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Maa- ja metsatalouden parissa tyoskentelee paljon ihmisid Suomessa. Maatalous tyollistaa
noin 62 000 ihmist4d. Vahintaan kahden metséhehtaarin omistajia vuonna 2010 oli noin
737 000. Maatalouden asema on vaikeutunut viimeisten vuosien aikana suomalaisessa
yhteiskunnassa. Erityisesti kotieldintuotantoa harjoittavien maatilojen maaré véheni. Tilo-
jen koot puolestaan ovat koneellistumisen myo6ta kasvaneet.

Opinnaytetyon aiheena oli asiakaskaskartoitus Ojan Rauta Oy:n maatalousasiakkaille.
Tehtévéna oli soittaa kaikki Ojan Raudan asiakasrekisterissa olevat vanhat asiakkaat 1api.
Asiakasrekisterin paivityksessé soitettiin lisaksi jokaiselle, jotka ovat saaneet Euroopan
unionin maataloustukea Ojan Raudan maatalousalueilla vuonna 2009. Tyon tavoitteena oli
saada paivitettyd mahdollisimman monen vanhan ja potentiaalisen uuden asiakkaan tiedot
Ojan Raudan asiakasrekisteriin. Lisaksi kysyttiin satunnaisesti 150:Ita Ojan Raudan van-
halta asiakkaalta kaksi- kolme kysymysta liittyen mainontatapaan ja ostojen maaraan seka
palvelun laatuun. Selvitin ja ohjeistin Ojan Rautaa, ettd mita henkilotietolaki vaatii yrityk-
seltd tdman tyylisesséd henkilttietojen kerdyksessa.

Teoriapohjan tdhan tyohon olen laatinut suomarkkinoinnista ja palvelun laadusta. Suora-
markkinoinnissa syvennyin tarkemmin Ojan Raudan paljon kayttdmaan suoramainontaan.
Padsin tassa opinndytetyossa tavoitteeseen soittamalla jokaiselle henkil6lle henkilokohtai-
sesti. Kysymyksiin vastattiin padosin asiallisesti. Tyon ansiosta Ojan Rauta sai asiakasre-
Kisterins& ajan tasalle vanhojen ja uusien asiakkaiden osalta.
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Agriculture and forestry industry employs a lot of people in Finland. Agriculture employs
about 62 000 people. The number of forest owners that own at least two hectares of forest
was about 737 000 in 2010. The role of agriculture has become more difficult in recent
years in the Finnish society. Especially the number of livestock production farms has de-
creased. The Size of farms has grown as a result of mechanization.

The Topic of thesis was to carry out a customer survey for agriculture customers of Ojan
Rauta Oy. The task was to call to all old customers who are listed in in the customer regis-
ter of Ojan Rauta. In addition, to update the customer register also those who had received
agricultural subsidy of the European Union in the agricultural are of Ojan Rauta area in
2009 were called. The objective of the thesis was to have the information of as many old
and potential new customers in the Ojan Rauta customer register as possible. In addition,
150 randomly chosen old customers were asked two or three questions concerning the ad-
vertising methods and the number of purchases, as well as the quality of service. The com-
pany was also given information and instuctions on the requirements that the personal data
act sets forthis type of personal data collection.

The Theory in this thesis focused on direct marketing and the quality of service. In direct
marketing the focus was particularly on the type of direct advertising that Ojan Rauta uti-
lizes a lot. The objectives of this thesis were reached by perosnally calling each person.
Mostly the questions were answered appropriately. As a result of the thesis, Ojan Rauta got
their customer register updated with old and new customers.
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1 JOHDANTO

Tein opinndytetyoni Ojan Rauta Oy:n K- maatalousosastolle. Otin yhteyttd Ojan Rautaan
séhkopostitse. Sieltd pyydettiin kdym&an Ojan Raudan Oulaisten myymaldsséd. Myymala-
paallikké Ville Rahkola esitteli minulle tyon ja kysyi minulta halukkuutta tehd& se opin-
naytetyona. Tyo tehtiin Ojan Raudan maatalouspaallikon tarkemmalla ohjeistuksella. Teh-
tava tuntui alusta alkaen mielenkiintoiselta, koska siind saa olla tekemisissa vanhojen ja
mahdollisten uusien asiakkaiden kanssa henkilokohtaisesti. Maatalousasiakkaille tehty
asiakaskartoitus sovittiin tehtdvan puhelimitse. Jokaiselle vanhalle asiakkaalle seka poten-
tiaaliselle uudelle asiakkaalle soitetaan henkil6kohtaisesti. VVanhat asiakkaat olivat jo val-
miiksi Ojan Raudan asiakasrekisterissd, mutta vaativat tietojen paivittdmisen. Potentiaali-
siksi asiakkaiksi oli luokiteltu henkil6t, joiden asuinkunta kuului johonkin Ojan Raudan
kahdeksasta maatalousalueesta, ja jotka olivat saaneet Euroopan unionin maataloustukea

vuonna 2009.

Kilpailu maatalouskoneita ja maataloustarvikkeita myyvien yritysten valilla on kovaa, jo-
ten markkinointikeinolla ja sen toteutuksella on erittain suuri merkitys. Ihmiset suhtautuvat
eri markkinointikeinoihin hyvin eri tavoin. Mainonta ei saa olla liian aggressiivista, eika
lilan passiivinen mainonta houkuttele ostajia. Palvelun laadun merkitys korostuu kilpaillul-
la alalla. Mitd enemman Kilpailua alueella riittd, sitd paremmin hyvalla palvelulla saadaan
pidettyd vanhat asiakkaat. Maineen pysyessa hyvélla tasolla yritykselld on hyva mahdolli-
suus saada uusia asiakkaita vakioasiakkaikseen. Tand péaivand asiakkaat odottavat yha

enemmassa méaarin hyvaa palvelua.

Lisaksi tehtdvandni on kysya satunnaisessa jarjestyksessa 150:Ita kaupan rekisterissa en-
tuudestaan olevalta asiakkaalta kahdesta kolmeen ylimaaraista kysymysta liittyen mainon-
taan, palvelun laatuun ja ostoihin. Tdman tyon tarkoituksena on saada mahdollisimman
monen asiakkaan tai potentiaalisen asiakkaan tiedot Ojan Raudan asiakasrekisteriin. Sen
avulla Ojan Rauta pystyy huomattavasti helpommin ja kustannustehokkaammin kohdista-
maan mainostuksen juuri oikealle henkillle. Asiakkaan hyoty tulee esille sitd kautta, ettéa
he saavat oikeanlaista mainostusta juuri heidén tarpeisiinsa. Henkil6tietolaki vaatii yrityk-

seltd rekisteriselosteen, joka on kaikkien saatavilla. Ohjeistin Ojan Rautaa oikeanlaisen



rekisteriselosteen teon. Sen avulla ty0 tehtiin lakipykdlien mukaan, eik&d Ojan Raudalle

koidu jalkeenpain ylimé&aréista paanvaivaa henkilotietojen kerayksesté.

Asiakaskartoitusty0 onnistui hyvin puhelimitse. N&it4 tietoja olisi ollut erittdin vaikea saa-
da kaupan asiakasrekisteriin millddn muulla tavalla. Tdssa asiakaskartoitustydssé tuli ilmi
se, etté asiakkaat haluavat turhan heitd koskemattoman mainostuksen pois. Vanhat jo kau-
pan rekisterissa entuudestaan olevat suhtautuivat asiakasrekisterin paivitykseen keskiméa-
rin selkeésti paremmin, kuin uudet potentiaaliset asiakkaat. lakihomma. Tein opinndyte-
tyosséni ensin kaytdnnon osuuden ja sitd kautta muistiinpanoja. Sen jalkeen vasta aloin
kirjoittamaan teoriaosuutta. Kirjoitin teorian, ja analysoin tyon seké kyselytulokset kevaan
2014 aikana. Ty0 onnistui suunnitelmien mukaan ja sain taytettyd Ojan Raudan vaatimuk-

set. Padsin opinndytetydsséani hyvin tavoitteeseen.



2 OJAN RAUTA OY

Ojan Rauta Oy on palveleva perheyritys. Sen perusti Jeeli Oja vuonna 1932. Ojan Rauta
Oy:n ensimméinen sekatavarakauppa perustettiin Kalajoen Tyngéan kylélle. Nykypéivana
Ojan Rauta on rautakauppaketju. Sen kauppiaana toimii Jeeli Ojan pojanpoika Jarmo Oja.
Talla hetkelld yritys tyollistdd 150 henkildd. Ojan Raudalla on myymaloita kuudella paik-
kakunnalla. Myymalat sijaitsevat Kempeleessd, Kalajoella, Raahessa, Oulaisissa, Oulussa
ja Ylivieskassa. Ojan Rauta kuuluu Rautia- rautakauppaketjuun viidellda paikkakunnalla,
joita ovat Oulu, Kempele, Raahe, Kalajoki ja Oulainen. Sen lisdksi Ojan Raudan Kalajoen,

Oulaisten ja Ylivieskan myymalat kuuluvat K-maatalousketjuun. (Ojan Rauta 2014.)

Ojan Rauta on valikoimassa perinteisen rautakaupan tuotteiden lisdksi my6s vapaa- ajan
koneet, sekd maataloustuotteet. Heid&n vapaa- ajan koneet ovat tunnettuja laajasta vali-
koimastaan. Uusien koneiden lisdksi Ojan Raudassa myyd&an kaytettyja vaihtokoneita.
Palveluvalikoimasta l6ytyvat myods rahoitus-, huolto- ja varaosapalvelu. Ojan Rauta on
panostanut erityisesti moottorikelkkoihin. Moottorikelkkoja myyd&éan vuosittain yli 700
kappaletta. Moottorikelkkojen lisdksi Ojan Raudassa myydd&dn muun muassa monkijoit,

ruohonleikkureita, perakarryjé seka erilaisia varusteita ja varaosia. (Ojan Rauta 2014.)

Ojan Raudan K-maatalousosasto tarjoaa maa- ja metsataloustuotannossa tarvittavat koneet,
tarvikkeet ja palvelut. Sen liséksi he tekevat runsaasti viljakauppaa. Ojan Raudassa pyri-
tdan olemaan asiakaslahtdisia ja edistdmaan asiakkaan menestymistd. Maatalousosaston
kattavasta valikoimasta loytyvat tyokoneet, konetarvikkeet ja varaosat, vapaa-ajan koneet,
nauta- ja hevosrehut, kivennéiset, karjatalous- ja hevostarvikkeet, lannoitteet, maanparan-
nusaineet, kasvinsuojeluaineet, lypsykoneiden pesuaineet, painepesurit, metsuritarvikkeet,
voiteluaineet, polttodljyt, perdkérryt, tyOvaatteet, tydjalkineet, suojavaatteet ja suojaimet

sekd& maatalouden vaihtokoneet. (Ojan Rauta 2014.)

Tassd opinndytetydsséd perehdytddn tarkemmin Ojan Raudan K-maatalousosaston asioihin.
Ojan Raudan maatalousosasto pyrkii olemaan mahdollisimman tiiviisti yhteisty6ssé maan-
viljelijoiden, metsénhoitajien ja koneurakoinnin parissa tyoskentelevien kanssa. Ojan Rau-
dassa pyritddn tarjoamaan palveluita ja tuotteita kaikkiin heid&n tarvitsemiinsa asioihin.

Tama asiakaskartoitus tehtiin Ojan Raudan maatalousaluille. Niit4 ovat Kalajoki, Oulainen,



Pyh&joki, Ylivieska, Alavieska, Pyhajoki, Merijarvi ja Vihanti. Kyseisilla paikkakunnilla
sijaitsee muitakin maataloudessa tarvittavia tuotteita ja palveluita, jonka vuoksi kilpailu on
kovaa. Kilpailun ollessa kova, my6s Ojan Raudan tulee pysya ajan tasalla asiakkaistaan ja
potentiaalisista asiakkaista. Sen takia tdma asiakaskartoitustyd oli ajankohtainen. Ojan
Raudan yksi mainontakeinoista on tekstiviestimainonta, jossa he mainostavat heidan polt-
toainepalvelua. Heidé&n polttoainepalvelu kay tayttdmassa esimerkiksi maanviljelijan polt-
toainesailion paikanpéalld. Tekstiviesteja lahetetddn polttoaineen hintojen vaihdellessa.
Sen vuoksi asiakkaan tulee saada tekstiviesti perille heti, jotta hdn saa tilattua polttoainetta
hinnan ollessa alhaalla. Asiakkaiden yhteystietojen tulee tdman vuoksi olla ajan tasalla,

jotta siita hyotyy seké asiakas, ettd Ojan Rauta.



3 SUORAMARKKINOINTI

3.1 Suoramarkkinoinnin tavoitteet

Suoramarkkinointi tarkoittaa nimensad mukaisesti suoraa markkinointia. Suoramarkkinointi
suunnataan tarkasti valitulle kohderyhmélle. Suoramarkkinoinnissa pyritdan siihen, etta
saadaan mitattavissa oleva palaute viestimi& kayttaen, joita voi olla yksi tai useampia. Vas-
taanottaja voi antaa palautteen esimerkiksi puhelimitse, internetin tai vastauskupongin
avulla. Myyjan kannalta paras vastaus on tilaus. Yleens& palaute on lisétietojen pyytami-

nen kohteesta, kiinnostuksen osoitus tai tilaus. (Business Data Bases 2014.)

Suoramarkkinoinnissa hyvéén tulokseen paéaseminen edellyttéd, ettd hyvien tulosten maa-
rittdminen on tehty etukateen. Suoramarkkinoinnin kulmakiving voidaan pitaé asiakkuutta.
Asiakkuuden lisaksi taytyy olla my6s muita tavoitteita. Muita tavoitteita ovat muun muas-
sa brandin luominen ja rakentaminen, myyntiin liittyvét tavoitteet, kannattavuuteen liitty-
vét tavoitteet sekd useat muut tavoitteet. Tavoitteiden asettamiseen vaikuttavat luonnolli-
sesti useat eri asiat, jotka tulee huomioida. N&it& asioita ovat esimerkiksi yleinen Kilpailuti-
lanne, toimiala, yleinen maailman tilanne, lainsaddantd seka kuluttajakayttaytymisen muu-
tokset. Tavoitteet on hyva asettaa tarkeysjarjestykseen. Ne kannattaa asettaa riittavan ylos,
mutta kuitenkin saavutettavissa oleviksi. Tavoitteet ovat yleensa kvantitatiivisia, kvalitatii-
visia tai niiden sekoituksia. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 42-43.)

Jokaisen yrityksen elinehto toiminnan kannalta ovat asiakkaat. Yritysten pitd4 pystya saa-
maan vanhojen asiakkaiden lisaksi my6s uusia asiakkaita. (Aavameri & Kiiskinen 2003,
43.) Kuten tassékin opinndytetytssd, tavoitteena oli saada paivitettyd vanhojen asiakkai-
den tiedot ja hankittua uusia asiakkaita mahdollisimman paljon. Asiakassuhteet eivét kaik-
ki ole samanarvoisia. Parhaisiin asiakkaisiin tulisi kiinnittdd huomiota kaikkein eniten.
Vanhoista asiakkaista kannattaa pitd4d mahdollisimman hyvin huolta, silld uusien asiakkai-
den hankkiminen vie enemman rahaa, kuin vanhojen pitdminen. Asiakassuhdetta voidaan
pitdd ylld& kommunikoinnin avulla. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 43-44.) T&ssa opinnayte-
ty6ssa tavoitteena oli tietojen saamisen lisdksi myos vanhojen asiakkaiden kanssa kommu-
nikointi, jolloin yritys ik&an kuin muistuttaa asiakastaan olemassaolollaan. Myos asiakas-

kunnan tunteminen oli timan opinnédytetyon yksi tarkeisté asioista.



Brandin luominen ja sen rakentaminen on lahes poikkeuksetta haastavaa. Se on kuitenkin
todella hyvé tavoite. Brandilla tarkoitetaan tuotemerkin mielikuvaa. Sen arvoa ja muutok-
sia on sen vuoksi vaikea mitata. Yritykselld on vahintdan kaksi syyta sijoittaa brandin ra-
kentamiseen. Ensimmaisend syynd pidetadn hintaa ja toisena mé&ardé. Johtava brandi on
yleensa yhtendisempi ja sen vuoksi sen on mahdollista saada enemmén asiakkaita tai saada
tuotteista tai palveluista parempi hinta ja sitd kautta parempi kate. Isompia markkinoita
vallattaessa kannattaa tarjota tuotteita tai palveluita edullisempaan hintaan. Brandin neljan
ulottuvuuden teoria sisaltaa toiminnallisen, sosiaalisen, eettisen ja psykologisen ulottuvuu-
den. Toiminnallisella ulottuvuudella tarkoitetaan brandiin liittyvid tuotteen tai palvelun
hyotyjé asiakkaan kannalta. Sosiaalisella ulottuvuudella tarkoitetaan kykya samaistua ryh-
maan esimerkiksi asenteiden avulla. Eettiselld ulottuvuudella tarkoitetaan ymparistonako-
kohtia ja yhteiskunnallisia asioita. Psykologisella ulottuvuudella tarkoitetaan kykyé tukea

yksil6a henkisesti esimerkiksi roolimalleilla. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 49-50.)

Erittéin yleinen tavoite jokaisella yritykselld on myynnin lisédminen. Eri tuote- ja palvelu-
ryhmille asetetaan usein omia myyntitavoitteita. Suoramarkkinoinnin mitattavuuden ansi-
osta yritykset voivat asettaa helposti myds kampanjakohtaisia, kuten kasvuun liittyvia ta-
voitteita. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 52.) Tdman opinndytetyon yksi tavoite oli saada
lisdd asiakkaita Ojan Raudan asiakasrekisteriin, joten myynnin kasvu mainostamisen li-

séamiselld on sita kautta hyvin realistista.

Kannattavuuden parantaminen on yksi yleisimmista tavoitteista. L&hes jokainen yritys ha-
luaa tehd& hyvaa tulosta. Suoramarkkinoinnin tehtdvand on auttaa yritysta tekeméan hyvaa
tulosta. Kannattavuuteen liittyvia tavoitteita ovat esimerkiksi markkinaosuuden, tuottojen
ja tuotannon kasvu. Tuotannon lisadntyminen tarkoittaa sité, ett4 suoramarkkinoinnin lisé-
tessa kysyntdd, myos tuotantomadrat kasvavat. Talloin yksikkokustannukset pienenevat ja
tulos paranee. Kannattavuuteen liittyva tavoite on myds paremman hyotysuhteen saavut-
taminen. Tan& paivand yha useammin suoramarkkinointi korvaa jonkun aiemman vélijake-
lutien, kuten tukkuliikkeen. Sen avulla saadaan aikaiseksi saast6ja ja sité kautta myyntikate
paranee. Kustannuksissa saastdminen on yleinen tavoite. Silloin suoramarkkinoinnilla kor-

vataan toisia markkinointikanavia. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 52-53.)



Suoramarkkinointiin liittyvat edellda mainittujen tavoitteiden lisaksi useita muita tavoitteita.
Tavoitteita voivat olla esimerkiksi hinnoitteluvapaus, tehokkaampi viestinta, tiedon keraa-
minen ja testausmahdollisuus, kumppaniyhteistyon kehittdminen, oman organisaation ke-
hittdminen. Suoramarkkinoinnin tavoitteena voi olla myds l6ytad uusia kohderyhmié esi-
merkiksi ulkomailta. Talloin myyntityd voidaan aloittaa esimerkiksi internetin avulla.
Pelkka tavoitteiden asettaminen ei riitd. Tavoitteiden asettamisen jalkeen tdytyy seurata
niiden toteutumista, analysoida tulokset ja luoda uudet tavoitteet. Seurannalla voidaan
varmistaa yrityksen toiminta tehokkuudessa ja tuloksellisuudessa. Esimerkiksi hinnoittelu
tai kohderyhmé on voitu asettaa vaarin, jonka vuoksi analysointi on tarkeda. Myos hyvat

tulokset kannattaa analysoida. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 54.)

3.2 Suoramainonta

Suoramarkkinoinnilla on useita eri valineitd ja myyntikanavia. Suoramarkkinoinnin ehk&
tunnetuin mainosvaline on suoramainonta. Usein kuullaan puhuttavan suoramarkkinoinnis-
ta, kun tarkoitetaan suoramainontaa. Suoramainonnalla tarkoitetaan mainontaa, joka toimi-
tetaan vastaanottajan tavanomaiseen tai séhkdiseen postilaatikkoon. Suoramainontaa on
osoitteellista ja osoitteetonta. Osoitteelliseen suoramainokseen on merkitty vastaanottajan
nimi- ja osoitetiedot. Osoitteeton suoramainos léhetetddn yleensd massajakeluna esimer-
kiksi jollekin tietylle alueelle. N&illa& menetelmilld mainoksen lahettéja saa kohdennettua
mainostuksensa. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 22-23.)

Suoramainonnalla on useita hyvid puolia. Se on riippumaton muista medioista ja niiden
aikatauluista. Mainoksen lahettdjan ei tarvitse miettia esimerkiksi lehtien ilmestymisajan-
kohtaa. Suoramainonta on helposti mitattavissa oleva mainonnan muoto. Suoramainos on
néakymaton kilpailijoille. Nakyméattomyyden avulla yrityksen on mahdollista tehda salainen
ennakkotestaus tuotteelle tai palvelulle, jota he mainostavat. Suoramainonnan avulla voi-
daan tasata sesonkeja eli se voidaan toteuttaa helposti hiljaisenakin myyntiaikana. (Rani-
nen & Rautio 2003, 152.) Ojan Raudan K- maatalous kdyttda runsaasti suoramainontaa.
Suoramainonta sopii todella hyvin etenkin sdhkoisessé muodossa toimintaan, jossa mai-
nonnan nopeudella saavutetaan etuja sek& asiakkaalle, ettd myyjélle. Halvin ja paras suo-
ramainonnan lahde on yrityksen oma asiakasrekisteri. Se on kuitenkin pidettdva ajan tasal-

la, jotta siitd hyotyy. Hyvin toimivassa asiakasrekisterissa yrityksen asiakkaat on luokiteltu



esimerkiksi ostomé&aran ja asiakassuhteen keston mukaan. (Bergstrom & Leppéanen 2003,
331)

3.2.1 Osoitteellinen suoramainonta

Osoitteellisella suoramainonnalla yritetddn tavoittaa halutun tyyppisia ostajia. Kuluttajat
saavat keskimaarin noin 94 suoramainosta vuodessa. B-to-b markkinoinnissa osoitteellinen
suoramainonta on suositumpaa kuin osoitteeton. (Bergstrom & Leppénen 2003, 329-330.)
Tyypillisesti osoitteellista suoramainontaa k&ytetadn esimerkiksi sanoma- aikakauslehtien,
vakuutusten ja autojen sek& erilaisten palvelujen markkinoinnissa. Osoitteellisen suora-
mainonnan etuja ovat henkilokohtaisuus ja kohdistettavuus. Mainostuksen lopputulos on
huono, jos kohdistus on huolimatonta, ja mainos menee véaaralle henkilélle. Osoitteellisen
suoramainonnan huono puoli on myos se, ettd se on kalliimpaa kuin osoitteeton suora-
mainonta. Hyvin usein osoitteellisen suoramainonnan tehokkuus korvaa rahallisesti osoit-
teettoman suoramainonnan. Osoitteellista suoramainontaa k&ytetdan vanhoille sek& uusille
asiakkaille. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 24-25.)

Osoitteellinen suoramainonta on nykyaan hyvin usein yksiloityja ja tarkasti kohdistettuja.
Ne on suunnattu pienelle ja valikoidulle ryhmalle. Kohderyhmia voidaan mééritelld esi-
merkiksi idn, asuinmuodon ja tydpaikan mukaan tietylla asuinalueella. Esimerkiksi vaippo-
jen osoitteellisessa suoramainonnassa voidaan valikoida mainonnan kohteeksi kaikki tietyn
alueen yksi- kaksi- vuotiaiden lasten aidit. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 331.) Ojan Rau-
dan asiakasrekisterin avulla kohderyhmien maarittely on helppoa. He voivat ottaa asiakas-
rekisteristddn esimerkiksi kaikki viljan viljelijait mainonnan kohteeksi, ja lahettdd heille

jotakin siihen liittyvié tarjouksia.

3.2.2 Osoitteeton suoramainonta

Osoitteetonta suoramainontaa kaytetaan, kun halutaan mainostaa suurelle joukolle ja tietyl-
14 alueella. Esimerkiksi véhittéistavarakauppias voi lahettdd mainoslehtisen jokaiseen kau-
pan l&histolla sijaitsevaan talouteen. (Bergstrom & Leppanen 2003, 329-330.) Osoitteeton

suoramainonta ei ole yhta tehokasta, kuin osoitteellinen. Se on kuitenkin edullisempaa ja



hyvin kéyttokelpoista esimerkiksi aiemmin mainitussa tilanteessa. Osoitteettoman suora-
mainonnan jakelun hoitaa hyvin usein Itella tai jokin muu jakeluyritys. Osoitteeton suora-
mainontakin voi olla kohdistettua. Silloin kohdistus toteutetaan jo sen jakeluvaiheessa.
Kohdistus toteutetaan jakamalla mainos jollekin tietylle alueelle tai esimerkiksi pelkast&an
omakotitaloihin. Jakeluperusteena voidaan kéayttaa esimerkiksi talouden keskikokoa. (Aa-
vameri & Kiiskinen 2003, 25.)

Osoitteeton suoramainonta on yleistd esimerkiksi tuotendytteiden jakelussa ja paivittéista-
varamarkkinoinnissa. Tapahtumien mainonta tehddin hyvin yleisesti osoitteettomana.
Mainonnan toimivuuden analysoiminen on osoitteettomassa suoramainonnassa huomatta-
vasti vaikeampaa, kuin osoitteellisessa suoramainonnassa. Se johtuu siitd, ettd viestin lo-
pullista lukijaa ei voi tietdd. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 25.) Ojan Raudan maatalous-
puolen kayttdmassa suoramainonnassa yleisempad on osoitteellinen suoramainonta. Osoit-
teeton suoramainonta on maatalouspuolen osalta yleisesti ottaen melko turhaa. Ojan Rau-

dan kaikkien osastojen yhteismainos puolestaan voidaan jakaa myos osoitteettomana.

3.2.3 Mobiilimarkkinointi

Mobiilimarkkinoinnilla tarkoitetaan markkinointiviestintda, jossa viestintdkanavana kéyte-
tdan langattomia, mukana kulkevia paatelaitteita. Téana paivana silla tarkoitetaan kaytan-
nossa matkapuhelimia. Mobiilimarkkinointi on lisddntynyt tand paivéna. Se ei kuitenkaan
ole vieldkaan kovin yleistd. Mobiilikielessé puhutaan push- ja pull- viesteistd seka sponso-
roinnista. Push- viestilld tarkoitetaan, ettd asiakas on suostunut etukéteen vastaanottamaan
viestia tai viestien sarjaa. Tama kaytantd on yleistd esimerkiksi erilaisissa yleisdtapahtu-
missa. Talloin asiakas saa matkapuhelimeensa ajankohtaista tietoa paivan tapahtumista.
Pull- viestilla tarkoitetaan asiakkaan itse l&hettdméén lisatietopyyntdviestia. Talloin asiakas
on saanut esimerkiksi televisiosta koodin, jonka lahettdmall4d han saa haluamansa tiedon.
Yksi yleisimmistd tdman tyylin mainonnasta on jokin kilpailu, johon vastaamalla osallis-
tuu. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 27.)

Sponsoroinnilla tarkoitetaan, ettd vastaanottaja saa sponsoroidun mainosviestin tilaamiaan
mobiilipalveluita kdyttdessddn. Mobiilimarkkinoinnissa viestit ovat normaaleita tekstivies-

tejd tai multimediaviesteja. Multimediaviestit ovat hyvin harvinainen tyyli tdna paivéana.
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Esimerkiksi vuonna 2003 vain kaksi prosenttia mobiilimarkkinoinniin viesteista oli multi-
mediaviestejd. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 27.) Moobilimarkkinoinnin yksi parhaimmis-
ta puolista on, ettd asiakas saa tiedon ja mahdollisen palvelun juuri silloin, kun hén sita
tarvitsee. Mobiilimarkkinoinnin avulla mainonta on todella helppo kohdentaa, sekd sen
vaikutus mitata. (Nearme 2014.) Ojan Raudan maatalouspuoli kayttdd tatd menetelmaa
polttoainemainonnassa aktiivisesti. Polttoaineiden hintojen vaihdellessa tama menetelma
on varsin hyvé asia asiakkaalle ja myyjalle. Mobiilimarkinointi ei saa olla liian agressiivis-
ta. Se saa joissakin ihmisissé aikaan vain arsytyksen, joka ei ainakaan edistd myyntid. Toi-

sille tdmén tyylinen markkinointikeino soveltuu paremmin kuin toisille.

3.2.4 Sahkodinen suoramainonta

Sahkodinen suoramainonta on yleistynyt todella runsaasti internetin k&yton yleistymisen
myo0ta. Yrityksen taytyy séhkopostia mainosvalineend kaytettdessé ensin saada vastaanot-
tajan lupa mainontaan. Viesteissa tulee kayda ilmi lahett&jan tiedot ja ohjeet postituslistalta
poistumiseen. Sahkopostin kautta kulkevan mainonnan teho on laskenut sdhkdpostin yleis-
tymisen ja roskapostien myota. Roskapostiksi madritellaan viestit, joissa ei saa lahettgjaan
yhteyttd, koska mainokset on lahetetty seulomatta erilaisiin osoitteisiin. (Raninen & Rautio
2003, 160-161.) Sahkopostin valityksella tapahtuvasta mainonnasta on usein hyvin erilaisia
mielipiteita. Etenkin vanhat ihmiset eivat kaytd lainkaan sahkdpostia. Tdma tuottaa jonkin
asteisen Ojan Raudankin sahkoépostimainonnalle. Hyvin monet maatalouden parissa ty6s-
kentelevét ovat vanhoja ihmisié, eivatka ole kiinnostuneita opettelemaan sahkopostin kayt-
t0d. Maatalouden parissa tyoskentelevat ihmiset ovat usein luonteeltaan vanhanaikaisia,

joka omalta osaltaan vaikuttaa muun muassa tietokoneen kayttoon.

Séhkdisen suoramainonnan tehokkuutta on todella helppo mitata. Toinen sen hyvé puoli
on, ettd sen ainoat kustannukset ovat suunnittelutydbhén menevat rahat. Yksi huonoista
puolista on, kuten aiemmin mainitsin, vastaanottajan suostumuksen saaminen. Painetussa
viestinndssa vastaanottajan tulee erikseen ilmoitta, mik&li h&n ei halua vastaanottaa mai-
nontaa. Roskapostin maarén on arvioitu olevan jopa kaksi kolmasosaa. Asiallisten sahko-
postin kautta markkinoivien on siis suunniteltava tyo erittdin hyvin, jotta voi séhkopostin
kautta erottua edukseen. Suomessa séhkopostia kéytetédan edelleen hyvin paljon tilausvah-

vistuksia, kyselyitd tai tiedotteita varten. Mainonta sita kautta on jaanyt hiukan vahemmal-
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le. (Aavameri & Kiiskinen 2003, 26.) Sahkopostin kautta tapahtuva mainonta harvoin on
yrityksen ainoa markkinointikanava. Esimerkiksi Ojan Raudan maatalouspuolella kayte-
tdan naitd jokaista suoramainonnan menetelmdd. Toisilla toimialoilla s&hkdinen suora-
mainonta toimii paremmin kuin toisilla, riippuen muun muassa mainonnan kohteena olevi-

en henkildiden asemasta ja idsta.
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4 PALVELUN LAATU

4.1 Palvelun maaritelma

Palvelulla tarkoitetaan jotakin, jota voidaan ostaa ja myyda, mutta ei voi pudottaa varpail-
leen. Tdma on yksi ndkemys palvelusta, jonka mukaan palvelut ovat aineettomia. Palvelui-
hin liittyy kuitenkin usein tavaraa. Palvelun keskeinen hyoty on se, ettd joku tekee asian
puolestasi. Esimerkiksi polttoainetdydennyspalvelua Ojan Raudalta kaytettdessa tulee
luonnollisesti palvelun kautta tilattua polttoainetta. Talloin polttoainesailiota ei tarvitse itse
l&hted tdydentdmadan. Se helpottaa esimerkiksi maanviljelijad huomattavan paljon. (Ylikos-
ki 2001, 17-19.)

Palvelutapahtumassa on kaksi osapuolta. Siiné on palvelun tuottaja ja sen kéyttaja. Kaupal-
lisessa palvelussa kayttdja lahes poikkeuksetta maksaa kéyttaméastaan palvelusta tuottajalle
korvauksen. Palvelu on vuorovaikutus, teko, tapahtuma, toiminta, suoritus tai valmius.
Siing asiakkaalle tuotetaan tai vaihtoehtoisesti annetaan mahdollisuus lisdarvon saamiseen
usealla eri tavalla. Lisdarvon voi kokea ongelman ratkaisuna, helppoutena, vaivattomuute-
na, eldmyksend, nautintona, kokemuksena, mielihyvand, ajan tai materia sdastond ja niin
edelleen. Palvelu voidaan kokea lukuisin eri tavoin. Palvelu koetaan usein myos aivan eri-

lain, miten sen tuottaja on sen ajatellut. (Rissanen 2006, 18-19.)

Palvelutuotteesta ja tapahtumasta on olemassa yhteisia peruspiirteitd. N&ita ovat aineetto-
muus, samanaikaisuus, uudet tuotteet ja jakelutiet, heterogeenisuus ja ainutkertainen muo-
toilu sekd siind on tilaa luovuudelle. Palvelun keskeinen osa on yleensa aineeton, jota on
vaikea kuvata etukateen taydellisesti. Talloin sen varastointi on mahdotonta. Samanaikai-
suudella tarkoitetaan, ettd palvelun tuottaminen tapahtuu usein kayttajan ja tuottajan yhtei-
send ja vuorovaikutteisena prosessina. Sen kesto voi vaihdella muutamasta sekunnista vuo-
sikymmeniin. Tuotevastuuta tai kuluttajan suojaa on vaikea toteuttaa palveluissa, koska
palvelu on eldamyksellinen, ainutkertainen ja katoavainen. Palvelutapahtuma ansiosta sen
tuottaja ja asiakas saavat usein kokea ainutkertaisen tilaisuuden luovuudelle. Hyva palvelu

tarjoaakin tyypillisesti ainutkertaisuutta. (Rissanen 2006, 19-21.)

Palvelun laatua tulee seurata yrityksessa koko ajan. Ensin on hyva selvittda asiakkaiden



13

odotukset, jotta heitd osataan palvella heidan erilaisten tarpeiden mukaan. Odotuksia asi-
akkaille luovat aiemmat ostokokemukset ja mainonnasta tai muilta inmisilta saatu mieliku-
va yrityksestd tai sen tuotteesta tai palvelusta. Palvelukokemuksia voidaan kehittaa esimer-
kiksi parantamalla palvelun maaréd, palvelutapaa ja palveluympéristéd. (Bergstrom &
Leppéanen 2003, 159.)

4.2 Laadun maaritelma

Laatukasitteelld on useita eri tulkintoja riippuen sen tarkastelundkokulmasta. Yleisesti laa-
dulla tarkoitetaan asiakkaan tarpeiden tayttdmasta siten, ettd se olisi yrityksen kannalta
mahdollisimman tehokasta ja kannattavaa. Se tarkoittaa myos, ettd asiakastyytyvaisyys ei
ole ainoa asia mihin pyritédan. Laatuun kuuluu myds tarve suoritustason jatkuvaan paran-
tamiseen. Se pyritddn tekema&n aina niin nopeasti kuin mahdollista. Kehittdmisideoita
kumpuaa usein omasta systemaattisesta laatutyostd sekd ulkopuolisesta maailmasta. Laa-
dun maaritelmaan on alusta asti liittynyt se, ettd virheité ei tapahdu. Asiat tulee tehd& heti
kerralla oikein. Virheettomyytta tarkedmpi seikka on oikeiden asioiden tekeminen. Usein
asiakas mieltaa tuotteen ylilaatuiseksi, eika talléin ole valmis maksamaan sen pyyntihintaa.
Ylilaatu ei ole kysymyksessd, kun asiakkaan odotukset ylittyvat, ja jos laatu on se tekija,
jonka avulla yritys saavuttaa Kilpailuedun. Laatutermi on méaritelty 1ISO 9000- standardin
mukaan, ettid laatu on se, missa maarin luontaiset ominaisuudet tayttavat vaatimukset.
(Lecklin 2006, 18-19.) Esimerkki ylilaadusta maataloudessa voi olla, etta traktoriin valmis-
tetaan sellaisia nosto-ominaisuuksia, joilla valtaosa maatalouden parissa tyoskentelevisté ei

tee mitaan.

Laadun osatekijit voidaan jakaa kolmeen osaan. Asiakas on laadun tulkitsija. Laatua tu-
lisikin aina tarkastella asiakkaan nakokulmasta. Ainoastaan asiakas pystyy sanomaan, onko
laatu hyva vai huono. Ladun pitda vastata sitd, mitd asiakas odottaa. Asiakkaan kokemus
laadusta muodostuu, ettd mit4 asiakas saa palvelun lopputuloksena, sekd miten itse palve-
luprosessi sujui. Nama kaksi laadun osatekijaa luokitellaan tekniseksi eli lopputuloslaaduk-
si ja toiminnalliseksi eli prosessilaaduksi. Palvelun suorittamistapa on usein asiakkaalle
jopa palvelun lopputulosta tarkeampi. Kolmas laadun osatekiji on asiakkaan saama mieli-

kuva organisaatiosta, organisaatiokuva/ yrityskuva eli imago. Imago toimii niin sanottuna
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laatukokemusten suodattimena. Hyva imago suodattaa joitakin pienid ja jopa isompiakin
virheitd siten, ettd virheista huolimatta asiakas kokee palvelun laadun tyydyttavaksi. (Yli-
koski 2001, 118.)

Laatuun liittyy useita eri ominaisuuksia ja tunnusmerkkejé. Ominaisuudet ja tunnusmerkit
ovat toisiaan taydentdvid. Paul Lillrank on mé&éritellyt yhteensé kuusi erilaista tarkaste-
lundkdkulmaa. Niitd ovat valmistuslaatu, tuotelaatu, arvolaatu, kilpailulaatu, asiakaslaatu
ja ympadristolaatu. Valmistuslaadussa keskitytddn valmistusprosessiin ja varmistetaan, etta
tuote valmistetaan madritysten mukaisesti. Laadunvalvonta kuuluu tahan nakokulmaan.
Prosessia kehittdmalla virheet pyritddn ennakoimaan ja sitd kautta valttdmaan. Tuotelaa-
dussa tuodaan esille suunnittelun osuutta laadun maarityksessa. Arvolaadun mukaan kor-
kein laatu on tuotteella, joka antaa parhaan arvon sijoitetulle pddomalle. Kilpailulaadun
mukaan laatu on riittdvd, kun se on samantasoinen kilpailijoiden kanssa. Asiakaslaadun
tarkoituksena on tyydytta4 asiakkaiden tarpeet ja odotukset. YmpéristOlaatundkokulmasta
laatua voidaan mitata ympariston ja yhteiskunnan kannalta. Tuotteen elinkaari tulee huo-
mioida tuotteen suunnittelussa. (Lecklin 2006, 20.) Esimerkiksi traktoria ostettaessa asia-
kas voi ajatella tuotteen laatua ympadristolaatundkdkulmasta ja asiakaslaadun nakokulmas-
ta, ettd traktori tayttd4 kaikki vaatimukset mihin sitd tullaan kayttdmaan. Y mparistonako-
kulma on tarkedd maanviljelijoille etenkin k&ytettya traktoria ostettaessa, ettei se vahingoi-

ta esimerkiksi viljelytilaa.

Laatu toteutuu vasta koko organisaation ollessa sen takana. Laatu jaetaan kahteen eri osaa,
ulkoiseen ja sisdiseen. Ulkoinen eli asiakkaiden havaitsema laatu on mahdollista yhdistaa
siséiseen eli organisaation havaitsemaan laatuun liittyviin elementteihin. Walkerin kehit-
tdmén CSM- mallia kehittdneen Larry Crosbyn mukaan laatu syntyy vasta, kun molemmat
laadun osat on yhdistetty. Laadun toteuttamismallin mukaan ulkoinen laatu pitaa sisalldan
taloudelliset tulokset, laatuimagon, tarkeimpien prosessien arvioinnin, prosessitekijéiden
arvioinnin ja asiakkaan kokemukset. Sisdinen laatu pitaa sisalladn prosessien johtamisen,
funktionaalisen johtamisen, strategisen johtamisen, laatustrategian sek& mission ja vision.
(Lotti 2001, 66-67.)
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4.3 Asiakkaan palveluodotukset

Asiakkaan odotukset palvelusta ovat joustavia ja kaksitasoisia. Asiakkaalla on odotuksia
palvelusta, joka on hanelle riittava. Asiakkaalla on myds kasitys siitd, millaista palvelua
han haluaa saada. Néiden kahden asian kohdatessa muodostuu asiakkaalle hyvéksyttavan
palvelun raja. Asiakkaalle térkeissé asioissa myods palvelulta vaaditaan enemman, kuin
vahemman térkeissé asioissa. Asiakas ei arvosta epaluotettavaa palvelua, virheitd tai rikot-
tuja lupauksia. Palvelun laatu putoaa alle hyvaksyttavan tason asiakkaan silmissd, jos esi-
merkiksi laskutuksessa on tullut virheitd. (Ylikoski 2001, 120-121.) Asiakkaille tarkeita
asioita palvelussa ovat esimerkiksi ystavéllisyys, nopeus, asiantuntemus ja rehellisyys.
Asiakkaat odottavat palvelun olevan aina vahintaan riittdvan hyvalla tasolla. Jos palvelu on
lilan hyvéa, asiakas odottaa seuraavalta kerralta vahintd&dn samantasoista palvelua ja voi
talloin pettyd. Myos palvelukustannukset voivat silloin nousta liian korkeiksi. (Bergstrom
& Leppénen 2003, 159.)

Asiakkaan palveluodotuksiin vaikuttavia tekijoitd on useita. Ensimmaisend asiakkaan odo-
tuksiin vaikuttavana tekijand ovat asiakkaan tarpeet. Ne vaikuttavat siten, ettd mita asiakas
palvelulta odottaa. Tarpeiden takana vaikuttavat monet eri asiat. Niitd ovat asiakkaan ika,
sukupuoli, koulutustaso, persoonallisuus, elaménvaihe ja useat muut. Toisena vaikuttavana
tekijand on palvelun hinta. Mit& korkeampi palvelun hinta on, sitd enemmaén hén palvelulta
odottaa. Palveluympariston ulkoisilla ominaisuuksilla, kuten sisustuksella on usein merki-
tystd palvelun hintaan. (Ylikoski 2001, 123-124.)

Kolmantena vaikuttavana tekijana ovat asiakkaan aikaisemmat kokemukset kyseisesté or-
ganisaatiosta. Ruokapaikoissa asiakas tietdd aiempien kokemusten perusteella hyvin sel-
vasti millaista ruokaa hén tulee saamaan. (Ylikoski 2001, 124.) Esimerkiksi Ojan Raudan
kanta- asiakkaalla on hyvin selvé kuva siitd, millaista palvelua han tulee saamaan. Neljan-
tend vaikuttavana tekijana ovat asiakkaan kokemukset muista kilpailevista organisaatioista
tai jakelukanavista. Asiakkaan odotukset muokkautuvat sen mukaan, millaista palvelua hén
on saanut kilpailevilta organisaatioilta. (Ylikoski 2001, 124.) Esimerkiksi Ojan Raudasta
palvelua ensimmaista kertaa ostavilla on se kuva mielessa, millaista palvelua han on saanut

alemmin asioidessaan Agrimarketissa.
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Viidentena vaikuttavana tekijdnd on mainonnassa annetut lupaukset. Ne vaikuttavat suo-
raan asiakkaan odotuksiin. Lupaukset eivat valttaméatta ole konkreettisia, mutta ne vaikut-
tavat heti asiakkaan palveluodotuksiin. (Ylikoski 2001, 124.) Esimerkiksi Ojan Rauta voi
mainostaa, ettd "Nyt vuoden kovin lannoitepalvelutarjous”. Silla Ojan Rauta lupaisi mai-
noksen mukaan kovimman tarjouksen toimittaa vuodeksi eteenpéin lannoitteet, joita he

taydentévat tarpeen vaatiessa sopimuksen mukaan.

Kuudentena vaikuttavana tekijand ovat muiden ihmisten suositukset tai moitteet. Kaverit
voivat kehua palvelua, jolloin asiakas uskoo saavansa loistavaa palvelua. Palvelua tuotta-
van organisaation julkisuus lehdistdssa tai televisiossa muokkaa asiakkain odotuksia. Seit-
semantend vaikuttavana tekijana on asiakkaan oma panostus palveluun. Se vaikuttaa, etta
mit& asiakas odottaa ja odotusten tasoon. (Ylikoski 2001, 124-125.) Esimerkiksi Ojan
Raudalla itsepalveluperiaatteella toimiva tavaranhaku takapihan varastorakennuksista luo
asiakkaalle odotuksen, ettd tavaraa varmasti loytyy varastosta riittdvasti ja se on tarpeeksi

matalalla.

Kahdeksantena vaikuttavana tekijana ovat tilannetekijat. Ne vaikuttavat asiakkaan odotuk-
siin. Palveluodotukset laskevat tai nousevat poikkeuksellisissa tilanteissa. Ik&vat tapahtu-
mat saavat asiakkaan odottamaan nopeampaa ja huomaavaisempaa palvelua. (Ylikoski
2001, 125.) Esimerkiksi jonkin maatalouskoneen hajotessa kiireessa nopeasti oston jal-
keen, kelpaa huonompikin huoltopalvelu, vaikka asiakas yleensa kayttaisi traktorin merkin
omaa korjaamoa. Kiire vaikuttaa odotuksiin huomattavasti. Kiireessa asiakas odottaa no-
peaa palvelua, eikd palvelun télloin tarvitse olla niin hyvad. Ylimé&rdinen odottaminen
kiireessa arsyttaa asiakasta kuin asiakasta. (Ylikoski 2001, 125.) Maataloudessa tydskente-
levilla on aikoja, jolloin on todella kiire saada esimerkiksi lannoitteet peltoon. Tallgin ko-
neen rikkoutuessa asiakkaalle kelpaa huonompikin palvelu, kunhan se on vain riittdvén

nopeaa.

4.4 Palvelun laatutekijat

Asiakas muodostaa mielipiteen hyvin monista palveluun liittyvista asioista palvelun laatua
arvioidessaan. Palvelun laatu syntyy odotusten ja kokemusten vertailuna. Sen takia asiak-

kaalla on jo odotuksissaan mukana laadun arvioinnin kriteerit. Palvelun laadun arviointia
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on tutkittu todella paljon. Ehk& tunnetuin tutkimus liittyen palvelun laatuun on Parasuman
ym. laatima tutkimus vuonna 1985. He havaitsivat kymmenen palvelun laatutekijaa, jotka
késitellaan seuraavana. (Y likoski 2001, 126.)

Ensimmadinen laatutekijé on luotettavuus. Se tarkoittaa asiakkaalle palvelusuorituksen joh-
donmukaisuutta ja virheettomyytta. Silla tarkoitetaan, ettd palvelun tuottaja suorittaa palve-
lun heti kerralla oikein. Luotettavuus on térkein kriteeri asiakkaan arvioidessa palvelun
laatua. Se muodostaa koko palvelun laadun ytimen. (Ylikoski 2001, 127.) Esimerkiksi, jos
Ojan Raudan polttoainepalvelua tilattaessa asiakkaalle luvataan, ettd polttoainesailié tul-
laan tayttdméaan heti seuraavana paivan, tulee nain myos toimia. Jos lupaus yhdenkin ker-
ran petetddn ilman asianmukaista syytd, ei asiakas pysty endé luottamaan palveluntarjo-

ajaan kunnolla.

Toisena laatutekijané on reagointialttius. Se tarkoittaa henkiloston valmiutta ja halukkuutta
palvella asiakkaitaan. Silloin palvelu on nopeaa ja siihen liittyvét paperit lahetetédén viipy-
matté eteenpdin. Kolmas laatutekija on patevyys. Se tarkoittaa, ettd palvelun tuottajilla on
tarvittavat tiedot sekd taidot. Palvelun tuottajat ovat asiakaspalveluhenkilostd ja heidan
toimintansa taustalla mahdollisesti olevat henkildt. (Ylikoski 2001, 127.) Esimerkiksi asi-
akkaan kysyessd Ojan Raudan henkilostoltd heidan jostakin palvelustaan, tulee myyjan

osata kertoa siita riittavasti.

Neljas laatutekija on saavutettavuus, joka merkitsee helppoa yhteydenottoa. Talldin orga-
nisaatioon saa aina tarvittaessa helposti yhteyden esimerkiksi puhelimen avulla. Asiakas ei
saa joutua odottamaan palvelua kohtuuttoman kauan. Liikkeen aukioloajat ja sijainti tulee
olla asiakkaan nakdkulmasta sopivat. Hyvé saavutettavuus tarkoittaa myos, ettd asiat hoi-
detaan heti kerralla kuntoon, mikali se on mahdollista. (Ylikoski 2001, 127.) Ojan Raudan
maatalousasiakkaille suorittamassa kyselyssa tuli ilmi, ettd heidén pitda panostaa lisaa ta-
hén laatutekijadn. Kauppaan mennessa jotkin asiakkaat olivat kokeneet vaikeaksi saada

palvelua.

Viides laatutekija on kohteliaisuus. Se pitaa sisalladn huomaavaisen ja asiakasta arvostavan
kéaytoksen. Asiakkaalle tulee olla huomaavainen ja ystavéllinen. Asiakkaiden arvostukseen
vaikuttavat my6s henkildstén pukeutuminen ja ulkoinen olemus. (Ylikoski 2001, 128.)

Myyjé on kohtelias, kun hdn osoittaa, ettd palvelee mielelléd&n ja nékee jopa hieman vaivaa
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palvellakseen asiakasta. Hyvia tapoja voi osoittaa sekd sanoin, ettd ilman sanoja. Hyvien
tapojen mukaisesti myyjalla on hyva olla hallussa sanat kiitos, anteeksi ja olkaa hyva.
My0s tavaroiden nostaminen, pakkaaminen ja I0ytdminen hyllysta ovat hyvien tapojen
mukaisia. (Pakkanen & Oksanen 2003, 14.)

Kuudes laatutekija on viestintd. Sill4 tarkoitetaan palvelun laatutekijana sitd, ettd asiakkail-
le puhutaan kieltd, jota he ymmartavat. Hyvan viestinndn mukaisesti, viestintd tulee olla
oikeanlaista eri asiakasryhmille. Ensimmaista kertaa palvelua kayttéaville joudutaan kerto-
maan asioita tarkemmin, kuin palvelua jo aiemmin kaytténeille. Palvelun hinnasta ja sen
muutoksista kertominen kuuluu hyvéan viestintdan. (Ylikoski 2001, 128.) Esimerkiksi
aloittelevalle maanviljelijalle tulee palvelua ostaessa kertoa selkedmmin asioista kuin ko-

keneelle maanviljelijélle.

Seitseméntend laatutekijand on uskottavuus. Se merkitsee sitd, ettd asiakas voi luottaa sii-
hen, ettd organisaatio ajaa rehellisesti asiakkaan etua. Uskottavuuteen vaikuttavat organi-
saation nimi, maine ja asiakaspalveluhenkiloston persoonallisuus seka tapa, jolla asiakkaal-
le myydéén palveluja. Kahdeksantena laatutekijand on turvallisuus. Se merkitsee, etta pal-
veluun ei liity mitdén taloudellisia tai fyysisia riskeja. Asiakas ei saa peldtd joutuvansa
ryostetyksi pankkiautomaatilla asioidessaan. Luottamuksella tarkoitetaan asioiden késitte-
Iyn luottamuksellisuutta. Se luo my6s turvallisuuden tunnetta. Luottamuksellisuus korostuu
palveluissa, joiden valintaan liittyy korkea riski tai joita asiakkaiden on vaikea arvioida.
Palveluhenkildston kayttaytyminen vaikuttaa suoraan luottamuksen syntymiseen. (Y likoski
2001, 128.)

Yhdekséntend laatutekijana on asiakkaan ymmartdminen/ tunteminen. Se tarkoittaa pyrki-
mysta asiakkaan tarpeiden ymmartdmiseen. Siihen kuuluu asiakkaan erityistarpeiden sel-
vittdminen. Vakioasiakas tulee iloiseksi, kun henkiléstd tuntee hanet. (Ylikoski 2001, 129.)
Esimerkiksi Ojan Raudalla on paljon vakioasiakkaita. VVakioasiakas tuntee olonsa erityi-
seksi, jos hénta esimerkiksi tervehditddn nimella. Jos palveluhenkiléstd kohtelee héntd aina
liilkkeeseen tulleessaan, kuin ei olisi ennen tavannutkaan, tulee asiakkaalle helposti hieman
vaivaantunut olo. Asiakas tuntee olonsa kotoisaksi, kun palveluhenkilostd alkaa jutella

tutuista, jo aiemmin puhutuista asioista.

Kymmenes laatutekiji on palveluympéristd. Se sisaltédé palvelun liittyvat konkreettiset asi-
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at eli niin sanotut nékyvat asiat palvelusta. Tilat, koneet, laitteet, henkiloston olemus ja
muut palvelutilassa olevat asiakkaat ovat asiakkaiden nédkemi& asioita. Asiakas arvioi li-
séksi palvelun fyysisid tunnuksia. Niitd ovat esimerkiksi luottokortti tai tiliote. (Ylikoski
2001, 129.) Ojan Raudassa asioivat asiakkaat laittavat kyll4 merkille, jos liikkeessa olevat
koneet ja laitteet ovat likaisia. Se antaa valittomasti asiakkaalle negatiivisen kuvan kysei-

sesté laitteesta tai koneesta, seké koko palveluymparistosta.

4.5 Asiakaspalvelu ja myynti

Asiakaspalvelu voidaan maaritell& siten, ettd se on sarja toimenpiteitd, jotka tehd&an asiak-
kaan hyvéksi hanen palveluyhteisdssé kdyntinsd aikana. Asiakaspalvelun jokainen vaihe on
tarked, silla epdonnistuminen missé tahansa vaiheessa saa asiakkaan reagoimaan kielteises-
ti asiaan. Asiakas vaatii aina onnistumista. Pettynyt asiakas vaihtaa ostopaikkaa tai tuote-
merkki& todella helposti. Palvelun tulee olla jatkuvasti tasaisen hyvad. (Aedu 2000.) Esi-
merkiksi perakérrya hankkiessa asiakas haluaa tietdd sen ominaisuuksista. Jos myyja on
epékohtelias ja kaskee asiakkaan etsid tiedot internetistd, saattaa asiakas hyvin helposti
vaihtaa ostopaikkaa. Asiakkaat ovat tottuneet saamaan palvelua, jonka vuoksi asiakaspal-

velijan tulee aina ajatella ostoprosessia ennen kaikkea asiakaslahtdisesti.

Asiakkaan ja myyjan tavoitteena on tehda yhteinen, molempia miellyttavé paatés. Myyjé ja
asiakas tavoittelevat 16yt4é asiakkaalle sopivaa tuotetta, sopivaan hintaan ja sopivilla eh-
doilla. Myyjéan tulee auttaa asiakasta parhaansa mukaan omalla asiantuntemuksellaan ja
kyvyilladn. Myyjan persoonallisuus ja olemus ovat merkittdvén isossa roolissa koko osto-
prosessissa. Myymisen tavoitteena ei ole voittaa tai havita asiakkaalle. Kyse ei ole kaksin-
taistelusta, vaan kaupan syntymisesta siten, ettd kaikki osapuolet ovat tyytyvaisia. Hyvélta
asiakaspalvelijalta vaaditaan lukuisia hyvid luonteenpiirteité ja asioita. Niitd ovat esimer-
kiksi kohtelias aktiivisuus, aidosti iloinen, asiakasta kunnioittava, kuuntelutaitoinen, hok-
saava, ystavéllinen, auttavainen seka siisti olemus ja asiallinen vaatetus. (Pakkanen & Ok-
sanen 2003, 9-10.)

Asiakkaiden ostoista tulee myyjan palkka. Sen vuoksi asiakas on kaikkein téarkein tekija
kaupank&ynnissd. Sen vuoksi tdnd paivana yha useammin puhutaan asiakaslahtdisyydesté

ja asiakassuhdemarkkinoinnista. Niill& tarkoitetaan tapoja, joilla asiakas halutaan saada
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tyytyvdiseksi ja sitoa yritykseen siten, ettd myo6s yrityksen tavoitteet saavutetaan. Asiak-
kaan tarpeet ymmarretdan vasta, kun asiakkaan tuntee. On hyv4 tietad, ettd mika asiakkaal-
le on tarkedd ja mit4 han arvostaa. Myyjan ja asiakkaan tulee 10ytdd myos yhteinen kieli ja
oikeanlaiset yhteistoimintatavat. Yritykset tavoittelevat l&hes poikkeuksetta asiakkaasta
kanta- asiakasta, joka on uskollinen kaupan palvelujen kaytt4ja. Siihen pyritdan pitamalla
asiakkaaseen jatkuvasti yhteyttd, tarjoamalla juuri h&nelle sopivia etuja, seka viestimalla
asiakkaan tarkeyttd kaikissa kohtaamisissa. (Pakkanen & Oksanen 2003, 16.) Ojan Raudal-
le tekemani asiakaskartoituksen ja tietojen paivittamisen avulla namé edelld mainitut toi-
menpiteet ovat mahdollisia. Tietojen ollessa ajan tasalla, viesti menee entistd useammalle

asiakkaalle perille.

Asiakkaan saaminen kaupan vakioasiakkaaksi helpottaa myos asiakasta. Hanen ei tarvitse
sen jalkeen jatkuvasti juosta tarjousten perdssa eri kauppojen vélilla, vaan han arvostaa
tuttua kauppaa ja myyjaa. Asiakassuhde on parhaimmillaan silloin, kun asiakas on niin
tyytyvainen, etté suosittelee ostopaikkaansa muillekin. Se on kaupalle ilmaista ja tehokasta
mainontaa. Hyvan asiakaspalvelijan merkki on, ettd han on aidosti kiinnostunut asiakkais-
taan sekd heidédn mielipiteistddn. Hyva myyjé osaa sopeuttaa oman ké&ytoksessa eri tilantei-

den mukaan pysyessééan kuitenkin oman itsenddn. (Pakkanen & Oksanen 2003, 16-17.)
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5 ASIAKASKARTOITUS OJAN RAUDAN MAATALOUSASIAKKAILLE

5.1 Ty0n toteutus ja tavoitteet

Opinnaytetyoni aiheena oli puhelimitse tehtdva asiakaskartoitus Ojan Rauta Oy:n K- maa-
talousasiakkaille. Asiakasrekisteri on todella olennainen osa Ojan Raudan K- maatalouden
toiminnassa. Asiakasrekisterin avulla mainonta on helppo kohdistaa ja myyjat saavat hel-
posti asiakkaiden tiedot esille. Asiakasrekisterisséd olevat saavat oman asiakasnumeron,
jonka avulla he voivat avata oman asiakastilin kauppaan. Ndiden ja useiden muiden asioi-
den takia asiakasrekisterin tulee olla ajan tasalla, jotta sitd voidaan hyddynt&a yrityksen

paivittdisessa toiminnassa.

Tehtdvani oli paivittdd Ojan Raudan K-maatalousosaston asiakasrekisteriin jokaisen van-
han asiakkaan tiedot ajan tasalle. Asiakasrekisteriin kerattiin myos uusia tietoja vanhoista
asiakkaista, joita ei aiemmin asiakasrekisterissa ollut. VVanhojen asiakkaiden lisdksi soitin
jokaiselle Ojan Raudan maatalousalueilla asuville potentiaalisille asiakkaille. Potentiaali-
siksi asiakkaiksi oli luokiteltu kaikki, joille oli mydnnetty Euroopan unionin maataloustu-
kea vuonna 2009, ja joiden asuinkunta sijaitsi jollakin Ojan Raudan maatalousalueella.
Heidan suostuessaan vastaamaan kysymyksiini lisasin tiedot Ojan Raudan asiakasrekiste-
riin mainontaa varten. Kysyin muiden kysymysten lisdksi 150:Ita vanhalta asiakkaalta kak-

si- kolme kysymysta liittyen mainontaan, ostoihin seka palvelun laatuun.

Ojan Raudan asiakasrekisterissa etukateen olleita vanhoja asiakkaita oli noin 650. Potenti-
aalisia uusia asiakkaita oli noin 450. Ojan Raudan maatalousalueita ovat Kalajoki, Pyhdjo-
ki, Ylivieska, Oulainen, Merijérvi, Alavieska, Vihanti ja Sievi. Maatalousasiakkaita eniten
Ojan Raudalla asuu Kalajoella. Pyh&joella asui vahiten Ojan Raudan asiakasrekisterissa
olevia vanhoja asiakkaita. Tyon laajuuden vuoksi en kysynyt edelld mainittuja kahta- kol-
mea lisékysymysta kaikilta vanhoilta asiakkailta. Lisdkysymykset kysyin tasaisesti Ojan
Raudan maatalousalueen vanhoilta asiakkailta suhteutettuna kaikkiin asiakasrekisterin
vanhoihin asiakkaisiin. Kaytdnnossa tama tarkoittaa, ettd pienemmilla paikkakunnilla maa-
talousasiakkaiden mé&érassd mitattaessa, kysyin vahemman lukumaardisesti verrattaessa

isompaan maatalouspaikkakuntaan.



22

Aloitin tyon tekemisen suunnittelemalla erittdin huolellisesti puhelun kysymysrungon. Ky-
symysrunkoa suunniteltaessa tutustuin joihinkin kysymyksiin liittyviin aiheisiin tarkasti,
jotta minulla on tarpeeksi tietoa keskustella asioista asiakkaiden kanssa. Valmis paperilla
oleva suunnittelemani kysymysrunko helpotti etenkin alussa ty6td huomattavasti. Sen ansi-
osta sain ensimmaisetkin puhelut soitettua ilman turhia miettimistaukoja. Puhuin selkeasti,

jotta asiakkaat ja potentiaaliset asiakkaat saisivat heti kerralla selvaksi tarkoitukseni.

Tyon alussa kavi selvéksi, ettd ennen soitteluvaihetta minun taytyy etsid Y- tunnukset itse
internetin avulla. Todella harva muistaa omaa Y- tunnusta ulkomuistista. Jos asiakas olisi
ldhtenyt puhelun aikana etsiméan tunnusta, olisi aikaa kulunut huomattavan suuri méara
hukkaan. Sen vuoksi péatin heti ensimmaiseksi etsid Y- tunnukset itse Yritys- ja yhteisotie-
tojarjestelmén sivuilta. Toinen asia mika taytyi selvittdd ennen soitteluvaihetta, oli ihmisten
puhelinnumerot, jotka olivat puheluideni kohteina. Numerot etsin Fonecta Caller- sovel-
luksen avulla. Samalla otin ylos myds postiosoitetiedot. Sekin helpotti soittotydt4 huomat-
tavasti, koska puhelimessa postiosoitteen kuulee hyvin helposti vaarin. Naiden vaiheiden

jalkeen olin valmis aloittamaan tyon suurimman vaiheen, eli soitteluvaiheen.

Puhelun aloitin aina esittelemalla itseni ja puhelun tarkoituksen. Mikali asiakkaalla tai po-
tentiaalisella asiakkaalla oli aikaa puhelulle, aloitin kyselyni. VVanhoilta asiakkailta varmis-
tin heidén péatuotantosuunnan. Uusilta asiakkailta taytyi kysya heti alkuun, ettd onko heil-
I4 toiminnassa olevaa maatalous-, metsanhoito- tai koneurakointitoimintaa. Mikéli toiminta
vanhoilla tai potentiaalisilla asiakkailla oli loppunut, péattyi puhelu jo tdh&n vaiheeseen.
Jos vanhalla asiakkaalla oli toiminta loppunut, Kirjasin sen rekisteriin, jotta saadaan karsit-
tua yliméardinen mainostus pois. Se s&éstéé rahaa, sekd myyjien aikaa ja selkeyttéa asia-
kasrekisterid. Vanhoilla asiakkailla tilan nimi saattoi olla vaihtunut maatalousyhtyméksi,

joten sekin tuli kysya puhelun aikana.

Paatuotantosuuntauksen vaihtoehtoja oli useita. Niit4 olivat hevostila, kana-/ broileritila,
lammastila, lypsykarjatila, lihakarjatila, porotila, sikatila, viljanviljelytila, muu kasvinvilje-
Iytila, luomutila, metsatila ja koneurakointi. Riippuen pé&tuotantosuunnasta, esitin sité
koskien lisakysymyksid. Esimerkiksi lypsykarjatilalliselta kysyin lypsylehmien lukumaa-
ran ja nurmialan. Yksi yleisimmista paatuotantosuunnista oli viljanviljely. Viljanviljelijoil-
td kysyin vilja- alan. Vastaukset annettiin hehtaareissa. Vastaukset annettiin noin muuta-

man hehtaarin tarkkuudella.
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Yhteystietoja kysyttdessa varmistin osoitteen paikkansapitdvyyden. Joillakin vanhoilla
asiakkailla oli asiakasrekisterissa valmiiksi kaksi eri numeroa. Tallgin varmistin toisenkin
numeron kaytettdvyyden. Né&iden asioiden lisdksi kysyin s&hkdpostiosoitetta, mikéli asia-
kas haluaa sen antaa. Suurimmalla osalla sahkoposti oli kdytettavissa. Vanhat sekd uudet
antoivat yleensd joitakin poikkeuksia lukuun ottamatta sdhkodpostiosoitteen mielellaan.
Vanhassa asiakasrekisterissa sahkoposti oli valmiina melko harvalla vanhalla asiakkaalla.
Puhelun lopuksi kysyin, ettd oliko heilld hankintatarpeita, jossa haluaisivat Ojan Raudan
myyjan olevan erikseen yhteydessa. Mikali heilld oli hankintatarpeita, kirjasin sen kone-
tai tuotantotarvikehankinnaksi. Puhelun aikana taytin asiakasrekisteriin vastuumyyjakiinni-
tys numeron, mikali se puuttui. Jokaiselle maatalousalueelle oli yleensa erikseen oma vas-

tuumyyja.

5.2 Lainsaadanto

Henkil6tietolaki vaatii rekisteriselosteen, kun ihmisilta ker&tdén tdman tyylista henkilokoh-
taista tietoa. HenkilGtietolain tarkoituksena on suojata yksityiseldmaa ja muita yksityisyy-
den suojaa turvaavia perusoikeuksia henkilotietoja kasiteltdessa. Laki edistad myos hyvan
tietojenkasittelytavan noudattamista ja kehittdmistd. Henkilotietolakia sovelletaan henkil6-
tietojen automaattisessa késittelyssa ja

5.2 Lainsdadanto

Ennen asiakasrekisterin soitteluvaihetta otin yhteytta tietosuojavaltuutettuun. Tietosuoja-
valtuutettu neuvoi, ettd tdman tyylinen henkil6tietojen késittely ja kerddminen vaatii viral-
lisen, henkil6tietolain mukaisen rekisteriselosteen. Sovimme Ojan Raudan kanssa, ettd
mind selvitdn ja ohjeistan heitd tekemaan oikeanlaisen henkildtietolain mukaisen rekiste-
riselosteen. Talloin asiakasrekisteri on lain mukainen ja rekisterissa olevat tietavét, etté

heidan tietojen ker&&minen ja sdilyttaminen on laillista toimintaa.

Henkil6tietolain tarkoituksena on suojata yksityiselamédéd ja muita yksityisyyden suojaa
turvaavia perusoikeuksia henkilotietoja kasiteltdessa. Laki edistdd myos hyvan tietojenka-
sittelytavan noudattamista ja kehittdmistd. HenkilGtietolakia sovelletaan henkilGtietojen

automaattisessa kasittelyssd. My6s muunlaiseen henkil6tietojen kasittelyyn sovelletaan
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henkil6tietolakia, kun henkildtiedot muodostavat tai niiden tarkoituksena on muodostaa
henkilorekisteri tai osa sitd. Henkilotietojen kasittely tarkoittaa henkilotietojen kerd&dmista,
tallettamista, jarjestamistd, kayttod, siirtdmistd, luovuttamista, muuttamista, yhdistamisté,
sdilyttdmistd, poistamista, suojaamista, tuhoamista sek& muita henkil6tietoihin kohdistuvia
toimenpiteitd. (Finlex 2014.)

Henkil6tietolakia sovelletaan henkilttietojen kasittelyyn, jossa rekisterinpitgjan toimipaik-
ka sijaitsee Suomessa tai Suomen oikeudenk&yton piirissd. Henkilotietolakia sovelletaan
myads, kun rekisterinpitgjalla ei ole toimipaikkaa Euroopan unioinin jasenvaltioiden alueel-
la, mutta rekisterinpitaja kayttdd henkilotietojen kasittelyssd Suomessa sijaitsevia laitteita
muuhunkin tarkoitukseen kuin ainoastaan tietojen siirtdmiseen tdman alueen kautta. Téal-
16in rekisterinpitdjan on nimettdvd Suomessa oleva edustaja. Rekisterinpitgjalla on suuri
vastuu. Rekisterinpitdjan pitad kasitella henkilttietoja laillisesti, huolellisesti ja noudattaa
hyvaa tietojenkasittelytapaa siten, ettei rekisterdidyn yksityiseldman suojaa ja muita suojan

turvaavia perusoikeuksia rajoiteta ilman laissa sdddettya perustetta. (Finlex 2014.)

Taman asiakasrekisterin tekovaiheessa jotkut potentiaaliset asiakkaat kysyivéat rekisterin
laillisuutta. Kerroin heille, ettd tyd tehdddn henkilGtietolain vaatimien ohjeistusten mukai-
sesti ja, ettd rekisteriseloste tulee kaikkien saataville tyon valmistuttua. Rekisterinpitdjan
tulee pitda rekisteriselostetta jokaisen saatavilla. Tdmé velvollisuus voidaan ohittaa vain,
Jjos se on valttamatonté valtion turvallisuuden, puolustuksen tai yleisen jérjestyksen ja tur-
vallisuuden takia, rikosten ehkaisemiseksi tai sen selvittdmiseksi, sekd verotukseen tai jul-
kiseen talouteen liittyvén valvontatehtdvan vuoksi. Rekisterdity henkild voi kieltad rekiste-
rinpitajad kasittelemasta hanta itsedén koskevia tietoja suoramainontaa, etamyyntia ja muu-
ta suoramarkkinointia sekd markkina- ja mielipidetutkimusta, sekd henkilomartikkelia ja

sukututkimusta varten. (Finlex 2014.)

Rekisterinpitdjan tulee laatia henkilorekisterista rekisteriseloste. Siitéd tulee ilmetd kaikki
seuraavat asiat: rekisterinpitdjan ja tarvittaessa tdman edustajan nimi ja yhteystiedot; henki-
I6tietojen kasittelyn tarkoitus; kuvaus rekisterdityjen ryhmasta tai ryhmisté ja ndihin liitty-
vista tiedoista tai tietoryhmist&; mihin tietoja saédnnénmukaisesti luovutetaan ja siirretdanko
tietoja Euroopan unionin tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle; sek& kuvaus rekisterin
suojauksen periaatteista. Rekisteriseloste voi olla esilla esimerkiksi yrityksen internetsivus-

tolla, tai yrityksen tiloissa kaikkien saatavilla. (Finlex 2014.)
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Rekisterin pit4j4 on vaitiolovelvollinen. Rekisterinpitdja ei saa ilmaista sivulliselle tietoja
toisen rekisterissa olevien henkildiden ominaisuuksista, henkilokohtaisista oloista tai ta-
loudellisesta asemasta. Henkilorekisteri on havitettdvd, kun henkilorekisteri ei ole enédé
rekisterinpitgjan toiminnan kannalta tarpeellinen, jos siihen talletettuja tietoja ei ole erik-

seen séédetty tai maaratty sailytettavaksi. (Finlex 2014.)

5.3 Asiakasrekisterin paivityksen onnistuminen ja luotettavuus

Taman opinndytetyon péaatavoitteena oli saada Ojan Raudan K- maatalousosaston asiakas-
rekisteri paivitettyd ajan tasalle vanhojen asiakkaiden seké potentiaalisten uusien asiakkai-
den osalta. Tyd onnistui suunnitelmien mukaan sek& omasta, ettd Ojan Raudan mielesté.
Asiakasrekisterid paivitettdessa tosin virheitd voi olla useanlaisia. Virhe, jota ei heti pysty
havaitsemaan, on esimerkiksi osoitetietojen oikeellisuus. Juuri sen vuoksi etsin ja Kirjasin
ensin osoitteet numeroiden etsinndn yhteydessa Fonecta Caller- sovelluksen avulla. Sen

lisdksi varmistin jokaiselta henkilolté osoitteen oikeellisuuden puhelun yhteydessa.

Asiakasrekisterin paivitystyota voidaan pitaa niin onnistuneena, kuin se voi onnistua. Sain
hankittua Ojan Raudan K- maatalousosaston asiakasrekisteriin huomattavan mééran uusia
asiakkaita. Lisdksi onnistuin saamaan entiset, jo lopettaneet asiakkaat pois asiakasrekiste-
ristd. S&hkopostit ovat yleistyneet huomattavasti. Sain lisattyd huomattavan suuren maaréan
séhkopostiosoitteita asiakasrekisteriin. Sen ansiosta Ojan Rauta pystyy lisddmaan suora-

mainontaa séhkopostin kautta asiakkailleen.

Numeroiden péivitys oli yksi tarkeimmistd asioista Ojan Raudan kannalta. Ojan Rauta
kéyttdd suoramainonnassaan todella paljon tekstiviestimainontaa. Numeroiden taytyy olla
ajan tasalla, jotta mainonta onnistuu myos sita kautta. Tekstiviestien avulla Ojan Rauta saa
ldhetettya asiakkailleen viestin reaaliaikaisesti polttoaineiden hintojen vaihdellessa. Sen
ansiosta mainonnasta hyotyvét sekd asiakas, ettd Ojan Rauta. Ojan Rauta hyotyy, koska
talloin asiakkaat ké&yttavat juuri heidén polttoainepalvelua helpommin, kuin Kilpailijoiden-
sa. Kun asiakkaat saavat tietoonsa polttoaineen sen hetkisen hinnan, voivat he tilata poltto-

ainepalvelun hintojen ollessa alhaalla.



26

Minulle annettiin vapaat kddet tyon suunnittelussa. Pystyin itse vaikuttamaan taysin tyon
onnistumiseen ja luotettavuuteen. Tyon luotettavuuteen pystyin vaikuttamaan vain omalla
tasmallisyydelld ja huolellisuudella. Tydn suunnittelu oli suuressa osassa tyon onnistumi-
sen ja luotettavuuden kannalta. Tavoitteenani oli saada Ojan Raudalle ajantasainen asiakas-
rekisteri, sekd saada kartoitettua uusia asiakkaita ja saada heidat Ojan Raudan asiakasare-
kisteriin. Puhelimessa pyrin asiakkaiden kanssa keskustelemaan mahdollisimman ystavélli-
sesti ja rehellisesti. Mielesténi onnistuin siind todella hyvin, koska sain niin paljon Ojan
Raudan asiakasrekisteriin uusien asiakkaiden tietoja. Tavoitteenani oli jatt44 asiakkaille
mahdollisimman ystavallisen kuvan itsestani. Silla on suora vaikutus etenkin uusien asiak-
kaiden silmissa Ojan Raudan imagoon. Néiden asioiden avulla onnistuin tyossa tavoittei-

den mukaan. Myds Ojan Raudan puolelta tyosta oltiin kiitollisia

5.4 Kysely vanhoille asiakkaille

Kysyin 150:lta Ojan Raudan vanhalta maatalousasiakkaalta muiden kysymysten lisaksi
kaksi- kolme lisdkysymystd. Valitsin henkilot satunnaisessa jarjestyksessa. Ty oli niin
laaja, ettd en voinut kysyé néitd kysymyksié jokaiselta Ojan Raudan vanhalta asiakkaalta.
Mielestani 150:n asiakkaan vastaukset antoivat luotettavan tuloksen. Kysymykset kysyin
puhelun lopussa. Vastaajien ei tarvinnut perustella vastauksia lainkaan. Osa vastaajista

perusteli vastauksia vapaaehtoisesti ja antoivat mahdollisia kehitysehdotuksia.

Ensimmaisen kysymykseni kysyin liittyen mainontaan. Kysyin, ettd mikd mainontatapaa
he toivoisivat Ojan Raudan kayttavan. Vaihtoehdoiksi annoin tekstiviesti-, sdhkoéposti- ja
lehtimainonnan. Namé& ovat Ojan Raudan p&&dmainontakeinot. Tahan kysymykseen annoin
vastaajalle oikeuden valita yksi- kolme vaihtoehtoa. Paatin jo kysymyksia laatiessa, etta

annan vastaajille antaa oikeuden valita useita vaihtoehtoja.

Toisen kysymykseni olin laatinut kolmatta kysymystad silmélla pitden. Kysymyksellani
selvitin vanhojen asiakkaiden ostoaktiivisuutta Ojan Raudasta. Kysyin, ettd ovatko he os-
taneet Ojan Raudasta viimeisen vuoden aikana jotakin. Vastausvaihtoehdot olivat joko
kylla tai ei. Mikali asiakas vastasi, etté ei ole, kysymykset loppuivat tdéhén. Asiakkaan vas-

tatessa kysymykseeni, kylla, siirryin kolmanteen kysymykseen.
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Kolmannella kysymyksellani halusin selvittda asiakkaiden tyytyvéisyyden Ojan Raudan
palvelun laatuun kokonaisvaltaisesti. Pyysin asiakkaan arvioimaan Ojan Raudan palvelun
laatua asteikolla 1-5. Asteikon olin madritellyt siten, ett& viisi on paras ja yksi huonoin
arvosana. Taméan kysymyksen jélkeen jotkin asiakkaat halusivat perustella vastaustaan.
Palautetta oli niin hyvad, kuin huonoakin. Joillakin asiakkailla on selke&d mielipide, miten

he haluaisivat jonkun asian hoituvat toisin.

5.4.1 Kyselyn tulokset

100
90
80 —
70 —
60 -
50 -
40 -
30 -
20 -
10 -

m Tekstiviesti
m S&hkoposti

Lehtimainonta

Mit& mainontatapaa toivoisit Ojan Raudan kayttavan?

KUVIO 1. Mainontatapa

Vastauksista (KUVIO 1) nahdaén, etté lehtimainonta on edelleen kovassa suosiossa. Leh-
timainonnan suosio on vahentynyt vuosien saatossa erittain paljon. Etenkin maatalouden
parissa tyoskentelevat tulevat hyvin usein teknologia kehityksessd hieman muita jaljessé.
Vastauksista kuitenkin huomaa, ettd eri mainontatapojakin on alettu arvostamaan. Ojan
Raudan K- maatalousosasto on panostanut viime vuosina tekstiviestimainontaan runsaasti.
Sen avulla asiakkaat saavat reaaliaikaista tietoa polttoaineiden hinnoista. Polttoaineiden
hinnat vaihtelevat tihe&an.

Riippuen asiakkaasta, tekstiviestimainonnasta oli hyvin erilaisia mielipiteitd. Osa asiak-
kaista piti tata mainontatapaa parhaimpana mahdollisena keinona. Toiset asiakkaat puoles-
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taan halusivat numeron pois asiakasrekisteristd, jotta heille ei tulisi turhia tekstiviesteja.
Mielestéani Ojan Raudan tulisi hieman véhentdd tekstiviestimainontaa, jotta turhia mielen-
pahoittamisia ei tulisi. Tekstiviestimainonta ei saa olla liian agressiivista. Sen taytyy kui-

tenkin olla tarpeeksi aktiivista, jotta mainonta on ajantasaista.

Séhkdpostimainonta on kyselyjen perusteella huonoimmassa suosiossa. Sahkoposti-
mainonnan arvostusta tand paivand pienentda sitd kautta saapuvan mainostuksen runsas
madrd. Mainokset hukkuvat helposti muiden mainosten joukkoon. Jotkin mainokset luoki-
tellaan automaattisesti roskapostiksi, jolloin ne menevét suoraan roskalaatikkoon. S&hko-
postimainonnan parhaita puolia, ettei siitd aiheudu lainkaan jakelumaksuja, kuten lehti-
mainonnasta. Osa asiakkaista oli kuitenkin sit4 mieltd, ettd sahképostimainonta on paras ja

tehokkain mainontakeino.
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Oletteko ostaneet Ojan Raudasta viimeisen vuoden aikana jotakin?

KUVIO 2. Ostot

Vastauksista (KUVIO 2) voidaan néhda, etta Ojan Raudan K- maatalousosaston asiakasus-
kollisuus on todella hyvélla tasolla. L&hes jokainen asiakasrekisterissé ollut vanha asiakas
kertoi ostaneensa Ojan Raudasta jotakin viimeisen vuoden aikana. Todella moni kertoi,
ettd he ostavat lahes kaiken tyossadn tarvittavan Ojan Raudasta. He kertoivat kéyttdvansa
useita eri palveluita Ojan Raudassa. Asiakasuskollisuudessa mielestani Ojan Raudan K-
maatalousosasto on erittdin hyvalla tasolla. Kehitettavaa l16ytyy kuitenkin hieman aina, jos
asiakas on halunnut vaihtaa palvelun tarjoajaa.
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(Jos kylla edelliseen) Arvioi palvelun laatu asteikolla 1-5. (1=huonoin, 5=paras)

KUVIO 3. Palvelun laatu

Vastauksista (KUVIO 3) n&dhdaan se, ettd Ojan Raudan K- maatalousosaston palvelun laa-
tuun ollaan pdadasiassa todella tyytyvéisia. Suurin osa asiakkaista antoi arvosanan neljé.
My®s parasta arvosanaa eli viitosta annettiin paljon. Se kertoo, ettd Ojan Raudassa osataan

palvella asiakkaita. Palvelun myyminen ja sen toteuttaminen siséltd4 useita eri vaiheita.

Kehitettdvad kuitenkin loytyy, silla arvosanoja kaksi ja kolme tuli jonkin verran. Arvosa-
naa yksi ei tullut ainuttakaan. Kehitettdvén kohteiksi jotkin asiakkaat kertoivat, ettd Ojan
Raudassa asioidessa ei saa palvelua ennen kuin sitd itse erikseen pyytéda. Myds myyjiin oli
joskus vaikea saada yhteyttd puhelimitse. Se on mielestani todella suuri kehittdmisen koh-
de. Jos asiakas on tavoitella myyjéaa tuloksetta, pitdd myyjan soittaa valittomasti takaisin

asiakkaalle. Silla tavoin voidaan viestittaa asiakkaille, ettd heista oikeasti valitetaan.

Yksi kehittdmisen kohde on laskutuksessa. Muutama asiakas mainitsi erikseen, ettd lasku
on nopeammin postilaatikossa, kuin hén on itse sielld. Siind Ojan Rauta voisi kéyttaa hie-
man enemmaén pelisilma4, ja laittaa laskun tulemaan vasta sen jalkeen, kun asiakas on saa-
nut tuotteen kotia. P4&asiassa vastaukset ja mahdolliset kommentit palvelun laadusta olivat
hyvalla tasolla. Yksi todella hyva esimerkki tasta on, kun asiakas kertoi, ettd paivan paras
hetki on aina kun pééasee kdyméan Ojan Raudassa juttelemassa myyjien kanssa ja tekemés-

s& kauppaa tavaroista ja palveluista.
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6 YHTEENVETO

Asiakaskartoitus Ojan Raudan maatalousasiakkaille tehtiin puhelimitse kevaan 2014 aika-
na. Puhelimitse tavoitti vanhat ja potentiaaliset uudet asiakkaat hyvin. Asiakasrekisteriin
onnistuttiin péivittdmaan iso osan vanhojen asiakkaiden tiedoista ajan tasalle sekd hieman
uutta lisatietoa. Uusia potentiaalisia asiakkaita saatiin lisattyd Ojan Raudan K- maatalous-

osaston asiakasrekisteriin huomattavan suuri maara.

150:Ita vanhalta asiakkaalta kysyttiin kaksi- kolme lisdkysymysta liittyen mainontaan, os-
toihin sek& palvelun laatuun. Lisakysymyksilla saatiin runsaasti lisatietoa asiakkaiden suh-
tautumisesta eri mainontakeinoihin, asiakasuskollisuuteen ja palvelun toimivuudesta. Asi-
akkaat kaytannossa maksavat tyontekijoiden palkat, joten ndma kysymykset olivat tarkeé
lisd tyohon. Vastauksia kysymyksiin tuli laidasta laitaan. P&piirteittdin vastaukset olivat
hyvia, mutta my0s kehitettavid kohteita 10ytyi. Tama lisa tyohon auttoi Ojan Rautaa ha-

vaitsemaan kehittdmisen kohteet.

Tyohon liitettiin mukaan myo6s sen laillisuus. Selvitin ja ohjeistin Ojan Raudalle, kuinka
tadma tyo ja rekisterin sdilytys tehdaan henkilotietolain puitteissa. Asiakkaat harvoin osaa-
vat vaatia erillista rekisteriselostetta ndhtavaksi, mutta kun sen laittaa asianmukaisesti esil-
le, saavat asiakkaat rehellisen ja luotettavan kuvan yrityksestad. Sen avulla asiakkaat huo-
maavat, ettd tieto pysyy vain rekisterinpitgjan tiedossa. Tyon laillisuudesta kerrottaessa
asiakkaat suhtautuivat rekisterin paivitykseen ihan eri tavalla. Yrityksen ja asiakkaiden
valilla tulee vallita jatkuva luotettavuus toisiinsa. Tall6in palvelu toimii molempiin suun-
tiin jouhevammin. Yritys leimataan hyvin helposti, mikéli toita ei tehda taysin lain mukai-

sesti. Yrityksen huono maine levidd huomattavasti helpommin, kuin hyva maine.

Kehityksen kohteiksi havaittiin, ettd asiakasrekisterin péivitysty0 kannattaa ehdottomasti
tulevaisuudessa tehda useammin. Tallgin tiedot pysyvat jatkuvasti ajan tasalla. Yritys hyo-
tyy asiakasrekisteristd huomattavasti enemmaén, kun heidan tietonsa asiakkaista ovat oi-
kein. Vaara ja vanhentunut tieto aiheuttaa ylimaaraista tyota ja tyon tehokkuus huononee.
Kehityksen kohteita 16ytyy mainonnan madarista eri mainontatapojen valill4. Sahk6posti-
mainonnan tulee olla laadukasta ja selke&d, jotta se erottuu muiden mainosten joukosta.

Tekstiviestimainonta ei saa olla lilan agressiivista, muttei myodsk&éan liian harvinaista tie-
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tyissa tapauksissa. Reaaliaikaisia ja muuttuvia hintoja lahetettéessé tekstiviestin vélityksel-
14 on erittdin tarked l&hettdd riittdvan usein. Liian agressiivinen tekstiviestimainonta puo-
lestaan saa asiakkaat suorastaan voimaan pahoin, ja talloin yrityksesta jad huono kuva asi-

akkaalle.

Asiakasuskollisuus Ojan Raudan K- maatalousosaston asiakkailla oli hyvalla tasolla, joten
siité ei paljoa kehitettdvaa loydy. Parannettavaa ilmeni kuitenkin, kun palvelun laadusta oli
puhe. Palvelua oli asiakkaiden mukaan hyvin usein todella vaikea saada. My0s yhteys
myyjaan oli joskus vaikeaa. Kehittdmisen kohde on siis ehdottomasti tasainen ja laadukas
palvelu jokaiselle asiakkaalle tasapuolisesti. Myyjien tulisi aina muistaa kohdella jokaista
asiakasta tasapuolisesti. Laskutuksessa voisi kayttdd hieman jarked ja lahettdd laskua asi-
akkaalle pienelld viiveelld. Yritys menettdd helposti asiakkaan, jos asiakas kokee liian

usein huonoja asioita palvelussa ja sen laadussa.

Palvelun laadussa kiitettavia arvosanoja oli eniten, mutta my0ds heikkoja arvosanoja oli. Se
kertoo nimenomaan siitd, ettd palvelun taso heittelee liikaa. Se voi olla merkki myyjien ja
muun palveluhenkildston ammattitaidottomuudesta ja kokemattomuudesta. Mainontata-
voista kallein, eli lentimainonta oli suosituin. Nykyisin se ei joka alalla ole samalla tavalla.
Mainontaan Ojan Raudan K- maatalousosasto voisi panostaa enemman. Pieni osa asiak-
kaista oli ilmoittanut haluavansa heiddn mainostuksen kohteiksi. Maininnasta huolimatta
kaikki asiakkaat eivat olleet saaneet haluamiansa mainoksia kotiansa. Asiakkaan toiveita
kannattaa toteuttaa mahdollisuuksien mukaan pyyteettomasti. Jokainen asiakas on yrityk-

selle erittain tarkea.

Olen todella tyytyvéinen asiakaskartoitustyohon. Asiakasrekisteri saatiin pdivitettyd ajan
tasalle ilman suurempia ongelmia. Ojan Rauta Oy:n K- maatalousosaston on nyt huomatta-
vasti helpompi olla yhteydessa asiakkaidensa kanssa ja tehda kauppaa. Olen tyytyvéinen
Ojan Raudan puolesta, koska vastaukset lisdakysymyksiini oli pddosin hyvalla tasolla. Asia-
kasrekisteri pysyy luotettavana, kun he muistavat péivittdd sen jatkossa riittdvan usein.
Palvelun laadun odotan kehittyvan entisestddan Ojan Raudalla tdmén tydon myoétd, kun siihen

saadaan jalleen lisdpanostusta.

Opin tydssa kommunikoimaan todella erilaisten ihmisten kanssa. Puheluita kertyi niin pal-

jon, ettd myos ihmiset olivat persooniltaan hyvin erilaisia. Huomasin, ettd puhelimessa
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ihmisesta saa heti padhan mielikuvan, joka voi olla hyvin erilainen tavatessaan henkilon.
Pyrin kohtelemaan puheluideni aikana kaikkia ihmisia tasapuolisesti. Sen avulla vaikeim-
matkin puhelut usein pééattyivat hyvin. Opin eri asioita palvelun laadusta. Huomasin, etté
koko palveluprosessissa on hyvin erilaisia asioita, joihin ihmiset kiinnittdvat eri tavoin
huomiota. Lisdkysymysten analysoiminen oli suhteellisen helppoa, koska useat asiakkaat

kommentoivat vastauksiaan.
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