.
-
BTE LAAGA-HELIA

ammattikorkeakoulu

Markkinatutkimus Yritys X:n kotimaisille jalleenmyyjille

Christina Hagman

- i} H
Opinnaytetyo ]
Johdon assistenttityon ja kielten =
koulutusohjelma

[ |
2014 |



Tiivistelméa

Ny

"R LAAGA-HELIA 28.10.2014
ammattikorkeakoulu

Tekija(t)

Christina Hagman

Koulutusohjelma
Johdon assistenttityon ja kielten koulutusohjelma

Opinnaytetyon otsikko Sivu- ja liitesi-
vumaara
Markkinatutkimus Yritys X:n kotimaisille jalleenmyyjiille 37+4

Opinnaytetyon otsikko englanniksi

Market research for the retailers of Company X

Tassa opinnaytetydssa suunnitellaan ja toteutetaan haastattelututkimus Yritys X:n kotimaan
jalleenmyyjille. Yritys X haluaa tutkimuksen avulla selvittda jalleenmyyjiensa tyytyvaisyytta,
odotuksia ja toiveita yritystd kohtaan. Haastattelussa keskitytaan seuraaviin tekijoihin: mark-
kinointi, yhteydenpito, tuotevalikoima, hinnoittelu, tilaus- ja toimitusketjut, seka mielikuvat
yrityksestd ja sen tuotteista.

Tutkimuksen tulosten pohjalta laaditaan raportti ja suositukset yrityksen johdon paatoksente-
on tueksi. Tulosten perusteella tarjotaan konkreettisia kehitysehdotuksia myynnin ja asiakas-
suhteiden parantamiseen.

Yritys X haluaa kehittda toimintaansa ja vaalia sidosryhméasuhteitaan, siksi asiakastyytyvai-
syyden selvittdminen on tarkeda. Yritys X:n tuotteiden jakelu kuluttajille tapahtuu jalleenmyy-
jien valityksell, joita tassa tutkimuksessa haastatellaan.

Haastattelut hajautetaan niin, etta jokaisesta jalleenmyyvasta yrityksesta haastatellaan useaa
tydntekijaa eri toimipisteistd, néin varmistetaan luotettava ja monipuolinen tutkimustulos.
Haastattelut toteutetaan syksylla, kun ihmiset ovat palanneet kesélomiltaan.

Haastatteluita on toteutettu yhteensa lahes kolmekymmenta, ja haastateltavat on valittu eri
puolilla Suomea sijaitsevista toimipisteista. Jokaisen yksittdisen haastattelun pohjalta on saa-
tu selville jotain kehitettavaa, johon Yritys X voi tulevaisuudessa kiinnittdd enemman huomio-
ta.

Tulokset esitelldan jalleenmyyja kerrallaan ja raporttiin kerataan téarkeimmat esiin nousseet
asiat; kehityskohteet ja positiivinen palaute jalleenmyyjien omien kokemusten perusteella.
N&in saadaan kokonaiskuva jalleenmyyjien tyytyvaisyydesta Yritys X:n toimintaan ja Yritys X
pystyy myos aluekohtaisesti kehittdméaén toimintaansa.

Haastatteluiden perusteella Yritys X:n toimintaan ollaan pa&osin erittain tyytyvaisia. Tutki-
muksen perusteella seuraaviin asioihin voidaan jatkossa kiinnittdd enemman huomiota: toimi-
tusvarmuus, etiketit seké& kampanjat. Tutkimuksen tulokset ovat tukeneet Yritys X:n aiempaa
k&sitysta omasta toiminnastaan ja vahvistivat sita.
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1 Johdanto

Tama opinnaytetyd tehdaan toimeksiantona suomalaiselle pk-yritykselle. Yritys toimii teol-
lisuudenalalla ja sen tarkempi toimialaluokitus on maalien, lakan, painovarien yms. valmis-
tus. Toimeksiantajalla oli tutkimuksen aihe valmiina; he halusivat teettdd markkinatutki-
muksen kotimaan jalleenmyyijiensa tyytyvaisyydesta yrityksen toimintaa kohtaan. Aiemmin
he ovat teettdneet tutkimuksen loppuasiakkaille ja nyt tutkimuksia jatketaan jalleenmyyijien
osalta. Tutkimuksen rajaus seka toteutustapa suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kans-
sa vastaamaan yrityksen tarvetta, seka tayttdmaan tavoitteet ammattikorkeakoulun opin-

naytetydsta. Raportissa toimeksiantajaan viitataan nimella Yritys X.

Yritys X:n tuotteiden myynti kuluttajille tapahtuu jalleenmyyijien kautta. Yritys X harjoittaa
b2b- myyntia eli jalleenmyyjat ovat yritykselle tarke& sidosryhmé. Tulevaisuuden kannalta
on tarkea kartoittaa jalleenmyyijien tyytyvaisyytta, asenteita seka odotuksia Yritys X:n toi-
mintaa kohtaan, jotta asiakkaiden toiveisiin pystytdédn vastaamaan jatkossa entista pa-
remmin ja néin ollen kehittama&an yrityksen liiketoimintaa. Taman tutkimuksen avulla pyri-
tdan tarjoamaan keinoja, jotka tukevat tata tavoitetta. Jalleenmyyjille tehtdvan haastattelu-
tutkimuksen avulla 16ydetdadn mahdollisia kehityskohteita ja saatuja tuloksia voidaan hyo-

dyntda Yritys X:n toiminnan suunnittelussa.

Tutkimusmenetelméana kaytetddn kvalitatiivista tutkimusta, joka toteutetaan haastattelu-
tutkimuksena kuudelle Yritys X:n suurimmalle kotimaiselle jalleenmyyjalle. Luotettavuuden
saavuttamiseksi haastatellaan jalleenmyyjien eri toimipaikoissa tydskentelevia henkilgita,
jotta jokaisesta jalleenmyyvasta yrityksesta saadaan monipuolinen ja kattava kuva. Kvali-
tatiivinen tutkimus péaétettiin toteuttaa, jotta mahdolliset ongelmat ja kehityskohteet saa-
daan selville ja paastaan kartoittamaan jalleenmyyjien mielipiteita Yritys X:sta. Haastatte-
luissa keskitytddn selvittamaan jalleenmyyjien tyytyvaisyytta seuraavien osa-alueiden
osalta: markkinointi, yhteydenpito, tuotteet, mielikuva yrityksesta ja tuotteista, tilaus- ja

toimitus, seka hinnoittelu.

Ennen kaikkea Yritys X:lle on olennaista selvittad mikali vahittaismyynnista seka osto-
paatoksesta vastaavilla henkil6illa on erilaiset mielipiteet tai ndkdkannat tutkittaviin asioi-
hin. Toisin sanoen olennaista on selvittdd missa tutkittavissa osa-alueissa ndkemykset
ovat yhtenevaiset tai eroavat toisistaan. Ostopaatoksista vastaavat henkilot eivat aina
tunne ostajien eli loppukayttgjien mielipidetta vaan tekevat paatokset omien mielikuviensa
pohjalta. Jos eroavaisuuksia l6ytyy, voidaan tata tietoa hyédyntaa myynnissa ja markki-

noinnissa.



Opinnaytetydn rakenne on tiivistetysti seuraava: tutkimuksen aiheen esittely, haastattelu-
tutkimus ja tyon tulokset. Raportin alussa kerrotaan tarkemmin toimeksiannosta ja tutki-
musaiheesta, esitellaéan Yritys X:n toimintaa ja tarve kyseiselle tutkimukselle. Samalla
maaritellaan tyon tavoitteet ja perustellaan tydssa kaytettava tutkimusmenetelma ja sen
otanta, seka yrityksen myynnin keskeiset osa-tekijat, joihin tutkimuskysymyksissa viita-
taan. Liséksi esitellaan tutkimuksen keskeisimmaét kasitteet.

Raportin neljannesta luvusta eteenpain keskitytaan toteutettavaan haastattelututkimuk-
seen. Haastatteluissa kaytetdan kyselylomaketta, joka suunnitellaan yhdessa yrityksen
edustajien kanssa. Haastatteluiden tulokset on tarkoitus kasitella jalleenmyyja kerrallaan.
Na&in raportin lukija saa selkean kuvan siita, mika tilanne on kunkin yrityksen kohdalla ja
ennen kaikkea Yritys X:n on helppo lukea tuloksia. Sen jalkeen kun jokaisen jalleenmyy-
van yrityksen haastattelutulokset on esitelty, on tarkoitus keskittya kokonaiskuvaan ja koo-

ta yhteenveto tuloksista.

Raportin lopussa tarjotaan Yritys X:lle kehitysideoita tutkimuksessa esiin nousseiden asi-
oiden pohjalta. Tarkoituksena on esittdd mahdollisia parannusehdotuksia, joita Yritys X voi
hyddyntaa myynnin suunnittelussa ja toiminnan kehittamisessa. Lisaksi esitetaan jatkotut-
kimusehdotuksia aiheeseen liittyen, kerrotaan tutkimuksen toteuttamisesta, pohditaan

opinnaytetyon onnistumista ja arvioidaan omaa oppimista opinnaytetytn aikana.



2 Toimeksianto

Opinnaytety6 tehdaan toimeksiantona suomalaiselle kemianalalla toimivalle pk-yritykselle.
Yritys X valmistaa aerosolimaaleja, lakkoja ja muita pintakasittelytuotteita niin yksityis-
kuin vaativaan ammattilaiskayttoonkin. Tuotteiden jakelu tapahtuu jalleenmyyjien valityk-
sellg, eli yritys harjoittaa b2b- myyntida. Tutkimuksessa keskitytdén Yritys X:n kotimaisiin
jalleenmyyjiin. Yrityksen kotimaan myynti kattaa alueellisesti koko Suomen ja yhteydenpi-

dosta jalleenmyyijiin vastaavat nelja yrityksen piiriedustajaa.

Yritys X haluaa kehittéda ja parantaa liiketoimintaansa edelleen ja siksi on tarkeaa yllapitaa
suhteita tarkeimpiin sidosryhmiin. Tulevaisuuden kasvun kannalta on tarkeaa yllapitaa jo
solmittuja asiakassuhteita. Tutkimuksen avulla voidaan 16ytd& keinoja myynnin tehostami-
seen sekd sen kasvattamiseen, jalleenmyyjien tyytyvaisyyden yllapitdmiseen ja kartoittaa
samalla vallitsevaa markkinatilannetta. Tutkimus auttaa yritysta kehittamaan toimintaansa
ja tarjoaa lisétietoa jalleenmyyjapinnasta. Yritys pystyy hyddyntdméaan tutkimusta myynnin

suunnittelussa ja huomioimaan paremmin asiakkaidensa toiveet.

Yritys on vuonna 2013 teettanyt tutkimuksen kuluttajille eli tuotteiden loppuasiakkaille ja
nyt halutaan selvittda jalleenmyyjien tyytyvaisyytta, asenteita ja odotuksia yritystéa koh-
taan. Liséksi on olennaista selvittdd, mikali ostopaatoksesta vastaavalla henkildlla on eri-
lainen nakemys verrattuna vahittdismyynnin kanssa tyéskentelevaan henkiloon. Yritys X
haluaa saada selville mitka tekijat vaikuttavat jalleenmyyjien paatoksentekoon ja onko se

samassa linjassa asiakkaiden toiveiden ja mielipiteiden kanssa.

"Yritykset pystyvat muodostamaan parhaan kuvan liiketoimintaymparistostaan seka omas-
ta suhteestaan siihen hankkimalla tietoa seka mittaamalla tulosta ja toimintaa kolmesta
keskeisesta lahteesta, joita ovat organisaatio, asiakasrajapinta ja asiakas. Organisaation,
asiakasrajapinnan ja asiakkaiden valilla kulkevat tietovirrat molempiin suuntiin ja kaikki
kolme ovat kiintedssa vaikutuksessa toisiinsa. Kun asiakasrajapinnassa onnistutaan hy-
vin, on todennédkdista ettd myds asiakaskannan maara, laatu ja arvo kehittyvat myontei-
sesti.” (Hellman & Varila. 2009. 35-36.)

Haastatteluiden tulokset seka tutkimuksen pohjalta tehdyt paatelmat toimivat Yritys X:n
johdon paattksenteon tukena. Yrityksen myynnisté vastaavat henkilét saavat tutkimuk-
sesta ajankohtaista tietoa ja mahdollisesti myds uusia nakékulmia myynnin kehittamiseen.
Vastaavanlaista kerattya tutkimustietoa jalleenmyynnin osalta ei talla hetkelld ole yrityksen

kaytettavissa.



2.1 Tyon tarkoitus ja tavoitteet

Kuten Tikkanen, Aspara & Parvinen (2007, 100) kirjassaan toteavat on tiedon ja ymmar-
ryksen tuottaminen tarkeinta niista ihmisista ja organisaatioista, jotka ovat nykyisia ostavia
loppuasiakkaita ja erityisesti heidan nykyisista ja tulevista tarpeistaan ja haluistaan seké
niihin vaikuttavista tekijoistd. Tama Kiteyttaa juuri sen mita tassa tutkimuksessa selvite-
taan, silla tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa Yritys X:n kotimaisten jalleenmyyjien
tyytyvaisyyttd, odotuksia ja asenteita yritysta kohtaan. Tutkimuskysymyksen voi siis maari-

telld seuraavasti: kuinka tyytyvaisia jalleenmyyjat ovat Yritys X:n toimintaan?

Markkinatiedon kerddminen on muodostunut tarkeéksi osaksi myyntityota ja sen merkitys
on kasvanut huomattavasti. Kaytettavissa oleva markkinatieto yhdistettyna siséaisiin ta-
louslukuihin ja yrityksen markkinointisuunnitelmaan voivat parhaassa tapauksessa pie-
nentad myyntikuluja ja lisata myyntia, kun asiakkaan tarpeet tunnistetaan ja niihin pysty-
tdan vastaamaan paremmin. (Jobber. 2003, 176-177.)

2.2 Tutkimusmenetelma

Tassa opinnaytetydssa paatettiin kayttaa tutkimusmenetelmana kvalitatiivista tutkimusta,
silla sen arvioitiin soveltuvan parhaiten tutkimuksen tarkoitukseen. Nyt tehtava kvalitatiivi-
nen tutkimus pohjustaa mahdollisesti myéhemmin samasta aiheesta toteutettavaa kvanti-
tatiivista tutkimusta. Tutkimusmenetelmaa puoltaa lehtori Raisa Koivusalon esittama aja-
tus siitd, ettd laadullinen tutkimus tarjoaa hyvia menetelmia silloin kun organisaatio haluaa
selvittaa millainen mielikuva tai maine silla on yhteistydkumppaneiden ja asiakkaiden kes-
kuudessa (Koivusalo, R. 2010).

Tutkimus suoritetaan haastattelututkimuksena, jossa selvitetaan jalleenmyyijien tyytyvai-
syytta Yritys X:n toimintaan erityisesti seuraavien tekijéiden kannalta: kommunikointi, ti-
laus- ja toimitusketjut, tuotevalikoima, mielikuva yrityksesta ja tuotteesta, hinnoittelu mark-
kinointi ja kilpailijat. Haastattelulomakkeita laaditaan kaksi, joista toinen suunnataan osto-
paatoksesta vastaavalle henkildlle ja toinen myymalapuolen vahittaismyynnin tuntevalle
tyontekijalle. Haastattelulomakkeiden kysymykset on suunniteltu tata tutkimusta varten ja

niissa keskitytaan toivottuihin aiheisiin.

Myersin (2013, 121-122, 130) mukaan jasennellyt haastattelukysymykset edellyttavat
hyvaa valmistautumista, silla jokaisen kysymyksen pitda olla mukana alusta lahtien. Nain
taataan haastatteluiden ja tulosten yhtenaisyys. Avointen kysymysten avulla saadaan hel-
poiten vastauksia jotka ovat kuvailevia ja niihin vastataan vapaasti omin sanoin. TAman

tutkimuksen haastatteluissa vastaajilla on mahdollisuus kayttd& apunaan viisitasoista (1—
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5) asteikkoa, jonka perusteella he voivat maaritella tyytyvaisyyttaan. Tama tarjoaa haas-
tattelussa mahdollisuuden tarttua vastauksiin ja tiedustella esimerkiksi mité yritys voisi

tehda toisin, jotta vastaus olisi viisi eika nelja.

Kuten Myers (2013, 121) kirjassaan toteaa, on tutkimuksen tekijan tunnettava kayttaman-
sé tekniikka ja sité tulisi harjoitella seka opiskella koska se méaarittaa pitkalti keratyn tiedon
monipuolisuutta ja kaytettavyyttéd. Useimmiten haastatteluille saa vain yhden tilaisuuden,
joka on osattava kayttdd mahdollisimman tehokkaasti.

Kvalitatiivinen tieto, tdssa tapauksessa haastatteluiden avulla kerétty tieto, auttaa ymmar-
tamaan ihmisid, heidén motivaatiota ja toimintaa sekéa ymparistoa jossa he tytskentelevat
ja toimivat. Haastattelut ovatkin yksi tarkeimmista kvalitatiivisen tutkimuksen tiedonkeraa-
miskeinoista. (Myers 2013; 8, 119)

2.3 Aineisto ja otos

Haastattelun otos kattaa Yritys X:n 6 merkittavaa ketjumaisesti toimivaa jalleenmyyjaa,
joista jokaisesta haastatellaan neljaa tai viitta yrityksen tyontekijaa. Tuloksen luotettavuu-
den lisdamiseksi on tarkoitus haastatella jokaisesta yrityksesta eri tyétehtavissa toimivia
tydntekijoita. Eri asemissa toimivilla henkildilla saattaa olla erilainen nakoékulma kuhunkin
aiheeseen. Myersin (2013, 123) mukaan haastatteluiden lukumaaraa tarkeampaa on var-
mistaa etta haastateltavat edustavat monipuolista nakokulmaa. Tarkoituksena on haasta-
tella tydntekijoita eri toimipisteissa, jotta mahdolliset erot saadaan huomioitua (kuvio 1.)

Jokainen haastattelu toteutetaan yksilohaastatteluna ja yhteenséa haastatteluja toteutetaan

noin 30.
Ostaja

Myymala 1
Tyontekija

Yritys X Jalleenmyyja Myymala 2
Tyontekija

Myymala 3
Tyontekija

Kuvio 1. Tyontekijoiden haastattelu jalleenmyyjén eri toimipisteissa.
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Otannan koolla pyritddn monipuoliseen, luotettavaan ja kattavaan tutkimustulokseen, jota
pystytaan hyodyntamaan yrityksen paatoksenteossa. Hajauttamalla haastattelut eri toimi-
paikkoihin saadaan kerattya luotettavaa tietoa jokaisesta jalleenmyyjasta, I6ydetdan pa-
remmin eroavaisuuksia tyontekijdiden vastauksista ja saadaan selville mihin mahdollisiin

ongelmakohtiin Yritys X pystyy toiminnallaan vaikuttamaan.

2.4 Tutkittavat aiheet
2.4.1 Kommunikointi

Kommunikoinnin osalta halutaan selvittdd onko yrityksen yhteydenpito asiakkaisiinsa riit-
tavaa, kokevatko he saavansa vastauksen kysymyksiinsa, kuunteleeko yritys heidan mie-
lipiteitd&n ja vastataanko palautteeseen. Liséksi halutaan selvittda mielipide yrityksen |&-
hettamasta Newsletterista seka kuukausiraporteista. Yritys X:n myyntiedustajat seka asia-
kaspalveluhenkilostt ovat tarkeimmassa asemassa kun puhutaan yhteydenpidosta jal-
leenmyyjiin ja tiedon valittamisesta yrityksen ja jalleenmyyjien valilla. Yritys X ei kuiten-
kaan saa kaikkea tietoa tata kautta ja siksi haastattelututkimus tuottaa hyodyllista tietoa
yrityksen kayttoon.

Yrityksen myyntiedustajat vierailevat kunkin jalleenmyyjan myymaloéissa tietyin, ennalta
sovituin aikavalein. Toisissa yrityksissa vieraillaan kuukausittain, toisissa kerran pari vuo-
dessa riippuen asiakkaan tarpeesta ja tarjotun palvelun laajuudesta. Taméa on henkilékoh-
taista palvelua joka halutaan tarjota asiakkaille. Toisaalta se vie paljon resursseja, mutta
tarjoaa samalla mahdollisuuden uusien tuotteiden esittelyyn ja on yritykselle tarked myyn-
tikanava. Tutkimuksen avulla halutaan selvittaa onko nykyinen vierailuvali sopiva, vai ko-
keeko jalleenmyyja etta nykyista konseptia voitaisiin tehostaa esimerkiksi hyddyntamalla

menekinedistdjaa tai muuta vastaavaa palvelua.

2.4.2 Tilaus- ja toimitusketjut

Yritys ei ole kymmeneen vuoteen teettdnyt tutkimusta jalleenmyyjiensa tyytyvaisyydesta
yrityksen toimintaa kohtaan. Tuona aikana tilaus- ja toimitusketjut ovat muuttuneet auto-
matisoinnin ja kaupan keskittymisen myo6té. Jakeluketjujen rakenne ja toimintamallit ovat
muuttuneet huomattavasti. Tilaus- ja toimitusketjujen osalta Yritys X haluaa selvittaa kuin-
ka katevaksi tilaaminen koetaan, ovatko toimitukset tasmallisid, onko lahetyksen purku

riittdvan helppoa ja miten jalleenmyyja kokee reklamaation kasittelyn.



Reklamaatioiden kasittely on yksi myynnin jalkeisista palveluista jonka yritys asiakkaal-
leen tarjoaa, jokainen valitus on otettava tosissaan ja hoitaa asiakasta kunnioittaen. Yri-
tysten tavoitteena on tietenkin minimoida reklamaatioiden méaré, mutta onnistunut palaut-
teen kasittely voi tuottaa huomattavaa liikearvoa ja edistéa pitk&aikaisia asiakassuhteita.
(Jobber 2003, 103). Yritys X haluaa kuulla jalleenmyyjiensa kokemuksia reklamaatioiden

kasittelysta ja mielipiteitd sen toimivuudesta.

2.4.3 Tuotevalikoima ja hinnoittelu

Tuotevalikoimalla halutaan erottautua ja tarjota tuotteita mahdollisimman laajalle asiakas-
kunnalle. Jalleenmyyjat tuntevat asiakkaansa ja tietavat mik& parhaiten myy eri suhdan-
teissa sekd vuodenaikoina. Liikkeiden myyjat saavat ensimmaisena kuulla asiakkaiden
mielipiteet tuotteesta ja hinnoittelusta, ja tAma tieto pyritaan keraamaan Yritys X:n kayt-
toon. Tutkimuksessa halutaan selvittda onko valikoima asiakkaan nakdkulmasta riittavan
laaja ja onko heilla tai vahittdismyynnin henkilékunnalla ideoita tai tarpeita siita, mita tuot-

teita nykyisesta valikoimasta puuttuu.

2.4.4 Mielikuva yrityksesta ja sen tuotteista

Yritys haluaa selvittdd, minkalainen mielikuva jalleenmyyijilla on yrityksesta ja sen tuotteis-
ta. Mieltavatko he yrityksen innovatiivisena, modernina ja luotettavana yhteisty6-
kumppanina. Mielikuvat yrityksesté ja sen tuotteista vaikuttavat asiakkaiden ostopaatok-
siin ja sita kautta myyntiin. Huonot mielikuvat ja kokemukset leviavat helposti eteenpain ja
siksi on tarkeéd saada ajantasaista tietoa siita, mita mielta yrityksesta ja sen tuotteista ol-

laan.

2.45 Markkinointi

Markkinoinnin kohdalla yritys haluaa kerata mielipiteitd markkinointi- ja myyntimateriaa-
leista, kampanijoista, pakkausten ulkon&aosta, tuotteiden esillepanosta, nettisivuista, seka
kattomainonnasta. Naihin kysymyksiin osaavat parhaiten vastata liikkeissa tydskentelevat
myyjat tai myymalapaallikot, silla he tuntevat asiakkaan ja kuulevat heidan mielipiteitaén.
Yritys X haluaa nettisivujen kohdalla selvittaa miten jalleenmyyjat kokevat I6ytavansa tuo-
tetiedot netista, l0ytyyko sielté kaikki tarvittava tieto ja vastaako se jalleenmyyjien odotuk-

sia.



2.4.6 Kilpailijat

Tutkimuksessa on tarkoitus keskittya Yritys X:&an liittyvien asioiden kartoittamiseen, mutta
mahdollisesti myos havainnoida vallitsevaa markkinatilannetta ja kilpailijoiden sek& mui-
den tavarantoimittajien toimia. Kun jalleenmyyjalta tiedustellaan mielipidettéa esimerkiksi
tilaamisen helppoudesta, esittaa han luultavimmin nakemyksensa suhteutettuna muihin
kokemuksiinsa. Jos tilaaminen koetaan hankalaksi, on se luultavasti toisen toimittajan
kanssa helpompaa. Tarkoituksena on siis arvioida jokaisen aihealueen kohdalla yrityksen
asemaa kilpailijoihinsa nahden. ”- - huomattavan tarkeaé markkinaorientaatiossa on myos
tuottaa tietoa, joka koskee Kilpailijoita ja heidan toimiaan seka sitd, miten nAma toimet

saattavat vaikuttaa asiakkaiden ja valikasien preferensseihin.” (Tikkanen ym. 2007, 100.)



3 Keskeiset kasitteet

Tutkimusaiheeseen liittyvia keskeisia kasitteita ovat: yritysmyynti eli B2B- myynti, asiakas-
tyytyvaisyys, markkinointi ja tuotekehitys. Yritys X harjoittaa B2B- myyntia eli se jalleen-
myy tuotteitaan pelkastaan toisille yrityksille, tarkemmin méaaériteltyna koti- ja ulkomaan
markkinoilla ketjumaisesti toimiville yrityksille. Tutkimuksessa selvitetdan kotimaan jal-

leenmyyjien asiakastyytyvaisyytta eli heidan tyytyvaisyyttaan Yritys X:n toimintaa kohtaan.

3.1 B2B- myynti

Yritysmyynnissa eli B2B-myynnissa asiakkaina ovat organisaatiot kuten yritykset, valtio ja
eri instituutiot (Hutt, M. D. & Speh, T.W. 2013 s. 4). B2B- markkinoilla liikkuvat tuotteet ja
palvelut, niin kotimaisilla kuin kansainvalisillakin markkinoilla. Ostajat, kuten yritykset ja
instituutiot, tekevat hankintoja kulutukseen, kayttéon tai jalleenmyyntiin (Lichtenthal, J. D.,
Mummalaneni, V. & Wilson, D.T. 2008. s. 91-123). B2B- markkinoilla henkilékohtainen
myyntity0 on tarkedssa roolissa ja asiakassuhteiden merkitys on suuri. Kysynta vaihtelee
usein voimakkaasti, mik& aiheuttaa sen ettéa kapasiteetin ja kysynnan yhteensovittaminen
on haastavaa (Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010. s. 26).

Kuluttajille tapahtuva suoramyynti ja yritysmyynti eroavat toisistaan markkinoiden, kysyn-
nan, ostokayttaytymisen, ostaja-myyja suhteiden, ympariston vaikutteiden ja markkinointi-
strategian osalta (Hutt, M. D. & Speh, T.W. 2013 s. 14). Yritysmyynnissa korostuu palve-
lun, toimitusten ja saatavuuden merkitys. Ostajat ovat tythonsa koulutettuja ja ostamiseen
vaikuttavat lisdksi organisaation eri tasot seka osastot (Vitale, R. & Giglierano, J. 2002.
s.25). Ostajat seuraavat yrityksen saantoja ja ohjeistusta, joihin ostopaatésten on perus-
tuttava. B2B- myynnissa on vihemman ostajia mutta ne ovat suuria (Kotler, P. & Keller, K.
L. 2012. s. 184-185).

Yritysmyynnin ostokayttaytyminen on prosessi, ei eristetty toimi tai tilanne. - - Oikeastaan
yritysmyynti siséltdd useita tasoja joista jokainen pitaa sisallaan paatoksentekoja (Robin-
son, P. J., Faris CW. & Wind Y. 1967. s. 12-18). Ostopaatoksesta vastaavat henkiltt
vaikuttavat siihen tapahtuuko osto vai ei, ja minkalaisen tilauksen yritys tekee (Ojasalo, J.
& Ojasalo, K. 2010. s. 35). Ymmartaakseen asiakkaan ostopaatdsta on myyjan selvitetta-
va kuka paatoksesta vastaa ja mika sen vaikutus on lopulliseen ostopaatokseen (Kotler,
P. & Keller, K. L. 2012. s. 177). Seuraavassa kuviossa (kuvio 2) on esitelty ostoprosessin

eri vaiheet B2B- markkinoilla.



Tarpeen tai ongelman
tunnistaminen ja ennakointi

Tarvittavien laitteiden, materiaalien
tai palvelujen kuvaaminen

Mahdollisten toimittajien etsinta

Tarjousten pyytaminen

Tarjousten arviointi ja toimittajan
valinta

Toimitustavan valinta

Tehdyn hankinnan arviointi ja palaute

Kuvio 2. Ostoprosessi B2B- markkinoilla (Churchill, G. A. Jr., Ford N. M., Walker, O. C.
Jr., Johnston, M. W. & Tanner, J. F. Jr. 2000.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyyttd mitataan tassa tutkimuksessa haastatteluiden avulla. Kyselylomak-
keet on suunniteltu yhdessa Yritys X:n edustajien kanssa, jotta niiden avulla saadaan
mahdollisimman kattavasti selville Yritys X:n kannalta merkittavaa tietoa ja selvitettya jal-

leenmyyvan yrityksen tyontekijdiden mielipiteita.

Kuten Carol Deeb (2014) asian ilmaisee, on asiakastyytyvaisyystutkimus hyva tehda sil-
loin, kun yrityksella menee hyvin ja liiketoiminta kasvaa. Muutosten tekeminen keréatyn
palautteen perusteella on parempi tehdd ennen kuin negatiivisia muutoksia esim. asiak-
kaiden ostokayttaytymisessa havaitaan. Asiakkaiden tulevaisuuden tarpeet on hyva enna-

koida ja huomioida liiketoiminnan kehittdmisessa.

Linton (2014) huomauttaa etté asiakastyytyvaisyystutkimukset ovat arvokas tytkalu yri-

tykselle. Sen avulla saadaan parempi kasitys asiakkaiden vaatimuksista ja siitd miten tuot-
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teita ja palveluita saadaan kehitettyd vastaamaan asiakkaiden tarpeita. Vastaamalla asi-
akkaiden ongelmiin seka tarpeisiin voidaan parantaa asiakasuskollisuutta ja yllapitaa liike-

vaihtoa seka tuottavuutta.

Giese, J. L., & Cote J. A. (2000) ovat maaritelleet kirjallisuuden seka keratyn haastattelu-
tiedon perusteella kolme olennaista osatekija&, jotka vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen:
- se on yhteenveto tunteisiin perustuvasta reaktiosta, jonka voimakkuus vaihtelee;
- tyytyvaisyyden painopiste on tuotteen valinnassa, ostohetkessa seka kulutukses-
sa,;

- vastausaika vaihtelee tilanteen mukaan mutta on yleensa rajattu.

Toisin sanoen asiakastyytyvaisyyden méaaritelman yleinen rakenne on ilmeinen: asiakas-
tyytyvaisyys on reaktio tiettyyn ostotapahtumaan tai ndkemykseen kuluttamisesta, joka
tapahtuu tiettynd ajankohtana (Giese , J. L., & Cote J. A. 2000).

Kaupanteon jalkeen on tarkea varmistaa asiakastyytyvaisyyden toteutuminen, silla asiak-
kaasta huolehtiminen ja palvelu vaikuttavat asiakassuhteisiin, ostoihin ja tyytyvaisyyteen
positiivisesti. Naita palveluita ovat muun muassa toimituksen tasmallisyyden seké laadun

varmistaminen ja kysymyksiin vastaaminen (Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010. s. 59).

3.3 Markkinointi

"Henkildkohtainen myyntityé on olennainen osa b-to-b — markkinoilla tapahtuvaa markki-
nointia, olipa myynnin kohde palvelu, tavara tai niiden yhdistelm&” (Ojasalo, J. & Ojasalo,
K. 2010. s. 24). B-to-b — markkinoilla on vahemman ostajia verrattuna kuluttajamarkkinoi-
hin. Markkinoinnissa korostuu asiakkaan yksilolliset tarpeet ja henkilosuhteet. Kysynnan
voimakkaan vaihtelun takia on tarked luoda pitkdaikaisia ja luotettavia asiakassuhteita
(Ojasalo, J. & Ojasalo, K. 2010. s. 25).

Markkinoinnin toimintaprosesseja ovat analysointi, suunnittelu, toteutus ja kontrollointi,
jotka muodostavat toistuvan ketjun (Kotler, 1967). Markkinoinnin johtamisessa olennaista
on asiakkaita ja markkinoita koskeva tieto ja sen kerdaminen ja niiden pohjalta tehdyt paa-
tokset. Yritysten on hyva maaritella mité tietoa ne tarvitsevat markkinointistrategian suun-
nittelussa seka toteuttamisessa, ja milloin mitakin tietoa tarvitaan. Markkinointistrategian
toteuttaminen kuuluu yrityksiss& usein markkinointi ja myyntiorganisaatiolle. Tuotekehityk-
sesta vastaavia henkil6ita ei tulisi pitéaa erilladn markkinoinnista, silléa se voi vaikeuttaa

tuotekehitysta seka uusien tuotteiden lanseerausta (Tikkanen ym. 2007, 52—-64).
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Yrityksen menestyksen kannalta on tarkeaa, etta markkinointinenkisyys ilmenee jokaisen
tydntekijan toiminnassa. Kuka tahansa organisaation jasen saattaa keksia potentiaalisia
ideoita yrityksen markkinointiin tai tuotekehitykseen liittyen. Niin sanottu yli osastojen toi-
miva tiedon ja ymmarryksen jakaminen voi parhaimmillaan edesauttaa yrityksen toimintaa
ja menestystéa (Tikkanen ym. 2007, 120-122, 126).

Markkinoinnin vaikuttavuutta yrityksen tuloksellisuuteen ymmarretéaén melko huonosti,
silla markkinointitoimenpiteiden merkitysta tulokseen on vaikea selvittaa. Markkinointi-
toimenpiteiden hyddyt ja saavutukset realisoituvat epasuorasti ja pitkalla aikavalilla. Siksi
niiden mittaaminen on vaikeaa (Tikkanen ym. 2007, 69—-70 ).

3.4 Tuotekehitys

Pysyakseen mukana kilpailussa, on yritysten tarkkailtava toimintaymparistéaan ja havain-
noitava siina tapahtuvia muutoksia. Menestyékseen tulee yrityksen muuttaa toimintaansa
ympariston muuttuessa ja panostaa tuotekehitykseen (Jarvi & P6nnid. s. 25—-31).
Tuotekehitys niin uusien kuin vanhojenkin tuotteiden osalta on tarke&a. Jo olemassa ole-
vien tuotteiden kehittamisella tarjotaan asiakkaille suurempaa hyotya ja nain saavutetaan
pysyvaa kilpailuetua (Jarvi & Ponnio. s. 25). Tuotekehitystoiminta kuuluu yrityksen koko
henkildstolle, ja heita pitéisi rohkaista osallistumaan siihen esimerkiksi aloitelaatikoiden tai
kilpailujen avulla, jotta ideoita saataisiin mahdollisimman paljon yrityksen tuotteiden kehit-

tamiseen (Jarvi & Ponnio. s. 27-28).

"Tuotekehitys on yksi keskeinen yritysten kilpailuetua luova liiketoimintaprosessi” (Jarven-
paa, E. ym. s. 1). Tuotekehitysprosessia on osattava hallinnoida oikein, liséksi se vaatii
yritykseltéd oikeanlaista osaamista seké resursseja, kuten rahoitusta, henkilokuntaa, mate-
riaaleja (Jarvi & Ponni6. s. 23—-24). "Tana paivana koventunut kilpailu kansainvalistyvilla
markkinoilla pakottaa yritykset parantamaan ja tehostamaan omaa tuotekehitysprosessi-
aan valmistaakseen yha laadukkaampia tuotteita ja saadakseen ne yha nopeammin
markkinoille” (Jarvenpaa, E. ym. s. 1). Tuotekehitysprosessiakin on kehitettava jatkuvasti,

jotta yritys pystyy yllapitamaan saavuttamansa kilpailuedun (Jarvi & P6nnio. s. 31).

Kilpaillakseen muuttuvassa ympaéristossd, on yritysten tehtava asiat kilpailijoita paremmin.
Tuotekehitystoiminnalla pystytdan vastaamaan asiakkaiden toiveisiin, mika luo yritykselle
kilpailuetua. Jos tuotekehityksessa jaadaan jalkeen, heikentéé se tulevaisuuden mahdolli-

suuksia ja antaa kilpailijoille etumatkaa (Jarvi & Ponni6. s. 29).
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4 Tutkimuksen toteutus

Haastatteluita suoritettiin puhelimitse yhteensa 28 henkildlle. Puhelinhaastattelu oli mie-
lestani oikea valinta tdhan tutkimukseen, silla nain saatiin mahdollisimman monta vastaus-
ta Yritys X:n jalleenmyyjilta. Jos haastattelut olisi toteutettu séhkdisen lomakkeen avulla,
olisi vastausten maara voinut jaada tatakin pienemmaksi. Moni vastaajista totesi, etta
kaikki ylimaarainen sahkoposti jaa lukematta, joten haastattelumenetelma puhelimitse ol
luultavasti tahan tutkimukseen paras valinta. Suunnitellusta otannasta ainoastaan kaksi

haastattelua jai suorittamatta, koska henkildihin ei saatu yhteytta.

Puhelimitse toteutettujen haastatteluiden ansiosta sain kerattyd hyvin laadullista tietoa
jalleenmyyjiltd. Vastaukset avoimiin kysymyksiin tuottivat tarke&a ja olennaista tietoa yri-
tyksen kayttéon. Haastatteluissa vastaajilla oli mahdollisuus kayttdd apuna viisitasoista
asteikkoa (1 heikko, 2 valttava, 3 kohtalainen, 4 hyva, 5 erinomainen), jonka avulla he
pystyivat halutessaan ilmaisemaan mielipiteensa. Asteikko toimi avointen kysymysten
tukena.

Asteikon tarkoituksena oli helpottaa lisékysymysten esittamisté ja oleellisen tiedon esille
saamista. Asteikolla pyrittiin valttamaan pelkat "hyva” ja "ok” vastaukset ja kerddmaan
Yritys X:n kannalta tarkeaa tietoa. Jos vastauksena annettiin esimerkiksi arvosana 2, pys-
tyin reagoimaan vastaukseen ja esittdmaan tarkentavia kysymyksia. Osa vastaajista koki
asteikon avulla vastaamisen helpommaksi, mutta tuolloinkin heilta tuli hyvin sanallisia

kommentteja kysymyksiin.

Haastatteluiden aikana huomasin etta tarvittava tieto tulee melko luonnostaan esille, niin
positiiviset kommentit kuin kehittamisehdotuksetkin. Moni tdydensi vastaustaan pyytamat-
ta, tai he vastasivat lisdkysymyksiin joita esitin. Kaytetyn asteikon avulla tuloksia oli hel-
pompi kasitella seka arvioida kommentteja ja niiden painoarvoa. Tama helpotti myos ko-
konaiskuvan hahmottamista, kun naki mille "tasolle” vastaukset sijoittuvat, vaikka on kyse

laadullisesta tutkimuksesta.

Soittaessani haastateltaville moni haastatteluista onnistui tehd& saman tien, tai sitten so-
vimme haastattelulle paremman ajankohdan. Haastatteluiden aikana kirjasin vastauksia
ylos haastattelulomakkeisiin ja puhtaaksikirjoitin ne puheluiden jalkeen. Harkitsin tutki-
muksen suunnitteluvaiheessa puheluiden tallentamista, mutta teknisista syista paatin jat-
tad sen tekematta. Haastatteluiden aikana sain kirjoitettua tarkeimmat asiat ylos ja jokai-
sen haastattelun jalkeen kirjoitin jokaisen vastaajan osalta koosteen, joita kaytin apuna
tulosten avaamisen yhteydessa. Tama vastasi niin sanottua sanelun purkamista, jos
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haastattelut olisi 4anitetty. Koosteiden avulla sain yleiskuvan jokaisen eri jalleenmyyjan
vastauksista, mika helpotti jalleenmyyjakohtaisten tulosten kirjoittamista. Haastattelukoh-

taiset yhteenvedot on annettu Yritys X:n siséiseen kayttoon.
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5 Tulokset

Haastatteluita suoritettiin kaiken kaikkiaan kuudelle Yritys X:n tuotteita jallenmyyvalle yri-
tykselle. Jokaisesta yrityksesta haastateltiin neljaa tai viitta tyontekijaa eri puolilta Suo-
mea, ja yhteensa haastatteluita tehtiin 28 tyontekijalle. Viidesta jalleenmyyjan tyontekijas-
ta yksi haastateltava oli yrityksen ostopaattaja ja muut kolme tai nelja vahittaismyynnin
parissa tydskentelevia henkil6ita. Haastattelut suoritettiin puhelimitse syyskuun aikana.

Haastatteluiden tulokset esitellaédn seuraavassa jalleenmyyva yritys kerrallaan.

5.1 Jalleenmyyjal

Kaikki jalleenmyyja 1:den haastateltavat ovat erittain tyytyvaisia siihen, miten saavat vas-
tauksia mahdolliseen tiedusteluun tai reklamaatioon ja kokivat etta Yritys X kuuntelee hy-
vin heidan palautettaan. Ostaja kokee kuukausiraportin turhaksi, silla hén seuraa ainoas-
taan liikkeiden myyntimaaria. Puolet myymalapuolen vastaajista oli sita mieltd, etta edus-
tajan vierailuvali on sopiva, eivatké koe menekinedistgjaa tarpeelliseksi. Puolet toivoi ti-
he&ampaa vierailuvélia joka voisi olla esimerkiksi 3—4 kertaa vuodessa. Ne vastaajat, jotka
toivoivat tihedmpaa edustajan vierailuvalia, suhtautuivat positiivisesti menekinedistéjan
mahdolliseen kayttbonottoon ja olivat sita mielta etté se voisi toimia heilla hyvin. Ostaja ei
koe tarvetta menekinedistajalle.

Tuotteiden laatu ja hinta saivat kaikilta vastaajilta hyvat arvosanat, myds tuotevalikoima
koettiin riittdvaksi. Tuotteiden ulkonakoa pidettiin houkuttelevana ja myyvina, etikettien
aiempaa uudistusta pidettiin hyvana. Etikettien fonttikoosta tulee asiakkailta sdanndllisesti
valituksia, ja he ovat kaivanneet tuotteisiin tietoa siitéa, kuinka nopeasti uuden maalikerrok-
sen voi maalata paalle ja milla tuotteita voi ohentaa. Itd-Suomessa sijaitseva myymala
esitti toiveen siitd, ettd tuotteissa olisi myds venajankieliset tekstit. Maalausopasta pidettiin
paaosin hyvana, silla se palvelee asiakkaita kun he viela pohtivat ostopaatdsta ja helpot-
taa myds myyjien tyota. Yksi vastaajista toivoi Yritys X:n edustajilta vinkkeja ja opetusta

tuotteiden kayttoon liittyen, jotta liikkeen myyja voisi valittda niitd eteenpain asiakkaille.

Jalleenmyyja 1:11a on kdyttssa automaattinen tilausjarjestelma, ja tilaukset ohi jarjestel-
man toimivat hyvin sédhkodpostitse. Tuotteiden toimitusaika sai hyvia arvosanoja mutta tuot-
teiden saatavuudessa on ollut jonkin verran ongelmia. Muutamat varisavyt ja uutuustuote
ovat olleet ajoittain loppu Yritys X:n varastosta. Tavaran purkamiseen liittyen tuli kiitosta
siitd, etté pakkausmateriaalia ja siitd syntyvaa roskaa on vahennetty. Pienet lavat on koet-

tu kateviksi, mutta irtolahetyksia on tuskallista purkaa "satojen” muoviremmien takia. Myy-
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jat olivat sitd mielta ettd lahetyksista syntyvaa jatetta saisi entisestdan vahentaa, silla nii-

den kierratys aiheuttaa ylimaaraista tyota myyjille.

Lahes kaikki vastaajat olivat sitd mielté ettd asiakkaille suunnattuja esitteita saisi olla
enemman. Yhdessa liikkeessa ei ole Yritys X:n esitteitd laisinkaan ja myyja kaipaisi niita
hyllyyn. Esitteita saisi olla likkeiss& useampaa sorttia ja vastaajien mielesta ne huomat-
taisiin paremmin jos ne olisivat omassa hyllysséén. Eras myyjista kertoi, etta tuotteiden
korkit ja niiden vari "lapyskat” irtoilevat lilan helposti, naita joutuu hyllyjen véleihin ja myyjat

joutuvat myéhemmin etsim&én mika "lapyska” kuuluu millekin tuotteelle.

Jalleenmyyija 1:den kampanjoista vastaa ketjun oma osasto, myyjat eivat voi niihin vaikut-
taa, eivatka muista nahneensa niita laisinkaan heilla. Ostajan mukaan Yritys X saisi olla
aktiivisempi kampanjoidensa suhteen. Han muistuttaa, ettd he suunnittelevat myyntia pit-

kélle etukéateen, joten kampanjoiden on oltava ajoissa tiedossa, jotta niihin voi reagoida.

5.2 Jalleenmyyja 2

Jalleenmyyja 2:den ostopaattaja kokee Yritys X:n kuukausiraportin turhaksi, silla se nayt-
taa tiedot vain verrattuna edellisvuoteen ja han saa samat tiedot heidan omasta jarjestel-
mastaan. Ostaja ei muista saaneensa Newsletteria. Ostaja kokee myyjien vierailuvalin
riittdvaksi, mutta kolmen myymalan tyontekijat kokevat etta vierailuvali saisi olla tihedmpi
ja olisi hyva jos myyija ilmoittaisi tulostaan etukateen. Nain osastonhoitaja osaisi olla pai-
kalla edustajan vieraillessa ja kaikki asiat saisi hoidettua kerralla kuntoon. Eras myyjista

kertoi, ettei ole nahnyt Yritys X:n edustajaa kuin kerran kolmen vuoden aikana.

Ostaja suhtautuu menekinedistajaan positiivisesti ja voisi ottaa sen kayttoon. Myymaloi-
den tyontekijoista kaksi ei koe menekinedistjalle tarvetta, silla nykyinen jarjestelmé on
hyva ja kaikki toimii. Yksi vastaajista ei osaa ottaa kantaa tdhan kysymykseen. Positiivi-
sesti menekinedistdjaén suhtautuva myyja tuli siihen tulokseen ettd menekinedistaja voisi
toimia hyvin, silla nykyisin edustaja vain jattaéa kaiken lattialle ja pyytaa laittamaan esille.
Taman liikkkeen kohdalla nykyinen Yritys X:n edustaja sai huonoa palautetta, entisen
edustajan kanssa asiat ovat toimineet paremmin. Ennen palaute otettiin huomioon ja asiat
hoituivat, nykyisin myyja ei koe etta edustaja hoitaa hommiaan kuten pitéisi, eivatka he

saa tarvitsemaansa palvelua.

Eras haastateltavista myyjista kertoi haluavansa laajemman valikoiman Yritys X:n tuotteita
myyntiin heidan liikkkeeseen ja toivoi etta Yritys X:n edustaja hoitaisi markkinoinnin ostajan

suuntaan, silla h&n ei koe saavansa toivettaan eteenpdin yrityksen sisalla. Han on tyyty-
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vainen Yritys X:n tuotevalikoimaan, kuten muutkin jalleenmyyja 2:n vastaajat, mutta nykyi-
sellaéan liikkeen valikoima on aivan lilan kdykainen ja suppea. Jotkut asiakkaista ovat toi-
voneet perusmaaleihin enemman varisavyja, mutta muuten tuotevalikoimaan ollaan tyyty-
vaisia. Yksi myyjistéd mainitsi tuotteiden laatuun liittyen sen, etteivat savymaalien sévyt
vastaa aina toisiaan. Han oli muun muassa omaan autoonsa ostanut oikean savynume-

ron, mutta savy ei ollut se mika piti. Samaa on esiintynyt myds muiden sévyjen kohdalla.

Pakkausten ulkondké sai vastaajilta hyvat arvosanat. Tuotteista nakee, mika maali on
kyseessa ja eri tuoteryhmat erottaa hyvin toisistaan. Asiakkaat ovat kaivanneet tuotteisiin
merkintaa siitd, mika lakka tai pohjamaali sopii kunkin tuotteen kanssa. Maalausoppaita ei
ole kahdessa liikkeessé lainkaan, eika toisissa koeta etta se auttaa asiakkaita, vaan kaik-
kien ohjeiden on oltava itse tuotteessa. Yksi myyjista kaipaisi esitteitd myymalaan, erityi-

sesti oppaita joita asiakkaat voisivat ottaa mukaan.

Jalleenmyyja 2:den ostopaattdja, seka myymaloiden tyontekijat pitavat Yritys X:n kampan-
joita hyvina ja selkeina, vaikka myymalapuolen henkilokunta ei pystykaan niihin vaikutta-
maan. Tarjoukset ovat hyvia ja perussavyja on mennyt kampanjoiden aikana todella hyvin
kaupaksi. Jalleenmyyja 2:den tilaukset hoidetaan keskitetysti ja tilaukset kulkevat keskus-
varaston kautta. Erds haastateltava kertoi, ettei pysty reagoimaan kampanjoihin eika ti-
laamaan lisariveja vaikka haluaisi, silla yrityksen ostajat hoitavat tilaamisen. Kolmella vas-
taajista on esiintynyt tuotepuutteita tilauksissa usein tai silloin talléin, kun tuotteet ovat
olleet Yritys X:n varastosta loppu. Yksi myyjista oli sitd mielta, ettd pakkauksista kertyy
likaa muovijatetta ja muovivanteita on liikaa pakkausten ympaérilla. Tuotteita olisi hanen

mukaansa helpompi purkaa laatikoista.

5.3 Jalleenmyyja 3

Ostaja oli paadosin erittain tyytyvainen Yritys X:n toimintaan, kuukausiraporttia saisi hanen
mukaansa selkeyttaa niin, ettd kokonaiskuvan hahmottaisi nopeammin. Newsletter menee
hanelta ohi, kuten myo6s kahdelta myyjalta, silla siita ei 10ydy tarpeeksi kiinnostavaa tietoa
ja se hukkuu muun postin joukkoon. Ostaja pitaa Yritys X:n edustajien vierailuvalia sopi-
vana. Myyjista kaksi on sitéd mielta, etta vierailuvali saisi olla tihedmpi, toisessa liikkeessa
edustaja on kaynyt vain kerran tdna vuonna. Ostaja suhtautuu menekinedistajaén positii-
visesti, kokee hyvana sen etta hyllyt pidetd&n kunnossa ja tyo olisi pois liikkeen tydnteki-
joiltd. Myyjista kaksi olisi valmis ottamaan menekinedistajan kaytt66n, kolmas ei koe sita
tarpeelliseksi. Jalleenmyyja 3:n tilaukset hoituvat automaattijarjestelman avulla, eika toimi-

tuksissa ole ollut mitdan ongelmia.
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Tuotteiden hinta-laatusuhde sain jonkin verran kritiikkia jalleenmyyja 3:n haastateltavilta.
Ostopaattaja oli sitda mielta etté hinnat ovat liian kovia suhteessa kilpailijoiden hintoihin,
han kehotti Yritys X:4a seuraamaan mita liikettd Suomen rajojen ulkopuolella tapahtuu.
Yksi myyjista kertoi etta heilta menee kaupungin suurelle terastehtaalle 300-500 pullon
vakiotoimitus kilpailijan tuotteita, ja tehtaan ostajat ovat paatyneet siihen puhtaasti hinnan
perusteella. Halvempi tuote soveltuu yhta hyvin terdksen merkkaukseen.

Tuotevalikoima koetaan riittavaksi ja tuotteiden ulkonako saa kiitosta. Yhden vastaajan
mielesta kilpailijalla on laajempi tuotevalikoima. Kayttdohjeistus tuotteissa saa vaihtelevia
arvosanoja. Vastaajat ovat sitd mieltd, ettei maalausopas korvaa etiketista 10ytyvia tietoja.
Ostaja pitaa markkinointimateriaalia hyvana ja yksi myyja kertoi tuotekansion olevan huip-
puhyva ja selked. Asiakkaille suunnattuja materiaaleja kaivattiin enemman, eika niita ole
yhdessa liikkeessa lainkaan. Ostaja kaipaisi kampanjoihin ravakkyytta ja nayttavyytta,
kevaan kiertue oli hanen mukaansa onnistunut. Myyjista yksi ei ole huomannut kampanjoi-
ta lainkaan, ja yksi on sitd mielt, ettei hinta kohtaa kampanjoissa. Hinnan pitaisi olla

kampanijoissa selkedasti edullisempi, jotta se houkuttelisi riittavasti asiakkaita.

5.4 Jalleenmyyja 4

Jalleenmyyja 4:n tyontekijat ovat tyytyvaisia Yritys X:n toimintaan ja yleisarvosana vas-
tauksissa oli todella hyva. Ostaja ei saa Yritys X:n Newsletterid, muttei kuulemma kaipaa-
kaan sitd. Myymalapuolella tydskentelevista jokainen piti edustajan vierailuvélia sopivana.
Yksi vastaajista kertoi, ettei ole Yritys X:n edustajaa koskaan nahnyt, mutta hyllyt ovat
aina kunnossa. Myyjijista kaksi ei halua ottaa menekinedistajaa kayttéon ja kaksi kokee
ettd menekinedistgja voisi toimia heilla hyvin. Ostaja on sita mieltd, ettei halua ottaa me-
nekinedistgjaa kayttoon, mikali se lisda kulurakennetta. Muuten han ei ole menekinedista-

jan kayttoonottoa vastaan.

Kaikki vastaajat pitavat Yritys X:n tuotteita laadukkaina, hinta-laatu suhdetta sopivana ja
tuotevalikoimaa riittavana. Ostajan mukaan joidenkin tuotteiden osalta hinnat voisivat olla
edullisempia. My0s tuotteiden tilaaminen koettiin toimivaksi ja kaikki pitivat toimitusaikaa
seka toimitusvarmuutta hyvana. Toisaalta osa vastaajista kertoi, etté ostajat tekevat ti-
laukset heidan puolestaan ja tuotteet tulevat keskitetysti heidan varastonsa kautta, joten

toimitukset riippuvat myds heidan omasta jarjestelméastaan.

Etiketteihin kaivattiin modernimpaa ulkoasua, ne ovat vastaajien mielestéa nykyiselldan
melko yksinkertaisia. Tuotteiden kayttdohjeistus koettiin riittdvaksi, mutta asiakkaat ovat

kaivanneet tuotteisiin tietoa siitd, mille materiaalille ne soveltuvat. Neljasta myymalapuo-
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len vastaajasta kolme sanoi, ettei heilla ole maalausoppaita hyllyssa. Myyja jonka liik-
keessa oppaita on, oli sitd mielta, etteivat asiakkaat ymmarra kayttdd opasta vaan kaytto-

ohjeistuksen on oltava pullossa.

Myyjista kolme oli tyytyvaisid markkinointimateriaaleihin, mutta yksi toivoi ettéa asiakkaille
suunnattuja esitteita olisi enemman. My0s ostaja toivoi ettd esiteité olisi enemman, jotta

ne helpottaisivat asiakasta ostopaatosta miettiessa ja he saisivat tuotteista enemman in-
formaatiota. Myymal&apuolen vastaajat pitivat Yritys X:n kampanjoita ja niiden tarjouksia

hyvind. Ostaja kaipaisi useammin kampanjanostoja. Asiakkaan mielenkiintoa herattavia

asioita, kuten "+20 % enemman” — tyylisia lisdyksia voisi olla enemman, jolloin asiakas

tuntee saavansa rahoilleen paremmin vastinetta.

5.5 Jalleenmyyja s

Taman jalleenmyyjan ostopaattaja ilmoitti, ettei kommentoi mihinkaan kysymykseen
enempdaa kuin numeerisen arvosanan. Taydentavia kysymyksia ei siis voinut tehda, eika
han kommentoinut sanallisesti kuin muutamaan kohtaan. Ostajan mukaan Yritys X:n
edustajien kaynteja saisi olla useammin, myyjista puolet piti kayntivaleja sopivana ja puo-
let toivoi tiheampaa vierailuvalia. Ostajan mielesta tuotteiden hinta saisi olla halvempi,
mutta kaikki nelja myyjaa olivat sita mielta etta hinta-laatu suhde on hyvalla tasolla ja vas-
tasivat 4 asteikolla 1-5. Tuotteiden toimitusaika ja toimitusvarmuus saivat kaikilta vastaa-
jilta hyvat arvosanat, tilausjarjestelma toimii hyvin ja tuotteet tulevat kuten pitaakin. Vain
yksi vastaaja mainitsi, etta kesalla tilauksissa on ollut tuotepuutteita, mutta oli kuitenkin

tyytyvainen toimituksiin.

Yksi myyjista kaipaisi parannusta asiakkaille suunnattuihin esitteisiin, h&n kokee etta ne
tarjoaisivat hyodyllista tuoteinformaatiota asiakkaalle kun ostopaatdsta viela mietitaan.

Kaikki myymalapuolen vastaajat kokivat tuotevalikoiman riittévaksi ja pitivat tuotteita laa-
dukkaina, kaikki antoivat tihan arvosanan 4 tai 5. He olivat kaiken kaikkiaan hyvin tyyty-

vaisia Yritys X:n ja sen edustajien toimintaan.

Ostaja ei ottanut kantaa menekinedistéjan tarpeellisuuteen. Han totesi, ettei tunne/tieda
likkeiden asioita paakonttorilta kasin. Myyjista puolet suhtautui menekinedistajaén positii-
visesti, ja toinen sanoi etta ottaisi sen heti kayttdon. Puolet taas haluaisi etta Yritys X:n
edustaja kay kuten ennenkin, eik& halua ottaa menekinedustajaa kayttoon. Kampanjat
saivat vastaajilta huonon arvosanan. Kaikki vastaajat olivat sita mielta, etta yrityksen
kampanijoita on nakynyt vahan, eiké heilla ole niita ollut kyttssa. Vastaajat kaipaisivat

enemman nakyvyytta kampanjoihin ja mainontaan ylipdatansa. Myymalapuolella tytsken-
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televista kaikki olivat sita mielta, etta tekstit tuotteissa ovat aivan liian pienella tekstilla,
eikd maalausopas korvaa pullossa olevaa tekstia, vaan tiedon on I0ydyttava asiakkaalle

pullosta.

5.6 Jalleenmyyja 6

Jalleenmyyja 6:den ostaja on sitd mielté ettd yhteydenpitoa ja erityisesti markkinointia
saisi olla enemman. Liikkeiden myyjista kaksi on sita mielta, etta yhteydenpitoa saisi olla
enemman. Yhdessa liikkeessa Yritys X:n edustajan kdynnin huomaa vain tiskille jatetysta
tilauslomakkeesta. Myyja toivoisi etta kaynnin yhteydessa tervehdittaisiin ja varmistettai-
siin liikkeen tarpeet, jottei perédén tarvitsisi soitella. Ostaja ja myyjat kokivat ettd edustajan
vierailuvali saisi olla tiheampi erityisesti sesonkien aikana, silla tuotteet loppuvat hyllyista.
Yhden myyjan mukaan sekéa yhteydenpito etta vierailuvali ovat nykyisellaan sopivia.

Ostaja suhtautui menekinedistdjaan positiivisesti, mikali han tekisi tilaukset tihedmmin ja
hoitaisi hyllyt ja muut asiat samalla kuntoon. Myyjista yksi ottaisi menekinedistajan kayt-
t6On samoin perustein kuin ostaja, silla tyo olisi aina pois omilta tydntekijoilta, mutta toinen
ei koe menekinedistgjaa tarpeelliseksi. Kolmannen mukaan menekinedistaja voisi olla
mahdollinen mutta nykyinen jarjestelma toimii hyvin. Ostaja kokee kuukausiraportin vai-
kealukuiseksi, eika ole saanut sitd vahaan aikaan. Uutiskirje menee ostajalla suoraan ros-

kapostiin, silla han ei koe sisaltba riittavan mielenkiintoiseksi.

Tuotteiden laatu sai jalleenmyyja 6:den ostajalta ja kahdelta myymalan tyontekijalta hei-
kompia arvosanoja, tuotteiden koettiin olevan "peruskauraa”, niistd osa on hyvia ja osa
vahemman hyvia. Yksi myyijisté oli tuotteisiin tyytyvainen. Tuotevalikoima koettiin riittavak-
Si, vastaajat olivat sit& mielta etta Yritys X:lla on spray-alalla kattava valikoima, mutta lain-

saadanto on pakottanut myyjat vahentamaan tuotevalikoimaa liikkeessaan.

Ostajan mielesta etikettien uudistus ei ole riittava, vaan ne ovat edelleen lilan epéselvia ja
tieto on lilan pienella tekstilla. Myyjat olivat melko tyytyvaisia tuotteiden ulkondkdon, hei-
dan mielestaan tuotteet ovat myyvia ja niista nakee helposti, mikéa tuote on kyseessa.
Maalausoppaita ei ole esilla kahdessa liikkeessa, kolmannesta ne ovat loppu. Maa-
lausoppaita toivotaan liikkeeseen esille useampaan paikkaan, jotta asiakkaat huomaavat

ne paremmin.

Jalleenmyyja 6:den liikkeissa Yritys X:n edustajat tekevat tilaukset, ja se on kaikkien mie-
lestéa hyvin toimiva jarjestely, lisatilaukset hoituvat vastaajien mukaan hyvin puhelimitse.

Tuotteiden toimitusaika koettiin riittavaksi, mutta liikkeiden myyjat eivét ole tyytyvaisia toi-
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mitusvarmuuteen. Haastatteluhetkellékin hyllyssé oli tuotepuutteita, ja tuotteet ovat olleet
jo pitkdan loppu. Myyjan mukaan asiakkaat vaihtavat liikettd kun heilta ei saa sita tuotetta,
mit& he ovat tottuneet aina ostamaan. Toinen vastaajista sanoi etta poikkeuksetta lahes
jokaisessa tilauksessa on puutteita, jotain ja& aina tulematta. Toisaalta han ymmartaa,
etta he tekevat kerralla isoja tilauksia ja on ymmarrettavaa, ettei Yritys X:n varastossa ole
saatavilla kaikkea.

Liikkeiden myyijat eivat koe esitteita tarpeellisiksi, eika niille oikein 16ydy paikkaa liikkeesta.
Ostaja kaipaa esitteisiin uusia ideoita, eivatkd ne hanen mukaansa poikkea muiden esit-
teista mitenkaan. Liikkeiden myyjat eivat muistaneet Yritys X:n kampanjoita lainkaan, ja
ostaja oli sita mieltd, etteivat ne ole riittdvan repaiseviad ja kampanjoissa saisi olla uusia
ideoita. Yksi myyjista kertoi, etta heilla on oma hinnoittelusysteemi kaytdssa eika kampan-

joita siksi ole nakynyt kovin paljon.
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6 Kehitysehdotukset

Jokaisesta tehdysté haastattelusta tuli positiivista palautetta ja myds jotain kehitettavaa
mihin Yritys X voi jatkossa kiinnittda huomiota. Vastausten perusteella eniten kehittamista
edellyttavia asioita ovat: toimitusvarmuus, etiketit, kampanjat ja kuukausiraportti. Hyvia,
kiitosta ja kehuja keranneita asioita ovat tuotteiden laatu, hinta, tuotevalikoima seké asioi-
den yleinen sujuvuus. Seuraavaan listaan on kerétty asioita, jotka housivat esiin haastat-
teluissa ja joihin yritys voi halutessaan reagoida. Nama asiat on eritelty tarkemmin tassa

kappaleessa.

Kuukausiraportin selkeyttaminen

Etikettien muokkaus lukijaystavallisempaan muotoon
Pakkauksissa oltava suomenkielinen teksti
Uutiskirjeen kehittdminen, postituslistan paivitys
Kampanjoiden kehittaminen nakyvimmiksi
Mainonnan lisddminen

Toimitusvarmuuden parantaminen

Menekinedistajan kayttbonoton mahdollisuus

© © N o g bk wDdPRE

Myyjien vierailuvalin suunnittelu

6.1 Kuukausiraportti

Kuudelta ostopéaéattajalta tiedusteltiin Yritys X:n lahettdman kuukausiraportin hyddyllisyytta.
Lahes kaikki vastaajat kaipasivat raporttiin selkeytta, silla nykyiselladn se koetaan vaikea-
lukuiseksi. Ostajien mukaan raporttia joutuu tavaamaan liilan kauan, jotta l6ytéaa tarvitse-
mansa tiedon ja saa yleiskuvan raportista. Kaksi vastaajista oli sitd mielta etta raportti on
heille turha. Toinen kertoi etta kuukausiraportti tarkastelee ostoja per edellisvuosi ja hén
kertoi saavansa samat tiedot omasta jarjestelmastaan. Toinen vastaaja kertoi seuraavan-
sa ainoastaan liikkeiden myyntimaaria, eika siita syystéa I6yda raportista tarvitsemaansa

tietoa.

Yhden vastaajan mukaan kuukausiraporttia ei ole l&hetetty hanelle vahaan aikaan. Kuu-
kausiraportin kokonaiskuvaa tulisi siis selkeyttad, jotta ostajat pystyisivat nopeammin

hahmottamaan sen sisallon ja ldytamaan heille tarkeét tiedot lyhyelld vilkaisulla.

6.2 Etiketit

Moni vastaajista sanoi huomanneensa parannusta etikettien ulkoasussa, mutta olivat sita

mieltd, ettei muutos ole viela riittava. Muutama haastateltavista kaipaisi modernimpaa ja
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tyylikkddmpaa ulkoasua tuotteisiin. Vastaajien mukaan etiketit kaipaisivat entisestaan sel-
keyttamista ja tuotetiedot seka muu pullojen takana oleva teksti on edelleen liian pienella
fontilla. Kolmasosa vastaajista toivoi etté etikettien tekstikokoon kiinnitetddn huomiota,
silla teksti on aivan liilan pienté lukea. Myyjien mukaan pienesté tekstikoosta tulee asiak-
kailta paljon valituksia, eiké osa myyjistakaan néae lukea sitéa kunnolla.

Etikettien kehittamisessa tarkeinta olisi kayttoohjeiden ja tuoteselosteen tekstikoon suu-
rentaminen. Kuten vastaajat ehdottivat, yksi ratkaisu voisi olla haitarietiketin kayttdonotto
tai ylimaaraisen ohjetarran lisd&minen tuotteen paalle. Mikali tAma ei ole teknisesti mah-
dollista, voisi myymaléiden hyllyjen yhteyteen asentaa suurennuslasit, jolloin asiakkaiden
olisi helpompi tutustua tuotteeseen myymalassa. Tama on jo kaytdssa muutamissa ruo-
kakaupoissa, ja se helpottaisi asiakkaita liikkeessa asioidessa, jos silmalasit on unohtunut

kotiin tai tekstia on muuten vaikea lukea.

Erillinen maalausopas sai vastaajilta paljon kehuja, mutta valtaosa sanoi, ettei se riita oh-
jeistukseksi vaan tarvittavan tiedon on oltava pulloissa. Kun asiakas ryhtyy maalaamaan,
niin erilliset esitteet unohtuvat. Muutama vastaajista sanoi, ettei kayttdohjeistus tuotteissa
ole aina riittava. Toiveina esitettiin muun muassa sita etta purkissa olisi merkinta siita,
mika lakka tai pohjamaali sopii millekin tuotteelle. Lisaksi asiakkaat ovat esittaneet toiveen

siitd etta pullossa lukisi, minkalaiselle pinnalle tuote soveltuu.

Tiedustelu suomen kielen tarpeellisuudesta etiketeissa sai vastaajilta yksimielisen kan-
nan. Kaikkien haastateltavien mukaan on ehdoton edellytys etté pulloissa ja purkeissa
oleva teksti on myds suomenkielelld. Vaikka englanti on yleistym&ssa, niin monen mu-
kaan suomenkielinen teksti on korvaamaton ja valttamaton pakkauksissa ja tavallinen
kuluttaja kokee vieraan kielen hankalaksi. Osa Itd-Suomen myyjista totesi etta venajankie-
liset tekstit olisivat heidén kannalta hyva asia tuotteissa. Eras jalleenmyyjista sanoi, ettei

tilaisi tuotteita enda jos teksti ei olisi suomeksi.

6.3 Newsletter, kampanjat ja mainonta

Yritys X:n lahettdma uutiskirje jaa haastatteluiden mukaan monelta lukematta, sita ei koe-
ta riittavan kiinnostavaksi ja moni totesi sen paatyvan suoraan roskakoriin. Osasyyné on
myds se, ettd nykyisin sahkdpostia tulee aivan liikkaa, ja Newsletter hukkuu muun postin
joukkoon. Muutama vastaajista koki sen sisaltdvan hyvaa tietoa uutuuksista, mutta voi olla
ettd myyjien tyo korvaa osaltaan uutiskirjeen sisallén. Muutama ostajista ei muista saa-

neensa uutiskirjetta, joten postituslistan paivittaminen voisi auttaa tahan ongelmaan.
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Kampanjoista tuli vaihtelevia vastauksia. Osa oli sitd mielta etta ne ovat hyvid, mutta toiset
kaipasivat niihin enemman ravakkyytta. Jotkut haastateltavat eivat saaneet mieleensa
yht&aén yrityksen kampanjaa tai totesivat, ettei heilla ole niita ollut laisinkaan kaytossa.
Moni toivoi ettd kampanjoita olisi enemman ja koki ettéd taman kohdalla on parannettavaa.
Ainakin kahdessa haastatellussa yrityksess& myyjat totesivat, etteivat he voi vaikuttaa
kampanjoihin vaikka haluaisivat niihin reagoida, silla heilla ostajat ja ylempi taho paattavat
naista usean ketjun liikkeen osalta. Moni totesi, etta Yritys X voisi olla aktiivisempi kam-
panjoiden suhteen ja markkinoida niita ostopaéattajille. Niissa liikkeissé joissa kampanjoita
on ollut, ovat myyjat olleet tyytyvaisia tuotteiden menekkiin.

Vaikka mainonnasta ei esitetty yhtaan kysymysta, tuli se monille vastaajille mieleen kam-
panjoiden yhteydessa. Vastaajat toivoivat Yritys X:Iltd ndkyvamp&éa mainontaa valtakun-
nallisesti. He olivat sitd mielta etta tuotteita tulisi mainostaa enemman, jotta laajempi asia-

kasjoukko tunnistaisi yrityksen tuotteet.

6.4 Tuotteiden toimitusvarmuus

Toimitusvarmuudesta tuli monelta vastaajalta negatiivista palautetta, joidenkin jalleenmyy-
jien tilauksissa on toistuvia puutteita eli ns. "nollariveja”. Erityisesti sesongin aikana hyllyt
ovat paasseet tyhjeneméaan, mihin osaltaan vaikuttaa myds edustajan vierailuvali, jos han
vastaa tilauksista. Erityisesti uutuustuotteet seka suosituimmat tuotemerkit ovat paasseet
loppumaan varastosta, jolloin jalleenmyyjat ovat joutuneet odottamaan tilauksiaan. Eréén
myyjan mukaan asiakkaat vaihtavat pian kauppaa, kun heilta ei tuotetta 16ydy hyllysta

kuten ennen.

Tuotteet ovat Yritys X:n tarkein osa-alue. Tuotteiden laatu ja tuotevalikoima kerasivat
haastatteluissa paljon kiitosta, joten on harmi, ettei tuotteiden toimitus ei ylla samalle ta-
solle. Kuten eras myyja sanoi, on vaikea myyda kun ei ole tuotetta hyllyssa. Yksi jalleen-
myyja kertoi saaneensa vastauksena tuotepuutteisiin sen, ettd ulkomaille on menossa iso
tilaus ja siksi tuotteita ei saada toimitettua heille. Tamankaltaiset vastaukset yrityksen puo-
lelta kuulostavat ikavalta jalleenmyyjan korvaan, kaikkien asiakkaiden tulisi kuitenkin olla

samanarvoisia.

6.5 Menekinedistdja

Yritys X halusi ottaa tdhan tutkimukseen mukaan kysymyksen jonka avulla alustavasti
kartoitetaan sita, miten jalleenmyyjat suhtautuvat menekinedistdjaan ja sen mahdolliseen
kayttoonottoon, kokevatko he menekinedistgjalle tarvetta vai eivat. Vastaukset jakautuivat

melko tasaisesti myontaviin ja kieltaviin vastauksiin. Joko menekinedistdjaan suhtauduttiin
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erittin positiivisesti ja oltaisiin valmiita ottamaan se kayttoon, tai sitten todettiin, ettei me-
nekinedistgjalle ole heilld tarvetta vaan haluavat myyjan vierailevan aivan kuten tdhankin

asti, koska kokevat sen toimivaksi.

Kuudesta haastatellusta ostopéaéattajasta nelja suhtautui positiivisesti menekinedistajaan,
yksi ei koe sité tarpeelliseksi ja yksi vastaaja ei ottanut kantaa tdhan kysymykseen. Myy-
malapuolen tydntekijoistéa 11 olisi valmis ottamaan menekinedistajan kayttoon ja 10 vas-
taajaa oli sitd mieltd, ettei koe menekinedistgjalle tarvetta. Yksi myyjista ei osannut ottaa

kantaa kysymykseen.

Vastaukset menivéat siis erittiin tasan puolesta ja vastaan. Ne jotka suhtautuivat mene-
kinedistajaan positiivisesti, olivat sitd mielta ettd menekinedistajan vierailuja voisi olla use-
ammin tai saman verran kuin myyntiedustajan vierailuja talla hetkelld. Vastaajista kovin-
kaan moni ei vaikuttanut tuntevan menekinedistajan toimintaa. Kysymyksen yhteydessa
selitin toiminnan lyhyesti, mutta voi olla ettd negatiiviseen vastaukseen vaikutti se, ettei
toimintaa tunneta entuudestaan ja se koetaan vieraaksi, eika tasta syysta uskalleta ottaa

kantaa menekinedistajan kayttdédnottoon.

6.6 Yritys X:n edustajien vierailut

Yli kolmasosa vastaajista toivoi, etta yrityksen edustaja vierailisi heidan myymalassaan
useammin. Jalleenmyyjat kaipaavat ylipaatansa tiheampaa yhteydenpitoa Yritys X:n puo-
lelta. Vastaajat olivat kuitenkin hyvin tai erittain tyytyvaisia Yritys X:n edustajiin ja heidan
ty6hdnsa. Moni kertoi etta yhteisty® sujuu hyvin, mahdolliset hyvitykset ja lisatilaukset
hoituvat moitteetta heidén kanssaan. Ne jalleenmyyijét, jotka eivat koe menekinedistdjaa
tarpeelliseksi, sanoivat haluavansa hoitaa asiat kuntoon kerralla myyjan kanssa ja pitayty-

vansa mieluummin nykyisesséa jarjestelmassa koska se toimii moitteetta.

Osa mainitsi ndhneensa Yritys X:n edustajia vain harvoin tai ei ollenkaan, joskus kaynnin
on huomannut vain tiskille jatetysta tilausvahvistuksesta. Toiveena olisi, ettéd myyjat ilmoit-
taisivat tulostaan etukéteen, jolloin jalleenmyyja voisi reagoida aikatauluun ja varmistaa
sen etta on itse samaan aikaan paikalla. Tata he toivoivat siksi, ettad saisivat kaiken hoi-
dettua kerralla kasvokkain; tiedustelut, lisatilaukset ja muut tarpeet, eikd edustajan peraan

tarvitsisi soitella myéhemmin.

Niissa yrityksissa joissa Yritys X:n edustajat tekevat tilaukset myyjien puolesta, jélleen-
myyjat toivoivat ettd kaynteja suunniteltaisiin sesongin mukaan. He olivat sita mielta, etta

tuotteiden menekki sesonkien aikana on myyjien tiedossa ja siksi tdmé pitaisi osata huo-
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mioida. Reagointia sesonkeihin toivottiin, jotta hyllyt eivat paasisi tyhjenemaéan sesonki-

huipun aikana. Talvella vierailuvali voisi taas olla nykyista harvempi.

Kyselyssé nousi esiin myos toive myyntiedustajien runsaammasta markkinoinnista osta-
jien suuntaan. Liikkeiden myyjat kokevat etté heidan on vaikeampi viedéa ehdotuksiaan
ostajalle, ja tdhan he toivoivat myyntiedustajien aktiivisuutta. Yksi myyja kertoi esimerkiksi
haluavansa laajemman valikoiman Yritys X:n tuotteita likkeeseen, mutta totesi heidan
yrityksen sisédisen rakenteen olevan liian hidas ja raskas, eika siksi usko etté saisi ehdo-
tustaan eteenpdin tai etta sitéd kuunneltaisiin. Lisaksi yksi myymal&puolella tydskenteleva
henkilo esitti toiveen siitd, ettd Yritys X:n edustajat voisivat kertoa myyjille tuotteiden kay-
tosta ja tarjota vinkkeja joita myyjat voisivat vélittdd eteenpain asiakkaille. Alueelliset maa-
lipuolella tydskentelevien myyjien koulutustilaisuudet voisivat olla yksi keino lisata myyijien

tuotetuntemusta. Nain he voisivat myos ohjata ostajaa Yritys X:n tuotteiden kayttoon.
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7 Johtopaatokset

Taman tyon tarkoituksena oli selvittaa kuinka tyytyvaisia jalleenmyyjat ovat Yritys X:n toi-
mintaan, ja kartoittaa heidén asenteitaan seka odotuksiaan yritysta ja sen tuotteita koh-
taan. Yritys X halusi saada selville, mikéli ostopéaéattgjien ja vahittadismyynnin tydntekijoiden
vastausten valilta 16ytyy eroavaisuuksia. Liséksi haluttiin selvittdd mitka tekijat vaikuttavat
jalleenmyyjien paatdoksentekoon ja ovatko ne samassa linjassa asiakkaiden toiveiden ja

mielipiteiden kanssa.

Taman opinnaytetyon tutkimuskysymyksena oli: kuinka tyytyvaisia jalleenmyyjat ovat Yri-
tys X:n toimintaan? Tehdyn tutkimuksen perusteella voi todeta etté jalleenmyyjat ovat hy-
vin tai erittain tyytyvaisia Yritys X:n toimintaan. Haastattelussa apuna kaytetylla asteikolla:
1 heikko, 2 vélttava, 3 kohtalainen, 4 hyva, 5 erinomainen, tuli huomattavasti enemman
vastauksia 3-5 valilla kuin 1-3 valilla. Yleismielikuva haastatteluista oli positiivinen, mutta
toki kehitettavaakin 10ytyi. Kuten edellisesséa kappaleessa esitettiin, eniten kehittdmista

kaipaavia osa-alueita olivat toimitusvarmuus, etiketit seka kampanjat.

Haastattelut ajoittuivat sesongin loppuvaiheille, mika saattoi vaikuttaa vastauksiin toimi-
tusvarmuuden osalta. Jos haastattelut olisi toteutettu sesongin ulkopuolella, olisivat vas-
taukset saattaneet olla tdaméan kysymyksen osalta positiivisempia. Haastatteluissa tuli
muutenkin enemman avoimia kommentteja kun jokin asia oli huonosti, mika saattaa nakya
esitellyissa tuloksissa. Mutta toisaalta tassa tutkimuksessa haluttiin kartoittaa tyytyvaisyyt-
ta Yritys X:n toimintaan ja on hyva etta kehityskohteita saatiin selville. Naita kehityskohtei-
ta on nostettu esille, jotta Yritys X pystyy hyddyntdmaan tutkimuksen tuloksia toimintansa

kehittamisessa.

Tutkimuksessa onnistuttiin selvittdmaan hyvin jalleenmyyijien ajatuksia ja toiveita Yritys
X:n toimintaan liittyen. Tutkimuksessa selvisi se, mita mielta jalleenmyyjat ovat Yritys X:n
tuotteista ja heidan kauttaan valittyivat osittain myos asiakkaiden toiveet. Vallitseva mark-
kinatilanne valittyi joistain vastauksista, kuten oli tarkoituskin. Haastatteluiden vastauksis-
sa Yritys X ja sen tydntekijat saivat paljon kiitosta toiminnastaan, moni totesi haastattelun
lopuksi: "hyvin menee, jatketaan samaan malliin”. Jalleenmyyjakohtaisissa erittelyissa
iimenee mahdolliset eridvat mielipiteet ostajien ja myyjien valilla, mika auttaa Yritys X:n

myynnin suunnittelussa ja sen kohdentamisessa.

Osa kysymyksisté jai haastatteluissa niin sanotusti vihemmalle huomiolle. Kysymykset
olivat joko sellaisia, ettei vastaaja ole joutunut niiden kanssa tekemisiin, eika siksi osannut

vastata tai sitten vastaaja oli tdhén asiaan erittain tyytyvainen. Useimmat sanoivat, etteivat
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he ole koskaan reklamoineet tai olleet yhteydessa asiakaspalveluun. Reklamaatioiden
vahyys saattaa selittya silla etté ne tulevat lahinna suoraan loppuasiakkaalta, eika liikkeen

kautta. Vah&n kommentteja ker&nneita kysymyksia olivat seuraavat:

e kuinka hyvin koet saavasi vastauksen tiedusteluihin?

e kuinka hyvin Yritys X kuuntelee palautettanne ja ottaa sen huomioon toiminnas-
saan?

e miten hyvin saat vastauksen mahdolliseen reklamaatioon?

o oletteko vierailleet Yritys X:n nettisivuilla, miten hyvin lI6ydatte tuotetiedot netista?

Taman opinnaytetydn tulokset on kayty lapi Yritys X:n edustajien kanssa. Heidan mu-
kaansa tutkimuksen tulokset tukevat sita kasitysta, mikéa heilla on ollut toiminnastaan ja on
vahvistanut sita. Tutkimuksen tuloksia on hyddynnetty Yritys X:ssé ja osa niista on otettu

kayttéon tai huomioitu toiminnassa.
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8 Pohdinta

8.1 Opinnaytetydn onnistuminen

Itse olen tyytyvainen opinnaytetyohdni kokonaisuutena ja sen my6téa kerattyyn tietoon ja
saatuihin tuloksiin. Mielestani aihe oli mielenkiintoinen, ja siihen oli helppo tarttua heti
alussa koska tyo oli konkreettinen. Uskon etta tasta opinnaytetydsta on hyotya yritykselle,
silla he saavat kootusti jalleenmyyjien mielipiteita eri puolilta Suomea ja saavat osviittaa
siitd mihin asioihin jalleenmyyjat ovat tyytyvaisia ja mitkd osa-alueet kaipaavat kehittamis-
ta. Mielestani tutkimuksessa onnistuttiin kartoittamaan hyvin jalleenmyyijien tyytyvaisyytta.
Haastatteluiden vastaukset olivat melko yhtenevaisia ja siksi tdssa opinnaytetydssa esitet-

tyjen kehityskohteiden tukena on useamman jalleenmyyjan kokemus ja tarve.

Olen tyytyvainen opinnaytetydn sisaltdon ja tutkimuksen tuloksiin. Haastatteluita oli mie-
lestani sopiva maara, silla ostajan liséksi saatiin kerattya mielipiteita neljalta liikkeissa
tyoskentelevalta henkillta. Tuloksissa nékyy vastausten jakautuminen ja erilaiset mielipi-
teet. Mielestani kvalitatiivinen tutkimus oli oikea menetelma tahan tutkimukseen, ja yritys
saa kayttoonsa arvokasta tietoa jalleenmyyjiensa tyytyvaisyydesta Yritys X:n toimintaan.

Nain jalkeenpdin ajateltuna olisi kysymyksenasettelua voinut miettia ja tarkentaa seka
tasmentaa paremmin. Muutamassa haastattelussa sain palautetta siitd, etta jotkut kysy-
mykset esiintyvat kahteen kertaan. Muutamasta haastateltavasta tuntui etté he vastaavat
samantyyppisiin kysymyksiin useasti. Vaarinymmarrettyja tai sekaannusta aiheuttaneita
termeja olivat palaute ja reklamaatio seka yhteydenpito ja myyjien vierailuvali. Valilla mu-
kautin kysymyksia haastatteluiden aikana, ja reagoin siihen etta ne soveltuvat juuri kysei-
selle jalleenmyyijalle. Osa kysymyksista ei valttamatta soveltunut jokaiselle, silla toiminta-

tavat ovat erilaisia esimerkiksi tilausten ja vierailujen osalta.

8.2 Jatkotutkimukset

Tehty tutkimus oli melko yleistasoinen selvitys Yritys X:n asiakassuhteiden tilasta ja haas-
tatteluissa selvitettiin usealta osa-alueelta yrityksen tarkeéksi kokemiaan asioita. Joitain
osa-alueita kasiteltiin vain yhden tai kahden kysymyksen verran, joten vastaukset ja niiden
pohjalta tehdyt johtop&éatokset saattoivat jaada pintapuolisiksi. Tutkimus tarjoaa kuitenkin
hyvan yleiskuvan jalleenmyyjien tyytyvaisyydesta ja kertoo Yritys X:lle sen missa men-
naan. Kokonaisuudessaan haastatteluista saatiin hyvia tuloksia, mitdan vakavia puutteita
tai korjauksia ei esiintynyt, ne olivat lahinna pienimuotoisempia korjauksia joiden huomi-

oiminen kasvattaa asiakastyytyvaisyytta.
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Tata opinnaytetyota voisi jatkaa kvantitatiivisella tutkimuksella, josta saisi tarkempaa tilas-
tollista tutkimustulosta ja paremmin selville asioiden syy-seuraussuhteita. Muita selvitys-
kohteita voisi olla tutkimus asiakkaiden ostopaatokseen vaikuttavista asioista tai laajempi
selvitys jalleenmyyjien suhtautumisesta menekinedistajaan ja sen kayttdonoton vaikutuk-
set Yritys X:lle seka jalleenmyyjiille.

Jos yritys tarttuu muutamaan ongelmakohtaan, joita ilmeni tassa tutkimuksessa ja tekee
suunnitelman niiden kehittdmiseksi, niin jatkotutkimuksena voisi selvittaa sita, mika merki-

tys korjauksilla on ollut ja ovatko jalleenmyyjat huomanneet muutosta ja tyytyvaisia niihin.

8.3 Oman oppimisen arviointi

Haastatteluiden tekeminen oli minulle taysin uusi kokemus, ja osittain tastéa syystéa koin
ettd se oli opinnaytetydprosessin haastavin osa-alue. Tilanteeseen vaikutti myos se, etta
haastattelut toteutettiin puhelimitse, joka on joltain osin haastavampaa kuin kasvotusten
tehdyt haastattelut. Haastattelemista helpotti toisaalta se etté olen tydssani hoitanut asioi-
ta paljon puhelimitse ja olen saanut kokemusta siitd, miten viestintd toimii kun katsekon-
taktia tms. ei ole. Haastatteluiden toteuttaminen puhelimitse nopeutti prosessia selvasti ja
haastateltavien kanssa saatiin hyvin sovittua toinen ajankohta, mikali puhelu tuli huonolla
hetkella.

Etukateen luulin ettéa haastavinta olisi yhteyden saaminen haastateltaviin. Soitellessani
haastateltavia lapi oli vastaanotto paaosin positiivista ja he osallistuivat haastatteluun mie-
lellaan. Vaikka tydpaikoilla on usein kiireista ja paiva tdynna tekemista, onnistui haastatte-
luiden pitdminen usein saman tien ja jos sovimme toisen ajankohdan, niin se onnistui joko
seuraavalle paivalle tai viikolle. Yksi haastattelu kesti noin 515 minuuttia. Muutaman ker-
ran tuli eteen tilanne, ettei henkild halunnut osallistua haastatteluun, jolloin vaihdoimme

jalleenmyyntipistetta niin, etta otos oli silti maantieteellisesti tasainen.

Tuloksia analysoidessani huomasin vastauksissa kohtia, joihin minun olisi pitanyt reagoi-
da paremmin ja tiedustella tarkempia perusteluita seka syita vastauksiin. Vastauksissa on
kohtia, joita tarkentamalla olisin saanut paremmin tietoa Yritys X:n kayttoon. Tarkentavat
lisakysymykset koin osittain vaikeaksi haastatteluissa, silld osalla vastaajista oli kiire enkéa
halunnut hairita heitd ja osa ei osannut maaritella vastaustaan kun sité tiedustelin. Osa
totesi vain, etté antoi numeron nelja asteikolla 1-5, koska aina ei voi antaa vitosta. Jos
aloittaisin tyon uudelleen, ottaisin ensin selvda esimerkiksi Yritys X:n kuukausiraportin

ulkon&osta, ja miettisin taydentavia kysymyksia yrityksen toiminnan kehittAmisen nako-
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kulmasta. Myds tuotteiden tuntemus olisi helpottanut haastattelua, jotta olisin tiennyt tar-

kemmin mistéa haastateltavat puhuvat.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tekeminen oli minulle uusi asia, tosin sit& pohjusti kurssit tutki-
muksen tekemisesté ja tutkimusmenetelmisté jotka olin aiemmin kaynyt. Opinnaytetyon
aiheeseen liittyen markkinoinnin seké& yritystoiminnan kurssit auttoivat ymmartamaan ai-
hepiireja tassa tyossa. Opin tutkimuksen aikana perehtymaan syvallisemmin kasiteltavaan
aiheeseen. Tiedonhankinta ja sopivan kirjallisuuden lI6ytaminen tuntui alussa vaikealta,
kuten myos kasitteiden maarittely ja siihen soveltuvan tiedon hankinta. Tassa oli apuna
oma opinnaytetytohjaaja ja hanen vinkit lahteiden etsimiseen. Lahteiden merkitys ja kayt-
t6 itse kirjoitetussa tekstissa selveni opinnaytetyota tehdessa.

Opinnaytetydssa hienointa oli huomata miten itse pystyy suunnittelemaan projektin ja
viemaan sen loppuun saakka omien taitojen avulla. Tyon alkuvaiheessa olin viela epa-
varma siita osaanko lainkaan tehda tutkimusta ja riittaékd tietotaitoni siihen. Kun haastat-
telut paasivat kayntiin, minulle selkeni tydn merkitys ja siité sain uutta intoa tyéhon. Tulos-
ten analysointi ja tyon viimeistely sujui jo huomattavasti sulavammin kuin alun teoriaosuu-
den kirjoitus. Haastatteluita analysoidessa onnistuin mielestéani hyvin pitdmaan kriittisen

nakokulman aiheeseen.

Pidin hyvana sita etté ty6 jakautui muutamaan osaan aikataulun perusteella. Ennen kesaa
pystyin keskittym&an tyon suunnitteluun, teoriaosuuden kirjoittamiseen ja maaritelmiin.
Haastattelut paatettiin siirtda tehtavaksi kesélomien jalkeen, joten kesa oli aikaa suunnitel-
la kysymyksia ja viimeistella alkuosaa. Haastattelut tuli hoidettua parissa viikossa ja sen
jalkeen loppu sujui jo mutkattomasti. Kehityin eniten pitkdn prosessin suunnittelussa seka

tutkimuksen toteuttamisessa.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelulomake ostopaatoksesta vastaavalle henkil6lle

Yritys X

1. Minkalainen mielikuva sinulla on Yritys X:sta?

Yhteydenpito

2. Kuinka riittavaksi koet Yritys X:n yhteydenpidon?

3. Kuinka hyvin koet saavasi vastauksen tiedusteluihin?

4. Kuinka hyvin Yritys X kuuntelee palautettanne ja ottaa sen huomioon toi-
minnassaan?

5. Mita mielta olette Yritys X:n Newsletterista?

6. Kuinka hyodylliseksi koette kuukausiraportin?

7. Kuinka sopivana pidatte myyjan vierailuvalia?

8. Kuinka hyvin menekinedistaja voisi palvella yritystdnne?

Tuotteet

9. Miten laadukkaina pidat Yritys X:n tuotteita?

10. Miten hyvéaksi koet hinta-laatu suhteen Yritys X:n tuotteissa?

11. Mitd mieltd olet Yritys X:n hinnoista suhteessa kilpailijoiden hintoihin?

12. Kuinka riittavaksi koet Yritys X:n tuotevalikoiman?

13. Mitd mieltd olet Yritys X:n tuotteiden/pakkausten ulkonaosta?
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Tilaus- ja toimitusketju

14. Kuinka katevaksi koet tilausjarjestelman?
15. Kuinka sopivana pidat toimitusaikaa?
16. Kuinka hyvana pidat Yritys X:n toimitusvarmuutta?

17. Miten hyvin saat vastauksen mahdolliseen reklamaatioon?

Markkinointi

18. Miten hyvana pidat Yritys X:n markkinointi- ja oheismateriaaleja?

19. Mitd mieltéd olet Yritys X:n kampanjoista?

Asema markkinoilla

20. Minkalainen on mielestasi Yritys X:n asema muihin alalla toimiviin yrityksiin
nahden?

Onko teilla kehitysehdotuksia, ruusuja/risuja tai muita terveisia Yritys X:n tyontekijoille?
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Liite 2. Haastattelulomake vahittdismyynnin tydntekijalle

Yritys X

1.

Minkalainen mielikuva sinulla on Yritys X:sta?

Yhteydenpito

2. Kuinka riittavaksi koet Yritys X:n yhteydenpidon?

3. Kuinka hyvin koet saavasi vastauksen tiedusteluihin?

4. Kuinka hyvin Yritys X kuuntelee palautettanne ja ottaa sen huomioon toi-
minnassaan?

5. Oletteko nahneet Yritys X:n Newsletteria? Mitd mielta olette Yritys X:n
Newsletterista?

6. Kuinka sopivana pidatte myyjan vierailuvalia? Mika olisi parempi?

7. Kuinka hyvin menekinedistaja voisi palvella yritystdnne?

Tuotteet

8. Miten laadukkaina pidat Yritys X:n tuotteita?

9. Oletteko vierailleet Yritys X:n nettisivuilla? Miten hyvin 10ydéatte tuotetiedot
netista?

10. Miten hyvaksi koet hinta-laatu suhteen Yritys X:n tuotteissa?

11. Kuinka riittavaksi koet Yritys X:n tuotevalikoiman?

12. Mitad mieltd olet Yritys X:n tuotteiden/pakkausten ulkonaosta?

13. Onko kayttdohjeistus Yritys X:n tuotteissa riittava?
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14. Miten olennaisena pidat sitd, etta Yritys X:n tuotteissa olisi suomenkieliset

kayttoohjeet?

15. Kuinka hyvin maalausopas palvelee tuotteen kayttssa? (korvaako etiketista

puuttuvia tietoja?)

Tilaus- ja toimitusketju

16. Kuinka katevaksi koet tilausjarjestelman?

17. Kuinka sopivana pidat toimitusaikaa?

18. Kuinka hyvéana pidat Yritys X:n toimitusvarmuutta?

19. Kuinka helposti tavaran purkaminen onnistuu?

20. Miten hyvin saat vastauksen mahdolliseen reklamaatioon?

Markkinointi

21. Miten hyvana pidat Yritys X:n markkinointi- ja oheismateriaaleja kuten tuote-
kansiota ja asiakkaille suunnattuja esitteita?

22. Mita mielta olet Yritys X:n kampanjoista?

Asema markkinoilla

23. Minkélainen on mielestasi Yritys X:n asema muihin alalla toimiviin yrityksiin

nahden?

Onko teilla kehitysehdotuksia, ruusuja/risuja tai muita terveisia Yritys X:n tyontekijoille?
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