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1 Johdanto

Lemmikkiala on kokenut mullistuksia viime vuosina. Aiempi erikoisliikeasetelma on
muuttunut niin koti- kuin ulkomaistenkin verkkokauppojen tayttaessa markkinan.
My0s paivittdistavarakaupat ovat laajentaneet lemmikkitarvikeosastojaan aivan
uusiin mittasuhteisiin. Useat alan tukkuliikkeet ovat olleet vaikeuksissa ja jopa
menneet konkurssiin yha useamman vahittaismyyntiyrityksen harjoittaessa suoraa
maahantuontia itse. Suomen suurin erikoisliikeketju, Musti ja Mirri, on kasvanut
voimakkaasti sijoitusyhtion omistuksessa ja vahvistanut asemiaan markkinoilla.

Itsendiset lemmikkitarvikekauppiaat ovat suurien haasteiden edessa.

Taman opinndytetyon toimeksiantaja VIPstore Oy on vuonna 1998 perustettu
lemmikkialalla toimiva maahantuonti- ja tukkuliike. Ominaista yritykselle on taysin
erillinen jakelukanava, VIPstore—jdlleenmyyjat, jota voisi rinnastaa kotimyyntiin.
Nama itsendisina elinkeinonharjoittajina toimivat henkil6t myyvat yleensa ainoastaan
VIPstore Oy:lta ostamiaan tuotteita omille asiakkailleen, valtaosa sivutoimisesti. Osa
jalleenmyyjista toimii paatoimisesti. Osalla on oma liiketila ja varasto, jonne

hankitaan tuotteita myos muilta tavarantoimittajilta.

Parjatakseen kiristyneessa kilpailutilanteessa VIPstore Oy hakee kasvua uusista
jakelukanavista. Verkkokauppa suoraan kuluttaja-asiakkaille on avattu jo aiemmin.
Talla hetkelld kiinnostuksen kohteena ovat noin 250 itsenadista erikoisliiketta, jotka
tahan asti ovat hankkineet tuotteita muilta tavarantoimittajilta. Useiden brandien
siirryttya Musti ja Mirrille yksinoikeudella seka joidenkin tukkujen lopetettua

toimintansa on VIPstorella siihen tilaisuus.

Taman tutkimuksen idea nousi VIPstore Oy:n halusta selvittaa uuden jakelukanavan
tarpeita ja lisata asiakasymmarrysta, jotta naita uusia potentiaalisia asiakkaita

voitaisiin palvella parhaalla mahdollisella tavalla. Tutkimuksesta on toimeksiantajan
lisdksi hyotya myos itsendisille lemmikkitarvikekauppiaille, koska sen avulla VIPstore
Oy voi tarjota palveluja, jotka auttavat tata jakelukanavaa parjaamaan kiristyneesss,

jopa ylikuumenneessa markkinatilanteessa.



2 Tutkimusasetelma

Tassa luvussa esitellaan tutkimusongelma ja -asetelma. Ongelmasta on johdettu
kysymykset, joihin pyritaan tutkimuksen avulla saamaan vastaukset.
Tutkimusasetelma-osiossa selvitetdaan miten tutkimus on tehty eli tutkimusote ja

kaytetyt tutkimusmenetelmat. Lopuksi esitelldan tdman opinndytetydn rakenne.

2.1 Tutkimusongelma ja -kysymykset

Tutkimusongelmana on se, etta VIPstore Oy haluaa ymmartaa paremmin itsendisten
lemmikkitarvikekauppiaiden muodostamaa asiakasryhmaa. Yritys on tyoskennellyt

aiemmin vain oman jalleenmyyjakanavansa seka verkkokauppa-asiakkaiden kanssa.
Tutkimuskysymyksiksi toimeksiantajalla nousevat:

o Mitka tekijat synnyttavat itsenaisissa lemmikkikauppiaissa
asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta suhteessa tavarantoimittajaan?

e Miten tavarantoimittajan voisi tukea asiakasuskollisuutta kiristyneessa kilpai-
lutilanteessa?

Naihin kysymyksiin etsimme vastauksia taman tutkimuksen avulla.

2.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusote eli lahestymistapa on mentetelmien kokonaisuus, jolla tutkimusongelma
ratkaistaan. Vaihtoehtoina ovat yleensa joko kvantitatiivinen (maarallinen) tai
kvalitatiivinen (laadullinen) lahestymistapa. Tutkimusote pitaa sisallaan kyseiselle
vaihtoehdolle tyypilliset menetelmat niin aineistonkeruun, analysoinnin kuin

tulkinnankin suhteen. (Kananen 2015, 63.)

Tassa tutkimuksessa paaasiallinen aineistonkeruumenetelma oli kvantitatiivinen
verkkokysely, jonka avulla selvitettiin itsenaisten lemmikkitarvikekauppiaiden
nakemyksia toimeksiantajan tutkimusongelman ratkaisemiseksi. Koska tutkittavasta
ilmiosta ei ollut ennestdan paljon tietoa ja pelkona oli mahdollinen omien oletusten
yliote kyselyn laadinnassa, paadyttiin ensin tekemaan kvalitatiivinen tutkimus

teemahaastattelun muodossa muutamalle kauppiaalle. Haastattelun tuloksia



hyodyntden laadittiin kysely, ja verkkotutkimus ldhetettiin mahdollisimman suurelle

osalle itsenaisia lemmikkikauppiaita.
Teemahaastattelu

Teemahaastattelu on puoliksi strukturoitu haastattelumenetelma. Tutkija selvittelee
alustavasti tutkittavan ilmion kokonaisuutta ja siihen sisaltyvia rakenteita, prosesseja
ja muita osia. Taman analyysin pohjalta voi tutkija paatya joihinkin oletuksiin, joihin
liittyvia subjektiivisia kokemuksia varsinaisessa haastattelussa kerataan. Ennen
varsinaista haastattelua tutkija kuitenkin kehittdaa haastattelurungon. Haastattelu
etenee ndiden teemojen varassa eika yksityiskohtaisten kysymysten muodossa. Nain
haastateltavien tulkinnat ja merkitykset ovat olennaisia, kuten haastattelijan ja

haastateltavan vuorovaikutus. (Hirsjarvi & Hurme 2008, 47—48.)

Laadullinen tutkimus voi olla esitutkimuksen roolissa, jos kvantitatiivinen tutkimus on
varsinainen tutkimus. Yksittaista tapausta tutkitaan laadullisella tutkimuksella, kun
taas tapausten joukkoa maaralliselld tutkimuksella. Laadullinen tutkimus auttaa
ymmadrtamaan ilmioéta ja siind halutaan saada tietoa merkityksista, kuinka ihmiset
nakevat ja kokevat asioita. Tutkimukseen liittyy suora kontakti tutkittavan ja tutkijan
valille. Analysoinnin paavaline on tutkija, joka suodattaa keradamansa aineiston
tutkimustuloksiksi. Laadullinen tutkimus antaa mahdollisuuden ymmartaa syvallisesti

tutkittavaa ilmiota ja kuvailla sita rikkaasti. (Kananen 2008, 24—25.)

Sisdllénanalyysia voidaan kayttaa kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissa
perusanalyysimenetelmana. Sita voidaan kayttaa monenlaisiin tutkimuksiin. Ensin
tulee paattaa, mika aineistossa on kiinnostavaa ja pitaytya siina. Sitten erotetaan
merkitsemalld kiinnostavat asiat ja muut asiat karsitaan pois. Merkityt asiat kerataan,
ja esimerkiksi luokitellaan, tyypitellaan tai teemoitetaan, jonka jalkeen niista
kirjoitetaan yhteenveto. Tavoitteena on rajata tarkkaan kiinnostava ilmio, ja kertoa

siitd kaikki mahdollinen. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 91—92.)
Verkkokysely

Ennen tutkimuslomakkeen laadintaa taytyy tutkimuksen tavoite olla taysin selva.
Tutkimusongelma tulee tdsmentaa, tutkimusasetelma valita ja kasitteet maaritella.

Lomakkeen suunnittelua varten taytyy kdyda lapi myos kyselyn toteuttamisessa



kdytettava ohjelma ja sen ominaisuudet. Kysymykset tulee suunnitella huolellisesti,
sillda kysymysten huono muotoilu aiheuttaa suuren osan tutkimusvirheista ja voi jopa

pilata koko tutkimuksen. (Heikkild 2014, 45.)

Hyva tutkimuslomake on siisti, selkea ja houkuttelevan nakdinen. Kysymykset ja
tekstit on selkedsti aseteltu ja vastausohjeet yksiselitteiset. Kysymyksessa kysytaan
aina vain yhta asiaa ja lomakkeen teemat etenevat loogisesti. Alkuun kannattaa
laittaa helppoja kysymyksia, aiheet kannattaa ryhmitelld selkedsti otsikoiden
kokonaisuuksiksi. Kysely ei saa olla kokonaisuutena liian pitka. Hyva kyselylomake saa

vastaajan tuntemaan itsensa tarkeaksi. (Mts. 47.)

Kvantitatiivinen tutkimus on pddasiassa eri muuttujien mittaamista, tekijoiden
valisten vuorovaikutusten laskemista ja niiden esiintymisen tilastointia. Yleisin
tiedonkeruumenetelma kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa on
kyselylomake. Kyselylomakkeen laadinta edellyttaa niiden muuttujien tuntemista,
jotka vaikuttavat ilmi6éon. Muuttujien tuntemiseksi voidaan tilannetta selvittaa

esimerkiksi teemahaastattelun avulla. (Kananen 2011, 12—13.)

Toimeksiantajalla oli kerattyna noin 200:n itsendisen lemmikkitarvikekauppiaan
yhteystiedot. Valtaosalta oli myds toimiva sahkdpostiosoite tiedossa. Verkkokyselyn
avulla haluttiin selvittdaa taman, jokseenkin kattavan joukon mielipiteet siitd, mitka
asiat ovat tarkeita tavarantoimittajan asiakaspalvelussa, tilaus-toimitusketjussa ja
markkinoinnissa. Myos nakemyksia siitd, miten tavarantoimittaja voi tukea itsenadista
lemmikkitarvikeliiketta parjdamaan haastavassa markkinatilanteessa halutiin

selvittaa.

Kvantitatiivinen tutkimus selvittaa syyseurauksia, riippuvuuksia ja maaria.
Lahtokohtana pidetdan sitd, ettd saadut tulokset voidaan yleistaa koko
perusjoukkoon, josta havaintoyksikot on otettu. Koska useimmiten koko
perusjoukkoa on mahdoton tutkia, tyydytdan johtopaatosten tekoon suppeasta
osasta perusjoukkoa eli otokseen. Tama tarkoittaa sita, etta jos tietty osuus
vastaajista vastaa tietylla tavalla, samoin vastaisi saman suuruinen osuus koko

perusjoukosta. (Kananen 2011, 85—86.)



2.3 Opinndytetyon rakenne

Kolmanteen lukuun on keratty opinndytetyon aiheeseen liittyvaa aineistoa kirjalli-
suudesta. Siind avataan kasitteita ja esitelldaan aiheista kirjoitettuja teorioita. Ensin
avataan B2B -kasite eli mita tarkoittaa, kun liikketoimen osapuolina ovat yritykset.
Vaikka aiheet nivoutuvat paljon yhteen, on kolmeen alalukuun jaettu asiaa asiakas-
tyytyvaisyydesta ja -uskollisuudesta, erikseen brandien merkityksesta asiakasuskolli-

suudessa seka yritysten valisesta yhteistyosta.

Neljannessa ja viidennessa luvussa selvitetaan kahden erillisen tutkimuksen kulku ja
tulokset. Esitutkimuksena tehdyn haastattelun tuoma pohja verkkokyselyn muodos-
tamiseksi ja sitten varsinainen verkkokysely. Verkkokysely on paatutkimus, joten sen
tulosten esittely on syvallisempaa. Johtopaatoksissa esitellaan konkreettisia ehdo-
tuksia toimeksiantajalle tutkimustulosten hyodyntamiseksi kdytannon liiketoiminnas-

Sa.

Lopun pohdinnassa kaydaan lapi tutkimuksen herattamia ajatuksia, ristiriitaisuuksia,
johdonmukaisuuksia ja muita huomioita. Osiossa tarkastellaan myos tutkimuksen
luotettavuutta ja sita, tutkittiinko tutkimusongelman kannalta oikeita asioita. Myds

mahdollisia jatkotutkimusaiheita esitellaan.

3 Yrityksen asiakkaana yritys

Tassa luvussa on esitelty tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Se on jaettu neljaan
osaan. Kaikki aiheet nivoutuvat yhteen, mutta niita on haluttu ryhmitella selkeyden
lisdamiseksi. Ensin avataan B2B-kasitettd, toisessa osuudessa asiakastyytyvaisyytta ja
-uskollisuutta, kolmannessa brandeja osana asiakasuskollisuutta ja neljannessa yri-

tysten valista yhteistyota.

3.1 B2B eli business to business

"Vaikka markkinoitkin yrityksille, ostajana on aina ihminen” (Kurvinen & Seppé 2016,
43). B2B eli business to business -markkinoilla seka ostajana ettd myyjana on yritys
tai muu organisaatio. Ndissa ostotoiminta on yleensa ammattimaista ja

asiakassuhteiden merkitys suuri. Kuluttajamarkkinoilla suhteet ovat usein



persoonattomia, kun yritysten kesken henkildsuhteet ostajan ja myyjan valilld ovat

merkityksellisid. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 24—26.)

Varsinkin yritysten valisessa kaupankaynnissa on tarkea tuntea asiakas. Pienissa
erikoisliikkeissa yritys henkildityy vahvasti, usein yhteen henkil66n, joka on yrittaja
itse. Kun puhutaan itsenadisista lemmikkiliikkeista, yrittdja on usein seka tavaran
ostaja etta kuluttajarajapinnassa toimiva myyja. Lemmikkialan erikoisliikkeessa
kauppias kuuntelee herkalla korvalla asiakkaiden toiveita. He ovat kuluttaja-
asiakkaiden ja tavarantoimittajan valissa oleva tarkea lenkki, jonka kautta voidaan
alan trendit ja kuluttajien toiveet aistia. Kauppias haluaa hartaasti toteuttaa omien
asiakkaittensa toiveet ja jos tavarantoimittaja voi hanta siina auttaa saadaan
kehitettyd molempia hyodyntavaa liiketoimintaa. Vaikka useat yritykset sanovat
olevansa asiakaskeskeisia, eivat asiakkaat sano samaa sita heilta kysyttaessa. Teot
eivat vastaa puheita arjessa. Asiakkaiden tarpeet ja tahtotilat tulee selvittaa ja ylittas,
jotta asiakaskeskeisyys saavutetaan. Jokaisesta asiakaskohtaamisesta pyritdaan

tekemaaan sellainen, etta se tuottaa arvoa asiakkaalle. (Kurvinen & Seppa 2016, 25.)

Millaisen kokemuksen asiakas saa asioidessaan tavarantoimittajan kanssa? Joskus on
hyva asettua asiakkaan asemaan ja luoda asiakaspalvelulle raamit. Jokaisen
asiakkaita palvelevan henkilon on silloin helppo noudattaa yhdessa sovittuja
toimintatapoja. Yrityksen prosesseista tarkein johdettava on asiakaskokemus.
Vuorovaikutus synnyttaa hyvan asiakaskokemuksen; tarvitaan asiakkaan etua ajavaa
palvelua, kanavien ja funktioiden yhteispelia seka yhtenaisyytta viestintdan ja
kaytantoihin. Huolimatta asiointitavasta asiakkaan pitaa pystya tuntemaan, etta han

asioi yhden ja saman yrityksen kanssa. (Mts. 26.)

Suomi on suuri maa ja kiertdava myyja tien paalla tulee kalliiksi. Voidaanko saavuttaa
samoja tuloksia nykytekniikan avulla nopeammin ja tehokkaammin? Onko
henkilokohtainen kdynti asiakkaan luona enaa digiaikana tarpeen? Miten
matkustuskustannukset voidaan kattaa, kun hinnoittelu on internetin ansiosta hyvin
julkista eika mikaan estd kauppiasta ostamaan edullisinta tuotetta toisaalta verkon
yli? N&ita kysymyksia pohtii varmasti tukkumyyja jos toinenkin. B-to-B-markkinoinnin
paavoima on kuitenkin myyntihenkilosto. Tietoverkkoon perustuvat tavat tulevat
korvaamaan yha enenevassa maarin myyntineuvotteluiden kdymiseen kaytettyja

kalliimpia tapoja pitda yhteytta. Tietoverkon ansiosta myds hyddykkeiden raaka-



aineiden ja osien hinnat ovat yha lapindkyvampia ja siksi ostajat ovat

hintatietoisempia. (Kotler 2005, 21—22.)

Kun myyntiedustaja ei ole valmiiksi pureskellut tukkutilausta, jaa kauppiaalle
suurempi rooli. Kauppiaan tulee ottaa aikaa enemman toimittajan valikoimaan
tutustumiseen, tarjouksiin perehtymiseen ja itse tilauksen tekemiseen. Tall6in
prosessin tulee sujua kuin rasvattuna, ettei tilauksen tekemiseen liity mitdaan
turhautumista. Ostaminen on nykyisin itsepalvelua. Jotta asiakkaan odotukset
voidaan ylittaa, tulee ajatella uudella tavalla ja myllyttaa prosesseja. Asiakkaiden
odotuksiin kuuluvat muun muassa virheetdn personoitu palvelu,
ymparivuorokautinen saatavuus, huomaamaton tunnistautuminen ja

helppokayttoiset, selkeadt kayttoliittymat. (Kurvinen & Seppa 2016, 23.)

Asiointitavat ovat tarked osio asiakaskohtaamisissa. Asiakkaan tottumukset voivat
olla erilaiset kuin yrityksen tarjoamat kanavat, jolloin emme kohtaa asiakasta toivo-
tulla tavalla. On tarkeaa tiedostaa, miten myyntiprosessi voidaan sovittaa mahdolli-
simman saumattomasti asiakkaan ostoprosessiin. Mita enemman yritys paasee si-
saan asiakkaan ostoprosessiin, sitd syvemmalle han paasee asiakassuhteeseen ja

asiakassuhteesta tulee sita pitkdkestoisempi. (Mts. 20—21.)

Lisdarvon tuottaminen asiakkaalle on yha tarkedammassa roolissa. Kuluttajat haluavat
tietaa tuotteiden ymparistovaikutuksista, kenties brandin ymparille kehittyneesta
yhteiséllisyydesta tai vaikkapa valmistajan hyvantekevaisyyteen kanavoimasta tuo-
tosta. Kun tavarantoimittaja pystyy antamaan tuotteen lisdksi jotain tallaista arvoa,
hdn antaa kauppiaalle tyokaluja myyntityohon ja pystyy siten auttamaan kauppiasta.
Vaikka asiakas olisi yritys, asiakkaat ovat aina kuitenkin ihmisia. Jos heidan valinta- ja
paatosprosessinsa tunnistetaan, voidaan niihin my06s vaikuttaa. Kilpailijoista voi erot-
tautua kehittamalla ihmislaheisempaa asiakastyoskentelya. Asiakaslahtoisen ajatte-
lun peruskivia ovat esimerkiksi arvotuotanto eli mita lisdarvoa voimme tuote- ja pal-
velukokonaisuudellamme asiakkaalle tuottaa. Talloin tarkastellaan kokonaisuutta
kaikkine kohtaamisineen palvelun ja tuotteen liséksi. Asiakkuuden jatkuva kehittami-
nen voit tuottaa asiakkaalle lisda arvoa ja sitouttaa hanta yha paremmin yritykseen.

(Selin & Selin 2013, 11,18.)
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Erikoisliikkeet eivat ole lemmikkialallakaan mikddan homogeeninen joukko. Jokainen
kauppias on omanlaisensa ja paikkakunta kuluttaja-asiakkaineen muokkaa
liilketoiminnasta uniikin. Sahkoiset yhteydenpito- ja myyntikanavat ovat katevia,
edullisia ja nopeita, mutta asiakkaaseen tutustuminen ja hanen tarpeisiinsa
perehtyminen vaatii muutakin. Kun seka ostaja ettda myyja toivovat vaivatonta
ostamista verkon yli, jaa henkilokohtainen kontakti varsinaisessa ostotapahtumassa
puuttumaan. Kuitenkin tilanteesta tulisi muodostua asiakaskohtaaminen, josta
asiakas saa sellaista arvoa, jolla kilpailu asiakkaista voidaan voittaa. Yritystenkin
kyseen ollessa toimijoina ovat kuitenkin henkilét ja henkilokohtaiset tunteet
vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen ja uskollisuuteen tiettya tavarantoimittajaa
kohtaan. Vaikka henkilost6a ei tulevaisuudessa tarvita niin paljon varsinaiseen osto-
myyntitilanteeseen, tulee varmistua asiakkaan kohtaamisesta muilla tavoilla. Jos ei
asiakasta tunneta, ei hanen tarpeitaan voida tayttaa. Silla yrityksella on kilpailuetu,

joka tuntee asiakkaansa parhaiten (Kurvinen & Seppa 2016, 44).

Myds Chevertonin mukaan (2015, 131—136) paastakseen jonkun avaintoimittajaksi,
tulee tarjota arvoa edullisen hinnan lisaksi. Avoimuus hintarakenteessa on
vaistamatonta, kun kaikki tieto on jokaisen saatavilla. Jos fokus on vain hinnassa, ei
voi erottua kilpailijoista. Kun edullisen hinnan ohella voidaan tarjota jotain lisdarvoa,

jota myOs loppuasiakas arvostaa, ollaan vahvoilla.

Kun nahdaan vaivaa asiakkaan tuntemiseksi ja hdanen kuulemisekseen, voidaan hanta
palvella yksil6llisesti ja juuri hanen tarpeisiinsa raataloidysti. Jokaista asiakasta ei pal-
vele samanlainen lahestymistapa yhta hyvin. Asiakkaiden tarpeet tunnistavat yrityk-
set ovat vahvoilla, silld niiden tuotteet ja palvelut vastaavat asiakkaiden tarpeisiin.
Organisaatiolta vaaditaan erilaista ajattelutapaa, kun valitaan asiakasnakokulma.
Tarvitaan ajattelutavanmuutos kaikissa prosesseissa ja organisaatiotasoilla. (Selin &

Selin 2013, 11.)

3.2 Asiakastyytyvaisyys ja -uskollisuus

Onko tyytyvainen asiakas aina uskollinen ja uskollinen aina tyytyvainen? Ei valttamat-
ta. Tyytyvainenkin asiakas voi ostaa toisaalta vaikkapa tarjouksen takia tai tyytyma-

ton voi pysya uskollisena, jos han ei saa haluamaansa toisaalta. Ndin naita kahta ei
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voi pitda automaattisesti toistensa aisapareina, vaikka luonnollisesti tyytyvaisyys pa-

rantaa mahdollisuuksia asiakasuskollisuuden syntymiseen.

Asiakastyytyvaisyys voidaan maaritella vastareaktiona kuluttajan kokemaan tyydy-
tykseen. Se on arvio siitd, onko joku tuotteen tai palvelun ominaisuus tai tuote tai
palvelu sindnsa tuottanut (tai tuottamassa) miellyttavan maaran sen kulutukseen
sidottua tyydytysta. Asiakastyytyvaisyys on kokonaisarvostelu, joka tarkoittaa asiak-
kaan tekemaa arviointia kokonaisuutena tuotteesta tai palvelusta. (Martins Gongal-

ves & Sampaio 2012, 1511.)

Vaikka asiakasuskollisuuden maarittely karsii yleisesta konsensuksen puutteesta, on
laajalti hyvaksyttya, etta asiakasuskollisuus ilmenee toistuvana ostokayttaytymisena
ja positiivisena asenteena yritysta tai brandia kohtaan. Vaikka uudelleenostoaiko-
musta ja uudelleenostokayttaytymista pidetdaan korvikemuuttujina, joidenkin tutki-
joiden mukaan ostoaikomukset eivat ennusta hyvin ostokadyttaytymista. Asiakasus-
kollisuus voidaan maaritella toistuvina ostoksina tai kayttona, mika kumpuaa psyko-
logisesta sidoksesta brandiin ja tilannetekijoihin, kuten markkinointitoimiin, jotka
voivat muuttaa kaytosta. Asiakastyytyvaisyys edeltdaa uudelleenostoaikeita. (Mts.

1511—1512.)

Martins Gongalves ja Sampaio toteavat artikkelissaan (2012, 1521—1522) my0s, etta
asiakastyytyvaisyys vaikuttaa positiivisesti uudelleenostoaikeisiin, vaikka suoraan
uudelleenostotapahtumiin ei vaikutusta ole l0ydetty. Ainoa merkityksellinen suhde
tekijoiden kesken suhteessa uudelleenostotapahtumiin oli asiakkuuden kestolla.

(Mts. 1521—1522.)

Australiassa pk-yrityksille tehdyn B2B suhteissa asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta
tutkineen tutkimuksen mukaan tavarantoimittajan kannattaa vaalia kaikkia neljaa
toimittajasuhteen laatua rakentavaa osa-aluetta: luottamusta, sitoutumista, asiakas-
tyytyvaisyytta ja palvelun laatua. Varsinkin asiakastyytyvaisyys vahvisti ostoaikomuk-
sia. Jos tavarantoimittajaan luotetaan ja siihen ollaan sitoutuneita, myos asiakasus-

kollisuus paranee. (Rauyruen & Miller & Barret 2007, 9.)

Jos markkinoijat tarjoavat yksildityja palveluita, heidat palkitaan korkeammalla asia-
kasuskollisuudella. Palvelujen yksildinti on todella varma muuttuja, jolla palveluntar-

joaja voi kontrolloida ja asemoida liiketoimintaansa strategisesti pitdakseen asiak-
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kaansa. Kustomointi voi olla my0s kilpailuetu, joka perustuu voimakkaampaan asia-
kas-yrityssuhteeseen, joka ei ainoastaan lisaa asiakasuskollisuutta, mutta parantaa

my0s suhteen laatua. (Coelho& Henseler 2012, 349.)

Asiakkuuden kestoon kannattaa siis satsata. Markkinaosuus maaraytyy menneen
perusteella, mutta asiakastyytyvaisyys kertoo tulevaisuuden suunnasta. Mita korke-

ampi asiakastyytyvaisyys on, sitd todennakdisemmin asiakkaat pysyvat:

e uuden asiakkaan hankkiminen maksaa 5-—10 kertaa enemman kuin nykyisen

pitaminen

e keskimaarin yritykset menettavat 10—30 % asiakkaistaan vuosittain

e jos asiakkaiden menetystd saadaan vahennettya 5 %, se voi lisata tuottavuut-

ta alasta riippuen 25—85%

e yleensa asiakkaiden tuottavuus nousee asiakassuhteen keston pidentyessa.
Asiakkaiden tyytyvaisyys ennustaa heikosti asiakkaiden pysyvyytta kilpailuilla markki-
noilla. Myds tyytyvaisid asiakkaita menetetdan vuosittain muutamia prosentteja.
Huippuyritykset pyrkivatkin ilahduttamaan asiakkaitaan ja ylittdmaan heidan odotuk-

sensa saadakseen asiakkaista uskollisia. (Kotler 2005, 13—14.)

Uusien asiakkaiden etsinnan lisdksi tulee tyoskennelld nykyisten asiakkaiden sailyt-
tamiseksi. Jotta saavutettaisiin kannattava kasvu, tarvitaan uskollinen asiakaskunta.
Ei ole jarkevaa etsia jatkuvasti uusia asiakkaita, jos nykyisia laiminlyédaan. Yritys voi
ansaita asiakkaittensa uskollisuuden. Tyytyvaiset asiakkaat lisddvat ostojaan ja opit-
tuaan yrityksen toimintatavat rasittavat vahemman henkilst6a. Téma on omiaan
motivoimaan myos tyontekijoita. Isot, uskolliset asiakkaat helpottavat myds varaston
hallintaa, koska heidan ostonsa ovat ennustettavampia. Asiakasuskollisuuden eteen

taytyy tyoskennelld pitkdjannitteisesti, esimerkiksi:

e asiakassuhteista rakennetaan kilpailijoihin verrattuna lydmattomat ylivertai-
sen palvelukokonaisuuden avulla

e panostetaan kannattavimpiin asiakkaisiin, joiden kanssa prosesseja kehite-
taan ja etsitdan lisda vastaavia asiakkaita

e |Oydetdan lojaalit, oikeat arvot omaavat tyontekijat asiakassuhteiden syven-

tamiseksi
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e huolehditaan tyontekijdiden tyytyvdisyydesta antamalla haasteita ja vaalimal-
la asiakkaan ja myyjan uskollista suhdetta
e rakennetaan tuottavuus kustannustehokkuudella; oikeat asiakkaat ja oikein
kaytetty aika myyntityossa.
(Rubanovitsch & Aalto 2008, 59—61.)

Uskollisia asiakkaita ei saada lahjana tai sattumalta. Niiden eteen taytyy uurastaa
suunnitelmallisesti. Asiakasuskollisuuden tulee olla myynnin johtamisen tarkeysjar-
jestyksen ykkosend. Taytyy selvittda, mitd asiakkaat odottavat ja panostaa toimin-
noissa asiakasuskollisuuteen. My®ds kilpailijoiden toimintaa on seurattava. Uusi asia-
kas on usein pidattyvainen ja luottamus myyjaa kohtaan alhainen. Ajan kuluessa, kun
myyntijohto ja myyjat toimivat viisaasti, asiakkaan luottamus lisdaantyy ja pidattyvai-

syys muuttuu hyvaksynnaksi. (Mts. 84—85.)

Kommunikaatio asiakkaan kanssa tavalla tai toisella on omiaan lisédmaan asiakastyy-
tyvaisyytta ja -uskollisuutta. Artikkelissaan Ellinger, Daugherty ja Plair (1999, 132—
133.) tutkivat niin myyntineuvotteluita, asiakastyytyvaisyyskyselyita kuin johtavan
myyntihenkilon vierailujakin asiakkaiden luona. Tutkijat huomasivat, etta yhta hyvin
muodollinen kysely kuin henkilokohtainenkin vierailu lisdsivat asiakastyytyvaisyytta ja
-uskollisuutta. Kaikkineen artikkelissa esitetty tutkimus tukee sita, etta asiakkaan
danta tulee etsia ja kuulla, jotta asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta voidaan paran-
taa. Milla keinoin asiakas kohdataan, ei ole niinkdan valia, kunhan asiakas kokee tul-

leensa kuulluksi.

Kauppiaat tuotteiden ostajina ovat my0s yksiloita. Yrityksen nimissa ostovalintoja
tekevat henkilot ovat useiden tekijoiden vaikutuspiirissa. Monet myyjat ajattelevat,
ettd vain hinta ratkaisee ja etta kaupat saa alimman hinnan tarjoava toimittaja. Nain
keskitytaan luomaan vain taloudellista hyotya. Kuitenkin taloudellisen ndkékulman
lisdksi ostajaan vaikuttaa myds henkilokohtaiset tekijat. Nadita ovat esimerkiksi henki-
I6n ik, koulutus ja persoonallisuus. Jarjen lisaksi reagoidaan myos tunteilla. Kun ta-
varantoimittajat poikkeavat hyvin vahan toisistaan, jaa jarkisyihin perustuvalle valin-
nalle vdhan tilaa. Talloin tunteisiin perustuville, henkilokohtaisille tekijoille voi tulla

ratkaiseva rooli hankintatapahtumassa. (Kotler & Armstrong 2004, 221—224.)
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3.3 Brandit asiakasuskollisuudessa

Jo aiemmassa luvussa tuli esille tuotteen tai palvelun lisana olevan arvon tarkeys. Se
on myds asiakasuskollisuuden kannalta olennaista. Vaikka laadun ja hinnan valista
oikeaa suhdetta voidaan pitaa avaintekijana menestykseen, ei se riitd. Tarvitaan
my0s erottautumista. Mita lisaarvoa voimme tuottaa asiakkaille verrattuna kilpaili-
joihin? Vahvaan brandiin sitoudutaan usein tunnepohjaisesti, mika saa asiakkaan
kokemaan yhteenkuuluvuutta yrityksen kanssa. Asiakkaan kokema arvo on parempi
mittari kuin asiakastyytyvaisyys. Myos yksilollinen palvelu on tarkea arvo. (Ru-

banovitsch & Aalto 2008, 57.)

Kuitenkin, vaikka asiakas olisi erittdin tyytyvainen, voi han vaihtaa toimittajaa esi-
merkiksi parempien hintojen tai paremman palvelun perassa, kuten Naumann, Have-
rila, Sajid Khan ja Williams (2010, 896) toteavat artikkelissaan. Siksi brandi, johon on
tavarantoimittajalla yksinoikeus, voi olla ainoa tapa todella sitoa asiakas itseensa:
Vahvimmaksi emotionaalisen uskollisuuden luojaksi osoittautuu usein brandi. Brandi
rakentuu asiakaskokemuksesta, laadusta, luotettavuudesta, palvelusta, etiikasta,
yhteiskuntavastuusta ja arvoista. Mita sopivammalta brandi asiakkaasta tuntuu, sita
vahemman kiinnostavalta kilpailijat vaikuttavat. Brandistasi valittavat asiakkaat anta-
vat my0ds rakentavaa palautetta, mikali huomaavat kilpailijan uhkaavan brandiasi.
Arvostettu brandi mahdollistaa parhaiten kannattavan hinnoittelun. On siis tarkeaa
varmistua siitd, etta yrityksen arvot sisaltyvat asiakaskokemukseen, jotta asiakassuh-

de ja luottamus voivat syventya. (Keskinen & Lipidinen 2013, 163.)

Tavarantoimittajan kannattaa personoida oma yrityksensa eli rakentaa sen brandia.
Erottuva brandi on elintarkea B2B-yritykselle. Se ei ole kuva- eika varivalintoja vaan
maaratietoista yrityksen maineen ja imagon rakennustyota. Yrityksen imago, maine
ja identiteetti ovat sen brandi. Brandi kuvaa yrityksen tarkoitusta, asiakaslupausta ja
persoonaa. Hyva brandi ottaa kantaa ja synnyttaa tunteita. (Kurvinen & Seppa 2016,

47—149.)

Yrityksen kilpailukykyyn on brandimielikuvalla erittdin laaja vaikutus. Yritys harjoittaa
lilketoimintaa ikdan kuin brandin muodostamalla alustalla. Brandin muodostuminen

vaatii maaratietoista ja pitkdkestoista tyoskentelya seka poikkeuksellista onnistumis-
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ta. Asiakkaat ohjautuvat brandin ansiosta kuin tienviitan ohjaamina perille. (Keskinen

& Lipidinen 2013, 76—77.)

Paitsi tavarantoimittajan yritysbrandi, ovat myytyjen tuotteiden brandit tarkeita.
Kenning, Grzeskowiak, Brock ja Ahlert toteavat artikkelissaan (2011, 167), tavaran-
toimittajan brandi luo uskollisuutta jalleenmyyjalle sita kautta, ettd tunnettu ja luo-
tettu brandi vahentaa jalleenmyyjan kustannuksia. Pienemmat kustannukset ja va-
haisempi oston jdlkeinen vaiva lisddvat asiakasuskollisuutta. He kannustavat artikke-
lissaan tukkumyyjia luomaan perinpohjaisia brandistrategioita jalleenmyyjien asia-

kasuskollisuuden parantamiseksi.

Tuotebrandin perustuskivi on tietysti hyva ja laadukas tuote. Tavarantoimittajan tu-
lee siksi huolellisesti valikoida edustamansa tuotteet. Jos tuote on huono, on brandia
mahdoton rakentaa huonojen kdyttokokemusten pohjalta. Digiaikana huono koke-
mus levidaa kulovalkean nopeudella ja jo siita syysta tuotteen elinkaari jaa lyhyeksi.
Jos tuote on hyva, markkinointi on kuin bensaa leikkeihin. Huonon tuotteen markki-
nointi puolestaan on karsimyksen pitkittamista. Hyva tuote edustaa yritysta ja lunas-
taa asiakaslupauksen. Se on silti vain yksi monista kilpailutekijoista. Vaikka tuote olisi
hyva, se ei tule itsestadan myydyksi, sen sijaan loistavaa tuotetta markkinoivat myds

asiakkaasi. (Kurvinen & Seppa 2016, 37.)

Brandin tarkeydesta B2B-liiketoiminnassa kirjottavat myos Kotler ja Pfoertsch (2006,
34-35): Yha kiristyvassa kilpailuymparistossa ei enaa riitd, ettd tarjoaa tuotteita tai
palveluita. Rakentamalla brandin ja hankkimalla siten suotuisan kilpailuaseman
markkinoilla, voidaan menestyksekkaasti erottua joukosta. On paljon tekijoita, jotka
tekevat B2B brandin rakennuksesta elintarkeda. Monet tekijoista ovat samoja kuin
kuluttajamarkkinassakin, miksi on vieldkin merkillisempaa, ettd brandien tarkeys

usein yha unohdetaan B2B-liiketoiminnassa. Naita tekijoita ovat

e samankaltaisten tuotteiden ja palveluiden rajahdysmainen kasvu
e lisdantyva monimutkaisuus

e uskomaton hintapaine.

Vaikka asiakastyytyvaisyys on tarkeda, asiakkaan uskollisuutta se ei takaa. Varmempi

tapa pitda asiakas on myyda hanen haluamaansa brandia, mieluiten yksinoikeudella.
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Lemmikkialallakin vahvat brandit ovat usein yksinoikeudella Suomessa jakelussa tie-
tyilla tavarantoimittajilla. Tama sitoo brandia myyvat kauppiaat vahvasti kyseiseen
tavarantoimittajaan. Tavarantoimittajan kannattaa siis rakentaa itse aktiivisesti tai
hankkia hyvia brandeja ja varmistua niiden jakeluoikeudesta. Mikali myy samoja

tuotteita, kuin muut tavarantoimittajat taytyy hintakilpailussa pysya pinnalla.

3.4 Yritysten valinen yhteistyo

Nakyyko asiakas yrityksen strategiassa? Jotta asiakasyhteistyOsta saadaan toimiva,
tulee asiakkaat tarpeineen liittaa yrityksen toimintaan aina suunnitteluvaiheesta al-
kaen. Asiakasndakokulma tulee ottaa mukaan kaikkiin vaiheisiin. Kehittyvan ja kannat-
tavan liiketoiminnan luominen, henkiléston hyvinvointia unohtamatta, edellyttaa

toimivia asiakkuuksia ja asiakassuhteita. (Selin & Selin 2013, 9.)

Kuten aiemmin tuli esille, jokainen asiakas on yksil6. Asiakkaita voi luokitella ja ryh-
mitella parempaan asiakaskohtaamiseen tahdattaessa. Resurssien jakamisen jarke-
voittamiseksi kannattaa maaritelld, mihin asiakasryhmiin panostetaan eniten. Tall6in
voidaan tyoskennella ensisijaisesti kaikkein tarkeimpien asiakassuhteiden eteen. Yri-
tyksissa on tarkea tiedostaa, keiden kanssa haluamme rakentaa yhteistyota, ketka
ovat oikeasti asiakkaitamme. Kannattaa valita asiakkaat, joiden kanssa molemmin-
puolinen yhteisty® aikaansaa arvostusta ja tulosta. Kun tallaiset asiakassuhteet sy-

ventyvat yhteistydksi, on kilpailijoiden vaikea tulla valiin. (Mts. 10.)

Kaiken takana on kuitenkin se kuluttaja-asiakas, joka tekee ostopaatdksen siita, mita
haluaa ostaa kauppiaan hyllysta. Kun kauppias tuntee asiakaskuntansa, han pystyy
valikoimaan hyllyynsa omille asiakkailleen sopivia tuotteita sopivaan hintaan. Jal-
leenmyyja haluaa tuotteita, joita se voi myyda edelleen asiakkailleen. Tavoitteena on
saada tuotteet mahdollisimman halvalla, jotta itselle jadva voitto olisi mahdollisim-
man suuri. Perusmotivaatio tulee siten jalleenmyyjalle katteesta, jolla omaa liiketoi-

mintaa pyoritetdan. (Mts. 16.)

On hyodyllista asettua kauppiaan asemaan ja miettid, mita han voi edellyttaa tava-
rantoimittajalta. Jos omaa toimintaa voi peilata tasta nakdkulmasta ja kehittaa hy-
vaan suuntaan, on vahvoilla toimittajakilpailussa. Kun tavarantoimittajaa valitaan,

valintatekijoitd on monia. Niitd voivat olla esimerkiksi:
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e suositukset ja osaaminen

e kustannukset

e alenukset

e maksuehdot

e resurssit

e laatu

e kehittymismahdollisuus

e toimitusvarmuus

e |uotettavuus

e arvot

e yrityskulttuuri

e omistuspohja

e sitoumukset toisiin toimijoihin.
Lisaksi tulee katsoa tulevaisuuteen ja miettia toimittajan soveltumista siihen. Useita
toimittajia kaytettaessa kauppias voi kilpailuttaa hintoja, mutta toisaalta se vie paljon

resursseja. (Ritvanen & Koivisto 2007, 152.)

Kauppias tarvitsee tavarantoimittajaa ja tavarantoimittaja kauppiasta voidakseen
harjoittaa tukkumyyntia. Jarkevalla hinnoittelulla varmistetaan, ettd molemmat saa-
vat tarvitsemansa katteen ja tuote on silti kuluttajan kukkarolle sopiva. Win/win ter-
mina tarkoittaa sitd, ettd molemmat kaupan osapuolet voittavat. Laajasti kasittden
kysymyksessa on toisten markkinaosapuolten kaytéksen huomioiminen omassa
suunnittelussa. Periaatteessa aina kahdenkeskeisessa kaupassa molemmat osapuolet

katsovat voittavansa. (Vesalainen 2004, 122.)

Jotta kaksi yritysta voivat tehda yhteisty6ta, suhteessa on oltava luottamus. Luotta-
muksen rakentamisen keskeinen linkki on vuorovaikutus. Symmetrisen keskindisen
suhteensa vuoksi luottamuksen ja vuorovaikutuksen kehittdminen on haasteellista;
laadukas vuorovaikutus synnyttad luottamusta ja luottamus mahdollistaa laadukkaan
vuorovaikutuksen. Aidossa dialogissa osapuolet ovat avoimia ja vastaanottavaisia
suhtautuen arvostavasti toisiinsa. Kysymysten ja vastausten esittdminen on yritysten
valista vuorovaikutusta. Niiden avulla yritykset pyrkivat mukautumaan toistensa tar-

peisiin. (Vesalainen 2006, 54.)
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Yhteistyon rakentamisessa on kyse muustakin kuin tavaran myynnista. Kaario, Pen-
nanen, Storback ja Makinen (2008, 72—73) kirjoittavat arvon myynnista tuotteiden
ja palveluiden sijaan. He kehottavat ymmartamaan asiakkaan tavoitteita ja strategioi-
ta, jotta suhdetta asiakkaaseen voidaan kehittdad. Taman ymmarryksen kautta voi-
daan kasvaa ikaan kuin samaan suuntaan asiakkaan kanssa ja kehittaa oma tarkeytta
toimittajana. Analysoimalla syvallisemmin asiakkaan toimintatapoja voidaan auttaa

asiakasta menestymaan.

4 Tutkimuksen kulku

Kun aiheesta oli sovittu toimeksiantajan kanssa, oli suurimpana huolen aiheena se,
ettd tulokset ovat itsestaanselvyyksia. Jokainenhan haluaa hyvaa palvelua, laajaa
valikoimaa, halpoja hintoja ja nopeita toimituksia. Ndin paadyttiin ensin tekemaan
esitutkimus muutamalle kauppiaalle, jotta voitaisiin saada lisaa tietoa varsinaisen
verkkokyselyn kysymysten laadinnan pohjaksi. Taman teemahaastattelun kulku on
esitelty ensimmaisessa alaluvussa. Siita johdetun varsinaisen tutkimuksen,

verkkokyselyn, kulku on esitelty toisessa alaluvussa.

4.1 Teemahaastattelu esitutkimuksena

Tassa tutkimuksessa teemahaastattelu toimi esitutkimuksena laajemmalle
verkkokyselylle. Teemahaastattelun tarkoituksena oli [6ytaa hyvia tutkimusaiheita ja
teemoja, jotta verkkokyselyn laadinta ei jadnyt ainoastaan toimeksiantajan omien
nakemysten varaan. Tavoitteena oli selvittaa itsenaisille lemmikkiliikeyrittajille
olennaisia ja tarkeita asioita heiddan suhteessaan tukkumyyjaan. Haastattelun

runkoon valittiin aiheet, joihin pyrittiin saamaan haastateltavan nakemys:

e tdhan mennessa kaytettyjen tukkuliikkeiden parhaat puolet

e mitka tekijat vaikuttavat kaytettavan tukkuliikkeen valintaan

e mielipiteita ja toiveita tukkuliikkeen tarjoamasta myynti- ja
markkinointituesta

e ndkemys omasta ja alan tulevaisuudesta.

Tarkempi haastattelurunko on liitteen3, liite 1.
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Haastattelu tehtiin neljalle yrittdjalle puhelimitse heind—elokuussa 2016.
Haastattelut danitettiin kayttamalla TapeACall-sovellusta. Yksittdisten haastattelujen
kesto oli 22:sta minuutista tuntiin. Aineistojen litterointi teetettiin yrityksella Spoken
Oy. Litteroidusta aineistosta kerattiin esiin nousseita teemoja, joita hyédynnettiin

verkkokyselyn kysymysten laadinnassa.

4.2 Kvantitatiivinen tutkimus verkkokyselyna

Verkkokyselyn kysymysten laadinnassa hyédynnettiin teemahaastattelun antia.
Kysymyksia muokattiin myos toimeksiantajan kanssa kahdesti, jotta saatiin varmasti
toimeksiantajan tarkoituksia palveleva kysely. Verkkokysely toteutettiin webropol-
palvelun kautta syyskuussa 2016. Kysely koostui kymmenesta kysymyssivusta, joissa
taustamuuttujakysymyssivua lukuunottamatta jokaisessa oli vain yksi kysymys.
Kysymyssivujen jalkeen oli mahdollisuus antaa yhetystiedot palkintona olleen

suklaalevyn lahetysta varten seka vapaan tekstin tuottamiseen.

Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin talla hetkella kdytettyja tavarantoimittajia
ja seuraavassa nakemyksia tulevista tavarantoimittajista. Talla haluttiin selvittaa
mahdollista kehitysta lahivuosina tavarantoimittajien kiinnostavuudessa. Esimerkiksi
jos joku valitsee ensimmaisessa kysymyksessa tietyn tavarantoimittajan nykyiseksi
toimittajaksi, mutta ei enda lahivuosien toimittajaksi, voidaan ajatella, etta kyseinen
kauppias aikoo lopettaa ostot talta toimittajalta. Toimeksiantaja halusi ndhda myos
oman kiinnostavuutensa vastaajien piirissa, eli kuinka moni nakisi ostavansa

|[dhivuosina heilta.

Toimeksiantajalle oli tarkea |oytaa kehityskohteet, jotka tulee priorisoida. Siksi
kysymyksissa 3—5 kysyttiin asiakaspalveluun, tilaus—toimitusketjuun ja
markkinointiin liittyvista toiminnoista kolmea tarkeinta. Samaa monivalintaa
kaytetiin myds kysymyksissa, joissa haluttiin |6ytaa niita tekijoita, jotka vaikuttavat
asiakassuhteessa tyytyvaisyyteen ja luottamukseen. Myos vastaajien nakemyksia
markkinatilanteessa parjaamisen avaintekijoista kysyttiin. Monivalintakysymyksia
kayttamalla haluttiin varmistua siita, etta kaikkein tarkeimmat asiat erottuvat.

Matriisikysymyksen kaytossa nahtiin mahdollisena ongelmana se, etta hyvin useat
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vaihtoehdoista olisivat vastaajan mielesta erittain tarkeita, eika selkeitd karkia

tuloksissa nousisi.

Jotta voitaisiin synnyttaa hankkeita, jotka auttaisivat toimeksiantajaa parantamaan
tavarantoimittajana asiakkaittensa menestysta, kartoitettiin myos kiinnostusta
erilaisiin mahdollisiin yhteistydmuotoihin markkinoinnista maahantuontiostoihin.
Eniten kiinnostusta herattavat vaihtoehdot voitaisiin sitten valita tyon alle.
Taustamuuttujissa kartoitettiin liiketoiminnan kokoa, maantieteellista sijaintia,
tyollistamista, tuotevaliloiman kattavuutta seka ndakemysta oman liilketoiminnan
kehityksesta lahivuosina. Lopuksi annettiin mahdollisuus vapaaseen palautteeseen

seka yhteystietojen antamiseen palkintona olleen suklaalevyn Idhettamiseen.

Kysymyslomakkeen valmistuttua se lahetettiin toimeksiantajan kerdaamille
yhteystiedoille, joista erillisiksi, toimiviksi sahkdposteiksi jai 191 kpl. Kyselysta
lahetettiin muistutus kaksi kertaa noin viikon valein. Kaikkiaan vastauksia saatiin 41
kpl. Kaikille yhteystietonsa jattaneille, joita oli 32, lahetettiin toimeksiantajan

puolesta Fazerin sinista suklaata levy lokakuun alussa. Kyselylomake on liitteena 2.

5 Tutkimustulokset

5.1 Teemahaastattelun tulokset

Haastateltavat tilasivat tuotteita useilta eri tavarantoimittajilta. Asioita, joita
arvostettiin tukuissa, olivat verkkokauppatilaaminen, toimituksen oikeellisuus ja
nopeus, toimitusajan tarkka ennustettavuus, asiakaspalvelun hyva tavoitettavuus

seka myyntiedustajan palvelut.

Teemahaastattelussa nousi selkeasti esiin verkkokauppatilaamisen tarkeys.
Haastateltavat kertoivat tilaavansa mieluiten verkossa, usein illalla tyopaivan jalkeen.
Tuotekuvien ndkeminen ja tilaaminen selailun ohella koettiin parhaaksi tavaksi tilata.
My0s se, ettd tuotteet tallentuvat ostoskoriin, jolloin niita voi lisdta sinne vahitellen
tarpeiden ilmaantuessa ikaan kuin kerdten rahtivapaata tilauseras, oli koettu

katevaksi.
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My0s laaja tuotevalikoima, jolloin samaan rahtierdan voisi tilata mahdollisimman
paljon erilaisia tavaroita, oli haastateltavien toiveena. Tuotteiden hinta—
laatusuhteen toivottiin olevan kohdallaan ja uusia tuotteita haluttaisiin nahda
esimerkiksi myyntiedustajan esittelemana. Sen, etta tukku tietaa tuotteistaan

mahdollisimman paljon, koettiin olevan tarkeaa.

Asiakaspalvelun suhteen ilmeni toiveita oman yhteyshenkilon ja hyvan
tavoitettavuuden muodossa. Luottamusta toivottiin osoitettavan
reklamaatiotilanteissa, eli asiakkaan sanan siita, etta joku tuote on esimerkiksi rikki,
pitdisi riittdd. Myos yksilollisyytta palvelussa ja joustavuutta tarvittaessa esimerkiksi

maksuaikojen suhteen arvostettiin.

Toimituksessa nopeuttakin tarkedampaa on se, etta tavaran toimitusajan tietaa
varmaksi. Kauppiailla ei valttamatta ole varastotiloja, vaan tilaus taytyy ajoittaa siten,
ettd tuotteita tulee sen verran, etta ne mahtuvat myyntipaikalleen eivatka
kuitenkaan ehdi loppua ennen toimituksen saapumista. Tiedotusta toimituksen

toimitusajasta ja toimitusvarmuutta pidettiin myos tarkeana.

Markkinointiin toiveina oli omien yhteystietojen nakyminen aina tuotemainoksissa.
Tavarantoimittajan toivottiin vahvistavan mainonnalla valikoimansa brandeja. Myos
yksityisten lemmikkiliikkeiden muodostamaan loyhaan ketjuun tai muuhun
kauppiaiden valiseen yhteistoimintaan markkinoinnin ja ostojen vahvistamiseksi

suhtauduttiin varovaisen positiivisesti.

5.2 Verkkokyselyn tulokset

Verkkokyselyyn saatiin 41 vastausta. Kaikki vastaajat vastasivat jokaiseen
kysymykseen pois lukien vapaat tekstikentat. Yli puolet vastaajista oli Etela-Suomesta
(51 %), kahdeksan (20 %) Lansi-Suomesta, viisi (12 %) Pohjois-Suomesta, nelja (10 %)
Itd-Suomesta, yksi (2 %) Keski-Suomesta eika kaksi vastaajaa (5 %) osannut sanoa

liilketoimintansa sijaintipaikkaa. Liiketoiminnan sijainnit on esitetty taulukossa 1.

Taulukko 1. Liiketoiminnan sijainti

Etela-Suomi 21 51%
Keski-Suomi 1 2%



Lansi-Suomi 8 20%
Ita-Suomi 4 10 %
Pohjois-Suomi 5 12%
Ahvenanmaa 0 0%
En osaa sanoa 2 5%
Yhteensa 41 100 %

Kaikilla (100 %) vastaajilla oli tuotteita koirille, Iahes kaikilla (85 %) kissoille ja yli
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puolella (63 %) jyrsijoille. Lisdksi alle puolella vastaajista oli tuotteita akvaarioihin (41

%), matelijoille (34 %) ja linnuille (37 %). Vapaissa vastauksissa kahdella (5 %) oli

tuotteita hevosille, yhdellad (2 %) luontaistuotteet ja elintarvikkeet ihmisille ja yhdella

(2 %) trimmauspalvelu. Vastaajien valikoimien tuotekategoriat on esitetty taulukossa

2.

Taulukko 2. Valikoiman tuotekategoriat

N %
Koirat 41 100 %
Kissat 35 85 %
Jyrsijat 26 63 %
Matelijat 14 34 %
Linnut 15 37 %
Akvaario 17 41%
Muu, mika? 3 7%
Muu, mika? 1 2%

Yli puolella (59 %) vastaajista liikevaihto jaa alle 250 000 euron. Yli 250 000 euroa
mutta alle puolen miljoonan liikevaihtoon ylettyy vastaajista 6 (15 %), kokoluokka
500-750 tuhatta oli yhdella vastaajalla (2 %) ja yli miljoonan kahdella (5 %),
liilkevaihtoaan ei osaannut kertoa vastaajista viisi (12 %). Vastaajien

liikevaihtojakaumat on kuvattu taulukossa 3.

Taulukko 3. Vastaajien liikevaihto

N %
Alle 250 000 euroa 24 59 %
250 000 - 500 000 euroa 6 15%
500 000 - 750 000 euroa 3 7%
750 000 - 1 000 000 euroa 1 2%
yli miljoona euroa 2 5%
en 0saa sanoa 5 12%
Yhteensa 41 100 %
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Vastaajista lahes puolet (41 %) tyollistaa vain itsensa, seitseman (17 %) lisdksi muita
perheenjdsenia. Noin neljanneksella (24 %) oli yksi tai kaksi ulkopuolista tyontekijaa
ja kolmella (7 %) 3—5. Kahdella (5 %) oli yli viisi tyontekijaa ja kaksi (5 %) vastaajaa
valitsi en osaa sanoa -vaihtoehdon. Montako henkil6a tydllistat liiketoiminnassasi?

-kysymyksen vastaukset on esitelty taulukossa 4.

Taulukko 4. Tyéllistaminen

N %
Itseni 17 41 %
Itseni ja muita perheenjasenia 7 17 %
1-2 ulkopuolista tyontekijaa 10 24 %
3-5 ulkopuolista tyontekijaa 3 7%
yli 5 ulkopuolista tyontekijaa 2 5%
En osaa sanoa 2 5%
Yhteensa 41 100 %

Yli puolet (51 %) vastaajista uskoo liiketoimintansa kasvavan seuraavan kolmen
vuoden kuluessa ja yli kolmannes (39 %) pysyvan ennallaan. Vain nelja (10 %) ndkee
liilketoimintansa pienenevan, eikd kukaan vastaajista ollut lopetusaikeissa.
Kysymykseen “Millaisena néet liiketoimintasi 3 vuoden padasta?” vastaukset on

kuvattu taulukossa 5.

Taulukko 5. Liiketoiminnan kehitys lahivuosina

N %
Liiketoimintani kasvaa 21 51%
Liiketoimintani pysyy samankaltaisena kuin
nytkin 16 39%
Liiketoimintani pienenee 4 10%
Aion lopettaa liiketoimintani 0 0%
Yhteensa 41 100 %

Ensimmaisessa kysymyksessa kartoitettiin nykyisia ostotottumuksia listatuilta tava-
rantoimittajilta. Toimittajia vertaillaan vastausten perusteella taulukossa 6. Silloin
talloin tapahtuvista ostoksista toimittajalle annettiin yksi piste ja saanndllisista os-
toista kaksi pistettd. Yhteenlaskettujen pisteiden perusteella eniten kaytetty tavaran-

toimittaja vastaajilla oli Shetland Oy, toinen Best Friend Group Oy ja kolmas Royal
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Canin Finland Oy. VIPstore Oy sijoittui sijalle 21. Kysymyksessa oli mahdollista lisata
tarkeimpia tavarantoimittajia, jos ne puuttuivat listalta. Saadut vastaukset on lisatty
taulukkoon. Severa Pet Foods tuli esiin vapaissa vastauksissa useimmiten, viisi kertaa,
jokaisella kerralla vastauksena oli saannollisyys eli kaksi pistettd. Nain yritys sijoittuu

sijalle 23.

Taulukko 6. Tilaustiheys nykyisilta tavarantoimittajilta

Sijoi- | Tavarantoimittaja Sil tal = Saann = | Yht pist.
tus 1p 2p

1 Shetland Oy 3 52 55
2 Best Friend Group Oy 14 32 46
3 Royal Canin Finland Oy 2 42 44
4 Pekan Akvaario Oy / Tujoma 6 36 42
5 Oy Mush Ltd 1 40 41
6 Biofarm Oy 4 34 38
7 Aristo Oy 13 22 35
8 Espoon Akvaariotukku Oy 13 22 35
9 Akvaario Piekkala Oy 6 26 32
10 Jokke Pet Oy 19 12 31
11 Petpost Oy 15 16 31
12 Kaikenkarvaiset Oy 8 22 30
13 Imazo AB 7 22 29
14 Gibbon AB 7 20 27
15 Dogman Oy / AB Dogman 10 16 26
16 SIn Import Oy 2 24 26
17 Suomen Akvaariotukku Oy 8 18 26
18 Markkinointi Asop Oy 9 14 23
19 PetPower Maximum Oy 9 14 23
20 Prima Pet Premium Oy 7 15
21 VIPstore Oy 6 14
22 Platinum Pet Oy / Fed Pet Oy 3 10 13
23 Severa pet foods oy 0 10 10
24 Eldintarvike Murren Murkina Oy 1 8 9
25 Berner Oy 2 4 6
26 Amazon oy 0 6 6
27 Plus Agents Ltd. 4 0 4
28 Delimill Oy 0 4 4
29 Dog Trail Oy 0 4 4
30 NeuFrau Oy 0 4 4
31 O-Vet 0 4 4
32 Rahulan Rehu Oy 2 0 2
33 Anicol 0 2 2
34 Kariga 0 2 2
35 Nestle 0 2 2
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36 Pet Blues Oy Akvaario Laakso 0 2 2
37 Skudaa Oy 0 2 2
38 SInimport 0 2 2
39 Suomen retkitukku 0 2 2
40 Taikamuona 0 2 2
41 Tampereen akvaariotukku 0 2 2
42 TopCanis 0 2 2
43 Vitabalans 0 2 2
44 Nobby 1 0 1
45 Oskutuote 1 0 1
46 Valens 1 0 1

Toisessa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan ostotiheyttaan
tulevaisuudessa samoilta tavarantoimittajilta. Tavoitteena oli saada tietoa
tavarantoimittajan tarkeyden kehityksesta kauppiaan nakékulmasta. Tuloksissa
jokainen toimittaja sai kaksi pistettd satunnaisista ostoista, kolme saannéllisista
ostoista, pisteen en osaa sanoa -vastauksesta ja mikali vastaaja oli arvioinut, etta ei
osta kyseiselta toimittajalta ollenkaan, ei pisteita annettu. En osaa sanoa -vastaus ei
ole jyrkka ei vaan jattaa mahdollisuudet avoimeksi, joten siksi siita haluttiin antaa
piste. Pistejakauma nakyy taulukosta 7. Tassa kysymyksessa Shetland Oy sai jalleen
eniten pisteitd, Pekan Akvaario Oy toiseksi eniten ja Best Friend Group Oy
kolmanneksi. VIPstore sijoittui sijalle 20. Myds tassa kysymyksessa oli mahdollisuus
arvioida tulevaisuuden suhdetta itselle tarkeisiin tavarantoimittajiin kolmen "muu,
mika?” -kysymyksen turvin. Naissa esiin tulleet toimittajat pisteineen otettiin mukaan

taulukkoon.

Taulukko 7. Vastaajien nakemys tulevaisuuden ostotiheydestd tavarantoimittajittain

Sijoi- | Tavarantoimittaja En osta= | Ostan Ostan EOS=1p Pisteet
tus Op satunn = |sddnn= yhteensa
2p 3p

1 Shetland Oy 0 66 2 76

2 Pekan Akvaario Oy / Tujoma 0 60 2 70

3 Best Friend Group Oy 0 24 39 1 64

4 Royal Canin Finland Oy 0 12 45 6 63

5 Oy Mush Ltd 0 6 54 3 63

6 Biofarm Oy 0 14 42 5 61

7 Espoon Akvaariotukku Oy 0 18 39 2 59

8 Jokke Pet Oy 0 42 12 4 58

9 Aristo Oy 0 18 33 6 57
10 Kaikenkarvaiset Oy 0 16 33 3 52
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11 Akvaario Piekkala Oy 0 8 36 4 48
12 Petpost Oy 0 26 15 6 47
13 Suomen Akvaariotukku Oy 0 14 27 5 46
14 SIn Import Oy 0 36 6 44
15 Imazo AB 0 8 33 3 44
16 Gibbon AB 0 16 21 4 41
17 Dogman Oy / AB Dogman 0 20 15 5 40
18 Markkinointi Asop Oy 0 24 9 4 37
19 PetPower Maximum Oy 0 16 12 4 32
20 VIPstore Oy 0 14 9 7 30
21 Prima Pet Premium Oy 0 10 9 6 25
22 Berner Oy 0 4 6 9 19
23 Platinum Pet Oy / Fed Pet Oy 0 4 9 6 19
24 Eldintarvike Murren Murkina Oy 0 4 6 6 16
25 Rahulan Rehu Oy 0 4 0 9 13
26 Plus Agents Ltd. 0 8 0 5 13
27 Delimill Oy 0 0 6 0 6
28 Severa pet foods oy 0 0 6 0 6
29 Amazon Oy 0 2 3 0 5
30 | Anicol 0 0 3 0 3
31 DogTrail Oy 0 0 3 0 3
32 Kariga 0 0 3 0 3
33 | O-vet 0 0 3 0 3
34 | Taikamuona 0 0 3 0 3
35 TopCanis 0 0 3 0 3
36 | Vitabalans 0 0 3 0 3
37 Delivet Oy 0 2 0 0 2
38 Neufrau 0 2 0 0 2
39 Oskutuote Oy 0 2 0 0 2
40 | Suomen retkitukku 0 2 0 0 2

Analysoitaessa toimittajien tarkeyden mahdollista muutosta vertailtiin
kahdenkymmenenviiden eniten pisteitd saaneen toimittajan sijoitusta nykyisten
ostotottumusten perusteella ja sijoitusta tulevaisuuden ostoaikeiden listalla. Talla
tavoin ajateltiin saatavan osviittaa siita, mitka toimittajista ovat kenties

menettamadssa merkitystaan kauppiaiden hankintapaikkana ja ketka kenties

saavuttamassa tarkeampaa asemaa. Taulukossa 8 on esitelty vierekkadin tarkeimpien

toimittajien sijoitukset nyt ja tulevaisuudessa seka kuvattu nuolella muutosta
sijoituksessa, nuolien lukumaara kertoo montako sijaa muutos on. Karkipaan
toimittajista kiinnittdd huomiota Pekan Akvaarion nousu tulevaisuutta arvioidessa

tarkeaksi toimittajaksi, sijalle kaksi. Se on yrityksena VIPstore Oy:n tapaan paljon
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erilaisia tuotteita toimittava tukku. Myos VIPstore Oy nousee kolme sijaa ylemmas,
minka voi tulkita positiivisena suhtautumisena vastaajien piirissa. Myods Musch pitaa
pintansa, mista voi paatella kauppiaiden luottavan raakaruokintatrendin jatkuvan.
Seka Shetland ettd Best Friend toimittavat vahvoja brandeja, joita kauppiaat
nayttaisivat pitavan tulevaisuudessakin tarkeina valikoimassaan. Suomen

Akvaariotukku on suurin nousija ja Severa Pet Foods suurin laskija.

Taulukko 8. Tavarantoimittajien sijoittumisen vertailu

Sijoitus nykyis- | Sijoitus tulevi-

Tavarantoimittaja ten osto- en ostoaikei- | Sijoituksen

tottumusten | den perusteel- | muutos

perusteella la
Shetland Oy 1 1 =
Best Friend Group Oy 2 3 /4
Royal Canin Finland Oy 3 4 /4
Pekan Akvaario Oy / Tujoma 4 2 AA
Oy Mush Ltd 5 5 =
Biofarm Oy 6 6 =
Aristo Oy 7 9 /44
Espoon Akvaariotukku Oy 8 7 |
Akvaario Piekkala Oy 9 11 /44
Jokke Pet Oy 10 8 A
Petpost Oy 11 12 4
Kaikenkarvaiset Oy 12 10 AA
Imazo AB 13 15 474
Gibbon AB 14 16 474
Dogman Oy / AB Dogman 15 17 /474
SIn Import Oy 16 14 AA
Suomen Akvaariotukku Oy 17 13 AAA
Markkinointi Asop Oy 18 18 =
PetPower Maximum Oy 19 19 =
Prima Pet Premium Oy 20 21 4
VIPstore Oy 21 20 A
Platinum Pet Oy / Fed Pet Oy 22 22 =
Severa pet foods oy 23 27 /474744
Eldintarvike Murren Murkina Oy 24 24 =
Berner Oy 25 23 A

Kolmantena kysymyksena oli monivalintakysymys, jossa kysyttiin tavarantoimittajan

asiakaspalvelun kolmea tarkeinta ominaisuutta. Taulukossa 9 nakyy vastausten
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hajonta eri vastausvaihtoehtojen kesken. Taulukossa n tarkoittaa annettujen
vastausten yhteismaara. Tahan kysymykseen 40 vastaajaa 41:sta oli vastannut
pyydetyt kolme vaihtoehtoa ja yksi vastaaja oli valinnut vain kaksi. Tarkeimpana
ominaisuutena vastaajat pitivat asiantuntemusta tuotteiden suhteen, yli viidesosa
(21 %) annetuista vastauksista tuli talle vaihtoehdolle. Hieman alle viidesosa
vastauksista (18 %) nosti toiseksi tarkeimmaksi palvelun nopeuden ja 15 %
vastauksista kolmanneksi tavoitettavuuden. 11 % vastauksista annettiin
joustavuudelle palvelussa, ystavallisyydelle 10 % ja 8 % molemminpuoliselle
luottamukselle. Vahiten tarkeina annetuista vaihtoehdoista pidettiin yksil6llista
palvelua (6 %), hyvaa henkilokemiaa (4 %) ja omaa yhteyshenkil6a (2 %). Muu, mika?
-kentdssa vastauksia tarkeaksi koettiin myos sopiva hinta, tuotteiden saatavuus,

tilaamisen helppous, tuote-erien sopivuus ja toimitusvarmuus seka maksuaika.

Taulukko 9. Asiakaspalvelun tarkeimmat ominaisuudet

N %
Asiakaspalvelun tavoitettavuus 18 15%
Asiantuntemus tuotteiden suhteen 26 21%
Ystavéllinen palvelu 12 10%
Nopea palvelu 22 18 %
Oma yhteyshenkild 3 2%
Yksilollinen palvelu 7 6 %
Joustavuus palvelussa 14 11%
Hyva henkilokemia 5 4%
Molemminpuolinen luottamus 10 8%
Muu, mika? 5 4%
En osaa sanoa 0 0%
Yhteensad 122 100 %

Toisessa monivalintakysymyksessa pyydettiin vastaajia valitsemaan kolme tarkeinta
ominaisuutta tavarantoimittajan tilaus-toimitusketjussa. Vastauksia saatiin kaikilta
vastaajilta yhteensa 121. Tuloksissa tarkeimmaksi yli neljasosalla koko
vastausmaarasta (28 %) nousi toimitusvarmuus, toiseksi yli viidesosalla (21 %)
toimitusnopeus ja kolmanneksi (14 %) toimitusajan ennakoitavuus. Tilaustapana
verkkokauppa sai yli kymmenesosan valinnoista (12 %) ja maksuajan joustavuutta piti
tarkeana lahes kymmenesosa (9 %). Maksuajan pituutta (7 %) ja kassa-alennusta (6
%) tai jalkihyvitetta vuoden ostoista (2 %) vain harvat pitivat kolmen tarkeimman

ominaisuuden joukossa. Tiedotusta tilauksen kasittelyn etenemisestd vain yksi
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vastaaja (1 %) piti tarkeana. Vastaajista yksikdan ei pitanyt tarkedna verkkolaskua (0
%) tai maardalennusta koiranruoan lavakaupoista (0 %), kuten taulukko 10 osoittaa.

Vapaavastauksia “Muu, mika?” -kenttaan ei tassa kysymyksessa tullut.

Taulukko 10. Tilaus-toimitusketjun tarkeimmat ominaisuudet

N %
Tilaustapana verkkokauppa 14 12%
Tiedotus tilauksen kasittelyn etenemi-
sesta 1 1%
Toimitusvarmuus 34 28 %
Toimitusnopeus 26 21%
Toimitusajan ennakoitavuus 17 14 %
Maksuajan pituus 8 7%
Joustavuus maksuajan suhteen 11 9%
Kassa-alennus nopeasta maksusta 7 6 %
Maaraalennus koiranruuan lavakaupois-
ta 0 0%
Verkkolasku 0 0%
Jalkihyvite vuoden ostoista 3 2%
Muu, mika? 0 0%
En osaa sanoa 0 0%
Yhteensa 121 100 %

Seuraavaksi kysyttiin, minkalaisia tavarantoimittajan tekemia myynnin ja
markkinoinnin toimia vastaajat pitdvat tarkeina. Tassa ylivoimaiseksi ykkdseksi yli
neljasosalla vastauksisa (28 %) nousi tuotteiden oikea hinta—laatusuhde.
Tuotemerkkien tunnetuksi tekeminen (14 %), lilkkkeen yhteystietojen nakyvyys
markkinoinnissa (13 %) ja sdannolliset kampanjat ja tarjoukset (13 %) koettiin
jokainen myos tarkeiksi kukin yli kymmenesosan mielesta. Laaja valikoima sai
kymmenesosan (10 %) kannatuksen ja hieman vdhemman (8 %) saivat niin
myyntiedustajan vierailut liikkessa kuin tavarantoimittajan tuki tarpeisiin
raataloitynakin. Vahiten tarkeiksi koettiin tavarantoimittajan aktiivisuus sosiaalisessa
mediassa (2 %), madraalennukset lavakaupoissa (1 %), esittelypaivat liikkeissa (1 %)
seka tunnetut brandit valikoimassa (0 %). Taulukossa 11 on kuvattuna kaikki
vastaukset. Vapaassa "Muu, mika?” -tekstikentdssa oli nostettu tarkeaksi
suoratoimitusten helppous (1 %). Mukana oli myos kaksi en osaa sanoa —vastausta

(2 %).
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Taulukko 11. Myynnin ja markkinoinnin tarkeimmat toimet

N %

Liikkeesi yhteystietojen ndakyvyys markkinoinnissa 16 13%
Tuotemerkkien tunnetuksi tekeminen 17 14 %
Kampanjat ja tarjoukset saanndllisesti 15 13%
Myyntiedustajan vierailut liikkeessasi 9 8%
Tavarantoimittajan tuki tarpeisiisi raataloityna 10 8%
Tavarantoimittajan aktiivisuus sosiaalisessa medi-

assa 2 2%
Maaraalennus lavakaupoissa 1 1%
Tuotteiden oikea hinta/laatusuhde 33 28 %
Laaja valikoima 12 10%
Valikoimassa tunnetut brandit 0 0%
Tuote-esittelypaivat liikkeessasi 1 1%
Muu, mika? 1 1%
En osaa sanoa 2 2%
Yhteensa 119 100 %

Kuudennen kysymyksen tavoitteena oli kartoittaa kokonaiskuvaa siitd, mihin ylipaa-
taan tavarantoimittajan toiminnan kehittamisessa olisi syyta kohdistaa resursseja, eli
kysyttiin tarkeimpia tekijoita tavarantoimittajan toiminnassa kokonaisuudessaan.
Tahan monivalintakysymykseen jokainen vastaaja oli antanut kolme vastausta, eli
vastauksia saatiin 123. Vastaukset on esitelty taulukossa 12. Tassa kolme tekijaa nou-
si selkeasti yli muiden: [ahes viidesosa annetuista vastauksista annettiin nopeille toi-
mituksille (19 %), alhaiselle rahtivapausrajalle (18 %) ja hyvalle hinta/laatusuhteelle
(17 %). Varmat toimitukset saivat reilusti yli kymmenesosan vastauksista (13 %).
Hieman vahdisempid danimaaria kerasi laaja tuotevalikoima (7 %), tilaustapana verk-
kokauppa (7 %), ammattitaitoinen myyntiedustaja (6 %) seka tavarantoimittajan lo-
jaalius (5 %). Muutama vastaaja piti tarkeimpien joukossa toimitusajan ennakoita-
vuutta (4 %) ja yksilollista palvelua (3 %). Puolestaan brandimarkkinointia (1 %) ja
asiakaspalvelun tavoitettavuutta (1 %) ei pidetty tarkeana. ”Muu, mika?” -kenttaan

oli tullut vastauksena ”ei minimitilausrajaa”, jota yksi vastaaja (1 %) piti tarkeana.

Taulukko 12. Tarkeimmat tekijat tavarantoimittajan toiminnassa

) N %

Laaja tuotevalikoima 8 7%
Nopeat toimitukset 23 19%
Toimitusajan ennakoitavuus 5 4%

Ammattitaitoinen myyntiedustaja 7 6 %



Tilaustapana verkkokauppa 8 7%
Varmat toimitukset 16 13%
Brandimarkkinointi 1 1%
Hyva hinta/laatusuhde 21 17 %
Yksilollinen palvelu 3%
Asiakaspalvelun tavoitettavuus 1 1%
Alhainen rahtivapausraja 22 18 %
Tavarantoimittajan lojaalius Sinua koh-

taa 5%
Muu, mika? 1 1%
En osaa sanoa 0 0%
Yhteensa 123 100 %

Luottamuksen rakentamiseksi tavarantoimittajan ja kauppiaan valille tarkeimmiksi
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tekijoiksi vajaalla viidesosalla vastauksista nousivat tiedotus ajankohtaisista asioista

(16 %) ja luottamus reklamaatioissa (15 %). Myyntireviirin kunnioittaminen (14 %) ja

yksil6llinen palvelu (11 %) saivat kumpikin reilun kymmenesosan vastauksista. Tasan

kymmenesosa (10 %) vastauksista osui brandien pysymiselle valikoimassa. Vajaan

kymmenesosan vastauksista kerdsivat jatkuvuus valitun jakelukanavan kanssa (8 %),

oman yhteyshenkilon tunteminen henkilokohtaisesti (8 %) ja joustaminen maksu-
ajoissa (7 %). Kuten taulukosta 13 nakyy, vaihtoehdoista vahiten tarkeina pidettiin

aktiivisuutta yhteydenotoissa tavarantoimittajan puolelta (5 %), sitoutumista valit-

tuun jakelukanavaan (2 %) ja muiden paallekkaisten jakelukanavien poissulkemista (2

%). “Muu, mika?” -tekstikenttadn tekijoiksi oli lisatty: “sama tuote ei voi olla myyn-

nissa yksinoikeudella Mustilla ja Mirrilla” seka ”luotettavuus tuotteiden saatavuudes-

sa” jolloin kumpikin ndista vastauksista saa prosentin (1 %) painoarvon. Yksi en osaa

sanoa -vastaus (1 %) oli my0Os annettu.

Taulukko 13. Tarkeimmat luottamuksen rakentajat suhteessa tavarantoimittajaan

N %

Luottamus reklamaatioissa 18 15%
Yksil6llinen palvelu 13 11%
Joustaminen maksuajoissa 8 7%
Jatkuvuus valitun jakelukanavan kanssa 10 8%
Oma yhteyshenkilon tunteminen henkilokohtaisesti 10 8%
Aktiivisuus yhteydenotoissa tavarantoimittajan puo-

lelta 6 5%
Myyntireviirisi kunnioittaminen 17 14%
Saannoéllinen tiedotus ajankohtaisista asioista 19 16 %
Brandit pysyvat valikoimassa 12 10%
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Sitoutuminen valittuun jakelukanavaan 2 2%
Muiden paallekkaisten jakelukanavien poissulkeminen 3 2%
Muu, mika? 2 2%
En osaa sanoa 1 1%
Yhteensa 121 100 %

Kahdeksannessa kysymyksessa haluttiin kerata mielipiteita siitd, mika auttaisi
itsenadisia lemmikkikauppiaita menestymaan jatkossa alan paineista huolimatta.
Tahan monivalintakysymykseen pyydettiin jalleen valitsemaan kolme annetuista
vaihtoehdoista tai lisdamaan itse vapaisiin kenttiin haluamansa vaihtoehdot.
Taulukossa 14 nakyvalla tavalla ylivoimaisesti tarkeimmaksi asiaksi nahtiin
erinomainen asiakaspalvelu yli neljasosalla (28 %) vastauksista. Myos kilpailukykyinen
hinnoittelu viidesosalla vastauksista (20 %) ja erikoistuminen ldhes yhta suurella
vastausmaaralla (19 %) koettiin hyviksi evdiksi menestykseen. Kovinkaan tarkeina ei
pidetty laajaa valikoimaa (7 %), liiketilan sijaintia (6 %), aktiivisuutta sosiaalisessa
mediassa (6 %) tai tavarantoimittajan lojaaliutta (6 %). Oma verkkokauppa (1 %),
tunnetut brandit (2 %), yhteistyo toisten lemmikkikauppiaiden kanssa (2 %) ja
kampanjat ja tarjoukset (2 %) koettiin vahiten tarkeiksi annetuista vaihtoehdoista.
Kysymyksessa oli mahdollisuus kolmeen vapaaseen vastaukseen. Naihin oli annettu

nelja (3 %) erilaista vastausta:

e suoratoimitusten onnistuminen edullisesti

e ammattitaito

e toimitusvarmuus tavarantoimittajan puolelta
e hinta.

Myos yksi (1 %) en osaa sanoa -vastaus oli annettu.

Taulukko 14. Tarkeimmat tekijat itsendisen lemmikkikaupan menestymiseen

N %
Kilpailukykyinen hinnoittelu 25 20 %
Laaja valikoima 8 7%
Erikoistuminen 23 19%
Tunnetut brandit 2 2%
Oma verkkokauppa 1 1%
Liiketilan sijainti 7 6 %
Erinomainen asiakaspalvelu 34 28 %

Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa 7 6%



Kampanjat ja tarjoukset 2 2%
Yhteistyo toisten lemmikkikauppiaiden

kanssa 2 2%
Tavarantoimittajan lojaalius 7 6 %
Muu, mika? 4 3%
En osaa sanoa 1 1%
Yhteensa 123 100 %
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Lisaksi toimeksiantaja halusi selvittaa itsendisten lemmikkikauppiaiden kiinnostusta

erilaisiin yhteisty6hankkeisiin. Vastaukset on kuvattu taulukossa 15. Annetuista vaih-

toehdoista lahes viidesosalla annetuista vastauksista yhtendiset kampanjat (19 %),

yhteinen mainoslehtinen (18 %) ja yhteiset maahantuontiostot (17 %) koettiin kiin-

nostavimpina. Myos oma ”private label” koiranruokasarja (8 %), yhteinen radiomai-

nos (8 %) ja yhteinen televisiomainos (8 %) herattivat lahes kymmenesosalla vastauk-

sista kiinnostusta. Annetuista vastausvaihtoehdoista vahiten kiinnostivat yhteiset

verkkosivut (3 %), verkkokaupan varastointi- ja logistiikkapalvelut (2 %) ja verkko-

kauppa-alusta (2 %). "Muu, mika?” -kohtaan vastaukseksi saatiin “kotimaisen tarjon-

nan kdyton tarpeellisuudesta tiedottamista” seka “kotimaisen tarjoajan antamista

eduista ulkomaiseen verrattuna”. En osaa sanoa -vastauksia tuli tahan kysymykseen

eniten, yli kymmenesosa (13 %). Kysymys sai myos vahiten yhteenlaskettua vastauk-

sia: 96 kappaletta mahdollisesta 123:sta.

Taulukko 15. Kiinnostavimmat yhteistydhankkeet

N %

Yhteinen mainoslehtinen 17 18 %
Yhtendiset kampanjat 18 19 %
Yhteinen radiomainos 8 8 %
Yhteinen televisiomainos 7 7%
Yhteiset verkkosivut 3 3%
Verkkokauppa-alusta 2 2%
Verkkokaupan varastointi- ja logistiikkapalve-

lut 2 2%
Yhteiset maahantuontiostot 16 17 %
Oma "private label" koiranruokasarja 8 8%
Muu, mika? 2 2%
Muu, mika? 1 1%
Muu, mika? 0 0%
En osaa sanoa 12 13%
Yhteensa 96 100 %
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Lopussa olleeseen vapaaseen viestikenttaan tuli kommentteja yhdeksalta (22 %) vas-
taajalta. Kommenteissa haluttiin joiltain osin tarkentaa aiempia vastauksia ja selven-
taa lisaa oman liiketoiminnan muotoa. Myds huolta omasta parjaamisesta ja hinta-

kilpailun kovuudesta tuotiin esiin. Tassakin kohdassa viestitettiin tuotetuntemuksen,

varastonhallinnan ja hyvan palvelun tarkeytta.

Koska kysymykset haluttiin toimeksiantajan puolelta toteuttaa nimenomaan moniva-
lintakysymyksilla, ei ristiintaulukointia voitu toteuttaa suoraan webropol-ohjelmasta.
Demografisten tekijoiden suhteen joukko oli hyvin homogeenista, joten syvemman
analyysin mahdollisuus aukesi ainoastaan vastausten vertailussa alueellisen sijainnin
suhteen. Jotta vastaukset eivat hajaantuisi liikaa, yhdisteltiin alueita ja joitain toisiaan
Iahelld olevia vastausvaihtoehtoja tata tarkoitusta varten. Myos vapaakenttdvastauk-
set ja en o0saa sanoa -valinnat jatettiin kokonaan vertailun ulkopuolelle. Seuraavassa
on esitelty tuloksia alueittain jaoteltuina. Analyysissa on kaytetty Khiin nelidtestia.

Testin avulla tutkitaan, ovatko ryhmien viliset erot merkitsevia (Kananen 2011, 80).

Taulukko 16. Eteldasuomalaisten kauppiaiden tarkeimpina pitamat asiakaspalvelun

ominaisuudet verrattuna muiden alueiden kauppiaiden mielipiteisiin

Havaitut frekvenssit | Odotetut frekvenssit

Etela- Muu Eteld- Muu

Suomi  Suomi Kaikki | Suomi Suomi Kaikki
1 = Asiakaspalvelun tavoitetta-
vuus 9 9 18 10,5 7,5 18
2 = Asiantuntemus tuotteiden
suhteen 14 12 26 15,1 10,9 26
3 & 8 = Ystdvallinen palvelu &
hyva henkilokemia 11 8 19 11,0 8,0 19
4 = Nopea palvelu 12 10 22 12,8 9,2 22
5 & 6 = Yksilollinen palvelu &
oma yhteyshenkilo 15 6 21 12,2 8,8 21
7 = Joustavuus palvelussa 8 6 14 8,1 5,9 14
9 = Molemminpuolinen luotta-
mus 10 6 16 9,3 6,7 16
Yhteensa 79 57 136 79 57 136

Alle viiden (5) suuruisia odotet-

tuja lukumaaria 0% X*= 2,46
Pienin odotettu lukumaara 5,9 df = 6
p= 0,873

Taulukon 16 vertailussa yhdistettiin vastausvaihtoehdot ystavallinen palvelu ja hyva

henkilokemia. Nain saatiin edellytykset Khiin neliotestille. Testi edellyttda vahintaan
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viitta havaintoyksikkda solussa seka alle viiden arvoja korkeintaan 20 %:ssa soluista
(Taanila 2016). Tilastollisesti ero eteldasuomalaisten kauppiaiden vastauksissa verrat-

tuna muihin kauppiaisiin ei ole merkitseva (x* = 2,46, df=6).

Taulukko 17. Eteldasuomalaisten kauppiaiden tarkeimpina pitamat tilaus-

toimitusketjun ominaisuudet verrattuna muiden alueiden kauppiaiden mielipiteisiin

Havaitut frekvenssit | Odotetut frekvenssit
Etela- Muu Etela- Muu
Suomi  Suomi Kaikki | Suomi Suomi Kaikki
1 = Tilaustapana verkkokauppa 8 6 14 7,2 6,8 14
3 = Toimitusvarmuus 17 17 34 17,4 16,6 34
4 = Toimitusnopeus 12 14 26 13,3 12,7 26
2 & 5 = Tiedotus tilauksen ka-
sittelyn etenemisesta & toimi-
tusajan ennakoitavuus 11 7 18 9,2 8,8 18
6 & 7= Maksuajan pituus &
Joustavuus maksuajan suhteen 9 10 19 9,7 9,3 19
8 & 11 = Kassa-alennus nope-
asta maksusta & Jalkihyvite
vuoden ostoista 5 5 10 5,1 4,9 10
Yhteensa 62 59 121 62 59 121
Alle viiden (5) suuruisia odotet-
tuja lukumaaria 8% X*= 1,31
Pienin odotettu lukumaara 4,9 df = 5
p= 0,934

Jotta edellytykset testiin saavutettiin, yhdistettiin taulukossa 17 vastausvaihtoehdot
tiedotus tilauksen kasittelyn etenemisesta ja toimitusajan ennakoitavuus sekd mak-
suajan pituus ja joustavuus maksuajan suhteen. Myos kassa-alennus nopeasta mak-
susta ja jalkihyvite vuoden ostoista yhdistettiin ja vaihtoehdot maaraalennus koiran-
ruuan lavakaupoista ja verkkolasku poistettiin kokonaan, silla ndihin vaihtoehtoihin ei
ollut tullut yhtaan vastausta. Aluejaolla verraten kauppiaiden tarkeina pitamien tila-
us-toimitusketjun ominaisuuksien suhteen ei l0ytynyt tassa tutkimuksessa merkitse-

vds eroa (x*=1,31, df=5).
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Taulukko 18. Etelasuomalaisten kauppiaiden tarkeimpina pitamat myynnin ja mark-

kinoinnin toimet verrattuna muiden alueiden kauppiaiden mielipiteisiin

Havaitut frekvenssit | Odotetut frekvenssit
Etela- Muu Etela- Muu
Suomi  Suomi Kaikki | Suomi Suomi Kaikki

1 = Liikkeesi yhteystietojen
nakyvyys markkinoinnissa 7 9 16 8,1 7,9 16
2 = Tuotemerkkien tunnetuksi
tekeminen 7 10 17 8,6 8,4 17
3 & 6 = Kampanijat ja tarjouk-
set saannollisesti & Tavaran-
toimittajan aktiivisuus sosiaali-
sessa mediassa 12 5 17 8,6 8,4 17
4 & 11 = Myyntiedustajan vie-
railut liikkeessasi & tuote-
esittelypaivat liikkeessasi 5 5 10 51 4,9 10
5 = Tavarantoimittajan tuki
tarpeisiisi raataloityna 6 4 10 5,1 4,9 10
7 & 8 = Maaraalennus lava-
kaupoissa & Tuotteiden oikea
hinta/laatusuhde 18 16 34 17,3 16,7 34
9 = Laaja valikoima 4 8 12 6,1 5,9 12
Yhteensa 59 57 116 59 57 116
Alle viiden (5) suuruisia odo-
tettuja lukumaaria 14 % X’= 5,48
Pienin odotettu lukumaara 4,9 df = 6

p= 0,484

Taulukon 18 vertailusta jatettiin pois vastaus valikoimassa tunnetut brandit, koska

sitd ei ollut valinnut yksikaan vastaajista. Vaihtoehdot myyntiedustajan vierailut liik-

keessdsi ja tuote-esittelypaivat liikkeessasi yhdistettiin, samoin maaraalennus lava-

kaupoissa ja tuotteiden oikea hinta-laatusuhde. Nain saatiin riittavasti havaintoyksik-

koja kuhunkin soluun merkitsevyyden testaamiseksi. Aineiston perusteella ei vertai-

luryhmissa [6ytynyt tissa tapauksessa merkitsevis eroa (x° = 5,48, df=6).

Taulukko 19. Etelasuomalaisten kauppiaiden mielestd tarkeimmit tekijat tavarantoimitta-

jan toiminnassa verrattuna muiden alueiden kauppiaisiin
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Havaitut frekvenssit | Odotetut frekvenssit

Etela- Muu Eteld- Muu
Suomi Suomi Kaikki | Suomi Suomi Kaikki

1 & 7 = Laaja tuotevalikoi-
ma & Brandimarkkinointi 4 10 14 6,8 7,2 14

2 & 3 = Nopeat toimitukset
& Toimitusajan ennakoita-
vuus 13 16 29 14,1 14,9 29

4 & 5 = Ammattitaitoinen
myyntiedustaja & Tilausta-

pana verkkokauppa 7 12 19 9,2 9,8 19
6 = Varmat toimitukset 9 10 19 9,2 9,8 19
8 = Hyva hinta/laatusuhde 13 3 16 7,8 8,2 16

9 & 10 & 12 =Yksilollinen

palvelu & Asiakaspalvelun
tavoitettavuus & Tavaran-
toimittajan lojaalius Sinua

kohtaa 5 7 12 5,8 6,2 12
11 = Alhainen rahtivapaus-

raja 12 9 21 10,2 10,8 21
Yhteensa 63 67 130 63 67 130

Alle viiden (5) suuruisia

odotettuja lukumaaria 0% X*= 11,15
Pienin odotettu lukumaara 5,8 df = 6
p= 0,084

Taulukossa 19 verrataan alueellisesti jaetun kahden ryhman vastauksia siitd, mika on
ylipaataan tarkeinta tavarantoimittajan toiminnassa. Vastaukset ovat jalleen linjassa,
eli tilastollisesti ei merkitsevaa eroa esiinny (x*= 11,15, df=6). Yhdistelyja tehtiin vaih-
toehtojen yksildllinen palvelu, asiakaspalvelun tavoitettavuus ja tavarantoimittajan
lojaalius Sinua kohtaan. Myds ammattitaitoinen myyntiedustaja ja tilaustapana verk-
kokauppa kasiteltiin yhdessa. Laaja tuotevalikoima ja brandimarkkinointi laskettiin

yhteen, samoin nopeat toimitusajat ja toimitusajan ennakoitavuus.

Taulukko 20. Etelasuomalaisten kauppiaiden mielesta tavarantoimittajasuhteen luot-

tamusta rakentavat seikat verrattuna muiden alueiden kauppiaisiin



1 = Luottamus reklamaatioissa

2 & 5 = Yksilollinen palvelu &

oman yhteyshenkilon tunte-

minen henkildokohtaisesti

3 = Joustaminen maksuajoissa

4 & 10 & 11 = Jatkuvuus vali-
tun jakelukanavan kanssa &
Brandit pysyvat valikoimassa &

Sitoutuminen valittuun jakelu-

kanavaan

6 & 8 = Aktiivisuus yhteyden-

otoissa tavarantoimittajan

puolelta & Saannoéllinen tiedo-

tus ajankohtaisista asioista

7 & 12 = Myyntireviirisi kunni-
oittaminen & Muiden paille-

kaisten jakelukanavien pois-

sulkeminen

Yhteensa

Alle viiden (5) suuruisia odo-

tettuja lukumaaria

Pienin odotettu lukumaara

Verrattaessa muualla Suomessa toimivien lemmikkitarvikekauppiaiden nakemyksia

eteldasuomalaisten kauppiaiden nakemyksiin siitd, mita on tarkeaa rakennettaessa

Havaitut frekvenssit

Odotetut frekvenssit

Etela- Muu Etela- Muu
Suomi Suomi Kaikki | Suomi Suomi Kaikki
10 8 18 9,2 8,8 18
3 10 13 6,6 6,4 13
4 4 8 4,1 3,9 8
10 14 24 12,2 11,8 24
17 8 25 12,7 12,3 25
11 9 20 10,2 9,8 20
55 53 108 55 53 108
17 % X*= 8,06
3,9 df = 5
p= 0,153
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luottamusta kauppias-tavarantoimittajasuhteessa, ei taulukossa 20 tullut esille mer-
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kitsevaa eroa (x*= 8,06, df=5). Testikuntoon vertailu saatiin yhdistamall3 joitain sa-
mantapaisia vastausvaihtoehtoja: yhteen nidottiin jatkuvuus valitun jakelukanavan
kanssa, brandit pysyvat valikoimassa ja sitoutuminen valittuun jakelukanavaan. Lisak-
si niputettiin aktiivisuus yhteydenotoissa tavarantoimittajan puolelta ja sdanndllinen
tiedotus ajankohtaisista asioista seka myyntireviirisi kunnioittaminen ja muiden paal-
lekkaisten jakelukanavien poissulkeminen. Myds yksildllinen palvelu ja oman yhteys-

henkilon tunteminen henkilokohtaisesti yhdistettiin.

Taulukko 21. Etelasuomalaisten kauppiaiden valinnat liikkkeen menestystekijoiksi tu-

levaisuudessa verrattuna muiden alueiden kauppiaiden valintoihin

Havaitut frekvenssit | Odotetut frekvenssit

Etela- Muu Eteld- Muu
Suomi Suomi Kaikki | Suomi Suomi Kaikki

1 & 9 & 11 = Kilpailukykyinen
hinnoittelu & Kampanijat ja
tarjoukset & Tavarantoimit-

tajan lojaalius 19 16 35 17,5 17,5 35
2 & 4 = Laaja valikoima &

Tunnetut brandit 5 5 10 5,0 5,0 10
3 = Erikoistuminen 10 13 23 11,5 11,5 23

5 & 8 & 10 = Oma verkko-
kauppa & Aktiivisuus sosiaali-
sessa mediassa & Yhteistyo
toisten lemmikkikauppiaiden

kanssa 6 7 13 6,5 6,5 13
6 & 7 = Liiketilan sijainti &

Erinomainen asiakaspalvelu 21 20 41 20,5 20,5 41
Yhteensa 61 61 122 61 61 122

Alle viiden (5) suuruisia odo-

tettuja lukumaaria 0% X’= 0,75
Pienin odotettu lukumaara 5,0 df = 4
p= 0,945

Kysyttdessa keinoja parhaita keinoja menestya jatkossakin verkkokauppojen ja vah-
van ketjun dominoidessa markkinoita, ei Eteld-Suomessa toimivien kauppiaiden vas-
tauksissa ollut merkitsevaa eroa (x* = 0,75, df=5) muualla maassa liiketoimintaa har-

joittaviin verrattuna. Tassa taulukossa 21 jouduttiin useita vastausvaihtoehtoja yhdis-
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tamaan testiin vaadittavien kriteereiden tayttamiseksi. Kilpailukykyinen hinnoittelu,
kampanjat ja tarjoukset ja tavarantoimittajan lojaalius niputettiin yhteen. Samoin

toimittiin oma verkkokauppa, aktiivisuus sosiaalisessa mediassa ja yhteistyd toisten
lemmikkikauppiaiden kanssa -vaihtoehtojen kohdalla. Myds liiketilan sijainti ja erin-

omainen asiakaspalvelu yhdistettiin seka laaja valikoima ja tunnetut brandit.

Taulukko 22. Eteldsuomalaisten kauppiaiden mielesta kiinnostavimmat yhteistyéhankkeet

tavarantoimittajan kanssa verrattuna muiden alueiden kauppiaisiin
Havaitut frekvenssit | Odotetut frekvenssit

Etela- Muu Eteld- Muu

Suomi  Suomi Kaikki | Suomi Suomi Kaikki

1 - 5 = Yhteismarkkinointi:
mainoslehti, kampanjat, radio
- ja tvmainos, verkkosivut & 6
- 7 = verkkokauppa-alusta,
varastointi- ja logistiikkapalve-

lut 31 26 57 31,0 260 57,0

8 & 9 = Yhteiset maahantuon-
tiostot & Oma "private label"

koiranruokasarja 13 11 24 13,0 11,0 24,0

Yhteensa 44 37 81 44,0 37,0 81,0

Alle viiden (5) suuruisia odo-

tettuja lukumaaria 0% X*= 0,00
Pienin odotettu lukumaara 11,0 df = 1
p= 0,986

Vertailutestin tekeminen taulukossa 22 vaati vastausten niputtamisen kahteen riviin.
Talloin p-arvon mukaisesti alueiden suhtautumisessa yhteistoimintaan ei saada mer-
kitseva eroa (x> = 0, df=1). Ndin ollen kautta linjan voidaan sanoa eteldsuomalaisten
ja muualla Suomessa toimivien lemmikkitarvikekauppiaiden ajattelevan kysytyista

asioista pitkalti samansuuntaisesti.
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6 Johtopaatokset

Tassa osiossa esitellaan tutkimuksesta vedettavissa olevat johtopaatdkset ja
suositukset toimeksiantajalle. Tutkimuksen arvo toimeksiantajalle tulee esille vasta,
jos sen avulla voidaan kehittaa liiketoimintaa. Taman tutkimuksen taustalla on halu

ymmartaa uutta asiakasryhmaa ja muovata toimintaa sen odotuksia vastaavaksi.

Kun verrataan nykyisten tavarantoimittajien sijoituksia taulukosta 6 tulevaisuuden
ostotiheysarvioihin taulukkon 7, voidaan ajatella, etta vastaajat eivat suhtaudu
tyrmaavasti toimeksiantajaan, vaikka yritys useille onkin uusi tuttavuus.
Tulevaisuuden tavarantoimittajia arvioidessaan ei kukaan valinnut ei osta -vastausta
VIPstore Oy:n kohdalla. Jonkin verran en osaa sanoa -vastauksia tuli, minka
toimeksiantaja voi kdantaa voitokseen tekemalla markkinointityota. Teoreettisessa
viitekehyksessa korostuu yrityksen brandays rakentamalla imagoa ja sita voi
suositella toimeksiantajalle, jotta sen tunnettuus lisdantyy itsendisten
lemmikkikauppiaiden keskuudessa. Vasta tunnettuna toimijana on mahdollisuus

paasta lilkesuhteeseen.

Eri toimintatapojen suhteen tutkimustuloksista nousee toimeksiantajalle selkeita
kehittamiskohteita. Asiakaspalvelun nopeuteen ja tavoitettavuuteen tulee panostaa,
samoin asiakaspalvelun asiantuntemukseen tuotekoulutuksen kautta.
Toimitusvarmuus edellyttdaa hyvaa varaston hallintaa ja oikeellisuutta kerailyssa.
Myds toimitusnopeus tulee varmistaa riittavalla resurssoinnilla koko toimitusketjun
pituudelta. Yha kilpailukykyisemmat ostot mahdollistavat tarkeana pidetyn

tuotteiden oikean hinta-laatusuhteen.

Myos brandin rakentamista markkinoinnissa tulee jatkaa, vaikka brandikysymykset
jaivat vastauksissa tarkeysjarjestyksen hantapaahan. On kuitenkin tunnettu tosiasia,
ettd kuluttajat valitsevat tuttuja ja arvostettuja brandeja tuntemattomien sijaan.
Jalleenmyyjien yhteystietojen esillad pito puolestaan on paitsi arvostuksen osoitusta

kauppaisasiakkaiden suuntaan myos hyvaa kuluttaja-asiakkaiden palvelua.

Kokonaisuudessa tarkein kolmikko on nopeus toimituksissa, hyva hinta-laatusuhde ja
alhainen rahtivapaus, joten ndma kolme kannattaa priorisoida kehittamistydssa.

Toimituksen nopeutta ei voi kehittda, ellei sitda mitata. Toimintasuunnitelmaan
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kannattaa sisallyttda toimitusnopeuden seuranta ja tavoitteet sille. Kun paastdan
selville realismista nopeuden suhteen, voidaan asiakkaille antaa toimitusajasta

lupauksia.

Luottamusta ja sita kautta asiakasuskollisuutta voidaan rakentaa tiedottamalla
saannollisesti ajankohtaisista asioista, joten esimerkiksi viikottainen uutiskirje olisi
erinomainen rutiini. My6s henkilokohtaiset yhteydenotot tukevat asiakassuhteen
kehitysta. Asiakasta kohtaan tulee osoittaa luottamusta reklamaatiotilanteissa eli
lahtokohtaisesti uskoa asiakkaan sanaa. Seurannalla voidaan varmistua siita, ettei
vadrinkdaytoksia synny; vasta toistuvat ongelmat saman asiakkaan kohdalla voivat
antaa syyta epailyksille. Kauppiaat toivovat myyntireviirinsa kunnioitusta. Tuotteita ei
siis kannata antaa myyntiin jo olemassa olevan myyjan naapuriin, mikali haluaa
rakentaa luottamuksellista suhdetta nykyisen jalleenmyyjan kanssa. My6s brandien
pysyvyytta valikoimassa arvostetaan. Harmillisin tilanne syntyy, kun itselle tarkea
tuotesarja siirtyy pois omasta myynnista ja sille hankitut kuluttaja-asiakkaat

menetetaan tuotteiden perassa.

Lemmikkikauppiaat uskovat parjaavansa kiristyneessa kilpailutilanteessa
ennenkaikkea erinomaisen asiakaspalvelun turvin. Miten tavarantoimittaja voi tukea
tata? Tarjoamalla paitsi riittavat tuotetiedot myyntityon tueksi, mahdollisesti myos
paljon puhuttua lisdarvoa. Kilpailukykyiselld hinnoittelulla ja erikoistumisella
pysytdan pinnalla ulkomaisten verkkokauppojen ja markkinaa hallitsevan
ketjuyrityksen keskelld. Hinnoittelussa tavarantoimittaja voi auttaa pitamalla
valmistajien suhteen tiukat hintaneuvottelut ja varmistamalla oman
kilpailukykyisyytensaa jarkevien volyymien kautta. Tasta kaikesta voi rakentua
lumipalloefekti; suurempi mittakaava auttaa hintaneuvotteluissa valmistajan

suuntaan ja parempi hinta auttaa saamaan enemman asiakkaita ja volyymia.

Mahdollisista yhteistoiminnan muodoista eniten kiinnostusta herattaa yhteinen
mainoslehtinen ja yhtendiset kampanjat. Lemmikkikauppiaille kannattaa
mahdollisimman pian alkaa tarjota saannollista julkaisua edelleen asiakkaille
jaettavaksi, joko perinteisesti tai sahkoisesti, jossa on esilld houkuttelevia tarjouksia
VIPstore Oy:n tarjoamista tuotteista. Ndin saadaan luotua ostopainetta
vahittaisasiakkaiden kautta ja sitoutettua kauppiaita VIPstore Oy:6n. Myos yhteiset

maahantuontiostot voivat tulla kyseeseen. Tall6in voisi asiakkaille tarjota esimerkiksi
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ennakkotilausmahdollisuutta edullisempaan hintaan ennen tuontioston toteutusta.
Yhteistoiminnan virittely sai aikaan eniten en osaa sanoa -vastauksia, joten ilmeisesti

ajatus yhteistoiminnasta vaatii lisaa tietoa ja sulattelua.

Vastaajista yli puolet (21/41) toimii Etela-Suomessa. Verrattaessa onko kauppiaiden
mielipiteissa eroja alueellisesti, ei aineistosta ole |0ydettavissa niita juurikaan.
Muualla Suomessa toimivien vastaukset noudattelevat samoja linjoja
eteldasuomalaisten kanssa. Toisaalta, kun merkitsevia eroja vastauksissa ei |6ydetty,

voidaan paatella tulosten olevan luotettavia.

My0s B2B-liiketoiminnassa ostaja ja myyja ovat aina yksil6ita ja ihmisia, varsinkin kun
kaksi pienta yritysta kohtaavat. Ndin henkilésuhteet ovat tarkeita ja luottamus
toiseen rakentuu ajan kanssa. Kun ihmissuhteet tiivistyvat, on toimittajaa vaikeampi
muuttaa ja asiakasuskollisuus paranee. Uusien asiakkaiden hankinta on tyolaampaa
ja kalliimpaa kuin vanhojen asiakkaiden pitaminen uskollisena. Mikali suinkin
mahdollista, kannattaa asiakkaisiin pitda yhteyttd myos henkilokohtaisella tasolla.
Myos puhelu auttaa, jos vierailuun ei ole resursseja. Kaikenlainen kommunikointi,
mukaanlukien viesetinta sahkdisid kanavia kayttaen, on hyodyksi suhteen

rakennuksessa.

Vaikka kyselyn vastauksissa oli ristiriitaa teoreettiseen viitekehykseen brandien
tarkeydesta, ei tama tutkimus kumoa sita, etteivako brandit olisi tarkeitd. Vaikka
tavarantoimittajan toiminnassa olisi puutteita, vahvan brandin takia tuotteita
ostetaan. Kuluttajat tuovat ostopainetta kauppiaalle hyvin rakennettujen brandien
suhteen. Tavarantoimittajan kannattaakin hankkia yksinoikeudella tuotemerkkeja
maahantuontiin ja panostaa omien brandiensa markkinointiin. Toimittajalta ostetaan

muitakin tuotteita ikdan kuin halutun brandin vanavedessa.

Tutkimuksen kohteena ollut tavarantoimittajien ja itsendisten lemmikkialan kauppi-
aiden suhde vaatii win/win -tilanteen toimiakseen. Jos tavarantoimittajat eivat par-
jaa, ei kauppaille ole tavarantoimittajia ja jos kauppiaat eivat parjaa, ei tukkuliiketoi-
mintaa kyseiseen kanavaan voi harjoittaa. Markkinatilanne on haastava, kun verkko-
kaupat niin koti- kuin ulkomailta ohittavat tukkuri-kauppias -ketjun ja myyvat tuottei-
ta suoraan kuluttajille. Suomessa toimii my6s vahva ketju, Musti ja Mirri, jolla on pal-

jon suosittuja brandeja myynnissa yksinoikeudella. Tdssa tilanteessa tavarantoimitta-
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jan, joka haluaa kehittdad myyntivolyymidan itsenaisten lemmikkitarvikekauppiaiden
suuntaan, tulee olla tukemassa heidan selviytymistdan ja toimia yhteistydssa varmis-
tuen heidan toimintaedellytyksistaan. Keskindainen luottamus vaatii ihmisten valista
kohtaamista ja aitoa halua tukea toisiaan liiketoiminnassa. Myos itsendisten lemmik-
kitarvikekauppiaiden tulisi |0ytaa yhteistydn voima ja unohtaa vastakkainasettelu.
Vaikka haasteita on paljon, nakyi tutkimuksesta itsendisten lemmikkikauppiaiden
usko tulevaisuuteen, omia parjaamisen keinoja I6ytyi hyvin ja valtaosa naki liiketoi-

mintansa kasvavan ldhivuosina.

7 Pohdinta

VIPstore Oy haluaa kasvattaa liiketoimintaansa. Se hakee uusia mahdollisuuksia tuk-
kumyyntiin my6s aiemmin tuntemattomasta myyntikanavasta; itsenaisista lemmikki-
tarvikekauppiaista. Kasvun ja sita kautta saavutetun mittakaavaedun myota VIPstore
Oy vahvistaa asemaansa alan tavarantoimittajana, mista hyotyvat kaikki asiakasryh-

mat. Tutkimuksen tavoite oli selvittda taman uuden myyntikanavan ominaisuuksia,

jotta toimintoja voidaan kehittda sita parhaiten palvelevaan suuntaan.

Tutkimuksen suorittaminen sujui hyvin. Toimeksiantajan kanssa yhteistyo oli sauma-
tonta ja VIPstore Oy:n johtoryhma osallistui aktiivisesti tutkimuksen suunnitteluun.
Teemahaastattelu oli erittdin mielenkiintoinen. Haastateltavat olivat innokkaita ja
antoivat paljon arvokasta tietoa. Tekniikka mahdollisti haastattelujen tekemisen pu-
helimitse, mika sadsti aikaa matkustukselta. Haastattelujen litteroinnin koettiin ole-

van ajan kayton kannalta jarkevampaa ammattilaisten tekemana.

Verkkokyselyyn on vaikea saada vastauksia jokaisen sahkopostin tulviessa erilaisia

tutkimuspyynt6ja. Toimeksiantajan lahjoittamalla pienelld palkinnolla, suklaalevyll3,
oli varmasti motivoiva vaikutus ja 41 vastauksen saaminen oli tyydyttava tulos. Tut-
kittava ryhma on toki hyvin epadhomogeeninen, joten tutkimuksen luotettavuus var-

masti lisdantyisi entisestdan, mikali vastausmaara olisi suurempi.

Ennen tutkimusta toimeksiantajan kanssa kaytiin keskustelua kysymysten asettelus-
ta. Mikali kysymykset olisi toteutettu matriisityyppisesti, olisi hyvin monet vaihtoeh-
dot varmasti nousseet tarkeiksi tai erittdin tarkeiksi. Sellaisenaan se ei olisi antanut

toimeksiantajalle selkeaa tietoa siitd, mitka asiat ovat juuri niitd tarkeimpia ja siten
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kriittisimpia kehityskohteita. Monivalintakysymyksissa saatiin nostettua juuri kaikkein
tarkeimmat ja siten helpommin muotoiltavat toimenpide-ehdotukset. Kaikkia asioita
ei voi kehittaa nopeasti resurssien rajallisuuden vuoksi. Tama on muistettava tuloksia
tulkitessa. Se, ettd esim. brandien tarkeys ei nouse tuloksissa, ei poissulje sitd, ettei-
vatkd brandit olisi tarkeita. Se tarkoittaa esimerkiksi sita, etta esitetyissa vaihtoeh-
doissa oli vieldkin tarkedampia asioita. Haastatteluissa nousi hyvin tarkeaksi asiaksi
verkkokauppa tilaustapana, kun taas verkkokyselyssa ei. On uskottavaa silti, etta
verkkokauppa on nykyaikainen tapa tehda tilauksia ja siten tarkea paitsi tilaajalle,
myo6s myyjalle, mutta tassakin muut vaihtoehdot veivat voiton kyselyyn vastaajan
valinnoissa. Jos kaikki kysymykset olisi muotoiltu matriisikysymyksiksi, olisi todenna-

koisesti tarkeiden asioiden rintama ollut paljon leveampi.
Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kahden padkasitteen, reliabiliteetin ja
validiteetin avulla. Tutkimuksen pysyvyytta, eli sita, olisivatko tulokset samat, jos
tutkimus toistettaisiin, kuvataan reliabiliteetilla. Validiteetti puolestaan tarkoittaa
oikeiden asioiden tutkimista. Tarkasteltaessa reliabiliteettia ja validiteettia arvioidaan
onko tutkimuksen aikana tehty oikeita valintoja hyvin perustein. (Kananen 2015,

343))

Taman tutkimuksen reliabiliteettia lisda menetelmatriangulaatio, eli ilmiota on
lahestytty seka kvalitatiivisen teemahaastattelun etta kvantitatiivisen verkkokyselyn
kautta. Perusjoukon koon on arvioitu olevan noin 250 yritysta. Tasta otantamme oli
varsin kattava, 191. Otantaa voidaan pitada mukavuusotantana, silla kysely haluttiin
lahettaa kaikille perusjoukosta, joiden sahkopostiosoite oli kaytettavissa. Vastauksia
saatiin 41, eli vastausprosentti on 21,47 %. Tama vastaa 16,4 % koko arvioidusta
perusjoukosta. Sindnsa vastaajien lukumaara on pieni, mutta reliabiliteettia lisaa
vahadinen hajonta, eli vastaukset keskittyivat kuitenkin selkeasti tiettyihin
vaihtoehtoihin. Validiteettia on pyritty parantamaan tekemalla tiivista yhteistyota
toimeksiantajan kanssa, jotta saadaan varmasti heidan tutkimusongelmaansa
vastauksia. Tutkijan tyoskentely alalla pitkdan auttoi aiheen tuntemisessa ja

ymmartamisessa.
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Jatkotutkimusaiheet

Kun toimeksiantaja saa kasvatettua itsendisten lemmikkitarvikekauppiaiden muodos-
tamaa asiakasryhmaa, olisi hyva tehda jatkotutkimus tasta aiheesta. Tutkimus voitai-
siin rajoittaa jo olemassa oleviin asiakkaisiin ja pureutua yha tarkemmin siihen, miten
heidan liiketoimintaansa voitaisiin tavarantoimittajan toiminnalla tukea. Yleisemmal-
Ia tasolla koko erikoisliiketoiminta on kiinnostava tutkimuskohde, onhan se paineessa
oleva liiketoimintamuoto verkkokauppojen ja kaikkea mahdollista myyvien automar-
kettien varjossa. Myos lemmikkiala kokonaisuutena tarjoaa paljon mahdollisuuksia

erilaisten tutkimusten tekemiseen.
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Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelun runko

Teemahaastattelun runko
Kohde: muutama itsendinen lemmikkialan yrittdja (4 kpl)

Tarkoituksena esittaa avoimia kysymyksia, joiden kautta voitaisiin saada selville yrit-
tdjille tarkeita asioita ja toiveita tukun toiminnan suhteen. Ei kysymyksia, joihin voi
vastata "kylla — ei” eika tiukkaa struktuuria. Ideana antaa haastateltavan ohjata kes-
kustelua ja mielellaan tulisi esiin asioita, joita ei olla osattu edes kysya. Alla kuitenkin
aiheittain alakohtina asiat, jotka vahintaan yritetaan saada selville tarpeen mukaan

lisakysymyksia esittamalla.
Taustatiedot

o kerro liiketoiminnastasi
o kauanko olet toiminut alalla / yrittdjana?
o tyollistatko?
o liikevaihto?
o kissat/ koirat / muut %
o kivijalka / verkko / muut
o jos verkko -> miten toimii, miten pyoritat.
o jos ei verkkokauppaa -> haluaisiko?
o miten markkinoi? millainen markkinointi tehoaa?

Mista tekijoista muodostuu asiakastyytyvaisyys ja — uskollisuus Sinun ja alan tukku-

jen suhteessa?

e mista tukuista hankkii tuotteita?

e miksi juuri niista?

e mitd asioita em. tukuissa arvostaa?

o mita kehityskohteita on huomannut?

o mika sinut saa uskolliseksi asiakkaaksi?

e mitd edellyttas, ettd olet tyytyvainen asiakas?

Millainen on mielestasi sujuva tilausprosessi? Mitka ovat tarkeimpia asioita tilaus-
toimitusketjussa, jotta se palvelee Sinua parhaiten?

e miten mieluiten tilaisi

e minkalaista tiedotusta prosessin eri vaiheista toivoisi

e toimitustavat, rahtihinnat
e maksuehdot

Minkalaisia toiveita Sinulla olisi ihannetukulle tuen ja yhteistyon suhteen
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markkinointiin ja myyntiin
reklamaatiot
tuotevalikoima

muuta, mita?

Mita VIPstoren tulisi tehd3, jotta ostaisit meilta enemman?

tuotevalikoima

toimitusehdot (maksu-, rahtivapaus-)
hinnoittelu

asiakaspalvelu

tilausprosessi

muut kehittamisehdotuksesi?

Millaisena ndaet oman yrityksesi ja lemmikkialan tulevaisuuden?

miten ndkee oman kaupan 5 vuoden pdasta?
uhkat ja haasteet

mahdollisuudet ja vahvuudet

miten ndkee alan kehityksen yleisesti?

Minkalaiset asiat auttaisivat itsendisida lemmikkikauppiaita parjaamaan pt-kaupan,

verkkokaupan ja Mustin & Mirrin jyllatessa markkinoilla?
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Kysely itseniisille lemmikkikauppayrittéjille
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1. Merkitse ostotiheytesi kidyttamiesi lemmikkialan tavarantoimittajien kohdalle. Voit lisidta
puuttuvia tarkeimpia toimittajiasi listan loppuun. Jatd rivi tyhjéksi, jos et osta kyseiselta

toimittajalta.

Akvaario Piekkala Oy

Aristo Oy

Berner Oy

Best Friend Group Oy
Biofarm Oy

Dogman Oy / AB Dogman
Eldintarvike Murren Murkina Oy
Espoon Akvaariotukku Oy
Gibbon AB

Imazo AB

Jokke Pet Oy
Kaikenkarvaiset Oy
Markkinointi Asop Oy

Oy Mush Ltd

Pekan Akvaario Oy / Tujoma
Petpost Oy

PetPower Maximum Oy

Platinum Pet Oy / Fed Pet Oy

Silloin tallgin

c

&

c

Saannollisesti
0

c

c



Plus Agents Ltd.

Prima Pet Premium Oy
Rahulan Rehu Oy

Royal Canin Finland Oy
Shetland Oy

Sin Import Oy

Suomen Akvaariotukku Oy
VIPstore Oy

Muu, mika? |

Muu, mika? |

Muu, mika? |

9% valmiina
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2, Miten arvioit ostotiheytesi listan tavarantoimittajilta kolmen vuoden paasta? Voit lisita
puuttuvia tarkeimpia toimittajiasi listan loppuun.

Akvaario Piekkala Oy

Aristo Oy

Berner Oy

Best Friend Group Oy
Biofarm Oy

Dogman Oy / AB Dogman
Eldaintarvike Murren Murkina Oy
Espoon Akvaariotukku Oy
Gibbon AB

Imazo AB

Jokke Pet Oy
Kaikenkarvaiset Oy
Markkinointi Asop Oy

Oy Mush Ltd

Pekan Akvaario Oy / Tujoma
Petpost Oy

PetPower Maximum Oy

Platinum Pet Oy / Fed Pet Oy

En osta
ollenkaan

c
o

)

Ostan
satunnaisesti

5

C

C

Ostan
saannollisesti

En osaa
Sanoa



Plus Agents Ltd. c
Prima Pet Premium Oy C
Rahulan Rehu Oy c
Royal Canin Finland Oy =
Shetland Oy c
Sln Import Oy 3
Suomen Akvaariotukku Oy 5
VIPstore Oy O
Muu, I -
mika?

Muu, ] o
mika?

Muu, I o
mika?

18% valmiina
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3. Valitse seuraavista tavarantoimittajan asiakaspalvelun ominaisuuksista kolme (3) Sinulle

tarkeinta: *

[~ Asiakaspalvelun tavoitettavuus
[~ Asiantuntemus tuotteiden suhteen
[~ Ystavallinen palvelu

[~ Nopea palvelu

[~ Oma yhteyshenkild

™ Yksildllinen palvelu

[~ Joustavuus palvelussa

[~ Hyva henkilokemia

[~ Molemminpuolinen luottamus

™ Muu, mika?

[~ En osaa sanoa

27% valmiina



Kysely itsenaisille lemmikkikauppayrittajille

4. Valitse seuraavista tavarantoimittajan tilaus-toimitusketjun ominaisuuksista kolme (3)
Sinulle tarkeinta: *

[~ Tilaustapana verkkokauppa

[~ Tiedotus tilauksen kasittelyn etenemisesta

[~ Toimitusvarmuus

[~ Toimitusnopeus

[~ Toimitusajan ennakoitavuus

[~ Maksuajan pituus

[~ Joustavuus maksuajan suhteen

[~ Kassa-alennus nopeasta maksusta

[~ Madrdalennus koiranruuan lavakaupoista

[~ Verkkolasku

[~ Jalkihyvite vuoden ostoista

™ Muu, mika? |

[~ En osaa sanoa

36% valmiina
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Kysely itsenaisille lemmikkikauppayrittajille

5. Valitse seuraavista tavarantoimittajan tekemista myynnin ja markkinoinnin toimista kolme
(3) Sinulle tarkeinta: *

I~ Liikkeesi yhteystietojen nakyvyys markkinoinnissa

[~ Tuotemerkkien tunnetuksi tekeminen

[T Kampanjat ja tarjoukset saanndllisesti

I~ Myyntiedustajan vierailut liikkeessasi

|~ Tavarantoimittajan tuki tarpeisiisi raataloityna

[~ Tavarantoimittajan aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

[~ Maaraalennus lavakaupoissa

[~ Tuotteiden oikea hinta/laatusuhde

[~ Laaja valikoima

[~ Valikoimassa tunnetut brandit

[~ Tuote-esittelypaivat liikkeessasi

I~ Muu, mika?

[~ En osaa sanoa

45% valmiina



Kysely itsenaisille lemmikkikauppayrittgjille

6. Mitka kolme (3) seuraavista tekijoista ovat mielestisi tarkeimpié tavarantoimittajan
toiminnassa? *

[~ Laaja tuotevalikoima

[~ Nopeat toimitukset

[~ Toimitusajan ennakoitavuus

[~ Ammattitaitoinen myyntiedustaja

[~ Tilaustapana verkkokauppa

[~ Varmat toimitukset

[~ Brandimarkkinointi

[~ Hyva hinta/laatusuhde

[ Yksiléllinen palvelu

[~ Asiakaspalvelun tavoitettavuus
[~ Alhainen rahtivapausraja

|~ Tavarantoimittajan lojaalius Sinua kohtaa

r Muu, mika? I

[~ En osaa sanoa

54% valmiina
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Kysely itsenaisille lemmikkikauppayrittajille

7. Valite kolme (3) mielestisi tarkeinta asiaa, jotka rakentavat luottamusta tavarantoimittajan
ja Sinun vilille: *

[~ Luottamus reklamaatioissa

[~ Yksilollinen palvelu

[~ Joustaminen maksuajoissa

[~ Jatkuvuus valitun jakelukanavan kanssa

[~ Oma yhteyshenkilén tunteminen henkilokohtaisesti

[~ Aktiivisuus yhteydenotoissa tavarantoimittajan puolelta

I Myyntireviirisi kunnioittaminen

[~ Saanndllinen tiedotus ajankohtaisista asioista

[~ Myyntireviirin kunnioittaminen

[~ Brandit pysyvat valikoimassa

[~ Sitoutuminen valittuun jakelukanavaan

[~ Muiden pdillekaisten jakelukanavien poissulkeminen

™ Muu, mika?

[~ En osaa sanoa

63% valmiina



Kysely itsenaisille lemmikkikauppayrittajille

8. Alalla toimiva vahva ketju ja ulkomaiset verkkokaupat haastavat itseniisia
lemmikkikauppiaita. Mitka kolme (3) seuraavista tekijoista varmistavat parhaiten Sinun
liikkeesi menestymisen jatkossa: *

I~ Kilpailukykyinen hinnoittelu

I~ Laaja valikoima

[~ Erikoistuminen

[~ Tunnetut brandit

[~ Oma verkkokauppa

[~ Liiketilan sijainti

[~ Erinomainen asiakaspalvelu

[~ Aktiivisuus sosiaalisessa mediassa

[~ Kampanjat ja tarjoukset

™ Yhteistyo toisten lemmikkikauppiaiden kanssa

[~ Tavarantoimittajan lojaalius

™ Muu, mika? l

™ Muu, mika? |

™ Muu, mika? I

[~ En osaa sanoa

72% valmiina



Kysely itsenaisille lemmikkikauppayrittajille

9. Valitse seuraavista itseniisille lemmikkikauppaille suunnatuista mahdollisista
yhteistyohankkeista kolme (3) mielestési kiinnostavinta:

[~ Yhteinen mainoslehtinen

[~ Yhtendiset kampanjat

[~ Yhteinen radiomainos

[~ Yhteinen televisiomainos

[~ Yhteiset verkkosivut

[~ Verkkokauppa-alusta

I~ Verkkokaupan varastointi- ja logistiikkapalvelut

[~ Yhteiset maahantuontiostot

[~ Oma "private label" koiranruokasarja

™ Muu, mika? |

r Muu, mikad? [

™ Muu, mika? I

[~ En osaa sanoa

81% valmiina



Kysely itsenaisille lemmikkikauppayrittajille

10. Liiketoimintasi sijaitsee: *

Etela-Suomi
Keski-Suomi

Lansi-Suomi

C
C
C
 lta-Suomi
 Pohjois-Suomi
¢ Ahvenanmaa
«

En osaa sanoa

11. Mita tuotekategorioita lemmikkiliikkeessasi on tarjolla? *

[~ Koirat
™ Kissat
[~ Jyrsijat
I~ Matelijat
[ Linnut
[ Akvaario

™ Muy, mik? |

™ Muu, mika? l

r Muu, mika? I

12, Yrityksesi liikevaihto vuodessa? *

C Alle 250 000 euroa
¢ 250 000 - 500 000 euroa
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¢ 500 000 - 750 000 euroa
¢ 750 000 - 1 000 000 euroa
C yli miljoona euroa

' en osaa sanoa

13. Montako henkil6a ty6llistat lemmikkiliiketoiminnassasi? *

C Itseni

€ ltseni ja muita perheenjasenia
€ 1-2 ulkopuolista tydntekijaa
 3-5 ulkopuolista tyontekijaa

¢ yli 5 ulkopuolista tyontekijaa

¢ En osaa sanoa

14. Millaisena néet lemmikkiliikkeesi tulevaisuuden 3 vuoden passtia? *

 Liiketoimintani kasvaa

Liiketoimintani pysyy samankaltaisena kuin
nytkin

¢ Liiketoimintani pienenee

 Aion lopettaa liiketoimintani

90% valmiina
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Kysely itseniisille lemmikkikauppayrittajille

15. Tahén tekstikenttdan voit kommentoida halutessasi kyselyn tekijoille muita lemmikkialan
tavarantoimittajiin liittyvia huomioitasi ja mielipiteitési.

4

(V)

16. Anna yhteystietosi suklaalevyn lahettamista varten:

Etunimi |

Sukunimi |

Osoite |

Postinumero |

Postitoimipaikka |

Kiitos vastauksistasil

100% valmiina



