toivottu ja pitka tySura.
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8.6 Yhteenveto

Tissid kappaleessa esitelldan yhteenveto keskeisimmista tutkimustuloksista. Haastatelta-
vista Scandinavian Marketing Gainer Oy:n asiakasyritysten- tai yhdistysten edustajista
kaksi oli miehid ja kolme naisia. Tutkimustuloksia tarkasteltaessa huomattiin, ettd haas-
tateltavien sukupuolella ei ollut merkitysta tulosten kannalta. Sen sijaan tuloksissa nakyi
vaikuttavana tekijand asiakkuuden pituus vuosissa, silld pisimpdin asiakkaina olleiden
yritysten edustajat osasivat oletusten mukaisesti pohtia yhteistyon laatua Gainer Oy:n
kanssa monipuolisemmin, silla heilld on yhteistyostd eniten kokemusta. Asiakaskeskei-
syyttd/ymmirrystd, yhteydenpidon riittivyyttd sekd palvelutarjooman kattavuutta asia-
kasedustajat sen sijaan arvioivat melko samalla tavalla riippumatta asiakkuuden kestosta
tai organisaation suuruudesta. Vastaukset olivat kaiken kaikkiaan hyvin yhtélaisia riip-
pumatta siitd, mitd Gainer Oy:n tarjoamia telemarkkinointipalveluita yrityksissi tai yh-
distyksissd kaytetdan, eikd toisistaan suuresti poikkeavia vastauksia ollut lainkaan. Tau-
lukoissa, joissa on eritelty eri haastateltavien yritysten ja yhdistysten antamat numeroar-

vosanat eri vaittamille, on kaytetty jokaisessa samaa jarjestysta.

8.6.1 Yleinen tyytyviisyys yhteistyohon Gainer Oy:n kanssa

Kaikki asiakasedustajat olivat yleisesti joko tyytyvaisid tai erittdin tyytyvaisia yhteistyo-
hén Gainer Oy:n kanssa. Eris asiakas sanoi, ettd perusasiat ja rutiinit ovat kunnossa,
mutta numero viiden antaminen tarvitsisi vield enemman mm. asioista tiedottamista.
Toinen asiakas puolestaan sanoi, ettei heilld ole kokemusta Gainer Oy:ta vastaavista
yrityksistd, joten hin ei ole varma voisiko jokin toinen yritys tuottaa vastaavia palveluita
vield paremmalla hinta-laatusuhteella. Kaksi viidestd haastateltavasta mainitsi, ettd kor-

kea hinta laskee hieman yleista tyytyviisyytta Gainer Oy:hyn, mutta muuten toimintaan

oltiin tyytyvaisia.

Seuraavassa taulukossa on havainnollistettu asiakasedustajien yleinen tyytyvaisyys yh-

teistybhon Gainer Oy:n kanssa.
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Asiakasyritys/yhdistys Arvosana 0-5 yleisesti yhteistyohon
Gainer Oy:n kanssa

Yritys 1 4,5

Yritys 2 5

Yhdistys 1 4

Yhdistys 2 4

Yhdistys 3 4

Taulukko 2. Gainer Oy:n asiakkaiden yleinen tyytyviisyys yhteistyohon Gainer Oy:n

kanssa.

8.6.2 Gainer Oy:n asiakaskeskeisyys ja asiakasymmairrys

Gaineria pidetdin asiakkaiden keskuudessa erittiin asiakaskeskeiseni ja asiakkaita ym-
mirtavand yrityksend, josta kertoo se, ettd 80 % haastateltavista antoi Gainer Oy:lle
asiakasymmarryksestd parhaan numeron eli 5. Eris haastateltava olikin sitd mieltd, ettd
asiakasymmarrys on yrityksissa kaiken perusta ja pohja, joten siksi sen taytyy olla kun-
nossa yhteistyotd mietittdessd. Numeron 4 asiakasymmarrykselle antanut haastateltava
sanoi kuitenkin, ettd Gainer Oy:n palvelutarjooma on tilld hetkelld hyvinkin laaja, ja
hin mietti hieman siti, voiko liian laaja valikoima vaikuttaa heidin saamaansa palveluun

ja asiakasymmarrykseen, vaikka tilld hetkelld tilanne onkin hyva.

Asiakasyritys/yhdistys Arvosana 0-5 Gainer Oy:n asiakaskeskei-
syydelle/asiakasymmairrykselle

Yritys 1 5

Yritys 2

Yhdistys 1 5

Yhdistys 2 5

Yhdistys 3 5

Taulukko 3. Gainer Oy:n asiakkaiden nikemys Gainer Oy:n asiakaskeskeisyydes-

ti/asiakasymmarryksesta.
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Asioita, joita asiakkaat arvostavat eniten Gainer Oy:n toiminnassa ovat:
- telekampanjoiden suunnitteluun osallistuminen
- tyOn hyva laatu
- aslantuntemus
- asiakasymmirrys ja halu strategiseen yhteistyéhon
- kommunikaation sujuvuus
- kampanjoiden sujuvuus
- lapindkyvyys ja innovatiivisuus toiminnassa
- el selitelld epdonnistumisia ja on lupa epdonnistua

- halu puhua tavoitteista ja tuloksista

Ylivoimaisesti tirkeimpdnad asiana asiakkaat mainitsivat arvostavansa Gainer Oy:n halua
ja innokkuutta osallistua telekampanjoiden kehitystyéhon. Asiakkaista 4/5 mainitsi at-
vostavansa titd suuresti. Erds asiakas oli my0s iloinen siitd, ettd Gainer Oy kertoo kehi-
tysehdotuksia rohkeasti huolimatta siitd, ettd joskus ne voidaan myos ns. ampua alas
saman tien. Kaksi asiakasta mainitsi my0s pitdvinsa siitd, etta Gainer Oy:sta kerrotaan
rohkeasti mikili jokin asia telekampanjassa el toimi, jolloin parannusehdotukset voi-
daan ottaa kaytt6on jo kampanjan aikana. Koska telemarkkinointiala on lakimuutoksen
vuoksi melko suurten muutosten kourissa lahitulevaisuudessa, arvostavat asiakkaat

myo0s sitd, ettd asiasta keskustellaan avoimesti ja mitaan peittelematta.

Kaksi viidestd haastateltavasta mainitsi arvostavansa Gainer Oy:n asiakaskeskeisyyttd, ja
sitd, ettd asiakkaiden tarpeet ymmarretaan hyvin. Eris haastateltava my6s mainitsi, ettd
kaikki yrityksen toiminta tulisikin lahted asiakasymmarryksesta. Kaksi viidestd haastatel-
tavasta arvostaa my6s Gainer Oy:n hyvai tyon laatua, jonka mainittiin my6s olevan
erittdin tirkea asia telemarkkinointipalveluissa. Kaksi viidesta haastateltavasta myos
antoi erityiskiitosta Gainer Oy:n tyontekijéille, jotka ovat usein ensimmadinen kontakti
asiakasyritysten uusiin asiakkaisiin ja ikdan kuin heiddn kayntikorttinsa ulospiin. My6s
tyontekijoiden rekrytoinnin ja johtoportaan antaman koulutuksen sanottiin olevan hy-
villd tasolla. Erds haastateltava antoi Gainer Oy:lle kiitosta myOs siitd, ettd tyontekijat

ovat itse olleet aktiivisia ja olleet yhteydessa my0s asiakasyrityksiin pain.
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Kaikki haastateltavat my6s kokivat, ettd Gainer Oy:sti ollaan riittdvisti yhteydessa hei-
hin, ja kommunikaatio on sujuvaa, joka nihddan myos tirkeini asiakasymmairryksen
osalta. Kaksi haastateltavaa sanoi pitavansd hyvini sita, ettd Gainer Oy:sta ollaan soit-
tokampanjoiden aikana yhteydessa paivittiin, ja ettd raportit ovat ajan tasalla. Kaksi
haastateltavaa my6s mainitsi hyvana asiana sen, ettd yhteyshenkil6t on helppo saada

kiinni ja sahkoposteihin ja puheluihin vastataan nopeasti.

8.6.3 Gainer Oy:n palvelutarjooman kattavuus ja kehittiminen

Haastateltavat olivat haastatteluhetkelld melko tai erittiin tyytyvaisid Gainer Oy:n palve-
lutarjoomaan, mutta haastateltavilla oli my6s joitain palvelutarjooman kehitysehdotuk-
sia, joita kdydddn lapi tissd kappaleessa. Markkinatutkimusyrityksestd ehdotuksena mai-
nittiin puhelinhaastatteluiden lisiksi puhelimitse tapahtuva kutsuminen esimerkiksi ne-
tissa tehtdviin kyselyihin tai lupa kyselylomakkeiden postittamiseen. Erddssa yhdistyk-
sessd puolestaan mainittiin, ettd puhelimitse tapahtuvan jisenhankinnan lisdksi he ovat
suunnitelleet feissauskampanjaa, joka voisi toimia yhdessa puhelinkampanjoinnin lisak-
si. Toisesta yhdistyksestd puolestaan mainittiin, ettd esimerkiksi tekstiviestivahvistus on
heilla palvelu, jota he tulevat tulevaisuudessa tarvitsemaan, mutta se 16ytyy tilld hetkelld

Gainer Oy:n palvelutarjoomasta.

Kolmannesta yhdistyksesta sanottiin sen sijaan kehitysehdotuksia sahkoisen viestinnan
ja erityisesti sahkOpostiviestinnin saralta, erityisesti mikali kaavailtu lakimuutos astuu
voimaan. Toisesta yrityksestd mainittiin kehitysehdotuksena esimerkiksi kesikampan-
jointiin liittyvat myyntikilpailut tms. toimintatavat Gainer Oy:ssi, joita viela tilld hetkel-
14 testaillaan ja suunnitellaan. Haastateltava my0s sanoi, ettd heitd kiinnostaa kovasti
kuinka nettipalvelut voitaisiin yhdistaa vield enemmin osaksi telemarkkinointia, joten

netin osalta he olisivat kiinnostuneita kuulemaan mahdollisuuksista, joita se voi tatjota.
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Asiakasyritys/yhdistys Arvosana 0-5 Gainer Oy:n palvelutar-
jooman kattavuudelle

Yritys 1

Yritys 2 4

Yhdistys 1 5

Yhdistys 2 5

Yhdistys 3 4

Taulukko 4. Gainer Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyys Gainer Oy:n palvelutarjooman katta-

vuudelle.

Kaiken kaikkiaan nelja viidestd haastateltavasta oli kiinnostunut Internetin tarjoamista
mahdollisuuksista telemarkkinointipalveluiden lisiksi, mutta esimerkiksi eris haastatel-
tava sanoi, ettd mm. verkkosivut ja sahkoinen markkinointi on talld hetkelld heidin
omissa kisissddn, eikd sithen luultavasti aiota palkata ulkopuolisia tekij6itd. Lisdksi te-
lemarkkinointi nahtiin kaikissa yrityksissa tai yhdistyksissd niin hyvind kanavana tavoit-
taa suuria maaria thmisia, joihin Internet ei viela pysty. Siksi nettipalvelut nahdainkin
mahdollisuutena tukea telemarkkinointia vield enemmain, ja tasta yrityksissa tai yhdis-
tyksissa oltiin kiinnostuneita. Seuraavassa kappaleessa esitellian tarkemmin haastatelta-
vien nikemyksii telemarkkinoinnin kehityssuunnista ja heidin telemarkkinointipalve-

luiden kéytostdin.

8.6.4 Telemarkkinoinnin kehityssuuntia tulevaisuudessa

Kaikki haastateltavat nakivit, ettd heiddn telemarkkinointipalveluidensa kaytto yrityk-
sissd tai yhdistyksissi tulee joko pysymiin samana tai kasvamaan seuraavien kahden
vuoden aikana. 4/5 haastateltavista sanoi, ettd luultavasti telemarkkinointipalveluiden
kaytto tulee heilld lisdidntymiin seuraavan kahden vuoden aikana, silld riippumatta toi-
mialasta, se on kanava, joka pystyy tavoittamaan todella suuria massoja lyhyessa ajassa.
Eris haastateltava kuitenkin mietti lakimuutoksen aiheuttamaa telemarkkinoinnin vai-
keutumista, joka voi toki lopulta vihentdi heidin telemarkkinointipalveluidensa kayttd
huomattavastikin. Markkinatutkimusyrityksestd sanottiin, etta nettikyselyiden kaytt6 oli

muutama vuosi sitten hyvinkin suosittua, mutta talla hetkella yritykset ovat palaamassa
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entistd enemman puhelimitse tehtaviin haastatteluihin, silla nettikyselyissd vastauspro-
sentti on monesti huono. Lisaksi tutkimusten tekeminen netissi voi monesti olla hyvin
vaikeaa, silld thmiset eivit valttimatta ole halukkaita kirjoittamaan pitkid vastauksia itse

tietokoneen valityksella.

Haastateltavista kolme sanoi, etta he olisivat halukkaita kasvattamaan yhteistyOkump-
paneiden méaria tulevaisuudessa ja kaksi yhdistysten edustajaa sanoi, ettd yhteistyo-
kumppaneiden mairi tulee heilld pysymaidn samana kuin nyt. Haastateltavista kolme
mainitsi, ettd mikali I6ytyy hyva yhteistybkumppani, joka on laadukas ja innovatiivinen
toimija, eivit he nde mitdan syytd miksei ulkoistamista voisi tehdd enemmankin. Eris
yhdistyksen edustaja kuitenkin sanoi, ettd telemarkkinoinnissa helpointa on tehdé yh-
teistyotd yhden toimijan kanssa, mutta mikali tarpeita tulee tulevaisuudessa enemmin,

voisivat my6s he harkita uusia yhteistybkumppaneita.

Neljilld haastateltavalla oli aiempaa kokemusta my6s muista telemarkkinointifirmoista,
joista kaksi mainitsi, ettd Gainer on heidan mielestdan samalla tasolla kuin muut ja kaksi
mainitsi, ettd he ovat tyytyvaisempid Gainer Oy:n toimintaan. Syitd, miksi Gaineriin
oltiin tyytyviisempid, olivat mm. joustavuus, ja mahdollisuus saada aikaan pienen vo-
lyymin jatkuvaa soittoa sekd halukkuus palveluiden kehittimiseen. Lisaksi erdasta yri-
tyksestd mainittiin, ettd Gainer Oy:n kanssa yhteistyossi ollaan tilla hetkelld pisimmalla
ja hyvit toimintatavat on saatu luotua, ja siksi heilld yhteistybhon on oltu tyytyviisia.
Yksi haastateltava puolestaan sanoi, ettd heididn kayttimiensa telemarkkinointiyritysten

tulee olla laadultaan samalla tasolla, eika niissi siksi voi olla eroja.
Kaikista yrityksista tai yhdistyksistd nahtiin, ettd telemarkkinointi tulee jatkumaan heilld

kanavana my0s tulevaisuudessa, joten sen asema voidaan talla hetkelld nahda hyvinkin

turvattuna, huolimatta tulevasta lakimuutoksesta.

36



9 Pohdinta eli diskurssio

Tassa luvussa tarkastellaan tutkimustuloksia suhteessa teoriaan ja aikaisempiin tutki-
muksiin. Luvussa mietitddn myos syita yllittaville tuloksille ja pohditaan tuloksien mer-
kityksid toimeksiantajayrityksen toiminnalle tulevaisuudessa. Tutkija on verrannut
opinndytetyon tuloksia Scandinavian Marketing Gainer Oy:n vuonna 2013 teettimain
asiakastyytyvaisyystutkimukseen, johon asiakkaat ovat vastanneet kvantitatiivisella In-

ternet-lomakkeella.

9.1 ‘Tulosten tarkastelu omilla tulkinnoilla

Opinndytetyossd haastatelluista yrityksistd/yhdistyksistd kaikki antoivat yleisesta
tyytyvaisyydestd arvosanan 4-5. Vuoden 2013 asiakastyytyvaisyystutkimuksessa 82 %
vastaajista oli antanut saman arvosanan yleisesté tyytyviisyydestd Gainer Oy:n toimin-
taan. Haastatelluista yrityksistd/yhdistyksistd muutama mainitsi Gainer Oy:n heikoksi
puoleksi korkean hinnan, ja my6s asiakastyytyviisyystutkimuksessa vuonna 2013 11 %

ei ole kokenut saavansa vastinetta maksamalleen rahalle.

Asiakasymmirrykselle/asiakaskeskeisyydelle opinniytetyéssi haastatelluista
yhdistyksistd kaikki antoivat numeron 5, yrityksista toinen antoi numeron 4 ja toinen 5.
Vuoden 2013 asiakastyytyvaisyystutkimuksessa kysyttiin ”Asiakasliht6isten ratkaisujen
tarjoamista asiakkaiden ongelmatilanteisiin”, johon vain 11 % oli vastannut numeron 5,
39 % numeron 4 ja 36 % numeron 3. Yhdistykset olivat tosin vastanneet tahin
kysymykseen suurimmaksi osaksi numeron 4, silld 71 % oli vastannut nidin. Yhdistysten
voidaan siis olettaa olevan asiakaskeskeisyyteen keskimaariistd tyytyvaisempia kuin
yritysten. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltavat voivat tosin hel]pommin antaa
paremman numeron, silld haastattelutilanne ei ole niin anonyymi, kuin netissa
vastattaessa. Toisaalta eroja voi syntyd myos siind, ettd laadullisessa tutkimuksessa
haastateltavia pyydettiin perustelemaan vastauksiaan tarkemmin kuin maarillisessa
tutkimuksessa, jolloin laadullisen tutkimuksen tuloksia voidaan pitda luotettavina, silla
haastateltavat joutuivat miettimdan mm. asioita, joita arvostavat Gainerin toiminnassa

eniten.
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Hinnoittelu on palvelulitketoiminnassa hankalaa, silla palvelun tuottaja ei voi viestia
tarjoamansa palvelun laadusta, odotetusta asiakasryhmasti tai oman yrityksen osaami-
sesta juuri muulla kuin hintaviestilla. Hinnan tulisikin sopia seka palveluntarjoajalle etta

ostajalle ja palvelujen hinnoittelussa voidaan nihdéd kolme padperiaatetta:

1. Kustannusperusteinen hinnoittelu
2. Markkina- ja kilpailuperusteinen hinnoittelu

3. Oman hinnoittelustrategian mukainen hinnoittelu (Rissanen, T. 2006, 230.)

Palveluliiketoiminnassa monet yritykset ovat siirtyneet asiakkuuspohjaiseen hinnoit-
teluun, jolloin kassavirran tavoittelun lisdksi asiakkaan kiyttdytymistd voidaan ohjail-
la haluttuun suuntaan. (Rissanen, T. 2006, 231). Esimerkiksi telemarkkinointipalve-

luja kéyttavi yritys voist siis keskittyd parantamaan hintamielikuvaa asiakkuuspohjai-

sen hinnoittelun avulla.

4/5 haastatellusta yrityksesti tai yhdistyksestd mainitsi arvostavansa eniten Scandi-
navian Marketing Gainer Oy:n halukkuutta kehittid toimintaansa ja palvelujaan seka
innovatiivisuutta. Erityisesti telemarkkinointipalvelualan ollessa melko suurten
muutosten edessd, voidaan asiakkaiden tarvetta innovatiivisuuteen pitdd oletettava-
na tutkimustuloksena. Palveluiden kehittimisen haasteisiin yritys voikin vastata
olemalla ns. oppiva organisaatio, jolla tarkoitetaan etta tyoyhteis6 omaksuu sellaiset
toimintatavat ja arvot, ettd asiakkaan muutoshaasteeseen voidaan vastata. My6s
omasta ja asiakkaiden toiminnasta olisi tirkea oppia, silld palveluliiketoiminnassa
nopeus reagoida muuttuviin tilanteisiin nousee avainasemaan kilpailussa. (Rissanen,
T. 2000, 96.) Vuoden 2013 asiakastyytyviisyystutkimuksessa asiakkailta kysyttiin,
kuinka innovatiivisena asiakkaat pitivit Gaineria asteikolla 0-10, josta O tarkoitti
paikalleen jamahtinyttd ja 10 innovatiivista. Suurin osa, eli 86 % oli vastannut ky-
symykseen numeron 5-10, eli asiakkaiden mielestd Gainer on talld hetkelld innova-

tiivinen yritys, aivan kuten my6s opinnaytetyon tutkimukseen vastanneet kertoivat.

Palvelutarjooman kehittdmiseen liittyen 4/5 haastatelluista mainitsi sihkoisten pal-
veluiden kehittimisen telemarkkinointipalveluiden lisiksi. Vuoden 2013 asiakastyy-

tyvaisyystutkimuksessa kysyttiin, mitka palvelut voisivat asiakkaiden mielesta sopia
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lisiksi Scandinavian Marketing Gainer Oy:n palvelutarjoomaan. Kiinnostavaa oli,
ettd 54 % oli maininnut puhelinmyyntikoulutuksen, 32 % myynnin ja markkinoin-
nin konsultointipalvelut, 50 % suoramarkkinointiin tai asiakassuhdemarkkinointiin
liittyvat palvelut, ja 29 % myynnin ja markkinoinnin sihkoéisen jarjestelmityokalun
kehittimisen. Asiakastyytyviisyystutkimuksessa palvelut oli valmiiksi nimetty
Gainer Oy:n puolelta, joten asiakkailla ei itsellidn ollut mahdollisuutta ehdottaa ha-
luamaansa palvelua. Kuitenkin jo vuonna 2013 29 % asiakkaista oli vastannut, ettd
sahkoisen jarjestelmatyokalun kehittiminen voisi sopia Gainer Oy:n palvelutar-
joomaan. Opinndytetyohon liittyvissa tutkimuksessa tutkija kuitenkin kysyi my6s
muista vuonna 2013 nimetyistd palveluista asiakkailta, mutta niistd mikédan ei juuri
saanut kannatusta. Voi siis olla mahdollista, ettd asiaa tarkemmin pohdittuaan asiak-
kaat eivit kuitenkaan nie, ettd he voisivat ulkoistaa esimerkiksi tapahtumamarkki-
nointiin liittyvit palvelut toiselle yritykselle. Monesti tapahtumamarkkinoinnissa yri-
tyksen oman henkilokunnan tietous yrityksen toiminnasta on hyvin tirkedssd ase-

massa, eikd sitd valttimittd haluta ulkoistaa.

Haastateltavista suurin osa, eli 4/5 oli sitd mielti, ettd heidin telemarkkinointipalve-
luidensa kaytto tulee lisadntymain seuraavan kahden vuoden aikana, silld toimialasta
riippumatta sen avulla voidaan tavoittaa suuria maaria thmisia lyhyessa ajassa. Tu-
losta voidaan pitda oletettavana ja luotettavana, silld vuoden 2013 asiakastyytyvai-
syystutkimuksessa 50 % oli vastannut, ettd telemarkkinointipalveluiden kéytto tulee
pysyméan yrityksissd samalla tasolla kuin ennekin ja 21 % oli sitd mieltd, etté tele-
markkinointipalveluiden kiytto kasvaa jonkin verran. 14 % oli sen sijaan vastannut,

ettd telemarkkinointipalveluiden kaytt6 tulee kasvamaan selvisti.

9.2 Tutkimuksen luotettavuus — validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan validiteetin ja reliabiliteetin avulla.

Validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen patevyytti eli tutkimusmenetelmin soveltuvuutta
ja kykyéd mitata sitd, mitéd oli tarkoituskin. Laadullisessa tutkimuksessa validiudella tar-
koitetaan lahinna tutkimuksen kuvauksen ja sithen liitettyjen tulkintojen sopivuutta toi-

siitnsa ndhden. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)
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Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimustulosten toistettavuutta ja tutkimuk-
sen kykya antaa tuloksia, jotka eivit ole sattumanvaraisia. Tutkimuksen reliaabelius voi-
daan todeta esimerkiksi niin, ettd kaksi tutkijaa padtyy samaan tulokseen eri tutkimus-
kerroilla. Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta lisaavit tutkijan tarkat selitykset
tutkimuksen toteuttamisesta, esimerkiksi aineiston tuottamisen, kuten haastatteluiden
olosuhteet tulisi kertoa selvasti. (Hirsjarvi, S. ym. 2009, 231-232.) Tutkimuksen tuloksia
voidaan pitdi toistettavina, silld tutkija on verrannut tuloksia Scandinavian Marketing
Gainer Oy:ssa vuonna 2013 toteutettuun asiakastyytyvaisyystutkimukseen, jossa vas-

taukset ovat hyvin yhteneviisia opinndytetyon tulosten kanssa.

Tidssa opinnaytetyOssa tutkimusmenetelmina on kéytetty puolistrukturoitua teemahaas-
tattelua, joka soveltui mielestini hyvin mittaamaan asiakkaiden kasityksid Scandinavian
Marketing Gainer Oy:std. Haastattelukysymykset- ja teemat oli mietitty tarkasti etuka-
teen, ja haastateltavat saivat kuulla kysymykset vasta haastattelutilanteessa. T4lloin heilld
ei ollut mahdollisuutta miettid vastauksia etukiteen, jolloin vastauksista tuli luotetta-
vampia. Haastattelut myos nauhoitettiin ja litteroitiin myohempai tarkastelua varten,
joka puolestaan lisdsi my6s tutkimuksen luotettavuutta. Koska tutkija itse sanoi haasta-
teltaville ty6skentelevansa Scandinavian Marketing Gainer Oy:ssd, on se voinut hieman
vaikuttaa vastausten laatuun, silli mahdollisesti kysymyksiin on voitu vastata positiivi-
semmalla otteella, koska tutkija on henkilékohtaisesti ollut paikanpailld kuuntelemassa

vastauksia.

9.3 Kehittimis- ja jatkotutkimusehdotukset

Talld hetkelld moni haastateltavista asiakkaista oli tyytyviinen Gainer Oy:n palvelutar-
joomaan, eivatka he kaivanneet kayttimiensa palveluiden lisaksi uusia palveluja. Mah-
dollisten lakimuutosten jalkeen telemarkkinointi voi kuitenkin hankaloitua huomatta-
vasti, joten esimerkiksi nettipalvelut voivat tulla enemman osaksi telemarkkinointialan
yritysten palvelutarjoomaa. Moni haastateltavista mainitsikin halun kayttad tulevaisuu-
dessa enemmin nettipalveluita, joten jatkotutkimusehdotuksena voisi olla, millaisia net-
tipalveluja asiakasyritykset konkreettisesti tarvitsisivat, ja kuinka niité tulisi alkaa kehit-

tad esimerkiksi yhdessi telemarkkinoinnin kanssa.
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Nettipalveluiden lisdksi telemarkkinointialan yrityksilli on my6s muita vaihtoehtoja
laajentaa palvelutarjoomaansa esimerkiksi koulutusten, messuesittelyiden tms. muodos-
sa. Uusien palveluiden kehittiminen ja markkinointi vie kuitenkin paljon resursseja, ja
pitkdin telemarkkinointialalla olleen yrityksen voi olla vaikea jalkauttaa aivan uusia pal-
veluja, joten toisena jatkotutkimusehdotuksena voisi olla ”Kuinka uudet palvelut saa-

daan markkinoitua ja/tai myytyi asiakkaille”.

9.4 Opinniytetydoprosessin ja oman oppimisen arviointi

Opinnidytetyoprosessi oli hyvin opettavainen, mutta toki my6s hyvin haastava koke-
mus. Olen iloinen, ettd sain tehdd opinndytetyén toimeksiantona yritykselle, jossa olen
suorittanut my6s kaksi tySharjoittelua seki tyoskennellyt jo lihes kaksi ja puoli vuotta.
Opinnidytetyon athe muodostui yhteistyOssd esimiesteni kanssa, ja lopulta paddyimme
aiheeseen, joka oli seka itselleni ettd toimeksiantajalle mieluinen ja hyodyllinen. Koin
erittdin antoisana sen, ettd padsin haastattelemaan asiakasyritystemme edustajia kasvok-
kain, silld se antoi paljon syvemmain nikékulman seka Gainer Oy:n etta asiakasyritysten
toiminnasta. Padsin my6s opinndytetyon tekemisen ohella tutustumaan moniin Gainer
Oy:td koskeviin asiakirjoihin, jotka antoivat paljon lisdd perspektiivid yrityksen toimin-

nasta.

Opinniytetyoprosessin aikana tutustuin hyvin monipuolisesti sekd suomalaiseen etta
ulkomaalaiseen kirjallisuuteen, joka antoi paljon uusia nakékulmia opinnaytetyon kes-
keisimmista kisitteistd ja aiheista. Ensimmadistd kertaa padsin my6s tekeméin oikeaa
tutkimusta, joka oli haastavaa mutta my6s hyvin antoisaa. Haastattelukysymysten muo-
toilu, haastattelutilanteet, haastatteluiden litterointi sekd tutkimustulosten analysointi ja
puhtaaksikirjoittaminen osoittautui paljon haastavammaksi kuin olin ajatellut, mutta
lopulta huomasin ettd systemaattisella ty6lld ja aikatauluttamisella siitdkin selvisi kunni-

alla.

Tulevaisuudessa tavoitteenani olisi jatkaa opiskeluja yliopistossa kauppatieteiden mais-
teriksi, joten mahdollista maisterivaiheen tutkintoa varten opinnéytetyon tekeminen oli
my0s hyodyllistd. Osittain my0s timin vuoksi halusin tehdd opinnédytetyoni nimen-

omaan tutkimuksena, silld ty6td on ehkda mahdollista kayttada apuna myos jatko-
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opiskeluissa. Ei olisi my6skdin ollenkaan mahdoton ajatus, ettd titd opinndytetyota
voisi jatkossa jalostaa my6s maisterivaiheen lopputy6ksi esimerkiksi jatkotutkimuksen

muodossa.

Opinniytetyon tekeminen on ollut my6s tihdn mennessa opiskeluissani pitkdkestoisin
prosessi, joten prosessin edetessa aitkatauluttamisen tarkeys myos korostui. Lisaksi
haastatteluaikojen sopiminen asiakasedustajien kanssa kiireisimpain kevitaikaan toi
omat haasteensa opinniytetyon tekemiseen, mutta lopulta kaikki sujui niin kuin olin
suunnitellutkin, josta olen hyvin iloinen. Omat haasteensa prosessiin toi myos tyohar-
joittelun suorittaminen samaan aikaan opinnaytetyon kirjoittamisen kanssa, mutta jalki-
kateen ajateltuna tyoelamissi koetut konkreettiset tilanteet toivat myo6s uusia nakokul-
mia opinndytetyon kirjoittamiseen, joita ei vélttimittd olisi saanut pelkistdin kirjoja

lukemalla.
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Liitteet

Liite 1.
Haastattelurunko Gainerin asiakasyrityksille

Strukturoitu teemahaastattelu

- Taustatiedot
® Yrityksen koko
e Kauanko olette tehneet yhteisty6td Gainerin kanssa?
e Toimiala
e Mitd Gainerin tarjoamia palveluita kéytitte tilld hetkella?

- Kuinka tyytyvaisia olette yleisesti yhteistyohon Gainerin kanssa? (Esim. asteikko
0-5, 0 huonoin 5 paras)

- Miten arvioisitte telemarkkinointipalveluiden kayttonne kehittyvian seuraavan
kahden vuoden aikana?

- Miten arvioisitte yhteistybkumppaneidenne mairin kehittyvin? Onko tarkoituk-
senanne laajentaa yhteistybkumppaneidenne mairia/pitdd samalla tasolla kuin
nyt/kasvattaa?

e Mikali kasvatatte yhteistybkumppaneidenne mairaa, mita syita teilld on
useampien yhtididen kayttimiselle?

- Miten nidette Gainerin verrattuna muihin vastaaviin yrityksiin?

e Tyytyviisempid/samalla tasolla kuin muut/tyytymattomampia? Miksi?

- Onko Gainerin palvelutarjooma mielestinne kattava vai onko muilla vastaavilla

yrityksilld kattavampi tarjooma/palvelupaketti?
e Palvelutarjooman kattavuus asteikolla 0-5?

- Onko jotain, mita haluaisitte lisda kayttamiinne palveluihin? (Mikali vastaa ei,

voisi kysya palveluista, joita asiakastyytyviisyyskyselyssa oli esilld)
e Nykyisen palvelutarjooman kehittiminen?

- Onko Gainer riittavasti yhteydessa teihin ja kuinka usein olisi hyvi olla yhtey-

dessi?

- Koetteko, ettd Gainer on asiakaskeskeinen/asiakkaitaan ymmirtiva yritys? Mik-

si/Miksi ette?
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e Arvioikaa asiakaskeskeisyytti asteikolla 0-5.
Miti asioita arvostatte eniten Gainerin toiminnassa?
Nietteko, ettd tulevaisuudessa telemarkkinointi jatkuu teilld kanavana? Jos ei,
niin mika toimisi?

Muuta lisattavaar
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Liite 2. Perusfaktat haastateltavista yrityksistd ja yhdistyksista

Yritys/yhdistys Toimiala

Yritys 1 Markkinatutkimushaastattelut
Yritys 2 Lehtitalo

Yhdistys 1 Luonnonsuojelu

Yhdistys 2 Lastensuojelu

Yhdistys 2 Talous

Yritys/yhdistys Kauanko ollut Gainer Oy:n asiakkaana
Yritys 1 25 vuotta

Yritys 2 2 vuotta

Yhdistys 1 2 vuotta

Yhdistys 2 1 vuoden

Yhdistys 3 8 vuotta

Yritys/yhdistys Tyontekijoiden lukumaird
Yritys 1 8

Yritys 2 28

Yhdistys 1 30

Yhdistys 2 20

Yhdistys 3 40

Yritys/yhdistys Haastateltavan sukupuoli
Yritys 1 Mies

Yritys 2 Nainen

Yhdistys 1 Mies

Yhdistys 2 Nainen

Yhdistys 3 Nainen
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