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Taman opinnédytetydn aiheena oli Luvata Malaysia Sdn Bhd yritykselle toteutettu asia-
kastyytyvaisyyskysely. Malesian tehdas sijaitsee Pasir Gudangin kaupungissa ja se on
rakennettu vuonna 1998. Malesian yksikkd on osa maailman laajuista Luvata konser-
nia.

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa Luvata Malesia tehtaan asiakkaiden
asiakastyytyvaisyytta ja asiakastyytyvaisyyteen yhteydessé olevia tekijoitd. Tutkimus
toteutettiin strukturoidulla kyselylomakkeella, miké sisélsi seka monivalintakysymyk-
sid, ettd avoimiin kommentteihin tarkoitettuja vastauslaatikoita. Kysymykset koskivat
Luvata Malesian tehtaan tuotevalikoimaa ja toimitusketjua, kehitysté ja innovaatioita
sekd myyntiéd ja myynnintuki tiimien toimintaa. Lisaksi Luvata Malesia halusi selvit-
ta4, kuinka hyvéna liikekumppanina asiakkaat ndkevat heidén yrityksensa verrattuna
muihin samanlaisten palvelujen tuottajiin.

Tyon teoriaosassa kasiteltiin kasitteitd asiakas, asiakastyytyvaisyys, business-to-busi-
ness markkinointi ja laatu. Lisaksi kerrottiin opinndytety0ssa kéytetyistd menetel-
mistd, kaytetysta mittarista ja sen luotettavuudesta. Tutkimusosassa kerrottiin asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksen tuloksista ja niiden analysoimisesta ja mahdollisista paran-
nusehdotuksista Luvatan toimintaan liittyen.

Asiakastyytyvaisyystutkimus toteutettiin SurveyMonkey ohjelmassa laaditulla kyse-
lylomakkeella, jossa oli yhteensa 17 kysymysta. Kysymykset oli jaettu neljaan eri ka-
tegoriaan ja jokaisen kysymysryhman jalkeen oli avoin kommentti laatikko, mihin
asiakas sai halutessaan kirjoittaa lisskommentteja kysymyksiin liittyen. Kysymykset
koskivat asiakkaiden tyytyvéisyyttd muun muassa Luvatan tuotteiden laatuun, toimi-
tusaikoihin, hintaan, innovaatioihin, tekniseen tietdimykseen ja asiakkaiden tarpeiden
ymmartamiseen. Kysely lahetettiin 286 asiakkaalle sahkoisena linkkina SurveyMon-
key-ohjelman kautta ja pdf-tiedostona sahkopostitse. Lomakkeen liséksi viestissé oli
saatekirje, josta ilmeni kyselytutkimuksen tarkoitus ja tavoite. Kysely oli auki yhden
kuukauden, ja sen aikana l&hetettiin kolme muistutusta. Vastauksia tuli yhteensé 164,
mutta niistd jouduttiin hylkddmaan nelja keskenerdisten vastausten takia.

Tutkimustulosten perusteella asiakastyytyvaisyytta voidaan pitdd Luvata Malesiassa
hyvané. Tuote- ja toimitusketjuun oltiin hyvin tyytyvéisid, samoin kuin myyntiin ja
myynnin tukitiimien toimintaan. Palautteen perusteella innovaatioiden ja asiakkaiden
kehitystarpeiden ymmartdmisen osa-alueilla toivotaan kehitysta.
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The subject of this study was a customer satisfaction survey for Luvata Malaysia Sdn
Bhd. The factory in Pasir Gudang was built in 1998 and it is part of the Luvata Group.

The purpose of this thesis was to examine the customer satisfaction of Luvata Malaysia
Sdn Bhd and the factors associating with customer satisfaction. The survey was carried
out by using a structured questionnaire which included multiple questions and some
open field boxes. The questions were related to Malaysia factory’s product range, pro-
duction line, development and innovation and sales & support teams. Furthermore
Luvata wanted to figure out how the customers see their company compared to other
suppliers.

The theory part discussed about the concept of customer, customer satisfaction, busi-
ness-to-business marketing and quality. In addition the thesis described also the meth-
ods used in the survey, the meter used and its reliability. In the empirical part there
was also a summary of the results, some analysis about them and there was also pre-
sented some improvement ideas about what Luvata Malaysia should do to improve its
business operations.

The customer satisfaction survey was carried out with a questionnaire made with Sur-
veyMonkey tool. The guestionnaire had 17 questions. The questions were divided to
four different categories and after each group of multiple questions there was one open
field box in which customers could write additional comments concerning the ques-
tions asked. Among other things there were questions related to customers’ satisfaction
to Luvata’s quality, lead-time, price, innovation, technical knowledge and understand-
ing customers’ needs. The questionnaire was sent to 286 customers as a link via Sur-
vey Monkey and also as a pdf-file via email. In addition to the survey form the message
included a cover letter that revealed the purpose and the goal of the study. The ques-
tionnaire was open for one month and during that period three reminder letters were
sent. Overall there were 164 answers but four of them had to be ignored because of
incomplete answers.

The results of the survey show that overall satisfaction to Luvata Malysia is good.
Customers were happy with the product and supply chain and sales and support teams.
Negative feed-back was related to innovation and understanding the future develop-
ment needs of customers.
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena on suunnitella ja toteuttaa asiakastyytyvaisyyskysely
Luvata Malaysia Sdn Bhd yritykselle. Malesia on valittu Luvata yhtion tehtaan pai-
kaksi osana konsernin strategiaa maan hyvan sijoituspolitiikan, loistavan infrastruk-
tuurin ja vakaan poliittisen tilanteen seka sen strategisen sijainnin ansiosta. Pasir Gu-
dangin kaupunki sijaitsee lahell& Johorin ja Singaporen satamia, mika mahdollistaa

erityisesti Aasian asiakkaiden tehokkaan ja joustavan palvelun.

Toimeksiantaja valmistaa, myy ja toimittaa kuparituotteita valikoiduille asiakasryh-
mille. Yritys on aiemmin toteuttanut asiakastyytyvéaisyyskyselyn aurinkosahkotuottei-
den (photovoltaic products) asiakkaille 2 vuotta sitten ja erikoistuotteiden (special pro-
ducts) asiakkaille 2 vuotta sitten, mutta sdhkotuotteiden (electrical products) asiak-
kaille tutkimusta ei ole ennen tehty. Yrityksella on siis tarve selvittaa kaikkien nykyis-
ten asiakkaiden tdman hetkinen tyytyvaisyysaste. Sain toimeksiannon Malesian teh-

taan toimitusjohtajalta aloittaessani tyoharjoittelun heill&.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen lahtékohtana on kartoittaa Luvata Malesian asiak-
kaiden tamén hetkista tyytyvaisyytta yleisesti seka asiakasryhmittdin. Tutkimuksen ta-
voitteena on selvittdd, mitka tekijat ovat yhteydessa asiakastyytyvéisyyteen. Liséksi
halutaan selvittada, mita mieltd asiakkaat ovat Luvatan toiminnasta verrattuna muihin
asiakkaiden kayttamiin toimittajiin. Asiakastyytyvéisyystutkimuksesta saatavia tulok-
sia voidaan hyddyntaa Luvatan toiminnan kehittamisen suunnittelussa, minké ansiosta
yritys pystyy jatkossa vastaamaan paremmin asiakkaiden odotuksiin ja toiveisiin, seka

nostamaan siten tyytyvaisyyden tasoa.

Tutkimusmenetelmanéa kaytettiin sahkoista kyselylomaketta, joka tehtiin SurveyMon-
key- nimista ohjelmaa hyodyntamélld. Kyselytutkimus on kvantitatiivinen eli maéaral-
linen tutkimus. Kysely lahetettiin sahkoisend linkkiné tyokaluna ké&ytetyn ohjelman
kautta ja sen liséksi pdf-tiedostona séhkdpostitse kaikille Luvata Malesian asiakkaille.
Kyselylomake sisélsi 17 monivalintakysymysta joissa vastausvaihtoehdot olivat as-
teikolla 0-4 (0=not relevant, 1=poor, 2=average, 3=good, 4= very good). Liséksi lo-

makkeessa oli avoimia kommenttilaatikoita asiakkaiden sanallisia vastauksia varten.



Vastausaikaa oli nelja viikkoa, jonka aikana l&hetettiin kolme muistutuskirjettd. Ky-

sely sisélsi lomakkeen lisaksi my0s saatekirjeen. Kysely toteutettiin englanniksi.

2 LUVATA MALAYSIA SDN BHD

Luvata Malaysia Sdn Bhd:n liikeidea on valmistaa korkealaatuisia kuparituotteita va-
likoiduille asiakasryhmille. Yritys on osa Luvata konsernia, milld on merkittdvéa asema
maailman kupariteollisuudessa ja niihin liittyvissé konetekniikka ja suunnittelupalve-
luissa. Luvata on sitoutunut kumppanuuteen asiakkaidensa kanssa auttaakseen niita
kasvattamaan Kilpailukykyaan. Luvatan tuotteiden ja palvelujen avulla asiakkaat voi-
vat tehostaa toimintaansa, kehittdd tuotteitaan ja vahentdd sidottua pddomaa. Yritys
muutti Outokumpu Copper Products nimensé Luvataksi toukokuussa 2006. Luvata
konserni toimii maailmanlaajuisesti kolmella mantereella Aasiassa, Euroopassa ja
Amerikassa. Konsernilla on yhteensé 36 tehdasta ja 6400 tyontekijaa. (Luvata Malay-
sia Sdn Bhd, 2)

Malesian tehdas perustettiin 1998 palvelemaan globaaleja asiakkaita erityisesti Aasi-
assa. Malesia valittiin tehtaan paikaksi osana konsernin strategiaa hyvan sijainnin,
loistavan infrastruktuurin ja liikenneyhteyksien ansiosta. Luvata Malesialla on 315
tyontekijad. Toimitusjohtajana toimii Michael Nordgren. Pddosa Malesian tuotteista
menee Aasian markkinoille. Luvata Malesian tehtaalla valmistettavat tuotteet voidaan
jakaa kolmeen ryhmaéan Electrical products, Special products ja Photovoltaic products.
Electrical products eli sahkdteollisuuteen liittyva tuoteryhmé koostuu pééasiassa eri-
laisista kuparisista lattatangoista ja profiileista. Niitd kdytetddn muun muassa virtakis-
koissa, sahkdmoottoreissa ja generaattoreissa. Special products eli erikoistuotteet ryh-
man merkittavin tuote on kuparianodit, joita kdytetdan pinnoitusmateriaalina. Photo-
voltaic products eli aurinkoséhkdtuotteet puolestaan ovat Luvatan valmistamaa tina-
pinnoitettuja kuparinauhaa, jota k&ytetddn aurinkosahkopaneelien valmistuksessa.
(Nordgren henkilokohtainen tiedonanto 25.10.2013)



Luvata Malesian laatupolitiikka perustuu siihen, etté yritys on sitoutunut huippuosaa-
miseen ja jatkuvaan kehittymiseen. Luvatan tavoitteena on maksimoida asiakkaidensa
tyytyvaisyys tarjoamalla johdonmukaisesti parempia tuotteita ja palveluja, jotka tayt-
tavat tai ylittavat asiakkaiden odotukset. Tuotantoprosessin aikana tuotantolinjaa tark-
kaillaan ja siind suoritetaan laadunvarmistus. Puolivalmiit tuotteet tarkistetaan niiden
kemiallisten ominaisuuksien varmistamiseksi, ja lopuksi valmiille tuotteille suorite-
taan laadunvarmistus. Jokaisen tilauseran yhteyteen liitetdan Certificate of analysis lo-
make eli ainestodistus, missa todetaan ettd saannelty tuote vastaa tuotekuvausta ja tayt-
t&a laatukriteerit. (Luvata Malaysia Sdn Bhd, 2-6)

Toiminnan kapasiteettilukuja vuodelta 2012
Liikevaihto: 780 MMYR (Malesian ringgit )

Tuotanto: 29 800 mt

Kuvio 1. Toiminnan kapasiteettilukuja 2012. (Nordgren henkilokohtainen tiedonanto
25.10.2013)

3 ASIAKAS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS

3.1 Asiakas

Perinteisesti asiakas kasite tarkoittaa kuluttajahyodykemarkkinoilla henkil6a ja busi-
ness-to-business markkinoilla organisaatiota tai yritystd, johon on syntynyt asiakas-
suhde. Asiakkuus tarkoittaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valill, ja se edel-
Iyttda ostamista eli asiakassuhteen syntymista. Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa asia-
kas kasitteeseen siséltyvat myos ne henkil6t, jotka ovat ostaneet, segmenttiin kuuluvat
potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat ole kayttaneet vield yrityksen palveluita ja henki-
I6t, jotka ovat olleet vélillisessa kontaktissa yrityksen palveluiden kanssa. (Rope 2000,
536)

Vélittdmana asiakkaana nédhdaan tuotteen tilaaja. Talloin asiakas on suorassa kontak-

tissa organisaation myynti- ja asiakaspalveluhenkilstoon. Asiakas tekee tarjouspyyn-



non, tilaa tuotteen, vastaanottaa toimituksen ja maksaa lopuksi laskun. Isoissa yrityk-
sissd ndmé asiakastoiminnot on jaettu eri osastoille. Vlillinen asiakas ei ole suorassa
kontaktissa yrityksen kanssa, mutta kayttaa silti yrityksen tuotteita. Valillinen asiakas
voi olla valittdman asiakkaan asiakas. Tama toteutuu, kun tuote myydaan lopulliselle
asiakkaalle esimerkiksi vahittais- tai tukkuliikkeen kautta. Lisaksi voi olla siséisié asi-
akkaita ja ulkoisia asiakkaita, jotka puolestaan toimivat lopullisena rahoittajana toi-
minnalle. (Lecklin 2006, 79-81)

”Asiakas on kaiken liiketoiminnan l&htokohta.” (Korkeamaiki, Lindstrom, Ryhénen,
Saukkonen, Selinheimo 2002, 125) Asiakkaat ja asiakkuudet voivat olla organisaation
nakokulmasta hyvin erilaisia. Edella mainittujen sisdisten ja ulkoisten asiakkaiden li-
séksi on myos pien- ja suurasiakkaat, business-to-business asiakkaat ja kuluttaja-asi-
akkaat. Yritysmarkkinoilla asiakkuuksia on lukumaaraisesti vdhemman, mutta ne ovat
kulutusmarkkinoiden asiakkuuksia monisdikeisempid. Asiakkuuden ldhtokohta on
tuottaa arvoa asiakkaalle. Arvolla tarkoitetaan niita asiakkaan saamia hyotyja, joita
syntyy asiakassuhteen aikana. Asiakas voi toimia referenssina eli asiakkaana, jota yri-
tys voi hyodyntéé esimerkiksi markkinointiviestinnasséan. Asiakas voi tuoda yrityk-
selle my6s uutta osaamista. Korkeamaen ym. mukaan asiakkuus on yrityksen ja asiak-
kaan vaélilla tapahtuvaa vuorovaikutusta, josta molemmat osapuolet hyotyvét. (Kor-
keaméki ym.2002, 125-126) Yrityksen suhteet tuottajiin, kehityskumppaneihin ja ra-
hoituslaitoksiin ovat kaikki riippuvaisia yrityksen suhteista sen asiakkaisiin. Liikesuh-
teisiin liittyy aina vuorovaikutus ja tdmé vuorovaikutus syntyy luottamuksen ja odo-
tusten pohjalta. (Ford, Gadde, Hakansson, Snehota 2009, 63-75)

Asiakkuudessa voidaan erottaa kolme avaintekijaa: saavutettavuus, vuorovaikuttei-
suus ja arvontuotanto. Saavutettavuus mahdollistuu, kun yritys on lasné markkinoilla.
Asiakaslahtdinen toiminta edellyttad, ettd yrityksen on oltava helposti asiakkaan saa-
vutettavissa ja lahestyttavissa. Toinen avaintekija on vuorovaikutteisuus. Se voi esiin-
tyd eri muodoissa. Vuorovaikutteisuus voi olla tarjooman kehittdmista asiakkaiden tar-
peiden mukaan, tai asiakkaiden kanssa tapahtuvaa tiedonvaihdantaa. Yrityksen on ol-
tava jatkuvasti vuorovaikutuksessa seka nykyisten, ettd potentiaalisten asiakkaiden
kanssa. Asiakaslahtdisyyden kolmas avaintekijé arvontuotanto on erilaistamisen ja kil-

pailuetujen perusta. Arvon tuottaminen edellyttédd asiakkaan ja toimittajan prosessien



yhteen sopimista. Asiakkaan on lisdksi pystyttava hyodyntdmaén kaikkia toimittajan
resursseja. (Storbacka 2003, 23-25)

3.2 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvéisyys kertoo yrityksen onnistumisesta asiakkaiden odotuksiin vastaa-
misessa. Asiakastyytyvéisyys on térked mittari yrityksen menestymiselle. Yrityksen
asiakaspalvelu, sen laatu ja odotukset vaikuttavat kaikki asiakastyytyvéisyyteen. Mit-
taamalla asiakastyytyvaisyytta voidaan tehda péaatelmia yrityksen toiminnan tehok-
kuudesta, ja verrata oman yrityksen tasoa Kkilpailijoihin ndhden. Asiakastyytyvéisyys-
mittausten avulla saadaan tarke& tietoa asiakkaiden mielipiteistd ja uskollisuudesta

yritysta kohtaan. (e-economic www-sivut 2013)

Asiakastyytyvdisyytta voidaan kuvata asiakkaan ennakko-odotusten ja ostamisen jal-
keisten tuntemusten valiseksi otteluksi. Miké&li ostamisen jéalkeiset tuntemukset eivét
vastaa ennakko-odotuksia, tuloksena on asiakkaan tyytymattomyys tuotteeseen tai pal-
veluun, mutta jos oston jalkeinen kokemus ylittda ennakko-odotukset asiakas on tyy-
tyvéinen. Asiakastyytyvaisyys on asiakkaan tekema arvio ostamastaan tuotteesta tai
palvelusta. Tdma arvio muodostuu monista eri osatekijoisté. Ensinnékin siihen vaikut-
taa asiakkaan asenteet, tunteet ja koettu laatu. Tyytyvéisyyteen liitetdén yleensé kaksi
adripaata erittain tyytyvainen ja taysin tyytymaton. Monet tutkijat olettavat, ettd asiak-
kaat kykenevit erottamaan eri tyytyvéisyyden tasoja aaripdiden vélissa, mika tekee
asiakastyytyvéisyydesta paljon tarkemmin maariteltdvaa kuin vain tyytymaton tai tyy-
tyvéinen. Toiseksi asiakastyytyvaisyys on ennen ostamista tehtdvaa arviointia, joka
ilmenee ostotapahtuman jalkeen. Taman nakokulman mukaan tyytyvéisyys on koke-
musperusteista, ja vain asiakkaat jotka ovat ostaneet tuotteen tai palvelun voivat maa-
ritelld tyytyvaisyyden tason. Kolmanneksi asiakastyytyvaisyyttd voidaan kuvata sub-
jektiivisena arviona siten, ettd kaikki eivat ole yhté tyytyvéisia tai tyytymattémia sa-
man tuotteen tai palvelun hankittuaan. Eri asiakkaat arvioivat tuotteen tai palvelun
omien odotustensa ja oman tietoisuutensa perusteella, jolloin tyytyvaisyys ei muo-
dostu siita, millainen tuote tai palvelu on kyseessa vaan siit4, millainen ihminen kukin
asiakas on. (Karin 2010, 286-288) On tarkedaa tiedostaa, ettd asiakkaan tarpeet ovat

useilla eri tasoilla. Asiakastyytyvéisyyden saavuttamiseksi yrityksen on huomioitava
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nama4 eri tasoilla olevat tarpeet aina tuotteesta palveluntarjontaan ja henkildston ja asi-
akkaan valisesta vuorovaikutuksesta positiivisten tuntemusten luomiseen. (Barnes
2000, 53-54)

Sana tyytyvaisyys viittaa tyytyvaisyysasteeseen tyytyvéinen-tyytyméaton- ulottuvuu-
della. Tyytyvdisyyden vastinpareina ovat aina asiakkaan odotukset ja kokemukset.
Lahtokohdan kokemuksille muodostaa asiakkaan odotustaso. Samantasoinen toiminta
voi matalan odotustason vallitessa tuottaa positiivisen kokemuksen, ja toisaalta kor-

kean odotustason vallitessa tuottaa negatiivisen kokemuksen. (Rope 1998, 29-30)

Tyytyvéisyys sana englanniksi “satisfaction” tulee latinan sanoista “satis” enough ja
“facere” to make. Maéritelmén mukaan voidaan Siis sanoa, ettd asiakastyytyvaisyys
tarkoittaa sitd onko asiakkaan hyvaksi tehty tarpeeksi. Asiakastyytyvaisyyden saavut-
tamiseksi on tiedostettava asiakkaan odotukset ja tiedettdva asiakkaan mieltymykset
ja ne seikat, joista asiakas ei pida. Yleisen méaritelmén mukaan asiakastyytyvaisyys
kuvaa sitd, kuinka hyvin kokemus tuotteesta tai palvelusta vastaa asiakkaan odotuksia.
Jos koettu palvelu tayttaa tai ylittda siihen perustuvan vertailukohdan, syntyy asiakas-
tyytyvaisyys. Toisaalta palvelu, joka ei parjaa vertailukohdalle aiheuttaa tyytymatto-
myyttd. Objektiivisesti mitattava asiakastyytyvéaisyys on seurausta asiakkaan sisaisesté
prosessista, jossa verrataan henkilon toiveita, tarpeita ja odotuksia seka koettua laatua.
(Raab, Ajami, Cargeya, Goddard 2008, 59-62)

Should<ls — Convinced Customer
Should=1s ———  Ostensibly Satisfied Customer

Should >1s ———  Disappointed Customer

Kuvio 2. Should ja Is factor merkitys. (Raab ym. 2008, 61)

Should factor eli “oletus”- kerroin voidaan ndhda yrityksen palveluihin tai tuotteisiin
liitettdvien odotusten ja ideoiden summana. T&hdn kertoimeen vaikuttaa asiakkaan
henkilokohtaiset tarpeet, kokemukset seké suora ja epdsuora kommunikaatio yrityksen
kanssa. Asiakkaan odotukset yrityksen palveluista ja tuotteista riippuvat taysin asiak-

kaan omista standardeista ja siitd, minké tasoiseen palveluun hén on tottunut. KaikKki
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asiakkaan aikaisemmat kokemukset muodostavat pohjan sille, millaisia odotuksia hé-
nelld on uuden tuottajan tarjonnasta. Liséksi asiakkaan kdyma kommunikaatio uuden
tuottajan kanssa ja kaydyissé keskusteluissa tehdyt lupaukset ovat ratkaisevassa ase-
massa asiakkaan odotuksiin nahden. Lopullinen arvio uudesta tuotteesta muodostuu
siis paljolti odotusten kautta. (Raab ym. 2008, 59-62)

Is- factor kuvaa todellista asiakkaan kokemusta ostotapahtuman jalkeen. Juuri tdmén
kertoimen avulla asiakas pystyy tulkitsemaan ovatko hénen odotuksensa tayttyneet.
Koettu palvelu on asiakkaalle erittéin tarked, mutta arvioitaessa onko yritys onnistunut
is-factoryn toteuttamisessa, on otettava huomioon koko tuote ja palvelukokemus ja
tarkasteltava sité asiakkaan ndkékulmasta. Should ja is-tekijoiden vertailun lopputu-
loksena on joko odotusten tayttyminen tai siind epdonnistuminen. (Raab ym. 2008, 59-
62)

3.3 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita

Asiakkaan odotuksiin vaikuttavia tekijoitd ovat asiakkaan tarpeet, tuotteen tai palvelun
hinta, asiakkaan aikaisemmat kokemukset tuotteista ja saamastaan palvelusta seké
muiden antamat suositukset tai moitteet. Asiakkaiden tarpeiden taustalla on asiakkaan
ominaisuudet kuten ikd, sukupuoli ja koulutustaso. Ndamé ominaisuudet vaikuttavat
siihen, mitd hy6tya asiakas tavoittelee tuotteesta tai palvelusta. (Ylikoski 2000, 123-
125)

Tuotteen tai palvelun hinta on merkittavé tekija asiakkaiden asettamissa odotuksissa.
Kun asiakas ostaa kalliin tuotteen, hédnen odotuksensa ovat korkeammalla kuin mata-
lahintaisen tuotteen kohdalla. Asiakkaan aikaisemmat kokemukset yrityksen tuotteista
ja palvelusta muodostavat puolestaan kasityksen siitd, mita yritys tarjoaa hanelle jat-
kossa. Saman alan kilpailijayrityksista saadut kokemukset voivat myds muokata asi-
akkaan mielipidett siit4, millainen tuote tai palvelu voisi olla muissa yrityksissa. Asi-
akkaan odotuksiin vaikuttavat edellisten liséksi muiden suositukset ja moitteet kysei-
seen tuotteeseen tai palveluun liittyen. Tuotetta tai palvelua tuottavan yrityksen saama
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julkisuus luo my6s kuvan siitd, minkélainen tuotteen tai palvelun tarjoaja se on. (Yli-
koski 2000, 123-125)

Asiakkaan tyytyvaisyys riippuu siitd, miten palvelun tarjoaja suoriutuu ostajan odo-
tuksiin ndhden, ja tulkitseeko asiakas jotain eroavuuksia naiden kahden valilla. Mikali
ostokokemus tayttaa asiakkaan odotukset asiakas on tyytyvainen, mutta jos kokemus
jaa odotusten varjoon asiakas on tyytymaton. Asiakkaat muodostavat odotuksia eri
tuotteista ja palveluista aikaisemman kokemuksen perusteella, ystavien ja lahipiirin
kertomuksien perusteella sek& markkinoijien ja toisten saman palvelun tuottajilta saa-
dun informaation perusteella. (Kotler, Keller, Brady, Goodman Hansen 2009, 389-
391)

Asiakastyytyvdaisyyden mielessa asiakas kasite ei edellyté asiakassuhdetta, mutta tosi-
asiallisesti aina kun henkild on kontaktissa yrityksen kanssa, syntyy asiakastyytyvai-
syyden edellyttdmé& kontaktipinta henkilon ja kyseisen yrityksen valilla. Asiakastyyty-
vaisyys syntyy kokemuksista, jotka muodostuvat henkil6lle hanen tuntemuksistaan
yrityksen kontaktipinnan toiminnasta. Kontaktijarjestelmé sisaltaa yrityksen ja asiak-
kaan vélilla kaikki henkildstokontaktit, tuotekontaktit, tukijarjestelmékontaktit ja mil-
jookontaktit. Kaikista yllamainituista kontakteista muodostuu kokemuksia, joita ver-
rataan etuk&teisodotuksiin. Kokemukset voidaan tulkita, joko odotusten mukaisiksi tai
odotuksista poikkeaviksi joko positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan. (Rope 2000,
536-537)

Asiakastyytymattomyys on asiakastyytyvaisyyden k&antopuoli. Sen kartoittaminen
antaa yritykselle vahintdan yhtd paljon kuin asiakastyytyvaisyyden selvittaminen.
Tyytymattomaét asiakkaat ovat yritykselle riski, koska he kaantyvat helposti kilpailijan
puoleen. Lisdksi tyytymattomat asiakkaat voivat luoda epdvarmuutta myos tyytyvais-
ten asiakkaiden mieliin kertomalla omia huonoja kokemuksiaan eteenpdin. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksissa yrityksen kannattaa kiinnittdd huomiota tyytymattomien
asiakkaiden osuuteen, tehdd jatkotutkimuksia tyytyméattomyyden syiden selvitta-
miseksi ja sitd kautta kehittad toimintaansa. Tyytyvaisyystutkimusten lisdksi asiakkai-
den tyytyméattomyyttd voidaan selvittda asiakasvalitusten, reklamaatioiden ja jalkitoi-
mitusten méaéaria seuraamalla. (Lecklin 2006, 113)
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3.4 Asiakastyytyvaisyyden seuranta

Asiakastyytyvdisyytta on tarkead mitata sdadnnollisesti, jotta sen kehitys voidaan néhda
pidemmalla aikavalilla. Seuraamalla asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityksen toimintaan,
sitd voidaan tarvittaessa kehittdd nopeasti jos jokin asia ei yrityksessa toimi. Erilaisia
tapoja mitata asiakastyytyvaisyytta ovat tyytyvaisyystutkimukset, asiakkaiden spon-
taani palaute ja suosittelumaarat. Tyytyvaisyystutkimukset tehdaan yrityksen nykyi-
sille asiakkaille, ja niiden avulla voidaan selvitt&a yrityksen ja sen tuotteiden toimivuus
suhteessa asiakkaan odotuksiin. Asiakastyytyvéisyystutkimuksilla voidaan mitata asi-
akkaiden kokonaistyytyvaisyytta yrityksen palveluihin ja tuotteisiin, tai vain yksittéi-
siin osa-alueisiin kuten tuoteryhmat ja hinnoittelu. Tutkimustulosten perusteella asi-
akkaat voidaan jaotella tyytyvaisyysasteen mukaan eri ryhmiin. Jako voidaan tehda
esimerkiksi tyytyvéisten ja tyytyméttomien valille. (Bergstrom, Leppénen 2009, 484-
487) Erittdin tyytyvéiset asiakkaat ovat lojaaleita, ostavat enemman ja jakavat hyvia
kokemuksiaan muiden kanssa. Tyytyvéiset asiakkaat eivét helposti reagoi pieniin hin-
nanmuutoksiin ja heitd on myos edullisempaa palvella kuin uusia asiakkaita. (Kotler
ym. 2009, 389-391)

Asiakastyytyvdisyytta voidaan mitata monella eri tavalla. Ajoittaisten asiakastyytyvéi-
syyskyselyiden avulla voidaan selvittadé asiakkaiden tyytyvaisyytta suoraan ja esittaa
lisdkysymyksid, joiden avulla voidaan mitata esimerkiksi asiakkaiden uudelleen osto-
aikeita tai heidan haluaan suositella yritysta muille. Asiakastyytyvaisyyskyselyjen li-
séksi voidaan seurata asiakkaiden ostomadria ja ottaa yhteyttd asiakkaisiin, jotka ovat

lopettaneet ostamisen ja selvittdd miksi niin on tapahtunut. (Kotler ym. 2009, 389-391)

Asiakastyytyvéisyysmittauksessa on kdytettava luotettavaa mittaria ja tehtéessa uusia
mittauksia on kdytettdva samaa mittaria joka kerta mahdollisimman vertailukelpoisten
tulosten saamiseksi. Asiakkailta saatu suora palaute tarkoittaa saatuja kehuja, valituk-
sia, kehittdmisehdotuksia seka toiveita ja moitteita. Yrityksen on tehtdvé palautteen

anto asiakkaalle mahdollisimman vaivattomaksi tuottamalla useita eri palautteenanto-
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kanavia saadakseen enemmaén vastauksia asiakkailta. Asiakastyytyvaisyyden mittaa-
minen suosittelumé&arien perusteella voi olla haastavaa, koska on vaikea mitata, mo-
niko ensiostaja asioi yrityksen kanssa suosittelun perusteella. (Bergstrom, Leppéanen
2009, 484-487)

3.5 Asiakastyytyvaisyyden hyddyt yritykselle

Asiakkaiden tyytyvaisyys voidaan ndhda keinona lisata yrityksen tuottoa. Asiakastyy-
tyvaisyysmittauksilla pyritdan esittdmaan asiakastilanne mahdollisimman objektiivi-
sesti ja kokonaisvaltaisesti. Saanndllisilla asiakastyytyvaisyysmittauksilla voidaan
nahdé olevan seuraavia etuja: asiakaslahtdinen markkinointi, vertailu kilpailijoihin,
vertailu ajanjakson sisélld ja oivalluksista syntyvé tuotto. Asiakaslahtdinen markKki-
nointi tulee esiin kun yritys muuttaa toimintaansa asiakkaiden toiveiden mukaan. Esi-
merkiksi asiakastyytyvaisyyskyselyissa asiakkaat tuovat ilmi toiveensa, tarpeensa ja
tavoitteensa, mika antaa yritykselle mahdollisuuden muuttaa toimintaansa niiden mu-
kaan. Asiakasléhtoisyyden avulla yritys pystyy varmistamaan pitkékestoiset suhteet
asiakkaisiinsa. Vertailu Kilpailijoihin on hyodyksi yritykselle, koska asiakkaat pysyvat
uskollisina yritykselle vain jos tuotteet ja palvelut pitavat heidat tyytyvaisina ja ovat
parempia kuin kilpailijoiden tuotteet. On tarkeda, etta yritys pyytaa asiakkaita vertaa-
maan heiddn toimintaansa kilpailijoiden toimintaan, jotta se voi tarvittaessa tehda
muutoksia toimintaansa ja parantaa sitd kautta kilpailukykyaén. Kun yritys suorittaa
useita tutkimuksia tietyn ajanjakson sisallg, se pystyy tulosten perusteella vertailemaan
kuinka sen toiminta on kehittynyt méaratyn ajan kuluessa. Yrityksen kannalta on olen-
naista, ettd asiakastyytyvéaisyytté tehtdessa se ei vain selvita tyytyvadisyyden ja tyyty-
mattomyyden l&hteitd vaan myos kéayttaa tutkimusta analysoidakseen mahdollisia toi-
menpiteitd. Tavoitteellisesti toimiva yritys voi kehitta4 tuotteitaan ja palveluitaan asi-
akkaiden odotusten mukaisiksi. Oivallusten ja niita seuraavien strategisten muutosten
sekd innovaatioiden kautta saavutettu asiakastyytyvéisyys on eduksi yritykselle. (Raab
ym. 2008, 73-74)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksilla voidaan ndhdéa nelja paatavoitetta: Asiakastyytyvai-
syyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittdminen, tdmanhetkisen asiakastyyty-
vaisyyden tason mittaaminen, toimenpide-ehdotusten tuottaminen ja asiakastyytyvéi-
syyden kehittymisen seuranta. (Ylikoski 2000, 156). Asiakkaat, jotka ovat saaneet hy-
vaa palvelua ostavat todennékdisemmin jatkossakin, kayttavat uusintaostoihin isompia
summia rahaa seka suosittelevat yritystd muille. Uskolliset asiakkaat ovat liséksi yri-
tykselle edullisempia palvella verrattuna uusien asiakkaiden hankintaan. Tyytyvaiset
asiakkaat eivat lahde helposti etsimaan halvempia hintoja muilta tuottajilta, koska he
ovat vakuuttuneita, ettd heidédn nykyinen tuottajansa vastaa heidan pitk&n aikavalin
tarpeisiinsa paremmin kuin kukaan muu. Lisaksi tyytyvaiset asiakkaat toimivat yrityk-
selle edullisina ja tehokkaina markkinoijina. (Hill, Alexander 2006. 22-23)

3.6 Asiakaskeskeisyys

Organisaation kannalta asiakaskeskeisyys tarkoittaa, etta yrityksen toiminnan lahto-
kohtana on asiakkaiden tarpeiden tyydyttdminen. Ollakseen kilpailukykyinen, organi-
saation on ymmarrettdva asiakkaiden tarpeet ja ostopadtokseen vaikuttavat tekijat.
N&ma tekijat ovat avainasemassa asiakaskeskeisyyden toteutumisessa. On tarkead, ettéa
yritys ottaa selvéa asiakkaan tarpeista ja sopeuttaa toimintatapansa niiden seka orga-
nisaation omien sisdisten ja ulkoisten tekijoiden puitteissa. Asiakaskeskeisyyden pitéa
nékya asiakkaille. Asiakkaiden pitdd tuntea, ett4 organisaatio on kiinnostunut heidéan
toiveistaan ja tarpeistaan ja antaa heille hyvaa palvelua. Asiakaskeskeinen organisaa-
tio pyrkii toteuttamaan tavoitteensa asiakastyytyvéaisyyden avulla. (Ylikoski 2000, 34-
39)

3.7 Laatu asiakastyytyvéisyyden osatekijana

Laatukaésitteelld tarkoitetaan yleisesti asiakkaan tarpeiden tayttamista yrityksen kan-
nalta mahdollisimman kannattavalla ja tehokkaalla tavalla. Laatuun liitetdan tarve suo-
ritustason nopeaan kehittdmiseen. Joseph Juranin (Lecklin 2006, 18-20) mukaan laatu
on soveltuvuutta k&yttdtarkoitukseen ja vapautta puutteista ja virheistd, jotka vaatisivat
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tyon uudelleen tekemistd. 1ISO 9000 puolestaan méaérittelee laadun sen mukaan, missa
madrin luontaiset ominaisuudet tayttavat vaatimukset. ISO 9000 standardeista yrityk-
set saavat tyokaluja, mitk& auttavat heitd varmistamaan, etté tuotteet ja palvelut tayt-

tavat asiakkaiden vaatimukset. (ISO www-sivut 2014)

Laatuun liittyy erilaisia ominaisuuksia mitkd muuttuvat tarkastelundkdkulman mu-
kaan. Paul Lillrankin mukaan on olemassa kuusi erilaista laadun tarkastelunakdkul-
maa: valmistuslaatu, tuotelaatu, arvolaatu, kilpailulaatu ja asiakaslaatu sekda ymparis-
t0laatu. Valmistuslaatu liittyy valmistusprosessiin. Sen ansiosta tuotteet valmistetaan
madritysten mukaan ja valmistusprosessin kehittdmisen kautta virheiden ennakointi ja
valttaminen helpottuu. Arvolaadussa korkeimman laadun saa se tuote, joka antaa par-
haan arvon sijoitetulle pddomalle. Kilpailulaatu merkitsee, etté laatu on riittava olles-
saan kilpailijan laatua vastaava. Asiakaslaatunakokulmasta laatu on hyvéé kun asiak-
kaiden tarpeet ja odotukset tayttyvat. Ympéristolaadussa puolestaan korostuu tuotteen
elinkaari ja siihen kaytetyt resurssit. (Lecklin. 2006, 18-20)

Laatu yrityksen sisalla merkitsee tuotteiden virheettomyytta ja kustannustehokkuutta,
miké vaikuttaa positiivisesti kannattavuuteen seka katteeseen. Markkinoilla hyvé laatu
on asiakkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaista ja lisda sita kautta asiakastyytyvai-
syyttd. Laadun seurauksena asiakasuskollisuus paranee ja yrityksen asema markKki-
noilla kehittyy. Sisdisten vaikutusten ja markkinavaikutusten ansiosta yrityksen kan-
nattavuus paranee. (Lecklin. 2006, 24)

Koettu laatu rinnastetaan usein tuotteen teknisiin ominaisuuksiin erityisesti tekniikka-
keskeisissé yrityksissa. Asiakkaan kokemalla laadulla voidaan nahda seka tekninen
ulottuvuus mit4, ettd toiminnallinen ulottuvuus miten. Tekninen laatu ei siséll4 kaikkea
asiakkaan kokemaa laatua, sillé asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa myos se, miten
tekninen laatu toteutuu, miten lopullinen tuote toimitetaan héanelle ja millaiseksi asia-
kas kokee tuotantoprosessin. Lisdksi kokemukseen vaikuttaa kaupanteossa mukana
olevien henkil6iden saatavuus ja heidan tapansa toimia ja kayttaytya. Kehittdmalla toi-
minnallista laatua teknisen laadun liséksi, teollisuusyritykset voivat lisata asiakkaiden
kokemaa arvoa ja lisitd omaa kilpailuetuaan. Pelkka teknisen laadun hyva taso ei vélt-

tamatta riita pitdimaan palvelua laadukkaana. Yrityksen teknisen laadun ollessa sama
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kuin kilpailijoilla se voi erottua paremman toiminnallisen laadun avulla. (Grénroos.
2010, 100-104)

Luvatan tapauksessa toiminnallinen laatu pitaa sisalladn hyvén asiakaspalvelun, minkéa
osa-alueita ovat myyntineuvottelutilanne, tilauksen kasittely, kommunikointi asiak-
kaan kanssa, tekninen tuki sekd l&hetys ja laskutus. Liséksi toiminnalliseen laatuun
kuuluu toimituksen jalkeen kéytava yhteydenpito asiakkaan kanssa, mita kautta yritys
saa palautetta. Tuotantoprosessin osalta toiminnallisen laadun kriteereihin voidaan yh-
distdd joustavuus ja lyhyet toimitusajat. (Nordgren henkilokohtainen tiedonanto
25.10.2013)

Tekninen laatu Luvatan tapauksessa tarkoittaa raaka-aineiden puhtautta ja kuparime-
tallien ominaisuuksia eli kuinka puhdasta kupari on ja kuinka paljon siin& on epapuh-
tauksia. Naméa kemialliset ominaisuudet tarkistetaan puolivalmiista tuotteista tuotan-
toprosessin aikana. Valmiiden tuotteiden osalta tekniseen laatuun liittyy tuotteiden
pinnan laatu, kovuus, murtolujuus ja sdéhkdnjohtokyky. Namé ominaisuudet tarkiste-
taan kun tuotteet ovat valmiita. Lopuksi jokaisen tilauseran mukaan liitetaan certificate
of analysis eli ainestodistus, missé todetaan tuotteen kemialliset ja mekaaniset ominai-
suudet. ( Nordgren henkildkohtainen tiedonanto 25.10.2013)

Kokonaislaatu

Toiminnallinen laatu:

Miten

Kuvio 3. Laadun ulottuvuudet.
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4 BUSINESS TO BUSINESS MARKKINAT

4.1 Henkilokohtainen myyntityd b-to-b asiakkaille

Business to business markkinoilla yritys tai joku muu organisaatio ovat sekd myyjana
etta ostajana. Tassa kaupankdynnissé yritykset ostavat tavaroita ja palveluja tuottaak-
seen muita tavaroita ja palveluja ja myyvaét niité eteenpain toisille yrityksille tai kulut-
tajille. B-to-B- markkinoilla korostuu henkilokohtainen myyntityo ja asiakassuhteilla
on suuri merkitys. Yritysten valisessa kaupankéynnisséd kysynnan méaré vaihtelee,
mistd seuraa paineita kysynnan ja kapasiteetin yhteensovittamisessa. (Ojasalo,Ojasalo
2010, 53)

4.2 Organisaation myyntiprosessi ja sen vaiheet

Henkil6kohtainen myyntityd on tarkea osa b-to-b markkinoilla tapahtuvaa markki-
nointia huolimatta, siitd onko myynnin kohde tavara, palvelu tai niiden yhdistelma.
Myyntiprosessin ensimmadisia vaiheita ovat asiakkaiden etsinté ja arviointi, myynti-
esittelyd edeltdva valmistelu seka lahestyminen. Néiden vaiheiden jalkeen tapahtuu
myyntiesittely ja mahdollisten vastavéitteiden ja vastustuksen késittely seka kaupan
paattaminen ja seuranta. Lopuksi yrityksen on tarke&da huolehtia asiakkaasta ja jalki-
markkinoinnista. (Ojasalo,Ojasalo 2010 , 53)

Organisaatio voidaan nadhda prospektina eli potentiaalisena asiakkaana, jos heilla on
tarve ostaa, kyky ostaa, paatdsvalta ostaa ja jos he ovat muilta ominaisuuksiltaan ta-
voittelemisen arvoisia. Prospektien arvioinnissa on olennaista ottaa selvaa sen liike-
toimintaprosesseista, tuotteista/palveluista ja operaatioista, asiakkaista, kilpailijoista
nykyisista toimittajista ja tulevaisuuden kysynnasta seka taloudellisesta tilanteesta ja
luottokelpoisuudesta. Prospektin hyvéksymisen edellyttaviksi vahimmaiskriteereiksi
voidaan lukea prospektin kertatilauksen minimikoko, luottoluokitus ja sen arvioidut

vuotuiset rahamaaréiset vahimmaisostot. (Ojasalo, Ojasalo 2010, 53-59)

Seuraava vaihe myyntiprosessissa on kerété tietoa potentiaalisesta ostajasta minka jal-

keen voidaan sopia tapaaminen asiakkaan kanssa. Myyntiesittelyd suunniteltaessa on
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harkittava pidetd&dnkod se ryhména vai yksitellen ostoprosessiin vaikuttaville henki-
I6ille. Henkilokohtaiset esittelyt ovat parempia jos henkil6illa on kovin erilaiset asen-
teet. (Ojasalo, Ojasalo 2010, 53-59)

Myyntiesittelya edeltdvan osuuden jélkeen on vuorossa alkuldhestyminen minka ai-
kana luodaan ensivaikutelma potentiaaliseen ostajaan. T&ssa tilanteessa myyntihenki-
I6n on saatava prospektin mielenkiinto herdédmaéan ja luotava positiivinen ensikontakti.
Positiivinen ensivaikutelma leimaa kanssakdymista kaupan paattdmiseen asti. Myyn-
tihenkilon on tarkedd saada asiakkaan luottamus ja vakuuttaa asiakas siité, etta héanen
yhteydenottonsa ovat positiivisia. (Ojasalo, Ojasalo 2010, 53-59)

Neljannessa vaiheessa myyntihenkilo padsee esittelyn kautta kertomaan tuotteensa tai
palvelunsa ominaisuudet ja hyddyt seké yrittd heréttdé ostohalun prospektissa. Erityi-
sen tarked4 on tuoda esiin asiakkaalle aiheutuvat hyddyt. Myytévén tuotteen tai pal-
velun arvo on selitettdva asiakkaalle tarkasti, ja on kerrottava mita lisahyotya kyseinen
tuote tai palvelu tuottaa kilpailijoiden tuotteisiin verrattuna. Nain asiakas pystyy valit-
semaan juuri hénelle parhaan tarjouksen. Myyntiesittelyn heikkoina kohtina voidaan
nahda muun muassa myyjan liiallinen aggressiivisuus, puutteelliset tiedot tai Kilpaili-

joiden liiallinen mustamaalaus. (Ojasalo, Ojasalo 2010, 53-59)

Myyntihenkilén on osattava késitelld myos prospektin mahdollisia vastavaitteita ja py-
rittdva voittamaan prospektin haluttomuus ostaa tuote tai palvelu. Kaupan syntyminen
voidaan katsoa todennakdisemmaéksi, kun prospekti tuo esiin kiinnostuksensa vasta-
vaitteiden avulla. Vastavaitteiksi voidaan lukea kaikki ostajan teot ja sanat jotka han-

kaloittavat tai estavat myynnin toteutumista. (Ojasalo, Ojasalo 2010, 53-59)

Asiakkaan sitoutuminen ostamiseen ja myynnin varmistuminen tarkoittavat kaupan
paattamista. Kaupan paattamistekniikoita on monia, mutta tarkeintd on painottaa reilua
ja molempia osapuolia hyddyttavad kaupan péattdmistapaa, jotta voidaan taata pitkéa-
aikainen asiakastyytyvéisyys ja hyva alku asiakassuhteelle. (Ojasalo, Ojasalo 2010,
53-59)

Viimeinen vaihe myyntiprosessissa on asiakkaasta huolehtiminen, seuranta ja jalki-

markkinointi. Kaupan solmimisen jalkeen myyntihenkilon on varmistettava asiakkaan
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tyytyvaisyyden toteutuminen. Tyytyvdisyyden takaamiseksi, myyvan yrityksen on
huolehdittava muun muassa tavaroiden toimittamisesta asiakkaalle sovittuna ajankoh-
tana, tarkistettava tavaroiden laatu ja huolehdittava oikeanlaisesta laskutuksesta. Kau-
pan paattdmisen jalkeen myyvan yrityksen on tarkeda huolehtia asiakkaasta, ja var-
mistaa asiakkaan tyytyvaisyys tuotteeseen tai palveluun mahdollisten uusintaostojen
kannalta. (Ojasalo, Ojasalo 2010, 53-59)

B-to-b myyntitydssa tarkeitd taitoja ovat kuunteleminen, hyva kirjallinen taito ja kes-
kustelutaito sek& kyky ratkaista asiakkaan ongelmia. Lisdksi kyky tehdd myyntityota
kansainvalisessa ja poliittisesti seka lainsaadannoltadn vaihtelevassa ymparistossé on

merkittavassa asemassa. (Ojasalo, Ojasalo 2010, 53-59)

4.3 B-to-B asiakassuhteet

B-to-b markkinoilla pyritdan pitkékestoisiin asiakassuhteisiin. Uusien asiakkaiden
hankkimisen liséksi korostuu jo olemassa olevien asiakassuhteiden kehittaminen ja yl-
lapito. Pitkdaikaisista asiakassuhteista saatavat hyédyt myyville yritykselle ovat li-
séantyneet ostot, kannattavuuden kasvu, pienemmat kustannukset ja asiakkaiden suo-
situksiin perustuva markkinointi, sekd asiakkaiden pienentynyt hintaherkkyys. Muita
positiivisia seurauksia pitkisté asiakassuhteista ovat uudet kompetenssit, verkostoitu-
minen, markkinoihin liittyva tieto ja lisddntynyt ennustettavuus, seké omien tyonteki-

joéiden vaihtuvuuden véheneminen. (Ojasalo, Ojasalo 2010, 126-131)

Lis&éntyneet ostot ovat seurausta asiakkaiden lisdantyneesta taipumuksesta kéayttaa ra-
haa, kun he ovat oppineet tuntemaan myyvén yrityksen, ja saavat siltd hyvaa laatua
verrattuna Kilpaileviin toimittajiin. Kannattavuuden kasvu myyvalla yrityksella sisal-
taa kaikki asiakkaisiin liittyvat kustannukset ja hyddyt rahaméaraisind. Hyoty kustan-
nusten pienenemisesté johtuu puolestaan siitd, kun paljon rahaa vieva uusien asiakkai-
den houkutteluun kéytettdva mainonta ja myyntityd véhenevat. Lisaksi uusien asiakas-
suhteiden alkaessa syntyvét aloituskustannukset jaavét pois. (Ojasalo, Ojasalo 2010,
126-131)
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Kuulopuheisiin ja asiakkaiden antamiin suosituksiin perustuva markkinointi siséltda
ne kertomukset, joita tyytyvaiset asiakkaat kertovat muille potentiaalisille asiakkaille.
Jakaessaan hyvia kokemuksiaan muille, asiakkaat toimivat samalla myyvan yrityksen
markkinoijina. B-to-b markkinoilla ndma referenssit ovat todella merkittdvassa ase-
massa ja niiden vaikutus potentiaalisen asiakkaan ostopaatokseen on usein suurempi
kuin myyvén yrityksen tekema tyd myyntitilanteessa. Asiakassuhteen kehittyessa asi-
akkaiden hintaherkkyys véahenee. Asiakassuhteen ollessa muutoin tyydyttava, myds
riski asiakkaan menettdmisessd hinnan nostamisen takia véhenee. (Ojasalo, Ojasalo
2010, 126-131)

Myyvé yritys voi oppia uutta ja saada erilaisia kompetensseja hyvin toimivista asia-
kassuhteista. Uusi osaaminen voi liittya esimerkiksi tuotteisiin tai palveluihin ja siita
voi olla hyotyéd uusia asiakkaita hankittaessa. Yritys voi myos verkostoitua asiak-
kaidensa kautta ja saada uusia yhteistyokumppaneita. Pitkékestoiset asiakassuhteet
voivat lisaksi tuottaa myyvalle yritykselle markkinoihin liittyvaa uutta tietoa muun
muassa Kilpailijoista ja potentiaalisista asiakkaista. Vakiintunut kaupankéaynti asiak-
kaiden kanssa tekee myyvan yrityksen toiminnasta ennustettavampaa ja sen myota lii-
ketoiminnan riskit pienentyvat. Kun yritykselld on vakaa asiakaspohja sen on myos
helpompi sdilyttda tyontekijansa positiivisen ilmapiirin ansiosta. (Ojasalo, Ojasalo
2010, 126-131)

Myyvan yrityksen saama perushy6ty on kuitenkin asiakkailta tuleva kassavirta. Muita
myyvén yrityksen saamia hyotyja ovat referenssiarvo, uusi tieto, ennustettavuus, toi-
minnan turvallisuus, oman osaamisen kehittyminen ja sosiaaliset suhteet sekd uudet
liiketoimintamahdollisuudet. Yrityksen saamat hyédyt voidaan jakaa rationaalisiin ja
emotionaalisiin hyotyihin. Rationaalisia hyotyja ovat organisaatiota palvelevat hyodyt,
mutta yksilon tavoitteita palvelevat hyddyt voivat olla sek& emotionaalisia etta ratio-
naalisia. (Ojasalo, Ojasalo 2010, 126-131)
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5 TUTKIMUKSEN TAVOITE JA TUTKIMUSONGELMA

5.1 Tutkimuksen tavoitteet ja lahtokohta

Tutkimuksen lahtokohtana on Luvata Malaysia Sdn Bhd:n tarve selvittaa asiakkaiden
tdman hetkinen tyytyvaisyys heidan toimintaansa, ja halu saada palautetta ja parannus-
ehdotuksia kehittyakseen entistd paremmaksi liikekumppaniksi. Liséksi halutaan sel-
vittad, mitd eroja eri asiakasryhmien tyytyvaisyydessa on, ja mitka tekijat ovat yhtey-
dessa asiakkaiden tyytyvéisyyteen. Malesian tehdas oli toteuttanut asiakastyytyvai-
syyskyselyn kaksi vuotta sitten kahdelle asiakasryhmalle (photovoltaic products ja
special products), mutta yhdelle asiakasryhmalle (electrical products) tama oli ensim-
mainen tyytyvéisyyskartoitus. Yrityksell& oli nyt siis tarve selvittaa kaikkien nykyisten
asiakkaiden tdmanhetkinen tyytyvéisyysaste, ja myos halu verrata eri asiakasryhmien
tyytyvaisyystasoa toisiinsa.

Tutkimuksen tavoitteena oli saada selville Luvatan nykyisten asiakkaiden tdmanhetki-
nen tyytyvaisyys, ja mitka tekijat vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen. Liséksi tavoit-
teena oli selvittdd, mita mielt4 asiakkaat ovat Luvatan toiminnasta verrattuna muihin
asiakkaiden kayttamiin tavarantoimittajiin. Vertailu kilpailijoihin oli yritykselle tér-
ked, koska sen kautta voitaisiin selvittdd onko joitain toiminnan osa-alueita, joilla asi-
akkaat pitavét kilpailijaa parempana kuin Luvataa. Sita kautta yritys voisi selvittaa

mahdollisia syita joidenkin asiakkaiden ostojen védhentymiseen tai menettamiseen.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksesta saatavia tuloksia voidaan hyédyntdd Luvatan toi-
minnan kehittdmisen suunnittelussa, minka ansiosta yritys pystyy jatkossa vastaamaan
paremmin asiakkaiden odotuksiin ja toiveisiin, ja nostamaan siten tyytyvaisyyden ta-

Soa.
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5.2 Tutkimusongelma

Taman tutkimuksen avulla haluttiin selvittdé seuraavat tutkimusongelmat:
1. Mik& on Luvata Malesia tehtaan nykyisten asiakkaiden tdmén hetkinen asiakastyyty-
vaisyys yleisesti ja asiakasryhmittdin?
2. Mitka tekijat ovat yhteydessé asiakastyytyvaisyyteen ?
3. Mitd mieltd asiakkaat ovat Luvata Malesia tehtaan toiminnasta verrattuna muihin

asiakkaiden kayttamiin liikekumppaneihin ?

5.3 Teoreettinen viitekehys

i / CUSTOMER SERVICE

CUSTOMER

SATISFACTION
PRICE

I
QUALITY LEAD-TIME

BUSINESS TO BUSINESS MARKETING

Kuvio 4. Teoreettinen viitekehys.

Tyon teoreettinen viitekehys muodostuu késitteista asiakas, asiakastyytyvaisyys, laatu
ja business-to-business markkinointi. Tyossa kasitellaan asiakastyytyvaisyys kasitteen
merkitysta ja asiakastyytyvaisyyden seurannan merkitysta, seka eri seurantamenetel-
mié. Asiakkaiden tyytyvaisyys muodostuu eri tekijoistd, ja asiakkaat antavat eri pai-
noarvon naiden tekijoiden tarkeydelle. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoita
tutkimuksessa ovat muun muassa laatu, toimitusvarmuus, hinta ja asiakaspalvelu. Lu-
vata toimii business-to-business markkinoilla, ja siksi teoriaosuudessa kasitelldan
my0s myyntityota business-to-business-asiakkaille, myyntiprosessia ja yritysten vali-

sid asiakassuhteita.
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusmenetelma

Taman tyon tutkimusmenetelmaksi valittiin kvantitatiivinen eli maérallinen tutkimus.
Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin mika?, missd?, kuinka usein? ja pal-
jonko?. Asioita kuvataan yleensé numeerisesti, ja tuloksia voidaan havainnollistaa ku-
vioiden ja taulukoiden avulla. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kédytetdan yleensa stan-
dardoituja kyselylomakkeita, missa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tutkimuksen
avulla selvitetddn lukumadriin ja prosenttiosuuksiin liittyvia kysymyksid, mika edel-
Iyttaa riittdvan suurta edustavaa otosta. Kvantitatiivista tutkimusta tehtdessa on paatet-
tava kohderyhma ja tiedonkeruumenetelmd. Erilaisia tiedonlahteita ovat tietokannat,
rekisterit, muiden kerddmat tilastot tai itse kerétty tieto. Itse kerattdvassé aineistossa
on valittava kohderyhmd, ja parhaiten sopiva tiedonkeruumenetelmé. Kun tutkittavia
on paljon, tehokas tapa kerété tietoa on Survey-tutkimus. Survey-tutkimus on suunni-
telmallinen kysely- tai haastattelututkimus, jossa aineisto kerataan standardoidusti tut-
kimuslomaketta kayttden. (Heikkild, 2005, 16-19) Kyselytutkimuksen hyvia puolia
ovat suuren vastausméaéran mahdollistuminen ja se, ettd voidaan kysyd monia asioita.
Liséksi kyselytutkimuksen aikataulu ja kustannukset on suhteellisen helppo arvioida.
(Hirsijarvi, Remes & Sajavaara 2003, 182)

Tutkimuslomakkeen kysymysten on oltava keskitettyja tiettyyn asiaan, ja niiden on
oltava lyhyita. Tarpeettomat sanat tulisi jattaa kysymyksesta pois, jotta vastaajan kes-
kittyminen ei herpaannu luettaessa. Kysymysten tulisi liséksi olla kieliopillisesti yk-
sinkertaisia. Mita yksinkertaisempia kysymykset ovat, sita helpommin valtytdan vaa-
rinymmarryksiltd. Kysymysten tulisi olla selkeitd, jotta myds ne vastaajat, joiden &i-
dinkieli lomakkeessa kéytetty kieli ei ole, pystyisivat ymmartdmaan mitd kysytaan.
(Burns, Bush 2010, 334-335) On todettu, ettd vastausméaérat ja vastauksien tarkkuus
ovat korkeammalla, kun vastaajat ovat varmoja kyselyn nimettdmyydesta ja luotta-
muksellisuudesta. (Hill, Brierley & MacDougall 2003, 53) Confidentiality tarkoittaa,

ettd vastaajan nimi on tutkijan tiedossa mutta tietoja ei luovuteta kolmansille osapuo-
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lille. (Burns, Bush 2010, 343) Luottamuksellisuus otettiin huomioon myds téssé tutki-
muksessa, koska vastaajat oli mahdollista tunnistaa, mutta tietoa ei silti k&ytetty hyo-

dyksi, eiké yksittéisiin vastauksiin Kiinnitetty tulosten tulkinnassa huomiota.

6.2 Tiedonkeruu

Tutkimusmenetelmdand paadyttiin survey-tutkimukseen eli kyselylomaketutkimuk-
seen. S&hkdinen kyselylomake tehtiin SurveyMonkey- nimistd ohjelmaa hyddynté-
malla. SurveyMonkey on nelitasoinen kyselytyokalu, jonka avulla on mahdollista
luoda erilaisia kyselylomakkeita verkossa. Ohjelmasta on saatavilla ilmaistaso ja sen
lisdksi kolme maksullista tilia PLUS, GOLD ja PLATINUM erilaisilla lisdominai-
suuksilla. llmaistaso siséltdd 10 kysymysta ja 100 vastausta kyselytutkimusta kohti.
Liséksi tasolla on 31 erilaista lomakepohjaa ja 15 kysymystyyppia seké teemaa. Sur-
veyMonkey palveluun voi rekisterditya halutessaan Google- tai Facebook- tilin kautta,
ja halutessaan tutkija voi kerété vastauksia useasta eri kohteesta. Ohjelmasta saatavan
kysymyslinkin voi liittad esimerkiksi oman yrityksen nettisivulle, tai ldhettéda sdhko-
postitse. Liséksi kyselyyn saapuvia vastauksia on mahdollista seurata reaaliaikaisesti.

(SurveyMonkey www-sivut viitattu 21.1.2014)

Tassa tutkimuksessa kaytettiin SurveyMonkey GOLD-tasoa. Kysely lahetettiin sah-
kdisena linkkina kaytetyn ohjelman kautta, ja sen lisdksi lomake lahetettiin pdf-tiedos-
tona séhkopostitse kaikille Luvata Malesian asiakkaille. Pdf- tiedosto valittiin liséksi,
koska haluttiin varmistaa, ettd myos ne asiakkaat joilla ei ole internet yhteytté pystyi-
sivat vastaanottamaan lomakkeen, ja taytettyaan joko skannaamaan tai faksaamaan sen
Luvatalle takaisin. Kyselytutkimus valittiin tdmén tutkimuksen aineistonkeruumene-
telmaksi, koska haluttiin saada konkreettista tietoa Luvatan asiakkaiden tyytyvaisyy-
den tasosta, sek& mielipiteitd yrityksen toiminnasta. Sahkoinen kysely valittiin, koska
se on nopea ja tehokas aineistonkeruumenetelméa esimerkiksi haastatteluun verrattuna.
Erityisesti lomakkeen tayttamiseen kuluva vastausaika oli tdrke& ominaisuus sen va-
linnassa, koska kaikki vastaajat ovat Kiireisia yritysasiakkaita, ja siksi vastaaminen ha-

luttiin tehd& mahdollisimman helpoksi ja vahan aikaa vievaksi.
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Brennanin ym. mukaan lyhyempi kyselylomake houkuttelee suurempia maéaria vastaa-
jia kuin pitka kyselylomake (Brennan, Canning & McDowell 2008, 128) Tiedonkeruu
séhkoisella kyselylomakkeella oli tehokasta silla vastaukset tallentuivat automaatti-
sesti SurveyMonkey ohjelmaan. Tamén ansiosta vastaukset oli helppo kerata ja analy-
soida. Ainoastaan pdf-tiedostona tulleet vastaukset piti lisdtd manuaalisesti ohjelmaan.
SurveyMonkey ohjelman avulla pystyttiin helposti seuraamaan ketka asiakkaista oli-
vat vastanneet kyselyyn, koska kysymyslomakkeen siséltdma linkki oli liitetty jokai-
sen vastaajan omaan sahkopostiosoitteeseen. Myo6s pdf-tiedoston avulla vastanneet
pystyttiin tunnistamaan, koska faksi tai séhkdpostiosoite mink& kautta lomake palau-
tettiin, paljasti lahettajan. Taman vuoksi saatekirjeeseen ei voitu Kirjoittaa, etta kysely
olisi anonyymi, mutta siiné kerrottiin, etta tuloksia analysoitaisiin kokonaisuutena eika
Kiinnitettaisi huomioita yksittaisiin vastauksiin. Asiakkaiden vastausten tunnistaminen
auttoi myos muistutuskirjeitd lahetettdessa, koska ndkemalla ketké asiakkaat olivat jo

vastanneet, voitiin valttaa turhat muistutukset.

Kysymyslomakkeen sisaltamistd kysymyksistd pééatettiin Luvata Malesian johtoryh-
man kokouksessa. Kyselylomakkeessa pééatettiin kayttdd samaa pohjaa kuin Luvata
Pori Oy:n kevailla suorittamassa kyselytutkimuksessa, koska sen siséltdmat kysymyk-
set kasittelivat hyvin kaikkia tutkittavia osa-alueita. Ainoa muutos alkuperaiseen lo-
makkeeseen oli, ettd siihen haluttiin lisata kysymykset, joissa vertaillaan Luvataa Kil-
pailijoihin. Lopullinen kyselylomake sisélsi 17 strukturoitua monivalintakysymysté,
joissa vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 0-4 (O=not relevant, 1=poor, 2=average,
3=good, 4= very good). Strukturoiduissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot ovat toi-
sensa poissulkevia, joten vastaaminen on nopeaa ja tulosten tilastollinen kasittely hel-
pottuu. (Heikkild 2005, 50-51) Kysymyksissa paatettiin kayttda 4-portaista asteikkoa,
jotta neutraalia vastausvaihtoehtoa ei ollut ja asiakkaan oli otettava joko positiivinen
tai negatiivinen kanta vastatessaan. Lomakkeessa oli lisdksi avoimiin kommentteihin

tarkoitettuja vastauslaatikoita asiakkaiden kirjallisia vastauksia varten.

Kyselylomakkeen kysymykset oli jaoteltu kolmeen kysymysryhmadan. Kaikki kysy-
mysryhmaét sisalsivat strukturoituja kysymyksid, joissa vastausvaihtoehdot olivat as-

teikolla 0-4. Jokaisen kysymysryhmén alla oli tyhja laatikko avoimia kommentteja
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varten. Lomakkeen lopussa oli lisdksi yksi kokonaistyytyvaisyyttd koskeva moniva-
lintakysymys ja sen alla palautelaatikko koskien asiakkaiden kokonaistyytyvaisyyttéa
Luvatan toiminnasta. Kyselylomake oli kokonaisuudessaan kahden sivun mittainen ja
rakenteeltaan selked ja yksinkertainen. Tavoitteena oli, ettd vastaamiseen ei kuluisi
montaa minuuttia. Kyselylomakkeessa ei kysytty ollenkaan vastaajien taustatietoja,
koska jokainen vastaus pystyttiin tunnistamaan SurveyMonkey tydkalun ansiosta.

Ennen kyselylomakkeen lahettamistd lomake testattiin 30 Luvatan tyontekijalla. Tes-
tattavat tyontekijat olivat eri osastojen edustajia kuten myynti, osto ja logistiikka. Li-
séksi testilomake lahetettiin Malesian tehtaan toimitusjohtajalle. Testauksen tarkoituk-
sena oli varmistaa, ettd lomakkeessa olevat kysymykset ja vastausvaihtoehtoehdot oli-
vat helposti ymmarrettdvia ja lomakkeen asettelu oli selked. Lomaketta testanneet
tyontekijat totesivat, ettd seka linkki ettd pdf-tiedosto toimivat ja kysymykset ovat sel-
keitd ja helposti ymmarrettavid. Ennen lomakkeen lahettdmista asiakkaille sen ulko-
nakoa ja asettelua muokattiin hieman. Kysely avattiin perjantaina 20.9 ja suljettiin
maanantaina 21.10. Kyselylomake lahetettiin yhteensd 286 Luvata Malaysia Sdn
Bhd:n asiakkaalle. Vastausaikaa oli yhteensa nelja viikkoa, jonka aikana l&hetettiin
yhteensd kolme muistutuskirjettd. Tutkimuslomake sisélsi varsinaisen lomakkeen li-
séksi myos saatekirjeen, jossa kerrottiin tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet ja motivoi-

tiin seka ohjattiin vastaajia tdyttdmaan lomake. Kysely toteutettiin englannin kielella.

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan kuvata kahdella kasitteelld: validiteetti ja relia-
biliteetti. Validiteetti tarkoittaa patevyytta, systemaattisen virheen puuttumista. Se ku-
vaa sitd, onko tutkimuksessa onnistuttu mittaamaan juuri sitd mité pitikin. Tutkimuk-
sen validius on varmistettava jo ennen tutkimuksen tekemista huolellisen suunnittelun
ja tiedonkeruun avulla. Tutkimuslomakkeessa olevien kysymysten pitdd kattaa ase-
tettu tutkimusongelma, ja niiden tulee mitata tutkittavia asioita yksiselitteisesti. Kor-
kea vastausprosentti, ja edustavan otoksen saaminen auttavat tutkimuksen validiuden
toteutumista. (Heikkild 2005, 29-30) Tassé tutkimuksessa mittarin validiteettiin pyrit-

tiin vaikuttamaan kyselylomakkeen esitestauksen avulla.
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Mitattaessa asiakkaiden asenteita ja mielikuvia tulosten on oltava luotettavia. Tutkijan
on oltava varma, ettd tutkimuksessa kaytettavan mittarin avulla voidaan erottaa ihmi-
set, joilla on positiivinen asenne ja ne, joilla on negatiivinen asenne. (Hayes 2008, 53)
Reliabiliteetti tarkoittaa tulosten tarkkuutta. Tutkimuksen on oltava toistettavissa sa-
manlaisin tuloksin. Tutkijalta vaaditaan Kriittisyytté ja tarkkuutta tutkimusprosessin
aikana. Tutkijan on varmistettava, etta valittu otos edustaa koko perusjoukkoa. Relia-
biliteettia voidaan tarkastella tutkimuksen tekemisen jalkeen, mittaamalla samaa asiaa
kahdella tai useammalla kysymyksell4 ja laskemalla niiden valinen korrelaatiokerroin.
Tutkimustulokset ovat sit4 luotettavampia, mitd suurempi otos on. (Heikkil& 2005, 29-
30)

Tassa tutkimuksessa luotettavuuteen pyrittiin vaikuttamaan varmistamalla mahdolli-
simman korkea vastausprosentti. Kyselytutkimuksen luotettavuus karsii, jos vastaus-
prosentti jaa kovin alhaiseksi. Mikali vastausprosentti on alle 20 %, vastauksiin tulisi
suhtautua erittdin varovaisesti. Vastausprosenttiin vaikuttavat tutkimuksen aihe, koh-
deryhmé, lomakkeen pituus, kysymysten mééara., kysymysten tyyppi, motivointi saa-
tekirjeessé ja lomakkeen ulkoasu. (Hill & Alexander 2006, 106-110) Tutkimuksen
hyva vastausprosentti lisaa siis tutkimuksen luotettavuutta. Liséksi tdiman tutkimuksen
luotettavuutta lisaa se, ettd tutkija on osallistunut tutkimusprosessin kaikkiin vaiheisiin

ja ne on raportoitu.

Internetin vélityksella toteutetun kyselyn etuna voidaan pitaa sitd, ettd kaikki vastaajat
saavat sahkopostin valityksella kyselyn samana paivana henkildkohtaisesti. Vastaami-
nen oli helppoa ja lomakkeen sai heti vastattuaan palautettua sahkoisesti. Vastaaminen

oli mahdollista suorittaa itselle parhaiten soppivana ajankohtana.

Taman tutkimuksen vastausten kokonaisprosentti oli melko hyva. Kokonaisvastaus-
prosentti oli 57 %, joten tutkimuksen luotettavuutta voidaan pitéda hyvana. Tavoitteena
oli 60 %, joten pdasimme hyvin l&helle asetettua tavoitetta. Tutkimus toteutettiin ko-
konaistutkimuksena, koska haluttiin tutkia yrityksen kaikki nykyiset ja viimeisen vuo-

den sisalla ostaneet asiakkaat.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

Asiakastyytyvéisyyskyselyyn vastasi yhteensd 164 Luvata Malaysia Sdn Bhd:n asia-
kasta. SurveyMonkey linkin kautta vastauksia tuli 76 (46 %) ja Pdf tiedostona vas-
tauksia saatiin 88 eli (54 %). Kyselyn ensimmaisell& viikolla vastauksia tuli 54. Kyse-
Iyn oltua auki viikon l&hetettiin ensimmainen muistutuskirje ja seuraavan viikon vas-
tausmaara oli 51. Perjantaina 4.10 lahetettiin toinen muistutuskirje, minka seurauksena
saatiin 23 vastausta. Viimeinen muistutus lahetettiin perjantaina 11.10 ja viimeisen
viikon vastausmaaré oli 36. Kahdella ensimmaisella viikolla vastauksia tuli joka paiva,
kolmannella viikolla viitend paivéana ja viimeisella viikolla vastauksia tuli neljana péi-
vand. Suurimmat vastausmaarat saatiin ensimmaiselld viikolla kyselyn avaamispai-
vana (16), sitd seuraavana maanantaina 23.9 (16) ja ensimmaisen muistutuskirjeen l&-
hetyksen jalkeen maanantaina 30.9 (26). Kokonaisvastausprosentiksi muodostui 57 %
joten tavoitteena olleesta 60 prosentista jaatiin hieman. Avoimiin vastaus-laatikkoihin
saatiin yhteensé 74 kommenttia. Tutkimustulokset on esitetty taulukoin ja sanallisesti

analysoituna.

Kyselylomakkeita l&hetettiin yhteensd 34 eri maahan ja vastauksia saatiin 30 maasta.
Suurimmat vastausprosentit olivat Japanilla (100 %), Sri Lankalla (100 %) ja Intialla
(83 %) Numeerisesti eniten vastauksia saatiin Malesiasta (31) Intiasta (22) ja Ara-
biemiraateista (17). Bangladeshista, Kambodzasta, Ranskasta ja Turkista ei saatu ol-
lenkaan vastauksia. Syy tdhan voi olla se, etta kyseisten maiden asiakkaat eivat ole
aktiivisia asiakkaita ja tekevét tilauksia vain harvoin. Taman vuoksi he eivat ehké ko-
keneet tarpeelliseksi vastata kyselyyn. Muut maat listassa ovat Italia, Ranska, Kazaks-

tan, Macao, Mongolia, Oman, Qatar, Nigeria, Jemen ja Eteld-Korea.



Country  Inquiries sent Responses %
AE 29 17 59%
AU 3 2 67%
CN 8 4 50%
EG 5 4 80%
GB 3 2 67%
HK 20 8 40%
ID 6 5 83%
IN 38 22 58%
JP 2 2] 100%
KW 10 6 60%
LK 3 3] 100%
MY 52 31 60%
PH 11 8 73%
PK 6 3 50%
SA 16 9 56%
SG 19 12 63%
TH 9 4 44%
TW 9 4 44%
USA 2 2] 100%
VN 11 5 45%
OTHERS 24 11 46%

Kuvio 5. Vastausjakauma maittain.

7.1 Tuote- ja toimitusketju

30

Ensimmainen kysymysryhmé& koski Luvatan tuote- ja toimitusketjua. Kysymysten

avulla haluttiin selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyystaso tuotteiden laatuun, tuotevalikoi-

maan, Luvatan joustavuuteen ja luotettavuuteen seké hintaan. Lisaksi kysyttiin kuinka

tyytyvaisié asiakkaat ovat Luvatan tuote- ja toimitusketjuun verrattuna johonkin muu-

hun heidan kayttdmaansa tuottajaan.
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1) Product & supply chain
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Kuvio 6. Product & supply chain vastausjakauma.

Vastausten perusteella asiakkaat ovat enimmakseen tyytyvéisia Luvatan tuote- ja toi-
mitusketjuun. Reilusti yli puolet asiakkaista antoi positiivista palautetta tuotteen laa-
dusta ja tuotevalikoimasta. 29 % piti tuotteiden laatua erittdin hyvéna, 64 % asiak-
kaista piti laatua hyvana ja 6 % oli sitd mielté ettd laatu on keskitasoa. Vain 1 % eli 1
asiakas piti laatua huonona. Tuotevalikoimaa 21 % asiakkaista piti erittdin hyvana.
57 % mielesta tuotevalikoima oli hyva ja 19 % mielesta se oli keskitasoa. Ainoastaan
3 % oli sitd mielta ettd tuotevalikoima on huono. Myds toimitusaika ja yrityksen luo-
tettavuus seka joustavuus saivat paljon positiivista palautetta. 23 % asiakkaista piti
toimitusaikoja erittain hyvina. 54 % oli sitd mielta ettd toimitusajat ovat hyvié ja 21
% vastasi toimitusaikojen olevan keskitasoa. 2 % asiakkaista piti toimitusaikoja huo-

noina.

Tuotteiden hinta/arvo sai eniten negatiivista palautetta asiakkailta. 8 % asiakkaista
piti hintaa erittdin hyvand. 46 % vastasi, ettd hinnat ovat hyvié. 43 % oli sitd mielta,
etta hinnat ovat keskitasoa ja 3 % asiakkaista luokitteli hinnat huonolle tasolle. Kun
pyydettiin vertaamaan Luvatan tuote- ja toimitusketjua jonkun toisen yrityksen tuote-
ja toimitusketjuun 10 % asiakkaista oli sitd mieltg, ettd Luvatalla on erittdin hyva
tuote ja toimitusketju. 54 % piti Luvatan tuote ja toimitusketjua hyvana. 22 % oli sita
mieltd, ettd Luvatan tuote ja toimitusketju ovat keskitasoa verrattuna kilpailijoihin.

Vain 2 % vastasi, ettd Luvata on téll4 osa-alueella huono verrattuna kilpailijaan ja 12



32

% vastasi, ettei tdima kysymys koske heitd. Tassa osiossa kéytetyn vastausvaihtoeh-

don ’not relevant” méaira oli suurin.

Kirjallisen palautteen joukossa oli nelja kommenttia koskien tuotteiden hintaa. YKksi
asiakkaista kommentoi, ett tuotteiden hinta on liian korkea. Toinen asiakas oli sita
mieltd, ettéd pitkdaikaisimmilla asiakkailla pitéisi olla maksuehtoja, eika yrityksen pi-
téisi peria lisamaksua kuljetuksesta alle viiden tonnin tilauksissa. Kolmas asiakas oli
sitd mieltd, ettd kaupallisia ehdoista pitdisi tehdé joustavampia. Kirjallisen palautteen
joukossa oli seitseman kommenttia laadusta. Nelj& asiakasta kommentoi, etté tuot-
teen laatua pitéisi parantaa, kun taas kolme asiakasta kehui tuotteiden laadun olevan

erinomainen. Nelja asiakasta toivoisi tuotevalikoiman laajentuvan.

7.2 Kehitys ja innovaatiot

Toinen kysymysryhmé kehitys ja innovaatiot piti sisdlladn kysymykset Luvatan opera-
tionaalisesta tehokkuudesta, tuotekehityksestd, innovaatioista ja asiakkaiden tarpei-
den ymmartamisesta. Liséksi pyydettiin vertaamaan Luvatan onnistumista mainituilla

osa-alueilla verrattuna johonkin muuhun asiakkaan kéyttdmaan tuottajaan.

2) Development & innovation

%

100 6 10 8
90 o 19
12 T —— 8]
30 )3 Not relevant
70 27 23 29 W Poor
60
50 67, Average
40 56 Good
30 sk > 14
20 W Very goo
: B
0 10 9 9 [
7. Operational 8. Product 9. Innovation 10. 11.
efficiency development Understanding Development
futur & innovation

development to your other
needs of my supplier(s)
business

Kuvio 7. Development & innovation vastausjakauma.
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Asiakkaat antoivat enimmakseen positiivista palautetta Luvatan operationaalisesta te-
hokkuudesta. 20 % piti operationaalista tehokkuutta erittain hyvana. Yli puolet (62 %)
vastasi ettd operationaalinen tehokkuus on hyvalla tasolla. 12 % piti operationaalista
tehokkuutta keskitasoa vastaavana ja loput 6 % vastasi, ettei asia koske heita. Yli 60
% oli tyytyvdisia yrityksen tuotekehitykseen. Vastaajista 10 % piti sité erittdin hyvana
ja 56 % vastasi, ettd tuotekehitys on hyvalla tasolla. 23 % asiakkaista oli sit4 mielta,
ettd tuotekehitys on keskitasoa ja 1 % piti sitd huonona. Loput 10 % ei ottanut kantaa

ja vastasi, ettei asia koske heita.

Yli puolet vastanneista oli tyytyvéisid Luvatan innovaatioihin. 9 % asiakkaista vastasi,
ettd innovaatiot ovat erittdin hyvia ja 50 % vastasi, ettd ne ovat hyvié. 27 % vastan-
neista piti innovaatioita kohtalaisina kun taas 3 % oli sita mielta, ettd innovaatiot ovat
huonoja. Loput 11 % vastasi, ettei tdma kysymys ole heille merkittava. Valtaosa asi-
akkaista oli sitd mieltd, ettd yrityksessa ymmarretadn heidan tarpeensa. 9 % vastan-
neista tunsi, ettd Luvatalla ymmaérret&dan heité erittdin hyvin ja 52 % vastasi, etté heité
ymmarretddn hyvin. Asiakkaista 23 % oli sitd mieltd, ettd heidan tulevaisuuden kehi-
tystarpeitaan ymmarretadan kohtalaisesti ja 8 % tunsi, ettei heidan tarpeitaan oteta tar-

peeksi huomioon. Loput 8 % ei pitanyt tata kysymysta merkittavana.

Lopuksi vertailtiin Luvatan innovaatioita ja kehitysta kilpaileviin yrityksiin. 7 % asi-
akkaista oli sitd mieltd, ettd Luvatan innovaatiot ja kehitys ovat erittdin hyvalla tasolla
Kilpailijaan verrattuna. 44 % vastaajista tunsi, ettd Luvatan innovaatiot ja kehitys ovat
hyvélla tasolla kilpailijoihin verrattuna. 29 % vastanneista piti tall& osa-alueella Luva-
taa keskivertona kilpailijoihin ndhden ja vain 1 % piti Luvatan innovaatioita huonona
verrattuna muihin yrityksiin. Loput 19 % asiakkaista ei pitanyt tata kysymysta mer-
kittdvana. Kirjallinen palaute innovaatioista ja kehityksestd koski padasiassa tuoteke-
hittelyd. Yksi asiakkaalta tullut toive koski yhden tuotevalikoiman laajentamista yh-
dell&d mitalla ja toinen asiakas toivoi palautteessaan tuotteiden pinnan laadun parane-
mista. Lisdksi asiakas toivoi, etté tuotteiden vahingoittumista kuljetuksen aikana pys-

tyttaisiin vahentamaan.
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7.3 Myynti- ja myynnin tukitiimit

Kolmas kysymysryhma koski Luvatan myynti- ja myynnin tukitiimien toimintaa. Ky-
symyksissa kysyttiin asiakkaiden mielipidettd myyjien saatavuudesta, teknisesté osaa-
misesta, paivittaisesta toiminnasta ja asiakkaiden liiketoimintaan liittyvien ongelmien
ymmartamisesta. Lopuksi pyydettiin taas vertaamaan Luvatan onnistumista kyseisella

osa-alueella verrattuna asiakkaan kayttdméaan toiseen tuottajaan.

3) Sales & support teams
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Kuvio 8. Sales & support teams vastausjakauma.

Tulosten perusteella voidaan tulkita, ettd asiakkaat ovat todella tyytyvaisia myynti- ja
myynnin tukitiimien saatavuuteen. 90 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd myynnin tu-
kitiimin saatavuus on todella hyvélla tasolla. 35 % vastaajista piti saatavuutta erittdin
hyvéna, ja 55 % vastanneista piti sitd hyvand. Vain 8 % asiakkaista oli sitd mieltg, etta

myynnin tukitiimien saatavuus on keskitasoa ja 2 % vastanneista arvioi sen huonoksi.

Myynnin ja tukitiimien tekninen osaaminen sai myds enimmakseen hyvaa palautetta.
21 % vastanneista piti teknistd osaamista erittéin hyvéana ja 64 % vastasi, etta tekninen
osaaminen on hyvalla tasolla. 12 % oli sit4 mieltd, ettd tekninen osaaminen on keski-

tasoa ja ainoastaan 1 % mielesté se oli heikkoa. Loput 2 % vastanneista valitsivat not-
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relevant vastausvaihtoehdon. Paivittdinen myynnin tukitoiminta vastaukset jakautui-
vat seuraavasti: 31 % asiakkaista piti paivittaista toimintaa erittain hyvana ja 57 % piti
sitd hyvana. 9 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd myynnin tiimien paivittainen toiminta

on kohtalaisen hyvéa ja loput 3 % ei pitanyt tata kysymysta merkittavana.

Asiakkaiden liiketoimintaan liittyvien ongelmien ymmartdmista pidettiin suurimmaksi
osaksi hyvéna. 18 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd heidan ongelmiaan ymmarretaén
erittdin hyvin ja 57 % asiakkaista tunsi, ettd heiddn ongelmiaan ymmarretaan hyvin.
22 % vastasi, ettd heidan ongelmiaan ymmarretadn kohtalaisesti ja ainoastaan 2 % asi-
akkaista oli sitd mieltd, ettd heiddn ongelmiaan ymmarretddn huonosti. Ainoastaan 1

% asiakkaista ei pitanyt tata kysymysta merkittavana.

Viimeisessé kohdassa asiakkaat arvioivat kuinka hyvia Luvatan myynti- ja myynnin-
tukitiimit ovat verrattuna Kilpailijoihin. 20 % vastanneista piti Luvatan myyntitiimeja
erittdin hyvina kilpailijoihin verrattuna ja 46 % oli sitd mieltd, ettd myyntitiimit ovat
hyvia Kilpailijoihin verrattuna. 21 % asiakkaista piti Luvatan myyntitiimeja keskiver-

tona ja loput 13 % ei halunnut ottaa kantaa tah&n kysymykseen.

Kirjallinen palaute myynti- ja myynnintukitiimeille sisélsi positiivista palautetta ja joi-
tain kehitysehdotuksia. Asiakkaiden palautteen mukaan Luvatan asiakaspalvelu on ys-
tavéllisté ja tasmallistd. Asiakkaiden kommenteissa mainittiin myds, ettd myyntitii-
meiltd on saatu erinomaista apua ja nopeita vastauksia. Lisaksi palautteessa kehuttiin
ylimman johdon toimintaa ja sanottiin, ettd myyntitiimit ovat erinomaisia ja tekevat
kaikkensa asiakkaiden tyytyvaisyyden eteen. Yksi asiakas kertoi kommentissaan, etta
hanen yrityksensa on erittain iloinen ollessaan Luvatan liikekumppani. Ainoa negatii-
vinen palaute myynnin tiimeille oli, ettd dokumenttien lahettdmista pitaisi nopeuttaa.
Palautteen joukossa oli myds yksi kehitysehdotus, jossa ehdotettiin, ettd myyntitiimien
pitéisi saada avustusta rahoitustiimiltd, jotta he pystyisivat antamaan uskollisille asi-

akkaille joitakin etuja.
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7.4 Kokonaistyytyvaisyys

Viimeinen kysymys lomakkeessa koski asiakkaiden kokonaisvaltaista tyytyvaisyytta
Luvataan litkekumppanina. Kysymys sisalsi samat vastausvaihtoehdot asteikolla 0-4
kuin aikaisemmatkin ja lisaksi kommenttilaatikon, johon asiakkaiden oli mahdollista

vastata kirjallisesti.

Overall satisfaction to Luvata
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21 y
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— o

Kuvio 9. Overall satisfaction vastausjakauma.

Vastausjakauman perusteella voidaan todeta, ett4 Luvatan asiakkaat ovat todella tyy-
tyvéisid Luvataan liikekumppanina. 21 % asiakkaista oli erittdin tyytyvéisia Luvataan
ja 64 % piti Luvataa kokonaisvaltaisesti hyvana liikekumppanina. Vain 15 % antoi
arvosanan kohtalainen. Asiakkailta saaduissa kommenteissa yksi oli kirjoittanut, etta
heidan yrityksensa on yleisesti ottaen tyytyvéinen Luvatan myyntitiimiin, tuotteiden
laatuun ja toimitusaikoihin. Toinen asiakas toivoi, ettd Luvata keskittyisi jatkossa pa-
rempaan laatuun. Kolmas asiakas sanoi, ettd kokonaisuus on hyvd, mutta toivoi kehi-
tystd aurinkosahkélangan variin. Liséksi yksi asiakas kommentoi, ettd 7 vuoden kump-
panuuden jélkeen heidan yrityksensa pitdd Luvataa luotettavana ja joustavana tuotta-
jana, jolla on ammattimainen toimintatapa liike-eldmassa. Asiakas kertoi myds suosit-
televansa Luvataa muille. Edellisten liséksi oli kommentteja missé sanottiin, etta Lu-

vata on loistava liikekumppani, mutta toivotaan ettéd tuoteryhma laajenisi. Yksi asiakas
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toivoi toimitusaikojen nopeutumista, kaksi kommentoi, ettd maksuehtoja pitéisi tehda
joustavammiksi. Lopuissa kommenteissa asiakkaat kertoivat olevansa iloisia asioides-
saan Luvatan kanssa ja ovat tyytyvaisia yrityksen tehokkaaseen ja toimivaan tuotanto-
ketjuun. Yksi asiakas kommentoi uskovansa Luvatan toiminnallaan pystyvén saavut-

tamaan maailmanlaajuisesti suuremman markkinaosuuden.

7.5 Vastaukset asiakasryhmittéin

Vastaukset haluttiin jakaa asiakasryhmittéin, jotta pystyttiin vertailemaan tyytyvéi-
syytté niiden valilla. Ensimmadisessa asiakasryhmassé Electrical products oli 187 asia-
kasta, joista 122 vastasi kyselyyn. Vastausprosentti oli tdten 65 %. Toiseen asiakas-
ryhmaan Special products kuului 77 asiakasta, joista 29 vastasi eli vastausprosentti oli
38 %. Kolmannessa asiakasryhmaéssa Photovoltaic Vire oli 22 asiakasta, joista vastasi

13 ja vastausprosentiksi muodostui 59 %.
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Kuvio 10. EP Product & Supply chain vastausjakauma.

Tulosten jakaumasta nahdaan, ettd EP asiakkaat ovat suurimmaksi osaksi tyytyvéisia
Luvatan tuote- ja toimitusketjuun ja ovat arvioineet erityisesti laadun todella korke-

aksi. 29 % asiakkaista on sitd mieltd, ettd tuotteiden laatu on erittdin hyvéa, ja 66 %
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asiakkaista on antanut arvosanan hyva. Vain 5 % vastasi, etta tuotteen laatu on heidén
mielestdén heikkoa. Tuotevalikoiman kohdalla 21 % asiakkaista oli sitd mieltd, etta
valikoima on erittdin hyva. Yli puolet (56 %) vastasi, ettd tuotevalikoima on hyva ja
19 % on sit4 mieltd, ettd tuotevalikoima on keskitasoa. Ainoastaan 4 % asiakkaista
vastasi, etté tuotevalikoima on huono. Toimitusaikaa 29 % asiakkaista piti erittain hy-
vand ja valtaosa (51 %) vastasi, ettd toimitusajat ovat hyvat. 18 % asiakkaista piti toi-

mitusaikoja keskivertona ja loput 2 % oli sitd mieltd, ettd toimitusajat ovat huonoja.

Seuraavassa kohdassa joustavuus ja luotettavuus 23 % asiakkaista arvioi Luvatan erit-
tain hyvaksi. 58 % vastasi, ettd luotettavuus ja joustavuus ovat hyvalla tasolla ja 17 %
mielestd ne ovat keskitasoa. Vain 2 % asiakkaista arvioi luotettavuuden ja joustavuu-
den huonoksi. Hinnan kohdalla 8 % vastasi, ettd hinnat ovat erittain hyvat. 48 % asi-
akkaista vastasi, ettd hinnat ovat hyvia ja 41 % oli sitd mielt4, ettd hintataso on kohta-
lainen. Loput 3 % vastasi ett4 hinnat ovat huonolla tasolla.

Verrattaessa Luvatan tuote- ja toimitusketjua muihin tuottajiin yli puolet asiakkaista
piti Luvataa kilpailijaa parempana. 10 % vastasi, etta Luvatan tuote- ja toimitusketju
on erittdin hyva ja 54 % vastasi, ettd se on hyva. 22 % asiakkaista piti tuote- ja toimi-
tusketjua kohtalaisena ja 2 % piti sitd huonona. Loput 12 % vastaajista ei pitanyt ky-
symysta merkittavana. EP asiakkailta tulleen palautteen mukaan Luvatan pitdisi tarjota

maksuehtoja uskollisille asiakkaille ja laajentaa tuotevalikoimaansa.
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Kuvio 11. EP Development & Innovation vastausjakauma.

Kehitys ja innovaatiot osiossa Luvatan operatiivinen tehokkuus sai valtaosin positii-
vista palautetta. 21 % asiakkaista arvio, ettd operationaalinen tehokkuus on erittéin
hyvaa ja 64 % asiakkaista vastasi sen olevan hyvalla tasolla. Vain 9 % asiakkaista oli
sitd mieltd, ettd operationaalinen tehokkuus on kohtalaista, ja loput 6 % ei pitanyt ky-
symysta merkittdvana. Seuraava kohta tuotekehittely oli 10 prosentin mielesté erittéin
hyvaa. Yli puolet (53 %) asiakkaista antoi hyvan arvosanan ja 23 % vastasi, etta tuo-
tekehittely on keskitasoa. Vain 2 % vastaajista valitsi ”poor”- vastausvaihtoehdon ja
loput 12 % not relevant vastausvaihtoehdon. Yhdeksas kysymys innovaatiot sai 8 %
erittdin hyvia vastauksia ja 49 % asiakkaista hyvia vastauksia. 27 % vastasi innovaati-
oiden olevan keskitasoa ja 3 % oli sitd mieltd, ettd innovaatiot ovat huonolla tasolla.

Loput 13 % ei pitanyt tatd kysymystad merkittdvana.

Seuraava kysymys koski tulevaisuuden kehitystarpeiden ymmartdmista asiakkaiden
liiketoiminnan osalta ja 9 % vastasi, ettd Luvata ymmartaa asiakkaiden tarpeita erittdin
hyvin. Seuraavat 52 % oli sitd mieltg, ettd Luvata ymmaértaa heidan tarpeitaan hyvin ja
22 % mielesta kohtalaisesti. 9 % asiakkaista oli sitd mieltd, etta heidan tarpeitaan ym-
marretadn huonosti ja loput 8 % vastasi, ettei tamé kysymys koske heitd. Viimeinen
kysymys tassa ryhmasta oli vertailu Luvatan ja kilpailevien yritysten vélill& innovaa-
tioiden ja kehityksen osalta. 5 % asiakkaista vastasi, etta Luvatan kehitys ja innovaatiot
ovat erittdin hyvélla tasolla verrattuna muihin tuottajiin. 43 % oli sitad mielt4, etta Lu-
vatan kehitys ja innovaatiot ovat hyvélla tasolla ja 27 prosentin mielesta ne ovat kes-
kitasoa. Vain 2 % oli sitd mieltd, ett4 Luvatan innovaatiot ovat huonolla tasolla verrat-

tuna Kilpailijoihin ja loput 23 % vastasi, ettei tama kysymys koske heita.
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EP Sales & support teams
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Kuvio 12. EP Sales & Support teams vastausjakauma.

Kolmas kysymysryhmaé koski myynti ja myynnintukitiimeja. Electrical products tuo-
teryhman asiakkaat arvioivat tiimien saatavuuden padosin hyvéksi. 37 % asiakkaista
antoi erittain hyvan arvosanan saatavuudelle ja yli puolet (55 %) antoi hyvan arvosa-
nan. Vain 5 % vastaajista oli sitd mieltd, ettd saatavuus on keskitasoa ja 3 % oli sitad
mieltd, ettd saatavuus on huonoa. Luvatan myynti- ja myynnintukitiimien tekninen
osaaminen ja tekninen tuki saivat myds todella positiivista palautetta. 21 % vastaajista
oli sitd mieltd, ettd tekninen osaaminen on erittdin hyvaa ja 64 % asiakkaista vastasi
osaamisen olevan hyvéll4 tasolla. 11 % vastanneista arvioi teknisen osaamisen kohta-
laiseksi ja 2 % huonoksi. 2 % EP asiakkaista koki, ettei tdma kysymys koske heita.

Seuraava kysymys lomakkeessa koski Luvatan myyntitiimien péivittaista toimintaa.
33 % asiakkaista piti tiimien toimintaa erittain hyvané ja yli puolet (56 %) hyvéana. 7
% vastanneista piti myyntitiimien toimintaa kohtalaisena ja vain 1 % vastasi, etta toi-
minta on huonoa. Loput 3 % ei kokenut tatd kysymysta merkittdvana. Seuraavaksi
kysyttiin asiakkaiden tyytyvaisyytté siihen, miten Luvatalle ymmarretdan ja ratkais-
taan asiakkaiden liiketoimintaan liittyvida ongelmia. 17 % vastanneista oli sitd mielt,
ettd Luvatalla ymmarretadn heité erittain hyvin ja 59 % vastasi, ettd heidédn ongelmiaan

ymmarretddn hyvin. 22 % asiakkaan mielestd heitd ymmarretdan kohtalaisesti ja 1 %
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oli sitd mielta, ettei heiddn ongelmiaan ymmarretd tarpeeksi hyvin. Ainoastaan 1 %
asiakkaista piti tata kysymysta tarpeettomana.

Viimeinen kohta tasta kysymysryhmasta oli jalleen vertailu Luvatan ja jonkun muun
yrityksen vélilla. 19 % asiakkaista oli sitd mielté ettd Luvatan myynti- ja tukitiimit ovat
erittain hyvia kilpailijoihin verrattuna. 45 % vastaajista piti Luvatan myyntitiimi& hy-
vana verrattuna kilpailijoihin ja 19 % oli sitd mieltd, ettd Luvatan myynti- ja tukitiimit
ovat keskitasoa kilpailijoihin verrattuna. Vain 1 % valitsi vastausvaihtoehdon ”poor”
ja loput 16 % ei pitanyt tatd kysymysta tarkednd. Erddn asiakkaan palautteen mukaan

Luvatan myynti ja tukitiimit ovat erinomaisia ja ne antavat suuren panoksen asiakkaan

tyytyvaisyyden eteen.

EP Overall satisfaction

13%

H Very goo Good Average

Kuvio 13. EP Overall satisfaction vastausjakauma.

Kokonaistyytyvéisyys Electrical products tuoteryhman asiakkaiden osalta jakautui si-
ten, ettd 22 % vastanneista piti Luvataa erittdin hyvana liikekumppanina ja 65 % piti
Luvataa hyvana litkkekumppanina. Loput 13 % oli sitd mieltd, ett& Luvata on keskiverto
litkekumppani.
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SP Product & Supply chain
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Kuvio 14. SP Product & Supply chain vastausjakauma.

Special Products tuoteryhmén asiakkaat ovat vastausten perusteella erittéin tyytyvaisia
Luvatan tuotteiden laatuun. L&hes 30 % valitsi vastausvaihtoehdon erittdin hyva ja 64
% hyva. Vain muutaman asiakkaan (4 %) mielesta laatu on kohtalaista ja loput 3 % oli

sitd mielta ettd laatu on huonoa.

Tuotevalikoima kysymyksen kohdalla 11 % asiakkaista vastasi, etta valikoima on erit-
tain hyva ja valtaosa (64 %) vastasi, ettd valikoima on hyva. Neljasosa asiakkaista
valitsi kohtalainen vastausvaihtoehdon. Vastaukset toimitusajasta jakaantuivat niin,
ettd 18 % asiakkaista piti toimitusaikoja erittain hyvina, 46 % hyviné ja 32 % kohta-

laisina. Loput 4 % oli sitd mieltd, ettd toimitusajat ovat huonoja.

Luvatan joustavuus ja luotettavuus ovat 22 % vastaajien mielesta erittdin hyvalla ta-
solla ja 39 % mielesta hyvélla tasolla. Loput 39 % vastaajista oli sitd mielta, etta jous-
tavuus ja luotettavuus ovat keskitasoa. Luvatan hinnoista kysyttéessa 4 % asiakaskasta
vastasi niiden olevan erittdin hyvia. Hintatasoa hyvéna pitévia oli 32 % ja keskiver-
toiseksi hinnat arvioi 57 % vastaajista. Loput 7 % asiakkaista oli sitd mieltd, ettd hinnat

ovat huonolla tasolla.
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Kun asiakkaita pyydettiin vertaamaan Luvatan tuote- ja toimitusketjua johonkin toi-
seen tuottajaan, 7 % asiakkaista arvioi Luvatan erittain hyvaksi verrattuna kilpailijoi-
hin. Puolet kaikista vastanneista piti Luvatan toimitusketjua hyvanéa verrattuna muihin
yrityksiin ja 36 % oli sitd mieltd, ettd Luvatan tuote- ja toimitusketju on keskitasoa

verrattuna Kilpailijoihin. Loput 7 % asiakkaista ei pitdnyt kysymysta heille merkitta-

vana.
SP Development & Innovation
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Kuvio 15. SP Development & Innovation vastausjakauma.

Seuraava kysymysryhmé oli kehitys ja innovaatiot ja ensimmaisend kysyttiin asiak-
kaiden tyytyvaisyytta Luvatan operationaaliseen tehokkuuteen. Asiakkaista 14 % oli
sitd mieltd, ettd Luvatan operationaalinen tehokkuus on erittdin hyvéll4 tasolla ja yli
puolet (54 %) vastasi ettd tehokkuus on hyvélla tasolla. 25 % SP asiakkaista vastasi,
ettd operationaalinen tehokkuus on keskitasoa ja muut (7 %) oli sitd mieltd, ettei tima

kysymys koske heité.
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Vastaukset tuotekehittelyyn liittyen jakaantuivat niin, ettd 11 % asiakkaista valitsi vas-
tausvaihtoehdon erittdin hyvé ja 54 % vaihtoehdon hyva. 32 % vastanneista oli sita

mielta etté tuotekehittely on keskitasoa ja 3 % vastasi, ettei tdma kysymys koske heita.

Innovaatiot kysymyksessd 11 % vastanneista oli sitd mieltg, ettd Luvatan innovaatiot
ovat erittdin hyvid. 41 % asiakkaista piti puolestaan innovaatioita hyvina ja toiset 41

% piti niita keskitasoisena. Loput 7 % ei pitanyt tata kysymysta merkittdvana.

Seuraavaan kysymykseen "Miten Luvatalla ymmarretdéin asiakkaiden kehitystarpeet
tulevaisuuden liiketoiminnan kannalta”. 7 % SP asiakkaista vastasi, ettd Luvatalla ym-
marretadn heidan tarpeitaan erittdin hyvin. 43 % oli sitd mieltd, etti heidan tarpeitaan
ymmarretddn hyvin ja 32 % asiakkaista tunsi, ettd heidan tarpeitaan ymmérretéan koh-
talaisesti. 7 % vastanneista oli sitd mielt4, ettei heiddn tarpeitaan ymmarreta riittavan
hyvin ja loput 11 % ei pitdnyt tata kysymystad merkittdvana.

Viimeisessa kohdassa liittyen Luvatan kehitykseen ja innovaatioihin vastaukset jakau-
tuivat siten, ettd 7 % asiakkaista oli erittéin tyytyvainen Luvataan verrattuna muihin
saman alan tuottajiin. 37 % vastanneista piti Luvatan kehitysté ja innovaatioita hyvana
Kilpailijoihin verrattuna ja 45 % vastasi ettd Luvata on talla osa-alueella keskitasoa

verrattuna muihin yrityksiin. Loput 11 % ei ottanut kantaa tahan kysymykseen.
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SP Sales & Support teams
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Kuvio 16. SP Sales & Support teams vastausjakauma.

Myynti- ja myynnintukitiimejd koskevassa kysymysryhmassé vastaukset jakautuivat
siten, ettd 21 % asiakkaista piti tiimien saatavuutta erittdin hyvéna ja yli puolet (58 %)
hyvané. Loput 21 % asiakkaista piti tiimien saatavuutta kohtalaisena. Myyjien tekni-
nen osaaminen ja tekninen tuki olivat 14 prosentin mielesta erittdin hyvalla tasolla.
Suurin osa (64 %) vastanneista oli sitd mielta etta tiimien osaaminen on hyvalla tasolla
ja 18 % asiakkaista oli sitd mieltd, etta tekninen osaaminen on kohtalaista. Loput 4 %

vastanneista ei pitanyt tata kysymysta merkittdvana.

SP asiakkaista 21 % piti tiimien paivittaista toimintaa erittiin hyvana. Yli puolet (65
%) vastanneista piti toimintaa hyvana ja muut 14 % olivat sita mieltd, etté tiimien toi-

minta on kohtalaista.

Seuraavassa kohdassa selvitettiin tyytyvéisyytta siihen, kuinka hyvin asiakkaiden lii-
ketoimintaan liittyvia ongelmia ymmarretaan. 11 % vastanneista oli sitd mielta, etta
Luvatalla ymmarretdan heitd erittadin hyvin. Yli puolet (53 %) tunsi ettd heitd ymmar-
retddn hyvin ja 28 % vastanneista oli sitd mieltd, ettd heidan tarpeitaan ymmarretaan
kohtalaisesti. 4 % asiakkaista tunsi, ettei heidan tarpeitaan ymmarreta hyvin ja loput 4

% el pitdnyt tata kysymysta merkittavana.
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Viimeinen kysymys myynti ja myynnin tukitiimin osalta oli vertailu, missé pyydettiin
asiakkaita kertomaan kuinka tyytyvéisia he ovat Luvatan myynti- ja myynnin tukitii-
miin verrattuna Kilpailijoihin. 14 % asiakkaista piti Luvatan myynti- ja tukitiimeja eri-
téin hyvina. Puolet vastanneista oli sitd mieltd, ettd myynti- ja myynnintukitiimit ovat
hyvia ja 29 % asiakkaista piti tiimeja keskivertoina verrattuna kilpailijoihin. Loput 7
% vastanneista ei pitanyt tata kysymysta merkittavana.

SP Overall satisfaction
11%

4

67%

"
N ~
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22%

m Very goo Good Average

Kuvio 17. SP Overall satisfaction vastausjakauma.

Special products tuoteryhman asiakkaiden kokonaistyytyvaisyys Luvataan jakautui si-
ten, ettd 11 % asiakkaista oli erittdin tyytyvaisia Luvataan, ja 67 % piti Luvataa hyvana

litkekumppanina. Loput 22 % oli sitd mieltd, ettd Luvata on keskiverto lilkkekumppani.
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PV Product & Supply chain
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Kuvio 18. PV Product & Supply chain vastausjakauma.

Photovoltaic vire asiakasryhman tulokset jakautuivat tuote ja toimitusketjuun liitty-
vien kysymysten osalta seuraavasti. 38 % asiakkaista oli sitd mieltd, ettd tuotteiden
laatu on erittdin hyva ja ldhes puolet (47 %) asiakkaista vastasi ettd laatu on hyvéaa.
Loput 15 % vastanneista piti tuotteiden laatua kohtalaisena. Tuoteryhman kohdalla 38
% vastanneista oli sitd mieltd, ettd valikoima on erittdin hyva. Véahan alle puolet (47
%) piti valikoimaa hyvéna ja loput 15 % asiakkaista vastasi etta valikoima on kohta-
lainen. Kysyttéessa tyytyvaisyytta toimitusaikoihin PV asiakkaista 38 % piti niit4 erit-
tain hyvina. Yli puolet (54 %) oli sitd mieltd ettd toimitusajat ovat hyvia ja loput 8 %
asiakkaista piti toimitusaikoja kohtalaisina. Neljas kysymys Luvatan joustavuudesta ja
luotettavuudesta sai 31 prosentilta asiakkaista erittdin hyvan vastauksen ja 54 prosen-
tilta hyvén vastauksen. Loput 15 % asiakkaista oli sitd mieltd, ett4 Luvatan joustavuus
ja luotettavuus ovat keskitasoa. Hinnan kohdalla 8 % asiakkaista vastasi ettd hinnat
ovat erittdin hyvia. Lahes puolet (46 %) vastanneista oli sitd mieltd, ettd hinnat ovat
hyvia ja toiset 46 % asiakkaista piti hintoja kohtalaisina. Verrattaessa Luvatan tuote-
ja toimitusketjua kilpailijoihin 31 % vastanneista oli sitd mielt4, ettd Luvatan tuote- ja
toimitusketju on erittdin hyvé verrattuna muihin tuottajiin. 46 % asiakkaista piti tuote-
ja toimitusketjua hyvana ja loput 23 % asiakkaista piti tuote ja toimitusketjua kohta-
laisena kilpailijoihin verrattuna. PV- asiakkailta ei tullut yhtddn “poor” tai “not-rele-

vant” vastausta tdhin kysymysryhmaéén.
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PV Development & Innovation
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Kuvio 19. PV Development & Innovation vastausjakauma.

PV asiakkaista 31 % oli sitd mielt4, ett& operationaalinen tehokkuus on erittdin hyvélla
tasolla. Yli puolet (61 %) vastaajista piti operationaalista tehokkuutta hyvana ja loput
8 % oli sitd mielta ettd operationaalinen tehokkuus on kohtalaista. Tuotekehittely ky-
symyksen kohdalla 15 % vastaajista oli erittain tyytyvéisid Luvatan tuotekehittelyyn.
Suurin osa (77 %) piti tuotekehittelyd hyvané ja loput 8 % oli sitd mieltd, ettd tuoteke-
hittely on kohtalaista. Kysyttdessa tyytyvéisyyttd Luvatan innovaatioihin, 15 % asi-
akkaista piti innovaatioita erittdin hyvina ja valtaosa (69 %) piti niitd hyvina. 8 % asi-
akkaista oli sitd mieltd, ettd innovaatiot ovat kohtalaisia ja loput 8 % piti innovaatioita
huonoina. Seuraava kysymys koski Luvatan kykya ymmart&a asiakkaiden kehitystar-
peita heidén liiketoimintaansa liittyen. 23 % vastanneista oli sitd mielta, ettd Luvatalla
ymmarretddn heidén tarpeitaan erittdin hyvin. Yli puolet (69 %) tunsi, ettd heidan tar-
peitaan ymmarretddn hyvin ja loput 8 % asiakkaista tunsi, ettd heidén tarpeitaan ym-
marretddn kohtalaisesti. Viimeisessa kohdassa kysyttiin asiakkaiden mielipidetta Lu-
vatan kehityksesta ja innovaatioista verrattuna johonkin kilpailijaan. 23 % asiakkaista
piti Luvatan innovaatioita erittdin hyvina verrattuna muihin tuottajiin. Enemmisté (62
%) vastanneista piti Luvatan innovaatioita hyvina kilpailijoihin verrattuna ja loput 15
% PV asiakkaista oli sitd mieltd, ettd Luvatan kehitys ja innovaatiot ovat kohtalaisia

Kilpailijoihin verrattuna.
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PV Sales & Support teams
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Kuvio 20. PV Sales & Support teams vastausjakauma.

Myynti- ja myynnintukitiimeja koskevissa kysymyksissé vastaukset jakautuivat erit-
téin tasaisesti joka kysymyksen kohdalla. Tiimien saatavuus arvioitiin 46 % mukaan
erittdin hyvaksi ja 46 % mukaan hyvéksi. Loput 8 % PV asiakkaista piti tiimien saata-
vuutta kohtalaisena. Myyjien tekninen osaaminen ja tekninen tuki kysymyksessa 38 %
asiakkaista vastasi, ettd myyjien osaaminen on erittdin hyvélla tasolla. Yli puolet (54
%) vastanneista piti myyjien osaamista hyvana ja loput 8 % asiakkaista oli sitd mielta
ettd myyjien osaaminen on kohtalaista. Myyjien paivittdista toimintaa arvioitaessa 38
% asiakkaista vastasi, etta back-office toiminnot ovat erittdin hyvia ja 47 % vastan-
neista piti toimintaa hyvana. Loput 15 % asiakkaista oli sitd mieltd, ettd paivittainen
toiminta on kohtalaista. Asiakkaiden liiketoimintaan liittyvien ongelmien ymmarta-
mistd koskevassa kysymyksessa 38 % vastanneista tunsi, ettd Luvatalla ymmarretaan
heidan ongelmiaan erittdin hyvin. Lahes puolet 47 % asiakkaista oli sitd mielta, etta
heidadn ongelmiaan ymmarretaan hyvin ja loput 15 % asiakkaista tunsi, ettd heidan
ongelmiaan ymmaérretadn kohtalaisesti. Viimeisessa kohdassa pyydettiin vertaamaan
Luvatan myyntitiimien toimintaa jonkun kilpailevan yrityksen myyntitiimeihin. Vas-
tanneista 38 % oli sitd mieltd, ettd Luvatan myyntitiimit ovat erittain hyvié kilpailijoi-
hin verrattuna ja 47 % asiakkaista piti Luvatan tiimej& hyvina verrattuna muihin. Loput

15 % vastanneista piti Luvatan myyntitiimeja keskivertoina kilpailijoihin nahden.
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Kuvio 21. PV Overall Satisfaction vastausjakauma.

Kokonaistyytyvaisyys Luvataan Photovoltaic vire asiakkaiden vastausten osalta jakau-
tui seuraavasti. 23 % asiakkaista piti Luvataa erittdin hyvana litkekumppanina ja 62 %
vastanneista piti Luvataa hyvana liikekumppanina. Loput 15 % piti kokonaisuudes-

saan Luvataa keskivertona.

8 YHTEENVETO JA PAATELMAT

8.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd Luvata Malesian nykyisten asiakkaiden tyyty-
vaisyytta. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta Luvatan tuote-
ja toimitusketjuun, kehitykseen ja innovaatioihin sek& myynti- ja myynnin tukitiimien
toimintaan. Tdassd tutkimuksessa asiakastyytyvaisyyttda mitattiin lomakekyselyn
avulla. Kysely toteutettiin strukturoidulla kyselylomakkeella sdéhkdisesti SurveyMon-
key-ohjelmaa apuna kéyttaen. Kysely koostui saatekirjeestd ja lomakkeesta. Kysely-

lomake sisélsi 17 monivalintakysymysta ja 4 avointa kommenttilaatikkoa. Lomakkeen
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kysymykset madraytyivét yrityksen johtoryhman kokouksessa pééatetyista kysymyk-
sistd. Yritys ei ollut aikaisemmin toteuttanut tyytyvaisyyskyselyé kaikille asiakasryh-
milleen ja tarve selvittdd kaikkien nykyisten asiakkaiden tyytyvaisyystaso oli lahto-
kohta tutkimuksen toteuttamiselle. Tutkimustulosten avulla Luvata saa selville asiak-
kaidensa tdman hetkisen tyytyvéisyysasteen ja saa tietdd, mitd mieltd asiakkaat ovat
Luvatan toiminnasta ja mitd mahdollisia kehitystoiveita asiakkailla on liittyen yrityk-
sen toimintaan. Lisdksi Luvata saa tuloksista selville, mitka tekijit ovat yhteydessa
asiakastyytyvéisyyteen ja mitd mieltd asiakkaat ovat Luvatan toiminnasta verrattuna

muihin asiakkaiden kayttamiin toimittajiin.

Sain toimeksiannon asiakastyytyvaisyystutkimukseen aloittaessani tydharjoittelun Lu-
vata Malesian tehtaalla Pasir Gudangissa. Tamé asiakastyytyvaisyystutkimus oli en-
simmainen kaikille Luvata Malesian asiakasryhmille toteutettu tutkimus. Aiemmin
osalle asiakkaista tehdyt kyselyt ja niiden tulokset eivét ole vertailukelpoisia tdmén
kyselytutkimuksen kanssa, koska kohderyhmé ja kysymykset olivat erilaiset. Tutki-
muksen vastauksia ei voida myoskaan yleistdd muihin Luvatan yksikéihin. Tamaé joh-
tuu maiden vélill& olevista kulttuurillisista eroista sekd tuotteiden ja tuoteryhmien seka

valmistusprosessien eroista.

8.2 Tutkimustulokset ja asiakasryhmien vastausten vertailu

Saatujen tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, ettd tulokset olivat sisalloltdén
pa&osin positiivisia. Ensimmaisen kysymysryhman tuote- ja toimitusketju kaikissa ky-
symyksissd yli puolet vastauksista oli positiivisia joko ’good” tai ’very good” vas-
tauksia. Hintaa koskevassa kysymyksessd oli eniten “average” vastauksia verrattuna
muihin kysymyksiin. Viimeisessa Kysymyksessd, missa verrattiin Luvatan tuote- ja
toimitusketjua johonkin muuhun kilpailijan k&yttdmé&an toimittajaan yli puolet vastan-
neista piti Luvatan tuote- ja toimitusketjua parempana. Asiakkailta saaduissa kommen-

teissa oli toiveita hinnan alennuksista ja mahdollisista maksuehdoista lojaaleille asiak-
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kaille. Lisé&ksi toivottiin tuotevalikoiman laajentamista ja laadun parantamisesta. Hin-
taa on vaikea laskea ilman, ettd tuotteiden laatu laskisi, koska tuotantokustannukset

muokkautuvat sen mukaan, miten tuote valmistetaan.

Verrattaessa asiakasryhmien vastauksia keskenaan tuote- ja toimitusketjun osalta tuli
ilmi, ettd kaikki asiakasryhmaét antoivat eniten negatiivisia vastauksia hinnan kohdalla.
Negatiiviset kommentit hinnoista eivat valttamatta tarkoita, etta Kkilpailijat myyvat
tuotteitaan halvemmalla. Se voi vain osoittaa asiakkaiden halua saada tavaroita edul-
lisemmin. SP- asiakkaat antoivat eniten negatiivisia vastauksia, mika voi johtua siité,
ettd talla tuoteryhmall& on eniten kilpailua ja olemassa olevilla kilpailijoilla voi olla
matalammat hinnat. EP-asiakkaat antoivat parasta palautetta laadusta samoin kuin SP-
asiakkaat. PV-asiakkaat puolestaan pitivat toimitusaikoja parhaimpana. Asiakkaiden
tyytyvaisyyden parantamiseksi tuote- ja toimitusketjun osalta Luvatan olisi siis panos-
tettava edelleen korkeaan laatutasoon ja hyviin pakkausmateriaaleihin sekd mahdolli-
sesti laajennettava tuotevalikoimaansa. Liséksi olisi harkittava mahdollisia muutoksia

maksuehtoihin.

Toinen kysymysryhma kehitys ja innovaatiot sai myos valtaosin positiivista palautetta.
Eniten ”good” ja “very good” vastauksia tuli Luvatan operationaalisesta tehokkuu-
desta. Myds tuotekehitys, innovaatiot ja asiakkaiden tarpeiden ymmartdminen kysy-
myksissa positiivisten vastausten maara oli kaikissa yli 50 %. Kun verrattiin Luvataa
johonkin muuhun asiakkaiden kayttdmaan tuottajaan, yli puolet vastanneista oli sitd
mieltd, ettd Luvatan kehitys ja innovaatiot ovat parempia. Asiakkailta saadussa kirjal-
lisessa palautteessa toivottiin tuotevalikoiman laajentamista ja laadun parantamista.
Liséksi yksi asiakas toivoi, ettd tavaroiden kuljettamisen aikana syntyvié vaurioita voi-

taisiin valttaa.

Verrattaessa asiakasryhmiltd saatuja vastauksia toisiinsa nahdaan, ettd PV asiakkaat
ovat antaneet selkedsti positiivisinta palautetta verrattuna kahteen muuhun asiakasryh-
maan. Kaikki PV asiakkaiden vastaukset tdssa kysymysryhmassa ovat yli 80 % posi-
tiivisia. Positiiviset tulokset johtuvat varmasti osin siitd, ettd tuoteryhma on uusi ja sita
kehitetdan jatkuvasti. Erikoistuoteryhman asiakkaat antoivat negatiivista palautetta in-
novaatioista, minka voidaan katsoa johtuvan siita ettd SP-tuotteet ovat standardoituja,

eik& niiden kohdalla ole viime vuosien aikana tapahtunut muutoksia. Kysymys, missa
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verrataan Luvatan kehitysta ja innovaatioita muihin yrityksiin vain PV asiakkaat pité-
vét Luvataa kilpailijoita parempana. Vastausten perusteella sek& EP asiakkaat ettd SP
asiakkaat kaipaisivat kehitysté tuotteisiin. Huomattava ero nakyy myos asiakkaiden
mielipiteissa kysyttdessd kuinka hyvin Luvatalla ymmaérretddn heidén liiketoimin-
taansa liittyvié kehitystarpeita. EP asiakkaiden vastauksista 31 % on tdssé negatiivisia
ja SP asiakkaiden vastauksista 39 % on negatiivisia kun PV asiakkaista kukaan ei vas-

tannut “poor” ja vain 8 % heistd vastasi “average”.

Lisatédkseen asiakastyytyvaisyytta kehityksen ja innovaatioiden osalta erityisesti asi-
akkaiden litketoiminnan kehitystarpeisiin liittyen, Luvatan olisi harkittava mahdollisia
kehitystoimenpiteita seka special products ettd electrical products tuoteryhmiin. Pysy-
akseen kilpailukykyisena SP tuotteiden osalta Luvatan olisi panostettava nopeisiin toi-
mitusaikoihin ja laatuun ja ehk& harkittava maksuehtoja, jotta asiakkaat eivat vaihda
toimittajaa halvempien hintojen takia.

Kolmannessa kysymysryhmassa myynti- ja myynnintukitiimit tulokset jakautuivat
melko tasaisesti. Kaikissa kysymyksissa yli puolet vastauksista oli positiivisia. Myyn-
titiimien saatavuus sai eniten positiivista palautetta ja kokonaisuudessaan 66 % asiak-
kaista piti Luvatan myynti- ja myynnintukitiimejé kilpailijoita parempana. Eri asiakas-
ryhmien vastauksia vertailtaessa tuli ilmi, ettd 3 % EP asiakkaista oli pitanyt Luvatan
saatavuutta huonona. Tdmé heréttdd kummastusta, koska nykypdivané asiakkaiden ja
yrityksen vélinen kommunikointi tapahtuu sekd puhelimitse ettd séhkopostitse. On siis
vaikea kuvitella, ettd joidenkin asiakkaiden olisi hankalaa saada yhteyttd Luvatalle.
Tama aihe vaatisi ehka lisdtutkimuksen, missa selvitettaisiin mitd yhteydenpitovali-

neitd asiakkaat kéayttavat ollessaan yhteydessa Luvataan.

Toinen asia mik& nousi esiin vertailussa, oli kysymys missa selvitettiin asiakkaiden
tyytyvaisyytta siihen, kuinka Luvatalla ymmarretadédn heidan liiketoimintaansa liittyvia
ongelmia. Sek& EP ettd SP asiakkaista pieni osa oli esittdnyt tyytymattomyytta siiné
kohdassa. Tama tyytymattémyys saattoi johtua siitd, ettd tdnd paivana odotetaan yri-
tyksen ymmartédvan omien asioiden lisaksi myos asiakkaiden liiketoimintaa ja proses-
seja paremmin. Kehitysehdotus Luvatalle olisi siis ottaa jatkossa enemman selvai asia-
kasyrityksistaan, jotta asiakkaiden tarpeiden ja liiketoiminnan ymmartaminen helpot-

tuisi.
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Viimeisesséd kysymysryhmassa kysyttiin asiakkaiden kokonaistyytyvaisyytta Luva-
taan ja voidaan todeta, ettd kaikki asiakasryhmat olivat tasaisesti tyytyvaisiad. Kaikista
asiakasryhmista yli 60 % piti Luvataa hyvana liikekumppanina. Eniten erittain hyvia
vastauksia tuli PV asiakkailta (23 %), mutta EP asiakkaat jaivét siitd tuloksesta vain
yhden prosentin (22 %). Mistdan asiakasryhmasta ei tullut yhtdan heikkoa vastausta ja
suurin keskivertojen vastausten mééra oli SP asiakkailla (22 %). Tuloksia ei voi suo-
raan vertailla asiakasryhmien valilla vaan on huomioitava, etta tuotteet olivat erilaisia

ja vastausmadrat asiakasryhmittéin olivat erilaisia.

8.3 Tutkimuksen merkitys Luvata Malesialle

Tarkein lahtdkohta opinnaytetyolle oli tyén tarkeys toimeksiantajalle. Aihe oli ajan-
kohtainen ja kiinnostava, mika lisasi motivaatiota siihen paneutumiseen. Asiakastyy-
tyvéisyystutkimuksen avulla saatiin hyvin selville, mihin nykyiset asiakkaat ovat tyy-
tyvaisia ja mita kehitettdvaa Luvata Malesialla on, jotta se voi parantaa asiakastyyty-
vaisyytta jatkossa. Tutkimuksen vastausprosentti oli hyvd, vaikka tavoitteesta jaatiin-
kin hieman. Vastausmé&araa olisi ehka voitu lisata lupaamalla asiakkaille joku palkinto
vastausta vastaan. Tekemélld avoimista kysymyksista pakollisia olisi myds voitu saada
enemman parannusehdotuksia ja kommentteja yrityksen toiminnasta. Toisaalta teke-
malla kaikista kysymyksistd pakollisia, keskeneraisten vastausten méaéara olisi voinut
lisdantya. Vastausaktiivisuus oli suurimmillaan kahden ensimmaéisen viikon aikana ja
sitd saatiin pidettyd ylla loppuun asti sadnnollisesti lahetettyjen muistutuskirjeiden
avulla. Tutkimuksen voidaan katsoa onnistuneen, koska sen avulla saatiin vastaukset

kaikkiin tutkimusongelmiin.

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessé etsittiin vastausta kysymykseen, miké on Lu-
vatan nykyisten asiakkaiden tdmén hetkinen tyytyvaisyystaso yleisesti ja asiakasryh-
mittdin. Vastauksien perusteella asiakkaiden tdman hetkinen tyytyvéisyystaso on

hyva. Kokonaistyytyvaisyystaso Luvataan litkekumppanina sai asteikolla 0-4 arvosa-
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nan 3,1 ja kaikkien vastausten keskiarvo oli 2,8. Kysymysryhmista parhaimman tulok-
sen sai myynti- ja myynnin tukitiimi (3,0) ja toiseksi parhaan tuloksen sai tuote- ja
toimitusketju arvosanalla 2,9. Heikoimman arvosanan sai kehitys- ja innovaatiot arvo-
sanalla 2,5. Jokaisen asiakasryhman vastauksista yli 85 % oli positiivisia kokonaistyy-
tyvaisyyden kohdalla. Yleisesti PV asiakkaat ovat kuitenkin eniten tyytyvaisia kaikilla

osa-alueilla muihin asiakasryhmiin verrattuna.

Toisessa tutkimuskysymyksessa etsittiin vastausta kysymykseen, mitka tekijat ovat
yhteydesséd asiakastyytyvaisyyteen. Kyselylomakkeessa kysytyt asiat vaikuttavat
kaikki asiakkaiden kokemaan kokonaistyytyvéisyyteen, mutta eri asiakkaat painotta-
vat eri tekijoiden merkitysta eri tavalla. Kaikista osa-alueista asiakkaat olivat eniten
tyytyvaisid myynti- ja myynnin tukitiimeihin seka tuote- ja toimitusketjuun. Néaiden
kysymysryhmien siséll4 EP asiakkaat olivat eniten tyytyvaisia laatuun ja saatavuuteen.
SP asiakkaat antoivat positiivisinta palautetta laadusta ja paivittaisista myynnin tuki-
toiminnoista ja PV asiakkaat kehuivat eniten toimitusaikoja ja saatavuutta seka myy-

jien teknistd osaamista.

Kolmannessa tutkimuskysymyksessé kysyttiin, mit4 mieltd asiakkaat ovat Luvata Ma-
lesian toiminnasta verrattuna muihin asiakkaiden kayttamiin tuottajiin. Verrattaessa
Luvataa sen kilpailijoihin yli 50 % asiakkaista nakee Luvatan parempana liikekump-
panina. Asiakasryhmien kesken kaikilla muilla osa-alueilla paitsi sdhkotuotteiden ke-
hitys ja innovaatiot ja erikoistuotteiden kehitys ja innovaatiot kysymyksesséa yli 57 %
on vastannut, etta pitdd Luvataa parempana tuottajana kuin mitaan kilpailija yritysta.
Yleisesti asiakkaat pitdvat Luvataa hyvéana liikekumppanina, joka tuottaa hyvalaatui-
sia tuotteita ja jolla on tehokas ja ystavallinen henkilokunta. Kehitysehdotukset tuot-
teisiin ja toimintaan liittyen koskivat p&éasiassa tuotevalikoiman laajentamista ja mak-
suehtoja. Ndiden lisdksi asiakkaat toivoivat, ettd Luvatalla ymmarrettéisiin heidan ke-
hitystarpeitaan paremmin ja kehitettaisiin tuotteiden laatua, pakkausmateriaaleja seka

toimitusaikoja.

Pohdittaessa voiko vastausten todenmukaisuuteen luottaa voidaan olettaa, ettd kun asi-
akkaiden henkildtietoja ei kysytty kyselylomakkeessa ja kerrottiin, ettd vastaukset ké-
sitelladn luottamuksellisesti, vastaukset olisivat rehellisia. Jos kysely olisi tehty lomak-

keen sijaan puhelimitse, vastaukset olisivat voineet olla kohteliaampia eivétka silloin
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niin rehellisid. Toisaalta Aasian maissa ei kulttuurillisista syista ilmaista mielipiteita
aina suoraan vaan epasuorasti, joten voi olla, ettd osa asiakkaista on antanut lomak-
keessa positiivisemman kuvan siitd mité todella ajattelee. Syvallisempien ja tarkem-

pien vastausten saamiseksi Luvata voisi jatkossa haastatella asiakkaita.

Tutkimustulosten ollessa ndin positiivisia yrityksen ei tarvitse tehda suuria muutoksia
toimintaansa vaan se voi enemmankin keskittya yllapitimaan jo saavutetun tyytyvai-
syystason. Jatkotutkimusideana olisi toteuttaa vastaava asiakastyytyvaisyystutkimus
uudelleen vuoden kuluttua. Tall6in saataisiin selville, onko asiakkaiden tyytyvéisyys-
taso pysynyt samana tai kenties parantunut ja onko mahdollisesti asiakkaiden kehitys-

ideoiden toteuttaminen saanut aikaan parempia tuloksia.
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LUWVATZA

Customer Satisfaction Survey Luvata Malaysia Sdn Bhd, Form no. Qs-06-F01 Rev.no.:04

1. Product & Supply Chain

How would you rate Luvata's .. ?

e 0=not
ry3=gooc12=average1=poorrelevant
good
to me
(1) quality
(2) product range
(3) lead-time
(4) flexibility and reliability
(5) price/value
(6) product & supply chain to
your other supplier(s)
Feel free to comment about Luvata's product & supply chain
2. Development & Innovation
How would you rate Luvata's ...7?
4= 3= 9= 1= 0= not
very  ood average poor relevant
good 9 to me

(7) operational efficiency
(8) product development

(9) innovation

{10} understanding future
development needs of my
business

{(11) development & innovation to
your other supplier(s)

Feel free to comment about Luvata's development and innovation




3. Sales & Support teams

How would you rate Luvata's .. ?

4= 3= . 1= U|= nutt
very good average poor relevan

good to me
(12) availability ' )
(13) technical knowledge &
engineering support

(14) back office functions/daily
sales support

(15) understanding my business
issues

(16) sales & support teams to
your other supplier(s)

Feel free to comment about Luvata's sales & support teams

4. Overall satisfaction and open feed-back to Luvata

4= 3= P 1= 0= not
Y good average poor relevant
good g to me

(17) What is your overall
assessment of Luvata as your
supplier / business partner?

Open feedback
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SAATEKIRJE

20.9.2013

Dear Valued Customer

At Luvata we are committed to full customer satisfaction. Internally we measure dif-
ferent Key Performance Indicators related to Quality and Delivery Accuracy. The in-
ternal measurements are incomplete as they do not take into consideration your views
on our service. In order for us to get a more complete view we ask for your feed-back.
We have developed a simple Customer Satisfaction Survey touching on different as-
pects of our service to you. We would appreciate if you could take a few minutes to
reflect on the questions and reply to us. With your help we can further develop and

improve our service to you and better meet your expectations.

Please find a link to the survey in this mail, click on the link and it will take you to the
survey. To answer the survey really takes less than 5 minutes. Should you have prob-
lems with the link we have also attached a PDF file with the questions that you can,
after completion, either e-mail back or fax back to us.

We appreciate your help in this and look forward to your answer by September 27th.
Thank you for your time and consideration

Sincerely,

Michael Nordgren

Managing Director

Luvata Malaysia Sdn Bhd
Mobile: XXXX
Office: XXXX
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First reminder letter 27.9.2013

Dear Valued Customer

A week ago we sent you a link to our Customer Satisfaction Survey as well as a PDF
file as an alternative way to give us answers on some simple questions that help us

understand in which direction to develop our company to serve you better.

We have received a good number of replies but your reply is still missing. The ques-

tionnaire is quite simple and it actually takes less than 5 minutes to complete.

Please find a link to the survey in this mail, click on the link and it will take you to the

survey.

We appreciate your help in this and look forward to your answer soonest.

Thank you for your time and consideration

Sincerely,

Michael Nordgren

Managing Director

Luvata Malaysia Sdn Bhd
Mobile: XXXXX
Office: XXXX
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Second reminder letter 4.10.2013

Dear Valued Customer

The reminder last week gave us a good number of additional replies and we are now
approaching an answer percentage of 50%. Our ambition is to end up between 60%
and 70% as then we believe to have a representative number of replies. We are not far

of but sufficiently far away to still question the relevance of the survey.

I understand that you are busy and that answering a Customer Satisfaction Survey does
not really end up on the top of the priority list. To reply takes only 2-3 minutes as there
are very few questions and none of them are difficult to answer. The survey will be
treated as a sum of the results and no attention will be paid on the individual responses.
The survey will be used to trigger development in the areas where we are weak in your

eyes and maintain or strengthen the areas where we are good.

Please find a link to the survey in this mail, click on the link and it will take you to the

survey.

We appreciate your help in this and look forward to your answer soonest.

Thank you for your time and consideration

Sincerely,

Michael Nordgren

Managing Director

Luvata Malaysia Sdn Bhd
Mobile: XXXXX
Office: XXXXX
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Third reminder letter 11.10.2013
Dear Valued Customer

This is the fourth and last time | bother you regarding our Customer Satisfaction Sur-
vey. By now | assume that you find me irritatingly persistent and | promise that I will

stop now but return next year.

We are at the moment a little short of 50% and we targeted 60% to have a representa-
tive feed-back from you to enable us to interpret the results correctly in order to enable
us to focus our development on the correct issues. We will still keep the survey open
until Friday 18th of October. After this it is time to analyze and draw conclusions. The
Satisfaction Survey is also a standard 1SO 9001 requirement so we are forced to con-

duct this in order to retain our certification.

I understand that you are busy and that answering a Customer Satisfaction Survey does
not really end up on the top of the priority list. To reply takes only 2-3 minutes as there
are very few questions and none of them are difficult to answer. The survey will be
treated as a sum of the results and no attention will be paid on the individual responses.
The survey will be used to trigger development in the areas where we are weak in your

eyes and maintain or strengthen the areas where we are good.

Please find a link to the survey in this mail, click on the link and it will take you to the

survey. We appreciate your help in this and look forward to your answer soonest.

Thank you for your time and consideration

Sincerely,

Michael Nordgren
Managing Director
Luvata Malaysia Sdn Bhd
Mobile: XXXX

Office: XXXX



Product & Supply Chain How would yourate Luvata's .. ?

(1) quality(2) produc(3) lead-ti (4) flexibil (5) priceh (6) produr
3=good 3=good 3=good 2=average¢2=average3=good
2=average 2=average 2=average¢ 2=average 2=average 2=average
3=good 2=average3=good 2=average2=average2=average
3=good 3=good 3=good 3=good 3=good 3=good
3=good 3=good 3=good 2=average3=good 2=average
3=good 3=good 3=good 2=average2=average2=average
4=very got3=good 3=good 2=average¢2=average3=good
4=very got3=good 3=good 3=good 3=good 3=good
3=good 2=average3=good 3=good 3=good 3=good

4=very goi2=average 3=good 2=average¢ 2=average 3=good
3=good 3=good 3=good 3=good 3=good 3=good
4=very got4=very got4=very goc4=very got4=very got4=very goc«
3=good 3=good 2=average2=averagel=poor 3=good
3=good 3=good 2=average3=good 3=good 3=good
3=good 2=average3=good 3=good 2=averageZ2=average
3=good 3=good 3=good 4=verygoi3=good 3=good
2=average3=good 3=good 3=good 3=good 3=good
3=good 3=good 2=average2=average2=average3=good
3=good 3=good 3=good 3=good 3=good 2=average
4=very goi3=good 4=very got3=good 3=good 3=good
3=good 2=average3=good 3=good 2=averageO=notrele\
3=good 3=good 2=average¢2=average2=average2=average
3=good 3=good 3=good 3=good 2=average3=good
3=good 3=good 4=very got4=very goit3=good 4=very goc
3=good 3=good 3=good 3=good 2=averageZ2=average
2=average2=average 1=poor 2=average2=average2=average
4=very goi3=good 2=average2=average2=average¢0=notrele\
3=good 3=good 4=verygot3=good 4=very go:3=good
2=average 1=poor  1=poor 2=average2=average2=average
3=good 2=average2=average2=average2=average 2=average
3=good 2=average2=average3=good 2=average3=good
3=good 3=good 3=good 3=good 3=good 3=good
3=good 3=good 3=good 3=good 3=good 3=good
3=good 3=good 2=averagel=poor 2=averageZ2=average
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