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Abstract

The objective of this final project was to find out the customer satisfaction level for the Kespro Ku-
opio wholesale and to create practical improvement suggestions for them. The thesis was executed
as a customer satisfaction survey, in which the objective was to find out the delivery customers’
satisfaction on the wholesale’s services and collecting process.

The theory part deals with wholesale trade, business-to-business activity, service and its quality,
customer satisfaction and also customer satisfaction research. Further more the research contains
information about Kespro and its organization. The methodology for the thesis is based on mixed
method research. The quantitative component used was a structured questionnaire, which was sup-
plemented with a qualitative interview. The questionnaire was sent to the delivery customers with
the consignment notes and Heino Heikkinen, the wholesale's sales manager, was interviewed for the
study.

The target group for the customer satisfaction survey comprised Kespro Kuopio's delivery custom-
ers who place their orders directly with the wholesaler and receive their consignments in the same
direct manner. The questionnaire was sent to 100 delivery customers of whom 37 answered, thus
yielding a response rate of 37 %. Taking into account that people who answered were not individual
persons, but companies, the answer rate can be considered satisfactory.

The results of the survey show that most of the delivery customers are satisfied with Kespro Kuo-
pio's wholesale operations as a whole. However there is room for improvement on various sectors.
According to the survey, the collection process and its accuracy are first and foremost in need for
improvement and we have provided suggestions for more efficient measures in the summary and
conclusions chapter.
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1 JOHDANTO

11 TyOn taustaa

Tama opinnaytetyo sai alkunsa vuoden 2009 tammikuussa kun ryhm&mme jésen Eetu
Siirtola tydskenteli Kespro Kuopion tukun palveluksessa. Kaikki ryhmdamme jésenet
osallistuivat markkinoinnin suunnittelu- ja johtaminen kurssille tammikuussa 2009,
jonka erééana tehtavana oli suunnitella kyselytutkimus yritykselle. Koska Kespro Kuo-
pion tukulla oli tarvetta tutkia kerailytoiminnan toimivuutta, ja sitd miten sitd voitai-
siin kehittad, paatti ryhmamme suunnitella ja toteuttaa kerailytoiminnan kehittdmis-
kyselyn Kespro Kuopion tukulle.

Kyselyn tarkoituksena oli selvittda asiakkaiden tyytyvaisyyttd Kespro Kuopion tukun
toimintaan erilaisissa asioissa. Kysely suunnattiin Kuopion tukun toimitusasiakkaille
ja lahetettiin heille maaliskuun 2009 alussa. Kysely lahetettiin 100 toimitusasiakkaalle
ja vastauksia tuli 37 kappaletta. Kun kyselyn tulokset analysoitiin ja raportoitiin niin
yritykselle kuin ryhmallekin herdsi ajatus kyselyn laajentamisesta opinnédytetyoksi.
Kespro Kuopion tukku koki tarpeelliseksi selvittdd miten kyselyssa ilmenneité asioita
ja puutteita asiakaspalvelussa voitaisiin parantaa palvelun laadun parantamiseksi ja

toiminnan kehittamiseksi.

Syyskuussa 2009, kun ryhm@&mme j&sen Eetu Siirtola suoritti harjoitteluaan Kespro
Kuopion tukussa, tukun johdolta saatiin lopullinen varmistus siitd, ettd opinnaytetyo
yritykseen voidaan suorittaa. Taméan jalkeen Eetu Siirtola alkoi keréta tietoa Kespro
Kuopion tukun toiminnasta ja havainnoi mahdollisista puutteista ja ongelmista asia-

kaspalvelussa ja tukun toiminnassa harjoittelunsa ohessa.



1.2 Ty0n tavoitteet

Opinnaytetyémme ensisijaisena tavoitteena on parantaa palvelun laatua Kespro Kuo-
pion tukussa ja pyrkié tat4 kautta parantamaan asiakastyytyvéisyyttd. Tamén tavoit-
teen saavuttamiseksi tulemme esitteleméan kéyttokelpoisia kehitysehdotuksia ja ideoi-
ta tydomme yhteenveto-osiossa sekda myods pohdinta-osiossa miettimaan niitd teemoja,
joiden kautta Kespro Kuopion tukku voisi tehdé toimenpiteita parantaakseen yrityksen
palvelun laatua. Tavoitteenamme on luoda kehitysehdotuksista mahdollisimman k&y-
tdnnonlaheisié seka pyrkia pitdimaan myos yrityksen toimintaan liittyvat teemat sellai-
sina, ettd niistd poimituilla havainnoilla saamme opinnaytetydstimme mahdollisim-

man helposti hyddynnettava.

Tavoitteisiimme paastaksemme pyrimme tutkimaan Kespro Kuopion tukun toimintaa
paitsi asiakkaiden ja asiakastyytyvaisyyden, myos yrityksen itsensa nékodkulmasta.
Talla tavalla toimiessamme yhdeksi tarkedksi tavoitteeksi tuleekin se, kuinka toimin-
nanlaheisiksi pystymme asiakkaiden mielipiteistd saadut havainnot muuntamaan. Jos
pysymme naissa tavoitteissa edes paapiirteittain, voimme mielestdmme pitad opinnéy-

tetydtdmme onnistuneena tutkimuksena.

Tutkimusongelmanamme téssa opinnaytetyossa on 10ytd4 kohdeyrityksen seké asiak-
kaiden nakokulman kautta tukun palvelun laadusta kehittdmiskohtia ja pyrkid luomaan
niihin kaytannonlaheisid kehitysehdotuksia. Talla tavalla tavoitteenamme on saada
tutkimuksestamme hyddynnettava niin jatkotutkimuksia kuin lahitulevaisuuden kehi-

tystoimenpiteita silmallapitéaen.

Tutkimuksemme teoreettinen viitekehys muodostuu palvelun laadun, asiakastyytyvéi-
syyden sek& markkinoinnin kilpailukeinojen teemojen ympérille. Talla tavoin saamme
tarkedd nékokulmaa juuri niihin alueisiin Kespro Kuopion tukun toiminnassa, joihin

yritys itse on halunnut meidan tutkimuksemme avulla pureutuvan.



1.3 Tyo0n rakenne

Alla olevassa kuviossa on kuvattu tydmme rakentumista ja mista on lahdetty liikkeel-
le. Kuten rakennekuviosta voidaan huomata, on tyéssamme monia erilaisia osa-alueita
jotka vaikuttavat toisiinsa. Paaasiassa tydomme rakentuu kuitenkin tukkukaupan, palve-

lun laadun ja asiakastyytyvaisyyden ymparille.

VALMIS OPINNAYTETYO

t N

Kespro Valta-

Kuopion tukun kunnallinen Haastattelu
asiakas- asiakas-

tyytyvaisyys- tyytyvaisyys- Omat
tutkimus tutkimus Kvali- havainnot

tatiivinen

A
Kvantitatiivinen tutkimus tutkimus
A

Palvelun laatu Asiakas-
tyytyvaisyys

KESPRO

TUKKUKAUPPA
A

Kuvio 1. Tyon rakenne.




2 TUKKUKAUPPA JA KESPRO

Tassa luvussa tulemme késitteleméén business-to-business kauppaa ja tukkukauppaa,
sekd Kespron toimintaa niin valtakunnallisella kuin paikallisellakin tasolla. Yhdis-
timme B2B ja tukkukaupan yhdeksi osioksi, koska B2B-alan lainalaisuudet koskevat
myo6s tukkukauppaa. Lisaksi tukkukauppa on todella olennainen osa B2B-alaa ja

Kespro toimii juurikin B2B- alalla myyden palveluita toisille yrityksille.

2.1 B2B ja tukkukauppa

Opinnaytetydmme kohdeyritys Kespro Kuopion tukku toimii business-to-business
alalla eli lyhemmin sanottuna B2B -alalla. Business-to-business alalla yritys myy
toisille yrityksille tavaroita ja/tai palveluita. Yritykset, jotka tekevat B2B kauppaa
voivat olla monenlaisia: tavarantoimittajia, jakelijoita, palvelun tuottajia,
infrastruktuurin tuottajia, valmistajia tai asiakasyrityksid. Nama kaikki tekevét
kauppaa omalla tavallaan. Jotkut myyvat, toiset ostavat, ja osa tekee molempia.
Mydskaan tukkukauppa ei ole poikkeus tall4 saralla vaan toimii B2B-alan periaatteita

mukaillen.

Yleisesti rahamaarét, jotka liikkuvat ostoksissa ovat paljon suurempia verrattuna esi-
merkiksi kuluttajien tekemiin ostoksiin. Ostosten volyymit ovat myds huomattavasti
suuremmassa mittakaavassa. Yrityksen taytyy luottaa toiseen yritykseen, jotta yhteis-
tyod onnistuu, koska monesti yritykset ovat riippuvaisia toistensa tuotteista tai palve-
luista. Jos toinen yritys mydhastyy, niin kdy myos toiselle. Tdmén seikan vuoksi yri-

tykset valitsevat tarkasti yritykset, joiden kanssa tekevét kauppaa.

Kaikki B2B kauppa ei tietenk&an tapahdu talla periaatteella, mutta yleisesti ottaen
alalla ollaan tarkempia siitd, kenelle myydaan ja kenelle ei. Liikkuvien rahamaarien
ollessa suurempia myos riski yrityksen luottokelpoisuudesta lisdantyy. (Gil-Saura,
Frasquet-Deltoro & Cervera-Taulet 2009, 593-609).

Esimerkiksi Tukku myy yritykselle x ison erdn tuotteita ja tdiméa ei pysty maksamaan
sekd on myos jo kayttényt tuotteet tai tuotteet ovat pilaantumassa, jolloin tukku tekisi

kaupassa tappiota.
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B2B ja kauppapaikat

Business-to-business  kauppa nykyddn pyo6rii  padasiassa  verkostojen ja
verkostoitumisen ympérilla. Yrityksen joka haluaa kasvaa taytyy verkostoitua oikein,
jotta asiakkaita 16ytyy ja myyntid tulee. Alalle on ilmaantunut niin sanottuja B2B -
hubeja ja B2B -marketplaceja, jossa tuhannet ostajat ja myyjat kayvét kauppaa
nopeasti ja vaivattomasti. Ostajien on helppoa etsid sopivien osien, palvelujen tai
tuotteiden myyjid ja kustannukset téllaisessa nettiympéristdssa ovat minimaaliset
verrattuna siihen, ettd yritys etsisi itse toimittajan. B2B kaupan suosio on noussut
osittain juuri t&std syystd ja se helpottaa uusia yrityksia tulemaan alalle, koska
lahtokustannukset ovat pienemmat kuin kuluttajille suunnattujen

kivijalkamyymal®6iden.

Kespro Kuopion voisi kokeilla téllaisia B2B- hubeja muunmuassa etsiessdan uusia
yhteistyokumppaneita, ostajia ulkomailta tai vaikkapa ostaa itse tarvitsemiaan
palveluita tai tuotteita helposti ja vaivattomasti muutamalla hiiren népaytykselld.
Isojen eurooppalaisten yritysten kanssa toimiminen olisi helpompaa tatd kautta,

varsinkin jos yhteisty6td haluaa testata ennen suuria investointeja.

Monet B2B- hubit ovat puolueettomia, mutta jotkut voivat olla puolueellisia ostajia tai
myyjia kohtaan. Siksi useimmat ndista kauppapaikoista ovat kolmannen osapuolen
pitdmid ja sitd kautta puolueettomia. Ne toimivat hyvin pitk&lti automoidusti ja tarjoa-
vat tarvittaessa asiakaspalvelua. (Kaplan & Sawney 2000, 98-103).
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2.2 Tietoa Kesprosta ja sen toiminnasta

Kespro Kuopion tukku on Kuopion Haapaniemella toimiva tukkualan yritys. Kespro
kuuluu Kesko-konserniin (tarkemmin jaettuna Ruokakeskoon) ja on sen tytaryhtio.
Tukkutoiminnot perustettiin Kuopioon 1960-luvun loppupuolella ja 1970-luvun puo-
livalissd perustettiin ensimmainen noutotukku. Nykyisell& paikallaan Haapaniemell&
tukku on toiminut vuodesta 1998. Nykyisena tukkupaallikkdona Kuopion tukussa toi-
mii Olli Luukkainen. (Kespro Oy 2009).

Kespro Kuopion tukku on suuruudeltaan valtakunnan keskitasoa, tarkemmin sanottu-
na Kespron kahdeksanneksi suurin tukku. Kaiken kaikkiaan Kesprolla on tukkuja
Suomessa 16 ja Suomi on jaettu kuuteen myyntialueeseen. Kuopion tukku kuuluu Ité-
Suomen myyntialueeseen. Muita tukkuja Itd&-Suomen myyntialueella ovat Joensuun
tukku sek& Savonlinnan tukku. (Kespro Oy 2009).

Tarkempia tietoja taloudellisista tunnusluvuista emme kilpailullisista syistda Kuopion
tukun osalta saaneet, mutta kokonaisuudessaan Kespron liikevaihto oli 700 miljoonaa
euroa vuonna 2009 (Heikkinen 2010). Vuonna 2009 Kespro ja Kuopion tukku tekivat
voitollisen tuloksen ja osa tuloksesta jaettiin tulospalkkioina yrityksen tyontekijoille.
Kespro osallistuu myds Keskon yhteiskuntavastuuohjelmaan, jossa pyritdan luomaan
yrityksen ja asiakkaiden vélille aukoton luottamussuhde ja mahdollistamaan asiakkail-
le kestdvammat kulutustottumukset sekd& vahentdd yrityksen ymparistovaikutuksia.
(Kespro Oy 2009).

KESPRO

Kuva 1. Kespron logo (www.kespro.com).
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2.2.1 Asiakkaat

Kespron tukkutoiminnassa asiakkuudet jaetaan kahteen paédkategoriaan, toimi-
tusasiakkaisiin ja noutoasiakkaisiin. Kespro Kuopion tukulla on olemassa yhteensa
noin 800 asiakassuhdetta, joista noin 150 on toimitusasiakkaita (luotollisia) ja loput
noutoasiakkaita (Heikkinen 2010). Olemmekin tdsséd opinnaytetydssa keskittyneet
ainoastaan Kespro Kuopion tukun toimitusasiakkaisiin. Kokonaisuudessaan Kesprolla

on Suomessa noin 25 000 asiakassuhdetta. (Kespro Oy 2009).

Kespro on yhtiona johtava tukkuliike HoReCa-asiakkaiden keskuudessa. HoReCa-
termi muodostuu sanoista Hotel, Restaurant, Catering ja tarkoittaa yleisesti ottaen
ruokaa valmistavia asiakkaita. Kuopion tukun myyntipdallikon Heino Heikkisen
(2010) mukaan 95 % tdméan kategorian asiakkaista tilaa tavaransa Kesprolta. Pikaruo-
karavintoloista Kespro Kuopion tukun asiakkaita on myyntipaallikké Heino Heikkisen
(2010) mukaan Kuopion alueella 100 %. Nama luvut kertovat sen, etté tietyissa asia-

kassegmenteissa Kesprolla on l&hes totaalinen markkina-asema.

Haastattelussamme (Heikkinen 2010) selvisi myds, ettd HoReCa-asiakkaiden rooli
tulee jatkossa vain kasvamaan. Liséksi esimerkiksi liikenneasemat tulevat jatkossa
tarkedammiksi asiakkaiksi. Jo nyt isot lilkenneasemat (muun muassa Teboilit ja Nes-
teet) ovat Kespro Kuopion tukun suurimpia asiakkaita. Jatkossa voi kuitenkin olla,
ettd suurimmat liikenneasemat siirtyvat suoraan toimitusmyynnin asiakkaiksi eli he

saavat tavaransa suoraan keskusvarastolta.

2.2.2  Henkilostd

Kespro tyollistdd Suomessa noin 550 henkil6d. Kespro Kuopion tukku puolestaan
tyollistadd 23 henkil6d ja sen organisaatio koostuu tukkutyontekijoistd, myyntineuvot-
telijoista, noutotukkupaallikosta seka myyntipaallikostd. Myyntipaallikko vastaa Ita-
suomen tukkujen (Savonlinna, Joensuu, Kuopio) toiminnasta ja noutotukkupaallikot
puolestaan vastaavat tukkujen toiminnasta. Myyntineuvottelijoita Kespro Kuopion
tukulla on téalla hetkelld kolme ja he vastaavat pitkalti asiakassuhteiden yll&pidosta ja

hankinnasta. Tassé tehtivassé heitd avustavat myyntipaallikko sekd noutotukkupaalli-
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kot. Seuraavalla sivulla olevasta kuviosta 2 ndhdadn miten Kespro Kuopion tukun

organisaatio muodostuu. Organisaatiossa esiintyvien henkildiden nimet on Kkorvattu
termeilla XXX, YYY ja ZZZ yksityisyydensuojan yllapitdmiseksi. (Heikkinen 2010).

Kuvio 2.

Noutotukku-
paallikko
XXX
|
1 1 1 1
Tarve- . i Kassa- ja .
suunnittelu ‘Loglstukka toimistopalvelut| | Myynt
Xxx | XX LEL 777
Tarve- \Vuoroesimies OImIsto- L myynti-
suunnittelun vastaava neuvottelija
L esimies
Tarve- —ZZZ
suunnittelu,
valikoimat, [\ 45 roesimies E
alkoholi || Tukkutyon- YYY
tekija, kassa, | | kkumyyja
tOlmlStOtyOt - Puhelin-
myynti
TYUIkYu 2ZZ,YYY, |
st XXX, 2ZZ XXX
| tyontekija Tukkutysn-
Tilausvastuu: |7 Tukkutyon- = . ...
. ”r tekija, kassa,
Teollinen, tekijat, toimistotyot
nonfood keréily
277
2727 "
tukkutydn- | Tukkutyon-
—  tekija, S AR tekija, kass:a,
tilausvastuu: ’ » | toimistotyot
; 2727
liha, kala
| tukkutyon-
2727 tekijat,
tukkutyon- hyllytys/
tekija, myymalan
— tilausvastuu: jarjestys
lihajaloste,
maitotalous,
HeVi
XXX
tukkutyon-
—  tekija,
tilausvastuu:
pakaste

Organisaatiokaavio



2.3 Kespro Kuopion tukun nykytila

Kespro Kuopion tukun tdmanhetkisen toiminnan tilaa voidaan tarkastella hyvin
SWOT-analyysin avulla, joka pitéé sisallaan yrityksen heikkoudet, vahvuudet, mah-
dollisuudet seké uhat (ks. kuvio 3). Pyrimme poimimaan kuhunkin kategoriaan sellai-
sia ominaisuuksia ja suuntia, jotka mielestimme parhaiten tukun toiminnassa tulevat

esiin, ennen kaikkea puolueettomalle tarkastelijalle.

KESPRO KUOPION TUK
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Kuvio 3. Swot-analyysi (Kotler ym. 2008).
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Kespro Kuopion tukun tdmanhetkisen toiminnan vahvuuksina ndemme muun muassa
sen laajat tuotevalikoimat, markkina-aseman seka erityisesti toimintavarmuuden ja
myonteisen yrityskuvan. Heikkouksista voidaan nostaa esille esimerkiksi tilauskana-
vien paljous. Nykyisten tilauskanavien rajoittaminen esimerkiksi vain Internetiin ja
puhelinmyyntiin voisi olla toiminnan kannalta tehokkaampi ratkaisu. Myos nettitilaus-
jarjestelman koko potentiaalia ei ole tukussa vield tdysin hyddynnetty, mutta toisaalta
se voidaan nahda yhtalailla mahdollisuutena kuin heikkoutena.

Varsinaisista mahdollisuuksista esille voisi nostaa ennen kaikkea markkina-aseman
vankistamisen myds HoReCa-sektorin ulkopuolella ja yrityksen houkuttelevuuden
lisdédmisen asiakassegmenttien sisalla. Myos teknologian jatkuva kehitys on erinomai-
nen mahdollisuus yritykselle kehittaa tilausjarjestelmia entisestdan. Uhkina yrityksen
toiminnalle ndemme erityisesti Kilpailun kiristymisen véhittaiskauppojen kanssa. Va-
hittaiskaupat ovat jatkuvasti valmiimpia tarjoamaan palvelujaan sellaisille asiakkaille,
joiden tyytyvéisyys tukkujen palveluun laskee. Asiakkaat ovat myds entistd hinta- ja

muutostietoisempia, joten tukun taytyy pystya vastaamaan toimialan haasteisiin.
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3 PALVELUN LAATU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

3.1 Palvelu kasitteena

Palvelua voidaan tarkastella monesta eri ndkokulmasta. Palvelua esimerkiksi myyda
tuotteena tai tuotteesta voidaan muokata palvelu. Palvelu voi myo6s olla asiakkaalle
“nakymatontd”, kuten laskutus ja reklamaatioiden kasittely. (Gronroos 2001.) Nailla-
kin palveluilla on kuitenkin paljon arvoa asiakkaalle ja niiden onnistunut toteuttami-
nen voi luoda ratkaisevaa etua kilpailijoihin ndhden. Palvelulle ilmidna on vaikea 16y-
tad yhtd méaritelméad, joka kattaisi yleispatevasti koko kasitteen. Viimeisten vuosi-
kymmenien aikana sille onkin esitetty useita maaritelmid, mutta niista lahes kaikki
ovat tavalla tai toisella liian rajallisia. Professori Christian Groénroos (1991, 49) on
kuitenkin muun muassa aikaisempia méaéritelmia yhdistamalla luonut seuraavanlaisen
kuvauksen palvelusta kisitteend: ”Palvelu on ainakin jossain madrin aineeton teko tai
tekojen sarja, joka tapahtuu yleensd, joskaan ei valttaméttd asiakkaan, palveluhenkil6-
kunnan ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan jéarjestelmien

vilisessd vuorovaikutuksessa ja joka tarjoaa ratkaisun asiakkaan ongelmiin™.

Tasta méaaritelmastad voidaan poimia muun muassa se, etta palvelu pitaa yleensa sisél-
l44n asiakkaan ja palveluntarjoajan valista vuorovaikutusta, vaikka aina vuorovaikutus
ei olisikaan henkilokohtaista. T&m& vuorovaikutus on usein jopa ratkaisevan tarkeéa
ja tuottaa molemmille osapuolille lisdarvoa, vaikka palvelu itsesséén olisikin suurelta
osin asiakkaalle nakyméatontd. Palvelu ei mydskaan ole yksittdinen asia, vaan sarja
tekoja tai prosesseja, joten sen ymmartamiseksi sitd tdytyy purkaa pienempiin osiin ja

tarkastella sen ominaispiirteitd. (Gronroos 2001.)
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3.2 Palvelujen ominaispiirteet

Palvelujen tarkein ominaispiirre on se, ettd ne ovat toiminnoista tai toimintojen sar-
joista koostuvia prosesseja (Gronroos 2001.) Ndiden prosessien luomiseen tarvitaan
erilaisia resursseja, muun muassa osaavia tyontekijoitd. Muita palveluiden ominais-
piirteitd ovat muun muassa se, ettd ne luodaan yleensa yhdessa asiakkaan kanssa pal-
velutilanteessa. Asiakas on siis usein mukana palvelunluomisprosessissa. Asiakas
my0s arvioi ja arvostaa tuotantoprosessista eniten juuri sitd osaa, jonka han pystyy
nakemaan ja johon han pystyy osallistumaan. (Rissanen 2005a.)

Palvelua tarkasteltaessa tulee ottaa huomioon se, ettd palvelu on aineetonta ja se koe-
taan yleensa subjektiivisesti. Tietyistd palveluista tosin voidaan 16ytd4 konkreettisia-
kin osia, kuten esimerkiksi auton huollossa kédytettavat varaosat. Pohjimmiltaan palve-
lua ei kuitenkaan voi koskea, havaita silmin tai esitell& konkreettisesti ainakaan koko-
naisuutena. Taméan takia palvelun kokonaisuuden kuvailu onkin yleensa varsin epé-

maaréista ja tunneperaista.

Palveluprosessi on yleensa asiakkaalle kokemus, joten sen arvioiminen on hankalaa.
Vielda haastavammaksi palveluprosessin arvioimisen tekee se, ettd jokainen tilanne
yksil6llinen ja tdsmalleen samaa palvelutilannetta on vaikea toistaa, sill4 eri asiakkaat
reagoivat tilanteisiin eri tavoin. Myos palvelun palauttaminen on useimmiten mahdo-
tonta, joten palvelun laadun johdonmukaisuuden sailyttdminen on palvelujen johtami-

sessa merkittava ongelma ja haaste. (Gronroos 2001; Rissanen 2005b.)
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3.3 Palvelun laatu kéasitteena

Palvelujen useat piirteet tekevat palvelujen laadustakin ilmiéna varsin monimutkaisen,
jos sité verrataan esimerkiksi tuotteiden laatuun. Tuotteen laatu perustuu yleensé sen
teknisiin ominaisuuksiin, kun taas palvelun laatua arvioitaessa on valttdmatonté ottaa
huomioon asiakkaan nakokulma ja odotukset. Palveluntarjoajan tulee selvittaa ja ym-
maértad miten palvelun kayttajat palvelun kokevat ja pyrkia sen perusteella palvelun
laadun hallintaan ja kehittdmiseen. Yha useammin palvelun laadun tutkimus perustuu
siihen, ettd vertaillaan palveluprosessista ja sen tuloksesta saatuja kokemuksia siihen
kohdistettuihin ennakko-odotuksiin. Kun fyysisten tuotteiden laadun tutkimisessa on
tarkeéd tietdd, kuinka asiakas kokee tuotteiden ominaisuuksien laadun, niin vastaavas-
ti tdmd on tarkedd myos palvelun laadun tutkimuksessa. Kun pyritddn parantamaan
yrityksen palvelun laatua, tulee ensin selvittd4 mité laatu on yritykselle ja onko se sita
asiakkaille. Tarkeintd on nimenomaan se, kuinka asiakkaat henkilokohtaisesti kokevat
laadun ja kuinka he kokemuksensa tulkitsevat. Néista tulkinnoista voidaan poimia
arvokasta tietoa ja ryhtya tarvittaviin toimenpiteisiin. (Gronroos 2001; Rissanen
2005a.)

/ IMAGO v\

Etukateisodotukset Palvelukokemus
- Tarpeet, arvostukset Vertailu
- Aiemmat kokemukset

- Muiden mielipiteet, huhut
- Markkinointi, asiakassuhde

Lopputuloksen laatu
Palveluympdriston laatu
Vuorovaikutussuhteiden
laatu

PALVELUN LAATUMIELIKUVA

Kuvio 4. Palvelun laatumielikuva (Lahtinen & Isoviita 1998).
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Kuviosta 4 voidaan nahda se, kuinka asiakas muodostaa laatumielikuvan kokemastaan
palvelusta. Laatumielikuvat muodostuvat yksilollisesti kunkin asiakkaan kasityksien
mukaan. Useimmilla asiakkailla on ennen palvelutilannetta jonkinlaisia ennakko-
odotuksia tulevasta tilanteesta. Nama etukateisodotukset muodostuvat muun muassa
ystévien suosittelusta, markkinointiviestinnastd annetuista lupauksista tai aikaisem-
masta asioinnista. Jos palvelukokemus vastaa asiakkaan odotuksiin, han poistuu tilan-
teesta tyytyvaisend ja jos taas odotukset alittuvat, on asiakas tyytymatén (Lahtinen &
Isoviita 1998, 62)

Asiakkaan tarpeet ja tarpeiden muodostamat odotukset ratkaisevat siis suurelta osin
sen, miten asiakas lopulta palvelun kokee. Odotusten muodostumiseen vaikuttavia
tekijoitd on useita. Ensiksi tdytyy ottaa huomioon se, ettd jokaisella asiakkaalla on
oma henkilokohtainen késityksensa laadukkaasta palvelusta, ja kasitys muokkautuu
eri kokemuksien mukaan. Asiakkaan odotuksiin riittdvasta palvelutasosta vaikuttaa
paljon myds se, minkalaisia vaihtoehtoja hénella on. Vaihtoehtoisten palveluntarjoaji-
en vertailu nostaa automaattisesti vahimmaisvaatimusta palvelun laadusta. Asiakkailla
on my6s oma kasityksensa siitd, kuinka paljon he itse ndhneet vaivaa palvelun laadun
eteen. Kun asiakas vaivautuu antamaan yksityiskohtaisia ohjeita tai toiveita, odottaa
héan myos palvelulta enemman kuin asiakas jolla ei ole erityistoiveita palvelua koh-
taan. Asiakkaat arvioivat usein etuk&teen sen, minkélaista palvelua he todennékoi-
simmin tulevat saamaan. Luonnollisesti talldin odotustaso nousee sitd mukaa mita
parempana he todennékdisinta palvelun tasoa pitavat. Arviointi voi perustua esimer-
Kiksi eri ajankohtiin ja tilannetekijoihin. Yksi yleisimmista esimerkeistd on nopeam-
man ja henkilokohtaisemman palvelun odottaminen silloin, kun asiakkaita on liik-

keessd vain vahan. (Ld&msa & Uusitalo 2002.)

Kuopion Kespro tukussa palvelun laadun kehittamiseen liittyy tiiviisti tukun asiakas-
palautteen késittely. Tukun johtajat k&yvat henkilokohtaisesti l&pi kirjallisen asiakas-
palautteen ja joutuvat pohtimaan miten siihen reagoitaisiin. Té&st4 lahtee liikkeelle
tarvittaessa muutoksia tukun toimintatavoissa, jos niissd huomataan puutteita. Rekla-
maatiotilanteissa johtajien rooli on myos osallistuva, joten he tietdvat paremmin mita

tukussa tapahtuu asiakastyytyvaisyyden saralla. (Heikkinen 2010.)
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3.3.1 Palvelun laadun ulottuvuudet

Asiakkaiden kokema palvelun laatu voidaan jakaa kahteen ulottuvuuteen: tekniseen
eli lopputulosulottuvuuteen ja toiminnalliseen eli prosessiulottuvuuteen. Asiakkaat
arvioivat siis sitd, mitd tapahtuu heidan ja palveluntarjoajan valisessé vuorovaikutuk-
sesta ja minkalaisen ratkaisun he ongelmaansa saavat. Taman ratkaisun arvioiminen
maéarittelee palvelun lopputuloksen teknisen laadun, jota voidaan verrata suoraan tuot-
teen laatuun. Kohdeyrityksessamme Kespro Kuopion Tukussa asiakkaat arvioivat
teknisen laadun ulottuvuutta sen perusteella, ovatko he esimerkiksi saaneet oikeat

tuotteet ja oikean mééaran tilaamiaan tuotteita.

Teknisen laadun ulottuvuus ei kuitenkaan pidé sisélldédn kaikkea sitd laatua, jonka
asiakas kokee ja jota h&n pystyy arvioimaan. Vaikka palvelun lopputulos onkin asiak-
kaalle erittéin tarke&d, odottaa han myos laatua silta prosessilta tai prosessien ketjulta,
jolla lopputulos hénelle toimitetaan. Asiakkaan kokemukset palvelun tuotanto- ja ku-
lutusprosessista muodostavat prosessin toiminnallisen laadun. Laadun arvioinnissa
tarkednd vaikuttajana toimii myos yrityksen tai paikallisen toimipisteen imago, silla se
voi vaikuttaa asiakkaan kokemukseen palvelusta monella tavalla. Hyvalla imagolla
voidaan saada anteeksi pienet virheet, mutta virheiden lisdéntyessé imago huononee ja
pienetkin virheet vaikuttavat kielteisemmin asiakkaan kokemukseen. (Gronroos
2001.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

Prosessin toi-
minnallinen laa-
tu: miten

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mité

Kuvio 5. Palvelun toiminnallinen ja tekninen laatu (Grénroos 2001, 102).
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Kuviosta 5 ndemme, miten palvelun kokonaislaatu asiakkaalle muodostuu. Asiakas
arvioi prosessin toiminnallisen laadun seka lopputuloksen teknisen laadun ja arvioi
siten palvelun kokonaislaadun, johon yrityksen tai sen osan imago voi vaikuttaa joko

positiivisesti tai negatiivisesti.

Laadun arvioinnin ja myos asiakkaan laatukokemuksen kannalta ratkaisevimpia het-
ki& ovat niin sanotut totuuden hetket eli asiakkaan ja palveluntarjoajan resurssien ja
toimintatapojen valiset vuorovaikutustilanteet. Téll6in asiakas pystyy arvioimaan pro-
sessin toiminnallista laatua ja lopputuloksen teknisen laadun muodostumista ja palve-
luntarjoaja pystyy osoittamaan ja vahvistamaan palvelunsa laadun. Totuuden hetkien
aikana tehdyt virheet on vaikeaa korjata jalkeenpain, joten ne on suunniteltava toteu-
tettava huolellisesti. Jos nain ei tehdd, varsinkin prosessin toiminnallinen laatu ja yri-
tyksen imago karsivat. Totuuden hetket sujuvat sitd paremmin, mitd osaavampaa ja
motivoituneempaa henkildstoa yrityksella on. Tatd voimme tarkastella enemman, kun
tarkastelemme henkil0stoa ja asiakaspalvelua markkinoinnin Kilpailukeinoina. (Grén-
roos 2001; Rissanen 2005a.)

3.3.2 Palvelun laadun ja laadun johtamisen perusajatukset

Palvelun laatua voidaan hallita yrityksessa parhaiten, kun muistetaan tietyt tarkeét
asiat laadun tutkimuksesta. Ensinndkin taytyy tiedostaa, ettd laatu on sitd, mitd asiak-
kaat kokevat. Tdman takia johto ei voi asettaa laadulle tiettyd tasoa yksindan, vaan
laatu muodostuu asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaan. Laadun johtaminen liit-
tyykin hyvin l&heisesti asiakastyytyvaisyyden tutkimiseen. Yrityksessa tulee myos
muistaa ettd palveluun liittyvéat tuotanto- ja toimintoprosessit ovat osa palvelun laatua,
ei pelkastaan asiakkaan saama lopputulos eli tekninen laatu. Toiminnallinen laatu vai-
kuttaa usein kokonaislaatuun jopa huomattavasti enemman kuin palvelun lopputulos,
silld se pitda sisélladn aikaisemmin ké&sittelemiamme totuuden hetkid, jotka tuottavat
asiakkaalle lopullisen laadun. On my6s tarkedd muistaa, ettd totuuden hetket tapahtu-
vat sielld, missé asiakas ja yritys vuorovaikuttavat, joten myods palvelun suunnittelu on
suunnattava sinne.

Esimerkiksi kohdeyrityksessamme Kespro Kuopion Tukussa palvelun laatua olisi

tarkeda suunnitella myo6s paikallisesti. Pitdd my0s muistaa, ettd laadun tuottamiseen



22

vaikuttaa osaltaan jokainen tyontekija, ei pelkéstdén asiakaspalveluhenkildsto. Tamé
on myos tukussa tiedostettu ja jokaista tyontekijad pyritdan pitdmaén ajan tasalla yri-

tyksen toiminnasta ja sen mahdollisista muutoksista. (Heikkinen 2010.)

Laadun seurannan tarkein huomio on se, etté se ei ole pelkéastdan johdon tehtava, vaan
laadun tuottamista ja saavuttamista on seurattava yrityksen sisalla jatkuvasti. Kéytén-
ndssa tdma voi tuntua vaikealta, mutta ei vaadi loppujen lopuksi yksittdiselta tyonteki-
jalta kovinkaan suurta panostusta. Ydinideana on, ettd jokainen on osa laadun tuotta-
mista, joten heidén tulee my0s varmistaa laadun korkealaatuisuus, eiké esimerkiksi
vierittdd syytd johdon niskaan. Laadun johtamisessa on myds tarkeéd, ettda ulkoinen
markkinointi on sen kanssa sopusoinnussa, eiké asiakkaille luvata liikoja. Asiakkaiden
odotuksia ja heiddn kokemaansa laatua on vaikea hallita, jos yritys ei pysty hallitse-
maan luomiaan mielikuvia. Markkinointiviestintd on oltava kytkoksissé laadun johta-
misen kanssa, jotta ratkaisevia virheita ei paasisi syntymaan. (Grénroos 2001; Rissa-
nen 2005a.)

3.4 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys on kasvattanut merkitystddan vuosi vuodelta teollisen yhteiskun-
nan jaadessa taakse ja palveluyhteiskunnan noustessa. Enaa yritykset eivét voi tyrkyt-
taa tuotteitaan vaan asiakkaat taytyy myos pitéé tyytyvéisend. Yritykset ovat pitdneet
tyytyvaisyytta valttamattomana pahana, joka on vain hoidettava pois alta, mutta ajat
ovat muuttuneet. Suomessa lahdettiin palveluihin siirtymiseen myohassé, joka johtaa
siihen, ettei laajaa palvelukulttuuria ole péaassyt vield syntyméan. Vaatimustaso palve-
luilta, tuotteilta ja yrityksiltd on nousussa, eika tukkukauppa ole poikkeus vaan myos

business to business kaupassa taytyy ottaa asiakas huomioon.

Asiakastyytyvéisyyshdn on periaatteessa tuotteen tai palvelun pitdmistd hyvéana tai
ainakin riittdvana, ettei siita tarvitse valittaa. Se viittaa myos siihen, ettd asiakas halu-
aa asioida juuri siind yrityksessa eikd muualla. Termissa asiakastyytyvaisyys on jo
vikansa, koska siina viitataan vain ja ainoastaan tyytyviisyyteen. Esimerkiksi ”Tom
Farmerin yritys Kwik-Fit muutti missionsa vastaamaan nykyaikaan ja vaihtoi tyyty-

vdisyyden sanaan ilahduttaa” lainaa kirjassaan Cook (2008, 47).
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Yritykset tietdvat nykyadn, ettd asiakkaan pitdminen on selvéé rahaa, koska uuden
hankkiminen maksaa yritykselle noin viisi kertaa enemman toteaa Cook (2008) viita-
ten US Consumer Affairs:in toteamukseen. Uudelle asiakkaalle vaaditaan markkinoin-
tia mielenkiinnon heréttdmiseen ja sitten hanen taytyisi ostaa jotain, eika sek&én vield
riitd vaan hanen pitdisi palata ostamaan tuotteita uudestaan. Uusi asiakas taytyy saada
koukkuun joillain keinolla, joka on usein jokin suuri tarjous, joka kestaa rajoitetun
ajan ja sitten asiakas lahtee. Yrityksen on erotuttava saman alan massasta ja tarjottava
asiakkaalle jotain extraa, jotta tdmé& pysyisi asiakkaana myos jatkossa. Vanhalle asiak-
kaalle myyminen on helpompaa, joten he tuottavat myds yleisesti ottaen enemman
rahaa yritykselle kuin uudet. ”Asiakkaiden yrityksen vaihtamisen vdhentdminen voi
nostaa tuottoja 25 - 85 % . ”Return on Interest” eli sijoituksen tuotto voi markki-
noinnista vanhoille asiakkaille voi olla jopa seitsemén kertaa suurempi kuin potentiaa-
lisille asiakkaille.” (Cook 2008.)

Nykyaikana on yrityksid, jotka eivat ole viel& tiedostaneet paneutua néihin seikkoihin.
Yrityksid, joiden palveluja kdytdmme paivittdin, esimerkkina puhelinoperaattorit. Ne
ovat vain uusien asiakkaiden perdssa ja unohtavat vanhat. Nain ei kulu pitk&dankaan,
kun vanhat asiakkaat siirtyvat uusille operaattoreille ja ihmetelladn miten tassa nain
kavi. Taman jalkeen operaattorit yrittavat haalia uusia asiakkaita esimerkiksi suurilla
mainoskampanjoilla sek& eduilla ja kun asiakkaita saadaan, niin heidat unohdetaan.
Vanhat asiakkaat saavat kylla muutamia etuja, mutta eivét sellaisia, joiden voitaisiin

laskea tuottavan lisaarvoa asiakkaille ja yrityksille.

3.4.1 Erovanhassa ja uudessa ajattelumallissa

Ennen vanhaan uusi asiakas toi yritykselle muutaman asiakkaan lisaa suusta suuhun -
menetelmalla ja tyytymé&ton vei muutaman mennesséén samalla tavalla. Taméa seikka
on kuitenkin muuttunut asiakkaiden vaatimustasojen kohotessa sek& uusien me-
diakanavien kayttoonoton myo6td. Nyt asiakas voi esimerkiksi tarkastella Internetisté
muiden asiakkaiden kokemuksia yrityksista ja Kirjoittaa omiaan kaikkien n&htavaksi
(Cook 2008, 24 - 25). Erittdin tyytyvdisen asiakkaan my6ta tuoma potentiaali seka
tyytymattoman tuoma uhka luulisi saavan yrityksen liikkeelle asiakastyytyvéisyyden

suhteen. Yksi tyytymaton asiakas voi saada tuhansia k&&ntymadn pois Internetissé
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olevien keskustelupalstojen, blogien, facebookin ja muiden medioiden avulla. Sama
tietenkin patee myos tyytyvaisiin asiakkaisiin, jotka voivat perustaa omia forumeitaan

jossa tukevat yritysta ja sen tuotteita.

Esimerkiksi Legolla ei ollut Internetissd omaa rakenteluopassivustoa ja fanit paattivat
tehda sellaisen, johon liittyi tuhansia innokkaita jasenid. Lego huomasi tdman ja teki
oman sivuston, johon kutsui innokkaat fanit toimimaan oppaina. Tdma sivusto lisasi
Legon nékyvyyttd entisestddn ja kaikki tdma oli tyytyvdisten asiakkaiden ansiota.
(Cook 2008, 15.)

Asiakas ei myoskaan valttamatta vertaile enda saman alan palvelukokemuksia, vaan
voi verrata esimerkiksi parturissa saamaansa palvelua rautakauppaan tai vaikkapa ho-
telliin. Tam& saattaa saada hyvénkin rautakaupan palvelun ndyttdmaan huonolta, jos
sitd vertaa vaikka hotelliin. Muidenkin kuin palveluyritysten tulee heréta tahéan tosi-
asiaan ja muuttaa toimintatapojaan vastaavasti tai vaipua keskinkertaisuuteen. Bu-
siness to business yrityksetk&én eivat voi tuudittautua siihen uskoon, etteivat yritykset

vaadi parempaa palvelua vaan niiden taytyy myos mukautua muutokseen.

3.4.2 Ongelmat asiakaspalvelussa ja vaikutus asiakastyytyvdisyyteen

Erinomaisillekin yrityksille tulee vélill& virheitd tai ongelmia, joten niihin kannattaa
varautua. Yrityksen tuote voi olla erinomainen, mutta jos asiakaspalvelu ei pelaa
vaikkapa yksinkertaisissa tuotekysymyksissa, niin asiakkaalle jaa heti paha maku suu-
hun. Motivoitunut ja osaava henkildkunta auttaa pitkélle taméan ongelman kanssa. Yri-
tyksen kannattaa my0s ottaa sellainen asenne, ettei valittava asiakas ole suinkaan rie-
sa, mista pitad vain paasta eroon. He tuovat paljon informaatiota tilanteesta, josta vali-

tus johtui ja taten voivat auttaa sen estdmisessé jatkossa.

Hyvin hoidettu reklamaatio- tai valitustilanne voi tuoda hyvaa mainosta ja lisdarvoa.
Esimerkiksi lentoyhtiot voivat kdantdd huonon tilanteen hyvaksi mainokseksi erin-
omaisella asiakaspalvelulla ottamalla matkustajien tarpeet huomioon ja hoitamalla
ongelmatilanteet nopeasti. Tallainen tilanne luo myos kanssamatkustajissa enemman
niin sanottua hyvaa tahtoa yritysta kohtaan kuin sellainen, ettei mikaan asia olisi men-

nyt pieleen (Cook 2008). Asiakkaan kokiessa tallaista hyvaa tahtoa yritystd kohtaan
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hén ei halua valittaa pienisté ongelmista ja suuriinkin hén suhtautuu kéarsivéllisyydella.
Talla tavalla voidaan luoda asiakkaita, jotka eivét valita niin herkésti. Siindkin tapauk-
sessa, jos he valittavat, niin se tapahtuu sopivalla kriittisyydelld, misté on taas hy6tya

yritykselle.

Sisdinen

Ty6voiman Ulkoinen Asiakkaan Asiakkaiden

Ty6voiman Voitto/Arvo+

PYSYVYYS palvelun laatu tyytyvaisyys PYSyVyys

palvelun laatu

tyytyvaisyys

Kuvio 6. Palvelu-/arvoketju (Cook 2008, 33).

Kuten yll& olevasta kuviosta 6 voidaan ndhdd, monet asiat vaikuttavat asiakkaan
tyytyvaisyyteen ja sitd kautta yrityksen tulokseen. Sisdinen laatujéarjestelmé pitaa olla
kunnossa jos halutaan pitdd asiakkaat tyytyvaisend. Tyontekijoiden tyytyvaisyys
vaikuttaa heidén haluunsa tydskennelld yhtiosséd. Tama taas vahentda tyontekijoiden
vaihtuvuutta, joka on hyvaksi yrityksen tulevaisuudelle, koska se haluaa sailyttaa
osaavaa ja motivoitunutta henkilokuntaa listoillaan. Uusien tyOntekijoiden
kouluttaminen ja opettaminen yrityksen tavoille on aikaa vievaa seka kallista. Nama
vaikuttavat palvelun ulkoiseen laatuun ja asiakkaan laatukokemukseen. Juuri tdman
taytyy olla erinomaista, ettd paatytddn kaavion mukaiseen tyytyvéisyyteen, kykyyn
sdilyttad asiakkaita ja lopulta voittoihin yritykselle ja arvoon asiakkaalle. Yritys
haluaa maksimoida voittonsa, mutta samalla se haluaa tuottaa asiakkailleen

maksimaalisen arvon.
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3.4.3 Asiakastyytyvaisyys differointikeinona

Yritykset voivat differoida tuotteitaan ja palvelujaan monella eri tavalla. Yksi yritys
voi olla teknologisesti kehittyneempi kuin muut ja toinen taas kilpailee alhaisilla hin-
noilla. Asiakastyytyvaisyytta ja palvelun laatua voidaan kayttdd myds differointikei-
nona. Tyytyvdinen asiakas pysyy yrityksessd, vaikka hinta olisi vahan kalliimpikin
kuin Kilpailijoilla, jotka myds markkinoivat tarjouksiaan koko ajan asiakkaalle. Tama
johtuu siitg, ettd asiakas on tottunut saamaan hyvaa palvelua yrityksessé ja on ollut
tyytyvainen asioimiskerroillaan. Kaikkien yritysten ei tah&n differointikeinoon kanna-
ta pyrkid, koska joillain aloilla asiakkaat yksinkertaisesti siirtyvat yrityksesta toiseen
esimerkiksi tarjousten perdssa. Yritys joka haluaa kéyttaa asiakastyytyvaisyytta diffe-
rointikeinona, ei voi tietenkddn vain pitdd asiakkaita “tyytyviisind” vaan sen pitdd

ylittad tyytyvaisyys, ja tdhdaté paljon korkeammalle.

Tyontekijoiden taytyy olla motivoituneita asiakaspalveluun ja heilld taytyy olla oikea
asenne asiakkaita kohtaan. He eivat saa olla riesa, joka keskeyttad tyonteon vaan osa
tyota. Tyontekijoilla ei valttdmatta ole suurta mielenkiintoa asiakaspalvelua kohtaan
tai edes omaa ty6tdan kohtaan, joten heitd pitdd motivoida ja kouluttaa. Tyontekijoi-
den taytyy tuntea kuuluvansa yritykseen ja olevansa tarked osa ketjua (Cook 2008).
Ty0Ontekijoiden tdytyy myos tietdd, ettd he ovat paddosassa luomassa yrityksen palvelun
imagoa asiakkaalle vaikka eivat olisikaan kontaktissa asiakkaisiin. Esimerkkind Kes-
pro Kuopion tukun kerailytyontekijat joiden virheet tuotteiden kerdilyssé nakyvat heti
asiakkaan tyytyvéisyydessa tukkuun. Johtajien kannustus oppimiseen ja vastuun otta-
miseen ja saamiseen tyon teossa on erittdin tarkedssé roolissa, kun edetddn kohti erin-

omaista asiakaspalvelua.

Johtajat hoitavat siséistd markkinointia, jolla luodaan kannustava, kommunikoiva ja
mukava tyoymparistd henkil6kunnalle, joka my6s korostaa koulutuksen merkitysta.
Johtajien visiolla ja pitk&janteisyydella on myds merkitystd, koska heilld pitéda olla
mietittyn& monia asioita pitkélle tulevaisuuteen, eika ainoana kriteering pidé olla kus-
tannukset tai raha (Lahtinen & lsoviita 1994). Monesti tallaisen strategian kohtalon
ratkaisee johtajien kyky saada koko ketju tuotteesta asiakkaalle ja aftersaleen asti toi-

mimaan moitteitta. Loppujen lopuksi asiakkaallehan on térkeintd millaisen kokemuk-
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sen han lopulta saa, eika se ettd miten hienoksi sitd on markkinoitu ja miten johtajat

ovat suunnitelleet sen.

Asiakastyytyvéisyys ei ole se ainoa asia mihin pyrkié vaan sen pitdisi olla osatavoite.
Tyytyvdisyys ei saisi olla paatepiste yrityksen kiinnostukselle asiakkaasta. Yritykselle
olisi tarkeaa saaja lojaaleja asiakkaita, joita tyytyvaiset asiakkaat eivat vélttdmatta ole
(Bennett & Rundle-Thiele 2004). Esimerkki lojaalista asiakkaasta olisi jaékiekko-
joukkueen kannattaja, joka on katsonut peleja vaikka ei olisi ollut kovin tyytyvdinen
suoritukseen. Lojaalit ja samalla tyytyvaiset asiakkaat pitdisi olla tata differointikeinoa
kayttavan yrityksen péatavoitteena. Samalla kun asiakkaat pysyvat yrityksessd he
eivat myoskaan ole kasvattamassa Kilpailevien yritysten markkinaosuutta ja pitdvat

yrityksen omaa paremmalla tasolla.

PUOLESTAPUHUJA

2 =

VAKIO ASIAKAS

"

ASIAKAS

-

POTENTIAALINEN ASIAKAS

Kuvio 7. Potentiaalinen asiakas (Lahtinen & Isoviita 1994, 24).

Kuviosta 7 voidaan nahda miten potentiaalinen asiakas kulkeutuu ajan ja hyvan palve-
lun ja monen muun muuttujan kautta yrityksen puolestapuhujaksi. Tallainen lojaali
asiakas on yritykselle paljon normaalia arvokkaampi, koska han myds kertoo yrityk-
sestd vapaaehtoisesti eteenpdin ja kehuu yritysta muille. Lojaalit asiakkaat
myos vaativat vahemman markkinointia ja pienempikin panostus saa heidat ostamaan

liséd ja pysymaan yrityksen mukana.
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3.4.4 Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvéisyys on todella tarkeda yritykselle, mutta se on aineetonta. Eli mistéd
yritys siis tietdd asiakkaidensa tyytyvaisyydesta tai jopa tdrkedmpaa — mahdollisesti
kasvavasta tyytymattomyydestd. ”1990- luvulla 26 asiakasta 27: std tyytymattomasta
asiakkaasta ei valittanut, mutta 90 % rupesi ostamaan tuotteita ja/tai palveluita muual-
ta” (Lahtinen & Isoviita 1994). On siis erittdin tarkeéd, ettd yritys saa tietoa asiakas-
tyytyvéisyystilanteestaan ennen kuin on lilan myohaista tehda korjaavia toimenpiteité
asian hyvéaksi.

Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on monia tapoja. Yleisimpié ndista ovat erilaiset
kyselyt sekd Customer relationship management -ohjelmistot, eli lyhyesti CRM, mitka
toimivat ihmisten apuna pidettdessd huolta asiakassuhteista. Kyselyiden avulla saa
selville mihin asiakkaat ovat tyytyvéisia ja mihin eivat. Yhdessa statistiikkaohjelmien
kanssa kyselyistd saadaan irti paljon hyodyllistd tietoa muuttujista, mitk& vaikuttavat
asiakkaan tyytyvaisyyteen. Jos esimerkiksi ilmenee, ettd tuotteiden saatavuudessa tai
vaikkapa hinnasta on paljon valituksia, voidaan kyselyn ansiosta néihin asioihin puut-
tua.

Taulukko 1. Tarvekartoitus CRM-jarjestelmalle (Myers 1999).

Tarvekartoitus CRM-jarjestelmalle

Onko yritykselle tarpeen tehda asiakastyytyvéisyyden seuraamisjar-
jestelmaa?

Mitka ovat asiakastyytyvaisyysjarjestelmén tavoitteet?
Keta jarjestelmalld seurataan?

Mité tyokaluja mittauksiin tarvitaan?

Minkalaista mittaluokkaa kaytetaan?

Liian monesti yritykset lahtevat mukaan CRM-ohjelmistoon hankintaan liian puutteel-
listen tietojen kera, eiké edes tiedetd tarvitaanko sité. Jarjestelman toimivuus on kiinni
henkilokunnan ja johtajien osaamistasosta ja heitéd tulisikin kouluttaa huomattavasti
ennen jarjestelman kayttéonottoa. Ohjelmisto on vain kuluna, jos sitd ei osata kayttaa

kunnolla ja ohjelmistotuottajat vaan rikastuvat vuosittaisilla lisenssimaksuillaan. Se
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voi myos hankaloittaa tyontekoa, jos huonosti tai ei lainkaan koulutettu henkil6 yrittaé
kayttaa jarjestelmaé vain johtajansa vaatimuksesta. Jarjestelma vaatii siis henkilékun-
nan monen eri osaston yhteistyon toimiakseen. Olisi hyva myos asettaa tavoitteet

CRM-jérjestelmélle, jotta ndhddin myéhemmin onko se saavuttanut ne.

Tavoitteet auttavat myos selkeyttdmaan mittaamista ja ndhdaan samalla myds mita
yritys pitéé tarkednda asiakastyytyvaisyydessd. Nahdaan myos tietyn aika valin kulut-
tua saavutettiinko tavoitteet vai jaatiinko jostain vajaaksi. Tama auttaa yritysta suun-
nittelemaan jatkotoimenpiteitd ja uusia tutkimuksia paremmin. Kuluja voi tulla muual-
takin kuin pelkasta ohjelmistosta, koska se voi sydda normaalin henkildston tyopanos-
ta tai vaatia myos uusia ohjelmistoinvestointeja, jos selvitys edellisesta ei ollut mennyt

kohdalleen.

Business to business -alalla asiat ovat kuitenkin hieman toisin, koska yritysten taytyy
tehda verkostoitumista selvitdkseen. Vanha lasku postiin ja maksu monien lomakkei-
den jalkeen ei toimi nopealla alalla ja sama péatee myos asiakaskontaktien kanssa. Ei
ole jarkevaa tuhlata henkilokunnan resursseja kirjeiden lahettdmiseen ympéri maail-
maa ja sitten odotella vastauksia péivia jopa viikkoja, koska Internetin avulla B2B
toimii paljon paremmin. Samalla tavalla CRM-jarjestelmat auttavat B2B-yrityksen
monien erillisten asiakas- ja yhteistyokumppanien verkostojen hoitamista. CRM aut-
taa yritystd nopeuttamaan ja hallitsemaan asiakaspalveluaan, joka taas auttaa pitdméén
asiakkaita, ja samalla myds hankkimaan uusia prospektien muodossa. Yritysmaail-
massa jossa tehdaan paljon ostoksia, on myds hyva tietad tarkasti ostoméarat. CRM
mittaa ne automaattisesti ja voi lahettda tdhan liittyvad markkinointia suoraan asiak-
kaalle sek& myds analysoida tulevia ostoksia. Tésta datasta saadaan myods hyvin tietoa
mahdollisista tulevista ongelmista alalla (Wen ym. 2003). Esimerkkina tuleva notkah-
dus elintarvikkeissa nakyy koko ajan laskevana myyntimaarina ja yritys voi paremmin

valmistautua siihen CRM:n avulla.
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4 MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT TUKKUTOIMINNASSA

Markkinoinnin kilpailukeinot ovat keskeisin ja ndkyvin osa yrityksen kuin yrityksen
markkinoinnin toteutusta. Niiden tehtdvana on vaikuttaa asiakkaiden kayttaytymiseen
organisaatiota hyodyttavélla tavalla, joten niiden valinta ja niihin panostaminen on
erittdin tarkedad. Niiden kautta voidaan myos tarkastella yrityksen toiminnan eri osa-

alueita ja niisté korostuvia hyvia asioita seka ongelmallisia kohtia.

Alun perin professori Philip Kotlerin kehittdma 4P-malli eli markkinointimix on malli
markkinoinnin kilpailukeinoista ja pitd4 nimensd mukaisesti sisélldédn nelja ”P:té eli
kilpailukeinoa, jolla yritys voi menestyd. Nama ovat tuote (product), hinta (price),
saatavuus (place) sekd markkinointiviestintd (promotion). Mythemmin D. Cowell
laajensi mallia kolmella osa-alueella, jotta malli soveltuisi paremmin palveluyritysten
kayttoon. Tama uusi 7P-malli eli laajennettu markkinointimix pitda 4P:n lisaksi sisél-
l1ddn myos henkiloston (people), palveluprosessin (process) seka palveluymparistén
(physical evidence) (ks. kuvio 8). Kasittelemme t&ssd luvussa vain niitd laajennetun
markkinointimixin osa-alueita, joihin kohdeyrityksemme Kespro Kuopion Tukku on

halunnut meidan keskittyvédn ja jotka ovat tutkimuksemme kannalta oleellisimpia.

(Lahtinen ym. 1995a.)

Tuote Hinta Saatavuus Viestinta
=Product =Price =Place =Promotion
Henkil6sto Palveluprosessi Palveluympéristo
=People = Process =Physical evidence
=7P

Kuvio 8. Markkinoinnin kilpailukeinot.
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4.1 Tuote kilpailukeinona

Tuotteella eli hyddykkeelld voidaan tarkoittaa tavaraa, palvelua, raaka-ainetta, aatetta,
kampanjaa tai yksinkertaisesti mitd vain ominaisuuksien, etujen ja hyo6tyjen yhdistel-
mad joka voidaan jollain tavoin konkretisoida asiakkaalle. Tuote voidaan jakaa kol-
meen pienempdaan osaan, jotka ovat tuote itse eli ydintuote, mielikuvatekijat seka tuo-

tetuki tai liitdnnaispalvelut. (Lahtinen ym. 1995a.)

Ydintuotteen merkitys asiakkaalle vaihtelee suuresti toimialoittain, silla ydintuote voi
itsessdan olla taysin vastaava kuin kilpailijoilla mutta tuotteen muut osat luovat sille
tarvittavan lisdarvon. Ydintuote voi olla myds hyvin monimutkainen, jolloin varsinkin
business to business — markkinoinnissa pienikin tekninen ominaisuus voi olla ratkai-
seva ostopaitdstd tehtdessa. Avainasemassa on aina se, millaisen hyddyn asiakas
ydintuotteesta kokee saavansa. Taman takia tarvitaan myos mielikuvatekijoita, joilla

pyritddn luomaan lisdarvoa ydintuotteen ymparille.

Mielikuvatekijéiden tehtdvdnd on muokata ydintuotteesta asiakkaalle kiinnostavampi
ja erottuvampi kokonaisuus ja ndin kasvattaa kokonaistuotteen arvoa. Mielikuvateki-
j6itd ovat muun muassa tuotteen nimi, vari, muotoilu seka sen viestinta. Jokainen mie-
likuvatekijé voi heréttad asiakkaassa ratkaisevaa kiinnostusta, joten niiden luominen
on toteutettava huolella ja kohderyhmaa silmall&pitéden. Tuotetuki tai liitdnndispalve-
lut pitavat sisallaan kaikki ne palvelut, jotka helpottavat tuotteen kéyttamista. Téallaisia
ovat esimerkiksi kéayttoohjeet, asennus, huolto ja neuvontapalvelu. Joskus liitdnnéis-
palvelu voi olla my6s yliméérédinen tuote jonka tehtdvéna on tdydentaa asiakkaan os-
tamaa tuotetta jollain tavalla. Liitdnnaispalvelujen tehtavéna on vahvistaa sidetta asi-
akkaaseen ja erottua kilpailijoista. (Korkeaméki ym. 2002, 47-49.)

Tuote kilpailukeinona on tarked osa tukkukauppaa. Tukku tarjoaa palvelua, josta eri-
laisia tuotteita voi ostaa, ei niinkaan olemassa olevaa ydintuotetta tai tuotteita. Kui-
tenkin Kesprolla on kuitenkin myynnissd Keskon oma tuoteryhma nimeltddn Menu,
jota myydaan ainoastaan Keskon tukkuliikkeissa (Kesprot) ympari Suomen. Tata tuo-
teryhmaa kehitetddn jatkuvasti ja pyritddn saamaan siitd kilpailukykyinen vaihtoehto
normaalien elintarvikkeiden rinnalle tukkukaupassa. Menu-sarja onkin ollut todella

kannattava panostus Keskolle, koska tuoteryhman katteet ovat suuria ja tuotteiden
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myyntihinta on asiakkaalle edullinen. Liséksi Menu-tuoteryhmaésta 16ytyy tuotteita

lahes kaikkiin tuoteryhmiin joita Kesprolla on myynnissa.

Onkin siis tarkeaa erottaa kaksi erilaista tuote-kilpailukeinoa toisistaan. Padasiallisena
kilpailukeinona toimii Kespron tarjoama palvelu lisapalveluineen eli tukkumyynti.
Palvelu sisaltad myos erilaisten tuotteiden myyntid, muun muassa Menu-tuoteryhman,
joten sinélldan voidaan puhua varsin tarkeasta Kilpailukeinosta Kesprolle. Taméa kil-
pailukeino ja sen sisaltdmat osat eivét kuitenkaan olleet kohdeyrityksemme mielesté
sellaisia, ettd niitd tulisi tutkia tarkemmin vaan Kespro Kuopion tukku halusi, etta

késittelemme muita kilpailukeinoja tarkemmin.

4.2 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuudella tarkoitetaan sitd, kuinka helposti asiakas voi yrityksen tarjoaman tuot-
teen tai palvelun hankkia. Joskus voidaan puhua myos tavoitettavuudesta eli kuinka
helposti asiakas pystyy olemaan yhteydessa yritykseen esimerkiksi puhelimen vali-
tykselld. Teollisuuden ja kaupan alalla kéytetddn sen sijaan usein termié jakelutie.
Jakelutien tehtdvind on muun muassa organisoida valmistajan ja asiakkaiden valista
kaupankayntia seka hoitaa fyysinen jakelu eli kuljetus ja varastointi. Téhdn prosessiin
tuotevalmistajat tarvitsevat vélikasia kuten jalleenmyyjat, maahantuojat ja tukkukau-
pat. Ndiden vélikdsien maara méaérittelee sen, kuinka pitka jakelutie todellisuudessa
on — mitd vdhemman valikésia, sitd nopeammin ja usein myds halvemmalla asiakas

tuotteen itselleen saa.

Saatavuutta tarkastellaan eri toimialoilla hieman eri ndkokulmista. Kaupan alalla tér-
keimpid huomioon otettavia tekijoitd ovat muun muassa sijainti, litkenneyhteydet,
aukioloajat, tavaroiden saatavuus seké sisdinen saatavuus. Sisdinen saatavuus tarkoit-
taa esimerkiksi opastusta, myymaélan kulkureitteja ja tavaroiden sijoittelua, jotta asi-
ointi olisi mahdollisimman sujuvaa. Kun asiakkaiden asiointi liikkeen sisalla on help-
poa ja miellyttavad, han usein myos viihtyy kauemmin ja ostaa enemman. Sijainti on
saatavuustekijoistd yksi tarkeimpia — varsinkin kaupoille — ja se voi ratkaista valta-
osan myynnistd. Syrjassé oleva yritys joutuu panostamaan sijainnista ja litkenneyhte-

yksistd informoimiseen huomattavasti enemman, kuin jos se olisi vetovoimaisella
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alueella. Taytyy my0ds muistaa, ettd pelkk sijainti hyvalla paikalla ei vield riita opti-
maaliseen saatavuuteen, vaan siihen vaikuttaa myds yrityksen julkisivu. Julkisivu pi-
taa sisalladn yrityksen nimikilvet, logot, sisdankdynnin, ovet sekd nayteikkunat.
Yleensa esimerkiksi ndyteikkunat pyritdén toteuttamaan markkinointiviestinnan kaut-
ta, jotta saadaan heratettyd oikeaa huomiota ja oikeita mielikuvia asiakkaissa. (Kor-
keaméki ym. 2002.)

Siséinen saatavuus on ratkaisevan tarkeéda esimerkiksi péaivittdistavarakaupoissa, jossa
palveluympéristd, valikoimat ja henkilokunnan saavutettavuus vaikuttavat ostopaa-
tokseen huomattavasti. Palveluympéristo tarkoittaa yrityksen sisamiljodtéd ja kaikkea
niitd ominaisuuksia, jotka helpottavat asiakkaan palvelua yrityksen sisalla. Toimiva
palveluympéristd pitadd luoda aina hyllyjen ja opasteiden sijoittamisesta sujuvaan kas-
sapalveluun Esimerkiksi ahtaat kaytavét ja rajoitettu liikkuminen voivat arsyttaa asia-
kasta jattden yrityksesta negatiivisen kuvan. Kaupan sisatiloja kannattaa myds uudis-
taa aika ajoin, esimerkiksi muutaman vuoden valein. Kaupan ketjujen tutkimukset
ovat osoittaneet, ettd uudistusten seurauksena myynti nousee 15-40%. Yksi tarkeim-
mistéd sisdisen saatavuuden tekijoistd on palveluhenkildston vaivaton saavutettavuus.
Palveluhenkildiden tulee olla tavoitettavissa henkilokohtaisesti, puhelimitse tai Inter-

netin valitykselld, kun asiakas niin haluaa. (Lahtinen ym. 1995a.)

Kun tarkastellaan saatavuutta kokonaisuutena yhden asiakkaan nakodkulmasta, voi-
daan tarkeimmat asiat listata varsin yksinkertaisesti. Asiakkaalle on tarkeinté se, etta
hén saa tuotteen tai palvelun oikeaan aikaan, oikeassa paikassa, oikeaan hintaan ja
mahdollisimman vaivattomasti ja nopeasti. Tuotetta tai palvelua tarjoavan yrityksen
on siis pyrittdva eri osa-alueita tehostamalla tuomaan toimintansa mahdollisimman
lahelle sitd tilannetta, jonka asiakas kokee “oikeaksi”. Esimerkiksi tukkukauppojen
tehtdvana on luoda laajat ja monipuoliset valikoimat tuotteita varastoihinsa, joista
vahittaiskauppojen on tehokasta ostaa. Tukkukauppa voi tarjota véhittaiskaupoille

mya0s tuoteneuvontaa ja markkinointiapua.

Saatavuus tukkukaupassa on hieman erilainen ké&site kuin monessa muussa yrityksessa
kaupan alalla. Tukku saa suurimman osan tuotteistaan suoraan niiden valmistajilta
ilman vélikasia joten jakelutie on varsin lyhyt joka parantaa tuotteiden toimitusvar-
muutta asiakkaille. Liséksi Kesprolla on olemassa oma keskusvarasto Vantaan Hakki-

lassa, jossa varsinkin teollisia tuotteita on varastossa. N&in ollen hankinnat voidaan
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keskittad isoihin méaariin ja tall4 varmistetaan se, ett4d padvarastossa on aina tavaraa
joka puolestaan parantaa eri tukkuyksikkdjen toimitusvarmuutta asiakkaalle. Lisaksi
valikésien vahyys nakyy suoraan tuotteiden hinnoittelussa. Tukkukaupassa tuotteet

ovat edullisempia kuin esimerkiksi vahittaiskaupassa, koska valikasia on vahemman.

Siséinen saatavuus ei ole tukkukaupassa aivan niin ratkaisevassa roolissa kuin esimer-
kiksi vahittaiskaupassa. Suurin osa asiakkaista tietdd tukun sijainnin ja kun he astuvat
tukkuun sisélle he tietavéat tuotteiden paikat ja sijoittelun. Toki uusilla asiakkailla tdssa
voi ilmetd ongelmia ja tdman takia henkiloston tuleekin olla palvelualtista. Kespro
Kuopion tukku saa itse valita myymaldjarjestyksen ja tuotevalikoimaankin voidaan
vaikuttaa. Aukioloajat ovat Keskon méaraamia ja liséksi esimerkiksi myymaélén ulko-
asu ja opasteet ovat tarkoin méariteltyja. Lisaksi Kespron varimaailmaa tulee noudat-

taa.

Tavoitettavuus on tarkedssa roolissa tukkukaupassa. Kun asiakas haluaa olla tukkuun
yhteydessé, on erittéin tarkea, ettd hanté palvelee asiantunteva henkil0 ja ennen kaik-
kea se, ettd hanen yhteydenottoonsa vastataan. Tukun henkilostosta myyntipaallikko,
noutotukkupaallikko ja tukkumyyjat/myyntineuvottelijat ovat sellaisia, jotka ovat yh-
teydessa asiakkaisiin pdivittain. Heille jarjestetddn myos asiakaspalvelukoulutusta.
Tavoitettavuus on my0s sen takia suuri haaste, koska tukkukauppa on valill4 erittain
hektisté ja kiireessa asiakaskontaktit saattavat unohtua. Kuten valtakunnallisen kyse-
Iyn tuloksista tulee ilmeneméaén, on Kespro Kuopion tukulla parantamisen varaa juuri

tassa osa-alueessa.

Haastatellessamme Kespro Kuopion tukun myyntipaéllikkéa Heino Heikkistéa (2010),
selvisi myos, etta varsinkin lakkotilanteet ovat sellaisia jotka heikentavéat toimitusvar-
muutta, ja talléin saatavuus asiakkaalle heikkenee. Erityisesti kuljetusalan lakot, juuri
paattynyt ahtaajien lakko, seké erilaiset elintarvikealan lakot ovat tukkukaupalle haas-
teellisia. Talldin tavaroiden toimittaminen tukkuun vaikeutuu joka puolestaan tarkoit-
taa heikkoa toimitusvarmuutta asiakkaalle. Onneksi asiakkaat ovat olleet ymmaértavéi-

sid asian suhteen ja esimerkiksi tilanneet suurempia mééria tavaraa ennen lakkoja.
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4.3 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestintdd on viisainta alkaa miettimaan kilpailukeinona vasta kun itse
tuote, hinta sek& saatavuus on saatu halutunlaisiksi. Tdma johtuu siité, ettd markki-
nointiviestinnassa kerrotaan yleensa juuri vahvuuksista néilla alueilla. Markkinoinnin
viestinnan tavoitteena on luoda asiakkaalle mielikuva yrityksesta tai tuotteesta ja pyr-
ki& néin herattdmaan asiakkaan kiinnostus. Markkinointiviestintéd pitaa sisalladn muun
muassa mainonnan, julkisuuden, myynninedistamisen sek& henkil6kohtaisen myynti-
tyon ja vuorovaikutuksen (ks. kuvio 10). Joitain markkinointiviestinnan keinoja ei voi
kayttdd ennen kuin asiakas on saatu kiinnostumaan tarjonnasta. Taman takia esimer-
kiksi henkilokohtaisen myyntityon tehtdvand on vahvistaa mielikuvaa, jota mainon-
nalla ja tiedottamisella on pyritty luomaan. Eri markkinointiviestinnan alueisiin pa-
nostus riippuu kuitenkin hyvin paljon viestinnén tavoitteista seka strategiasta. Vies-

tinnén tulee olla toimiva palanen yrityksen muuta toimintaa. (Korkeamaki ym. 2002.)

MARKKINOINTIVIESTINNAN KEINOT

MAINONTA MYYNNINEDISTAMINEN
SPONSOROINTI SUHDETOIMINTA

JULKISUUS HENKILOKOHTAINEN

SUOSITTELU URALTRI RS

Kuvio 10. Markkinointiviestinnan kilpailukeinot.

Mainonta ja julkisuus

Mainonta on tarkeda markkinointiviestinndn keino jonka toteuttaminen raataloidaan
tuotteen ja kohderyhman mukaan. My06s toimiala ja kilpailutilanne vaikuttaa hyvin
paljon mainonnan lopulliseen muotoon. Business to business—markkinoinnissa mai-
nonta keskittyy yleensa enemman informatiivisuuteen ja jarkiperdisyyteen, silla
yleensd mainostettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet ovat avainasemassa osto-
péaatosté tehtdessd. Mainontaa ei valttamaétta tarvita tunnettuuden ja kiinnostavuuden

luomiseen, jos yritys, tuote tai palvelu saa julkista nakyvyytta. Julkisuutta pyritdan
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nykyisin hyddyntaméan varsin laajalti, sillé se on ilmaista ja jopa tehokkaampaa vies-
tintdd kuin mainonta. Maksettua mainontaa ei valttamétta koeta niin luotettavaksi kuin

uutisartikkeleja.

Myynninedistdminen

Yksi hyvin tarked markkinointiviestinndn keino on myynninedistaminen. Myyn-
ninedistdminen pitad sisélldan kaikki keinot, joilla nopeutetaan ja tehostetaan asiak-
kaan ostopd&toksen tekoa. Myynninedistdmiskeinoja voi siis olla lahes rajattomasti
riippuen siitd, mitd kaikkea keksitddn ja uskalletaan kokeilla. Myynninedistamista
voidaan toteuttaa sekd ulospdin ettd yrityksen sisalla. Hyvia esimerkkeja sisdisista
myynninedistamiskeinoista ovat myyjien kouluttaminen ja erilaiset myyntikilvat ja
muut motivoimiskeinot. Ulospdin eli asiakkaille toteutettua myynninedistdmisté sen

sijaan ovat lahes kaikki tarjoukset, kampanjat, kilpailut ja kaupanpaalliset.

Suhdetoiminta

Varsinkin business to business—markkinoinnissa erittdin tarpeellinen markkinointi-
viestinnan keino on suhdetoiminta eli PR. Suhdetoiminnassa viestinndn kohteena ovat
sek& yrityksen sidosryhmén jasenet etta suurempi yleisd. Suhdetoimintaa voidaan to-
teuttaa myos yrityksen sisélla, jolloin kohteena ovat henkilokunta ja omistajat. Tiedo-
tus toimii tarkednd kanavana niin sisdisessa kuin ulkoisessakin suhdetoiminnassa ja
tdma tapahtuu nykyisin yha enemmaén séhkoisessa muodossa. Sisaistd suhdetoimintaa
ovat tiedotuksen lisdksi muun muassa virkistystoiminta, palkitseminen ja muu vastaa-
vanlainen henkil6stopolitiikka. Ulkoisia suhdetoiminnan keinoja ovat muun muassa
julkisuuden hyddyntaminen, erilaiset tapahtumat sekd yhteiskuntavastuuseen panos-

taminen.

Yritys voi myos rahoittaa esimerkiksi urheiluhenkildd, -yhteisod tai — tapahtumaa ja
saada sitd kautta laajaakin nakyvyyttd. Tatd toimintaa kutsutaan sponsoroinniksi.
Sponsorointi on monelle urheilu- ja kulttuuriyhteisélle toiminnan elinehto. Nain spon-
sorointi tuo yritykselle myds imagohyotyd. Samalla yritys kayttda sponsoroinnin koh-
dettaan kanavana viestia arvojaan monipuolisesti eri kohderyhmille. Sponsorointi on
myos varsin altista Kkritisoinnille, varsinkin jos sponsoroinnin kohde saa negatiivista

julkisuutta jossain muodossa. (Korkeamaki ym. 2002.)



37

Kun asiakkaan kiinnostus on herétetty esimerkiksi mainonnalla tai myynninedista-
miskampanjalla, taytyy panostaa siihen ettd asiakkaan kiinnostus ei lakkaa kun han
pohtii ostopaatoksen tekoa. Tamén takia yrityksen pitdd panostaa henkilokohtaiseen
myyntityohon ja asiakaspalveluun, silla vuorovaikutukselle asiakkaan kanssa voidaan
vahvistaa markkinointiviestinnalla luodut mielikuvat. On ensiarvoisen tarkedd, ettd
myyntityéhon valmistaudutaan huolellisesti ja pyritdén toteuttamaan se keskittyen
yhteen asiakkaaseen ja héanen tarpeisiinsa. Huolelliseen valmistautumiseen kuuluu
muun muassa se, ettd tuotetilaukset, varastointi, hinnoittelu ja myymalan sisustus on
toimivaa. Onnistunut myyntity0 vaatii siis myds onnistuneen sisdisen saatavuuden,

jotta asiakkaan tyytyvéisyys saadaan maksimoitua. (Korkeamaki ym. 2002.)

Henkilokohtainen myyntityo

Myyntitapahtuman vaiheet ovat avaus, tarpeen kartoitus, ongelmanratkaisu, vastavait-
teiden késittely ja kaupan paattaminen. Avaus eli ensikontakti on tarked, silla se luo
keskustelulle ilmapiirin. Tarvekartoituksessa selvitetddn, minkalaisen tuotteen asiakas
tarvitsee ja toivoo saavansa. lhannetilanteessa ongelmanratkaisu hoituu silla, etta
myyjalla on asiakkaalle taydellisesti sopiva tuote. Yleensa asiakas kuitenkin kay lapi
rinnakkaisia tuotteita, vertailee ominaisuuksia ja hintoja ja pyrkii vastavéitteilla var-
mistumaan tuotteen kannattavuudesta ja minimoimaan riskit. Kaupan paattdminen
tapahtuu myyjan puolelta, kun asiakas on ilmaissut ostohalukkuutensa. Myyjan on
oltava vastuussa myyntitapahtuman etenemisesta, mutta pyrittava tekemaén se asiak-
kaan ehdoilla. Tah&n vaaditaan hyvid vuorovaikutustaitoja ja usein myos kattavaa
asiantuntemusta tuotteista ja palveluista. (Korkeaméki ym. 2002.)

Vuorovaikutusta tarvitaan myos onnistuneen kaupan jalkeen asiakassuhteen hoidon ja
jalkimarkkinoinnin muodossa. Pelkkd onnistunut kauppa ei valttdmatt4 ole tarpeeksi,
jotta asiakas sitoutuisi mill&an tavalla yritykseen. Tdman takia asiakkaan tyytyvaisyys
pyritddn varmistamaan ja sitd pyritddn myos lisdédmadn jatkotoimenpiteiden avulla.
Asiakkaalle voidaan samalla my0s tiedottaa uusista tuotteista tai palveluista ja luoda
ndin mahdollisesti uusia tarpeita. Tyytyvdaiset asiakkaat voivat myos itsesséaan toimia
yrityksen markkinointivalineend suosittelemalla yritystd eteenpdin. Suosittelu on
yleensd tehokkaampaa kuin mainonta ja liséksi ilmaista joten silla on yritykselle to-

della paljon arvoa. (Lahtinen ym. 1995a.)
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Kespron tukkutoiminnassa markkinointiviestintd asiakkaille tarkoittaa kaytannossa
henkil6kohtaista myyntity6td, erilaisia Kespron lehtid ja esitteitd, seka jokavuotisia
alan messuja. Messuja jarjestetdén viidella eri paikkakunnalla ympéri Suomea ja ne
ajoittuvat alkusyksyyn. Esimerkiksi Kuopion tukussa messut jérjestetddn Kuopio-
hallissa ja siella esitelladn padasiassa uutuustuotteita. Naytteilleasettajia on noin 70 ja
asiakkaita messuilla vierailee noin 1000. Myyntipaallikon mukaan Kespron messut
ovat tarkein markkinointitapahtuma ja sieltd saadaan haalittua potentiaalisia uusia
asiakkaita. Sponsorointia Kespro ei yrityksend harrasta, vaan téstd vastaa emoyhtio
Kesko. Keskon mainonta kuitenkin keskittyy vahittaiskaupan alalle. Kespron lehdista
Menu-lehti on ravintola-alan halutuin ja luetuin lehti. Se kertoo tukkualan tapahtumis-
ta ja tuotteista seka tarjoaa asiakkaille tietoa uutuuksista. Menu-tuoteluettelo tdyden-
taa lehted ja siitd 10ytyvat Menu-tuotteiden yksityiskohtaiset tiedot hintoineen.

Henkilokohtaisen myyntitydn rooli markkinointiviestinnassa on Kespro Kuopion tu-
kun myyntipaéllikon Heino Heikkisen (2010) mukaan todella suuri. VVanhojen asia-
kassuhteiden yllapito ja ennen kaikkea uusien asiakkaiden hankinta tapahtuu suurelta
osin tata kautta. Asiakaskentdssa Kkiertdvat tukkumyyjat ja myyntineuvottelijat ovat
koulutettuja asiakaspalvelijoita/myyjid, jotka pyrkivat kartoittamaan asiakkaiden tar-
peet ja tarjoamaan asiakkaille parhaita mahdollisia tuotteita ja ratkaisuja. Lisaksi pu-
helinmyynti on Kesprolle ensiarvoisen tarkeé valine, koska suurin osa asiakkaista on
kontaktissa yritykseen juurikin puhelinmyynnin kautta ja esimerkiksi lisatilausten ja
tilausmuutosten jattdminen tapahtuu juuri tata kautta. Suoramarkkinointi sahkdposti-
rekisterin kautta on myos tarkeé véline Kesprolle markkinointiviestinnéssé.

Myyntipéallikon (Heikkinen 2010) mukaan suusta suuhun markkinointi on tehokkain

ja tarkein markkinointivaline tukkukaupassa.

4.4 Henkilosto kilpailukeinona

Henkildstd on sisainen markkinoinnin kilpailukeino ja myos yksi tarkeimmisté yrityk-
sen voimavaroista, silla henkilokunnan osaaminen vaikuttaa vahvasti myos asiakas-

suhteiden luomiseen ja kehittdmiseen. Sisédinen markkinointi on johtamistyyli, joka
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pitdd vahvasti sisallaan ajatuksen, ettd jos ei pysty myymaan omalle henkilokunnalle,
ei pysty myymaan myoskéaan asiakkaille. Henkiloston kehittdminen vaatii siis tyonte-
kijoiden motivoimista, jotta he kokisivat tekevansé arvokasta tyotd. Yrityksen tulee
siis palkata osaavia tyontekijoita, pyrkia sailyttamaan heidat ja samalla motivoida
heidat palvelemaan hyvin ja toimimaan asiakassuuntaisella tavalla. Ndm& ovat tunne-
tun professori Christian Gronroosin (2001) maarittelemét padmaarat sisédiselle mark-
kinoinnille. Koko henkilékunnan on siis tarkeda siséistaé yrityksen markkinoinnin ja
palvelun merkitys, jotta myos asiakkaisiin suuntautuva viestinta toimisi halutulla ta-
valla. Jos henkil0stossa on heikkoa osaamista tai motivaation puutetta, se nakyy var-

masti ulospadin ja aiheuttaa haittaa yritykselle.

Yrityksen henkilokunta jakaantuu yleensd kahteen osaan. Vuorovaikutustyoté tekevi-
en, eli niin sanotun kontaktihenkildston tehtdvané on luoda asiakaskontakteja ja pitéa
ylla sekéd kehittdd asiakassuhteita. Toinen osa koostuu ns. osa-aika-markkinoijista,
joihin siséltyvat esimerkiksi varasto- ja kuljetustyontekijat, tutkijat ja muut véhemmaén
asiakkaan kanssa vuorovaikuttavat tyontekijat. Osa-aika-markkinoijien merkitysté
asiakkaalle ei kannata kuitenkaan vahatelld, sill4 heidan tekemisensé ja sanomisensa
voivat muuttaa asiakkaan mielipidetta yrityksesta radikaalistikin. Hyvéllad osaamisella
ja palvelulla saadaan tyytyvaisia asiakkaita, joka lisaa tyontekijoiden motivaatiota ja
parantaa palvelun tasoa entisestaan. Téallaiseen tilanteeseen yrityksen tulisi henkil@s-
ton kehittamisen avulla pyrkid, sill tilanne voi helposti k&antyéd myods painvastaiseksi.

Hyvéna esimerkkind osa-aikamarkkinoijien tarkeydestd asiakkaiden tyytyvaisyyteen
toimii tutkimus Cadet Uniform Services -yrityksessa Torontossa. Tutkimuksesta ilme-
ni, ettd asiakkaat pitivat jakelukuljettajia yrityksend tai ainakin paakontaktina yrityk-
seen. Taman huomatessaan yritys rupesi keskittymaan enemman jakelukuljettajien
asiakaspalvelutaitoihin, koska he olivat loppujen lopuksi enemmén asiakkaiden kanssa
vuorovaikutuksessa kuin yrityksen varsinaiset asiakaspalvelijat.

Yritys ajoi alas myyntiosastonsa ja siirsi vastuuta jakelukuljettajille hyvalla menestyk-
selld (Cook 2008). Tukkutoiminnassa taté tietoa voisi hyddyntaa tavaroiden kerailijoi-
den asiakaspalvelutaitojen kasvattamisessa, koska he toimivat paivittdin asiakkaiden
kanssa tilauksia vastaanottaessa tai kerdilyn lomassa. Asiakkaat kyselevat myos heilta
asioita Kierrellesséén tukussa, joten heilla olisi hyva olla hieman tuntumaa asiakaspal-
veluun ja sen nikseihin. N&in palvelun laatua ja myo6s asiakastyytyvaisyyttéd saataisiin

kasvatettua.
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Sisainen markkinointi

Kehitettdessa henkilostod kilpailukeinona, taytyy yrityksen aloittaa siséinen markki-
nointiprosessi aivan alusta saakka. On térke&a tutkia nykyista ilmapiirid ja tyoviihty-
vyytta ja keskustella niiden tuloksista avoimesti henkiléston kanssa. Mahdollisten
ongelmien ja toimivien osa-alueiden pohjalta voidaan luoda uusia tavoitteita siséiselle
markkinoinnille ja suunnitella minkalaisilla toimenpiteill4 tavoitteet saavutettaisiin.
On myos véalttamatontd, ettd myos yrityksen johto sitoutuu toimenpiteisiin, jotta hen-
kilokunta motivoituisi tavoitteiden saavuttamiseen. Henkildston motivaatio on kuiten-
kin vain yksi tekijoista, joka mahdollistaa hyvén tuloksen ja nédin hyddyttaa yritysta.
Hyvéan tuloksen tekemiseen vaaditaan myods valmiudet ja mahdollisuudet. Taman
takia on tarke&d, ettd panostus aloitetaan jo henkilokunnan valinta- ja perehdyttamis-
vaiheessa. Henkil0stoa tulee kouluttaa ja opastaa tasaisesti, jotta kaikilla tyontekijoilla
olisi samat valmiudet ja mahdollisuudet riippumatta heidén tyotehtavastaan. Taytyy
myos luoda tydntekijoitd motivoiva tydymparisto ja pyrkid motivoimaan tyontekijoita
ennen kaikkea kannustamalla, ei painostamalla. Hyvaa tyopanosta pitéa aina arvostaa
ja vaillinaista tyopanosta kritisoida rakentavasti, jotta tyontekija kokisi tyonsa tarke-
aksi. (Lahtinen ym. 1995a.)

Tyontekijoiden moraalin ja motivaation tarkeydesta 10ytyy myos eridvia ndkemyksié.
Esimerkiksi Julie Abbott (2003) esittdd tutkimuksessaan ”Does employee satisfaction
matter? A study to determine whether low employee morale affects customer satisfac-
tion and profits in the business-to-business sector”, etta tyontekijoiden moraali ei olisi
niin suuressa osassa asiakastyytyvéisyyttd B2B sektorilla kuin nykyisin uskotaan.
Useat tutkimukset ovat késitelleet tydntekijoiden moraalia ja sen suhdetta asiakastyy-
tyvaisyyteen business-to-consumer sektorilla ja yleisesti ottaen kaava on tunnistetta-
vissa. Julie Abbott on tutkinut aihetta ja on sitd mieltd, ettd tyontekijoiden pelko irti-
sanomisia kohtaan saa heidat toimimaan vield hyvéllad asiakastyytyvéisyystasolla,
vaikka tyontekijoiden moraali onkin maassa. Tutkimuksen tapauksissa kohdeyritykset
ovat tuottaneet yleisesti ottaen jopa voittoakin, vaikka moraali on ollut huonona kautta

linjan.

Tutkimuksessa myonnetéan, ettei vastaajia ollut tarpeeksi edes isoista yrityksistd ja

ettd ensimmainen tutkimus meni pieleen juuri tdman takia. Aihe kaipaakin lisaa tutki-
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musta ja jattdd paljon tulkinnan varaa. Voivatko yritykset kohdella tyontekijoitdén
kuin tavaroita ja silti toimia voitollisina pitkélla juoksulla? Oma olettamuksemme on,
etta yritysten tyontekijat kyllastyvat ylitihin, huonoon ilmapiiriin ja irtisanonnan pel-
koon jossain vaiheessa, joka néin ollen laskee yrityksen tyontekija lojaliteettia dra-
maattisesti. Burnoutit, tyduupumus ja sairaslomat tulevat verottamaan yritysta jo kau-
an ennen kuin tyontekija kdvelee ulos. Uskommekin ettd pitkalla aikajaksolla mitatta-

essa myo6s business-to-business sektorilla tyontekijoiden moraali lopulta vaikuttaa

asiakastyytyvaisyyteen.

Kohdeyrityksessamme Kespro Kuopion tukussa tydskentelee 23 henkildd. Suurin osa
henkilostosta on jatkuvassa kontaktissa asiakkaiden kanssa, joten hyvét asiakaspalve-
lutaidot ovat tarpeen. Koulutusta asiakaspalveluun saavat kuitenkin vain myyntipuo-
len ihmiset (myyntineuvottelijat, tukkumyyjéat, tukkupaallikké ja myyntipéallikko), ja
niin sanotut normaalit tydntekijat jotka hoitavat paivittdiset asiat jadavat ilman koulu-
tusta (Heikkinen 2010). Tama on seikka jota tulisi mahdollisesti parantaa jatkossa.
TyoOntekijoiden yhtend motivointikeinona ovat yhteiset illanvietot muutaman kerran
vuodessa, esimerkiksi pikkujoulut. Liséksi kannustimena kaytetddn tulospalkkiota, eli
jos Kuopion tukku ja valtakunnan kaikki tukut tekevat positiivisen tuloksen, osa tu-
loksesta jaetaan tulospalkkiona tyontekijoille. Varsinkin tdma seikka parantaa tydmo-
tivaatiota kun jokainen tyontekijd kokee, ettd omalla panoksellaan voi vaikuttaa
omaan palkkaansa. Erdénd etuna henkilostossa on myos se, ettd tukussa henkildston
vaihtuvuus on melko pientd. Tyontekijat ovat kokeneita joka auttaa paivittéisten rutii-
nien hoidossa ja varsinkin asiakaspalvelussa. Asiakkaat tunnetaan ja asiakkaat tunte-

vat tyontekijat jolloin palvelun laatu paranee.

45  Asiakaspalveluprosessit kilpailukeinona

Kun ajatellaan asiakaspalvelua markkinoinnin Kilpailukeinona, tarkastellaan lahinna
henkilokohtaista palvelua ja vuorovaikutusta asiakkaan kanssa. Tdmén takia asiakas-
palvelu kilpailukeinona kulkee luonnollisesti henkildston kautta. Se on myds markki-
noinnin tarkeimpié kilpailukeinoja, silla yritys on riippuvainen asiakkaistaan. Hyvan
asiakaspalvelun saavuttamiseen ei tarvita ihmetekoja, sill4 se on kaikkien opittavissa
oleva taito ja néin jokaisella yrityksella on mahdollisuus erottua kilpailijoistaan palve-

lua ja palveluprosesseja kehittdmalld. Jokaisen yksilon organisaatiossa tulee ymmartaa
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hyvén asiakaspalvelun olevan suorassa yhteydessa tyytyvaisiin asiakkaisiin ja nain
hyvaan tulokseen. Asiakkaat ovat myds sitd haastavampia yritykselle, mitd vahemman
heidan kayttaytymistaan ja ajatuksiaan ymmarretadn. Asiakkaita pitéa siis osata kuun-
nella ja kunnioittaa heidan tarpeitaan ottamalla ne aina vakavasti, mutta liikaa noyris-
teleméttd. Tallaisen asiakaspalveluasenteen yllapitdmisen johdonmukaisuus on ratkai-
sevassa asemassa myos siind, asioiko asiakas yrityksen kanssa jatkossakin ja suositte-

leeko hén yritysta ystavilleen seké tuttavilleen.

Asiakaspalveluprosessien kehittdminen vaatii sen, ettei yrityksen palveluketjussa ole
heikkoja lenkkej4, silla yksikin heikko lenkki voi vesittdd koko yrityksen asiakaspal-
velun laadun. Jos asiakas esimerkiksi kokee palvelutilanteessa jotain Kielteistd, kokee
hén usein palvelun kokonaisuudessaankin kielteiseksi. T&méa johtuu siitd, ettd asiakas
haluaa palvelutilanteessa kaiken sujuvan hyvin, ei vain ”suurimman osan”. Jotta pal-
veluketju pystyttéisiin pitdmaan tasaisen laadukkaana, sitd taytyy aika ajoin tutkia ja
huoltaa. Tutkiminen tapahtuu siten, ettd jaetaan palveluketjut osiin ja tiedustellaan
asiakkailta heidan kokemuksiaan. Ideana on, ettd myonteiset kokemukset pyritdén
séilyttaméaan ja kielteiset muuttamaan myonteisiksi ryhtymélla toimenpiteisiin ongel-
mallisten osa-alueiden korjaamiseksi. (Lahtinen & Isoviita, 1998.)

Kespro Kuopion tukussa asiakaspalveluprosessi on hoidettu niin, ettd asiakaspalve-
luun on olemassa oma henkilostonsa. Asiakaspalveluhenkildstd saa vuotuista koulu-
tusta, joten he tietdvat miten asiakkaita tulee kohdella ja palvella (Heikkinen 2010).
Kuitenkin myos esimerkiksi kerdilytyontekijat ja tavaroiden purkajat joutuvat palve-
lemaan asiakkaita, joten olisi hyvé ettd myds ndma henkil6t saisivat koulutusta asia-
kaspalveluun ja prosessiin. Tdma auttaisi myos ymmartaméaan sen, ettd jokainen hen-
kilo tukussa on térked palvelun laadun kannalta. Heikkoja lenkkeja ei voi olla, ja tamé

parantaisi yhteen hiileen puhaltamista jossa on ilmennyt pienia ongelmia tukun sisalla.

Tukun henkil6std on yleisesti ottaen hyvin palvelualtista, vaikkakaan kaikkia ei ole
asiakaspalveluun koulutettu. Asiakkaat tunnetaan joten vuorovaikutus henkiléston ja
asiakkaiden vélill& on sujuvaa. Tukun henkilostolla on oikea kuva siitd, ettd jokaista

asiakasta pitaa palvella hyvin, jotta he asioisivat tukussa jatkossakin.
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S) ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY KESPRO KUOPION TUKKUUN

Kevaélla 2009 ryhméllemme syntyi idea tehda asiakastyytyvaisyyskysely Kespro
Kuopion tukkuun ja tarkemmin asiasta keskusteltuamme myyntipaallikkd Heino
Heikkinen antoi tehtdvaksemme tehda tukun asiakkaille kysely, joka painottuisi keréi-
lytoimintaan. Lahdimme liikkeelle miettimalla sopivia kysymyksia kyselyyn tarkoi-
tuksenamme saada selville, milla alueilla tukun toiminnassa esiintyy ongelmia. Tdman
kyselyn myotd meille herdsi myos kipind jatkaa aihetta opinnaytetyoksi asti. Tyos-
samme yhdistyvéat kvantitiivinen ja kvalitatiivinen tutkimus, koska meista tuntui, etta
paasisimme ndin pureutumaan paremmin kyselyyn ja myéhemmin kehitysehdotuksiin.
Kvantitiivinen osa-alue on voimassa padasiassa meidan asiakastyytyvaisyyskyselyn
tutkinnassa ja kvalitatiivinen osa-alue sitten, kun luomme kehitysehdotuksia seka ana-
lysoimme haastatteluamme Heino Heikkisen kanssa. Kyselyn lomakkeet ovat syotetty
SPSS-statistiikkaohjelmaan, josta saimme katevasti ulos erilaisia taulukoita ja muita
kuvioita. Liséksi saimme kayttddmme myos Kespron teettdman valtakunnallisen asia-

kastyytyvaisyyskyselyn, jota kdytdmme sekundaarisena l&dhteena.

Asiakastyytyvaisyystutkimus 2009

Mietimme pitk&&n, mitd asioita haluamme kyselymme mittaavan ja lopulta saimme
aikaan kyselyrungon. Lomakkeesta pyrimme tekem&an mahdollisimman selkean ja
helposti lahestyttavén ja jouduimmekin tinkiméan sen takia muutamista kysymyksista.
”Markkinoinnin tutkiminen ja johtaminen” -kirjassa todetaankin, ettd lomakkeen
suunnittelusta tulisi aloittaa ja vasta sitten siirtyd kysymysten muotoiluun (Lahtinen
ym. 1995b). Jalkikateen ajateltuna tuhlasimmekin varsin paljon aikaa lomakkeen ja
kysymysten sommitteluun, koska suunnittelimme asioita vaarassa jarjestyksessa.
Meilla olisi pitanyt olla selkedmpi runko ja suunnitelma kyselyn toteuttamisesta ja
olisimme myods mahdollisesti voineet kayttdd enemmaén Kirjoja apuna kyselyn toteu-
tuksessa. Kaikki suunnitelman teossa onnistui kuitenkin hyvin pienista kdynnistysvai-

keuksista huolimatta.

Halusimme, ettei kyselysté tulisi liian pitkd, koska sen kohteena olivat Kespro Kuopi-
on tukun yritysasiakkaat ja heilld ei ole paljon yliméaaréista aikaa kéaytettavaksi kysely-
lomakkeen tayttamiseen. Lomakkeesta tuli lopulta kolme sivua pitka ja kysymykset
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koostuivat asiakaspalvelusta, sen toimivuudesta sekd mahdollisista virheistd ja puut-
teista tuotteissa. Kyselylomakkeemme on tamén tyon liitteend, joten tarkkoja kysy-
myksiéd voi tarkastella sieltd. Kaytimme kyselyssa padasiassa Nominaali- ja Likert-
asteikkoa, mutta ilman ”en osaa sanoa” -vaihtoehtoa, koska halusimme asiakkailta

mielipiteitd joko puolesta tai vastaan.

Lomakkeen alussa tiedustelimme hieman yrityksen alaa, tilausmaaria, aikatauluja
yms. Sitten siirryimme tukun ongelmakohtiin ja asiakaspalveluun liittyviin kysymyk-
siin. Siséllytimme kyselyyn myds muutamia avoimia kysymyksia, joihin saimme var-
sin mukavasti vastauksia, joista suurin osa oli sopivan Kriittisid. Osassa avoimista Ky-
symyksista oli myos selkeitd ja hyvid kehitysehdotuksia, mutta jotkut toimitusasiak-

kaista myos arvostelivat toimintaa ilman jarkevia perusteita.

Vastaukset saatuamme huomasimme, ettemme olleet ajatelleet kysymysten suunnitte-
lussa miten saamme ne luontevasti sydtettyd SPSS -ohjelmaan. Varsinkin muutamat
kysymyksissd, joissa asiakas pystyi vastaamaan useampaan kohtaan, tuotti paljon yli-
maaréista tyotad. Saimme kuitenkin lopulta syotettyd kaiken tiedon ohjelmaan, jotta

tietoa ei valuisi hukkaan.

Valtakunnallinen asiakastyytyvaisyystutkimus Kesproon

Saimme aineistoksemme myods Kespron teettdmén valtakunnallisen kyselyn myynti-
paallikkd Heino Heikkiseltd, jossa Kespron tukut ovat mitanneet toimitusasiakkaiden-
sa asiakastyytyvaisyyttd. Kysely on ulkoistettu, ja sen on suorittanut Otantatutkimus
Oy. Koska kyselyn on tehnyt kolmas osapuoli, emme voi kayttad kaikkea mahdollista
materiaalia tastd kyselystd, ja lisaksi heidan kayttdmat tutkimusmenetelmat ovat pi-

mennossa.

Huomasimme, ettd olimme kasitelleet hyvin pitkélti samoja teemoja omassa kyselys-
samme, joten kyselyt olivat kuitenkin vertailtavissa keskenadn, kunhan vaan skaalasi
mitta-asteikkoa oikeaan suuntaan. Valtakunnallinenkin kysely oli keskittynyt asiakas-
palveluun, logistiikkaan seka tuotevalikoimaan, joka oli positiivinen yllatys, koska
emme vield omaa kyselyé tehdessaimme tienneet saavamme k&yttoon valtakunnallista

kyselya. Yllatyksemme huomasimme, ettd kysely oli useammalta vuodelta eli tuloksia
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I0ytyy vuodesta 2006 l&htien vuoteen 2009. T&std pystyi paattelemééan hyvin kyselyn

osa-alueiden kehityssuuntia.

5.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisella eli maaralliselld tutkimuksella pyritdén kerddmdaan dataa ja tilastoja,
josta saadaan tehtya paikkaansa pitdvia ja yleistettavissa olevia paatelmia. Maaralli-
sessa tutkimuksessa tarkastellaan periaatteessa yleispatevié syyn ja seurauksen lakeja.
Esimerkiksi jos tukun asiakkaat eivéat ole tyytyvéisia palvelun kokonaisuuteen, syyna
voi olla huono asiakaspalvelu. Tutkijan johtopadtokset teoriasta ja aiemmista tutki-
muksista nayttelevat myds suurta osaa maaréllisessa tutkimuksessa. Siind korostuvat
my06s hypoteesien esittdminen ja kasitteiden méaéritteleminen. Yleisia kerdystapoja
ovat tilastot, kyselyt ja muut tutkimukset, jotka on tehty huolella kvantitatiivista pe-
rustetta noudattaen. Tutkimuksen alkuvaiheessa valitaan kohde ja paatetdan tehdaanko
kokonaistutkimus vai osatutkimus, joka riippuu taas perusjoukosta eli kohdehenkil6-
joukosta tai asioista mitd ollaan tutkimassa. Seuraavaksi taytyy valita moninaisista
asioista riippuva otantamenetelmd, jossa mietitddn milla perusteilla ihmiset tulisi vali-

ta tutkimukseen.

Kvantitatiiviselle tutkimukselle on ominaista olla hyvin tarkka néista otoksista ja me-
nettelytavoista, jotta ne olisivat tilastollisesti merkittavia ja nain ollen hyddynnettéavis-
sé tutkimuksessa. Havaintoaineistosta pitdisi sen jalkeen tehda paatelmia tilastollisen
analyysin perusteella. (Hirsjarvi ym. 2007). Kvantitatiivista tutkimusta kaytimme
muun muassa, kun teimme kyselyamme Kespro Kuopion tukkuun, jonka jalkeen ana-

lysoimme kyselytutkimuksen tuloksia myos laadullisen tutkimuksen keinoin.

5.2 Perusjoukko, otanta ja kato

Kespro Kuopion tukulla on noin 800 asiakasta, jos lasketaan mukaan ne jotka eivat
tilaa joka kuukausi, ja noutoasiakkaat eli sellaiset asiakkaat ketkd noutavat omat os-
toksensa tukulta. Nain ollen perusjoukko eli kaikki tukun asiakkaat oli meille turhan
laaja seké liian vaivalloinen selvitettdvaksi markkinoinnin johtaminen kurssin aikana.

Paatimme siis ottaa perusjoukosta otoksen ja tehdd osatutkimuksen. Otos on pieni osa
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perusjoukosta, mutta riittavé etta siita saa selville perusjoukon koostumuksen. Osatut-
kimus tehdaan taas yleensa, kun kokotutkimuksen tekeminen olisi liian aikaa vievaa,

kallista tai jos perusjoukko on liian suuri esimerkkiné vaikkapa koko Suomen vaesto.

Lahetimme kyselyn kuormakirjojen lomassa sadalle Kespro Kuopion tukun toimi-
tusasiakkaalle ja annoimme noin 2 viikkoa aikaa vastata kyselyymme. Tietenkin on eri
asia laittaa kysely yrityksille kuin yksityisille henkil6ille ja jannitimmekin kuinka
monta vastausta saamme. Luonnollisesti yksityisia henkilGitd on paljon enemman kuin
yrityksid ja silloin vastauksiakaan ei vélttamatta tulisi riittavasti yrityksilta. Takaisin
saimme 37 lomaketta sadasta ja ndin ollen vastausprosentiksi tuli 37 %, joka on mie-
lestamme aika hyvin ottaen huomioon kyselyn pituuden ja kyselyn kohteet. Saimme
my6hemmin tietdd, ettd valtakunnallisen kyselyn vastausprosentti oli l&helld 80 %:tia,
mutta se olikin tehty konsulttiyhtion toimesta pitkalla aikavalilla. Anonyymin kyselyn
ja alle 50 kymmenen vastaajan takia emme mene yksityiskohtaisiin paatelmiin asia-
kasryhmista vaan pysymme yleisella tasolla. (Lahtinen ym. 1995b). Muutaman saman
ryhman vastaajan eridvat mielipiteet ndyttaisivat taulukossa liian suurta osaa ja eivat

olisi yleistettavissa vastaajien véhyyden vuoksi

Periaatteessa kdytimme otantamenetelména eli tapana ottaa otantayksikoita otokseen
yksinkertaista satunnaisotantaa (Lahtinen ym. 1995b), koska kysely l&hti satunnaisesti
juuri tilanneille asiakkaille, joiden kuittien mukaan kysely lahti. Tall& tapaa vakioasi-
akkailla oli tietenkin suurempi todennédkoisyys osallistua kyselyyn, mutta tamé oli
kompromissi jonka jouduimme tekemaan tiukan aikataulun takia. Anonyymiys hanka-
loitti otantaa, koska emme voineet kayttaa rekistereitd mistd poimia asiakkaita, myos
perinteiset otantamenetelmét poistuivat nédin kaytostamme.

Katoa eli kayttokelvottomia lomakkeita kyselyssamme tuli paéasiassa palauttamatto-
mista lomakkeista, mutta joitakin tuli myos takaisin tyhjind. Osa vastaajista myos oli
merkannut monia kohtia kyselyssd, missé ei pitaisi, joka johti lomakkeen hylkéayk-
seen. Kato kyselyssa on aika suuri, mutta uskomme ettd jéljell& jadneet edustavat vield
hyvin yleisia tilaajia eli periaatteessa koko meidan perusjoukkoa. Tiesimme kyll4, ettd
katoa tulee tapahtumaan, mutta anonyymiyden takia valittu lahettdmistapa vaikeutti
otoskoon kasvattamista seka olisi kestanyt turhan kauan, etté riittdvd maara asiakkaita

tilaa tukusta ja ndin ollen myo6s vastaa kuitin mukana tulleessa kyselyssa.
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5.3  Asiakastyytyvdisyyskyselyn 2009 luotettavuus

Tassa kohdassa mietimme miten luotettavaksi voimme asiakastyytyvaisyystutkimuk-
semme olettaa. Olemme laskeneet keskiarvoista ja keskihajonnasta osaan kysymyksis-
t4 luotettavuustason eli mille valille vastaajien keskiarvo sattuu 95 % todennakoisyy-
delld kysymyksittdin. Liséksi olemme ottaneet kaksi suurinta asiakasryhméa eli “’ruo-
karavintolat, hotellit ja pitopalvelut” -ryhmén sekd “baarit, pubit ja kahvilat” -ryhmén
mukaan vertailuun luotettavuustasosta. Mita lahemmaksi keskiarvoa alaraja ja yléraja
sattuvat sitd luotettavampia kyselyn tulokset ovat. Omaa kyselydmme haittaa selvasti
vastaajien vahyys, koska talloin erot vastaajien valilla kérjistyvat ja nakyvat ndin

enemman keskihajonnassa ja sita kautta myos kyselymme luotettavuustasossa.

Ruokaravintolat, Hotellit, Pitopalvelut

Tukun palvelunlaatu
kokonaisuutena hyva

Ongelmatilanteiden
hoito sujuvaa

Tukun toiminta

on joustavaa D8  m 95% varmuudella alaraja

Tukun henkil6sto M keskiarvo

on asiantuntevaa -
W 95% varmuudella ylaraja

Tukun tavoitettavuus
on hyva

Kespro Kuopion
tukun toiminta on...

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0

Kuvio 11. HoReCa — ryhmén luotettavuus.

Ruokaravintoloiden, hotellien ja pitopalveluiden ollessa suurin yksittainen asiakas-
ryhmé&mme on siitékin havaittavissa, ettd tuloksilla on iso vaihtelevuus (ks. kuvio 11).
Ylimmén ja alimman vélinen keskiarvo pysyy kuitenkin 0,541:ssd, joka on mieles-

tdmme varsin positiivinen tulos.
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Baarit, Pubit, Pitopalvelut

Tukun palvelunlaatu
kokonaisuutena hyva

Ongelmatilanteiden

hoito sujuvaa 653

Tukun toiminta

on joustavaa 652 m95% varmuudella alaraja

Tukun henkilosto

20 Wkeskiarvo
on asiantuntevaa §’,

W 95% varmuudella ylaraja
Tukun tavoitettavuus

on hyva

Kespro Kuopion
tukun toiminta on...

Kuvio 12. Baarit, pubit ja pitopalvelut-ryhmén luotettavuus.

Baarit, pubit ja pitopalvelut -asiakasryhmé oli toiseksi suurin kyselyssémme ja siiné
erot vastaajien valilla nakyvat kirkkaasti (ks kuvio 12). Ala- ja ylarajalla on huomatta-
van suuri ero, 0,941, ja kun otetaan huomioon ettd kyseessa on asteikko yhdesta nel-

jaan, niin tdimén kategorian tuloksia ei kannata yleistaa.

Kaikki toimitusasiakkaat

Tukun palvelunlaatu
kokonaisuutena hyva

Ongelmatilanteiden
hoito sujuvaa

W 95% varmuudella valilla
alaraja

Tukun toiminta
on joustavaa

M keski
Tukun henkilosto eskiarvo

on asiantuntevaa

M 95% varmuudella vélilla
Tukun tavoitettavuus ylaraja

on hyva

Kespro Kuopion
tukun toiminta on...

0,0 1,0 2,0 3,0 4,0

Kuvio 13. Kaikkien toimitusasiakkaiden luotettavuus.
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Kuviosta 13 voidaan huomata kuinka erot ovat tasoittuneet, kun on otettu huomioon
kaikki vastanneet toimitusasiakkaat. Samalla voidaan nahda, kuinka tarke&é on saada
suuri maara vastaajia, etta otokset pysyivét luotettavina. Ala- ja ylérajan ero on nyt
keskimé&arin vain 0,453, joten tulokset kokonaisuutena ovat paljon luotettavampia

kuin pelkastaan yksittaisen asiakasryhmén kohdalta tarkasteltuna.

5.4 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus koostuu yleensa ottaen tutkijan paatelmistd ja ajatuksista,
joita hén tekee aineistostaan. Tutkija tekee omia paételmia aineiston pohjalta ja kirjoit-
taa tuloksiaan seké paatelmidan jopa kerronnalliseen savyyn. Tieto pitéa yleensd ym-
martéa laadullisessa tutkimuksessa ja sitten muokata sitd kategorioiksi tai teemoiksi.
Néista haetaan sen jalkeen avainteemoja tai tutkinnan myota selkeytyneitd kuvioita.
Sen jalkeen pitadéd kehittdd hypoteeseja ja testata niitd tutkittuihin tietoihin verraten.
Taman jéalkeen taytyy vield tehdé johtopaatoksia kertyneista hypoteeseista ja tiedoista.
(Lewis ym. 1997, 340 - 341.)

Tiedon keruun lahteend kéaytetdan mieluusti ihmisté sekéd lomakkeita ja testeja. Kvan-
titatiivisessa tutkimuksessa voidaan myds kayttdd maarallisen tutkimuksen keinoja,
mutta niitd tutkittaessa ei keskitytd numeroihin tai tilastoihin, vaan siihen mita niiden
rivien vélistd voidaan lukea. Kaytimme laadullista tutkimusta apunamme varsinkin
haastattelun toteutuksessa ja osittain myos kyselymme tuloksien analysoinnissa.
Teimme my0s johtopaatoksia haastattelustamme kayttéden laadullista tutkimusta poh-

jana.

Myyntipaallikkdé Heino Heikkisen haastattelu 2010

Paatimme tehdd haastattelun Kespro Kuopion myyntipdéllikdstd Heino Heikkisesta,
koska johdon nakdkulmia emme olleet vield tutkimukseemme saaneet. Hanelle oli
naytetty markkinoinnin suunnittelu- ja johtaminen—kurssilla tehty kysely, mutta mieli-
piteitd emme olleet vield kysyneet. Ajattelimme, ettd haastattelu olisi hyva tapa tay-
dentd@ molempia kyselyitd ja niiden jattdmia kysymyksid. Teimme rungon haastatte-

lua varten péadasiassa markkinoinnin 7P:td hyddyntden ja herénneilld kysymyksilla
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kyselyistd. Paatimme tehda teemahaastattelun, jossa erilaiset teemat toimivat haastat-
telun punaisena lankana. Teemat ovat haastattelua varten keksittyja otsakkeita, mitka
tukevat haastatteluprosessia. Varasimme ajan keskustelutuokioon toisen opinnéyte-
tyoohjaajamme Virpi Laukkasen kanssa, jossa haastattelurunkomme sai lisdd hyvia
vinkkeja. Paatimme jo aikaisemmin, ettd teemme teemahaastattelun, koska teemoista
rakentunut muoto pitdisi meidat oikeilla raiteilla seka saisi haastateltavan puhumaan
paremmin tukun prosesseista. Normaalisti teemahaastattelua kaytettdisiin useiden
henkil6iden haastattelemiseen, kun halutaan kohteiden haastatteluiden olevan yhden-
mukaiset. Virpi Laukkanen oli samaa mieltd kanssamme ja kannustikin kayttdmaan
tata haastattelumuotoa, vaikka se ei menekaan taysin tutkimusoppikirjojen mukaisesti.
Haastattelun tavoitteena oli saada tukea paaaineistollemme kyselyille ja keskityimme

tyossamme péaéasiassa maéaralliseen tutkimukseen.

Varasimme ajan myyntipaallikkdé Heino Heikkiselle. Teimme haastattelun 9.4.2010 ja
se kesti noin 1% tuntia. Tama ajankohta oli melko my6haan opinndytetydtamme aja-
tellen, mutta kiireisen tyon luonteen vuoksi olimme onnekkaita, ettd saimme haastatte-
lun ylipa&tansa sovittua. Mukana meilla oli kannettava tietokone, johon olimme laitta-
neet haastattelurungon, (Haastattelurunko 2010) asiakastyytyvaisyyskyselyt ja paljon
muuta hyddyllistd materiaalia. Siita olikin paljon hyotyd, koska koneelta pystyimme
nayttaméaan myyntipadllikolle kyselyn kohtia sek& kirjoittamaan samaan aikaan muis-
tiinpanoja. Haastattelun tallentamiseen k&dytimme matkapuhelinta, joka nauhoitti mil-
tei koko haastattelun pienista teknisistd ongelmista huolimatta. Haastattelu tapahtui
Kespro Kuopion tukussa Heikkisen tyohuoneessa kaukana tukun huiskeesta. llmapiiri

heti alusta alkaen oli rento ja yhdessa kahvia juodessamme aloitimme haastattelun.

Myyntipaallikolla oli paljon tietoa tukusta ja sen toiminnasta ja saimmekin heti aluksi
paljon perustietoa toimintatavoista, joita olisi ollut hankala saada késiin muilla kei-
noin. Haastattelu lahti liikkeelle Kesprosta yleisesti ja saimmekin paljon kéyttokel-
poista tietoa kilpailutilanteesta ja Kespro Kuopion tukun organisoinnista, jota olisi
ollut muuten todella hankala selvittaa. Selvisi, ettd Kespro Kuopion tukku suuntautuu
HoReCa asiakkaiden palvelemiseen ja silla onkin 95 % alueen ruokaa valmistavista
yrityksistd asiakkainaan. Seuraavana teemana oli palvelun laatu ja asiakastyytyvéi-
syys, joka olikin térkein teemamme haastattelussa. Kyselimme mittaamisen keinoista,
koulutuksesta, asiakastyytyvaisyyden merkityksesta ja joustavuudesta mainitaksemme

muutamia esimerkkeja tasta teemasta.
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Paatimme kayda lapi markkinoinninkilpailukeinot 7P:td hyodyntéen ja kayttden sita
yhtend teemana haastattelussamme. Téstd teemasta selvisi paljon kaytdnnon asioita
prosessien toimivuudesta tuotteen merkityksen korostuneisuuteen. Toiseksi viimeise-
na teemana oli kyselyjen tulosten lapikaynti ja viimeisend tulevaisuuden nékymat.
IImeisemmin tulevaisuuden kuvissa alkoi myyntipaallikké Heino Heikkisella olla jo
kiire saadessamme lyhyitd vastauksia, mutta voi myos olla, ettei han halunnut paljas-

taa Kespron tulevaisuuden liikkeitd “ulkopuolisille”.

Haastattelun aikana myyntipaallikké antoi meille Kespron materiaalia kuten Keskon
yhteisvastuuoppaan vuodelta 2008 ja paljon tuotelehtid. Néista saimme hyvia lahteita
erindisiin osioihimme haastattelun lisdksi. Myyntip&allikkd kertoi, ettd monet bu-
siness-to-consumer lainalaisuudet kuten markkinointi, eivat pitdneetkd&n endd paik-
kaansa tukkukaupassa vaan markkinointi ja asiakkaiden hankkiminen tapahtui paaasi-
assa myyntipaallikon kautta, eikd mainonnan. Haastattelusta paljastui paljon monia
muitakin mielenkiintoisia asioita, joista saimme hyvad kaytannén nékokulmaa Bu-
siness-to-Business toiminnasta. Monien asioiden aavistimme menevan tietylla tavalla,
mutta oli hyva saada varmistus néille epdilyille. Loppujen lopuksi haastattelu oli erit-
tain antoisa kokemus molemmin puolin ja erittdin hyddyllinen opinnaytetyétdmme

ajatellen.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET JA KEHITYSEHDOTUKSET

Tassa luvussa tulemme kdymaan lapi tutkimuksemme keskeisid tuloksia ja niista te-
kemiamme havaintoja. Tulemme tarkastelemaan aihetta Kespron Kuopion tukun toi-
minnan eri osa-alueiden pohjalta. Tulosten analysoinnin perustana kdytdmme omaa
asiakastyytyvéisyyskyselya (2009), josta poimittuihin tietoihin ja havaintoihin tulem-
me yhdistamaan tukun johdolle suoritetusta haastattelusta (2010) saamaamme nako-
kulmaa. Tuloksia tarkastelemme siis osa-alueittain aloittaen yleisesti asiakasryhmista
ja tilauksista ja siirtyen kohti tuotepuutteita, keréilyvirheitd sek& asiakaspalvelun ky-
symyksid. Ndin voimme paneutua tukun toiminnan eri osa-alueiden ongelmiin ja puut-
teisiin yksityiskohtaisesti ja voimme samalla hyddyntad asiakkailta saamaamme pa-
lautetta sekd omaa tulkintaamme. Sekund&ariaineistona kayttdamaédmme valtakunnal-
lista kyselyd (2009) analysoimme ja tulkitsemme yhteenvedon lopussa, jotta ero kah-
den tutkimuksen valilla pysyisi selkedand. Vertailemme luonnollisesti myds valtakun-
nallisen asiakastyytyvaisyyskyselyn tuloksia omiin tuloksiimme ja havaintoihimme

Kespro Kuopion tukun toiminnasta.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksestamme saatujen tulosten havainnollistamiskeinona
pyrimme kayttdmaan muun muassa piirakkakuvioita, pylvasdiagrammeja ja muutamia
muita vastaavia kuvioita. Ajattelimme, ettd ndin saamme parhaiten kyselymme tulok-
set ndkyviin ja yksittaisten tulosten jalkeen tulemme pohtimaan niiden merkitysta seka
kriittisimmissa kohdissa tuomme esille myds kehitysehdotuksia Kespro Kuopion tu-

kun suuntaan.
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6.1 Asiakasryhmat ja tilaukset

Kohdeyrityksellamme Kespro Kuopion tukulla on lukuisia asiakasryhmia, jotka ja-
oimme asiakastyytyvéaisyyskyselya varten 11 ryhmaan. Halusimme tarkastella paitsi
asiakkaiden tyytyvaisyytta yleensd, niin osaltaan myds tyytyvéisyytta asiakasryhmien
sisalla. Saimme vastauksia jopa kymmenelté eri asiakasryhmadltd, joten olimme aluksi
positiivisesti yllattyneita (ks. kuvio 14). Harmillisesti kuitenkin vain kahdesta ryhmas-
ta tuli riittavasti vastauksia, etta niita voisi milldén tavalla yleistad. Nama kaksi ryh-
mii olivat “Ruokaravintolat, hotellit ja pitopalvelut”, joka oli edustetuin lihes 40 %
osuudella vastanneista sekd “baarit, pubit ja kahvilat”, joka oli seuraavana reilun vii-
denneksen osuudellaan. Tama voi kertoa todellisesta asiakasjakaumasta tai ainoastaan
sattumasta. Joidenkin asiakasryhmien vahdiseen vastausmadraan voi olla syyna esi-

merkiksi Kiire, eritoten pikaruokapaikoissa ja pizzerioissa.

Asiakasryhmat
Ruokaravintolat, hotellit ja pitopalvelut 14
Baarit, pubit ja kahvilat 8
Liikenneravintolat/huoltoasemat 4
Muut ruokaa valmistavat 4

Paiva-, hoito- ja lastenkodit
Koulut

Pikaruokapaikat

Pizzeriat ja etniset ravintolat

Kaupat ja kioskit

N

Muut jalleenmyyjat

Kuvio 14. Asiakasryhmat.
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Tilauskanavat

Mita kautta jatatte yleensa
tilauksenne?

Puhelinmyynti;
7;19%

Faksi; 5; 14 %

Internet; 24;
67 %

Kuvio 15. Tilauskanavat.

Kespro Kuopion tukun tilauskanavia ovat Internet, faksi, puhelinmyynti seka mahdol-
lisuus ostaa paikan péalta. Internet on yrityksen ylivoimaisesti kaytetyin tilauskanava
ja kyselyyn vastanneista asiakkaista 67 % kayttaa sita yleisimpéna tilauskanavanaan
(ks. kuvio 15). Tukun myyntipaéllikké Heino Heikkisen haastattelussa (2010) saimme
kuitenkin selville, ettd nykyisistd asiakkaista jopa yhdeksan kymmenestd kayttaa In-
ternet-tilausjérjestelméé. Onnistuimme siis saamaan paljon mielipiteitd myds puhe-
linmyyntia ja faksia tilauksissaan kayttavalta vahemmistoltd. Internet on tukulle itsel-
leen mieluisin kanava sen seurattavuuden ja kasittelyn helppouden takia. Tama oli
my06s osasyy sille, ettd lisdssimme alkuperéiseen kyselyymme lisdkysymyksen, jossa
tiedustelimme faksia ja puhelinmyyntia tilauksissaan kayttaviltd asiakkailta haluk-

kuutta siirtya Internet-tilaajien joukkoon.
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Olisitteko valmiit siirtymaan Internet-
asiakkaaksi

| Kylla

WEi

Faksi Puhelinmyynti

Kuvio 16. Internet-asiakkaaksi siirtyminen.

Kuviosta 16 voidaan havaita, ettd tukun nykyisilla faksi- ja puhelinasiakkailla ei ole
suurta intoa siirtyd Internet-asiakkaiksi. Suurin osa faksin ja puhelimen kéyttdjista
haluaa jatkossakin kayttad naita tilauskanavia ja tukun tulee siis huomioida myds tama
vahemmist0 palveluita kehitettdessa. Suurimpana syyné vastahakoisuuteen varsinkin
puhelinmyyntid kayttavien asiakkaiden yhteydessd on mielestamme se, ettd asiakkaat
arvostavat puhelinmyynnin henkilokohtaisuutta ja reaaliaikaista joustavuutta verratta-

essa juuri esimerkiksi nettitilaamiseen.

KesproNet

Tukun Internet-tilausjarjestelma on nimeltddn KesproNet. Sen avulla tukun asiakkaat
voivat helposti tilata Kespron tuotteita netista. Asiakkaat voivat tehda tilauksia ympari
vuorokauden miné pdivana tahansa. He voivat vertailla KesproNetissa tuotteiden omi-
naisuuksia sekd hintoja ja tehda tata kautta edukkaampia tilauspéatoksia. Tuloksista
ilmeni, ettd selvésti suurin osa kyselyyn vastanneista asiakkaista on kayttanyt Kesp-
roNettid, varsin odotetusti. Neljdnnes asiakkaista pitadé nettitilausjarjestelman kaytet-
tavyyttd erinomaisena, mutta lahes puolet vastanneista asiakkaista kuitenkin kokee
KesproNetin kaytettdvyyden vain tyydyttavéksi. Vaikka kaytettavyytta piti valttavana

vain noin 8 % asiakkaista, on kehittdmisen varaa olemassa.

Kuten sekd tekemdstdmme asiakastyytyvaisyyskyselysta ettd myyntipaallikon haastat-

telusta (Heikkinen 2010) selvisi, KesproNet on tukun ylivoimaisesti kéytetyin tilaus-
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kanava, joten siitd saatu palaute on luonnollisesti erittdin tarkedd. Risuja ja ruusuja
kyselyosiossamme muutama toimitusasiakas haluaisi KesproNettiin enemman tuote-
kuvauksia ja tietoja. heidan mielestdan olisi helpompaa, ettd jos kaikki informaatio
olisi saatavissa netissd, eika tarvitsisi selailla lehtid vahan vélid. ”Nettiin pitdisi saada
tuoteselosteet ja kuvat — kiitos paljon joustavuudesta.” (Asiakastyytyvéisyystutkimus
2009)

Kehitysehdotuksia KesproNettiin

Mielestdamme asiakkailta tullut tuoteseloste-/tuotekuva-ehdotus on toteutettavissa ole-
va ja olisi varmasti asiakkaille mieluinen uudistus nettitilausjarjestelméssa. Tuoteku-
vat paitsi vahentaisivat sekaannuksia eri tuotteiden kesken, myds piristaisivat netti-
palvelun ulkoasua ja voisivat vaikuttaa suoraan jopa ostopaadtokseen. Olemme sita
mieltd, ettd myds Menu-lehti ja Menu-tuoteluettelolehti voitaisiin siirtaa nettiin, koska
ne todennakoisesti ovat sahkdisessdé muodossa lehden teosta johtuen. Ne sisaltavat
vinkkejd Menu-tuotteiden kaytosta, artikkeleita, uutuuksia seka paljon muuta hyodyl-
listd tietoa toimitusasiakkaille. (Menu ja Menu-tuoteluettelo) Kaikkea materiaalia,
kuten artikkeleja ja ruokaohjeita ei tarvitsisi suoraan siirtda viela nettiin, mutta pik-
kuhiljaa Kespronetin sisallontarjontaa voitaisiin alkaa kehittda. Tama saisi yha use-
amman asiakkaan kiinnostuneeksi ja samalla toimisi asiakaspalvelun roolissa. Aina-
kin tuotekysymykset vahenisivat, jos tuoteselostukset ja kuvat tuotteista 10ytyisi netista.
Kespronetista voisi kehittdd monipuolisemman palvelun kuin pelkan tilauskanavan ja

vaikutus asiakastyytyvaisyyteen voisi olla suurikin.

KesproNetista saatuja tuloksia tarkasteltaessa on myos térkeaa tiedostaa, ettd ne eivat
taysin kiistatta kerro pelkastaan KesproNetin teknisesta toimivuudesta, vaan on myods
asiakkaita, jotka eivat ehka ole tottuneet nettitilausjarjestelmaan ja siksi kokevat sen
vaikeammaksi. Taméan takia asiakkaiden opastaminen tilausjarjestelmén kéayttéon on
tarkedd ja voi hyvinkin nostaa heidédn mielipiteitd&n sen toimivuudesta. On myos otet-
tava haastattelussa ja valtakunnallisessa tutkimuksessa ilmaantunut seikka; KesproNet
on kaynyt l&pi monia eri versioita ja ajan mittaan esiintyneestd tyytyvéisyyden vaihte-
lusta huomasimme, etteivét kaikki versiot ole olleet onnistuneita. Myds haastattelussa
Heino Heikkinen (2010) sanoi, etteivat kaikki Kespronetin inkarnaatiot eli versiot ole
olleet yhtéd laadukkaita ja mukaan on mahtunut todella huonojakin versioita. Toimi-
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tusasiakkaan testatessa téllaista versiota on ymmarrettavad, ettd hén ei halua kayttaa

hankalaa jarjestelméaa vaan tyytyy tilaamaan puhelimella tai faksilla.
Kehitysehdotus puhelin- ja faksiasiakkaille

Niille toimitusasiakkaille, jotka eivat kayta viela KesproNettia ja haluavat tehda viela
puhelimitse tilauksia, voitaisiin jarjestdd koulutuspdiva Kespronetin ominaisuuksista
ja kaytosta. Asiakaspalvelijat varmasti tietavat, keitd ndma asiakkaat ovat. Koulutus-
paiva voisi olla aivan pienimuotoinen tapahtuma, ei mitdan suurta ja kallista. Asiak-
kaille voitaisiin tarjota esimerkiksi pullakahvit Kespron puolelta ja joku palveluhenki-
nen tyontekija voisi esitella KesproNettia ja opastaa asiakkaita sen kayttoon. Talla
tavoin voitaisiin saada viimeisidkin puhelin- ja faksiasiakkaita kaannytettyd Kesp-

ronetin kayttajaksi.

Tilauspaivat
Tilauspaivat

Maanantai 18
Tiistai 13
Keskiviikko 15
Torstai 11
Perjantai 10
Lauantai 1

Sunnuntai 5

Kuvio 17. Tilauspaivat.

Halusimme ottaa kyselyn avulla selville myds sen, mitka viikonpdaivat ovat tilausher-
kimpia asiakkaiden keskuudessa. Tuloksista saimme — varsin odotetusti — selville, etta
asiakkaat tilaavat useimmin arkipdivina ja myos etta alkuviikko on loppuviikkoa suo-
situmpaa aikaa (ks. kuvio 17). Sen sijaan lauantai ja sunnuntai ovat ymmarrettavasti
hiljaisempia paivid, koska suurin osa asiakasyrityksista pitdd ovensa kiinni viikonlop-
puisin ja néin tarve tilata on myds pienempi. Sunnuntai on lauantaita vilkkaampi ole-

tettavasti tulevan viikon tilaustarpeiden vuoksi.
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Kuinka usein tilaatte?

1-3 krt / kk; 4;
11%

Kerran viikossa;
9; 25 %

2-4 krt / vko;
23; 64 %

Kuvio 18. Tilausrytmit.

Kuten kuviosta 18 ilmenee, suurin osa Kespro Kuopion tukun asiakkaista tekee tilauk-
sia useana paivana viikossa. Jopa 64 % kyselyyn vastanneista asiakkaista tilaa tuottei-
ta kahdesta neljdéan kertaan viikossa. Koska suurin osa vastaajista kuuluu “ruokaravin-
tolat, hotellit, pitopalvelut” sekd “baarit, pubit, kahvilat” -kategorioihin, on 2-4 kertaa
viikossa -tilausrytmi varsin oletettu. Kyseisten asiakasryhmien toiminta ei olisi edes
mahdollista ilman nopeaa tilausrytmid. Kukaan kyselyyn vastanneista ei tilaa har-
vemmin kuin yhdesta kolmeen kertaan kuukaudessa ja téllaisilla asiakkailla tuskin
olisikaan tukusta riittdvad kokemuspohjaa, jotta heilld olisi rakentavia mielipiteita

tukun kerdilytoiminnan kehittdmisen suhteen.

Asiakas- ja tuoteryhmat

Kyselyn tulosten perusteella eniten tuotteita Kespron Kuopion tukusta tilaavat ’ruoka-
ravintolat, hotellit, pitopalvelut” seké baarit, pubit, kahvilat” -asiakasryhmét. Tama ei
ollut yllatys, silld kyseisistd ryhmistd tuli tutkimukseen selvasti eniten vastauksia.
Tuoteryhmien valisestd jakaumasta voisi tehdd sellaisen huomion, ettd virvoitus-
juomia tilataan varsin vahan, esimerkiksi ruokaravintoloiden osalta tdmé on yllattavaa.
”Ruokaravintolat, hotellit ja pitopalvelut” -asiakasryhmassa tilattiin jopa alkoholia ja
tupakkaa enemman kuin virvoitusjuomia. Tuloksista selvisi my0s, etta yksittdiset asi-
akkaat tilaavat tuotteita monesta eri tuoteryhmaésta, joka kertoo osaltaan Kespron té-

méanhetkisestd markkina-asemasta varsinkin juuri HoReCa — sektorilla eli “ruokara-
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vintolat, hotellit ja pitopalvelut” -asiakasryhmassa. HoReCa — asiakkaat tilaavat l&ahes

kaikki tarvitsemansa tuotteet juuri Kespro Kuopion tukusta.

Lisatilaukset ja tavaramaarat

Kuinka usein jatatte lisatilauksen?

Ei iking; 3; 8 %

Usein; 6; 17 %

Harvoin; 9; 25
%

Joskus; 18; 50 %

Kuvio 19. Lisatilaukset.

Tutkimme myos sitd, kuinka usein asiakkaat jattavét lisatilauksia alkuperaistilaustensa
jalkeen (ks. kuvio 19). Lisatilaukset ovat yritykselle vaivalloisia ja vievét aikaa, joten
niitd haluttaisiin tulevan mahdollisimman vahan. Kyselyn tuloksista selvisi, ettd jopa
puolet asiakkaista kokee jattavansa lisatilauksen “joskus” ja yli 30 % harvoin tai ei
ikind. Tulokset ovat mielestimme hieman yllattévia, silld “’sisdpiirihuhujen” perusteel-
la oletimme, ettd asiakkaat vastaisivat jéttdvansi lisétilauksia usein. “Usein” -
vaihtoehdon valitsi kuitenkin vain 17 % asiakkaista. Tasta voidaan tehda sellaisia joh-
topaatoksia, etta joko huhut liioittelevat asiakkaiden lisatilausten maaraa tai asiakkaat

eivat koe jattavansa lisatilauksia usein, vaikka todellisuudessa niin tekisivatkin.
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Kuinka suuria tavaramaaria tilaatte?

enemman; 5;

14 % Vzl’”; 1;3%

1rll; 14;39%

2rll; 16; 44 %

Kuvio 20. Tavaramaarét.

Kysyimme kyselyssd myos sitd, kuinka suuria tavaramaaria asiakkaat yleensa tilaavat
(ks. kuvio 20). Selvasti suurin osa asiakkaista tilaa joko yhden (39 %) tai kaksi rulla-
kollista (44 %) tavaraa, joka onkin varsin oletettu jakauma. Vain noin 14 % asiakkais-
ta tilaa enemman kuin kaksi rullakollista tavaraa. Esimerkiksi logistiikan kannalta
tastd voidaan tehdd johtopaatoksia pakkausta, kuljetusta tai rullakoiden lukumaaria
mietittdessa.

Toimitukset ja toimitusajat

Kesprolla on kéytssadn kaksi eri toimitusrytmid, 24 tunnin ja 48 tunnin toimitusryt-
mit. Toimitusrytmi maaraytyy asiakkaan sijainnin mukaan. 48 tunnin toimitusrytmi
tarkoittaa sitd, ettd rullakot odottavat yon yli erillisessa varastossa ja toimitetaan asi-
akkaille seuraavana pdivand. Kyselyn tulosten mukaan vastanneet jakautuivat lahes
tasan toimitusrytmien kesken, joten saimme selville kumpaankin toimitusrytmiin kuu-

luneiden asiakkaiden mielipiteitd tukun toiminnasta tasapuolisesti.
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Toimitusten saapumisajat

12
10
8
6
4
2 -
Klo 06-08 Klo 08-10 Klo 10-12 Klo 12-14 14 tai
myéhemmin

Kuvio 21. Toimitusten saapumisajat.

Selvitimme myds, miten toimitukset jakautuvat eri asiakkailla kellonajoittain eli mihin
aikaan asiakkaiden toimitukset heille yleensa saapuvat. Kuviosta 21 ndemme, etta
aamukuuden ja kahdeksan vélilla toimitukset ovat harvinaisempia, kun taas yleisim-
min toimitukset saapuvat kahdeksan ja kymmenen vélissa ja siitd myéhemmin. Kello
kahden jalkeen toimituksia saapui vain 14 % asiakkaista. Olimme kiinnostuneita siita,
haluaisivatko asiakkaat mahdollisesti toimitusaikoihinsa jonkinlaista muutosta vai
ovatko he tyytyvaisid nykyiseen toimitusaikaansa.

Oletteko tyytyvaisia
toimitusaikaanne?

En, 12-14
6 %

En, 8-10

15%

En, 6-8
6 %

Kuvio 22. Tyytyvaisyys toimitusaikoihin.
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Kysyimme asiakkailta myos heidén tyytyvéisyyttdan nykyisiin toimitusaikoihin. Mi-
kéli asiakas oli tyytymaton, han pystyi valitsemaan uuden mieluisamman toimitusajan
vastaamalla esimerkiksi ”En, haluaisin toimitusaikani olevan 12-14”. Kuviosta 22
nahdaan, ettd valtaosa asiakkaista (73 %) on taysin tyytyvainen tdmanhetkiseen toimi-
tusaikaansa eik& halua siihen muutosta. Kyselylomakkeita tarkastelemalla ja tuloksia
vertailemalla huomasimme kuitenkin, ettd pieni osa asiakkaista haluaisi aikaistaa toi-
mitusaikaansa tunnilla tai kahdella. Asiakkaiden tulee ndissa tapauksissa olla tukkuun

yhteydessé ja tiedustella, olisiko toimitusajan aikaistaminen mahdollista.

6.2 Tuotepuutteet

Tutkimme kyselyn avulla myos sitd, minka tyyppisiin tuotepuutteisiin asiakkaat ovat
tormanneet asioidessaan tukun kanssa, miten usein tuotepuutteita esiintyy ja mille
alueille tuotepuutteet painottuvat. Tuotepuutteilla tarkoitetaan puuttuvia tuotteita tila-
uksessa, jotka eivat johdu esimerkiksi kerdilijoiden virheistd. Ensiksi selvitimme
luonnollisesti sen, ovatko asiakkaat kohdanneet tilauksissaan tuotepuutteita. Vastan-
neista jopa 80 % oli tormannyt tilauksissaan tuotepuutteisiin, joten puutteiden esiin-
tyminen on erittéin yleisté ja se onkin l&dhes jokapaivéinen haitta tukun toiminnassa.
Tuotepuutteet pyritaan ratkaisemaan yleensa korvaavilla tuotteilla, jotta ne eivéat vai-

kuttaisi haitallisesti asiakkaan toimintaan.

Tuotepuutteet tuoteryhmittain

14
25,9%

Teolliset tuotteet

Liha ja kala 10; 18,5%

Pakasteet 9;,16,7 %
Non-food 7;13%
Hedelmat ja vihannekset 6;11,1%
Maitotuotteet 5;9,3%
Alkoholit ja tupakat 3;5,6%

Kuvio 23. Tuotepuutteet tuoteryhmittéin.
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Kuviosta 23 voidaan tarkastella, missa tuoteryhmissa asiakkaat ovat kohdanneet eni-
ten tuotepuutteita ja miten ne jakaantuvat. Suurin osa asiakkaista oli tormannyt tuote-
puutteisiin teollisissa tuotteissa (26 %) seka liha- ja kalatilauksissa (18 %). Tuloksista
ilmeni, ettd jopa puolet vastanneista on torménnyt tuotepuutteisiin teollisia tuotteita
tilatessaan, mutta yleensd ottaen tuotepuutteita esiintyy varsin tasaisesti jokaisessa

tuoteryhmassa.

Missa tuotepuutteita on esiintynyt?

Molemmissa; 4;

Tun : 14 %
Lisatilauksissa;

1,4%

Alkuperaistilauk
sissa; 23; 82 %

Kuvio 24. Tuotepuutteiden esiintyminen.

Tutkimme my0s sitd, miten tuotepuutteet jakautuvat alkuperdis- seka lisatilausten kes-
ken. Ylla olevasta kuviosta 24 ndemme, ettd alkuperéistilauksissa tuotepuutteita oli
selvasti suurimmalla osalla, noin 64 % vastanneista. Vain yhdelld asiakkaalla oli ollut
tuotepuutteita pelkastaan lisatilauksissa. Reilu kymmenesosa taas oli kokenut tuote-

puutteita seké alkuperéisessa etté lisatilauksessaan.
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Miten paljon tuotepuutteet ovat
haitanneet toimintaanne?

Ei lainkaan; Merkittavasti;
2;7% 2;7%

Vahan; 7; 25 %

Jonkin verran;
17;61 %

Kuvio 25. Tuotepuutteiden vaikutus toimintaan.

Yksi tarkeimmistd osa-alueista tuotepuutteissa on niiden vaikutus asiakasyritysten
toimintaan ja niiden mahdollisesti aiheuttamat hairiot (ks. kuvio 25). 61 % asiakkaista
vastasi kyselyssa tuotepuutteiden haittaavan heidén toimintaansa “’jonkin verran”. Yh-
teensd yli 30 % kysymykseen vastanneista koki tuotepuutteiden haittaavan heidéan
toimintaansa vain vahan tai ei lainkaan. Tulokset ovat mielestdimme varsin positiivisia,
silld vaikka “’jonkin verran” -vastanneiden maaré onkin varsin suuri, on tuotepuutteista
ldahes mahdotonta p&astd kokonaan eroon. N&in asiakkaiden toimintaan vaikuttavia
hairioitd on tarkeda pyrkia valttdmaan tai niiden vaikutus on ainakin minimoitava.
Asiakkaista vain 7 % koki, ettd tuotepuutteet ovat haitanneet heidan toimintaansa
merkittavasti. Tallainen tilanne on voinut johtua esimerkiksi siitd, ettei korvaavaa tuo-
tetta ole tukusta tarjottu tai sité ei ole I0ytynyt. On myds mahdollista ettd tuotepuut-
teista ei ole tiedotettu tarpeeksi hyvin. Taman takia halusimme tiedustella asiakkailta,
miten hyvin heiddn mielestddn tuotepuutteista tiedotetaan. Hyva tiedottaminen no-
peuttaa kiusallisten tilanteiden hoitamista ja silla voidaan estéé haitat asiakasyrityksen
toimintaan jopa kokonaan. Pakkastuotteiden puutteista tai kokonaan uupumisesta on
my0s annettu risuja kyselyssamme. ”Muutaman kerran pakkastuotteita tullut vahem-
man kuin tilattu tai jopa ei ollenkaan, ja mitdan etukateisvaroitusta ei ole tullut. Muu-

ten erittdin  tyytyvainen toimintaan.”  (Asiakastyytyvaisyystutkimus 2009)

Kédydessémme haastattelemassa Kespro Kuopion tukun myyntipaallikkéda Heino
Heikkistd (2010), han esitteli meille ylpe&na tukun uusia pakastealtaita. Entiset olivat

olleet sahkdsyoppoja eivatkd myoskadn pakastaneet kunnolla. Liséksi pakkastuotteilla
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oli ollut tilanpuutetta l&hes koko ajan. Pakkastuotteiden ongelmat hoitunevat taydelli-
sesti talla investoinnilla, tietysti silla edellytyksella ettei kerdily- tai toimitusvaiheessa

tapahdu virheita.

Miten hyvin tuotepuutteista
tiedotetaan?

Harvoin: 4- Ei koskaan; 1;
7 7 0,
14 % \ iy

Usein; 10; 36 %

Toisinaan; 13;
46 %

Kuvio 26. Tuotepuutteista tiedotus.

Kyselyn tuloksista ilmeni, ettd asiakkaista 36 % koki saavansa tiedon tuotepuutteista
usein (ks. kuvio 26). Sen sijaan lahes puolet vastasi saavansa tiedon tuotepuutteista
vain toisinaan. Kun jopa 14 % vastanneista koki, etta heille tiedotetaan tuotepuutteista
vain harvoin ja yksi asiakkaista ei ole saanut tietoa tuotepuutteista koskaan, voidaan
asiasta vetdad varsin kriittisia johtopéaatoksid. Tulokset kertovat, ettd tuotepuutteista
tiedottaminen on ehdottomasti osa-alue johon Kespron tulisi tulevaisuudessa panostaa
aikaisempaa enemman. Asiakkaalle tulisi aina tiedottaa tuotepuutteista, vaikka kor-
vaavaa tuotetta ei I0ytyisikdan. N&in he voisivat varautua muutoksiin hyvissa ajoin ja
nain tuotepuutteet mahdollisesti vaikuttaisivat heiddn toimintaansa véhemméan. Mo-
net toimitusasiakkaat ovatkin valittaneet kyselymme Kirjallisessa kohdassa, ettei min-
kadnlaista ilmoitusta puutteista ole tullut vaan annetaan asian olla jos korvaavaa ei ole
ollut. Tilasin perjantaina 6.3 Menu Uunimakkaraa 25 pkt. ja jai saamatta 11 pkt.
Olisin mielellani ottanut tilalle esim.: Menu-grillinakkeja yms. lenkkid mutta eipa
vaan yhteydenottoa asiasta kuulunut. Aika ikdvd” tilanne koska uunimakkara oli
meidéan lounas 10.3.09 joten toivon etta tuotepuutteista voisi ilmoittaa ajoissa soitta-
malla ja ehdottaa tilalle korvaavan tuotteen, Kkiitos. ”(Asiakastyytyvaisyyskysely
2009)
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Kehitysehdotus tiedotustoimintaan

YIla mainittu asiakkaan kommentti ei ollut ainoa laatuaan, joten mielestimme tukun
kerailijoité voitaisiin ohjeistaa ottamaan tallaisessa tilanteessa yhteytta tukun asia-
kaskontaktihenkilostoon, jotta tilanne voitaisiin hoitaa puhelimitse asiakkaan kanssa.
Sap-tilausjarjestelmén ansiosta voidaan nahda reaaliaikaisesti, mita tuotteita varas-
tossa talla hetkella on (Heikkinen 2010.) Nain asiakaspalvelija voisi helposti ehdottaa
korvaavaa tuotetta ja kerailijalle jaisi aikaa keskittya omiin tyotehtaviinsa. Luulemme,
etta kerdilijat huomaavat tavaran puuttumisen, mutta eivat usein tee asialle mitaan,
koska se ei periaatteessa kuulu heidan toimenkuvaansa. Osa tapauksista on tietenkin
voinut sattua esimerkiksi kesatuuraajille, mutta heidatkin olisi syyta perehdyttaa hyvin

eri tilanteisiin palvelutoiminnassa.

Onko tilalle tarjottu korvaavaa
tuotetta?

Ei; 6; 21 %

Kylla; 22; 79 %

Kuvio 27. Korvaavan tuotteen tarjoaminen.

Tuotepuutteiden hoitoa koskevissa kysymyksissa selvitimme myos sitd, onko asiak-
kaalle tarjottu tuotepuutteiden ilmaantuessa tilalle korvaavaa tuotetta ja ovatko he ol-
leet tyytyvaisié siihen. Kuviosta 27 ndhdaan, ettd noin 80 %:lle vastanneista on tukus-
ta tarjottu korvaavaa tuotetta puuttuvan tilalle ja noin viidesosalle ei korvaavaa tuotet-
ta tarjottu ollenkaan. Tdma on mielestdmme varsin odotettu jakauma, silla joskus kor-
vaavaa tuotetta ei ole yksinkertaisesti edes mahdollista tarjota. Jos korvaava tuote on
olemassa, tulee asiakkaille ehdottomasti tarjota sitd tuotepuutteiden sattuessa, silla
asiakastyytyvaisyys karsii kuitenkin helposti tilanteista, joissa asiakas tuntee itsensa

unohdetuksi tai huonosti kohdelluksi.
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Oletteko olleet tyytyvaisia
korvaavaan tuotteeseen?

Ei koskaan; 2;
Harvoin; 1;4% 8%

Usein; 12; 50 %

Toisinaan; 9;
38 %

Kuvio 28. Tyytyvaisyys korvaavaan tuotteeseen.

Tiedustelimme asiakkailta myos heidan tyytyvéisyyttdén tukun tarjoamiin korvaaviin
tuotteisiin (ks. kuvio 28). Tuloksista selvisi, ettd puolet vastanneista on usein tyyty-
vainen Kespro Kuopion tukun tarjoamiin korvaaviin tuotteisiin. Lahes 40 % vastasi
olevansa tyytyvainen toisinaan. Vaikka tulokset ovat sindnsa yllattavankin positiivisia,
niin tdytyy huomioida, ettd 8 % vastanneista ei ole koskaan ollut tyytyvainen korvaa-
vaan tuotteeseen. Téllaista aluetta asiakastyytyvéisyydessé on erittdin haastavaa pa-
rantaa, silla korvaavien tuotteiden Ioytaminen tietyissa tuoteryhmissé voi olla lahes
mahdotonta ja myds asiakkaan erikoistarpeet voivat karsia mahdollisuutta korvaaviin

tuotteisiin entisestaan.

6.3 Kerdilyvirheet

Erés kyselymme tarkeimmisté osioista koskee kerdilyvirheitd. Kerdilyvirheend pide-
taan, jos tukussa oleva kerailija eli henkil6 joka keraa tilauksen tavarat lahtovalmiiksi
tekee virheen. Olemme saaneet tukulta tietoa, ettd kerdilyvirheet ovat sellainen asia,
josta tulisi paasté eroon. Kerdéilyvirheet nédkyvat suoraan hévikissg, joka sitd kautta
myo6s huonontaa tulosta. Lisaksi kerdilyvirheet aiheuttavat ylimaaraista tyota ja harmia
niin tukussa kuin toimitusasiakkaidenkin puolella. Téssd osiossa olikin tarkoituksena
selvittdd lahinnd sitd kuinka yleisia virheet ovat, missé tilaustyypeisséd ne sattuvat,

miten ne ovat asiakasta haitanneet sekd se missa tuoteryhmissé keréilyvirheita esiin-
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tyy. Lisaksi halusimme saada selville virheen tyypin. Tavoitteena on virheiden véhen-
tdminen kyselyn tuloksia apuna kayttden ja ammentaa niistd myos kehitysehdotuksia

puutteellisiin osa-alueisiin.

Miten usein kerailyvirheita sattuu?

Kuvio 29. Kerdilyvirheet.

Kuviossa 29 on kuvattu miten usein keréilyvirheitd on tukun toimitusasiakkaille sattu-
nut. Kuviosta voidaan nahda, ettd kerdilyvirheitd sattuu, mutta siitd voidaan myos
huomata, etteivat ne ole jokapéivaisia. Lahes jokainen kyselyyn vastannut on kuiten-
kin kokenut kerailyvirheitd, miké on varsin halyttdvaa. Puolet vastanneista asiakkaista
(18) on sitd mieltd, ettd kerdilyvirheitd sattuu tukussa harvoin. ”Usein” -kategoriassa
olevat asiakkaat ovat varmasti tyytymattomia Kespron toimintaan silld muun muassa
avoimessa asiakaspalautteessa tuli ilmi, ettd Kesproa on informoitu kerdilyvirheista

mutta muutosta ei ole tapahtunut.
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Missa kerailyvirheita on esiintynyt?

Molemmissa

Lisatilauksissa 23%

3%

Kuvio 30. Kerdilyvirheiden esiintyminen.

Keréilyvirheitd on siis kohdannut l&hes jokainen toimitusasiakas ja halusimmekin tie-
tdd missa tilaustyypissé virheet ovat tulleet. Kuviosta 30 ilmenee se, ettd suurin osa
kerdilyvirheista tapahtuu alkuperéistilauksissa. Lisatilauksissa keréilyvirheisiin on
tormannyt vain yksi asiakas ja molemmissa tilauksissa noin joka viides. Alkuperaisti-
lausten kerayksissa pitdisikin olla erityisen tarkkana, silla tukusta saamamme palaut-
teen mukaan alkuperdistilausten kerdily on paljon helpompaa ja véhemmén virhealtis-
ta kuin lisatilausten. Liséksi SAP-logistiikkajarjestelma auttaa muun muassa tuottei-
den EAN-koodien kanssa alkuperaistilauksia kerattaessa. Alkuperdistilauksissa keréa-
ysvirheiden syy l0ytynee silkasta huolimattomuudesta ja kiireest4 tilauksia keréttaes-
S&.

Kehitysehdotuksia kerdilytoimintaan

Kespro Kuopion tukun kannattaisi harkita mahdollisesti tyévoiman lisadmista, jotta
kiiretta saataisiin helpotettua ja ndin kiireen takia syntyneita huolimattomuusvirheita
vahennettya. Mutta tassa tapauksessa voisi mielestimme olla myds syytd miettia joh-
don puolelta esimerkiksi puhetta tai jopa koulutustilaisuutta keraajille ja kehittda nain
heidan toimintatapojaan. Voisiko kerailija esimerkiksi laittaa puumerkkinsa tekemiin-
sa tilauksiin, niin tiedettaisiin mistd ongelmatilanteita voisi alkaa purkamaan? Tama
kuulostaa tietenkin aika ankaralta, mutta tasta kerailija saisi vastuuta ja varmasti
ottaisi yhteytta ylospain hierarkiassa, mikali havaitsee tuotteen puuttumisen tai vir-
heellisyyden. Vastuu myds motivoisi tyontekijoita ja lisdisi arvostuksen tunnetta.
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Miten paljon kerailyvirheet ovat
haitanneet toimintaanne?

Merkittavasti;
3;
9%

Ei lainkaan; 4;
11%

Jonkin verran;
14,
40 %

Vahan ; 14;
40 %

Kuvio 31. Kerdilyvirheiden vaikutus toimintaan.

Ehké&pé kaikkein Kriittisin osio kerdilyvirheissa on se, miten paljon kerdilyvirheet hait-
taavat asiakkaan toimintaa (ks. kuvio 31). Melkein 40 % asiakkaista koki, ettd keréi-
lyvirheet ovat haitanneet jonkin verran heidan toimintaansa. Tdmé on suuri luku ja
kertoo ehdottomasti siitd, ettd virheet ovat olleet vakavia ja aiheuttaneet paljon harmia
toimitusasiakkaan paassa. Yhté suuri osa asiakkaista oli sitd mieltd, etta keréilyvirheet
ovat haitanneet toimintaa vain vahan. 11 % asiakkaista oli sitd mielté ettd keré&ilyvir-
heet eivét haittaa heidan toimintaansa lainkaan. Aikaisemmin saimme siis selville, ettd
vain 8 % asiakkaista ei ollut koskaan kohdannut kerdilyvirheita (ks. kuvio 29). Kun
tatd tulosta verrataan kuvioon 31, voidaan pééatelld kerdilyvirheiden haittaavan asiak-
kaiden toimintaa l&ahes poikkeuksetta. Enképé kaikkein kriittisen luku 16ytyy kuitenkin
merkittavasti -kohdasta, jossa kolme asiakasta koki ettd kerdilyvirheet haittaavat toi-
mintaa merkittavasti. Taméa on sellainen asia johon tulisi puuttua valittémasti, silla
esimerkiksi ruokaravintoloilla tdma merkitsee sité ettd asiakkaille joudutaan myymaan
’ei oota”. Tama kuvastuu myods kyselymme toisessa kohdassa, koska eniten risujen
kirjoittamista asiakastyytyvaisyyskyselyssamme aiheuttivat erilaiset pdivays ongelmat
tuotteissa. Tuotteet olivat joko vanhentuneita tai sitten niissé ei ollut riittavasti myyn-

tipaivia jaljella ottaen huomioon toimitusasiakkaan tarpeet.
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Minkalaisia kerdilyvirheet ovat
olleet?

Virheitd yhteensa
Vastaajia yhteensa 36
Vaaranlainen tuote 27
Virheellinen méaaré 416
Vanhentunut tuote 13
Rikkoontunut tai viallinen tuote | 10
Hinnoitteluvirhe  |#1 J

0 10 20 30 40 50 60 70

Kuvio 32. Kerdilyvirheiden tyypit.

Kerdilyvirhetyypit -kohta oli kyselyssa monivalinta, joten asiakkaat saattoivat valita
useamman vastausvaihtoehdon. Kuviosta 32 nahdééan, ettd 27 toimitusasiakkaalla ke-
réilyvirneen syyna oli véaranlainen tuote. Luku on erittdin suuri ja on mielestimme
tarkeda puuttua asiaan. Lukua olisi mielestdamme mahdollista alentaa jopa huomatta-
vasti, silla SAP-logistiikkajarjestelman kautta tilausten kerd&minen on helpottunut
huomattavasti ja tarkentunut EAN-koodien ja saldojérjestelmien mukaantulon myota.

Noin joka kolmas asiakas oli tormannyt vanhentuneeseen tuotteeseen, joka sinallaan
on virhe, jota ei saisi paastaa tapahtumaan. Tuotteiden paivayksiin tulisikin kiinnittaa
kerdilysséa tarkempaa huomiota, silld vanha tuote on kayttokelvoton ja voi olla myds
terveysriski asiakkaalle. ”Tilaamme kahdesti viikossa — tdman voisi huomioida paiva-
yksissd. Esimerkiksi jos saamme kuorman tiistaina ja tuotteessa on keskiviikon paiva-
ys, niin johan se terve jarkikin sanoo, ettd tuote ei “riitd” torstaihin saakka milloin
seuraava kuorma tulee”, ”Usein vanhentuneita tuotteita tulee jatkuvasti reklamaati-
oista huolimatta! Kun tavaraa tilataan kerran viikossa, tulisi toimitettavien tuotteiden
paivaysten riittda viikoksi (esim. leikkeleet, perunat yms.) tdhan toivoisin parannus-
ta.” (Asiakastyytyviisyystutkimus 2009).
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Kehitysehdotuksia ker&ilytoimintaan

Suurimpiin osiin kerailyvirheista on syynd huolimattomuus. Tarkkuus kerdilyssa aut-
taisi pitkalle ongelmien ratkaisemisessa ja vahentaisi varmasti esimerkiksi juuri pai-
vaysmokia. Johto voisi laatia ohjeistuksen toimitusrytmin huomioimisesta, oli se sitten
24h tai 48h. Talloin kerailijat voisivat esimerkiksi paivaystarkistuksessa ottaa huomi-

oon ylimaaraiset paivét ja valita tuotteet sen mukaan.

Kerailijoiden saamiin tilauksiin voisi esimerkiksi merkit&, onko kyseessa 24h vai 48h
toimitusrytmia kayttava asiakas. Jos asiakaspalvelija tietdd enemmaén asiakkaasta —
esimerkiksi sen mihin asti han tuotteita tarvitsee — niin tiedon voisi myds merkita ylos
tilaukseen. Jos tukulla ei vield asiakkaasta tallaista tietoa ole, niin toimitusasiakkaita
voitaisiin pyytaa merkkaamaan tilaukseensa erityishuomioita juuri esimerkiksi paiva-
ysten suhteen. Tallaisia ehdotuksia ei olisi mielestamme hankalaa toteuttaa tukun
puolelta, mutta halu véahentda havikkia miltei vanhentuneissa tuotteissa on ymmarret-

tavaa. Lopulta kyse on kuitenkin asiakkaista ja heidan palvelemisestaan.

Vaikka Kuopion tukku ei suoranaisesti kilpaile toisia tukkuja vastaan Kuopion alueel-
la, niin vahittaiskaupat ovat suuri kilpailija ja tyytymattomat asiakkaat siirtyvat taa-
tusti sinne, jos paivayksissa on jatkuvasti ongelmia. Toimitusasiakas voi myos jattaa
pelkastaan kyseisen tuotteen pois tilauksistaan. Tallgin tukussa ei valttamatta edes
huomata, ettd asiakas on harmissaan tuotteen laadusta, jos han tilaa edelleen muita
tuotteita. Tallaiset asiat vaikuttavat kuitenkin suoraan sekd asiakastyytyvaisyyteen

etta kannattavuuteen.

”Rikkoontunut tai viallinen tuote” -kohtaan oli torménnyt lahes kolmannes asiakkaista
(ks. kuvio 32). Erés toimitusasiakas on valittanut, ettd painavat tavarat saisivat olla
rullakossa alhaalla ja joillakin tavarat ovat olleet aivan irrallaan. Alhaalla olevat pai-
navat tavarat helpottaisivat purkua ja riski rullakon kaatumisesta tai muusta vahingos-
ta vahentyisi. Toivotaan myos, ettd rullakoita taytettdessa kaytettaisiin vaikkapa pah-
vilaatikoita, jotta tavarat sailyisivét ehjind ja omalla paikallaan. (Asiakastyytyvaisyys-
tutkimus 2009.)
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Kehitysehdotuksia rullakon taytosta

Kespro Kuopion tukussa voitaisiin yhdessa tyontekijéiden kanssa pohtia mika olisi
paras ja toimivin tapa tayttda rullakko sekd mihin mik&kin tuote sijoitettaisiin. Pak-
kauskeinoja ja -tapoja tulisi miettia my0ds osaltaan uusiksi, vaikka se saattaakin aihe-
uttaa lisdd materiaalikustannuksia. Tavaroiden kasittelyssa ja pakkauksessa tulisikin
noudattaa erityistd huolellisuutta ja rikkoontuvat tavarat tulisi pakata niitd varten
tarkoitettuihin Kespro-laatikoihin. Tama pienentéisi varmasti rikkoontuneiden tuot-
teiden maaraad. Uudet tyontekijat tulisi aina perehdyttad tarkasti rullakon tayttamisen
periaatteisiin seka muihin vastaaviin toimintakaavoihin ennen tyon aloittamista, eika
jattaa sita vain opittavaksi muita seuraamalla. Nain uudet tyontekijat paasisivat no-
peammin samalle viivalle muiden kanssa ja mahdolliset virheet eivat johtuisi aina-

kaan tiedon tai osaamisen puutteesta.

Virheellisen méaran oli kohdannut 16 kappaletta toimitusasiakkaista (ks. kuvio 32).
“Toimivuus yleensd hyvé, Suurimmat virheet Menu ruokakermassa jos tilaa esim. 4 x
8 ltk= 321 niin tulee vaan 41” (Asiakastyytyviisyyskysely 2009) Tdmaidkin virhe on
suurimmalta osin huolimattomuutta ja olisi helppoa korjata. Lisdksi kyseinen kohta
aiheuttaa paljon tydtd myos tukun péassd koska saldot on korjattava ja mahdolliset
inventaarioerot selvitettava.

Kehitysehdotus maaravirheiden vahentamiseksi

Virheellisien maarien tapauksissa ehdotuksemme on, etta kerailijéiden tulisi olla tar-
kempia, kun katsovat esimerkiksi lyhenteita. Jos niitd on paljon, niin taukohuoneessa
voisi esimerkiksi olla lista ndista lyhenteista, jota voisi vaikka kahvitauolla vilkaista ja
palauttaa mieleen. Kokeneille kerailijoille tasta ei ole paljoakaan apua, mutta uusia
tyontekijoita se voisi helpottaa. Samalla se myds painottaisi miten tarkeda on katsoa,
ettd asiakkaalle l&htee aina oikea tavaramaara. Hinnoitteluvirheiden osuus on margi-
naalinen, silléa vain yhdell& asiakkaalla oli ollut taménkaltainen ker&ilyvirhe. T&mé& on
positiivinen asia tukun kannalta ja siitd nakee, ettd tdm& osa-alue hoidetaan tukussa
ihailtavalla tarkkuudella.
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Tuoteryhmien kerailyvirheet
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Kuvio 33. Kerdilyvirheet eri tuoteryhmissa.

Kuviossa 33 on listattu kerailyvirheitd tuoteryhmittéin. Eniten virheita sattuu teollisis-
sa tuotteissa ja maitotuotteissa. Myds “liha ja kala” -tuoteryhman osuus kerdilyvir-
heissd on suuri. Suurin osa tuoteryhmisté, joissa keréilyvirheité sattuu, ovat niin sanot-
tuja tuoretuotteita. Talla on varmasti jotain tekemista paivaysten kanssa ja asiakaspa-
lautteessa tulikin selville, ettd monesti hedelmét ja vihannekset ovat olleet huonokun-
toisia. Kespron tulisikin selvittdd miten vihannekset ja hedelmét saataisiin toimitettua
parempikuntoisina asiakkaille. Tuorepuolesta eli salaateista ja muista vihanneksista
annettiin myos risuja asiakastyytyvéaisyyskyselymme Risuja ja ruusuja osiossa. Kas-
visten laadusta, méaarastd ja pakkaustavasta valitetaan. ”Salaatit usein paleltuneita ja
huonolaatuisia”, “Vihannespuolen kerdilyyn tarkkuutta” (Asiakastyytyvaisyystutki-
mus 2009)

Myyntipéallikkd Heino Heikkinen sanoikin tekeméssdmme haastattelussa (2010), ettei
tuorepuolen esillepanoon kayteta valttdmatta tarpeeksi aikaa. Tuotteet puretaan yleen-
sd kiireelld ja ndin lajitteluun sek& esillepanoon ei jaa riittavasti aikaa (Heikkinen
2010). Kerailijat eivat myoskaan usein vélité tastd seikasta vaan penkovat jo kérsinytta
tuorepuolta siivoamatta jalkidan. Tahan tarvittaisiin muutos ennen kaikkea nouto-
asiakkaita varten, koska nuhjuisen ndkoisid kasviksia ei halua ostaa kukaan. Mygds

toimitusasiakkaat valittavat ja reklamoivat huonolaatuisesta kauppatavarastaan.
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Kehitysehdotuksia ker&ilytoimintaan

Kerdilijoita tulisi opastaa olemaan hieman kéarsivallisempia varsinkin tuorepuolella
keratessaan ja samoin pakatessaan tuoretuotteita, koska ne eivat kestd samanlaista
kohtelua kuin peltipurkit ja pahvilaatikot. Kerailyn jarjestysta voisi mygs miettia uu-
siksi: tuoretuotteet tulisi kerata viimeisimpien joukossa, jotta ne eivat jaisi painavim-
pien tuotteiden alle puristuksiin. Tdma on monesti vain huolellisuuskysymys, johon
totta kai vaikuttaa esimerkiksi kiire. Kerailyssa ei tulisi mydskaan laittaa pakkastava-
roita vihanneksien ja hedelmien viereen, jotta tuoretuotteiden laatu pysyisi hyvana.
Tallaiset pienet, mutta erittdin térkeat asiat toimintatavoissa muistamalla voitaisiin

paasta asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun kannalta varsin pitkalle.

Myos teollisten tuotteiden suuri osuus keréilyvirheistd on merkille pantavaa. Kyseisis-
sé tuotteissa paivaykset ovat usein pitkat, joten suurimmat virheet ovat vaardn maaréan
tai vadranlaisen tuotteen kerddminen tilaukseen. Teollisten tuotteiden kohdalla olisikin
syytd miettid miten virheitd saataisiin vahennettyd. Esimerkiksi tarkemmat hyllypaikat
ja tuotetiedot auttaisivat varmasti vahentdmaan virheitd. Liséksi on tarke& ettd saldot

tdsmadvat, jotta oikeat tuotteet olisivat saatavilla.

6.4  Tukun asiakaspalvelu

Paatimme toteuttaa tukun asiakaspalvelu—kohdan kyselyssa esittamalla vaitteita Kesp-
ron Kuopion tukun toiminnasta ja vastausvaihtoehdoilla yhdesta neljaan vastaajat voi-
vat olla joko samaa tai eri mielta asiasta. Halusimme saada kysymyksilla tietoja meité
ja Kespro Kuopion tukkua askarruttavista seikoista. Talla tavalla saimme suoraan
suuntaa antavia tuloksia siitd, mitd asioita asiakkaat arvostavat ja mitkd he kokevat
puutteellisiksi. Tdhan kohtaan kyselya vastasivat kaikki 36 toimitusasiakasta ja néin
saimme monipuolisesti tietoa toimitusasiakkaiden mielipiteista eri osa-alueita kohtaan.
Nama4 yritykset vastasivat kuuteen eri vaitteeseen Kespron Kuopion tukusta ja seuraa-

vaksi tarkastelemme analysoinnin tuloksia véite kerrallaan.
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N N N ol
Kespro Kuopion tukun toiminta on shecer

. mieltd
palvelualtista %

Olen taysin
samaa mielta
50 %

Olen ldhes
samaa mielta
47 %

Kuvio 34. Tukun toiminnan palvelualttius.

Ensimmaiseksi tiedustelimme asiakkailta heidan mielipiteitddn Kespron Kuopion tu-
kun toiminnan palvelualttiudesta. Kuviosta 34 ndemme, etté puolet toimitusasiakkaista
on tdysin samaa mielti siitd, ettd tukun toiminta on palvelualtista. ”Lédhes samaa miel-
ta” — kohtaan vastanneihin lukeutuu l&hes koko toinen puolisko, joten voimme tulla
siihen lopputulokseen, etta asiakkaat ovat erittdin tyytyvaisid Kespron Kuopion tukun
palvelualttiuteen. Tata tulkintaa vahvistaa myos se, ettd lahes eri mieltd—kohtaan vas-

tasi vain yksi asiakas, kun taas taysin eri mielté olevia ei ollut yhtaan.

Pitdd muistaa, ettd henkilokunnan palvelualttius ei kerro koko totuutta. Henkild voi
olla innokas palvelemaan, mutta héneltd saattaa puuttua osaamista ja koulutusta asia-
kaspalvelutehtdaviin. T&ma on totta varsinkin uusien tyontekijoiden kohdalla, joita ke-
vaisin ja kesdisin on tukussa paljon. Myyntipaallikkd Heino Heikkinen oli sitd mielt,
ettd tukun tyontekijoiden pitéisi olla myyntihenkisia ja sitd kautta palvella myos asi-
akkaita paremmin. Han myonsi kuitenkin, ettd tdma osa-alue ei ole viel& hénen vaati-

mallaan tasolla, mutta parannustakin on tapahtunut. (Haastattelu 2010.)
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Tukun tavoitettavuus on hyva tiysin
Olen taysin Olen lshes ~ €71
samaa mieltd eri mielts mle;lta
11% 3%

25%

Oles lahes
samaa mielta

61 %

Kuvio 35. Tukun tavoitettavuus.

Seuraavaksi halusimme tietaa asiakkaiden mielipiteita tukun tavoitettavuudesta. Kuten
kuviosta 35 voidaan nédhd, vastaukset jakautuivat jonkin verran. Selva enemmisto eli
61 % vastanneista vastasi kuitenkin olevansa lahes samaa mielté siita, ettd tukun ta-
voitettavuus on hyva. Yhdeksan asiakasta eli neljannes vastanneista oli vielékin tyyty-
vaisempia tavoitettavuuteen, josta voidaan paatelld, ettd tukun henkilékunta on erittain
vaivatonta tavoittaa. Edellisessd kohdassa kysyimme tukun palvelualttiudesta ja
saimme positiivisia tuloksia (ks. kuvio 34). Kun myos henkildkunnan tavoitettavuus
on hyvalla mallilla, voimme paatella ettd palvelualtis henkilokunta vastaa puhelimeen,
séhkdpostiin ja kirjeisiin ripeasti. Tama on todella hyva lahtdkohta erinomaiselle asia-

kaspalvelulle.
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Olen Olen

taysin er Tukun toiminta on joustavaa lihes eri
mielta mielta
3% 3%
Olen tdysin

samaa mielta

36 %
Oles lahes
samaa mielta

58 %

Kuvio 36. Tukun toiminnan joustavuus

Halusimme saada tietdd, miten joustavana asiakkaat kokevat tukun toiminnan ja kuin-
ka tyytyvaisia he siihen ovat. Kuten kuviosta 36 nahd&an, tallékin kertaa suurin osa
vastauksista jakautui “tdysin samaa mieltd” ja ”ldhes samaa mieltd” -kohtiin. Suurin
osa vastanneista on lahes samaa mielta siitd, ettd tukun toiminta on joustavaa. Tdysin
samaa mieltd olevia on suunnilleen kolmasosa vastanneista. Miltei kaikki toimi-
tusasiakkaat ovat enemman tai vahemman sita mieltd, ettd Kespro Kuopion tukun toi-
minta on joustavaa. Taysin eri mielt4 olevia ja l&hes eri mieltd olevia oli vain yksi
asiakas per kohta. Tdma voi johtua esimerkiksi siitd, ettd tukku ei ole pystynyt yksit-
taisessa tapauksessa joustamaan niin paljon, kuin asiakas olisi mahdollisesti halunnut

ja néin vaikuttanut asiakkaan mielipiteeseen.

Yksi hyva esimerkki tukun joustavuudesta on lisatilaukset, joita toimitusasiakkaat
voivat tehdd. Tallaisia tilanteita sattuu, kun asiakas on unohtanut tilata jotain tarkeda
ja haluaa sen vield nopeasti. Tallaisesta lisépalvelusta tietenkin laskutetaan asiakasta
palvelumaksulla, mutta palvelun olemassaolo lisdd varmasti joustavuuden tunnetta
asiakkaiden keskuudessa. Myyntipaallikkd Heino Heikkinen sanookin, ettd kaikki

lisatilaukset pyritdén aina tayttdmaan mahdollisuuksien rajoissa. (Heikkinen 2010)
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Ongelmatilanteiden hoito on sujuvaa .

eri
mieltad

Olen taysin 0
samaa mielta 3%
31% Olen ldhes eri
mielta
19 %

Oles lahes
samaa mielta
47 %

Kuvio 37. Ongelmatilanteiden hoito.

Tiedustelimme myos asiakkaiden mielipiteitd Kespron Kuopion tukun ongelmatilan-
teiden hoidosta (ks. kuvio 37). Asiakkaiden mielipiteet ongelmatilanteiden hoidosta
jakautuivat varsin paljon. Viidesosa asiakkaista vastasi olevansa lahes eri mielta siita,
ettd ongelmatilanteiden hoito on sujuvaa, mutta taysin eri mieltd oli vain yksi asiakas.
Lahes puolet asiakkaista vastasi olevansa lahes samaa mieltd ongelmatilanteiden hoi-
don sujuvuudesta ja noin 30 % taysin samaa mieltd, joten kokonaisuutena ongelmati-
lanteiden hoitoa pidetéan varsin sujuvana osa-alueena, mutta havaittavissa on huomat-
tavissa maarin enemman tyytymattomyytta kuin edellisissa asiakaspalveluun liittyvis-

s Kysymyksissa.
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Oletteko tyytyvaisia tukun

svpavelin__reklamaatioiden hoitoon?

6 %

En, kasittelyn
nopeus
9%

Kuvio 38. Reklamaatioiden hoito.

Kysyimme toimitusasiakkailta myos heiddn mielipiteitddn Kespron Kuopion tukun
reklamaatioiden hoidosta (ks. kuvio 38) ja paatimme, ettd tulosten kannalta viisainta
olisi verrata vield nditd mielipiteitd mielipiteisiin ongelmatilanteiden hoidosta (ks.
kuvio 37). Ensisilméyksella tarkasteltuna kuvioiden kesken toteutuu oletettu johdon-
mukaisuus, varsinkin kun tarkastellaan ongelmatilanteiden “tdysin samaa mieltd” ja
”ldhes samaa mieltd”-kohtia. Naihin kohtiin vastanneet ovat myos olleet tyytyvéisia

tukun reklamaatioiden hoitoon ilman poikkeuksia.

Kun taas siirrytédén tarkastelemaan asiaa lomake lomakkeelta ja niiden ongelmatilan-
teiden “ldhes eri mieltd” ja “tdysin eri mieltd” -kohtia, voitaisiin ennalta olettaa, etta
reklamaatioiden hoitoon tyytyvaisia ei olisi. Mutta néin ei kuitenkaan ole. Esimerkiksi
ainoa tdysin eri mieltd” ongelmatilanteiden sujuvuuteen vastannut asiakas on taysin
tyytyvdinen reklamaatioiden hoitoon. Myo6s kaksi niistd asiakkaista, jotka vastasivat
ldhes eri mieltd” ongelmatilanteiden sujuvuuteen, ovat tdysin tyytyvaisid reklamaati-
oiden hoitoon. Tdm4 voidaan tulkita yksinkertaisesti siten, ettd he ovat tyytyméattémia
johonkin muuhun ongelmatilanteeseen, mutta arvostavat tukun reklamaatioiden hoi-

toa.

Monet toimitusasiakkaat ovat sanoneet kyselymme risuja ja ruusuja -osiossa mita
mieltd oikeasti ovat joistakin ongelmatilanteista. "Muutaman kerran joitain pakkas-
tuotteita tullut véhemmaén kuin tilattu tai jopa ei, ja mitdan etukateisvaroitusta ei tullut.

Muuten erittdin tyytyvéinen toimintaan” (Asiakastyytyvaisyystutkimus 2009). Toimi-
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tusasiakkaat suvaitsevat siis tallaisia ongelmia ja silti vastaavat, ettd toiminnan olevan

miltei ongelmatonta.

Olen

oy Tukun palvelunlaatu on e
eri N e lahes eri
i kokonaisuutena hyva -
3% 3%
I Olen tdysin
samaa mielta

33%

Oles lahes
samaa mielta
61 %

Kuvio 39. Palvelun laatu kokonaisuutena.

Viimeisend kohtana Tukun asiakaspalvelukohdassa kysyimme asiakkaiden mielipidet-
t& tukun palvelun laadusta kokonaisuudessaan (ks. kuvio 39). Saimme tastékin varsin
positiivisia tuloksia, silld yhteensa 94 % vastaajista on joko lahes tai tdysin samaa
mieltd siitd ettd tukun palvelun laatu on hyvaa ja ovat siihen tyytyvaisid. Muutamia
tyytyméattomiakin luonnollisesti 16ytyi. Ottamalla huomioon tyytyméttomyys eri pal-
velun laadun osa-alueisiin, voidaan kokonaislaadusta tehdd muutamia paatelmié. Voi-
daan esimerkiksi havainnoida, ettd nykyinen tyytymattomyys palvelun osa-alueisiin ei
viela tukun onneksi ole niin ratkaiseva, ettd se vaikuttaisi asiakkaiden nakemykseen
palvelunlaadusta kokonaisuutena. Muutokset pienissé asioissa voivat kuitenkin nakya
tulevaisuudessa myds suurempina ongelmina, joten palveluun kehittdmiseen tulee
panostaa, vaikka kokonaislaatu ei sitd halyttavasti ilmaisekaan. Tulevaisuudessa teh-
dyt asiakastyytyvéaisyysmittaukset voivat osoittaa parannusta palvelun eri osa-alueilla
ja ndin tulokset tukun asiakaspalvelun toimivuudesta kokonaisuutena voivat muodos-

tua entistakin yksimielisimmiksi.
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Kun otetaan huomioon edelliset asiakaspalvelukysymykset ja niista tehdyt tulkinnat,
voidaan kuitenkin huomata, etteivat toimitusasiakkaat ole olleet aivan rehellisia kai-
kissa kokonaislaatua koskevassa kysymyksessa. He ovat voineet olla myotamielisia
tutkimusta kohtaan ja ilmaisseet tyytymattomyytensé vain tietyissé kohdissa, jolloin se
ei muuta kokonaislaadun erinomaista tulosta. Tata seikkaa tulee tutkia ja mahdollisesti
tehdd muutoksia tuleviin tutkimuksiin ja niiden asteikkoihin, jotta saataisiin kaivettua
esille todelliset mielipiteet. Asteikot ovat voineet olla liian jaykkid huomaamaan pien-
ta tyytyméattomyyttd toimintaan ja asiakkaat eivat ole halunneet vastata olevansa hie-

man eri mielta.

6.5  Valtakunnallinen kyselytutkimus

Valtakunnallinen kyselytutkimus on Otantatutkimus Oy:n syyskuussa 2009 suorittama
asiakastyytyvéisyystutkimus Kespron asiakkaille. Kyselyyn oli poimittu satun-
naisotannalla noin 600 Kespron toimitusasiakasta alueittain. Naistd Kuopion tukun
asiakkaita oli 40 joista 80 % eli 32 asiakasta vastasi kyselyyn. Kysely oli jaettu kah-
deksaan osa-alueeseen joita olivat: puhelinmyynti, tilausjarjestelméat, yhdyshenkilén
toiminta, markkinointiviestintd, tuotteet, asiakaspalautteen késittely, logistiikka seka

Kespron toiminta kokonaisuudessa ja suositteleminen muille.

Késittelemme téssa tulososiossa hieman niitd osa-alueita jotka liittyvéat opinnéyte-
tyomme aiheeseen (puhelinmyynti, yhdyshenkilén toiminta, markkinointiviestint,
asiakaspalautteiden kasittely, tuotteet, logistiikka sek& kokonaisuus ja suosittelu) ja
vertailemme niitd oman asiakastyytyvaisyystutkimuksemme tuloksiin. Nain saamme
kokonaisvaltaisen kuvan asiakkaiden tyytyvéisyydesta Kespron toimintaan. Lisaksi
pyrimme tdydentdmaan havaintoja joita olemme tehneet omasta asiakastyytyvaisyys-
tutkimuksestamme jotta voimme luoda kayttokelpoisia kehitysehdotuksia ja ideoita
Kespro Kuopion tukkuun.
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Puhelinmyynti

Puhelinmyynti

1=Hyva, 2=Valttava, 3=Kohtalainen, 4=Hyva, 5=Erinomainen

45 422 4721 444 1g 432

Tavoittamisen helppous ja nopeus Myyjan ammattitaito ja palvelualttius

® Kuopio 2006 ® Kuopio 2007 = Kuopio 2008 ® Kuopio 2009 ® Valtakunnan ka. 2009

Kuvio 40. Puhelinmyynti.

Puhelinmyynti-osiossa valtakunnallisessa kyselytutkimuksessa on pyritty selvittaméaan
sitd, miten hyvin asiakas saa yhteyden Kesproon sekd puhelinmyyjan ammattitaitoa ja
palvelualttiutta. Kuten kuviosta 40 voidaan nahdd, on Kespro Kuopion Tukun tavoitet-
tavuus hieman jaljessa valtakunnan keskiarvoa. Tdméa on asia johon olisi tultava pa-
rannusta, sill& asiakkaiden kannalta on ensiarvoisen tarkead, ettd tukkuun on helppoa

olla yhteydessa ja yhteydenottoon vastataan nopeasti.

Omassa asiakastyytyviisyystutkimuksessamme selvisi, ettd yhteensd 86 % “Tukun
tavoitettavuus on hyvd” viitteeseen vastanneista asiakkaista on joko tdysin samaa tai
ldahes samaa mieltd asiasta (ks. kuvio 35). Tasta voidaan paatelld, ettd yleisesti ottaen
Kespron tavoitettavuus on hyvad, mutta myos parannettavaa 16ytyy. Haastattelussam-
me (Heikkinen 2010) selvisi, ettd vuonna 2009 tukun tavoitettavuutta on heikentanyt
noutotukkupdallikén puute. Téh&n asiaan on kuitenkin tullut jo parannusta silla uusi
noutotukkupdallikko aloitti tyonsa lokakuussa 2009.

Myyjan ammattitaitoa ja palvelualttiutta koskeneessa kysymyksessa Kuopion tukku
on hieman valtakunnallista keskiarvoa jaljessa. Arvo 4,18 asteikolla 1-5 kertoo Kkui-
tenkin siitd, ettd tukun myyjat ovat ammattitaitoisia ja palvelualttiita. Tata nakemysta

tukee myods oma asiakastyytyvéisyystutkimuksemme, jonka tuloksista selvida ettéd
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Kuopion tukun asiakkaat ovat erittéin tyytyvéisia Kespro Kuopion tukun palvelualttiu-

teen.

Yhdyshenkilon toiminta

Valtakunnallinen koko

Suomi
¢ 3,024 ¢3,296
eKeskiarvo

eKeskiarvo eKeskiarvo

2009 *2009 2009

*Vastaajia 37 NESEENE) 2 eVastaajia 444

e Asteikko 1-4

Valtakunnallinen Kuopio

Kuopio

s Asteikko 1-4 e Asteikko 1-4

Kuvio 41. Ongelmatilanteiden hoidon vertailu.

Yhdyshenkilon toimintaa tarkastelevassa osiossa olemme keskittyneet ongelmatilan-
teiden hoitoa koskeneeseen kysymykseen. Omassa asiakastyytyvaisyystutkimukses-
samme (2009), oli kysymys tukun ongelmatilanteiden hoidosta, joten voimme vertail-
la n&ita kahta tutkimusta kesken&an skaalaamalla asteikot samanarvoisiksi. Kuviossa
41 olemme skaalanneet arvot, ja kuten tuloksista voimme huomata ovat tulokset lin-
jassa keskenaan. Varsinkin Kuopion tukun osalta tulokset ovat todella lahella toisiaan,
ja téstd voidaan vetaa varsin vahva johtopaatos siita, ettd padasiallisesti Kuopion tukun
ongelmienhoito on hyvalla tasolla. Valtakunnallinen keskiarvo on hieman Kuopion
tukun keskiarvoja parempi, joten ongelmatilanteiden hoitoa tulisi kuitenkin parantaa.
Tassakin asiassa auttaa varmasti se, ettd uusi noutotukkupéallikkd palkattiin tukkuun
lokakuussa 2009. YhteyshenkilGitd on nyt yksi enemmaén joka auttaa niin tavoitetta-

vuudessa kuin ongelmatilanteiden hoidossakin.
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Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta

1=Taysin eri mielta, 2=Jokseenkin eri mielta, 3=Ei samaa mieltd/ei
eri mieltd, 4=Jokseenkin samaa mieltd, 5=Taysin samaa mielta

3,6

3,4 343 35 348

Muutokset tuotteiden hinnoissa ja Kespron toiminnasta tiedotetaan hyvin
valikoimissa tiedotetaan hyvin

B Kuopio 2006 M Kuopio 2007 m Kuopio 2008 M Kuopio 2009 M Valtakunnan ka. 2009

Kuvio 42. Markkinointiviestinta.

Valtakunnallisen kyselytutkimuksen markkinointiviestintd-osiosta poimimme mieles-
tdmme kaksi tarkeintd teemaa, jotka liittyvét tiedottamiseen niin hinnoista ja valikoi-
mista kuin toiminnasta yleensékin. Kuten kuviosta 42 voidaan huomata, niin Kespro
Kuopion tukku on tiedottamiseen liittyvissa asioissa hieman valtakunnallista keskiar-
voa jaljessa. Liséksi kuviosta voidaan huomata, ettei parannusta ole viime vuosina
talla saralla tapahtunut, vaan tiedottaminen on asiakkaiden mielesta pysynyt kohtalai-

sella tasolla.

Omassa asiakastyytyviisyystutkimuksessamme (2009) kysymys “Miten hyvin tuote-
puutteista tiedotetaan” késittelee samaa teemaa ja tulokset ovat hyvinkin yhtenevéisid
valtakunnallisen kyselyn kanssa. Valtaosa asiakkaista on tyytyvaisia Kespron tiedot-
tamiseen, mutta osa asiakkaista kokee ettd tiedottaminen erilaisista asioista on vaja-
vaista. Onkin tarkedd, ettd tdmé seikka tiedostetaan Kespro Kuopion tukussa ja siihen

Kiinnitetddn enemmaéan huomiota. Erddna kehittdmisehdotuksena suosittelemme jon-
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kinlaisen tiedotuskanavan luomista asiakkaille, josta asiakkaat ndkevat suoraan esi-
merkiksi hinnoissa, tuotteissa ja kuljetusten aikatauluissa tapahtuvat muutokset. Esi-
merkiksi Kespronettiin voitaisiin luoda erillinen osio tiedottamista varten niin paikal-

lisesti kuin valtakunnallisestikin.

Asiakaspalautteiden kasittely

Asiakaspalautteiden kasittely

1=Taysin eri mieltd, 2=Jokseenkin eri mielta, 3=Ei samaa mielta/ei
eri mieltd, 4=Jokseenkin samaa mielta, 5=Taysin samaa mielta

4,04 4,06 4,04
4 382 39°

3,78 389 383

Asiakaspalautteiden kasittely tapahtuu Asiakaspalautteet ovat johtaneet
nopeasti parannuksiin/korjaaviin toimenpiteisiin

B Kuopio 2006 ® Kuopio 2007 ® Kuopio 2008 ™ Kuopio 2009 m Valtakunnan ka. 2009

Kuvio 43. Asiakaspalautteiden kasittely.

Asiakaspalautteiden kasittely on mielestdmme erittdin tirked teema tarkasteltaessa
valtakunnallisen asiakastyytyvaisyystutkimuksen tuloksia. Valtakunnallisessa kysely-
tutkimuksessa tata teemaa oli késitelty kolmessa kysymyksessd, joista poimimme tu-
lososioomme kaksi; Asiakaspalautteiden kasittely tapahtuu nopeasti sek& Asiakaspa-
lautteet ovat johtaneet parannuksiin/korjaaviin toimenpiteisiin. Kuten kuviosta 43
voidaan huomata, on asiakaspalautteiden késittely hyvélla tasolla Kespro Kuopion
tukussa. Myos oma tutkimuksemme tukee tatd havaintoa ja tdma onkin erittdin hyva
merkki, silla asiakaspalautteiden kasittely on olennainen osa palvelun laatua ja asia-
kastyytyvaisyyden parantamista.
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Asiakkaille on térkedd, ettd heidédn antamansa palaute kasitellaédn nopeasti ja ettd se
johtaa parannuksiin/korjaaviin toimenpiteisiin. Asteikolla 1-5 keskiarvot 3,95 ja 3,89
kertovat siitd, ettd Kespro Kuopion tukku kasittelee palautteet nopeasti ja on tarvitta-
essa valmis tekemddn toimintaansa muutoksia/parannuksia mikéli asiakkaat sité vaati-

vat. Kynnys muutosherkkyyteen on siis matala, joka osaltaan parantaa palvelun laatua

ja asiakastyytyvaisyytta.

Tuotteet
Tuotteet
1=Taysin eri mieltd, 2=Jokseenkin eri mielta, 3=Ei samaa mieltd/ei
eri mielta, 4=Jokseenkin samaa mieltd, 5=Tdysin samaa mielta

5
4> 4,12

4 3,74 3,82
3,5

3
2,5

2
1,5

1

Kespron tuotteiden saatavuus on tilattaessa HeVi-tuotteiden laatu on tasainen
hyva

B Kuopio 2006 ® Kuopio 2007 ® Kuopio 2008 ™ Kuopio 2009 m Valtakunnan ka. 2009

Kuvio 44. Tuotteet.

Valtakunnallisessa kyselyssa eraan osion tarkoituksena oli selvittaa asiakkaiden mieli-
piteitd tuotteisiin liittyvissa asioissa. Poimimme valtakunnallisen kyselyn kuudesta
kysymyksesta omasta mielestdmme kaksi tarkeinté aihetta, jotta voimme vertailla niita
omaan tutkimukseemme ja siitd tehtyihin havaintoihin. Kuten kuviosta 44 voidaan
havaita, on Kespro Kuopion tukun tuotteiden saatavuus tilattaessa erittdin hyvalla ta-
solla. Kehitystd on tapahtunut varsinkin viime vuosina ja tdma suunta olisi syyta séi-
lyttaa.



88

Omasta tutkimuksestamme (2009) selvidd myos, ettd tilatessa tavaraa on usein hyllys-
sd, mutta valitettavasti tuotepuutteita ilmenee silti. Tamé kertoo mielestamme siité,
ettd joko saldot eivét ole ajan tasalla tai tuotteiden menekki noutoasiakkaiden piirissa
on suurta. Olisikin tarke&a ettd tukku pitéisi huolta siitg, ettd asiakas saa tilaamansa
tavarat. Myos tiettyjen menekkituotteiden osalla varastojen suurentamista tulisi miet-
tid, silla Kuopion tukussa tehtyjen havaintojen mukaan tietyt menekkituotteet loppuvat
ldhes aina kesken ja tdmén jalkeen asiakkaalle joudutaan tarjoamaan tilalle muuta tuo-
tetta.

Toinen Tuote-teeman kysymys koskee hedelmé&- ja vihannestuoteryhmad ja niiden
laatua. Yleisesti hedelmistd — ja vihanneksista kaytetddan lyhennettd HeVi. Kespro
Kuopion tukun asiakkailta on tullut valtavasti palautetta siita, ettei HeVi-tuotteiden
laatu ole tasainen. Oma tutkimuksemme (2009) tukee t4té vaitettd, ja myos valtakun-
nallisen tutkimuksen tuloksista voidaan huomata, ettd asia on kohtalaisella tasolla.

Kysyimme asiaa myyntipaallikkd Heino Heikkiseltd haastattelussamme (2010), ja
hédnen mukaansa suurin syy on tuotteiden esille laitossa ja sen huolimattomuudessa.
Liséksi selvisi, ettd tavarantoimittajilta tulevien HeVi-tuotteiden laatu vaihtelee vuo-
denajoittain. Esimerkiksi kesélld laatu on hyvad, mutta talvella se huononee. Tahén
asiaan olisi saatava muutos, ja pohdittava olisiko jollain muulla tavarantoimittajalla
tarjota parempia hedelmid — ja vihanneksia myos talvisin. Lisaksi tuotteiden esille
laittoon olisi panostettava ja sita ei tulisi tehdé kiireelld. Mahdollinen lisdhenkilokunta
saattaisi tulla tassa tapauksessa kysymykseen.
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Logistiikka

Logistiikka

1=Taysin eri mieltd, 2=Jokseenkin eri mielta, 3=Ei samaa mielta/ei
eri mieltd, 4=Jokseenkin samaa mielta, 5=Taysin samaa mielta

4,5 431 4,44

4,07 4,08 S 403

Kuormat ovat tilauksen mukaisia Kuljettaja ottaa tyhjat Keskon rullakot pois

B Kuopio 2006 ® Kuopio 2007 ® Kuopio 2008 ™ Kuopio 2009 m Valtakunnan ka. 2009

Kuvio 45. Logistiikka.

Logistiikka-teeman seitsemastd kysymyksestd poimimme valtakunnallisesta asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksesta kaksi, “kuormat ovat tilauksen mukaisia” sekd “’kuljettaja
ottaa tyhjat Keskon rullakot pois”. Varsinkin kohta “kuormat ovat tilauksen mukai-
sia”, on erittdin tdrked asiakastyytyvaisyyden kannalta. Kuten kuviosta 45 voidaan

huomata, ovat kuormat Kespro Kuopion tukussa pééaasiallisesti tilauksen mukaisia.

Oma asiakastyytyvaisyystutkimuksemme (2009) kertoo kuitenkin, ettd valtaosalla
asiakkaista on ollut kerdilyvirheité tilauksissaan. Kysymysten muotoilu on kuitenkin
hieman erilainen joten liian radikaaleja johtopaatoksié ei vertailusta voida tehdd, mut-
ta yleisesti ottaen on huomioitava, etti asiakkaan kannalta olisi ensiarvoisen tarke&a
saada juuri ne tavarat joita he tilaavat. Tahan seikkaan on kiinnitetty tukussa huomio-
ta, ja olemme kirjanneet oman tutkimuksemme osioon monia kehitysehdotuksia, jolla

tata seikkaa voitaisiin parantaa.
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Oman tutkimuksemme ruusut/risut osiossa saimme muutamalta asiakkaalta palautetta
siitd, ettd Keskon rullakot eivét lahde pihasta viikkokausiin. Ajattelimmekin ottaa val-
takunnallisesta tutkimuksesta tdman seikan vertailukohdaksi, jotta voisimme selvittda
onko kyseinen ongelma yleinen. Kuten kaaviosta voidaan havaita, on tdma seikka
Kespro Kuopion tukussa todella hyvin hoidettu, joten ainakaan valtakunnalliseen ky-
selytutkimukseen vastanneilla asiakkailla ei tit4d ongelmaa ollut. Voi tietenkin myds
olla ettéd asia on parantunut puolen vuoden aikana, silla oma tutkimuksemme suoritet-

tiin alkukevaasta 2009, kun taas valtakunnallinen tutkimus suoritettiin syksylla 20009.
Kokonaistyytyvaisyys

Kokonaisuutena molemmista tutkimuksista voidaan muodostaa sellainen tulkinta, etta
suurin osa asiakkaista on tyytyvaisia Kespro Kuopion tukun tdménhetkiseen asiakas-
palveluun ja sen osiin. Vertailemalla molempien asiakastyytyvéisyys kyselyiden ko-
konaistyytyvaisyysosiota saimme miltei identtiset luvut. Asteikoissamme on pienta
eroa, mutta muutimme valtakunnallisen asteikkoa skaalaamalla sité alaspéin. Kuviossa
46 on ensimmaisend oma kyselymme, sitten valtakunnallisen Kuopion osuus, ja tdman

jalkeen koko maan keskiarvo.

Valtakunnallinen koko

Suomi
© 3,224 ¢3296
eKeskiarvo

eKeskiarvo i
2009 +2008 S
*Vastaajia 36 *Vastaajia 34 eVastaajia 510

Valtakunnallinen Kuopio

Kuopio

eAsteikko 1-4

Kuvio 46. Kokonaistyytyvaisyys.

On hienoa huomata miten kaksi samaa aihetta tutkivaa ryhmaa padsee nainkin saman-
kaltaisiin lukuihin. Kun ottaa huomioon, ettd vastaajia oli miltei identtinen maara

Kuopiossa, voidaan tutkimuksia luotettavasti vertailla keskenaan.
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Tukun suositteleminen muille

Kuinka todennakdisesti suosittelisitte tukkua muille
(Kuopio 2009)

3%

M Suosittelisin varmasti
B Todennédkdisesti suosittelisin
En osaa sanoa suosittelisinko

B Todenndkdisesti en suosittelisi

Kuvio 47. Tukun suositteleminen

Valtakunnallisen asiakastyytyvaisyystutkimuksen viimeinen osio koski Kespron suo-
sittelemista muille asiakkaille. T&m& on mielestdimme erittéin tarkeé osa-alue ja kertoo
paljon yrityksen toiminnasta. Mikali asiakas on tyytyvéinen, hén suosittelee yritysta
myo6s muille. Kuten kuviosta 47 voidaan nahda, valtaosa Kespro Kuopion tukun asi-
akkaista suosittelisi Kesproa muille asiakkaille. T&td voidaan pitéa erittdin positiivise-
na signaalina. On myo6s pantava merkille, ettd vain 3 % asiakkaista vastasi kohtaan
“todennékdisesti en suosittelisi” ja kohtaan “en varmasti suosittelisi” kohtaan ei tullut

yhtéan vastausta.

Haastattelussamme (Heikkinen 2010) selvisi myos, ettd Kespron térkein markkinoin-
tivaline ovat asiakkaat. Myyntipaallikké Heino Heikkisen (2010) mukaan niin sanottu
suusta suuhun markkinointi on ylivoimaisesti tarkein véline uusien asiakkaiden han-
kinnassa. Tamén tiedon myota yll& oleva informaatio Kespron suosittelusta muille on
erityisen tarked, silld uudet asiakkaat ovat yritykselle kullanarvoisia. Mikéli uusien
asiakkaiden hankinta helpottuu suosittelun my6td, voidaan resursseja panostaa muihin

osa-alueisiin jotka vaativat kehittdmista.
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7 YHTEENVETO JA POHDINTA

Opinnaytetydssamme pyrimme saamaan aikaan kaytannonléheisia kehitysehdotuksia
Kespro Kuopion tukulle ja olemme mielestimme onnistuneet tdssé tavoitteessa. Vai-
keuksien ja ongelmien kautta olemme padsseet tahén pisteeseen, jotta voimme pohtia

millainen opinndytetystamme loppujen lopuksi tuli.

7.1 Kehityskohtia

Kespron kannalta yksi tarkeimpia ilmenneita kehityskohtia ovat mielestimme tuotetie-
tojen ja -selosteiden lisédminen KesproNettiin, jotta yhda useampi asiakas olisi valmis
siirtymaan Internet-asiakkaaksi pysyvasti. KesproNetin kéyttéonottoa koskien voitai-
siin jarjestdd myos koulutuspaiva niille toimitusasiakkaille, jotka eivét vield kéayta
KesproNettia, vaan tekevét edelleen puhelimitse tilauksia. Kun asiakkaat saataisiin
perehdytettya tilausjarjestelmaan paremmin, véhenisi myods henkiloston tyémaara tila-
uksien hoidossa ja riski inhimillisiin virheisiin pienenisi huomattavasti. Tama vaikut-
taa suoraan asiakastyytyvéisyyteen ja antaa yritykselle entistd luotettavamman ja asi-
antuntevamman yrityskuvan. Eikd kannata unohtaa KesproNetin laatuvaikutusta, kos-
ka jos sita saataisiin monipuolisemmaksi ja koukuttavammaksi esimerkiksi juuri li-
sdamallda Menu -lehdet osaksi nettisivustoa, niin se olisi heti mielenkiintoisempi pal-
velu asiakkaille. Tdm& my0s saattaisi innostaa nykyisié faksi- ja puhelintilaajia vii-

meinkin siirtymaan KesproNettiin.

Varsinkin kerailytoiminnassa ilmeni useita asioita joita tulisi parantaa. Kerailyn yleis-
ta tarkkuutta olisi syytd parantaa. Tuotteiden osalta tulisi varmistaa ettd tavaraa jota
asiakkaat tilaavat on tukussa riittavasti tarjolla. Mikali puutteita esiintyy, tulisi tyonte-
kijoitad ohjeistaa informoimaan asiakaskontakteja hoitavia henkil6ita, jotta he voivat
tehdd korjaavia toimenpiteitd asiakkaiden suuntaan. Tiedottaminen kokonaisuudes-
saan vaatii kehittdmista, jotta asiakkaat saisivat heidan toimintansa kannalta tarkeim-
mat tiedot nopeasti ja varmasti. My06s tuotteiden kuntoon tulisi kiinnittdd huomiota

kerdysvaiheessa ja esimerkiksi vanhentuneita tuotteita ei saisi laittaa tilauksiin. Ennen
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kaikkea tulisi huomioida eri painoluokkien tuotteiden sijoittaminen, jotta tuotteet eivét
kérsisi liikoja. Myds pakkastuotteiden seka tuoretuotteiden keradmisessa tulisi olla
huolellinen, jotta tuotteiden laatu pysyy mahdollisimman korkeana. Kerdilytarkkuus
on siis yksi suurimmista ongelmakohdista tukun nykyisessa toiminnassa ja sen ratkai-
semiseksi tulisi tehdd toimenpiteita niin johdon kuin yksittaisten tyontekijoidenkin

puolelta.

Toimitusajoissa tulisi selvittdd se, olisiko tavaroiden aikaisempi toimittaminen sité
haluaville asiakkaille mahdollista. Myd6s toimitusajoissa pysyminen olisi tarkeaa, silla
johdonmukaisuus on luotettavuuden tae. On my6s huomioitava, ettd toimitusrytmi
tilauskohtaisesti tulisi olla selvé kaikille tyontekijoille, jotta ei paasisi kdymaan yksin-
kertaisia mokia, etté ei ollut tarpeeksi péivaysté jaljella 48 tunnin toimitusrytmié var-

ten.

Asiakaspalvelussa tulisi séilyttdd nykyinen joustavuuden ja asiantuntijuuden taso.
Myos parantamisen varaa l6ytyy etenkin ongelmatilanteiden hoidon suhteen. Henki-
I6kohtainen myyntity6 sai erinomaista palautetta ja asiakkaat kokivat tdman erittdin
toimivaksi ratkaisuksi. Koska tallainen toimintatapa on asiakkaalle suuressa arvossa,
niin luonnollisesti tatd toimintatapaa edelleen kehittdmalla saadaan luotua liséarvoa

yritykselle.

Kaiken kaikkiaan nykyinen tilanne Kespro Kuopion tukussa nayttaa valoisalta ja asi-
akkaat ovat tyytyvaisid toiminnan kokonaisuuteen. Kehitystd on selvasti tapahtunut
viimeisten vuosien aikana ja kyseinen kehityksen suunta tulisi sailyttaa ja yrittaa ylit-
tad asiakkaiden odotukset seuraavana vuonna.

7.2 Opinnaytetyoprosessi

Aloitimme opinndytetyoprosessin tekemalld asiakastyytyvaisyyskyselyn Kespro Kuo-
pion tukkuun heidén pyynnoéstaan ja rupesimme tutkimaan keréilytoiminnan vaikutus-
ta asiakastyytyvaisyyteen. Saatuamme lomakkeet takaisin ryhdyimme kiireelld syo6t-

tdmadn lukuja SPSS-statistiikkaohjelmaan ja analysoimaan sen antamia tuloksia.
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Markkinoinnin opettajamme ja samalla ensimmadinen opinndytetydohjaajamme Jari

Linden sanoi, etté tyota voisi jatkaa opinndytetyoksi ja ndin paatimme myds tehda.

Ryhmamme jasenilld oli esteitd opinnaytetyon tekemisessa péadasiassa harjoittelusta
johtuen, ja rupesimmekin jatkamaan ty6tdmme aika myohaén ajatellen perinteista ai-
kataulua. Kaikki olimme kuitenkin lopulta vapaita tekeméaan tyota taysipaivaisesti,
joten tiukasta aikataulusta ei seurannut suuremmin ongelmia. Jaoimme ty6té osiin ja
kukin Kirjoitti yhdessé paattdamamme osat valmiiksi seuraavaan tapaamiseen mennes-
s&. Tama toimi meidan kohdallamme hyvin, koska olemme tehneet ryhmatoité yhdes-
sé koko opiskeluajan, joten ongelmia ryhmatydskentelyssé ei ilmennyt. Kaikki hoiti-
vat omat tehtdvansd hyvin ja auttoivat tarvittaessa muita ryhmén jasenia omissa

osuuksissaan.

Paatimme ottaa mukaan normaalista kaavasta poiketen myds kvalitatiivisen tutki-
musmenetelman, joka auttoikin meitd jasentelemain muun muassa tulososioamme
parempaan kuntoon seké antoi hyvin ndkokulmaa myos kohdeyrityksen puolelta. Talla
tavalla saimme myos tarke&a tietoa Kespron toimintatavoista. Tuloksien ja kehityseh-
dotusten yhdistdminen oli harkittu riski, mutta olemme erittdin tyytyvaisia lopputulok-
seen. Haastattelimme Heino Heikkistd, joka oli kaikin puolin avulias ja antoi meille
paljon hyodyllista informaatiota tydtdmme ajatellen. Viimeiset viikot menivét kasates-

sa tyota yhteen ja hienoséétaessé kaikenlaisia yksityiskohtia.
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KESPRO

LIITE 1 Kerdilytoiminnan kehittamiskysely
KERAILYTOIMINNAN KEHITTAMISKYSELY

Mihin asiakasryhméaén kuulutte? (valitkaa yksi)

Ruokaravintolat, hotellit, pitopalvelut O Liikenneravintolat/huoltoasemat CIHenkil6s-
toravintolat O Pikaruokapaikat [1 Pizzeriat ja etniset ravintolat (I

Baarit, pubit, kahvilat O Paiva-, hoito- ja lastenkodit & Koulut O Kaupat ja kioskit CI
Muut ruokaa valmistavat I Muut jalleenmyyjat O

Tilaukset

Mité kautta jatatte yleensa tilauksenne?
Internet O  Faksi O Puhelinmyynti O Paikan paalla O

Jos vastasitte “Faksi” tai "Puhelinmyynti”, olisitteko valmiita siirtyméén Internet-
asiakkaaksi?
Kylla O EnO

Millaisena pidétte tilauskanavan eli KesproNetin kaytettavyytta?
Erinomainen OJ Tyydyttava OJ Valttava O Heikko OJ
En ole kayttanyt KesproNettia [

Kuinka usein tilaatte?
Joka pdiva [2-4 kertaa vko O kerran viikossa CJ
1-3 kertaa kuussa ™ harvemmin O

Mina pdivina jatatte tilauksenne? (voitte valita useamman vaihtoehdon)
Maanantai O Tiistai O Keskiviikkod  Torstai O Perjantai O Lauantai O
Sunnuntai O

Kuinka usein jatatte lisatilauksen?
Usein O Joskus O Harvoin O Ei ikind O

Kuinka suuria tavaramaarid tilaatte kerralla ja mista tuoteryhmista?
Yorll O 1l O 2r10O Enemman O

Teolliset tuotteet [ Non-food O  AlkoholitCd  Tupakat &I  Virvoitus-
juomat O Liha ja kala O Maitotuotteet [
Hedelmat ja vihannekset CI Pakasteet (I

Kuinka paljon pakkastuotteita tilaatte? (mikali ette tilaa, jattaké&a tyhjaksi)
1-51tkO  6-15 1tk O 1l 2rll O
Enemman O
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Toimitukset

Mika on toimitusrytminne?
48 tuntiad 24 tuntia™d

Mihin aikaan toimituksenne yleensa saapuvat?
06:00 —08:00 O 08:00—-10:00O 10:00 — 12:00 O
12:00 — 14:00 O 14:00 tai my6hemmin O

Oletteko tyytyvaisia toimitusaikaanne?

Kylla olen O En ole, haluaisin toimitusaikani olevan:
06:00 —08:00 O 08:00-10:00 O

10:00 — 12:00T 12:00 — 14:00 0O 14:00 tai my6hemmin O

Keréilyvirheet

Miten usein kerdilyvirheité sattuu? (Jos vastasitte ’Ei koskaan”, siirtykdd kohtaan 4.)
Ei koskaan OJ HarvoinO  Joskus  Usein O
Joka tilauksen yhteydessa [

Missa keréilyvirheitd on esiintynyt?
Alkuperaistilauksissa 0 Lisatilauksissa [ Molemmissa O

Miten paljon keréilyvirheet ovat haitanneet toimintaanne?
Merkittavasti O  JonkinverranO  Vé&han O Ei lainkaan O

Minkaélaisia kerdilyvirheet ovat olleet?
Vaaranlainen tuote [ Vanhentunut tuote (I Rikkoontunut/viallinen tuote ™
Virheellinen maara O Hinnoitteluvirhe O

Missa tuoteryhmissa kerailyvirheita on esiintynyt?

Teolliset tuotteet (1 Non-food O  Alkoholitd Tupakat [
Virvoitusjuomat &0  Liha ja kala O Maitotuotteet [
Hedelmat ja vihannekset CI Pakasteet (I

Oletteko olleet tyytyvaisia Kespron Kuopion Tukun reklamaatioiden hoitoon?
KyllaO En ole tyytyvéinen... (voit valita useamman vaihtoehdon)
...ké&sittelyn nopeuteen O
...palveluun reklamaatioiden hoidossa I
...nopeuteen reklamaatioiden hoidossa [
...korvauksiin O
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Tuotepuutteet

Onko tilauksissanne ollut tuotepuutteita? (Jos vastasitte ”Ei”, siirtykéda kohtaan 5.)
Kylla O EiO

Missa tuoteryhmissa?

Teolliset tuotteet [ Non-food O  Alkoholit ja tupakat (I
Virvoitusjuomat &0  Liha ja kala O Maitotuotteet [
Hedelmat ja vihannekset CI Pakasteet (I

Missa tuotepuutteita on esiintynyt?
Alkuperéistilauksissa 0 Lisatilauksissa O Molemmissa O

Miten paljon tuotepuutteet ovat haitanneet toimintaanne?
Merkittdvastid  JonkinverranO  Vahan O Ei lainkaan O

Miten hyvin tuotepuutteista tiedotetaan?
Usein O Toisinaan O Harvoin O Ei koskaan OO

Onkao tilalle tarjottu korvaavaa tuotetta?
Kylla O EiO

Oletteko olleet tyytyvaisid korvaavaan tuotteeseen?
Usein O Toisinaan O Harvoin O Ei koskaan
miksi?

Tukun asiakaspalvelu
Ympyroikad se vaihtoehto, joka vastaa parhaiten mielipidettanne kussakin vaittaméas-
S&.
Vastausvaihtoehdot: 1= Olen taysin eri mielta
2= Olen l&hes eri mielta
3= Olen ladhes samaa mielta
4= Olen taysin samaa mielta

Kespro Kuopion tukun toiminta on palvelualtista 1 2 3 4
Tukun tavoitettavuus on hyvéa 1 2 3 4
Tukun henkil6sto on asiantuntevaa 1 2 3 4
Tukun toiminta on joustavaa 1 2 3 4
Ongelmatilanteiden hoito on sujuvaa 1 2 3 4

Tukun palvelun laatu on kokonaisuutena hyva 1 2 3 4
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Ruusuja, risuja ja parannusehdotuksia kerdilytoimintaan

Kiitdmme Teité vastauksistanne ja toivotamme aurinkoista kevétta!
Toivomme ettd voisitte palauttaa kyselyn tukkuun viimeistaan 18.3.

Jos haluatte Kespro Kuopion Tukun olevan teihin yhteydessa kirjatkaa asiakastietonne
alla olevalle viivalle: (muutoin jattakaa tyhjéksi)
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LIITE 2 Saatekirje

KESPRO

Hyvé Kespro Kuopion tukun asiakas,

Kespro Kuopion tukun asiakkaana teidat on valittu osallistumaan Savonia Business
Kuopion opiskelijoiden sekd Kespro Kuopion tukun yhteistydssé toteuttamaan tutki-
mukseen. Tutkimus toteutetaan ohessa lahetetylla kyselylomakkeella.

Tutkimus koskee Kespro Kuopion tukun toimitusvarmuutta, luotettavuutta ja asiaka-
palvelun laatua. Tdmén kyselyn tarkoituksena on saada selville mahdollisia ongelma-
kohtia tilausten kasittelyssd, tavaroiden keréilyssa seka asiakaspalvelussa liittyen tila-
uksiin ja niissa mahdollisesti ilmeneviin puutteisiin.

Kyselyyn vastaaminen kestad vain muutamia minuutteja ja vastauksenne késitellaén
luottamuksellisesti. Kokemuksenne ja mielipiteenne ovat toiminnan parantamisen
kannalta ensiarvoisen tarkeité.

Voitte palauttaa kyselyn nimettémana mukana tulevalla palautuskuorella joko suoraan
tukkuun tai postitse.

Aurinkoista kevétta toivottaen,

Eetu Siirtola llkka Résénen

Kalle Lillinen Kespro Oy, Tukkumyyja
Niko Toivanen

Savonia Business Kuopio

Lisatietoa kyselysta saatte sahkdpostitse osoitteesta eetu.siirtola@student.savonia.fi tai
ilkka.rasanen@kesko.fi
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LIITE 3 Haastattelurunko
TEEMAHAASTATTELU KESPRO KUOPION TUKKUUN 9.4.2010

TEEMA
KESPRO KUOPION TUKKU JA SEN TOIMINTA

Kespro Kuopion tukku ja sen toiminta (yleistietoa)?
Kilpailijat?

Henkilosto?

Asiakkaat?

Taloudelliset tunnusluvut ?

TEEMA
PALVELUN LAATU JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

Miten palvelun laatua mitataan tukkutoiminnassa?
Koulutetaanko henkilokuntaa tms.?

Miten asiakastyytyvdisyys vaikuttaa jokapéivaiseen toimintaan?
Joudutaanko tekemaén paljon joustoja asiakkaiden hyvéksi?
Onko henkilokuntaa koulutettu ko. aiheista?

TEEMA
MARKKINOINNIN KILPAILUKEINOT

Tuote

(tuotemaara?)

- Asiakkaiden toiveet, miten paljon pitdd tehda kompromisseja

- Onko imagolla vélia vai vaikuttavatko vain tuotteiden ominaisuudet?

- Tarkeimmat tuotteet?

Saatavuus

- Minké verran ollut ongelmia sisdisessa saatavuudessa, jaako tavaroita toimittamatta
kun niité ei saa -> miten téllainen ongelma hoidetaan asiakkaan kannalta?
Viestinta

Miten paljon / onko yhtdédn mainontaa? Mitka tarkeimmat markkinointikeinot?
Miten térked asiakkaiden rooli yrityksen markkinoinnissa?

Henkilokunta

Koulutetaanko henkilokuntaa asiakaspalveluun?

Onkao tiettyd henkil6a asiakassuhteiden kasittelyyn?

Palveluprosessi

Miten paljon asiakkaat voivat osallistua ja vaikuttaa palveluprosessiin?
Minkalainen palveluketju?
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TEEMA
KYSELYJEN JA TULOSTEN LAPIKAYNTI (EROT JASYYT)

TEEMA
TULEVAISUUS

Mitka ovat tulevaisuudennakymat tukkutoiminnassa?

Muutoksia? Mahdollisuus tehdd muutoksia?

Teknologia ja sen mahdollinen hyvaksikaytto esim. kerdilytoiminnassa? Koulutus?
Y hteisty4?

Tulevatko jotkut asiakkaat tarkeammiksi?

Toiminnan tehostaminen? Laajentuminen?



