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Tutkimuksen toimeksiantajana toimii Onninen Oy Seindjoen toimipiste, joka on
sahkd-, LVI- ja kylmituotteiden tukkuliike. Tutkimuksessa on tutkittu urakointi-
asiakkaita. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd toimeksiantajan asiakkailta,
millaiseksi he kokevat asiakassuhteensa: ovatko he tyytyviisié siihen. Liséksi tut-
kimuksen avulla selvitetddn asiakassuhteisiin vaikuttavia toiminnan ongelmakoh-
tia ja annetaan kehitysehdotuksia. Opinndytetyd koostuu kolmesta osasta: johdan-
to-osa, teoriaosa ja empiirinen osa.

Tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen kuuluvat teoriat yritysmarkkinoista ja
sen ominaispiirteistd, palvelun laadusta ja asiakassuhteen elinkaaresta. Teoria-
osassa kdydadn lapi yrityksen ostokédyttdytymistd ja ostopddtosprosessia. Palvelun
laatua tarkastellaan lisdksi toimeksiantajayrityksen nikokulmasta. Tutkimus toteu-
tettiin laadullisena tutkimuksena ja aineisto kerattiin haastattelemalla 18 asiakasta.

Tutkimustuloksista selvidd, ettd yhtd asiakasta lukuun ottamatta toimeksiantajan
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tapaamiset ja moni piti hyviné yrityksen toimivaa logistitkkaa. Tutkimusta voi-
daan pitdd luotettavana, silld seka reliabiliteetti ja validiteetti toteutuvat tdssa. Li-
sdksi tutkimuksessa pééstiin sille asetettuihin tavoitteisiin ja haastattelut saavutti-
vat kylldédntymisen.
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This thesis was done as an assignment for Onninen Oy Seindjoki. Onninen Oy
operates as a wholesaler in the industry of electricity, HVAC and refrigeration.
The study examined the company’s contract work customer. The goal of the study
was to examine how clients experience their relationship with Onninen and
whether they are satisfied with it. In addition, the study evaluates the problem are-
as that affect customer relationships and it provides suggestions for the develop-
ment. This thesis consists of three parts: a preamble, a theoretical and empirical
part.

The theoretical framework of the thesis consists the theories of business-to-
business marketing and its characteristics, service quality and the customer rela-
tionships life cycle of Gronroos. The theoretical part also deals with the model of
organizational buying behavior. In addition, the service quality is examined from
Onninen’s perspective. The study and the methods were qualitative and the data
was collected by interviewing 18 of Onninen’s customers.

The results of the study showed that the customers, except for one, were satisfied
with their relationship with Onninen. However, the customers present some de-
velopment targets concerning the delivery and picking up of goods and the service
of electronic purchasing. Significant factors that directly affect customer relation-
ships in a negatively way were not found. The results also show that organized
customer meetings and efficient logistics are successful. The study can be consid-
ered reliable, because the study reached the goals set for it and also, the interviews
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LIITELUETTELO

LIITE 1. Saate ja haastattelukysymykset



1 JOHDANTO

Johdanto-osassa mééritelldén tutkimusongelma seké kerrotaan tyon tarkoitus. Li-
sdksi kerrotaan tutkimuksen rajauksesta ja tyon rakenteesta sekd esitellddn opin-

ndytetyon toimeksiantajayritys.
1.1 Johdatus aiheeseen

Suhteet liittyvit keskeisesti ihmisten eldméadn ja kadyttdytymiseen. Asiakassuhteet
ovat tirkeitd liike-eldméssd, silld ilman niitd liiketoiminnan merkitys vidhenisi
huomattavasti. Liikesuhteita voidaan verrata avioliittoon ja toisaalta myos tans-
siin. Yritys voi solmia asiakkaan kanssa ikddn kuin avioliiton ja samalla erota toi-
sesta asiakkaasta tai toimittajasta. Toisaalta yritys voi pyytdd asiakkaitaan yhty-
madn kanssaan tanssiin, mutta vaarana on, ettid toinen osapuoli astuu toisen var-
paille. (Gummesson 2004, 30-31.) Asiakassuhteisiin vaikuttavat molempien osa-
puolien kiyttdytyminen, ominaisuudet, mielipiteet sekd myOs monet ulkopuoliset

tekijat (Gummesson 2004).

Kaikki, mitd yritys tekee tai jéttdd tekemdittd, nikyy asiakkaille ja luo heidédn kes-
kuudessaan mielikuvia. Asiakkaat ovat yrityksille enemmaénkin kumppaneita, jot-
ka tdhtddvit pitkdkestoiseen ja luotettavaan yhteistyohon. Yritysten tidytyy osata
luoda asiakkailleen lisdarvoa, joka erottaa heidét sekd heidén asiakkaansa kilpaili-
joista. Jotta yritykset onnistuisivat tidssd, heiddn tulee tuntea asiakkaansa. Mikali
yritys ei tunne asiakkaitaan, heiddn on vaikea muuttaa toimintatapojaan tuotta-
maan asiakkaille arvoa ja sitd kautta hyotyd. Ongelmakohtien selvittdminen ja nii-
den yldpuolelle nouseminen ldhtee toimintatapojen muutoksen kautta. (Selin

2005, 9-10.)

Palvelu on asiakasta varten, usein aineeton prosessi, joka tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti. On tdrkedd huomata, etti asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen
ja on ldsnd, kun sitd kulutetaan. Palvelun laatu maardytyy asiakkaan kokemuksen
mukaan ja tdhdn vaikuttavat olennaisesti asiakkaiden odotukset palveluntarjoajaa
kohtaan. Odotukset ja kokemukset muodostavat palvelun koetun kokonaislaadun.

Asiakkaat arvioivat odotuksensa pohjalla teknistd (mitd asiakas saa) ja toiminnal-
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lista (miten asiakas saa) laatua ja vertaa nditd kokemuksiinsa. (Gronroos 2009,
105-106; Korkeamaiki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 16, 24; Rissanen 2005,
20.)

Yritysmarkkinat erotetaan kuluttajamarkkinoista asiakkailla, silld yritysmarkki-
noilla asiakas my0s on yritys. Kuluttajamarkkinoilla asiakas on yksityinen ithmi-
nen. Yritysmarkkinoilla asiakkaat ovat usein hyvin erilaisia ja heiddn ostopdatok-
siinsd vaikuttaa monet eri tekijdt ja monet eri henkil6t sekad lisdksi monia eri suh-
teita. Ostopéétdsprosessi onkin yritysmarkkinoilla usein hyvin pitkd ja monimut-
kainen, kun se kuluttajamarkkinoilla on suhteellisen lyhyt ja yksinkertainen.
(Brennan & Canning & McDowell 2014, 6, 11; Rope 1998, 12, 17-18; Webster &
Wind 1972, 157-158.)

Toimeksiantajayritykselle asiakassuhteet ovat elinehto. Ilman asiakassuhteita, ei
yrityksen liiketoiminta kannattaisi. Toimeksiantajan on tirkedd tuntea asiakkaansa
ja selvittidd heiddn ndkemyksensé toiminnasta sekd asiakassuhteensa toimivuudes-

ta. Tdllaista tutkimusta kyseiselle toimeksiantajalle ei aikaisemmin ole tehty.
1.2 Tutkimusongelman méiritys ja tyon tarkoitus

Pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat yritysmarkkinoilla toimivalle yritykselle elineh-
to. [lman pitkdkestoisia asiakassuhteita, yrityksen litketoiminta ei kannattaisi. Yri-
tyksen on tdrkedd tuntea asiakkaansa sekd selvittdd heiddn ndkemyksensé toimin-
nasta ja asiakassuhteensa toimivuudesta voidakseen tarjota heille mahdollisimman

korkeaa lisdarvoa. (Gummesson 2004, 30-31; Selin 2005, 9-10.)

Onninen Oy palvelee LVI-, sdhkd- ja kylméalan tuotteiden tukkuliikkeend. Onni-
sen asiakasryhmiin kuuluvat urakoitsijat, infrarakentajat, teollisuus seki jélleen-
myyjét. Urakoitsiat ovat erityisesti Onnisen Seindjoen toimipisteen tirked asiakas-
ryhmé ja siksi on tirked selvittdd, ovatko heiddn urakointiasiakkaat tyytyvéisid

asiakassuhteeseensa ja missi asioissa olisi kehittimisen varaa.

Tdmain tyon tavoitteena on saada toimeksiantajalle kattava analyysi siitd, ovatko

heididn urakointiasiakkaansa tyytyvéisid tdmdn hetkiseen asiakassuhteeseensa ja
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mitd kehitettdvid asioita he nostavat esiin. Tutkimuksessa pyritddn saamaan vas-

taksia seuraaviin kysymyksiin:

- Miti asiakkaat Onniselta odottavat?
- Miten heiddn mielestddn Seindjoen Onninen voisi palveluaan kehittd4?
- Kuinka tdrkednd urakoitsijat pitdvit Onnista heidén toimittajanaan ja pal-

veluntarjoajanaan?

Tutkimus on Onnisen Seindjoen toimipisteelle mielesténi relevantti ja tarked, silld
tallaista tutkimusta heille ei aikaisemmin ole tehty. Tutkimuksen tulosten avulla
Onninen tulee tietoiseksi asiakkaidensa mielipiteisté siitd, mitkd asiat sujuvat hy-
vin ja missd asioissa toimintaa voisi vield parantaa. Asiakassuhteet ovat Onnisen

menestystekijd ja niistd heidén on tarkeda pitdéd huolta.
1.3 Tutkimuksen rajaus

Tutkimus on rajattu Onnisen Seindjoen toimipisteeseen ja heiddn olemassa oleviin
urakointipuolen asiakkaisiin. Urakointiasiakkaat ovat Seindjoen toimipisteelld
suurin asiakasryhmé, minkd vuoksi se on valittu tutkimukseen. Tutkimusongel-
mien ja —kysymysten sekd teorian perusteella haastatteluun on valittu kuusi tee-
maa, jotka ovat perustiedot, odotukset, miten asiakassuhde sujuu, arvonmuodos-

tus, ongelmakohdat ja kehitysehdotukset.

Ensimmaisessd teemassa perustietojen perusteella asiakkaat erotetaan toisistaan.
Toinen teema koskee odotuksia ja asiakkailta kysytddn, millaisia odotuksia heill&
on, kun he asioivat Onnisella ja ovatko odotukset vastanneet heiddn kokemuksi-
aan. Kolmannessa teemassa kdydédén 14pi, miten asiakassuhde sujuu ja mitkd ovat
sen ldhtokohdat. Neljdnnesséd teemassa, arvonmuodostuksessa, kdyddén 1api, mit-
ki asiat asiakkaiden mielestd tekevit hyvin toimittajan ja mité piirteitid he yleensi
toimittajassa arvostavat sekd mitkd asiat Onnisesta tekevit heille hyvan toimitta-
jan. Liséksi asiakkaiden kanssa kdydain lépi ikddn kuin jokin tydmaaprojekti ja he

miettivét, miten tdrkedd Onnisen rooli projektin eri vaiheissa heille on.

Ongelmakohdissa, joka on viides teema, asiakkaat tuovat esiin mahdollisia on-

gelmia, joita on esiintynyt Onnisen kanssa asioidessa. Lisdksi asiakkaat kertovat,
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ovatko ongelmat ratkaistu ja miten ne ovat vaikuttaneet asiakassuhteeseen. Kuu-
dennessa kehitysehdotus —teemassa nimensd mukaisesti asiakkaat antavat kehitys-
ehdotuksia Onnisen toiminnalle. Tarkoituksena on haastatella kasvotusten kaikki

asiakkaat, mikali se vain on kunkin kohdalla mahdollista.
1.4 Tyon rakenne

Tutkimus koostuu kolmesta eri osasta: johdanto-osasta, teoriaosasta ja empiirises-
td osasta. Johdannossa kerrotaan tyon tarkoitus, tirkeys ja rakenne sekd maéaritel-
ladn tutkimusongelma eli mihin tutkimuksella on tarkoitus vastata. Johdanto-
osassa kerrotaan myds tutkimuksen rajauksesta sekd esitellddn tutkimuksen toi-

meksiantaja.

Tutkimuksen teoriaosassa késitellddn tutkimuksen kannalta tdrkeimmét teoriat,
jotka kytkeytyvit empiiriseen osaan. Teoriaosassa késitellddn yritysten vélistd
markkinointia ja suhteita, palvelua ja sen laatua sekd asiakassuhteen elinkaarta.

Néamai teoriat ovat pohjana tutkittavalle aiheelle.

Empiirisessd osassa kerrotaan valitusta tutkimusmenetelmastd ja tutkimustavasta
sekd saaduista tuloksista. Tutkimuksen tuloksista tehdddn analyysi ja kerrotaan

tuloksista tehdyt johtopédétokset. Lopuksi esitetddn tutkimukselle jatkoehdotuksia.
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2 ONNINEN OY

Onninen Oy on suomalainen yksi johtavista [timeren ja Skandinavian markkinoil-
la toimivista materiaali- ja tietovirtapalveluja tarjoavista yrityksistd. Alfred Onni-
nen on perustanut Onnisen Turussa vuonna 1913. Onnisella on 153 toimipisteiti
Suomen lisdksi Ruotsissa, Norjassa, Puolassa sekd kaikissa Baltian maissa 3200
tyontekijdn voimin. Toimitusjohtajana vaikuttaa Mikko Pasanen. Tutkimus koh-
distuu Onnisen Seindjoen toimipisteeseen, jossa asiakkaita palvelee 8 teknistd
myyjdd sdhko-, LVI ja kylmaalalta. Liséksi Seindjoella sijaitsee yksi Express-
myymald, josta asiakkaat hakevat pdivittdin tarvikkeita. (Yritysesittely 2013)

Onninen palvelee LVI- ja sdhko-, kylmd ja terdsalan tuotteiden toimittajana. On-
ninen toimii yhteistydssd parhaiden kansainvélisten ja paikallisten tavarantoimit-
tajien kanssa organisoiden tiedot, tuotteet ja palvelut asiakkailleen. Asiakasryhmié
Onnisella on neljd, jotka ovat urakoitsijat, teollisuus, infrarakentajat sekd jdl-
leenmyyjdt. Jalleenmyyjiin kuuluvat mm. rautakaupat, kauppaketjut, keittiokalus-
temyyjat ja -valmistajat, LVI- ja séhkomyymalét, talotehtaat ja talomyyjit sekéd
verkkokaupat ja -jadlleenmyyjit. (Onninen 2011, Yritysesittely 2013)

Jdlleenmyyjid Onninen palvelee shop-in-shop -konseptin kautta, jonka kautta On-
ninen haluaa olla tukemassa jidlleenmyyjdyrityksen tavoitteita valikoiman hallin-
nasta, tuotteiden esillepanosta, tuotetiedoista, kierrosta, katteesta, myynnistad ja
asiakastyytyviisyydestd. Talopaketti-konseptin avulla Onninen luo tuotekokonai-
suuksia asiakkaan projektiin soveltuville tuotteille. E-konsepti tarjoaa asiakkaille
tehokkaan ja luotettavan sdhkdisen asioinnin. Téhdn asiakasryhmédn kuuluvat
esimerkiksi rautakaupat, kauppaketjut, keittiokalustemyyjdt ja -valmistajat, LVI-
ja sahkomyymaléat, verkkokaupat, hotellit ja ravintolat sekd rakennus- ja remontti-

liikkeet. (Yritysesittely 2013)

Infrarakentajia Onninen palvelee logistiikan, varaston ja sdhkdisen kaupan palve-
luiden avulla. Onnisella on koko maan kattavat logistiset palvelut, eli tuotteet saa-
daan suoraan kohteeseen. Lisédksi palveluvarasto mahdollistaa sen, ettd keskeiset
tuotteet ovat saatavissa ldhelld. Onnisen sdhkoisen kaupan palveluita ovat

OnnShop -verkkokauppa sekd OVT-tilausjirjestelmd. OVT-tilausjdrjestelmén
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kautta asiakkaat ndkevét esimerkiksi tuotteen saatavuuden. Infrarakentaja-
ryhméédn voidaan lukea vesilaitokset, energiayhtiot, tietolitkenneyhtiot, julkiset
laitokset, kaupungit ja kunnat, sihkoverkostourakoitsijat, MVR-urakoitsijat, vesi-

osuuskunnat, kaukoldmpdurakoitsijat sekd tuulivoimayhtiot. (Yritysesittely 2013)

Teollisuudessa Onninen tukee asiakkaiden ydinliiketoimintaa projektinhallinnan
vahvan kokemuksen ja osaamisen kautta sekd tekee projektitoimituksia. Onnisen
tehokkaalla logistisella verkostolla varmistetaan, ettd asiakkaan paivittdiset tarpeet
taytetdén. Teollisuuden asiakkaita Onninen palvelee myds sdhkodisen ostamisen
palveluilla. Teollisuuden asiakkaisiin luetaan esimerkiksi laiterakentajat, teolliset
urakoitsijat, laivanrakennusteollisuus, elintarviketeollisuus ja niin edelleen. (Yri-

tysesittely 2013)

Urakoitsijoita Onninen palvelee olemalla asiakkaitaan ldhelld. Onnisen Express-
myyméldissd on 5 000-21 000 tuotteen valikoima. Logistiikka toimittaa asiakkail-
le tuotteitta sekd varastoon ettd tyomaille. Myos urakoitsijoille Onninen tarjoaa
vahvaa osaamista ja kokemusta projektinhallinnassa. Sédhkdoisten palveluiden kaut-
ta tdytetddn myoOs urakoitsijoiden tarpeita. Urakoitsijoille Onninen toimittaa laa-
dukkaita tuotteita ja palveluita pienistd suuriin, paikallisesta kansainviliselle ta-
solle sekd yksittidisid tuotteita kumppanuuksiin. Urakoitsija-asiakkaisiin kuuluvat
mm. LVI-, sdhko- ja kylmaurakoitsijat ja valtakunnalliset urakoitsijat. Liséksi
urakoitsijoita ovat valtakunnalliset ja alueelliset rakennusliikkeet ja kiinteiston-

huoltoliikkeet, erikoisurakoitsijat sekd myymaléliikkeet. (Yritysesittely 2013)
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3 YRITYSTEN VALINEN MARKKINOINTI JA SUHTEET

Tassd luvussa kidydddn ldpi, mitd on yritysten vilinen markkinointi ja millaisia
ovat yritysten viliset suhteet. Liséksi kaavioiden avulla késitellddn yrityksen osto-
prosessia ja -kdyttdytymistd sekd yrityksen ja asiakkaiden yhdessd luodun arvon
muodostumista. Yritysmarkkinoista puhutaan myos termilld business-to-business

-markkinointi.
3.1 Yritysten viliset markkinat ja sen tunnuspiirteet

Yritysmarkkinoilla asiakkaanakin on yritys. Asiakkaat voidaan luokitella kaupalli-
siin, julkisiin ja aatteellisiin yrityksiin. Kaupallisia yrityksid ovat teollisuus-, pal-
velu-, tukku- ja véhittdiskaupat. Julkisiin yrityksiin luetaan valtion ja kuntien vi-
rastot, yhteiskunnan palvelulaitokset (sairaalat, koulut, pdivakodit, pelastuslaitos
ja niin edelleen). Aatteelliset organisaatiot ovat jarjestdjd ja yhdistyksid seké ta-

pahtumaorganisaatiota. (Rope 1998, 13.)

Yritysmarkkinoilla on tunnuspiirteitd, joilla se erotetaan kuluttajamarkkinoista.
Kysynnén vaihtelu yritysmarkkinoilla on herkempdd kuin kuluttajamarkkinoilla.
Business-to-business -markkinoilla sekd ostaja etti myyjd ovat yrityksid. Tastd
nouseekin esiin avaintekijd yritysmarkkinoilla, eli asiakas. Asiakas erottaa yritys-
markkinat kuluttajamarkkinoista. Business-to-business —markkinoilla tuotetta ei
osteta henkilokohtaiseen tarpeeseen, kuten kuluttajamarkkinoilla, vaan yrityksen
tarpeeseen. On kuitenkin tdrkedd muistaa, ettd ostajana on kuitenkin lopulta ihmi-

nen, ei yritys. (Brennan ym. 2014, 6; Rope 1998, 12.)

Yritykset ja kuluttajat ostavat usein samoja tuotteita, esimerkiksi tietokoneita,
dlypuhelimia, valaisimia, auton korjauspalveluita ja niin edelleen. Téstd syystd
yritys- ja kuluttajamarkkinoita ei voida erottaa pelkdstiddn tuotteiden perusteella.
On toki olemassa tuotteita, joita usein ostavat ainoastaan yritykset. Ne voivat olla
esimerkiksi johtoryhmén konsultointipalvelut tai teollisuusnosturit. Toisaalta on
vaikea kuvitella mitddn, mitd yksittdinen kuluttaja ostaisi, mitd yritys ei voisi os-

taa. (Brennan ym. 2014, 6; Rope 1998, 12.)
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Kuten ylempidnd todettiin, ostettava tuote ei erota yritysmarkkinoita kuluttaja-
markkinoista. Sen sijaan itse ostaja on erottava tekijid. Yritykset asiakkaina ovat
hyvin erilaisia, kun taas kuluttajien joukossa asiakkaiden luonne on hyvin saman-
kaltainen. Yritysmarkkinoilla asiakkaiden ammattimaisuus esimerkiksi tuotteita

kohtaan nousee esiin. (Brennan ym. 2014, 9.)

Yleensd yritys- ja kuluttajamarkkinoiden taustalla on rakenteellisia eroja, jotka
saavat aikaan merkittdvid eroja taas ostokdyttdytymiseen. Kdytdnnon markkinoin-
nissa on myos eroja yrityspuolella ja kuluttajapuolella, johtuen ostokéyttidytymi-
sen ja markkinoiden rakenteen eroista. Olisi vddrin viittdd, ettd erona yritysmark-
kinoiden ja kuluttajamarkkinoiden vélilld olisi se, ettd yritysmarkkinoilla markki-
noinnin keinona kiytetddn henkilokohtaista myyntid ja kuluttajamarkkinoilla kdy-

tetddn mainontaa. (Brennan ym. 2014, 10-11.; Rope 1998, 15.)
3.2 Yrityksen ostokiyttiytyminen

Ostopéitoksen sykli kuluttajamarkkinoilla on yleensd lyhyt ja yritysmarkkinoilla
taas usein pitkd. Prosessi on yritysmarkkinoilla usein monimutkaista, kun kulutta-
jamarkkinoilla se on yleensd yksinkertainen. Yritysmarkkinoilla ostopddtospro-
sessissa tarvitaan tietoa monista l4hteistd ja se pitda sisdlldén monia organisaatioi-
den vilisid suhteita. Prosessiin kuuluu monia henkil6itd, useita tavoitteita ja mah-
dollisesti ristiriitaisia paatoskriteerejd. Sekd yksilolliset ndkemykset ja tavoitteet,
ettd yrityksen tavoitteet ovat tirkedssd osassa ostopddtosprosessissa. Myyjin ja
ostajan keskindinen riippuvuus on yritysmarkkinoilla usein tirkedd, kun yrityksil-
14 on esimerkiksi tarkasti méadritellyt tarpeet ja niiden tyydyttdmiseksi tdytyy olla
hyvin paljon vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan kanssa. (Brennan ym. 2014,

11.; Webster & Wind 1972, 157-158.)

Yritysmarkkinoilla ostopddtokseen vaikuttavat hyvin monet tekijét. Yritys- ja kil-
pailutekijdt tarkoittavat asiakkaan mietteitd yrityksen tunnettuvuudesta, imagosta,
tarjonnan maérastd ja markkina-asemasta. Tuotetekijoihin kuuluu tuotteen fyysiset
ominaisuudet, tuotteesta saatu mielikuva sekd sen kayttotarkoitus. Yritystekijét
tarkoittavat sitd, kun asiakkaaseen vaikuttaa hinen oman yrityksen koko, toimiala,

ostopolitiikka, yleinen yrityskulttuuri, roolit ostoprosessissa, eri yksilot yritykses-
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lanteen toistuvuus, maantieteelliset tekijat, fyysinen ympéristd sekd tekniikka.
Néamaé neljd eri tekijén yhteisvaikutuksesta asiakkaan ostopadtdsprosessi eri tilan-
teissa toteutuu. Tuotetekijit seka yritys- ja kilpailutekijit voisivat yhtd hyvin péted
kuluttajamarkkinoillakin osana kuluttajien ostopdétdsprosessia. Tétd vastoin osta-
vaan yritykseen liittyvit tekijit ja tilannetekijdt erottavat yritysmarkkinoilla tapah-

tuvan ostamisen kuluttajamarkkinoista. (Rope 1998, 17-18.)

3.2.1 Yritysten ostokiyttiytymisen malli

Organisaation osto on padtoksentekoprosessi, jota johtavat yksilot vuorovaikutuk-
sessa muiden kanssa osana muodollista organisaatiota. Organisaatioon vaikuttavat
erilaiset tekijdt sen ympdriltd. On neljd eri muuttujaluokkaa, jotka maédrittelevét
yrityksen ostokdyttdytymistd. Naihin muuttujaluokkiin kuuluvat yksilélliset, sosi-
aaliset, organisatoriset ja ympdristolliset luokat. Jokaisessa luokassa on kaksi laa-
jaa muuttujaa: tehtdvd muuttujat, jotka liittyvit suoraan osto-ongelmaan ja tehti-
vattdmat muuttujat, jotka ulottuvat ostamisen ongelmaan. Nama muuttujat esiin-

tyvit kuviossa 1. (Webster & Wind 1972, 157.)

Tehtava Ei tehtdvaa
Yksilollinen Halu saada alin hinta Henkilokohtaiset arvot ja tarpeet
Sosiaalinen Kokoukset maaritysten asettamiseen Epaviralliset, tyon ulkopuoliset vuorovaikutukset
Organisatorinen Menettelytapa koskien etusijalla Henkildston arvioinnin menetelmat

olevaa paikallista toimittajaa

Ympéristollinen Odotettuja muutoksia hintoihin Poliittinen ilmasto vaalivuonna

Kuvio 1. Luokittelu ja esimerkkejd organisaation ostopditokseen vaikuttavista

muuttujista (Webster & Wind 1972, 158).

Kuviossa 1 on pyritty selittimaidn kahden eri muuttujan eroja. Tehtdvimuuttujien
ja tehtiavéttomien muuttujien erottelu toisistaan koskee kaikkia muuttujaluokkia ja
alaluokkia. Harvoin on mahdollista méérittdd joukko muuttujia ysinomaan tehtavé
tai tehtidvittomien muuttujien joukosta. Miké tahansa muuttuja voi pitda sisdllddan

molempien muuttujien ulottuvuuksia, vaikka yksi ulottuvuus voi olla vallitseva.
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Esimerkiksi motiiveissa on viistamattd molempia ulottuvuuksia; toiset, jotka liit-
tyvit suoraan osto-ongelman ja toiset, jotka koskevat ensisijaisesti henkilokohtai-
sia tavoitteita. Nama motiivit ovat pééllekkdisid monessa térkedssd suhteessa,
joissa niiden konfliktit eivét ole suotavia. Esimerkiksi, vahva tunne henkilokohtai-
sesta osallistumisesta voi luoda tehokkaampia ostopdétdksid organisaation kannal-

ta. (Webster & Wind 1972, 157-158.)

Organisatorinen ostoprosessi on erddnlaista ongelmanratkaisua ja ostotilanne syn-
tyy silloin, kun joku yrityksessd havaitsee ongelman, jossa vallitsee ristiriita halu-
tun lopputuloksen ja nykytilanteen vililld. Tdma ongelma voidaan ratkaista mah-
dollisesti jollakin ostotoimella. Organisaation ostokdyttdytyminen pitdd sisillddn
kaikki organisaation jdsenten toimet, kun he maéirittelevit ostotilanteen ja tunnis-
tavat, arvioivat ja valitsevat vaihtoehtoiset tuotemerkit ja toimittajat. Ostamisen
keskus sisdltdd kaikki organisaation jdsenet, jotka osallistuvat tdhdn prosessiin.
Ostokeskuksessa mukana olevat roolit ovat kéyttédjit, vaikuttajat, paattdjdt ja osta-
jat sekéd portinvartijat, jotka hallitsevat tiedonkulkua ostamisen keskukseen. Osta-
misen keskuksen jdsenet ovat motivoituneita monimutkaisesta yksiléiden vuoro-
vaikutuksesta ja organisaation tavoitteista. Muodollinen organisaatio vaikuttaa
ostokeskukseen osajérjestelmien tehtivien, rakenteen (viestintd, viranomaiset, tila,
palkinnot ja tyonkulku), teknologian ja ihmisten kautta. Koko organisaatioon on
upotettu joukko ympariston vaikutuksista mukaan lukien taloudelliset, teknologi-
set, fyysiset, poliittiset, juridiset ja kulttuurilliset tekijat. Kuviosta 2 nidkee ndiden
muuttujien viliset suhteet. (Webster & Wind 1972, 158.)
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Kuvio 2. Yritysten ostokdyttdytymisen malli (Webster & Wind 1972, 159).
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Seuraavaksi esitellddn kuviossa 2 esiintyvit eri tekijét, jotka vaikuttavat yrityksen

ostokéyttdytymiseen.

Ympiiriston vaikutukset

Ympiriston vaikutukset ovat hienovaraisia ja ldpitunkevia, ja niitd on vaikeaa
tunnistaa ja mitata. Ne vaikuttavat organisaation ostoon tuomalla tietoa sekéd ra-
joitteita ja mahdollisuuksia. Ympadriston vaikutuksiin kuuluvat fyysiset (maantie-
teellinen, ilmasto tai ekologinen), teknologiset, taloudelliset, juridiset ja kulttuuri-
set tekijdt. Nama vaikutukset kohdistetaan moniin eri toimielimiin, kuten liikeyri-
tyksiin (toimittajat, kilpailijat ja asiakkaat), valtioon, ammattiliittoihin, poliittisiin
puolueisiin, koulu- ja hoitolaitoksiin, ammattijérjestdihin ja ammattiryhmiin.

(Webster & Wind 1972, 158 — 160.)

Ympiéristd vaikuttaa neljalla eri tavalla. Ensinndkin ne méérittelevit tavaroiden ja
palveluiden saatavuuden, joka liittyy erityisesti fyysisten, teknologisten ja talou-
dellisten tekijoiden vaikutuksiin. Toiseksi ympéristotekijit madrittelevét ostavan
organisaation yleiset ehdot, kuten taloudellisen kasvun, kansantulon tason, korko-
tason ja ty6ttomyyden. Taloudelliset ja poliittiset tekijédt ovat hallitsevia vaikuttei-
ta yleisistd litkketoiminnan edellytyksistd. Jotkut néistd tekijoistd, kuten taloudelli-
set tekijdt, ovat valtaosin tehtdavd muuttujia. Toiset taas, kuten poliittiset tekijét,
voivat olla enemmin tehtivattomid muuttujia luonteeltaan. Kolmanneksi ympéris-
totekijat madarittelevit arvot ja normit, jotka ohjaavat organisaatioiden vilisid ja
thmisten vélisid suhteita ostajan ja myyjédn vélilla, kuten myos kilpailijoiden kes-
kuudessa sekd ostavan organisaation ja muiden elinten, kuten valtion ja ammatti-
jarjestojen vélilld. Téllaiset arvot ja normit voidaan kodifioida lakeihin, tai ne voi-
vat olla epdsuoria. Kulttuuriset, sosiaaliset, juridiset ja poliittiset tekijdt ovat hal-
litsevia arvojen ja normien ldhteitd. Lopuksi, ympariston vaikutukset vaikuttavat

ostavan organisaation tiedonkulkuun. (Webster & Wind 1972, 160.)

Térkeintd tdssd on markkinointiviestinnén kulku potentiaalisilta toimittajilta jouk-
kotiedotusvilineiden tai muiden henkilokohtaisten ja yleisluontoisten kanavien
kautta. Tiedonkulku heijastaa erilaisia fyysisid, teknisid, taloudellisia ja kulttuuri-

sia tekijoitd. Ympaéristotekijit ovat tarkeitd tekijoitd yrityksen ostokdyttdytymises-



21

sd, mutta ne voivat olla niin yksinkertaisia ja kaiken kattavia, ettd ne ovat helppoja

analysoidessa markkinoita. (Webster & Wind 1972, 160.)
Organisatoriset vaikutukset

Organisatoriset tekijdt aiheuttavat sen, ettd yksilolliset paatoksentekijat toimivat
eri tavalla, kun he toimisivat yksin tai toisessa organisaatiossa. Organisatorista
ostokéyttdytymistd motivoi ja ohjaa organisaation tavoitteet ja sitd rajoittavat sen
taloudelliset-, teknologiset- ja henkiloresurssit. Taméd muuttujaluokka on ensisijai-
sesti tehtdavadn liittyvad. Harold J. Leavitt (1964, 55-71) on luokitellut muuttujat,
jotka vaikuttavat organisaation ostoprosessiin. Leavitt’in mukaan organisaatiot
ovat monen muuttujan jarjestelmid, jotka koostuvat neljdstd vuorovaikutukselli-

sesta muuttujasta:

- Tehtévit, jossa ty0 voidaan tehdi toteuttaen organisaation tavoitteita

- Rakenne, jonka osana ovat osajdrjestelmien viestintd, viranomaisista, tila,

palkkio ja tyonkulku

- Tekniikka, jossa hyddynnetdédn yrityksen kayttdmid ongelmanratkaisukek-
sint0jd, jotka sisdltdvit koneet ja laitteet sekd ohjelmat organisointiin ja

tyon johtamiseen

- Thmiset, jotka ovat toimijoita jdrjestelmassé. (Leavitt 1964, 55-71.)

Kukin niistd osajirjestelmédstd on vuorovaikutuksessa ja on toimiessaan riippu-
vainen muista. Yhdessd ndmi neljd tekijad méérittavét tiedot, odotukset, tavoit-
teet, asenteet ja kdytetyt oletukset kunkin yksittdisen toimijan padtdksenteossa.
Tadma yleinen malli méérittelee nelja erillistd, mutta toisiinsa liittyvad sarjaa muut-
tujista, joita on harkittava tarkkaan kehittdessd markkinoinnin strategiaa, joka on
suunniteltu vaikuttamaan kyseiseen prosessiin: ostamistehtidvét, organisaatiora-

kenne, ostava teknologia ja ostokeskus. (Webster & Wind 1972, 160-161.)
Ostotehtdvdt

Ostotehtédvit ovat osajoukko organisaation tehtdvisti ja tavoitteista, jotka kehitty-

vit ostotilannetta koskevista médritelmistd. Ndma ovat puhtaita tehtdva-muuttujia
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maidritelmdn mukaan. Erityistehtdvét, jotka ovat suoritettava ratkaistakseen osta-

misen ongelman, voidaan mairitelld viideksi vaiheeksi ostopddtosprosessissa:

A I

tarpeen tunnistaminen
madritysten vakiinnuttaminen
vaihtoehtojen tunnistaminen
vaihtoehtojen arviointi

toimittajien valinta. (Webster & Wind 1972, 161.)

Ostotehtdvit voidaan médritelld tarkemmin neljén ulottuvuuden mukaan:

Organisaation pddmadrd, esimerkiksi onko oston syy tarkoitus helpottaa
tuotantoa vai jdlleenmyyntid, vai kuluttaa muiden organisaation toiminto-

jen suorituskykya.

Kysynnén luonne, erityisesti onko tuotteen kysyntd syntynyt ostavassa or-
ganisaatiossa vai organisaation ulkopuolisista tekij6istd tai muista kysyn-
ndn rakenteen ominaisuuksista, kuten vuodenajoista tai suhdannevaihte-

luista.

Ohjelmoinnin laajuus, esimerkiksi rutiininomaisuuden aste viisivaiheisessa

padtoksentekoprosessissa.

Hajauttamisaste ja missd méérin ostamisen toimijaa on delegoitu organi-

saation litketoiminnan tasolla. (Webster & Wind 1972, 161.)

Jokainen ndistd neljdstd ulottuvuudesta vaikuttaa organisaation ostoprosessin

luonteeseen ja on otettava huomioon markkinoiden mahdollisuuksia arvioidessa.

Jokaisessa viidessd padtoksentekoprosessin vaiheessa voi olla mukana eri jasenid

ostoskeskuksesta, eri kriteereitd sovelletaan ja eri tietoldhteet voivat olla enemmén

tai vihemman asiaankuuluvia. (Webster & Wind 1972, 161.)

Organisaation rakenne

Muodollinen organisaatiorakenne koostuu osajérjestelmien viestinndstd, asiantun-

tijoista, tilanteesta, palkkiosta ja tyonkulusta. Nailld kaikilla on tarkeitd tehtdvé-

tai tehtavittomid ulottuvuuksia. Viestintialijarjestelmé suorittaa nelja tarkeda toi-
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mintoa, jotka ovat tiedot, kiskyt ja opetus, vaikutus ja suostuttelu sekd integraatio
(Thayer 1968, 187-250). Vaikutuksen ja suostuttelun, jotka ovat voimakkaasti
tehtavittomid muuttujia luonteeltaan, rakenne maiérittdd keskindisen vuorovaiku-
tuksen luonteen ostokeskuksessa. Organisaation jésenet voivat erota toisistaan sii-
nd, haluavatko he joko komentoja tai ohjeita vai hienovaraisempaa vaikutusta ja
suostuttelua ohjaamaan alaisten toimintaa. Integroivat viestinnidn toiminnot tulevat
kriittiseksi ostokeskuksen toimintaa jdrjestiessd ja se on yksi ostopdillikon tar-

keimmisté rooleista. (Webster & Wind 1972, 161-162.)

Asiantuntijan osajirjestelmd méérittelee organisaation toimijoiden vallan arvioida,
kidsked tai muuten toimia vaikuttaen muiden, sekd tehtdvd ettd tehtdvittomien
ulottuvuuksien, kayttdytymiseen. Ei-tekijdn kautta on vaikeampaa ymmaértdd or-
ganisaation ostoprosessia, koska asiantuntijarakenne ratkaisee, kuka asettaa ta-
voitteet ja kuka arvioi organisaation suorituskykyd sekd mairittdd my0s palkinto-
ja. Asiantuntijarakenne on vuorovaikutuksessa tiedonannon rakenteen kanssa ja
madrittddkseen hajauttamisasteen péidtoksentekoprosessissa. (Webster & Wind

1972, 162.)

Tilanteen jirjestelmé heijastuu organisaatiokaavioon ja méérittelee virallisen or-
ganisaation hierarkkista rakennetta. Se my0s tulee ilmi epévirallisessa rakentees-
sa. Sekd virallinen ettd epdvirallinen organisaatio méérittelee jokaisen yksilon
aseman hierarkiassa suhteessa muihin yksiloihin. Tyonkuvaukset maédrittelevét
asemat organisaatiossa ja niihin liittyvét vastuut ja valtuudet. Vastuun vallan ja
aseman tietdminen kunkin jdsenen sisdisen aseman hierarkiassa on valttdmaton
perusta organisaation asiakkaiden arvostrategian kehittdmiselle. (Webster & Wind

1972, 162.)

Palkkiojdrjestelmd maarittelee lopputilin yksittdiselle padtoksentekijélle. Se liittyy
laheisesti asiantuntijoihin, jotka médrittelevdt organisaation toimijoiden vastuut
arvioidakseen muita yksil6itd. Téssd on mekanismi, johon liittyy organisaation
suoritettavat tehtivét yksittéisille tehtavattomille tavoitteille. Henkilot ovat liitty-
neet organisaatioon odottaen organisaation antamia palkkioita, jonka he hyvaksy-

vit vastineeksi tyOstd organisaation tavoitteita kohti. Avaintekijd tdssd on, ettd
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thmiset tyoskentelevit yrityksille ansaitakseen palkkioita, jotka liittyvit heidin
ostava organisaatio kehittdd tehtiviin liittyvid menettelyjd hallitakseen ostopéé-

tosprosessissa mukana olevien téiden tyonkulkua. (Webster & Wind 1972, 162.)

Ostotekniikka

Teknologia vaikuttaa sekd sithen mitd ostetaan ja organisaation ostoprosessin
luonteeseen. Jalkimmaisestd ndkokulmaa tarkastellessa teknologia méérittelee hal-
linto- ja tietojérjestelmit, jotka ovat osa ostopdatdsprosessia, kuten tietokoneet ja
hallinnollisten jérjestelmien nidkokulma sellaisiin ostamisen seikkoihin, kuten
“valmista tai osta”-analyyseihin. Teknologia mairittelee organisaation koneet ja
laitteet ja ndma asettavat rajoituksia vaihtoehtoisille organisaation ostotoimille.

(Webster & Wind 1972, 162—-163.)

Ostokeskus

Ostokeskus on organisaation toimijoiden osajoukko, viimeiset nelji muuttujaa
Leavitt’n jarjestelméssd. Ostokeskus koostuu viidestd roolista, jotka ovat kaytta-
jat, vaikuttajat, paéttijit, ostajat ja portinvartijat. Koska ihmiset toimivat osana
koko organisaatiota, ostokeskuksen jidsenten kiyttdytyminen heijastaa muiden
vaikutusta, kuten my0s ostotehtdvien vaikutusta, organisaation rakenteeseen ja
teknologiaan. Tama vuorovaikutus johtaa ainutlaatuiseen ostokdyttdytymiseen

kussakin asiakasorganisaatiossa. (Webster & Wind 1972, 163.)

Sosiaaliset vaikutukset

Puitteet ostopddtosprosessin ymmartdmiseksi on tunnistettava ja koskettava kol-
mea muuttujaa, jotka ovat mukana ryhmitoiminnassa ostokeskuksessa. Ensinni-
kin eri roolit ostokeskuksessa on tunnistettava. Toiseksi, on tunnistettava muuttu-
jat, jotka liittyvat ihmistenvéliseen (kahdenkeskinen) vuorovaikutukseen ostokes-
kuksen henkildiden vililld ja ostoskeskuksen jdsenten ja sen ulkopuolisten vélilla.
Kolmanneksi, ryhmén toiminnan laajuus on otettava huomioon kokonaisuutena.
Kokonaisuudessaan organisaatiossa vain osa organisaation toimijoista osallistuu

ostotilanteeseen. Ostokeskuksessa on viisi eri roolia, jotka ovat:
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- Kaéyttdjat, jotka ovat ne yrityksen jdsenet, jotka kéyttivit ostettavia tuottei-

ta ja palveluita

- Ostajat, joilla on muodollinen vastuu ja méadrdysvalta tehdd sopimuksia

toimittajien kanssa

- Vaikuttajat, jotka vaikuttavat paitosprosessiin suoraan tai epidsuoraan an-

tamalla tietoa ja kriteerejd arvioidakseen vaihtoehtoisia ostotoimia
- P&ittéjat, joilla on valtuudet valita vaihtoehtoisista ostamistoimista

- Portinvartijat, jotka ohjaavat tiedonkulkua ja materiaalia ostokeskukseen.

(Webster & Wind 1972, 163.)

Useampi henkild voi olla samassa asemassa, esimerkiksi vaikuttajia voi olla usei-
ta. Yksi henkilé voi myos hallita useampaa roolia, esimerkiksi ostoagentti on

usein sekd ostaja ettd portinvartija. (Webster & Wind 1972, 163—-164.)

Ymmartddkseen ihmistenvilisen vuorovaikutuksen ostokeskuksessa on hyodyllis-
td tarkastella kolmea roolitekijdd: odotuksien rooli (midrdykset ja kiellot henkilon
kayttaytymiselle, joka hallitsee roolia ja muiden henkildiden kayttdytymistd roo-
lissa), kdyttdytymisen rooli (varsinainen kdyttdytyminen roolissa) ja suhteiden roo-
li (moninaiset ja vastavuoroiset suhteet ryhmén jésenten kesken). Yhdessd ndmé
kolme roolia miérittdvat yksildlle annetun roolin. Tietoisuus kaikista ndistd ulot-
tuvuuksista on tarpeen myyntimiehelle, joka on vastuussa olla yhteydessa eri os-
tokeskuksen jdseniin. On erityisen tdrkedd ymmartds, miten kukin jdsen odottaa
myyjan hénelle kéyttaytyvin ja tirkeét roolien viliset jatkuvat suhteet ostokes-

kuksessa. (Webster & Wind 1972, 164.)

Ryhmin toiminnan luonteeseen vaikuttaa viisi muuttujaluokkaa, jotka ovat yksit-
tdisten jdsenten tavoitteet ja henkilokohtaiset luonteenpiirteet, ryhmén johdon
luonne, ryhmén rakenne, ryhmén suorittavat tehtdvét ja ulkoiset vaikutteet (or-
ganisatoriset ja ympdristolliset). Ryhméprosessit eivit koske ainoastaan toimintaa,
vaan myo0s vuorovaikutusta ja tunteita jasenten keskuudessa, joilla on seki tehtdvi

ettd tehtdvittomid ulottuvuuksia. Ryhmén tuotos ei ole ainoastaan tehtdvé-
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suuntautunutta ongelmanratkaisua (ostotehtivé), vaan myos tehtavatonta tyytyvéi-

syyttd ja ryhmén ja sen jdsenten kehittymistd. (Webster & Wind 1972, 164.)

Kiinnittdmalld huomiota ostajan rooliin, on helpompi analysoida ostokeskuksen
toimintaa, silld tdimé jdsen on useimmiten markkinoijan ensisijainen organisaation
yhteyshenkild. Ostajilla on usein valta hallita toimittajayhteyksid muiden organi-
saation toimijoiden kanssa ja siten se suorittaa myds portinvartijan tehtivaa.
Vaikka ostajan valtuudet valita toimittaja voi rajoittaa pdédtoksid paitoksenteko-
prosessin aiemmissa vaiheissa, hinelld on vastuu prosessin loppuvaiheista. Toisin
sanoen ostaja on useimmissa tapauksissa lopullinen péédtoksentekijd ja kohde
muiden ostokeskuksen jidsenten pyrkimyksille vaikuttaa. (Webster & Wind 1972,
164.)

Suorittaessaan tehtdvidin, ostoagentit kdyttavit erilaisia taktiikoita parantaakseen
heidin valtaansa, jotka vaihtelevat erityisongelmien, organisaation olosuhteiden ja
ostoagentin persoonallisuuden mukaan. Heiddn kéyttdmien taktiikoiden vaikutusta
muihin osastoihin voidaan pitdd yleisemmaén ilmidn erityistapauksena muodolli-
sissa organisaatioissa niiden jdsenten kesken, joilla on suunnilleen sama asema
virallisen organisaation hierarkiassa (Strauss 1962, 161-186). Nimai siséltavéit
saantoihin orientoitunut taktiikka (esimerkiksi vedoten pomon toimeenpanoon yri-
tyksen politiikkaan tai sddntdihin), sddntdjen kiertdmisen taktiikka (esimerkiksi
suostuu kéyttdjien pyyntoihin, jotka rikkovat organisaation menettelytapoja), hen-
kilokohtaisen politiikan taktiikka (esimerkiksi riippuvuus epévirallisiin suhteisiin
ja ystavyyssuhteisiin saadakseen tehtyd paatoksid), koulutuksen taktiikka (esimer-
kiksi vakuuttaa muut organisaation jdsenet ajattelemaan ostamisen kannalta ja
tunnustamaan ostotoimen merkityksen ja mahdollisen hyddyn) ja organisaation
vuorovaikutuksellinen taktiikka (esimerkiksi muuttaa muodollista organisaation
rakennetta ja raportoinnin suhteiden ja tietovirtojen mallia). (Webster & Wind

1972, 164.)

Kunnianhimoiset ostajat, jotka haluavat laajentaa vaikutustaan, ottavat kdyttoonsi
tiettyja taktiikoita ja harjoittavat neuvottelemista toiminnasta yrittden tulla entisti

vaikuttavammaksi ostoprosessin aiemmissa vaiheissa. Nama taktiikat tai neuvotte-
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lustrategiat madrittdvit ostajan suhteiden luonnetta muiden saman organisaatio-
aseman omaavien kanssa ja jisentdvét sosiaalisen tilanteen, jonka potentiaalisen
toimittajan on kohdattava toimiessaan osto-organisaation kanssa. (Webster &

Wind 1972, 164-165.)

Yksiloiden vaikutus

Viime kidessd kaikki organisaation ostokdyttdytyminen on yksilollistd kéyttayty-
mistd, koska vain yksilo yksilona tai ryhmén jasenend voi médritelld ja analysoida
ostotilanteita, paattdd ja toimia. Téssd kayttdytymisessd yksildo on motivoitunut
henkilokohtaisten ja yrityksen tavoitteiden monimutkaisesta yhdistelmédstd, muo-
dollisen organisaation ldpi suodatetut tiedon ja menettelytapojen rajoitukset ja
muiden ostokeskuksen jdsenten vaikutteista, jota puolestaan rajaa muodollinen
organisaatio, johon on samoin upotettu laajemman ympériston vaikutteita. Se on
erityinen henkild, joka on markkinointitoimien kohteena, ei abstraktin organisaa-

tion. (Webster & Wind 1972, 165.)

Organisaation ostajan persoonallisuus, hdnen roolinsa, motivaationsa, havain-
nointinsa ja oppiminen ovat keskeisid psykologisen prosessin tekijoitd, jotka vai-
kuttavat hinen reaktioihinsa ostotilanteessa ja potentiaalisten myyjien tarjoamiin
markkinoinnin drsykkeisiin. Kuten kuluttajamarkkinoilla, myds yritysmarkkinoil-
la on tirkedd ymmartdd organisaation ostajan psykologiset luonteenpiirteet ja eri-
tyisesti hdnen mieltymyksensd, niiden rakenne ja hdnen pddtdsmallinsa perusteena
markkinointistrategian paitoksille. Kulttuuriset, organisatoriset ja sosiaaliset teki-
jat ovat tirkeitd vaikuttajia yksiloon ja ne heijastuvat hdnen aiempiin kokemuk-
siin, asenteisiin ja mieltymyksiin tietyistd toimittajista ja tuotteista seki erityisesti

hinen ostopditosmalleihin. (Webster & Wind 1972, 165.)

Vaikka motivaatio, havainnointi ja oppiminen seké ostajan persoonallisuus, koettu
rooli ja mieltymysten rakenne sekd pddtosmalli ovat ainutlaatuisen yksilollisid,
nithin vaikutta myds ihmistenvélinen ja organisaation vaikutusten vilinen yhteys,
jossa yksil6 toimii. Ostaja on motivoitunut sekd yksilon ettd organisaation tavoit-
teiden monimutkaisesta yhdistelméssa ja se riippuu muiden tyytyvéisyyteen ndisti

tarpeista. Namd muut ihmiset madrittelevdt yksilollisen odotuksen roolista, ne
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madrittdvat hinen saamansa palkkion suorituskyvysté, he vaikuttavat méardttyihin
ostopéditoksen tavoitteisiin ja he tarjoavat tietoa, jolla yksilo pyrkii arvioimaan

riskejd ja tekemddn padtoksen. (Webster & Wind 1972, 165.)

Tehtdvd ja tehtdvdttomdt motiivit

Vain harvoin organisaation ostaja antaa hdnen henkilokohtaisten nikemystensi
vaikuttaa puhtaasti hinen ostopditokseensd. Tallainen tilanne voi tapahtua silloin,
kun kaikki muut asiat ovat samanarvoisia. Tdssd hyvin epdtodennédkoisessa tilan-
teessa kaksi tai useampi potentiaalista myyjdé tarjoavat tuotteita, jotka ovat yhtd
laadukkaita ja palveluita, joilla on vertailukelpoiset hinnat. Tdll6in organisaation
ostajan motivaatiot voivat olla puhtaasti henkil6kohtaisia, tehtavattomia muuttu-
jia, kuten esimerkiksi henkilokohtaiset mieltymykset myyjidnd toimivasta henki-

16std. (Webster & Wind 1972, 165.)

Organisaation ostajan motivaatiossa on seka tehtdvi- ettd tehtdvittomien muuttu-
jien ulottuvuuksia. Tehtavi-muuttujaan kuuluvat motiivit liittyvit hankintaongel-
man ratkaisuun ja sisdltdvit yleiset ostamisen kriteerit, ettd hankinta on oikean
laatuista, sitd on oikea maird, silld on oikea hinta ja se toimitetaan oikeaan aikaan,
oikeaan paikkaan. Tehtdvattoméin muuttujan motiivit saattavat usein olla tirkeam-
pid. Tehtdvittomien tavoitteiden harjoittaminen voi parantaa tehtdva-muuttujan

tavoitteiden saavuttamista. (Webster & Wind 1972, 165-166.)

Yleisesti tehtavattomit motiivit voidaan asettaa kahteen luokkaan, jotka ovat saa-
vuttamisen motiivit ja riskien vihentdmisen motiivit. Saavuttamisen motiivit liit-
tyvit henkilokohtaiseen etenemiseen ja kunnianosoituksen saamiseen. Riskien
viahentdmisen motiivit liittyvét ja saavat aikaan kriittisen yhteyden yksilon ja or-
ganisaation pédidtoksentekoprosessien véliin. Timéd on myo6s keskeinen kayttayty-
misen osa yrityksen teoriassa, jossa epdvarmuuden vélttdiminen on organisaation
toimijoiden keskeinen motivaatio (Cyert & March 1963). (Webster & Wind 1972,
166.)

Yksilon kisitys paitostilanteiden riskeistd ndkyy epdvarmuutena ja erilaisina ar-

von lopputuloksina. On kolme merkittdvdd epdvarmuutta: epdvarmuus tarjolla
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olevista vaihtoehdoista, epdvarmuus eri vaihtoehtoihin liittyvistd tuloksista ja
epdvarmuus siitd, miten muut asiaan kuuluvat henkil6t reagoivat eri tuloksiin.
Tama toisten reagointiin liittyvd epdvarmuus voi johtua siité, ettei heidédn tavoit-
teistaan tai miten he arvioivat lopputulosta tiedetd kaikkea. Epdvarmuutta voidaan
vahentdd kerddmalld tietoa. Nykytilanteen parempana pitiminen on ehkd yleisin
tapa vdhentdd riskid, koska se poistaa epdvarmuuden ja minimoi negatiivisten tu-

losten mahdollisuutta. (Webster & Wind 1972, 166.)

3.3 Toimeksiantajayrityksen asiakkaiden ostokiyttiytyminen

TOIMEKSIANTAJAN ASIAKKAIDEN OSTOKAYTTAYTYMINEN

YMPARISTOTEKUAT

TIETOA TOIMITTAJASTA SOPIMUKSET JA SAANNOT
ONGELMAN SYNTY TAVAROIDEN SAATAVUUS - Valmilksi suunnitellut projektit

- aiempi kokemus
- Uusi tydmaa - Omat jarjestelmét Y -

- muut asiakkaat/tutut i
> ostoprosessialkaa |y y 1 teeseen tarvittavista tuotteista ALl - Arvot ohjaavat valintoja

ORGANISATORISET TEKUAT l SOSIAALISET TEKUAT TEHTAVA TEHTAVATON

- Yrityksen tavoitteet OSTOKESKUS
- Yrityksen arvot ja sd&nnét - Toimijat (1 tai useampi)
- Teknologia (miten tilataan) - Jasenten luonteet, tavoitteet
- toimijat - Ryhmén rakenne

“Toimiani ohjaavat “Toimiani ohjaavat
yritykseni arvot ja henkilskohtaiset arvot
tavoitteet” Jja tavoitteet”

YKSILOLLISET TEKUAT

- Rooli yrityksesss OSTOPAATOSPROSESS!
- Persoonallisuus - Paatdksenteko yksildllisesti OSTOPAATOS
- Omat nakemykset - Pastdksenteko ryhmasss

Kuvio 3. Toimeksiantajayrityksen asiakkaiden ostokéyttdytyminen.

Kuten edellisen luvun mallissakin todettiin yleiselld tasolla, myos toimeksiantajan
asiakkaiden ostoprosessi alkaa ongelmasta, joka yritykselle on tullut ja téti kautta
yritykselle syntyy tarve. Ongelma tarkoittaa ndiden asiakkaiden kohdalla usein
sitd, ettd on tullut uusi tydmaa ja sinne tarvitaan tuotteita. Tdma ongelma saadaan

ratkaistua ostotoimella.

Ympadristotekijdt vaikuttavat toimeksiantajan asiakasyrityksiin monin tavoin. Tie-
toa toimittajista he saavat aiempien kokemusten pohjalta ja lisdksi muilta asiak-
kailta, jotka ovat kdyttdneet eri toimittajien tuotteita. Tietoa he etsivit myds suo-
raan myyjiltd heille soittamalla tai ldhettdimailla sdhkopostia, silld jokaiselle asia-

kasyritykselle on nimetty oma vastuumyyji. Yleensa tietoa asiakkaat hakevat koh-
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teeseen tarvittavista tuotteista. Eniten tiedonhakua edellyttdvit uudet ja erikoi-
semmat tuotteet. Tavaroiden saatavuuden asiakkaat nidkevit omista jérjestelmis-
tddn tai he voivat tarvittaessa olla yhteydessd myyjdian. Yleensd tavaroiden saata-
vuus tuodaan ilmi silloin, kun asiakas tiedustelee tietoa tuotteista myyjélté. Erilai-
set sopimukset ja sddnnot ovat myos tekijoitéd, jotka ohjaavat asiakasyritysten toi-
mintaa. Heilld saattaa olla valmiiksi suunniteltuja projekteja, joiden mukaan tulee
toimia tai muita valtakunnallisia sopimuksia, jotka ohjaavat ostoja. Lisdksi erilai-
set sovitut alennukset mdiérittelevdt, mistd asiakkaat ostavat. Asiakasyrityksid
saattaa ohjata myos erilaiset arvot, kuten esimerkiksi heiddn asiakkaidensa arvot.
Tama voi tarkoittaa esimerkiksi energiaa sddstivid tai muuten ymparistoystavalli-

sid tuotteita, joita kohteeseen tulisi asentaa.

Organisatoriset tekijdt tarkoittavat yleisesti asiakasyrityksen omia tavoitteita, hei-
din arvojaan ja sdant6jddn sekd teknologiaansa. Yrityksen tavoitteisiin voidaan
ndhdi ostoprosessiin vaikuttavana tekijdnd erityisesti aikataulut. Tyomaaprojektit
tdytyy saada valmiiksi tiettyyn aikatauluun mennessd ja toimittajalta tiedustel-
laankin toimitusaikoja. Yrityksen arvojen ja sdéntdjen kautta voi nousta esiin esi-
merkiksi tuotteiden laatu tai hinta, joiden mukaan valintoja ostoprosessin edetessi
tehddin vertaillessa toimittajia ja tuotteita. Asiakasyritysten teknologia méadrittelee
ostotapaa, tuotteiden saatavuustietojen sekd esimerkiksi tuotetietojen etsimista.
Teknologian puutteen asiakkaat voivat kuitenkin korvata esimerkiksi puhelinsoi-
organisaation toimijat. Ostoprosessiin osallistuu useampi henkild, kun kyseesséd on
isompi yritys. Pienimpien asiakkaiden kohdalla ostoprosessi toteutuu yhden hen-

kilon toimesta.

Sosiaaliset tekijdt siséltdvit ostokeskuksen ja siind toimivat henkilot sekd heiddn
keskindinen vuorovaikutus. Asiakkaiden ostokeskuksessa toimivat mallin mukai-
set roolit, jotka ovat: kayttdjat, vaikuttajat, padttdjit ja ostajat sekd portinvartijat.
Pienimpien yritysten kohdalla yksi henkild hoitaa ndmai kaikki tehtdvit. [soimmil-
la yrityksilld kaikille rooleille saattaa olla omat henkilonsa, yhdelle roolille use-

ampi henkild tai yksi henkild voi toimia useammassa roolissa samanaikaisesti.
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Ostokeskuksissa varsinkin isompien yritysten kohdalla toimii monia henkil6ité,

joilla jokaisella on oma luonteensa ja henkilokohtaiset tavoitteet.

Asiakasyrityksilldkin toimitaan tehtdvi- ja tehtdvéttdmien muuttujien toimesta.
Tehtavd-muuttujat ohjaavat asiakkaiden toimintaa organisatoristen tavoitteiden
ndkokulmasta, kun taas tehtdvéttomét muuttujat vaikuttavat henkilokohtaisten ta-
voitteiden ja ndkokulmien kautta. Tehtdvattomat muuttujat voivat tarkoittaa esi-
merkiksi sitd, ettd asiakkaat saattavat ostaa toimittajalta hyvien henkilosuhteiden
perusteella, vaikka hinta ei1 valttdmattd kohtaisikaan yrityksen tavoitteita. Tai toi-
saalta, asiakas saattaa ostaa sellaiselta toimittajalta, jonka kanssa henkilokemiat

eivit kohtaa, mutta hinta saattaa olla paljon alempi muihin toimittajiin verraten.

Yksilollisiin tekijoihin vaikuttavat asiakasyrityksen eri yksilot ja heiddn roolinsa,
persoonallisuutensa ja omat mielipiteet sekd nikemyksensd asioista. Osto tapah-
tuu kuitenkin eri yksildiden toimesta ja tdihén vaikuttaa hdnen persoonallisuutensa.
Jotkut yksilot tulevat toimeen asiakkaan ja toimittajan vélilld niin hyvin, ettd kau-
pankédynti on mukavaa. Eri yksilot tuovat ostoprosessiin mukaan myods omia né-
kemyksidédn ja tavoitteitaan, joista yrityksen jdsenten tulee pédédstd yhteisymmar-
rykseen. Toinen yksild voi esimerkiksi pitdd toisesta toimittajasta tai toisesta tuot-
teesta asentaa enemman kuin toinen. Toisissa yrityksissd on yksi henkild, joka lo-
pulta tekee ostopddtdksen ja toisissa padtoksid tehdddn isoimmissa ryhmissé, riip-

puen yrityksen koosta ja rakenteesta.
3.4 Ostopiitoskriteerit

Tarveperusta. Yritysten ostopddtostd ohjaavat tarpeet. Lihtokohtaisesti tarve on
yrityksen, miké periaatteessa pitdd paikkaansa. Kdytdnndssd ostajana ei toimi yri-
tys, vaan yrityksen ostoprosessiin osallistuvat ihmiset. Yrityksen tarpeet ovat kdy-
tdnnossd samat kuin yrityksessd tydskentelevien ihmisten kokemat tarpeet yritys-
ten ongelmien ratkaisemiseksi. Ostopddtdskriteereihin vaikuttavat henkil6t, heiddan
tehtdvinsd ja roolinsa ostoprosessissa tai asemansa yrityksessd, ei niinkdéin itse

yritys. (Rope 1998, 38-42.)
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Ostopddtoksen tekijand on lopulta aina henkild, jonka padtokseen ja pdétoskritee-
reihin vaikuttavat hdnen roolinsa ja tehtdvinsi organisaatiossa ja hdnen henkild-
kohtaiset ominaisuutensa seké taustansa. Taustatekijoihin kuuluvat henkilon de-
mografiset tekijat (kuten ikd, sukupuoli, koulutus), tydkokemus (kesto, monipuo-
lisuus) sekéd organisaatioikd (tyd ikd yrityksessd tai tehtdvissd). Ominaisuusteki-
j6ihin lukeutuvat riskinotto, itsendisyys ja paitoksentekonopeus. Henkilon tehti-
viatekijat, eli se missd tehtidvdssd ja asemassa henkild yrityksessd on, vaikuttaa
toiminnoittain (esim. markkinointi, ostotoiminta, taloushallinto jne.) ja organisaa-
tioaseman mukaisesti (ylin johto, keskijohto, asiantuntija, toimihenkild jne.). Os-
toroolitekijoihin vaikuttavat kdyttdjd, ostaja, vaikuttaja ja padtoksentekija. Myos
portinvartija, paremmin ilmaistuna koordinoija, vaikuttaa tdhdn, joka toimii yri-
tyksessd hankintojen linjastajana ja ostojen taloudellisuuden varmistajana. Namé
kaikki tekijat vaikuttavat ostotoimintaan ja muodostavat aina tapaus-, ostotilanne-

ja yrityskohtaisesti ainutlaatuisen kokonaisuuden. (Rope 1998, 42-43.)
3.5 Yhdessi luotu arvo ongelmanratkaisuprosessissa

Yritysten vélisessd markkinoinnissa arvo pohjautuu suhteisiin, joita yrityksilld on
asiakkaidensa ja muiden tahojen kanssa. Ulkoisten sidosten tulisi tehdd yritykset
tietoisiksi mahdollisuuksista ja uhista. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 15—
26.)

Toimittajan resurssit Toimittajan Asiakkaan Asiakkaan resurssit
roolit roolit
Asiantuntemus Tieto tarpeista
Asiantuntijan taidot ja tekniikat Yhteistyd- REET o8
Projektinhallintataidot . madrittelija BETLEES
Arvon Tarpeiden I
Asiakkaan ymmértaminen vallwoshtojen masrittiminen b Aikataulu

R Budjetti

neuvonantaja
Tarpeiden tunnistaminen ) suunnittelija
 —

Ennakoiva asenne — Prosessien ja Ratkaisujen Kontekstia koskevat tiedot
Reaktiokyky & halukkuus resurssien Ao | unnittelu ja B Toimintaymprists
Luottamus Arvoprosessin | jdrjestaminen  |kdvtdnndssd | S on MUGENT A Edelliset ratkaisut

Kyky ennakoida riskejd jarjestajs T\ /N~ tuottaja
— o S ammmmmnd  Toimialaosaaminen
Tilat ja ammattilaitteet Arvoristiriitojen Ratkaisujen B Teollisuuden asiantuntemus
Arvon hoitaminen toteutus MUCESTR vieicsopimukset
Tuntemus vahvistaja toteuttaja  EEEIINIEES
Kertynyt tieto
Kyky nahd suurempia malleja Yhteistyé- Tuotantomateriaali
Kyky jésentdd prosessia Arvon ! ,W gl Olemassa olevat ratkaisut ja
Kokemuksen markkinoija RSRSTRRTA
Objektiivisuus, eheys & tuki L
Yhteistyo-
eetti —p Vaiva ja aika
syys kehittija I

Suhdepidioma Taloudelliset resurssit
Suhteet toimijoiden kanssa

taitojen kasvattamiseksi
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Kuvio 4. Yhteinen ongelmanratkaisukyky arvoyhteistyOssé tietovaltaisissa palve-

luissa (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 22).

Yksi harvoista empiirisistd tutkimuksista omaksuu aidosti kahdenvilisen 1dhesty-
mistavan ymmartid, miten tarjottu arvo voidaan yhteistyosséd luoda tietden yritys-
markkinoiden suhteista (sellaiset, joihin toimittajan asiantuntemusta sovelletaan
niin asiakkaan, kuten myds IT-palveluiden, tuotekehityspalveluiden, teknisten
neuvonnan ja oikeudellisen, taloudellisen ja liikkeenjohdon konsultoinnin eduksi).
Aarikka-Stenroos ja Jaakkola (2012) muodostavat viitekehyksen, joka sisdltdd
sen, miten yhdesséd luotu arvo esiintyy kahdenvilisen ongelmanratkaisuprosessin
lapi (kts. Kuvio 3). Niiden yhteinen ongelmanratkaisukehys sisdltdd seuraavat
toimet: (A) diagnosoidaan tarpeita; (B) suunnitellaan ja tuotetaan ratkaisuja; (C)
toteutetaan ratkaisu; (D) jdrjestetddn prosessit ja resurssit; (E) hallitaan arvoris-
tiriitoja. Kolme ensimmaistd ovat tyypillisesti tehtdviin keskittyneitd, jotka liitty-
vét suoraan teknisiin tai muihin ndkdkohtiin toimittajan ja asiakkaan osallistumi-
sesta ongelmanratkaisuun. Kaksi viimeistd liittyvdt enemmaén itsehallittuun vuo-
rovaikutteiseen prosessiin. Toimittaja ja asiakas tuovat heidén keskindiset resurs-
sit yhdessd luomiseen ja matkan varrella pelataan erilaisin mutta toisiaan tdyden-
tavin roolein. Toimittaja voi olla arvovaihtoehdon neuvonantaja, arvokokemuksen
kannattaja tai arvoprosessin jarjestdjd. Asiakas voi olla yhteisméaérittelija, yhteis-
suunnittelija yhteiskehittijd, yhteismarkkinoija, yhteistoteuttaja tai yhteistuottaja.
(Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 15-26.)

Johtamiskehyksen arvona on, ettd toimet, resurssit ja roolien tarkoitus tunniste-
taan, jotta asiakas ja toimittaja voivat varautua kisittelemddn prosessia, ja heilld
on enemmdin mahdollisuuksia méérittdd tarvittavat resurssit missid vaiheessa ta-
hansa ja selkedmpi ymmarrys kullekin kuuluvista rooleista ja titen selkeyttdd mi-
ten roolia voidaan kiyttdd asianmukaisimmin. Siind korostetaan myos tarvetta ka-
sitelld prosessin ndkdkohtia tehokkaasti ja erityisesti tunnistaa, ettd arvokonfliktit
ovat ldhes viistiméttomid — avain onnistuneeseen yhteiseen ongelmanratkaisuun
on 10ytid keinoja hallita konfliktit. Aarikka-Stenroos ja Jaakkola (2012) kehotta-
vat asiakkaiden ja toimittajien tarkastelevan konflikteja mahdollisuuksina mo-

lemmilla puolilla ja tarkastaa uudelleen heiddn oletuksiaan ja odotuksiaan ja
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omaksumaan rehellisen keskustelu koko prosessin perustana selvittddkseen, onko

suhteelliset tavoitteet saavutettu. (Aarikka-Stenroos & Jaakkola 2012, 15-26.)
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4 PALVELU JA SEN LAATU

Tédssd luvussa syvennytddn palveluun ja sen laatuun. Ensin mééritellddn mitéd pal-
velu on, jonka jilkeen syvennytddn, mitd palvelun laatu on. Lisédksi tutustutaan

koettuun palvelun kokonaislaatuun.

4.1 Miti palvelu on?

Palvelu on asiakasta varten. Palveluun saattaa kuulua jotakin kisin kosketeltavaa,
mutta se on kuitenkin paljolti aineetonta. Aineettomuus onkin yksi palvelun pe-
ruspiirre. Palvelun aineettomuudesta johtuen, palvelua ei voida varastoida. Siihen
el voi koskea eiké sitd voi kokea konkreettisesti, vaikka sen voi ostaa ja myyda.
Lahes mista tahansa tuotteesta voi tehdéd palvelun. Tydmaalle ostetut sdhkotarvik-
keet ovat konkreettisia tuotteita, mutta kun niistd luodaan ostajalle hinen vaati-
mustensa mukainen ratkaisu ja toimitetaan ne asiakkaalle, on se palvelu. (Gron-
roos 2009, 76-78; Korkeaméiki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 16; Rissanen
2005, 17.)

Palvelu toinen ominaispiirre on, ettid palvelu voidaan ndhda prosessina, jossa pal-
velu tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. Prosessi koostuu aineettomien toi-
mintojen sarjasta, joissa kdytetddn eri resursseja, kuten ihmisid ja muita fyysisid
resursseja, jarjestelmid ja tietoa. Prosessiin kuuluu monia osatekijoitd, jotka voivat
ravintolassa olla esimerkiksi henkilokunta, muut asiakkaat, ympéristod, juoma- ja
ruokavalikoima ja asiakkaan oma mieliala. Palveluprosessissa ratkaistaan asiak-
kaan ongelmia ja toimitetaan yleensd, muttei vélttdmattd aina, sekd ithmisten ettd
jarjestelmien vilisessd vuorovaikutuksessa, joka on myos yksi peruspiirre. Asia-
kas ja palveluntarjoaja ovat vuorovaikutuksessa joko suoraan tai vélillisesti. Vuo-
rovaikutusta on esimerkiksi se, kun asiakas esittdd palveluntarjoajalleen hénen
tarpeensa tai ongelmansa. (Gronroos 2009, 76-78; Korkeaméki ym. 2000, 16—-17;
Rissanen 2005, 17.)

Yksi tirked huomio palvelun maéérittelyssd on se, ettd asiakas osallistuu palvelun
tuottamiseen ja on ldsnd myos, kun sitd kulutetaan. Palvelun yhdeksi peruspiir-

teeksi voidaan my0Os lukea sen ainutkertaisuus. Jokainen palvelu eri asiakkaan
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kanssa on aina erilainen, vaikka asiakas ja palveluntarjoaja olisivatkin samat.
Palvelua on liséksi vaikeaa kopioida. (Korkeamiki ym. 2000, 17; Rissanen 2005,
20.)

4.2 Palvelun laatu

Palvelun kokonaislaatu

Lopputuloksen tekninen Prosessin toiminnalinen
laatu: mitd laatu: miten

Kuvio 5. Palvelun laadun kaksi laatu-ulottuvuutta (Grénroos 2009, 103).

Palvelun laatu maardytyy, on se hyvéaa tai huonoa, viimekéddessd asiakkaan koke-
muksesta. Palvelun laatua on hieman vaikeampaa maééritelld ja standardoida kuin
tuotteiden. Kuten kuviosta 5 ndihdéén, asiakkaan kokemaan palvelun laatuun kuu-
luu kaksi ulottuvuutta, lopputulosulottuvuus eli tekninen laatu ja prosessiulottu-
vuus eli toiminnallinen laatu. Asiakkaalle toimitetaan hdnen tilaamansa tavarat,
matkustaja kuljetetaan junalla paikasta A paikkaan B tai asiakkaalle annetaan hy-
vitys virheellisestd tuotteesta. Ndmaé kaikki ovat erilaisten palveluprosessien lop-
putuloksia, jotka kuuluvat luonnollisesti asiakkaan laatukokemukseen. (Grénroos

2009, 100-101; Rissanen 2005, 214.)

Asiakkaiden arvioidessa palvelun laatua, heille on erityisen tirkeda, mitd he saa-

vat, kun vuorovaikutus palveluntarjoajan kanssa on ohi. On kyse yhdestd laadun
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ulottuvuudesta, palveluprosessin lopputuloksen teknisestd laadusta, vaikka
useimmiten yritykset ajattelevat timén olevan toimitetun palvelun kokonaislaatua.
Asiakkaat pystyvit mittaamaan titd teknistd ulottuvuutta melko objektiivisesti,

silld kyseessd on heididn ongelmansa tekninen ratkaisu. (Gronroos 2009, 101.)

Onnisen ndkokulmasta asiakkaat arvioivat palvelua tavaroiden tilaamisesta sen
saamiseen ja asentamistyon padttymiseen. Asiakkailla on kdytossdédn erilaisia ti-
laustapoja ja esimerkiksi niiden toimivuus on tdssd vaiheessa tdrkedd. Asiakkaat
voivat arvioida my®os sitd, ovatko he saaneet oikeat tavarat, laadukkaat tavarat ja
ovatko ne olleet ehjid. Heille on tirkedd myd0s, ettd he saavat tavaransa oikeaan
aikaan ja oikeaan paikkaan sinne, mihin on sovittu ja se, ettd niitd on my0s oikea
miédrd. Kun Onninen pystyy palvelemaan heitd niin, ettd kaikki ndméa ovat kun-
nossa, asiakas voi aloittaa tyonsd kohteessaan huoletta ja tdlloin teknisen laadun
ulottuvuus on kunnossa. Erilaiset toimitusviiveet, tilausjdrjestelmien viat muun

muassa vaikuttavat asiakkaan arviointiin palvelun laadusta.

Tekniseen laatuun vaikuttaa myds asioiden hoito, kun esimerkiksi jokin tuote ei
olekaan sellainen kuin asiakas olisi halunnut tai jokin muu asia aiheuttaa asiak-
kaan tekemin reklamaation. Vaikka kaikki ei menisikddn kerralla oikein, rekla-
maation hoitaminen hyvin voi vield péittdd palvelun positiivisempaan suuntaan
asiakkaan puolelta. On tirkedd, ettd Onnisen myyjét ottavat jokaisen reklamaati-
on, oli se sitten suullinen tai kirjallinen, késittelyynsé ja hoitaa sen mahdollisim-
man sujuvasti niin pitkélle kuin pystyvit ja tarvittaessa vievit sen eteenpdin. Asi-
akkaille voi tulla helpostikin negatiivia tunteita, jos reklamaatiota esimerkiksi
tuotteista ei ole hoidettu kunnolla, miké voi vaikuttaa toimittajapaatokseen heiddn

seuraavan ostonsa yhteydessa.

Teknisen laadun lisdksi asiakkaan laatukokemukseen vaikuttaa moni muukin asia.
Asiakkaan ja palveluntarjoajan vélilld on paljon erilaisia vuorovaikutustilanteita ja
joko menestyksellisesti tai epdonnistuneesti hoidettuja totuuden hetkid. Nami
luovat teknisen laadun rinnalle toiminnallisen laadun. Asiakkaat mittaavat toimin-

nallista laatua silld, miten tekninen laatu tai prosessin lopputulos heille toimite-
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taan. Tassd asiakkaat mittaavat esimerkiksi myyjien kayttdytymistd, heiddn ta-

paansa puhua ja hoitaa tyonsi seké palvelun saatavuutta. (Gronroos 2009, 101.)

Myyjilld on Onnisella palvelua tarjotessa hyvin tirked rooli. Kun asiakkaat soitta-
vat tilatakseen tavaroita tai kysyvét neuvoa, on hyvin tirkedd, miten myyja kayt-
tdytyy ja neuvoo asiakastaan. Hyvéa toiminnallista laatua Onninen voisi tavoitella
siten, ettd myyjét vastaavat asiakkaiden tarpeisiin ja ongelmiin sekd kysymyksiin
asiakkaalle sopivalla tavalla. Mikili tdima ei onnistu, myyja voi mahdollisesti an-

taa asiakkaalle toisen henkilon yhteystiedot, joka tietdd tarvittavat tiedot.

Asiakkaan kokemaan laatuun voivat vaikuttaa myos muut asiakkaat, jotka kaytti-
vit palvelua samanaikaisesti tai muulloin kdyttdvit samaa palvelua, joko positiivi-
sesti tai negatiivisesti. Muut asiakkaat voivat hiiritd asiakasta tai toisessa tapauk-
sessa he voivat vaikuttaa myOnteisesti myyjén ja asiakkaan viliseen vuorovaiku-
tukseen. Imagolla on myos tirked rooli asiakkaan kokemassa palvelun laadussa.
Vuorovaikutustilanteessa asiakas pystyy ndkemaiin palveluntarjoajan, sen resurs-
sit, toimintatavat ja prosessit. Asiakkaat antavat helpommin pienet virheet anteek-
si, mikdli heiddn mielikuvansa palveluntarjoajasta on myonteinen. Mikéli virhei-
den tekeminen toistuu, se vaikuttaa imagoon negatiivisesti. Tama aiheuttaa sen,
ettd mikd tahansa virhe vaikuttaa suhteellisesti enemmaén. (Gronroos 2009, 101—

102.)

Onnisen on hankalaa vaikuttaa suoraan muiden asiakkaiden kayttdytymiseen. Ti-
lanne, jolloin asiakkaaseen vaikuttaa muut asiakkaat negatiivisesti, voi olla silloin,
kun asiakkaan vastuumyyjd on toisen asiakkaan luona hinelle soittaessa. Talloin
vastuumyyjan on hankalaa palvella soittavaa asiakasta kokonaisuudessaan, kun
toisen asiakkaan kanssa on kdytdsséd rajallinen aika ja usein myyjd on asiakkaan
luona eika tdlloin ole kéytettidvissd kaikkia vélineitd ja muita tarvikkeita asiakkaan
kokonaisvaltaiseen auttamiseen. Tdssd tilanteessa on erityisen tirkedd, ettd myyji
muistaa tapaamisen jilkeen ottaa soittaneeseen asiakkaaseen yhteyttd ja pyrkid
yhd palvelemaan hédntd. Asiakkaiden mielensd pahoittamisen ehkéisemiseksi on

tiassdkin tilanteessa tirkedd, ettd asiakassuhde on hyvillad tasolla. Silloin asiakas
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voi ikddn kuin antaa myyjalle anteeksi sen, ettd myyja ei juuri silld hetkelld pysty-

kéén taysin palvelemaan héinta.

Néamé laadun kaksi ulottuvuutta, tekninen (mitd) ja toiminnallinen (miten), eivit
kuitenkaan pédde pelkdstddn palveluihin. Myos tarvikkeiden ja muiden tuotteiden
tekninen ratkaisu on muodostaa osansa asiakkaan muodostamasta teknisestd ko-
konaislaadusta. Liséksi monet erilaiset palvelut, kuten toimitus, valitusten kasitte-
ly ja tekninen palvelu antavat asiakkaalle lisdarvoa. Lisdarvo on parantaa osittain
sekd teknistd ettd toiminnallista laatua. Esimerkiksi valitusten késittelyssd asiak-
kaan tekninen laatu voi kohota, jos reklamaatio on hoidettu asiakasta tyydyttdvin
tuloksin. Jos taas kisittely on vienyt runsaasti aikaa ja on ollut monimutkaista,
asiakas saattaa olla tyytyméton ja timén seurauksena toiminnallinen laatukoke-
mus on alhainen. Tama vaikuttaa asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun, joka tissi

tapauksessa jdd alhaisemmaksi, kuin se muuten olisi ollut. (Gronroos 2009, 102.)
4.3 Koettu palvelun laatu

Edellisessé kappaleessa kisiteltiin toiminnallista ja teknistéd laatua, jotka ovat asi-
akkaan kokeman laadun kaksi perusulottuvuutta. Namé kaksi perusulottuvuutta
eivit riitd kuvaamaan asiakkaan kokemaa kokonaislaatua, silld se on paljon mo-
nimutkaisempi prosessi. Koettu palvelun laatu on aina asiakkaan ndkemys palve-
lusta ja sen onnistumisesta. Asiakkaan arvioon laadusta vaikuttaa koko palvelu-
prosessi. Asiakkaiden odotusten huomioonottaminen on hyvin tdrked osa, jotta
ymmartdd asiakkaan kokeman laadun muodostumisen. Asiakkaan odotukset ja
kokemukset laadusta muodostavat yhdessd koetun kokonaislaadun. (Gronroos

2009, 105; Korkeamaki ym. 2000, 24.)
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Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Markkinaviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet ja Tekninen laatu: mita
toiveet

Toiminnallinen laatu:
miten

Kuvio 6. Koettu palvelun kokonaislaatu (Gronroos 2009, 105).

Kuten kuviosta 6 nihdddn odotettuun laatuun vaikuttaa moni tekija. Markkinointi-
viestintddn kuuluvat mainonta, suoramarkkinointi, myynninedistiminen, internet-
markkinointi sekd myyntikampanjat ja nimé ovat suoraan yrityksen valvonnassa.
Yritys pystyy ndiden kautta madritteleméédn, millaisia viestejd he itsestddn asiak-
kailleen antavat. Imagoon, suusanalliseen viestintddn ja suhdetoimintaan tai asi-
akkaan tarpeisiin yritys ei pysty suoraan vaikuttamaan. Asiakkaalla on ndiden
pohjalta yleensd mielikuvia ja odotuksia palveluntarjoajasta ja siitd, miten palve-
lun tulee toimia. Mikili asiakkaan odotukset yrityksen palvelusta esimerkiksi
mainoksien pohjalta eivét vastaakaan sitd, mitd yritys on luvannut, on koettu ko-
konaislaatu alhainen. Vaikka laatu olisikin mitattu objektiivisesti hyvéksi, mutta
se ei silti vastaa asiakkaan odotuksia, on asiakkaan kokema kokonaislaatu silti al-
hainen. Laatu on silloin hyvii, kun asiakkaan kokemus eli koettu laatu vastaa tai
jopa ylittdd hianen odotuksensa eli odotetun laadun. Asiakkaan odotettu laatu ja
koettu laatu muodostavat yhdessd koetun kokonaislaadun. (Gronroos 2009, 105—

106; Korkeaméki ym. 2000, 24.)

Asiakkaan odotukset ovat hyvin tirkeédssd roolissa koetun kokonaislaadun muo-
dostumisessa. Palveluntarjoajan lupaukset ja asiakkaan odotukset kulkevat samaa

tahtia. Mikéli myyja lupaa liikoja, asiakkaan odotuksetkin nousevat ja tistd johtu-
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en asiakkaat kokevat saaneensa heikkoa laatua. Laatu koetaan heikoksi, koska asi-
akkaan kokemukset eivit vastanneetkaan hinen odotuksiaan, vaikka laadun taso
olisikin yhéd korkealla. Yrityksen kannattaa olla erityisen huolellinen siind, mitd
asiakkailleen lupaa. Asiakkaat tuskin pettyvit kokemaansa laatuun, kun yritykset
pystyvit pitdiméin lupauksensa tai jopa ylittiméén ne. Asiakas arvioi yha uudel-
leen jokaisen asiointinsa palveluntarjoajan kanssa ja tdstd kdy myds ilmi palvelun

ainutkertaisuus. (Gronroos 2009, 106; Korkeamiki ym. 2000, 24.)

On paljon asioita, mihin Onninen ei pysty suoranaisesti asiakkaissaan vaikutta-
maan, mutta sen sijaan lupaamiensa asioiden toteuttamiseen Onninen pystyy vai-
kuttamaan ldhes tdysin. Mikéli Onninen lupaa asiakkaalleen, ettd tavarat ovat ha-
nelld tiettynd piivind, mutta toimituksessa ilmeneekin viiveitd, voi asiakkaan tun-
ne tistd olla negatiivinen. Myyjien on tirkedd ennakoida ja harkita tarkasti mitd
lupaavat, jotta luvatut asiat voitaisiin toteuttaa ja asiakkaat pysyisivit ndin tyyty-
véisind eli heiddn kokemuksensa kohtaisivat heiddn odotuksiaan. Kaikkea ei toki
voi ennustaa ja vastoinkdymisidkin tapahtuu, mutta tirkedd on tiedostaa yrityksen

ja myyjén itsensd kykeneviisyys suhteessa antamiinsa lupauksiin.

Myyjien on hyva kiinnittdd myods huomiota, millaisen kuvan he antavat itsestddn
sekd omaan asiakasryhméddn kuuluville asiakkaille ettd toisten asiakkaille. Asiak-
kaat saavat myyjien toiminnasta ja kédyttdytymisestd sekd muuten koko organisaa-
tion viestinndstd ja toiminnasta tietynlaisen kuvan, imagon ja tdhdn perustuen
heille muodostuu my®0s erilaisia odotuksia, varsinkin uusien asiakkaiden kohdalla.
Asiakkaat, jotka ovat olleet jo pidempddn Onnisen asiakkaina, ovat muodostaneet
tietynlaisen mielikuvan siitd ja sielld tyOskentelevistd ithmisistd, ettd he tietdvét
mitd odottavat. On kuitenkin tirkedd sdilyttdd, ellei parantaa titd mielikuvaa eikéd

horjuttaa sitd, esimerkiksi yllimainituilla liioilla lupauksilla.
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S ASTAKASSUHTEEN ELINKAARI

Téassd luvussa kerrotaan, mikéd on asiakassuhteen elinkaari ja mitkd ovat elinkaa-
ren eri vaiheet. Lopussa kidydadn l4pi, mitkéd ovat yrityksien toimet eri elinkaaren

vaiheiden aikana.
5.1 Mika on asiakassuhteen elinkaari?

Asiakkaita kohdellaan usein numeroina ja abstrakteina asioina yksildiden sijaan.
Asiakkaiden ja yrityksen vélille syntyy suhde, jota yrityksen tulisi kehittd4 ja pitdd
ylla. Kun asiakassuhteita tarkastelee elinkaariajattelun kautta, sen tarkeys ymmér-
retddn ehkd paremmin. Asiakassuhteen elinkaarella ei ole alkua eiké loppua. Elin-
kaari toistuu yhd uudelleen, kun asiakas kdyttdd yrityksen palveluja tai tuotteita
uudelleen. Asiakassuhteen elinkaari koostuu Gronroosin mukaan kolmesta eri

vaiheesta: alkuvaihe, ostovaihe ja kdyttévaihe. (Gronroos 2009, 319.)

Koettu
palvelun
Koko palvelutarjonta laatu

Kulutusprosessi

=
[
[}
3
=
-
]

Kuvio 7. Asiakassuhteen elinkaari (Gronroos 2009, 320).

Seuraavaksi kdydéén 1dpi kuvion 7 mukaiset asiakassuhteen elinkaaren vaiheet.



43

5.2 Alkuvaihe ja ostovaihe

Alkuvaiheessa asiakas ei valttdmaétti tiedd yrityksen olemassaoloa eikd sen tuot-
teista ja palveluista. Mikédli yritys pystyy asiakkaan mielestd tdyttdmaan hénen
tarpeensa, asiakas on tdlloin tietoinen yrityksestd, sen palveluista ja tuotteista seké
siirtyy elinkaaren toiseen vaiheeseen, ostoprosessiin. Tdssd vaiheessa asiakas ar-
vioi yrityksen tarjoamia tuotteita ja palveluita, sithen mitd hdn on etsimissé ja mi-
td hidn on valmis maksamaan. Asiakas tekee ensimmaisen oston, mikéli hdnen ar-

vioinnin tulos on myonteinen. (Grénroos 2009, 320-321.)

5.3 Ensimmaisen oston kautta kiyttovaiheeseen

Ensimmadinen osto vie asiakkaan kiyttoprosessin vaiheeseen. Kéyttoprosessin ai-
kana asiakkaalle voi tulla varmuus siitd, ettd yritys pystyy huolehtimaan hinen
tarpeistaan ja ongelmistaan. Lisdksi asiakas voi kokea, ettd yrityksen tarjoamien
palveluiden tekninen ja toiminnallinen laatu on hyvaksyttdvad. Sitd todenndkdi-
semmin asiakassuhde jatkuu ja toistuu, mitd tyytyvdisempi asiakas on. Mikali
asiakas pettyy palveluun, todenndkdisyys asiakassuhteen jatkumiselle on hyvin
pieni. Asiakas voi ldhted asiakassuhteen elinkaarelta missd vaiheessa tahansa.
Kayttoprosessin jilkeen asiakas joko jdd suhteeseen tai ldhtee siitd. Asiakas voi
kayttdd saman yrityksen palveluita uudestaan, joko samaa tai uusia. (Gronroos

2009, 320-321.)

5.4 Yrityksen toiminta eri elinkaaren vaiheissa

Yrityksen markkinoinnin toimenpiteilld on oletettavasti vaikutusta asiakkaiden
paitoksiin. Kussakin elinkaaren vaiheessa markkinointitoimenpiteet ovat erilaisia
ja siksi yrityksen olisikin hyvé tiedostaa, missd vaiheessa kukin asiakas elinkaa-
ressa on. Elinkaaren alkuvaiheessa markkinoinnilla pyritddn kiinnittdméaan asiak-
kaan huomio ja herdttdimain hénessd kiinnostusta yritystd ja sen palveluita koh-
taan. Ostoprosessin vaiheessa markkinoinnissa kiinnitetddn huomiota itse myyn-
tiin. Tdssd vaiheessa markkinoinnilla tdhdatdan siihen, ettd yrityksen lupaukset
ovat asiakkaalle hyvd vaihtoehto. Kayttoprosessissa markkinoinnin toimenpiteet

tahtddvat taas sithen, ettd asiakas kokisi yrityksen kyvyn hoitaa hinen ongelmiaan
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positiivisesti. Tastd pitdisi seurata se, ettd asiakas ostaa yritykseltd uudelleen ja

uudelleen. (Grénroos 2009, 321.)
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6 TEOREETTINEN VIITEKEHYS

Teoreettisen viitekehyksen tarkoituksena on yhdistdéd tutkimuksessa kdytetyt teo-
riat tutkimusongelmaan. Eri teoriat ovat pohjana tutkittavalle aiheelle ja lisdavét
sen ymmarrystd. Tdssd tutkimuksessa on késitelty nelja eri teoriakokonaisuutta.
Ensimmaisend on yritysten vilinen markkinointi ja yritysten ostokdyttdytyminen.
Yritysten vilisen markkinoinnin jdlkeen siirrytddn teoriaan palvelusta ja sen laa-
dusta. Lopuksi teoriaosassa kisitellddn Gronroosin (2009, 319-321) teoriaa asia-

kassuhteiden elinkaaresta.

Yritysmarkkinat eroavat kuluttajamarkkinoista asiakkaan perusteella, silld yritys-
markkinoilla asiakaskin on yritys. Yritysmarkkinoilla tuotteita ja palveluita oste-
taan yrityksen tarpeeseen, ei henkilokohtaiseen tarpeeseen. Tarkedd on kuitenkin
muistaa, ettd ostajan on kuitenkin lopulta ihminen. Yritysasiakkaat ovat usein hy-
vin erilaisia, kun taas kuluttajamarkkinoilla asiakkaiden luonne on hyvin saman-

kaltainen. (Brennan ym. 2014, 6, 9; Rope 1998, 12—13.)

Yritysten ostopddtosprosessi on usein pitkdkestoinen ja monimutkaisempi kuin
yksittidisen kuluttajan ostoprosessi. Yrityksen ostopddtosprosessissa yritykset tar-
vitsevat tietoa monista eri ldhteistd ja siind kdydéddn ldpi monia organisaatioiden
vélisid suhteita. Prosessiin kuuluu monia henkil6ité ja useita tavoitteita. Yrityksil-
14 on usein tarkasti médritellyt tarpeet ja niiden tyydyttdmiseksi tarvitaan hyvin
paljon vuorovaikutusta palveluntarjoajan kanssa. (Brennan ym. 2014, 11.; Webs-

ter & Wind 1972, 157-158.)

Yrityksen ostoprosessi ldhtee liitkkeelle, kun joku yrityksessd havaitsee ongelman
ja tdmd ongelma tiytyy ratkaista esimerkiksi jollakin ostotoimella. Siksi yritysten
ostoprosessia kuvaillaankin ongelmanratkaisuksi. Kuten yrityksen ostokdyttayty-
misen mallissa todetaan, ostopddtokseen vaikuttavat monet eri tekijat. Niitd teki-
jOitd ovat yksilolliset, sosiaaliset, organisatoriset ja ymparistolliset tekijat. Ndissd
eri tekijoissd vallitsee vield kaksi eri muuttujaa, jotka méérittelevét tekijan vaiku-
tuksia. Tehtdvattomat-muuttujat koskevat enemman yksilon henkildkohtaisia ta-
voitteita ja ndkemyksid, kun taas tehtdva-muuttujat heijastuvat organisaation ta-

voitteista ja kriteereistd. (Webster & Wind 1972, 157-158.)
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Yritysten ostoprosessin kautta pyritddn ymmairtimain toimeksiantajan asiakkai-
den ostamiseen vaikuttavia tekijoitd. Vaikka ostaja on lopuksi aina thminen, hé-
nen organisaationsa vaikutuksia ei kuitenkaan voi unohtaa, mukaan lukien ympa-
riston sekd muiden organisaatiossa toimivien ihmisen vaikutukset. Tédssd eroja
voidaan huomata, kun on kyseessd pienempi asiakas, jossa pditokset tekee vain
yksi ithminen, kun taas isoimmissa organisaatioissa ostoprosessiin vaikuttaa moni

ihminen.

Yritysmarkkinoilla arvo pohjautuu asiakkaiden ja palveluntarjoajan viélisiin suh-
teisiin. Aarikka-Stenroosin ja Jaakkolan (2012) muodostamassa viitekehyksessi
esitetddn, miten yhdessd luotu arvo esiintyy kahdenvélisessd ongelmanratkai-
suprosessissa. Tédssd prosessissa kdydadédn lépi seuraavat vaiheet: tarpeiden méérit-
tely, ratkaisujen suunnittelu ja tuotto, ratkaisujen toteutus, resurssien jérjestimi-
nen sekd arvoristiriitojen hallitseminen. Toimittaja ja asiakas tuovat yhteen resurs-
sinsa ja pelaavat erilaisin roolein toisiaan tdydentden. (Aarikka-Stenroos & Jaak-

kola 2012, 15-26.)

Tassd tutkimuksessa toimeksiantajayrityksen ja asiakkaiden vilistd ongelmanrat-
kaisuprosessia ja titen arvon muodostumista tutkitaan tyOmaaprojektin avulla.
Asiakkaiden kanssa kdydddn ldpi tyomaaprojekti ylldmainittujen viiden vaiheen
mukaisesti ja asiakas pyrki kuvailemaan omaa rooliaan ja toimittajan roolia tassi

prosessissa ja titd kautta arvon muodostumista seké toimittajan roolin merkitysta.

Palvelun laatu madrdytyy asiakkaan mukaan ja sithen kuuluu kaksi ulottuvuutta.
Tekninen laatu on se, mité asiakas saa vuorovaikutussuhteen jilkeen ja toiminnal-
linen laatu se, miten asiakas on saanut. Jotta asiakkaan kokemaa kokonaislaatua
pystytdisiin mittaamaan, tdytyy ottaa muutakin huomioon. Koettuun palvelun laa-
tuun liittyy erityisesti asiakkaiden odotukset palvelusta. Asiakkaiden odotukset ja
vuorovaikutuksen jdlkeiset kokemukset muodostavat yhdessd koetun kokonais-
laadun. Asiakkaiden odotukset muodostuvat palveluntarjoajan markkinointivies-
tinndstd, imago ja suhdetoiminta. (Gronroos 2009, 100-101, 105; Korkeamaiki
ym. 2004, 24.) Tassé tutkimuksessa pyrittiin selvittdméédn asiakkaiden kokemuk-

sia ja odotuksia toimittajan palvelun laadusta. Toimeksiantaja palvelee asiakkai-
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taan monin eri tavoin, kuten itse tuotteen hankkimisessa, projektien etenemisessa,

tavaroiden noutamisessa sekd kuljettamisessa.

Gronroosin (2009, 319-321) asiakassuhteen elinkaari auttaa ymmaértdmadn asia-
kassuhteiden tarkeyttd. Télla elinkaarella ei ole alkua eiké loppua, ja se alkaa aina
alusta, kun asiakkaalle syntyy uusi tarve. Elinkaari koostuu kolmesta vaiheesta,
jotka ovat: alkuvaihe, ostovaihe ja kdyttovaihe. Alkuvaiheessa asiakas etsii ja ver-
tailee vaihtoehtoja tarpeidensa tdyttdmiseen. Ostovaiheeseen asiakas siirtyy, kun
hidn on pddttinyt, mistd tarvitsemansa tuotteet tai palvelut hin ostaa. Kéyttovai-
heessa asiakkaalle voi syntyd varmuus siitd, ettd yritys pystyy huolehtimaan hénen
ongelmistaan ja tarpeistaan. (Gronroos 2009, 319-321.) Asiakassuhteen elinkaa-
riajattelu pyrkii kuvamaan sitd, ettd toimeksiantajan asiakkaiden elinkaari alkaa
aina alusta, kun heille syntyy uusi tydmaaprojekti. Uuteen projektiin tarvitaan uu-

sia tuotteita, joille tdytyy 10ytdd toimittaja.

Yhdessa luotu arvo
ongelmanratkaisuprosessissa

Yritysten valisen markkinointi
Tarpeiden mddrittely
Ratkaisujen suunnittelu ja tuotto
Ratkaisujen toteutus
Arvoristiriitojen hallinta
Resurssien jdrjestdminen

Asiakas = yritys
Asiakkaat erilaisia

Yrityksen tarpeet

Yritysten ostokdyttaytyminen

ODOTUKSET Palvelun laatu
ARVO

KOKEMUKSET

Yksilolliset
Sosiaaliset
Organisatoriset
Ymparistolliset

Toiminnallinen laatu
Tekninen laatu
Koettu palvelun laatu

Asiakassuhteen elinkaari

Alkuvaihe
Ostovaihe
Kdyttévaihe

Kuvio 8. Teoreettinen viitekehys.

Kuten kuviosta 8 ndhddin, yhteneviiset tekijdt eri teorioiden ymparilld ovat odo-
tukset, kokemukset ja arvo. Nama kaikki vaikuttavat eri teorioissa ja tukevat tut-
kittavaa 1lmiotd. Ndiden kolmen tekijdn perusteella asiakkailta pyritddn selvitti-
madn heiddn mielipiteitddn asiakassuhteestaan ja toimeksiantajan toiminnasta.

Asiakkaiden omat arvot ja aiemmat kokemukset ohjaavat heiddn odotuksiaan ja
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kokemuksien perusteella asiakkaat luovat mielipiteitddn asiakassuhteestaan sekd
toimeksiantajan toiminnasta. Ostokdyttdytymistd ja valintoja ohjaavat myos hyvin
paljon odotukset, aiemmat kokemukset sekd yrityksen arvot. Yritysasiakkaiden
kayttdytymistd ja ostoprosessin monimutkaisuutta edustavat yritysmarkkinoiden
erot kuluttajamarkkinoista. Néiti eroja ovat asiakkaat, jotka ovat yrityksid seka se,
ettd yrityksen ostopddtoksiin ja valintoihin vaikuttavat monet eri henkil6t, kun ku-

luttajamarkkinoilla lopulliseen padtokseen vaikuttaa yksi ihminen.
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7 MARKKINOINTITUTKIMUS

Tama tutkimus perustuu markkinointitutkimuksen periaatteisiin ja tdssd luvussa
kdydaéan lapi markkinointitutkimuksen eri vaiheet. Liséksi esittelen vaiheiden mu-

kaisesti oman tutkimukseni etenemisen.

Markkinointitutkimus voidaan ndhdd karkeasti neljdvaiheisena prosessina. En-
simmdinen vaihe on tutkimuksen aiheen valinta ja siithen tutustuminen sekd sen
kautta tutkimusongelman alustava méérittiminen. Toisena vaiheena on tutkimus-
suunnitelman laatiminen, johon kuuluu tutkimusaiheeseen kéisittelevddn kirjalli-
suuteen ja aiempiin tutkimuksiin tutustuminen. Tutkimussuunnitelmassa paitetdin
myds tutkimusaineiston keruutavasta ja tutkimusotteesta. Tdméan jélkeen tutkija
toteuttaa laatimansa suunnitelma ja raportoi tutkimuksesta saadut tulokset. (Hirsi-
jarvi, Remes & Sajavaara 2009, 63-230; Méntyneva, Heinonen & Wrange 2008,
13-14.)

7.1 Tutkimusaiheen valinta

Tutkimuksen ensimmadiseen vaiheeseen kuuluu aiheen valinta ja sithen tutustumi-
nen sekd tutkimusongelman méérittiminen. Aiheen valinta on hyvin tirked ja sa-
malla haastavakin osa tutkimusta, mista syysté tdhdn vaiheeseen kannattaa kiyttda
aikaa riittdvasti ja pohtia huolellisesti aihetta. Aiheen valinta ei vélttimattd heti
ole valmis tutkittavaksi, vaan se voi muuttua useiden neuvotteluiden ja pohdinto-
jen jdlkeen. Aihetta voi ideoida joko tutusta aihealueesta tai aivan uudesta, jota ei
ole vield tutkittu. Kun aihe on valittu, sen rajaaminen on usein ajankohtainen. Ai-
hetta rajatessa voidaan miettid seuraavia kysymyksid: mitd halutaan tietdd ja mitd
tutkimuksella halutaan osoittaa. Aiheen rajaamisen jalkeen mairitellddn tutkimus-
ongelma, joka vastaa kysymyksiin: mitd halutaan tutkia ja miten tdmi tutkittava
aihe rajataan. Tutkimusongelman méérittelyssé olisi hyvd myds pohtia, miten tut-
kimusaineistoa aiotaan keritd ja kasitelld. (Hirsijarvi ym. 2009, 66—67, 81; Mén-

tyneva ym. 2008, 13.)

Tutkimukseni aitheen valinta sujui helposti, silld sitd ohjasi omat mielenkiinnon-

kohteeni. Olen seurannut ja kuullut paljon toimeksiantajayritykseni toiminnasta
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perheenjéseneni kautta. Opiskelujeni aikana kiinnostukseni herdsi business-to-
business -markkinointiin, ja olisin halunnut opiskella sitd lisdd. Aiheen valinnassa
ja sen rajaamisessa kdytin apuna toimeksiantajayrityksen kontaktihenkil6d ja
opinndytetyon ohjaajaani. Aiheen valinnassa lopulliset pdéatokset tein itse huomi-
oon ottaen toimeksiantajan toiveet ja tarpeet. Aiheen valinnan yhteydessd méérit-
telin alustavasti myds tutkimusongelman ja tutkimuksen tavoitteet: miten asiak-
kaat kokevat asiakassuhteensa hallinnan ja mitd kehitettdvaa siind on seké tavoit-
teena oli saada toimeksiantajalle kattava kuva, miten asiakkaat kokevat asiakas-
suhteensa toimivan ja mitd ongelmakohtia siind esiintyy. Tutkimuksen suunnitte-
lun edetessd tutkimusongelma ja -tavoitteet muuttuivat hieman: tutkimusongel-
maksi muotoutui, ovatko asiakkaat tyytyviisid asiakassuhteeseensa ja mitd kehi-
tettdvad niissd olisi. Tavoitteena on saada toimeksiantajalle kattavasti tietoa siiti,
ovatko heididn urakointiasiakkaansa tyytyvéisid timén hetkiseen asiakassuhtee-
seensa. Tarkoitus on myos tuoda esiin asiakkaiden nostamia ongelmakohtia ja ke-

hitysehdotuksia toimeksiantajayrityksen toiminnalle.
7.2 Tutkimussuunnitelma

Seuraavana vaiheena tutkimuksessa on tutkimussuunnitelman laatiminen. Tutki-
mussuunnitelma on hyvi laatia tutkimuksen tavoitteiden pohjalta, silld tavoitteet
ohjaavat tutkimuksen etenemistd ja valintojen tekemistd. Tutkimussuunnitelman
laatimiseen kuuluu tutkimusongelmien ja -tavoitteiden tarkempi mdidrittely ja
suunnitelma aineiston hankinnasta seka tutkimuksen etenemisesti. Hieman suppe-
ampi tutkimussuunnitelma siséltdd tutkimuksen tarkoituksen esittelyn, tutkimuk-
seen liittyvien teorioiden lyhyen esittelyn, tutkimusongelman ja -kysymyksien
médrittelyn, aineiston hankinnan suunnitelman, suunnitelman tulosten esittdmises-
td ja tutkimuksen aikataulusta. (Hirsijarvi ym. 2009, 174-176;, Méintyneva ym.
2008, 13—-14.)

Tutkimussuunnitelman laatimiseen sisdltyy myos tutkittavaan aiheeseen perehty-
minen aiempien tutkimuksien ja sithen liittyvan kirjallisuuden avulla. Tutkimuk-
sen aihetta kasittelevin kirjallisuuden katsaus on tarkoitus suunnata ja ohjata tut-

kijaa tekemiddn valintoja ja kysymyksenasetteluja omaan tutkimukseensa. Aihee-



51

seen tutustumisen pohjalta tutkija pohtii omaa tutkimustehtdvidinsid sekd tutki-
muksen nakokulmaa sekid rajausta. Kun tutkimuksen aiheisiin perehtyy, se antaa
varmuuden siitd, ettd aihetta on mielekdstd tutkia. Tutkimustaustan tuntiessa, tut-
kija pystyy perustelemaan tutkimuksen tarpeellisuuden ja miten se tehddin meto-
disesti tai kdsitteellisesti. Aihealueeseen tutustumisen jidlkeen on hyvid suunnitella,
miten tutkimusongelmaa vastaava tutkimusaineisto kerédtddn ja miké on tutkimuk-
sen perusjoukko, jota halutaan tutkia. (Hirsijarvi ym. 2009, 109-110; Méntyneva
ym. 2008, 13-14)

Téhén tutkimukseen liittyvédn tutkimussuunnitelman aloitin asettamalla tavoitteet
tutkimukselle. Tutustuin kirjallisuuteen tavoitteiden ohjaaman aihepiirien mukaan.
Tdssd tapauksessa aihepiirit koskivat esimerkiksi asiakassuhteita business-to-
business -markkinoinnissa. Tutustuin eri teorioihin, jotka késittelivat tutkimukseni
tavoitetta, joka oli selvitys asiakkaiden mielipiteistd heiddn asiakassuhteistaan.
Teorioiden ja tutkimusten pohjalta mietin oman tutkimukseni aiheen tarkempaa
rajausta, ja médrittelin tutkimusongelmaa ja tavoitteita vield tarkemmin kayttden
apuna kysymystd, millaisiin asiothin valmis tutkimus vastaa. Tein ensimmadisen
version tutkimussuunnitelmasta jo paljon aiemmin, ennen kuin aloitin tutkimuk-
sen tekemisen. Kun perehdyin aiheeseen yhd paremmin ja juttelin sekd ohjaajani
ettd toimeksiantajan kanssa, tutkimussuunnitelmaan tuli muutoksia. Tutkimuksen
aihe tarkentui tarkemmin asiakassuhteen ympdrille ja asioihin, joita haluttiin sel-
vittdd. Téstd syntyikin hiljalleen haastattelurungossakin esiintyvét kuusi teemaa:
perustiedot, odotukset, miten asiakassuhde sujuu, arvonmuodostus, ongelmakoh-
dat ja kehitysehdotukset. Tutkimussuunnitelmani sisdlsi my0s alustavat ldhteet,

joita aioin tutkimuksessani kayttaa.

Tutkimussuunnitelman valmistuttua ja aineiston keruutavasta sekd tutkimusmene-
telmistd padtettyd, ryhdytddn tekeméén varsinaista tutkimusta. Ennen aineistonke-
ruuta luodaan valine sen kerdamiseen, esimerkiksi haastattelulomake. Kun aineis-
ton keruu on valmis, ryhdytdin aineistoa kiymédén lipi, analysoimaan ja tulkitse-
maan tuloksia. Lopuksi teoriat ja tutkimusosio luodaan kirjallisen raportin muo-
toon. (Méntyneva ym. 2008, 14) Luvussa 8 kerrotaan valitsemastani tutkimusme-

netelmastini ja kdyttdmistdni menetelmistd tutkimuksessa. Luvussa 9 kdydéén 13-



52

pi haastattelujen otannan ja niiden etenemisen seké lisdksi tulosten kisittelyn ja

analysoinnin.
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8 TUTKIMUSMENETELMA

Tutkimusmenetelméan valinta on myds osa tutkimuksen suunnitteluvaihetta ja tas-
sd tutkimuksessa tutkimusote on kvalitatiivinen eli laadullinen. Tutkimusmene-
telmén valintaan vaikuttavat: millaista tietoa etsitdin ja keneltd sekd mista sité et-
sitdén. (Hirsijarvi ym. 2009, 183—184.) Tdssd luvussa kuvataan laadullista tutki-

musta ja kerrotaan kdyttdméni aineistonkeruumenetelma.
8.1 Kbvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritddn ymmairtimain syvemmin tutkittavaa il-
miotd ja tutkimaan sitd mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Kvalitatiivinen tut-
kimus vastaa kysymyksiin miksi, miten ja kuinka. Ndiden kysymysten avulla tdlla
tutkimusmenetelmélld pyritddn 10ytiméén ja paljastamaan tosiasioita sen sijaan,
ettd todettaisiin jo olemassa olevia totuuksia. (Hirsjjarvi ym. 2009, 160-161;

Mintyneva ym. 2008, 69)

Kvalitatiivisella tutkimuksella on muutamia sille tyypillisid piirteitd. Ensinndkin
luonteeltaan tdma tutkimus on kokonaisvaltaista tiedon hankintaa ja aineisto kera-
tadn todellisessa tilanteessa. Tiedonkeruussa kaytetddn usein ithmisid l&hteind, hei-
dén kanssaan keskustellen ja heitd havainnoiden, mittausvélineiden sijaan. Lisédksi
tiedonkeruutapana kaytetddn sellaista tapaa, jossa tutkittavien ndkokulman ja hei-
dén mielipiteensd tulee kuuluviin. Tutkijan tavoitteena on usein paljastaa tutkitta-
vasta aiheesta seikkoja ja yksityiskohtia asettamatta hypoteeseja tutkimukselle.
Tutkimusaineisto kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole madrdmuotoista ja néin
ollen lisdd ymmarrysté tutkittavasta aiheesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tut-
kittava kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti ja jokaista tapausta kasitel-
ladn ainutlaatuisena. Kvalitatiivisen tutkimuksen edetessd myods tutkimussuunni-
telma saattaa muotoutua erilaiseksi, kun olosuhteet muuttuvat. (Hirsjjarvi ym.

2009, 164; Méntyneva ym. 2008, 69)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavien madrd on pieni verrattuna kvantitatii-
viseen eli méirélliseen tutkimukseen, jossa tutkittavien méédrd on usein suuri.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa vastaajakohtaisen tiedon maardd on suuri. Tutki-
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musaineiston analysointi on luonteeltaan tulkitsevaa ja tutkimusta on vaikeaa tois-

taa samanlaisena. (Méntyneva ym. 2008, 70)

Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusote valikoitui tutkimukseen siitd syysti,
ettd tutkittavaa ilmiotd haluttiin ymmartdd syvemmin. Urakointiasiakkaiden mie-
lipiteitd ja ndikemyksid heidén asiakassuhteistaan haluttiin selvittidd ja pyrkid ym-
mirtdmaan syitd sekd selityksid ndkemyksille. Tutkimuksen tarkoituksena ei ollut
tutkia maarillisesti asiakkaiden mielipiteitd, vaan tirkeammaksi ndhtiin selvittdd
syyt ja ndkemykset mielipiteille. Lisdksi toimeksiantaja hyotyy siitd, ettd tutki-
muksen avulla selvitetddn syyt, silld sitd kautta toimeksiantajan on mahdollista

muuttaa omaa toimintaansa entisti asiakaslahtoisemmaksi.

8.2 Aineiston analysointi

Ennen varsinaisen analysoinnin aloittamista, aineisto tulee /itferoida eli kirjoittaa
haastattelut puhtaaksi tekstimuotoon (Hirsijarvi ym. 2009, 222). Aineiston kasitte-
lyyn on useita eri ohjeita sithen, milloin se tulisi aloittaa. Yleisesti ajatellaan, etti
analysointi aloitetaan aineistonkeruuvaiheen péétyttyd. Tama sopii sellaisiin tut-
kimuksiin, jotka ovat toteutettu strukturoidulla lomakkeella. Toisaalta sellaisissa
tutkimuksissa, joissa kéytetddn monia menetelmid aineiston keruuseen, kuten
haastatteluja ja havainnointia, analysointi tapahtuu jo keruuvaiheen aikana. Yleis-
ohjeeksi on maidritelty, ettd aineiston kisittely on syytd aloittaa mahdollisimman
pian keruuvaiheen jilkeen. Laadullisen tutkimuksen tyypillisimpié analysointime-
netelmid ovat teemoittelu, tyypittely, sisdllonerittely, diskurssianalyysi sekd kes-
kusteluanalyysi. Koska laadullisessa tutkimuksessa aineistoa on runsaasti, se tekee
analyysivaiheesta mielenkiintoisen ja osin myos haastavan. (Hirsijarvi ym. 2009,

222-224.)

Haastatteluissa kerdsin tietoa Word-tiedostoon ja kdytin sitd my0s litteroinnissa.
Pyrin litteroimaan jokaisen vastaajan vastaukset samana haastattelupdivdnd, mah-
dollisimman pian haastatteluiden jélkeen. Haastattelujen litteroinnin jélkeen siir-
ryin sisdllon analysointiin, joka tarkoittaa aineiston karsimista perustuen siihen,
mitkd asiat ovat aineistossa oleellisia ja kiinnostavia. Perustana télle analyysivai-

heelle oli tutkimusongelma ja tutkimuskysymykset seké se, ettd kysymyksiin saa-
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daan oikeanlaisia vastauksia. Lapikdytyéni jokaisen vastaajan vastaukset ja valit-
tuani tdrkeimmaét ja kiinnostavimmat vastaukset, aloin koota niitd yhteen. Jaoin
aineiston teemojen mukaisesti eri tiedostoihin, joissa jokaisen teemaan kuuluvien
kysymyksien alla oli vastaukset numeroittain. Siséllon analysointi oli tiarked vai-
he, silld litteroitu aineisto sisélsi erittdin paljon tietoa, eika siitd kaikki ollut tutki-
muksen kannalta oleellista. Tama johtui siitéd, ettd usein asiakkaat innostuivat ker-
tomaan heille sattuneista tapahtumista niin paljon, ettd jotkut asiat eivét liittyneet

tutkimukseen laisinkaan.

Siséllon analyysin jilkeen siirryin luokitteluun. Aineistoa oli vield tdssd vaiheessa
hyvin paljon ja se sisélsi paljon erilaisia lauseita erilaisin sanoin. Luokittelin ai-
neistoa vastauksissa toistuvien aihepiirien mukaan kysymyksittdin. Kédytin eri va-
rejd merkitsemddn eri luokkia. Suoritin luokittelun jokaisen teeman kysymyksien
kohdalla. Luokitteluvaiheen jilkeen, pyrin etsiméén erilaisia aihepiireja tekemis-
tani luokista, eli eri teemoja. Kokosin ja merkitsin jdlleen vireittdin nyt vastauk-

sissa olevia toistuvia teemoja vastauksista.

Teemoittelun jilkeen nostin vield esiin ndistd vastauksista tyypillisimmat vastauk-
set eli siirryin tyypittelyvaiheeseen. Tyypittelyssd toimin samalla tavalla vérikoo-
deilla yksinkertaistaen aineistoa. Tyypittelyvaiheen jélkeen aineisto sisélsi kaikki
tutkimuksen kannalta olennaisimmat ja kiyttokelpoisimmat tiedot. Aineisto oli
hyvin siivottu ja yksinkertainen vastauksien kokoamiseen ja tulkintojen tekemi-
seen. Analysoinnissa en kiyttinyt asiakkaiden nimié tai heidédn edustamiensa yri-

tyksien nimid, vaan numeroin asiakkaat.
8.3 Aineiston tulkinta

Tuloksien analysoiminen ei takaa sitd, ettd tutkimus olisi vield valmis. Tuloksia
tulee lisdksi tulkita. Tulkinta tarkoittaa sitd, ettd tutkija pohtii analyysistdén saa-
miaan tuloksia ja tekee niistd johtopddtoksid. Tulkinnassa pyritddn tuomaan esiin,
mitd tulokset merkitsevdt. Tulkinnan ohessa on hyvd muistuttaa mieleen tutki-
muksen tarkoitus, jotta pystytdin toteamaan, vastasiko kysymykset ja vastaukset

siihen, mitd haluttiin selvittdd. (Hirsijarvi ym. 2009, 229-230.)
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Omissa johtopdétoksissdni ja pohdinnoissani pyrin ymmartaméién vastauksia ja
16ytdaméédn vastauksille sekéd niiden eroavaisuuksille selittdvid tekijoitd. Selittavid
tekijoitd etsin esimerkiksi vertailemalla asiakkaita eri ominaisuuksien mukaan,
jotka olin maédritellyt tutkimukseen osallistuvien asiakkaita valinnassa. Vertailin
asiakkaan sijainnin, koon ja toimialan mukaan vastauksia. Kun vastauksia tarkas-
telee eri ndkokulmista, 10ytd4 mahdollisesti selittdvid tekijoitd esimerkiksi vas-

tausten eroavaisuuksille tietyn ominaisuuden omaavilla asiakkailla.
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9 HAASTATTELUJEN TOTEUTTAMINEN

Tédssd luvussa kuvataan haastattelujen toteuttamisen eri vaiheet ja miten kunkin
vaiheen olen tutkimuksessani toteuttanut. Tutkija on velvollinen pitdméén salassa
haastateltaviltaan saadut tiedot sekd lisdksi tutkija huolehtii, ettei tutkimusmateri-

aali pdddy ulkopuolisten kdsiin (Méntyneva ym. 2008, 73).

9.1 Puolistrukturoitu teemahaastattelu

Haastattelu on yksi tekijd, joka luo laadullisen tutkimuksen ainutlaatuisuuden, sil-
14 siind ollaan tutkittavan kanssa suorassa vuorovaikutuksessa. Jotta haastattelu
olisi mahdollisimman onnistunut, se edellyttdd molemminpuolista keskittymista.
Haastattelijan tdytyy olla tarkkana, ettei hdn johdattele vastaajaa, merkitse vas-
tauksia virheellisesti tai esitd kysymyksid eri sanamuodoin. Haastattelutilanteessa
tutkija voi sdddelld aineiston keruuta tilanteen seka tutkittavan edellyttdmalla ta-

valla. (Hirsijarvi 2009, 204-205; Méntyneva ym. 2008, 71.)

Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetdin samat tai
lahes samat kysymykset madrdtyssé jarjestyksessd. Teemahaastattelussa haastat-
telulle on miiritelty ennalta aihepiirit tai teemat tutkimuksen aihepiirin tutustumi-
sen pohjalta. Puolistrukturoitu teemahaastattelu tarkoittaa yhdessa sitd, ettd tutki-
muksessa edetddn teemoittain ja ennalta madritellyin kysymyksin, ja niméa ovat
kaikille tutkittaville samat. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Hirsijarvi

& Hurme 2001, 4748, 66; Eskola & Suoranta 2000, 86—87.)

Laadullisissa tutkimuksissa ei varsinaisesti kdyteta erillistd lomaketta, vaan luo-
daan véljempi haastattelurunko. Haastattelurunko perustuu tutkimuksen tavoittee-
seen, tutkimuskysymyksiin sekd teoreettiseen viitekehykseen. Erityisesti teema-
haastattelussa haastattelurungon rooli on tirked. (Méntyneva ym. 2008, 73.) Lu-

vussa 11 esitellddn teoriataustat haastattelurungolle.

Tutkimukseen valittiin puolistrukturoitu teemahaastattelu. Haastattelussa on kuusi
teemaa, joihin jokaiseen on méidiritelty ennalta kysymykset. Teemat ovat valittu

teoreettisessa viitekehyksessé kisiteltyjen aihepiirien pohjalta. Kaikille haastatel-
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taville esitettiin kaikki samat kysymykset samassa jarjestyksessd. Haastattelulo-
makkeeseen kuusi eri teemaa ovat: perustiedot, odotukset, miten asiakassuhde su-

juu, arvonmuodostus, ongelmakohdat seki kehitysideat.

9.2 Otanta

Otanta tarkoittaa otosta tutkittavasta perusjoukosta. Tutkimukseen valitut haasta-
teltavat edustavat ja pyrkivit kuvaamaan perusjoukkoa. Tiarkedéd otannassa on, etti
se olisi riittdvan kattava osa perusjoukosta, ettei koko perusjoukkoa tarvitsisi tut-
kia, vaan otannan perusteella tutkija pystyy tekeméaén johtopédétoksid koko perus-
joukosta. Otanta parantaa tutkimuksen toteutettavuutta ja on hyvin térked osa tut-
kimuksen luotettavuutta ja onnistumista. Tutkimuksessa voidaan kéyttdd apuna
otantakehikkoa, joka tarkoittaa havaintoyksikOstd muodostettua listausta, jota
hyddynnetddn otosta poimiessa. (Mintyneva ym. 2008, 37-38.; Saaranen-
Kauppinen & Puusniekka 2016) Tdssd tutkimuksessa perusjoukko on urakointi-
asiakkaat ja otanta haastateltavana olleet asiakkaat. Urakointiasiakkaat valittiin
perusjoukoksi silld perusteella, ettd se on tutkittavan toimipisteen tirkeimpié asia-

kasryhmia.

Tutkimuksessani olen kayttanyt harkinnanvaraista otantaa, joka tarkoittaa tutkit-
tavien valitsemista joidenkin asetettujen kriteerien pohjalta. Otannan poimimises-
sa olen kéyttinyt hyddyksi otantakehikkoa, johon kuului kolme ominaisuutta asi-
akkaista ja tdmédn oli tarkoitus helpottaa asiakkaiden valintaa. Nama kolme omi-
naisuutta olivat asiakkaan toimiala, koko ja sijainti. Oli tarkeda, ettd asiakkaita oli
kaikilta toimialoilta, eri kokoisia (pienet, keskisuuret ja suuret) sekd maakunnasta

ja kaupungista.

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston suuruuden pdittdminen ei ole helppoa.
Koska laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole esittda tilastollisia merkityksid
tai keskimiidrdisid yhteyksid, aineiston koko ei maardydy ndihin perustuen. Sen
sijaan aineisto voi olla hyvinkin pieni, jopa yksi henkilo. Kvalitatiivisessa tutki-
muksessa puhutaan saturaatiosta, kun kyseessd on aineistonkeruu. Saturaatio tar-

koittaa kylladantymistd, josta puhutaan silloin, kun aineisto ei endd tuota uutta tie-
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toa ja vastaukset ovat alkaneet toistaa itseddn. (Hirsijarvi 2009, 181-182; Eskola

& Suoranta 1998.)

Tassd tutkimuksessa aineiston koko oli yhteenséd 18 asiakasta. Viimeisien haastat-
teluiden kohdalla huomasin, etteivdt vastaukset tuoneet tutkimukseen endi uutta
tietoa ja ne alkoivat toistaa itsedén. Tdssd vaiheessa haastattelut olivat saavutta-

neet kyllddntymisen, eli saturaation.
9.3 Haastattelujen eteneminen

Ennen haastatteluja tutkittavien henkiléiden kanssa on sovittava sopiva ajankohta
haastattelua varten. Haastateltaville 1dhetetdin usein my0s haastattelurunko etukai-
teen. Haastattelutilanne pyritddn pitimaidn mahdollisimman luonnollisena ja ilman
hiiriotekijoitd. Télloin haastateltavat voivat vapaammin ilmaista itsedén ja tuoda

esiin mielipiteitddn. (Mantyneva ym. 2008, 75-76.)

Toimeksiantajayrityksessdni myyjit ja asiakkaat tekevit paljon yhteistyotd ja sen
ansiosta myyjat olivat keskeisessd roolissa asiakkaiden valitsemisessa tutkimuk-
seen, koska he tuntevat asiakkaansa hyvin. Myyjit kertoivat etukéteen asiakkail-
leen tulossa olevasta tutkimuksesta. Heiddn kautta sain asiakkaiden yhteystiedot ja
ndin pystyin sopimaan ajan asiakkaiden kanssa haastattelua varten sekd kertomaan
tarvittaessa lisdtietoa mistd on kyse. Ainoastaan yhden asiakkaan kanssa kévi niin,
ettei haastatteluaikaa saatu sopimaan ollenkaan ja hén jai tutkimuksen ulkopuolel-
le. Muiden vastaajien kanssa haastatteluiden ajankohdan sopiminen sujui ongel-
mitta. Kaikki tutkimukseen osallistuneet saivat tutustua lomakkeeseen ennen var-
sinaista haastattelua ja ldhes kaikki heistd olivatkin pohtineet kysymyksid etuké-

teen.

Haastatteluita oli yhteensd 18 kappaletta ja ne kestivét noin puolesta tunnista puo-
leentoista tuntiin. Keskimiirin haastatteluita toteutettiin kaksi tai kolme pdivissa.
Pyrin litteroimaan, eli kirjoittamaan haastattelut puhtaaksi tekstimuotoon aina sa-
mana pdiviand, mahdollisimman pian haastattelunjilkeen. Téll6in asiakkaan kans-
sa puhutut asiat olivat tuoreessa muistissa. Haastattelun aikana kirjoitin myos pal-

jon vastauksia ylds, kuitenkin koko ajan asiakkaan vastaamiseen keskittyen.
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Haastattelut toteutettiin joko toimeksiantajan toimitiloissa Seindjoella tai asiak-
kaan luona. Haastattelut toteutettiin suurimmaksi osaksi rauhallisissa tiloissa. Kui-
tenkin joitakin hiiriotekijoitd esiintyi, kun haastateltavaien puhelin soi ja useim-
pien oli vastattava niihin. Asiakkaat pyrkivét vastaamaan kysymykseen loppuun
asti ennen kuin vastasivat puheluun. Jokaisen héiridtekijén jalkeen kdvimme vield

lapi késittelyssé olleen kysymyksen, oliko asiakkaalla sithen vield lisdttdvaa.

Asiakkaat olivat osanneet odottaa tulevaa myyjien ja yhteydenottoni johdosta ja
sen johdosta tilanteet olivat hyvinkin rentoja ja luonnollisia. Pyrin itse olemaan
tilanteessa mahdollisimman rento, kuitenkin keskittyen haastattelun kulkuun. Py-
rin sithen, etten johdatellut asiakkaita heidan vastauksissaan. Jokaisen haastattelun
jilkeen kaikki asiakkaiden vastaukset kokonaisuudessaan oli tallennettu tietoko-
neelle. Néin pidin huolen siité, ettd mitddn ei jddnyt puuttumaan. Sdilytin kaikkien
asiakkaiden vastaukset niin, ettei kukaan muu pddssyt niitd ndkeméddn missidin

analysoinnin vaiheessa eiké sen jilkeen.
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10 HAASTATTELULOMAKEEN ESITTELY JA TEO-
RIAKYTKENNAT

Téssd luvussa esitellddn haastattelulomakkeen kysymykset teemoittain. Liséksi

jokaisen teeman kohdalla on viitattu teoriaan, johon kysymykset liittyvit.
10.1 Teema 1: Perustiedot, kysymykset 1-9

Perustiedoissa kartoitetaan, millaisia asiakkaat ovat ja ndiden kysymysten avulla
my0s asiakkaat erotetaan toisistaan. Asiakkaiden koko miiritelldédn litkevaihdolla
ja henkiloston mééralla. Asiakassuhteen kestoa kysytéddn silld, kuinka kauan kukin
asiakas on ollut Onnisen asiakas. Asiakkaiden aktiivisuutta kysytdén silld, kuinka
paljolla he ovat ostaneet tuotteita vuonna 2015 Onniselta. Asiakkailta kysytdan
my0ds, mitd muita toimittajia he kdyttavét, miksi ja kuinka térked rooli Onnisella
on heiddn toimittajanaan. Lisdksi asiakkailta kysytdén heidin toimialansa ja selvi-
tetddn, mitd he Onniselta ostavat. Heiltd kysytddn myos, keitd ovat heiddn asiak-
kaitaan. Lopuksi madritellddn asiakassuhteen status. Asiakkailta kysytddn, milld
tavalla he Onnisen kanssa paddasiassa toimivat. Toimiiko suhde niin, etti tuotteet
tilataan, haetaan Onniselta tai toimitetaan heille ja sen jélkeen ldhdetddn niiden
kanssa tyomaille? Vai toimiiko suhde siten, ettd tavaran liikkumisen lisdksi Onni-
nen ja asiakas jakavat keskendin vinkkeja ja kehitysehdotuksia, esimerkiksi kos-
kien tilaus- tai toimitustapaa tai tuotteita, mutta se ole toimintaa kehittivai? Toi-
miiko asiakassuhde niin, ettd tavaran liitkkumisen ja vinkkien sekd kehitysehdo-
tuksien lisdksi, ehdotusten pohjalta asioita aletaan muuttaa ja tdlldin se on toimin-

taa kehittdvaa?

Toisin kuin ihmisid erotellaan demografisten tekijéiden mukaan, yrityksia erotel-
laan yritysten ei tekijoilld, kuten asiakkaan sijainnin, koon, toimialan, tuotteiden
kdyton mukaisesti. Asiakkaita voi lisdksi erottaa toisistaan silld, millainen suhde
heilld toimittajan kanssa on. Jackson (1985a, 120—128) erottaa asiakkaat heiddn
taipumuksestaan kéyttdytyd liitketoimintaan tai suhteisiin perustuen, joka osoittaa
jokaisen erilaiset tarpeet ja siten tarvittavat toimittajan kayttdytymisen. Ne asiak-

kaat, jotka keskittyvdt enemmain kaupantekoon, eivit halua erityistd asiakassuh-
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detta. He keskittyvdat mieluummin nykyiseen myyntiin ja ovat taipuvaisempia
vaihtamaan toimittajaa hinnan perusteella. Toimittaja saa asiakkaat pysymdidn
poissa kilpailusta ja itselldén, tarjoamalla niille asiakkaille parempia hintoja. Ne
asiakkaat, joiden asiointi perustuu suhteisiin, haluavat asiakassuhteen. He nikevét
arvon tyoskennellessddn pitkdlld aikavililld toimittajan kanssa. Suhteisiin perus-
tuvan kéyttdytymisen asiakkaat ovat valmiita sitoutumaan suhteeseen ja odottaa
samaa toimittajalta. Jos toimittaja ei ole valmis kayttdytyméaédn télla tavalla tai
kayttdytyy muuten opportunistisesti suhteeseen, asiakas siirtdd litketoimintansa
muualle. Paremmat hinnat eivét endd tuo nditd asiakkaita takaisin. (Brennan ym.

2014, 141-146, 148—-149; Jackson 1985a, 120-128.)

10.2 Teema 2: Odotukset, kysymykset 10-12

Téssd teemassa selvitetddn, millaisia odotuksia asiakkailla on, kun he asioivat On-
nisella. Lisédksi asiakkailta kysytdén sitd, onko Onninen pystynyt vastaamaan hei-
din odottamaansa tasoon ja odotuksiin asiakassuhteen aikana. Odotuksissa kiyte-
tddn lisdkysymyksid, joita asiakkaille ei ennen tutkimuksen tekoa ole annettu.
Odotuksia kysytddn myyjien ammattitaitoon ja Onnisen sdahkdisen ostamisen pal-
veluihin liittyen. Lisdksi lisdkysymyksissd kysytddn odotuksia objektiiviseen pal-
veluun ja myyjien aitoon palveluhaluun liittyen. Liséksi asiakkailta kysytddn
myos sitd, odottavatko he, ettd Onninen joka tapauksessa hankkii heille tuotteet,
mikili syysti tai toisesta itse ei pysty niitd silld hetkelld toimittaa. Heiltd kysytdan
myo0s sitd, odottavatko he, ettd Onnisen myyjit antavat heille oma-aloitteisesti rat-

kaisuja ja ehdotuksia, joita valttdmaitta asiakas itse ei ole edes ajatellut.

Teeman kysymyksen pohjautuvat teoriaan palvelusta ja sen laadusta. Asiakkaan
kokema palvelun kokonaislaatu on monimutkainen prosessi, jossa teknisen ja toi-
minnallisen palvelun laadun ulottuvuuksien lisdksi siind merkitsee asiakkaan na-
kemys palvelusta ja sen onnistumisesta. Odotukset muodostavat hyvin tirkedn
osan kokonaislaadun muodostumisessa. Siksi Onnisen myyjien on tirkedd ym-
martdd ja tiedostaa asiakkaiden odotukset, silld myos ne vaikuttavat asiakkaiden
kokemaan palvelun kokonaislaadun muodostumiseen suhteessa heiddn kokemuk-

siinsa palvelusta. Mikéli asiakkaiden kokemukset eivét vastanneet heiddn koke-
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muksiaan, laatu koetaan heikoksi. Tédstd syystd asiakkailta on tiarkedd kysyi, onko
heiddn kokemuksensa vastannut odotuksia. (Gronroos 2009, 105-106; Korkea-

miki ym. 2000, 24.)

Odotuksiin liittyvit lisdkysymykset pohjautuvat teoriaosan kuvioon numero 4 ja
kaaviossa oleviin toimittajan resursseihin. Tarkoituksena on selvittdd, minkélaisia
resursseja asiakkaat Onnisen myyjiltd odottavat omien resurssiensa liséksi. Kaa-
viossakin nousseet resurssit esiintyvit kysymyksissi, jotka ovat myyjien asiantun-
temus tuotteista, projektinhallinnasta ja asiakkaiden tuntemisesta, tarpeiden tun-
nistamisen taidot, toimittajien objektiivisuus ja halu palvella asiakkaita ja ajatella
heidin parastaan sekd Onnisen tarjoamat jarjestelmét. (Aarikka-Stenroos & Jaak-

kola 2012, 15-26)

10.3 Teema 3: Miten asiakassuhde sujuu? Kysymykset 13—15

Kolmannessa teemassa selvitetddn, miten asiakkaiden mielestd asiakassuhde hei-
dédn ja Onnisen vélilld sujuu. Ensimmadisend asiakkailta kysytdén, mikd heidét sai
valitsemaan Onnisen toimittajakseen. Asiakkailta kysytidén myds sitd, onko Onni-
nen pystynyt vastaamaan heidén tarpeisiinsa asiakassuhteen aikana. Lisédksi asiak-
kaita pyydetddn kuvailemaan, millainen heiddn ja Onnisen vélinen asiakassuhde

on ollut tdhén asti.

Asiakkaita kohdellaan usein numeroina ja abstrakteina asioina. Heitd tulisi kui-
tenkin kohdella yksiloind, silld asiakkaiden ja yritysten vilille syntyy suhde, jota
yrityksen tulisi kehittdd ja pitdd ylli. Kun asiakassuhdetta tarkastelee elinkaariajat-

telun silmin, sen tirkeys voidaan ymmartda paremmin. (Gronroos 2009, 319)

Asiakkaiden tarpeiden tdyttdminen ja toimittajien valinta liittyvét asiakassuhteen
elinkaareen. Gronroosin (2009, 319-321) asiakassuhteen elinkaarella ei ole lop-
pua ollenkaan, vaan se alkaa aina uudelleen asiakkaan uuden tyomaaprojektin
kohdalla. Elinkaaren alkuvaiheessa asiakas etsii toimittajaa, joka pystyy hénen
mielestddn tdyttdmadn hineen tarpeensa. Kun asiakas on arvioinut toimittajan ky-
kyja tdyttdd hinen tarpeensa, hén tutustuu toimittajan tuotteisiin ja palveluisiin.

Asiakas arvioi yrityksen tuotteita ja palveluita ja vertaa niitd sithen, mitd hin on
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valmis niistd maksamaan tyydyttddkseen tarpeensa ja ratkaistakseen ongelmansa.
Asiakas ostaa tuotteen tai tuotteet, jos arviointi osoittautuu myonteiseksi. Kun
asiakas saa tilaamansa tuotteet ja ryhtyy tyOmaallaan t6ihin, silloin hén todelli-
suudessa saa varmuuden siitd, onko yritys pystynyt huolehtimaan hinen tarpeis-
taan ja ratkaisemaan hidnen ongelmansa. Asiakas arvioi palveluaan ja kokemuksi-
aan yrityksen palveluksesta ja hédnelle muodostuu jonkinlainen kisitys, joko
myonteinen tai kielteinen. Tdssdkin vaiheessa esimerkiksi toimitusviiveiden koh-

dalla, asiakas voi pettyd palveluun. (Gronroos 2009, 320-321.)
10.4 Teema 4: Arvonmuodostus, kysymykset 16-18

Arvonmuodostuksen teemassa asiakkailta kysytddn, millaiset asiakkaat tekevit
heididn mielestdén hyvén toimittajan ja millaisia piirteitd he arvostajat toimittajas-
sa. Seuraavaksi kysytddn, mikd juuri Onnisesta tekee juuri heille hyvéin toimitta-
jan. Lisédksi asiakkaan kanssa kdydddn ldpi ikdén kuin tyOomaaprojekti ja selvite-
tddn, kokevatko asiakkaat tirkedksi, ettd Onninen on heididn kanssa mukana pro-

jektin eri vaiheissa ja mahdollisissa ristiriitatilanteissa.

Arvo pohjautuu suhteisiin, joita yrityksilld on asiakkaidensa kanssa ja myos mui-
den tahojen kanssa. Aarikka-Stenroosin ja Jaakkolan (2012) muodostamassa mal-
lissa esitelldén, miten yhdessé luotu arvo esiintyy ldpi ongelmanratkaisuprosessin
toimittajan ja asiakkaan vélilld. Tama malli siséltdd kysymyksissdkin esiin tulleet
toimet, jotka ovat tarpeiden méiirittely, ratkaisujen suunnittelu ja tuotto, ratkaisun
toteutus ja resurssien jarjestdiminen sekd erimielisyyksien hallitseminen. Kolme
ensimmaistd liittyvdt suoranaisesti tehtdviin, joissa tarkastellaan toimittajan ja asi-
akkaan osallistumista ongelmanratkaisussa. Kaksi jiljelle jaanyttd toimea liittyvét
osapuolen itsehallitsemaan prosessiin, kuitenkin vuorovaikutuksessa toisen kans-
sa. Projektin aikana molemmat osapuolet, toimittaja ja asiakas, keskindiset resurs-
sinsa yhdessd luomiseen ja projektin edetessd toimitaan toisiaan tdydentdvin roo-

lein. (Aarikka-Stenroos ja Jaakkola 2012, 12-26.)
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10.5 Teema 5: Ongelmakohdat, kysymykset 19-21

Viidennessd teemassa selvitetdéin, onko asiakkaiden asiointinsa aikana ilmennyt
jonkinlaisia ongelmia ja millaisia ne ovat olleet. Asiakkailta kysytddn my®ds, ettd
jos ongelmia on ollut, onko ne ratkaistu. Sen jélkeen selvitetddn, ovatko ongelmat
heikenténeet asiakassuhdetta, pitdneet sen samalla tasolla vai parantaneet asiakas-

suhdetta.

Asiakassuhteita on tirkedd pitdd ylla ja kehittdd. Asiakassuhteen elinkaariajattelun
kautta suhteiden tdrkeys ymmérretddn ehkd paremmin. Asiakassuhteen elinkaari
toistuu uudelleen ja uudelleen, kun asiakas kdyttdd yrityksen palveluita tai tuottei-
ta uudelleen ja tdten elinkaarella ei ole siis alkua eikd loppua. Asiakas voi kuiten-
kin ldhted missé tahansa elinkaaren vaiheessa, jos hdnen kokemuksensa yrityksen
palveluista tai tuotteista tai muuten toiminnasta ei ole myonteinen. Sitd todenna-
koisemmin asiakas jadd asiakassuhteeseen ja se toistuu, mité tyytyvdisempi asiakas
on. Kun asiakas on tyytyvéinen palveluun ja tuotteisiin, hin todennékoisesti ostaa
yritykseltd uudelleen ja uudelleen. Pettymyksen myota asiakassuhteen jatkumisen

epatodennékoisyys on hyvin pieni. (Gronroos 2009, 319-321.)

10.6 Teema 6: Kehitysehdotukset, kysymykset 2224

Viimeisessd teemassa asiakkaat voivat kertoa omista kehitysehdotuksistaan kos-
kien Onnisen toimintaa. Heiltd kysytdén, onko heidin mielestddn Onnisen toimin-
tatavoissa jotain, jonka voisi tehdd toisin tai jotain joka ei ehkd suju niin hyvin
kuin voisi. Lisdksi asiakkailta kysytdén, ovatko heiddn mielestdén erilaiset asia-
kastapaamiset Onnisen kanssa olleet onnistuneita ja onko niissé jotakin parannet-
tavaa. Viimeisend kysymyksend kysytddn vield, onko asiakkailla mielessd vield
jotain, miten Onninen voisi toimintaansa parantaa. Koska asiakassuhteita on tar-
kedd kehittdd ja pitdd ylla, asiakkailta kysyttiin heiddn mielipiteitdén ja ehdotuksi-

aan niiden kehittdmiseen (Gronroos 2009, 319).
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11 TUTKIMUSTULOKSET

Tésséd luvussa esittelen tutkimuksen tulokset. Tulokset esitellddn teemoittain sa-
massa jarjestyksessd haastattelulomakkeen kanssa. Vastauksista ei kdy ilmi vas-
taajan henkil6llisyyttd tai hinen edustamaansa yrityksen nimed. Yhteensi haastat-
teluja on 18, joista kaikki on tehty kasvotusten. Kaikki haastateltavat vastasivat

kaikkiin kysymyksiin.

11.1 Teema 1: Perustiedot, kysymykset 1-9

Kysymys 1: Toimiala, kysymys 2: Henkiloston mddrd, kysymys 3: Liikevaihto ja

kysymys 4. Kuinka pitkddn olette olleet Onnisen asiakkaana?

Vastaajia on yhteensd 18, joista LVI ja kylméa (Iamp0o, vesi ja ilmastointi) toimia-
lana oli kahdellatoista vastaajista, joista kaksi oli kylméalan asiakkaita sekd sdhko
kuudella. Henkiloston méérd vastaajilla vaihteli yhdestd kolmeenkymmeneen.
Yhdelld valtakunnallisella suurella asiakkaalla on 2900 tyontekijdd. Liikevaihto
vastaajilla vaihteli 130 000:sta 380 miljoonaan. Pisimmin aikaa Onnisen asiak-
kaana ollut vastaaja on ollut noin 60 vuotta ja nuorin 5 ja puoli vuotta. Alla ole-
vasta kuviosta nikee vastaukset kysymyksiin henkiloston maarésta, liikevaihdosta
sekd sithen, miten pitkdén haastateltavat ovat olleet Onnisen asiakkaina. Kuviossa
asiakkaan henkil6stoméadra on merkattu henkilomairiné, litkevaihto miljoonina ja
asiakkuuden kesto vuosina. Yksikoét ovat mainittuna myds kaaviossa. Asiakas
numero 12 on suuri valtakunnallinen asiakas, jonka tyontekijiméard on kokonai-
suudessaan 2900, mutta sdhkopuolen asiakkaana henkildstod on noin 30 tyonteki-

jéa. Myos litkevaihto on valtakunnallinen.
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B Henkilosto (hl6) M Ljikevaihto (milj.) Kuinka pitkaan ollut asiakkaana (vuotta)

Asiakas 18
Asiakas 17
Asiakas 16
Asiakas 15
Asiakas 14
Asiakas 13
Asiakas 12
Asiakas 11
Asiakas 10
Asiakas 9
Asiakas 8
Asiakas 7
Asiakas 6
Asiakas 5
Asiakas 4
Asiakas 3
Asiakas 2
Asiakas 1

33

o
[

20
30

S
o

=
o

~N
[Eny
(0}

22
22
30

10

20
30
19,5
11

28

Kuvio 9. Vastaukset kysymyksiin henkildston méaré, liikevaihto ja asiakkuuden
kesto.

Kysymys 5: Keitd ovat teiddn asiakkaat, kysymys 6: Kuinka paljon ostatte Onni-
selta (vuonna 2015) ja kysymys 7: Mitd ostatte Onniselta?

Vastaajien omina asiakkaina on yksityisid ja yrityksid, rakennusliikkeitd, Seindjo-
en kaupunki, sairaala, tuotantolaitoksia, paivittdistavaraketjuja, isdnndintitoimisto-
ja, maatalous seka eri kuntia. Asiakkaat ostivat vuonna 2015 Onniselta noin 9100
eurosta noin 735 000 euroon. Keskiméérdiset ostot vuonna 2015 oli 209 161 eu-
roa. Ostetut tuotteet ovat pddasiassa kunkin toimialan tarvikkeita ja varaosia asen-

nus-, korjaus- ja huoltot6ihin.

0
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Asiakkaiden ostot v. 2015

800000 € 735700 €
700 000 €
600 000 € 545 000 €
500 000 €
412000 €
400000 € 363000 €
313000 € 322 200 €
300 000 € 239000 €
200 000 €
200 000 € 120900 162000 €
46 000 € 53000 €
100000 € 36 600 € 43800 € 51800€ W 36 700 € [l 40 000 €
9100 €
\Q \{.’b% \@ \{.’Zf’ \l_’b(" \@(’ \{_’b{" \@"’ \@(’ o > s\’ ‘1 c, ‘7 s c, ‘7 s
- o) o e - D> > > > \{_'b '\éb \{_’b \éb \&’b \{_'b .\éb \{_’b '\éb
C O O S R R A L S R G T

Kuvio 10. Asiakkaiden ostot vuonna 2015.

Kysymys 8: Mitd muita toimittajia kdytdtte Onnisen lisdksi, miksi? Kuinka tdrked

rooli Onnisella on toimittajananne?

Yksitoista asiakkaista kdyttdd Onnisen lisdksi toimittajanaan DAHL:ia, joka toi-
mittaa myds LVI-alan tuotteita. Ahlsell toimittaa kaikkien kolmen toimialan tuot-
teita ja sitd kdyttdvat Onnisen lisdksi yhdeksdn vastaajista. Rexel ja SLO toimitta-
vat sdhkdalan tuotteita. Rexelid vastasi kdyttdvansa kuusi vastaajista ja SLO:n ni-
mesi viisi vastaajaa. Combi Cool on kylmaalan tuotteiden toimittaja ja sen nimesi
kaksi vastaajista. Kolme vastaajista kertoi tilaavansa tuotteita myos suoraan val-
mistajilta. Seitsemin vastaajista mainitsi kdyttdvinsd my0s muita pienempii tuk-

kureita.

10 vastaajaa sanoivat, ettd kiyttdvat muita toimittajia siksi, koska kaikki tarvitse-
miaan tuotteita he eivét saa Onniselta. 13 vastaajista kertoo, ettd kdyttdvat muita,
ettd pysya hintatietoisena, toiselta voi saada joitakin tuotteita edullisemmin. Edel-
liseen liittyen viisi vastaajista vastasi, ettd kaikilta tdytyy ostaa normaalin markki-

natalouden ja kilpailutilanteen takia. Neljd vastaajista kertoo, ettd kiyttdd myos
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muita toimittajia aikataulun vuoksi. Joiltakin tuotteita voi saada nopeammin, joko
toimitusajat ovat lyhyempié tai sitten paikallinen varasto on niin suuri, etti tavaraa
saa saman pdivén aikana useamman kerran. Yksi vastaaja vastasi muiden toimitta-
jien kdyton olevan tottumiskysymys. Toimintaan on tullut sdhkdpuoli mukaan
myohemmin eikd edellisid toimittajia ole vaihdettu. Yksi vastaajista kertoo, etti

joiltakin toimittajilta saa sellaisia erikoistuotteita, joita Onniselta ei saa.

Kolmetoista vastaajista vastaa, ettd Onninen on heidén tdrkein toimittajansa ja vii-
si heistd kertoo, ettd he ostavat Onniselta eniten. Yksi heistd vastaa, ettd timé pe-
rustuu henkildsuhteisiin ja toinen, ettd Onninen on kahden parhaimman joukossa.
Yksi vastaajista kertoo, ettd taustalla on yhteistyopiiri ja toinen kertoo ketjunsa
olevan taustatekija, minkd vuoksi Onninen on térkein toimittaja. Kaksi vastaajista
kertoo, ettd Onninen on heidén tarkein toimittajansa. Yksi vastaajista kertoo, etti
tdhdn kysymykseen on vaikeaa vastata, silld heiddn edustama toimiala on pieni ja
siksi on vaikeaa selittdd mistd mikékin johtuu. Heiddn tdytyy ostaa sieltd, missd
tavaraa on. Yksi vastaaja kertoo, ettd Onnisen rooli toimittajana on vdhentynyt,
koska hinnat ovat nousseet, hyllyt ovat tyhjdna ja jokin tirked tuote saatetaan
poistaa hyllystd. Toinen taas kertoo, ettd Onninen on heidén toimittajanaan tilld

hetkelld kakkosena vdhin alenevalla kayralla.

Kysymys 9: Asiakassuhteen status: a) sellainen taso, jossa tilaatte tavarat, haette
ne ja ldhdette niiden kanssa, b) sellainen taso, jossa tavaran liikkumisen lisdksi
keskustelette Onnisen kanssa keskendnne tyéhon liittyvistd asioista, saatte puolin
Jja toisin vinkkejd, jotka eivit kuitenkaan ole toimintaa kehittdvdid vai c) sellainen
taso, jossa tavaran litkkumisen ja jutustelun lisdksi, annatte Onniselle kehittimis-

ehdotuksia ja tuotatte yhdessd kehittamisprojekteja?

Seuraavassa kysymyksessd vastaajat saivat kertoa, miten he Onnisen kanssa péé-
sddntoisesti toimivat. Yhdeksén vastaajista kertoo, ettd péddsddntoisesti heiddn
toimintansa on kaupankiyntid, joko he hakevat tai tilaavat tavarat ja sen jdlkeen
menee tuotteiden kanssa tydmaalle. Neljad vastaajista kertoo olevansa asiakassuh-
teen tasolla, eli kaupankdynnin lisdksi Onnisen kontaktien kanssa he saattavat

keskustella jostakin toimintaan liittyvésta asiasta ja jakaa vinkkejd puolin ja toisin,
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mutta tima ei ole toimintaa kehittdvai. Seuraavana onkin sitten toimintaa kehitté-
vd kumppanuus, jossa kehittimisehdotuksia jaetaan ja toimintaa muutetaan ja ke-

hitetdén jollakin tavalla. Viisi vastaajista kertoo olevansa téll4 tasolla.
11.2 Teema 2: Odotukset, kysymykset 10-12

Odotuksien kohdalla kysyttdessd, millaisia odotuksia asiakkailla on asioidessaan
Onnisella, kysyttiin lisdkysymyksid, joita haastateltaville ei oltu etukéteen annet-
tu. Lisdkysymykset perustuvat teoreettisessa viitekehyksessd esitettyyn kuvioon
numero 4. Lisdkysymyksilld varmistettiin, ettd vastaajilta saatiin tarpeeksi halut-

tua tietoa.

Kysymys 10: Millaisia odotuksia teilld on Onnisen kanssa asioinnin suhteen?
(tuotteisiin, myyjien ammattitaitoon, tarpeisiinne, ratkaisuihin, asioiden hoitami-

seen, jarjestelmiin liittyen)

Kymmenen vastaajista kertoi odottavansa asioinnilta, ettd saa tilaamansa tavarat
oikein ja silloin, kun ovat sopineet eli he odottavat toimitusvarmuutta. Kahdeksan
vastasi, ettd he odottavat asiallista palvelua ja ettei palvelun taso heikkenisi. Heille
on tirkedd se palvelukokemus, jonka saavat Onnisen kanssa asioidessaan. Liséksi
heille on tdrkedd, ettd Onninen hoitaa lupaamansa asiat. Neljd vastaajista kertoo
odottavansa sitd, ettd henkilokemiat toimivat myyjdn kanssa ja hinen kanssaan
olisi helppoa jutella ja neuvotella asioista. He kertovat, ettd ostaminen ja asiointi
tapahtuvat eri tavalla, kun tuntee myyjén paremmin ja henkilokemiat osuvat yh-
teen. Tarkedd on myos, ettd pystytddn toimimaan tekemélld yhteistyotd. Neljd vas-
taajista odottaa, ettd Onninen laajentaisi vidhédn tuotevalikoimaa sdhko ja kylma-
alalla. He ovat kdyneet myyjien kanssa myos keskusteluja siitd, mitd varastossa
olisi heiddn mielestddn hyvé olla ja kuinka paljon. Neljid vastajaa odottaa my0s
sitd, ettd Onnisella olisi kilpailukykyiset hinnat ja muutenkin séilyisi kilpailuky-
kyisend. Yksi vastasi odottavansa tuotteilta hyvad laatua. Yksi vastaajista odottaa,
ettd jatkossakin Onninen jirjestdisi erilaisia tapahtumia ja tapaamisia asiakkaiden

kanssa, mika on tirkedd asiakassuhteen kehittymisen kannalta.
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Lisdkysymys: Millaista ammattitaitoa odotatte Onnisen myyjilta esimerkiksi tuot-

teisiin liittyen?

Ensimmadinen lisdkysymys koskee myyjien ammattitaitoa. Asiakkailta kysyttiin,
millaista ammattitaitoa he odottavat myyjiltd esimerkiksi tuotteisiin liittyen. 13

asiakasta vastasi, ettd odottavat myyjiltd tietynlaista ammattitaitoa.

- Heidén taytyy tietdd mistd on kyse ja mitd he myyvét, mutta ihan kaikkea
nippelitietoa heidén ei kuitenkaan tarvitse asiakkaiden mielesta tietdd. He
perustelevat tdman silld, ettd myyjdt myyvat lukuisia eri tuotteita, ettd he
eivit voi kaikkea tietdd. Téllaiset nippelitiedot kuuluvat tuotteen valmista-

jalle, joka tietdd tuotteesta kaiken. (8 asiakasta)

- Mikidli myyjét eivit itse tiedd myymaénsa tuotteesta jotakin, jota asiakas
kysyy, he antaisivat asiakkaalle sellaisen henkilén numeron, joka asiasta

tietdd. (2 asiakasta)

- Lisdksi asiakkaat mainitsivat ajan tasalla pysymisen ja myyjien koulutta-

misen olevan tdrkedi. (5 asiakasta)

- Myyjit tietdisivdt enemmain tuotteistaan, silld myyja ei tiedd niistd koskaan

litkaa. (2 vastaajaa)
- Myyjilté teknistd tuntemusta ja apua. (2 asiakasta)

- Yhdelli vastaajalla ei ole odotuksia myyjien ammattitaitoon liittyen.

Lisdkysymys: Odotatteko, ettid myyjilld on aito halu ottaa selvdd tarpeistanne ja
auttaa erilaisten ongelmienne kanssa? Entd odotatteko, ettd Onnisen myyjdt ovat

teitd palvellessaan objektiivisia ja ajattelevat teiddn parastanne?

Seuraavassa lisdkysymyksessad kysyttiin, ettd odottavatko asiakkaat myyjiltd ob-
jektiivisuutta heiddn palvellessaan asiakasta ja odottavatko he sitd, ettd myyjélla
on aito halu ottaa selvdi asiakkaan tarpeista ja auttaa heitd heiddn ongelmiensa

kanssa.
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Haluaa tuntea, ettd heitd palvellaan ja heiddn ongelmiaan kuunnellaan. He
odottavat my0s, ettd myyjit ovat kiinnostuneita heidén tyokohteestaan ja

antavat ehdotuksia tdhédn kohteeseen. (10 asiakasta)

Ei erityisemmin odota téllaista. Useimpien heiddn toimintansa on niin ru-
tinoitunutta ja heiddn mielestdédn myyjien pitdd ajatella omaakin tyGtdén.
Osa heisté tietdd omat tarpeensa eiké tdten odota myyjiltd erityistd keskit-

tymisté. (8 asiakasta)

Lisdkysymys: Odotatteko, ettd Onnisen sdhkoisen ostamisen palvelut toimivat ja

samalla ovat sopivia teiddn omaan liiketoimintaan?

Seuraava lisdkysymys koskee Onnisen sdhkdisen ostamisen palveluita. Asiakkail-

ta kysyttiin, odottavatko he, ettd ne ovat toimivia ja samalla sopivat heiddn omaan

liiketoimintaansa.

Ei kdytd néitd sahkdisen ostamisen palveluita, eikd heilld ole siihen liittyen
odotuksia. Suurin osa heisti tilaa soittamalla, sdhkopostilla tai hakee On-
nisen varastolta henkilokohtaisesti tavaraa. Yksi heistd kertoo, ettd ongel-
ma séhkoisessd ostamisessa ovat hinnastot. Ne eivét ole aina reaaliajassa
tdssd ohjelmassa. Asiakas ei ole varma alkaisiko kdyttdd tdtd ohjelmaa,

vaikka se korjattaisiin. (8 asiakasta)

Osa vastaajista ei kdytd suoraa Onnisen omaa sdhkdisen ostamisen palve-
lua, OnnShop:ia, mutta he tilaavat oman OVT-tunnuksensa (organisaatioi-
den vilien tiedonsiirto) kautta, joka sitten ohjautuu Onnisen jdrjestelmain

ja tdhén toimintaan he ovat ihan tyytyvéisia.

Yksi vastaaja ei kiytd palvelua, silld se on hidnen mielestdan raskas ja vai-
kea kéyttda ja hdn odottaa parannuksia palveluun. Kehitettavid hidnen mie-
lestdédn olisi hinnat, ettd ne olisivat heti oikein eikd tarvitsisi soittaa myy-

jélle tarkistaakseen hinnan.

Viisi asiakasta vastaa kéyttdvansa titd palvelua ja odottavansa myos kehit-

tamistd. Neljd heistd vastaa odottavansa parannusta palvelun hitauteen liit-
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tyen. Nyt se on heidén mielestdén todella hidas ja jaa vélilld jumiin. Yksi

heistd nostaa hinnat esiin, joihin liittyen odottaa kehitysta.

Kayttdd sdhkoisen ostamisen palvelua eikd heilld ole erityisempid odotuk-

sia sen suhteen. Se toimii heiddn mielestddn nyt ithan hyvin. (3 asiakasta)

Lisdkysymys: Odotatteko, ettd Onninen joka tapauksessa hoitaa tarpeenne: eli jos

el itse pysty toimittamaan, hankkii teille tuotteet muualta?

Neljannessa lisakysymyksessid asiakkailta kysyttiin, odottavatko he Onniselta sité,

ettd mikéli he eivit itse pysty jostain syystd toimittamaan tavaraa, he hankkisivat

sen asiakkaalle jostain muualta.

Riippuu tilanteesta ja aikataulusta. Mikaéli tavaralla ei ole kiire, he odotta-
van Onnisen hankkivan sen muualta heille. Jos taas tavara tarvitaan saman
tien, he hakevat sen muualta, mikédli sieltd kyseistd tavaraa saa. (10 asia-

kasta)

Eivit odota Onniselta tillaista. He tietdvit, mitd kenelldkin tukkurilla on

ja tilaavat tavarat sieltd. (2 asiakasta)

Odottavat, ettd Onninen hankkii tavarat heille joka tapauksessa. Asiakkaat
kertovat, ettd heille on helpompaa, ettd myyjit ottavat asiakseen hankkia
tavarat, mikéli heilld ei sitd tilla hetkelld ole tai ole ollenkaan, jos asiak-
kaat ovat muuten péétyneet sithen, ettd Onninen on toimittajana tédlle koh-
teelle. Yksi heistd nostaa myds hintakysymyksen esiin. Hian odottaa Onni-
sen hankkivan muualta tuotteen, jos sen saa samaan hintaan. Jos tdytyy

maksaa ylimaéraistd, se ei silloin asiakasta palvele. (6 asiakasta)

Lisdkysymys: Odotatteko, ettd Onnisen myyjdt oma-aloitteisesti antavat ehdotuk-

sia ja ratkaisuja, joita ette vilttamdttd itse ajatellut?

Viimeisessd lisdkysymyksesséd asiakkailta kysyttiin, odottavatko he, ettd Onnisen

myyjit antavat oma-aloitteisesti ehdotuksia tai ratkaisuja, joita asiakas itse ei vilt-

tamattd ole edes ajatellut.
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- Asiakkaat kertovat erityisesti odottavansa tdtd uutuuksien ja erikoistuottei-
den kohdalla. Osa asiakkaista usein kysyy myyjélti jo heti suoraan, olisiko

heilld parempia ehdotuksia kohteeseen. (13 asiakasta)

- Ei odota myyjilté tdllaista. Asiakkaan perustelevat, ettd heilld itsellddn on
tuntemuksen taso niin korkealla, ettei tarvitse apua ja ettd heiddn projek-
tinsa ovat valmiiksi suunniteltuja, ettei ole vapaita kdsid ldhted muutta-
maan jotakin tuotetta. Toki osa heistidkin kertoo, ettd joissain tapauksissa

odottavat tdllaista esimerkiksi, jos on jokin outo tuote. (5 asiakasta)
Kysymys 11: Vastasiko Onnisen palvelu odottamaanne tasoa?

Seuraavassa odotuksiin liittyvissi kysymyksessé asiakkailta kysyttiin, onko Onni-
sen palvelu vastannut heidén odottamaansa tasoa. 16 asiakasta vastasi, ettd on vas-
tannut. Osa sanoo, ettd heiddn tarvitsemaansa tavaraa on hankittu varastoon, mita
ailemmin sielld ei ole ollut. Muuten Onninen on pystynyt vastaamaan asiakkaiden
odottamaan tasoon niin, ettd he ovat tyytyvdisid. Osa mainitsee, ettd joitakin pie-
nid juttuja sielld on saattanut olla esimerkiksi tuotteiden toimitukseen liittyen,
mutta ne ovat normaaleja vastoinkdymisid eivdtkd ndin ollen ole vaikuttaneet ta-

son heikkenemiseen.

Yksi vastaajista kertoo, ettéd joissakin tapauksissa Onninen on paissyt hdnen odot-
tamalleen tasolleen ja joissakin ei ole saavuttanut sitd, mitd asiakas olisi halunnut.
Yksi asiakas on sitd mieltd, ettd tdlld hetkelld Onninen on vdhin hdnen odotta-

mansa tason alapuolella tavaroiden saatavuuden ja hintojen takia.

Kysymys 12: Onko Onninen onnistunut tdyttimddn odotuksenne, joita teilld on

ollut asiointiin liittyen?

Viimeisend odotuksiin liittyen asiakkailta kysyttiin, onko Onninen onnistunut
tayttdimaddn heiddn odotuksiaan asiointiin liittyen. 13 asiakkaista vastasi, ettd on
pysynyt tai on yleensd pystynyt. Aikaisemmin on ollut ongelmia esimerkiksi toi-
mitukseen liittyen, mutta sen osalta on nyt parantunut. Asiakkaat kertovat, ettei

kukaan ole tidydellinen ja aina jotakin pientd sattuu.
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Kolme asiakkaista vastaa, ettd Onninen on pystynyt vastaamaan odotuksiin koh-
tuullisesti tai than hyvin. Kaksi heistd perustelevat vastauksensa toimitusongel-
mien nojalla. Yksi heistd on puhunut ja odottanut parannusta hinnastoasiaan liitty-
en jo useamman vuoden. Kaksi asiakkaista kertoo, ettd osaan odotuksista Onninen

on pystynyt vastaamaan ja osaan ei.
11.3 Teema 3: Miten asiakassuhde sujuu? Kysymykset 13—15
Kysymys 13: Mikd sai teiddt valitsemaan Onnisen?

Tédssd teemassa ensimmadisend asiakkailta kysyttiin, mikd sai heiddt valitsemaan
Onnisen toimittajakseen ja mikéd saa heidét aina valitsemaan, kun uusi tydmaapro-

jekti on tulossa.

Hyvit henkilosuhteet, hyvit tyypit ja ammattitaitoiset myyjit (10 asiakas-
ta)

= Onninen on tuttavuus aikaisemmilta ajoilta ja ettd timé on tottumiskysy-
mys. Asiakkaat kertovat, ettd aikaisemmin on kidytetty, se on tuttu entises-

td tyOpaikasta ja yhteistyokumppanitkin kdyttdvat Onnista. (6 asiakasta)
- Yritysten sopimuksen kautta ja Hanakat-ketjun kautta (2 asiakasta)
- Onnisen sijainti ja paikallisuus olivat valintakriteereind (2 asiakasta)

- Tavaran saatavuus, laaja noutovarasto ja hyvi tuoterepertuaari (7 asiakas-

ta)
- Hyvaé hintataso ja kilpailukykyiset hinnat (8 asiakasta)
- Tehokas logistiikka ja toimitusvarmuus (3 asiakasta)
- Iso firma ja luotettava toimija

- Aikaisemman toimittajan huono toiminta

Kysymys 14: Miten Onninen on pystynyt vastaamaan tarpeisiinne asiakassuhteen-

ne aikana?
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Asiakkailta kysyttiin my0s, miten Onninen on pystynyt vastaamaan heidén tarpei-
siinsa. Kymmenen asiakasta vastasi, ettd Onninen on pystynyt vastaamaan hyvin
ja he ovat saaneet, mitd ovat tarvinneet. Joskus voi olla vdhdn alamédkidkin, esi-
merkiksi toimituksissa saattaa kestda vililld kauemmin kuin muilla, mutta kuiten-
kin pddasiassa hyvin Onninen on pystynyt vastaamaan. Kohtalaisen hyvin on vas-
tannut kahdeksan asiakasta. Asiakkaat ovat perustelleet, ettd aina tavaraa ei vélt-

tamdttd ole tai jokin tavara on saattanut poistua hyllysti kokonaan.
Kysymys 15: Millainen asiakassuhde teiddn ja Onnisen vdlilld on ollut tdhdn asti?

Seuraavaksi asiakkaita pyydettiin kuvailemaan, millainen asiakassuhde on ollut
heidédn ja Onnisen vélilld tdhdn asti. 12 heistd vastasi, ettd asiakassuhde on ollut
hyva tai toimiva. Asiakkaat kertovat, ettd myyjien kanssa tullaan hyvin toimeen ja
on helppo kysya heiltd apua. Myyjét ovat lisdksi asiakkaiden mielestd kiinnostu-
neita heistd ja heiddn kohteistaan sekéd palvelevat hyvin. Suuria ongelmia asiak-

kaat eivit née.

Viisi asiakkaista vastaa, ettd asiakassuhde on ihan hyvé ja vililld on ollut ylama-
kid ja alamikid. Osa heistd sanoo, ettd on hyvin tirkedd, millainen myyjd on ja
siitd riippuu myds, millainen asiakassuhde on. Tédlld hetkelld heiddn mielestdén
asiakassuhde toimii ithan hyvin. Yhdelld asiakkaista asiakassuhde on alkanut men-
nd vdhidn huonompaan suuntaan, koska tavaroita puuttuu enemmaén ja hinnat nou-

sevat. Aikaisemmin asiakassuhde on ollut hyvinkin tiivis ja on mennyt hyvin.
11.4 Teema 4: Arvonmuodostus, kysymykset 16-18

Neljdnnessd teemassa kdydddn ldpi asiakkaiden arvostamia piirteitd toimittajas-
saan ja kdydaén lapi ikddn kuin tydmaaprojekti, jossa mietittiin Onnisen eri roole-

ja projektin aikana ja niiden tirkeyttd asiakkaille.

Kysymys 16: Millaiset piirteet tekevdt toimittajasta teiddin mielestinne hyvdn?

Millaisia piirteitd arvostatte toimittajassa?

Ensimmadiseksi asiakkailta kysyttiin, millaisia piirteitd he ylipddtdan arvostavat

toimittajassaan, millaiset piirteet tekevit hyvin toimittajan.
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- Luotettavuus on yksi tirked tekijd, ettd toimittaja pitdd sanansa ja tavarat

toimitetaan silloin, kun on sovittu. (12 asiakasta)
- Hyvit ja laadukkaat tuotteet (6 asiakasta)

- Tuotteiden saatavuus ja se, ettd on mitd ostaa. On tirkeda, ettd toimittajalla

on kattava tuoterepertuaari eikd ilmene toimitusongelmia. (13 asiakasta)
- Hinnan tulee olla se, mitd on sovittu. (11 asiakasta)
- Takuuasiat toimivat itse myyntitapahtuman jédlkeenkin. (3 asiakasta)

- Ammattitaito, ettd myyjat tietdvit mitd myyvit ja ovat ajan hermoilla. (4

asiakasta)

- Henkilokemiat, ettdi myyjien kanssa ollaan samalla aaltopituudella. (11

asiakasta)

- Myyjien joustavuus. Asioista tidytyy pystyd neuvottelemaan ja joustamaan

molemmin puolin. (4 asiakasta)

- Tavoitettavuus. Myyjit tdytyy saada kiinni, koska yleensd kysymyksiin
tdytyy saada vastaus heti. (2 asiakasta)

- Yksi asiakas pitdd tarkednd, ettd myos ylemmélld taholla ollaan kiinnostu-
neita siitd, mitd kentélld tapahtuu. Lisdksi hédn pitdéd tdrkednd myos Onni-

sen perheyritystaustaa.

- Yksi asiakas mainitsee toimitilojen siisteyden olevan tdrkedd ja lisdksi

my0ds myyjien kiyttdytymisen ja yleisen olemuksen.

- Yksi asiakas pitda tarkednd, ettd laskutukset ym. olisivat selvit ja yksiselit-

teiset. Lisdksi hdn arvostaa rahtivapaita kuljetuksia.

Kysymys 17: Mitkd asiat tekevit juuri Onnisesta hyvdn toimittajan juuri teille?

Seuraavaksi asiakkailta kysyttiin, mikd tekee Onnisesta heille hyvén toimittajan.

- Hyvit myyjit, joiden kanssa toimii henkilokemiat. Myyjien kanssa on

helppoa asioida, kun on hyvé asiakassuhde. (11 asiakasta)

- Toimiva ja nopea logistiikka ja toimitusvarmuus (7 asiakasta)
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- Onninen on luotettava ja uskottava seké hyvé ja iso toimija. (4 asiakasta)

- Tuotteiden saatavuus on hyva. Varastossa ja myymélan hyllyssd on tuot-

teita ja tuoterepertuaari on hyva. (10 asiakasta)

- Onnisen tavara on laadukasta ja niissd on hyvi hinta-laatu—suhde. (3 asia-

kasta)
= Onnisella on hyvit ja sopivat hinnat. (4 asiakasta)

- Myyjit ovat asianosaavia ja kuuntelevat asiakkaita. Heilld on hyvé palve-

luaste. (3 asiakasta)

= Onninen on toimittajana tottumuksen ja yhteistyon kautta. (2 asiakasta)

- Onnisen sijainti, 1dhelld. (2 asiakasta)

- Tavoitettavuus: yleensd vastaus pitdd saada heti ja myyjit saadaan nopeas-
ti kiinni. (2 asiakasta)

- Yksi asiakas nostaa esiin myds sen, ettd Onninen jdrjestii erilaisia reissuja
ja tapahtumia, joissa on mukana my®s muita toimittajia, joiden kanssa voi

keskustella.
- Yksi asiakas kertoo kotimaisen omistuksen olevan hinelle tirked piirre.

- Yksi asiakas mainitsee toimitilojen siisteyden olevan hyvi Onnisella ja sen

olevan tirked asia, kun asioi litkkeessa.

Seuraavassa kysymyksessd kdydédén lapi tydmaaprojekti viiden kysymyksen avul-
la. Kysymyksessd kdydédédn ldpi erilaisia projektin vaiheita, joissa mitataan, miten
tarkedd asiakkaille on Onnisen rooli kussakin vaiheessa. Selitin kysymysten tar-
koituksen aina yksi kerrallaan vastaajalle, jotta hin ymmarsi varmasti, mitd kysy-

mykselld halusin selvittaa.

Kysymys 18: Haluatteko sitd tai onko se teille tdrkedd, ettd yhdessd Onnisen

kanssa mddrittelette tarpeitanne?

Ensin ldhdetdin liikkeelle tarpeiden méarittelystd. Tyomaaprojekti on valikoitunut

ja sinne syntyy tarpeet. Asiakkailta kysyttiin, onko heille tirkedd, ettd he Onnisen
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kanssa yhdessd maédrittelisivét tarpeet tille tydmaalle ja miettisivdt esimerkiksi eri

vaihtoehtoja.

Tietyissd kohteissa ja tiettyjen tuotteiden kohdalla tdmé on tirkedd. Tal-
laista apua tarvitaan esimerkiksi isoimmissa kohteissa, kohteissa, johon
tarvitaan erikoistuotteita ja uutuuksien kohdalla. Myyjin kanssa kdyddin
lapi, mikd olisi toimivin ja sopivin tuote kyseiseen kohteeseen ja usein

kdyddan my0s edullisimpia vaihtoehtoja lavitse. (9 asiakasta)

Toimittajan kanssa ei kdyda tillaista keskustelua. Suunnittelu ja tarpeiden

madrittely tulee asiakkailta itseltddn. (6 asiakasta)

On tédrkedd joskus. Téllainen tilanne voi olla esimerkiksi, jos asiakkaan
asiakas kysyy jonkinlaista tuotetta, niin Onnisen myyjan kanssa urakoitsi-
jat voivat kdyda tdstd keskustelua. Lisédksi tdllaisissa voi tulla esiin uu-

tuudet, joita Onnisen myyjat voivat tuoda esiin. (3 asiakasta)

Kysymys 18: Haluatteko sitd tai onko se teille tdrkedd, ettd yhdessd Onnisen

kanssa suunnittelette ja tuotatte ratkaisuja?

Toisessa vaiheessa tarpeiden madrittelyn jdlkeen suunnitellaan ja tuotetaan ratkai-

suja ja mietitddn, mikd on toimivin paketti tille kohteelle ja mistd tavarat hanki-

taan sinne, miten ja milloin. Asiakkailta kysyttiin, ettd onko se tarkeéd, ettd yhdes-

sd Onnisen myyjien kanssa he suunnittelisivat ja tuottaisivat ratkaisuja.

On tirkedd. Asiakkaat kertovat, ettd Onnisen myyjdt voivat esimerkiksi
kayttdd kontaktejaan ja miettid vield edullisempia vaihtoehtoja mééaritel-
lyille tuotteille. Tadssd on tdrkedd my0Os kokonaisuuden aikatauluttaminen,
ettd katsotaan yhdesséd toimitusaikojen puitteissa, milloin mitdkin tavaraa
tyomaalla tarvitaan ja kuinka paljon. Téarkedd on my0s joustavuus. Jos

tyOmaa venyy, niin muutettaisiin myos toimitusta. (7 asiakasta)

Tami on tapauskohtaista. Asiakkaat kertovat, etti useimmiten menndin
suunnitelmien mukaan, mutta joissakin voi tulla esiin parempia vaihtoeh-

toja tuotteille. Joissain tapauksissa aikataulutuksessa on tarkedi, ettd On-
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ninen on mukana katsomassa, milloin mitékin tuotetta saa ja milloin sitd

toimitetaan. (4 asiakasta)

Tamai ei ole tirkedd. He kertovat, ettd tietdvét itse, milloin mitikin pitdd
toimittaa, ettd Onnisen rooli on se, ettd he toimittavat silloin, kun on sovit-
tu. Useammat kertovat, ettd tietysti on erikoistapauksia, jolloin Onnisen
rooli on tirkedd, esimerkiksi jos jonkin tuotteen valmistus on lopetettu tai

myyja tietdd jonkin ehdottomasti paremman tuotteen tilalle. (7 asiakasta)

Yksi asiakkaista kertoo, ettei halua tukkurin olevan kovin syvilla projek-
tissaan, silld hén ei halua jakaa keksimddnsa asiaa, ettd voisi erottua kilpai-

lijoistaan. Toimittajan kautta tima tieto voi levitd eteenpdin.

Kysymys 18: Haluatteko sitd tai onko se teille tdrkedd, ettd yhdessd Onnisen

kanssa toteutatte ratkaisun?

Seuraavana vaiheena on ratkaisujen toteutus, jolloin tuotteet tilataan ja katsotaan,

saapuvatko ne oikeaan aikaan. Liséksi voidaan jakaa vinkkejd esimerkiksi tuot-

teen asennukseen liittyen.

Onnisen rooli tissd on tdrkedd, esimerkiksi jos ilmenee toimitusviiveita,
ettd niistd ilmoitetaan ja yhdessd sovitaan aikatauluista. Liséksi rooli on
tarkedd uusien tuotteiden kohdalla, joita asiakas itse ei ole vield asentanut
ja tdssd asennusvaiheessa nousee esiin myyjien ammattitaito. Myyjét ja
asiakkaat jakavat vinkkejd. On tédrkedd, ettd Onninen on mukana katso-
massa, ettd kaikki sujuu ja selvittdvat mahdollisia ongelmakohtia, ettei jil-

kikéteen tarvitsisi menné korjaamaan ja muuttamaan. (13 asiakasta)

Téllaista on vihemmaén. Asiakkaat ovat itse yhteydessd, jos jotakin tavaraa
el ole esimerkiksi tullut. Mikéli tuotteen teknisistd asioista tarvitsee tietdd
jotain, asiakkaat soittavat suoraan valmistajalle tai maahantuojalle. Toisille

heistd on tirkedd, ettd vinkkeja jaetaan ja toisille taas ei. (5 asiakasta)

Kysymys 18: Haluatteko sitd tai onko se teille tdrkedd, ettd yhdessd Onnisen

kanssa hallitsette mahdollisia erimielisyyksia?
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Missé tahansa projektin vaiheessa osapuolille voi ilmetéd erimielisyyksid ja asiak-
kailta kysyttiinkin, ettd onko se tirkedd, ettd he yhdessd Onnisen kanssa hallitse-
vat mahdollisia erimielisyyksid. Lahes kaikki vastaavat, ettd on tarkeda, ettd yh-
teisymmarryksessd hoidetaan ja selvitetddn asia. Téssd rehellisyys ja avoimuus
sekd molemminpuolinen joustavuus ovat tirkeitd asioita. Asiakkaiden mielestd
asiakassuhde pitéd olla siind kunnossa, etté tdllaiset erimielisyydet voidaan hoitaa
ja liséksi, ettd luottamus sdilyy puolin ja toisin. On tarkedd, ettd myos myyjat ovat
hereilld ja ottavat asian huomioon ja hoitavat sitd mukana. Yksi asiakkaista vas-
taa, ettd loppukddessd hdn paittda asian, ettd he eivat yhdessd pohdiskele ja selvit-

tele.

Kysymys 18: Haluatteko sitd tai onko se teille tdrkedd, ettd yhdessd Onnisen

kanssa jdrjestdtte yhdessd resurssit ja prosessit?

Viimeisend kdydédédn ldpi resurssien ja prosessien jdrjestiminen, joka voi olla sel-
lainen, ettd toimituksessa tuleekin virheellinen, viallinen tai vaird tuote tai Onni-
sella ei olekaan niin paljoa tavaraa kuin pitdisi tai ilmenee muita toimitusongel-
mia. Asiakkailta kysyttiin, onko Onnisen rooli tissé tirkedd, ettd yhdessa jarjestit-

te resurssit ja prosessit.

Kolmetoista asiakkaista vastasi, ettd on tirkedd. He kertovat, ettd yleensé tavaralla
on kiire ja se pitdd saada heti ja jos jotakin puuttuu, ei vélttaimaittd ehditd korjaa-
maan asiaa. Tama hoidetaan niin, ettei se tulevaisuudessa toistuisi. Myyjin kanssa
katsotaan yhdessd, millaisia vaihtoehtoja on olemassa tai millaisia korvaavia tuot-
teita on, jos esimerkiksi jotakin ei endd valmistetakaan. Lisdksi Onnisen myyjdn
kanssa voidaan jutella erikoisemmista tuotteista, jos asiakas itse ei tiedd, mitd ne
voisivat olla ja misté sellaisia voisi saada. Heiddn mielestddn on tiarkeda, ettd yh-
dessé katsotaan aikataulutus mahdollisten toimitusongelmien kohdalla, ettd misti

saadaan ja koska.

Kuusi asiakkaista vastaa, ettd tdllainen on aika harvinainen tilanne. Yleensi tava-
ran saamisella on kiire ja asiakas hakee jostakin muualta suoraan. Mikili tuote on
viallinen tai vddrd, voidaan tuote palauttaa ja tilata uusi, mikili aikataulu antaa

periksi.
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11.5 Teema 5: Ongelmakohdat, kysymykset 19-21

Kysymys 19: Onko teiddin asioidessanne Onnisella ilmennyt jonkinlaisia ongel-

mia, millaisia?

Ensimmadisend kysymyksend kysyttiin, onko asiakkaiden asioinnin aikana ilmen-

nyt ongelmia ja minkilaisia ne ovat olleet.

- Tavaraa ei aina vilttdmaétti ole eli tavaran saatavuus on ongelma. (4 asia-

kasta)
- Tavara ei ole aina tullut sovittuna aikana. (4 asiakasta)

- Toimituksessa on tullut viallisia tai vddrid tavaroita ja ettd tuotteet ovat

joskus pakattu huonosti, josta on syntynyt kuljetusvaurioita. (6 asiakasta)

- Hinnoittelu nousi ongelmana esiin erityisesti Hanakat-ketjuun kuuluvilla
asiakkailla, joka tuo haasteita heiddn myymaéldtoimintaansa. Onnisen asi-
akkaat ostavat Onniselta tuotteet Onnisen myyntihinnalla ja myyvét sen
myymadlédssd eteenpdin omille asiakkailleen. Asiakkaat kertovat, ettd joi-
denkin tuotteiden kohdalla hinnoittelu on vaikeaa, silld myyntihinta on
joidenkin tuotteiden kohdalla niin korkealla, ettd sitd on vaikeaa hinnoitel-

la omille asiakkaille myymaldén. (3 asiakasta)

- Onnisen jédrjestelménvaihto: Silloin oli ongelmia erityisesti laskutuksessa
ja tilauksessa. Joskus saattoi olla, ettei laskuja tullut pitkdan aikaan ja jos-
kus niitd tuli taas iso nippu. Niistd ongelmista on vihén paidsty eroon. (2

asiakasta)

- Sihkoisen ostamisen palvelu takkuilee vililld ja on hidas. My6ds hinnoissa
on ongelmia tisséd palvelussa. Ne eivit ole vélttimatta reaaliaikaisia. My0s
toimitusajat eivit valttimaétti aina ole reaaliajassa. Oikeat lopulliset toimi-
tusajat niakyvit oikein vasta juuri ennen viimeisti napin painallusta, ennen
kuin tilaus ldhtee eteenpdin. Tassé asiakkaan tdytyy olla erityisen tarkkana,
jos tarvitsee tuotteen mahdollisimman pian, mutta toimituksessa onkin vii-

veitd. (2 asiakasta)
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Tavoitettavuus, joka on erityisesti kesd- ja loma-aikoina hankalampaa. Ai-
na ei saa omaa myyjdd kiinni ja ei tiedd kuka on hinen tilallaan loma-

aikana. (2 asiakasta)

Yksi asiakas mainitsee ongelmaksi, kun Onninen vaihtaa tuotekoodeja.
Vililla e1 tiedd, milld koodilla tuote 10ytyy seuraavalla viikolla ja tdstd
syystd tilaaminen muuttuu hankalammaksi. Alennusryhmét saattavat myos

muuttua niin, etti tdytyy soitella erikseen myyjélle, onko alennus oikea.

Yksi asiakas vastasi, jolla on oma Hanakat-ketjun myymél4, ettd hin halu-
aisi tuotteensa omiin ammattilaisten pusseihin. Han ei haluaisi myyda tuot-
teita samoissa pusseissa, kuin muut liikkeet, jotka eivit ole ammattiliikkei-

td. Oma pussi tuotteille halutaan olevan kuva ammattitaidosta ja laadusta.

Tuotteiden etsiminen sdhkdisen ostamisen jdrjestelmistd on hankalaa. Tay-
tyy tietdd, milld tuote on, mihin tuoteryhméain se kuuluu tai taytyy tarkal-
leen tietdd tuotteen nimi, jotta sen voi 10ytdd hakemistosta. Asiakas kertoo,
ettd se on todella hankala hakukone, mutta jotkut kokeneet osaavat sitd

kiyttdd.

Yksi asiakas mainitsee ongelmaksi tavaroiden jittdiminen tyomaalle. Ta-
van kuljetuksen hoitaa ulkopuolinen kuljetusyritys ja usein kdy niin, etti
rahtikuski on tiputtanut tilatut tavarat tyomaalle ilmoittamatta siitd. Var-
sinkin isommalla tydmaalla on hyvin tirkedd, ettd tuotteen saapumisesta
ilmoitetaan. Ilmoittamaton tuote saattaa hukkua isolle tyomaalle ja voi

mennd useampi paivéd ennen kuin se 10ydetdén.

Tavaroiden noutaminen Onnisen Seindjoen varastolta koetaan hankalaksi.
Useimpien mielestd tavarat voisivat olla valmiiksi keréttynd, ettei niité itse
tarvitsisi ldhetd etsimédédn. Lisdksi noutaminen voisi olla selkedmpad, ettd

olisi tietty ovi ja paikka, josta tavarat voisi hakea. (2 asiakasta)

Yksi asiakas mainitsee, ettd 1dhetyslistoissa ei ndy, jos jokin tuote on jalki-
toimituksessa. Vilttdmattd ei tarvitsisi olla pdivda, koska se tulee, vaan

merkinti jilkitoimituksesta.
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- Yksi asiakas mainitsee, ettd on kokenut reklamaatioiden hoidon ylemmallad
taholla huonoksi. Seindjoen myyjit ovat ottaneet asian hoitoonsa ja laitta-
nut tarvittaessa sen eteenpdin, mutta ylemmalla taholla sen hoitaminen on

ollut nihkeaa.

- Liséksi yksi asiakas mainitsi, ettd heididn asiakkaansa ovat saanee suoraan

Onniselta tuotteita halvemmalla, kuin asiakas itse pystyisi myyméaén.

- Ongelmia ei ole ollut tai ne eivit ole olleet Onnisen aitheuttamia. Ongel-
mien syntyminen on hyvin paljon my®0s itsestd kiinni. On tdrkead, etté il-
maisee tarpeensa oikein ja antaa kattavat ldhtotiedot, jotta myyjét tietdvit,

mitd me oikeasti tarvitsemme ja koska. (2 asiakasta)

Kysymys 20: Jos teilld on ollut Onnisen kanssa asioidessa ongelmia, onko ne rat-

kaistu?

Seuraavana asiakkailta kysyttiin, ettd jos ongelmia on ilmennyt, ovatko ne ratkais-
tu. Kolmetoista asiakasta vastasi, ettd on ratkaistu. Kolme asiakasta vastasi, ettid
on ratkaistu tai ainakin on yritetty. He kertovat, ettd on my0s ongelmia, joista ei
vieldkddn ole péésty yli, esimerkiksi jirjestelmén vaihto, sdhkoisen tilauksen pal-
velu ja logistitkka tyomaalle jdtettdvien tuotteiden kohdalla. Kaksi asiakasta ker-
too, ettd ei ole ratkaistu tai ratkaisu on ollut huonoa. Asiaa on viety eteenpiin rat-
kaistavaksi ja siitd on keskusteltu paljon, mutta varsinaista ratkaisua ei ole vield
tullut. My0s tavaroiden puuttuminen on ongelma, jota ei ole kokonaan ratkaistu.
Puuttuvista tavaroista on sanottu useasti ja ilmaistu myds, jos jotakin tavaraa ha-

luttaisiin varastoon.

Kysymys 21: Ovatko ongelmat heikentineet asiakassuhdettanne Onnisen kanssa,

pitineet suhteen samalla tasolla vai parantaneet asiakassuhdetta?

Teeman viimeisend kysymyksend kysyttiin asiakkailta, ovatko ongelmat heiken-
tdneet asiakassuhdetta, pitdneet sen samalla tasolla vai parantaneet sitd. Kymme-
nen asiakkaista vastaa, etti asiakassuhde on pysynyt samalla tasolla. Kolme vasta-
si, ettd asiakassuhde on hetkellisesti heikentynyt, mutta myohemmin palannut sa-

malle tasolle. Neljd asiakasta kertoo, ettd asiakassuhde on parantunut, kun ongel-
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mat ovat hoidettu hyvin. He kertovat, ettd ongelmien ratkaisulla mitataan, kuka on
hyvi toimittaja. Yksi vastaajista kertoo, ettd ongelmat ovat heikentéineet asiakas-

suhdetta.
11.6 Teema 6: Kehitysehdotukset, kysymykset 2224

Kysymys 22: Oletteko tyytyvdisid Onnisen toimintatapoihin? Mitkd asiat Onnisel-

ta eivdt suju niin hyvin kuin voisi? Mitd Onninen voisi tehdd toisin?

Asiakkailta kysyttiin ensimmadisend, ovatko he tyytyviisid Onnisen toimintatapoi-
hin, onko jotain, miké ei suju niin hyvin kuin voisi ja mitd Onninen voisi tehdi

toisin.

- Nettiostamisen toimivuutta ja nopeutta olisi hyva kehittda. (4 asiakasta)

- Tavaroiden saatavuuden parantaminen siten, ettd tuotteita saataisiin nope-
ammin varastoon ja tydmaalle. Yksi heistd mainitsee, ettd Seindjoen varas-
ton kokoa voitaisiin kasvattaa, jotta tuotteita saataisiin nopeammin liik-

keelle. (3 asiakasta)

- Hinnoitteluun kaivataan parannusta erityisesti myymaéldtoimintaan, joka
mainittiin aiemmin. Onnisen myyntihintoja tulisi tarkastaa, jotta hinnoitte-
lu myymaéléssé olisi helpompaa ja nopeampaa. Lisédksi yksi heistd mainit-

see yleisesti hintojen nousseen. (3 asiakasta)

- Yksi asiakas tuo esiin tavoitettavuuden parantamisen. Erityisesti loma-
aikoina pitdisi olla parempi selvyys, kenelle soittaa oman vastuumyyjin

ollessa lomalla.

- Yksi asiakas ehdottaa, ettd voisi olla alennusluettelo, josta ndkee kuinka

paljon alennusta mistékin tuotteesta saa.

- Yksi asiakas mainitsee, ettei aina voi luottaa, ettd myyja tilaa tavaran. Té-
mé nousee esiin silloin, kun myyji on jossakin kdyméssa eikd voi kirjoit-
taa heti ylos, mitd asiakas tilaa. Myyjien pitdisi kehittdd organisointikyky-

jéén téllaisten tilanteiden estdmiseksi.
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- Yksi asiakas mainitsee, ettd varastotuotevalikoimaa voisi kehittdd. Esi-
merkiksi on sellaisia tuotekokonaisuuksia, joiden kaikki osat eivit kuulu-
kaan varastovalikoimaan ja tdmi tuottaa ongelmia tydomaalle, jos jonkin

tuotteen tilaamista joudutaan odottaa kesken asennustyon.

- Muutama asiakas mainitsee, ettd LVI-tuotteita ja IV-tuotteita voisi lisdtd

varastoon. (2 asiakasta)

- Yksi asiakas ehdottaa, ettd tavaroiden noutamista Seindjoelta voisi kehittdd

sujuvammaksi.

- Yksi asiakas mainitsee tuotteiden koodien muuttaminen tuovan ongelmia

toimintaan.

- Muutama asiakas on odottavalla kannalla omistajavaihdoksen muutoksien

vaikutuksista toimintaan. (3 asiakasta)
- Yksi asiakas toivoo, ettd toimintatavat pysyisivét samanlaisena.

- FEi tule mitdén mieleen, mika ei sujuisi hyvin tai mitd voisi tehda toisin. (2

asiakasta)

Kysymys 23: Ovatko Onnisen erilaiset asiakastapaamiset olleet onnistuneita tei-

ddn kohdallanne? Mitd parannettavaa niissd voisi olla?

Seuraava kysymys koskee asiakastapaamisia. Asiakkailta kysytddn, ovatko erilai-
set asiakastapaamiset olleet onnistuneita ja onko niisséd jotakin parannettavaa. 17
asiakasta sanoo, ettd tapahtumat ovat olleet onnistuneita. Asiakkaat kommentoivat
asiakastapahtumia esimeriksi nédin: Tulee sellainen olo, ettd olen tervetullut, tilai-
suudet ovat valmiiksi suunniteltuja ja niihin liittyy aina jokin aihe, Onninen nou-
see tdssd toiminnassa parhaimmaksi tukkureista, henkilokemiat kehittyvét, kun on
reissuja ja tapahtumia, itse saa vaikuttaa paljon, kun myyja soittelee ja kyselee
mitéd tehtdisiin ja mihin 1dhdettdisiin, he ovat pystyneet pitimiin tyon ja vapaa-
ajan hyvin erilldén, puolin ja toisin annetaan ja saadaan. Yksi asiakas ei ole kdy-

nyt asiakastapahtumissa paljoa, joten ei osaa vastata niiden onnistumisesta.

Muutamia parannusehdotuksia asiakkailta nousi esiin. Yksi ehdotti, ettd Onniselta

voitaisiin tulla enemmaén kdymiin tapaamassa asiakkaiden luona, josta taytyy so-
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pia etukidteen. Toinen antaa ehdotuksen, ettd Onninen voisi tulla kdymédén asiak-
kaan luona toimittajien kanssa eikd niin, ettd kaikki tdllaiset tapahtumat ovat aina
Seindjoella. Lisdksi yksi kertoo, ettd hdn halusi hdnen osuutensa huvireissusta

kaytettdvan johonkin sellaiseen, josta hin itse pitia.
Kysymys 24: Miten Onninen voisi mielestdinne vield parantaa toimintaansa?

Lopuksi asiakkailta kysyttiin vield, onko jotain, miten Onninen voisi vield paran-
taa toimintaansa. LOytyyko jotain asiakkaiden mielestd, mika sujuu jo hyvin, mut-

ta voisi jollakin tapaa sujua vield paremmin.

- Yksi asiakas toivoo, ettd tavarat olisivat kerdttynd valmiiksi, kun niitd saa-

puu Seindjoelta noutamaan.

- Yksi asiakas mainitsee, ettd Seindjoen toimipisteessd on muovipusseja,
joihin tavaroita voi kerdtd, mutta voisi olla my6s esimerkiksi laatikko, jo-

hon keriti ja jonka voisi sitten viedd mennessddn ja tuoda tullessaan.

- Asiakkaat toivovat myos lisdhenkil6itd Onnisen varastoon, erityisesti mai-
nitaan sdhkopuoli. Ja muutenkin mainitaan, ettd varaston puolella voisi ol-
la enemmén varsinkin aamuisin tyontekijoité, jotta tavaraa saataisiin nope-
ampaa liikkeelle ja purettua hyllyille. Myyjét voisivat aktiivisemmin tulla
luovuttamaan tavaroita laiturille, nyt he tulevat vasta pyydettdessd. (2

asiakasta)

- Yksi asiakas kertoo, ettd Seindjoen toimipiste on ahdas ja vaikea toimipis-
te toimivuudeltaan. Han on kuitenkin odottavalla kannalla, silld toimipis-

teeseen on tulossa jonkinlaisia muutoksia.

- Asiakkaat kertovat, ettd olisi tirkedd pitdd huolta, ettd on tavaraa, jota os-
taa. Tétd voisi varmistaa esimerkiksi nostamalla hyllysséd olevien tavaroi-

den mairid. (2 asiakasta)

- Ehdotetaan, ettd sdhkoalan tuotteita voisi olla Seindjoen varastossa enem-

ménkin ja joitakin, mité ei tdlla hetkelld ole. (2 asiakasta)
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Asiakkaat ehdottavat, ettd Onnisen keskusvaraston tuotemadrdd voisi nos-
taa, jotta tavaraa saataisiin nopeampaa. Myos sellaisia, joita menee har-

vemmin. (2 asiakasta)

Yksi asiakas mainitsee, ettd hiilidioksiditekniikka on vield sellainen, joka

hakee Onnisella paikkaansa ja toivoo, ettd se paikka 16ytyy.

Yksi asiakas ehdottaa, ettd voisi tehda tuotetiedotteet myytévistd tuotteista
kuluttajille ja sellaiset, joista 16ytyy tekniset tiedot ja asennusohjeet. Tal-
laiset esitteet voisivat olla netissd, joita asiakkaat voi sitten tulostella tar-

peen mukaan omille asiakkailleen.

Asiakkaat nostavat tdssdkin kohtaa hinnat ja hinnoittelun esiin. He kerto-
vat, ettd jokin tuoteryhméd saattaa olla Onnisella paljon kalliimpi kuin
muualla. Lisdksi, kun hinnastot ja alennusehdot uudistuvat, niin niistd pi-
tdd usein soitella aina erikseen ja tarkistaa, onko ne oikein. Liséksi maini-
taan, ettd ndma hinnastomuutokset voitaisiin kdyda aina yhdessé ldpi vuo-

den alussa esimerkiksi puhelimitse. (3 asiakasta)

Logistiikkaan liittyen asiakkaat toivoisivat parannusta siithen, ettd heille

soitetaan, kun rahti tuo tyOmaalle tavaraa. (2 asiakasta)

Yksi asiakas ehdottaa, ettd Onninen voisi jéarjestdd keskitetysti rahtivapaan
kuljetuksen tietyin véliajoin. Tamén liséksi kilpailuvaltiksi esitetdén pika-
toimitusta. Miké tarkoittaa sitd, ettd tiettyjd tuotteita voitaisiin kuljettaa

saman pdivan aikana tietylla alueella.

Logistiikan yhteydesséd tuli ilmi my0s kuormalavojen kierrédtys. Yhdelld
asiakkaalla on kuormalavoja suuri mééra ikddn kuin ongelmajétteend, eikd

ole vield 16ytynyt jiarkevaa ja taloudellista tapaa niiden kierrdttimiseen.

Asiakkaat mainitsevat jo aiemminkin ilmi tulleen tavoitettavuuden. Pitéisi

olla tiedossa henkild, joka tuuraa omaa vastuumyyjéi. (2 asiakasta)

Yksi asiakas mainitsee, ettd aukioloaikoja voisi vihdn miettid, silld joskus
asiakas voi tarvita apua myos klo 16 jélkeen. Tétd ei tietysti joka paivd

tarvitsisi olla, mutta joskus.
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Yksi asiakas on sitd mieltd, ettd myyjien pitdisi paremmin olla my®ds tietoi-

sia, minkd vuoksi jokin ehto on muuttunut, kun sellaisia tulee esiin.

Yksi asiakas sanoo, ettd asiakkaista vilittdmistd ei voi koskaan olla koros-
tamatta litkaa. Asiakkaan pitdisi saada sellainen tunne, ettdi Onninen on
meitd varten. Esimerkiksi erdénlaisia kehityskeskusteluja voisi olla kerran

kevadlld ja syksylld muun liséksi.

Muutama asiakas kertoo olevansa odottavalla omistajavaihdoksen vaiku-

tuksista.
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12 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Téassd luvussa kdydaan ldpi tutkimustulosten merkittdvimmat asiat vield teemoit-
tain ja pohditaan vastauksia toimeksiantajayrityksen ja tutkijan nikokulmasta, mi-

td vastaukset merkitsevét.
12.1Perustiedot

Onnisen toiminta on painottunut LVI-alalle, johon lisdksi toiseksi suureksi toimi-
alaksi on tullut sdhko ja kolmanneksi kylméala. Tama nékyy myds vastaajien ja-
kaumassa, silld LVI- alan asiakkaita on suurin osa ja kylméalan asiakkaita kaksi.
Onnisella pidetddn yhtend asiakasryhménd LVI- ja kylméalan asiakkaista. Tastd
syystd myos tdssd tutkimuksessa LVI- ja kylmialan asiakkaat voidaan lukea kaik-
ki LVI-alan asiakkaiksi. Sdhkoalan asiakkaita on muutama vdhemmaén kuin LVI-
alan asiakkaita. Sdhkopuoli onkin vahvistanut ja vahvistaa edelleen rooliaan On-

nisella.

Henkiloston mééré vaihteli asiakkaissa suuresti. Pienimpien asiakkaiden henkilos-
ton méérd on yksi ja suurimman valtakunnallisen asiakkaan koko henkilostomaari
on 2900, mutta sdhkdpuolen osaston henkildstomédrd on noin 30. Keskimiirin
henkil6ston madrd asiakkailla on 10,17 tyontekijda. Asiakkaat ovat keskisuuria
kunkin alan urakointiyrityksid, mutta mukaan mahtuu muutaman henkilén pie-
nurakoitsijoitakin neljd yritystd. Pienimpien asiakkaiden tyontekijét hoitavat kaik-
ki tyo6t projektisuunnittelusta tuotteiden tilaamiseen ja asentamiseen. Isoimmilla
yrityksilld on erikseen projektivastaavat, jotka tilaavat tavarat Onniselta ja sitten
asentajat hoitavat asennustyot tyomailla. Usein asentajat myds hakevat Onnisen
toimipisteeltd tuotteita. Isompien yritysten kontaktihenkildiden ostopddtoksiin
vaikuttavat hyvin paljon myos heidén asentajiensa kokemukset esimerkiksi heiddn
noutaessaan tavaraa Onniselta tai asentaessaan Onnisen myymid tuotteita. Pie-
nempien yritysten kohdalla kontaktoitu henkildé kulkee kokonaisuudessaan lipi

koko projektin tilauksesta asennukseen ja huoltoon.

Asiakasyritysten keskimddrdinen liikevaihto on 1,38 miljoonaa. Keskiméirin asi-

akkaat ovat olleet Onnisen asiakkaana 22,9 vuotta. Asiakassuhteet ovat suhteelli-
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sen pitkdaikaisia ja suurin osa asiakkaista onkin ollut Onnisen asiakas alusta asti.
Pitkédkestoinen asiakassuhde merkitsee sitoutumista suhteeseen puolin ja toisin
sekd molemminpuolista hyotyd. Vaikka kaikki asiakkaat kertovatkin kayttdvinsa
myds muita toimittajia, ldhes kaikille Onninen on kuitenkin térked toimittaja, joil-
lekin tarkeinkin. Kaksi asiakasta mainitsee, ettd Onnisen rooli toimittajana kulkee

alenevan kdyrdn mukaisesti, toisella enemmaén ja toisella vihemman.

Lihes kaikki LVI-asiakkaat kidyttdvdat Onnisen lisdksi toimittajanaan DAHL:ia,
jonka toimipiste sijaitsee my0s Seindjoella. Suuri osa sdhkoasiakkaista kayttdd
Rexel:id ja SLO:ta. Ahlsell:id, joka toimittaa kaikkien toimialojen tuotteita, il-
moitti kdyttdvansd myOs suuri osa asiakkaista kaikilta toimialoilta. Kylméialan
toimittajaa Combi Cool:ia ilmoitti kdyttdvdansd molemmat kylmidalan asiakkaat.
Muutamat asiakkaat kéyttdvat myOs pienempid toimittajia ja osa ostaa suoraan

valmistajaltakin joitakin erikoisempia tuotteita, esimerkiksi ilmavaihtotuotteita.

Muita toimittajia asiakkaat kdyttivét, koska Onnisen valikoimissa ei ole kaikkea,
mitd he tarvitsevat tai toimitusajat ovat jollakin toisella toimittajalla nopeampia.
Joillakin toimittajilla voi olla jokin tuote varastotuotteena, mikd Onnisella on han-
kintatuotteena. Hankintatuotteen saamiseen Onniselta menee noin viikko ja toisel-
ta voi saada sen varastotuotteena saman péivédnd. Toisella toimittajalla voi lisdksi
olla laajempi paikallisvarasto ja tdstd syysti tiettyjd tuotteita saa nopeampaa. Li-
sdksi asiakkaat mainitsevat myos, ettd joltakin toimittajalta voi saada joitakin tuot-
teita halvemmalla. Muita toimittajia kdytetddn myos normaalin markkinatalouden

ja hintatietouden takia. Toisten tuotteiden kohdalla ndma asiat ovat taas toisinpdin.

Yksityiset ja yritykset sekd kaupungit ja kunnat olivat yleisimpid asiakkaiden asi-
akkaita. Lisdksi asiakkaiden asiakkaita ovat rakennusliikkeet, sairaala, tuotantolai-
tokset, paivittdistavaraketjut, isdnndintitoimistot ja maatalous. Keskimaérin asiak-

kaat ovat ostaneet Onniselta vuonna 2015 noin 197 000 eurolla.

Suurin osa asiakkaista kertoo, ettd heiddn toimintatapansa Onnisen kanssa on se,
ettd padosin tavara litkkuu. Viisi vastaajaa kertoo, ettd heilld on Onnisen kanssa
vililld erilaisia toimintaa kehittdvid projekteja, jolloin toimintaa esimerkiksi muu-

tetaan jollain tavalla, mikd on koettu tehokkaaksi. Neljd vastaajaa kertoo, etti eri-
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laisia vinkkejd ja kehitysehdotuksia annetaan puolin ja toisin, mutta toimintaa ke-
hittdvid projekteja ei kuitenkaan vilttamaittd ole. Asiakkaiden sitoutumista voisi
lisétd erilaisten kehittdmisprojektien kautta. Asiakkaiden ottaminen mukaan toi-
minnan muuttamiseen voisi lisdtd asiakkaiden kiinnostusta ja tyytyviisyyttd, kun
he saavat vaikuttaa ja tuoda mielipiteensd esiin, miten asian voisi heiddn néko-
kulmastaan parhaiten hoitaa. Lisdksi Onninen voi puolestaan antaa vinkkejd ja
ehdotuksia esimerkiksi jonkin tuotteen asennukseen liittyen koskien jotakin uu-
tuutta tai jotakin muuta. Toki joku asiakas ei vélttiméttd kaipaa tillaisia muutok-
sia ja heille heidén toimintatapansa Onnisen kanssa voi olla hyvinkin toimiva ja

he voivat olla hyvinkin sitoutuneita.

12.2 Odotukset

Suurin osa asiakkaista kertovat odottavansa Onniselta toimitusvarmuutta, he odot-
tavat saavansa tilaamansa tavarat silloin, kun on sovittu. He odottavat myds saa-
vansa oikeat tavarat. Lisdksi suurin osa asiakkaista odottaa asiallista palvelua.
Heille on tdrkedd palvelukokemus, jonka saavat asioidessaan Onnisella. Heille on
tarkedd luottamus ja se, ettd Onninen hoitaa lupaamansa asiat. Muutama vastaaja
korostaa henkilokemioita ja odottavat, ettd ovat myyjien kanssa samalla aaltopi-
tuudella ja ettd heiddn kanssaan voisi jutella muutakin kuin tydasioita. Heiddn
mielestddn ostaminen ja yleensid asiointi tapahtuu eri tavalla, kun tuntee myyjan

kanssa paremmin ja he ovat samalla aaltopituudella.

Muutamalla vastaajista on odotuksia tuotevalikoimaan liittyen. He odottavat, ettd
Onninen voisi laajentaa tuotevalikoimaansa, erityisesti sdhko- ja kylmédalan asiak-
kaiden kohdalla. Muutama asiakas odottaa Onnisen pysyvan kilpailukykyiseni ja
sailyttdméén kilpailukykyiset hinnat.

Eroavaisuudet

Molemmat sekd kaupunkilaiset ettd maakuntalaiset odottavat toimitusvarmuutta ja
luotettavuutta, ettd asiat tehddédn niin kuin on sovittu. Havaittavissa oleva ero odo-
tuksissa koskee vuorovaikutusta myyjien kanssa. Kaupunkilaiset odottavat myyjil-

td paitsi asiallista myds tayttd palvelua ja sitd, ettd myyjien kanssa pelaa yhteistyo
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niin kuin pitd4. Sen sijaan maakuntalaiset korostavat sité, ettd henkilokemiat toi-
mivat myyjien kanssa ja he ovat samalla aaltopituudella. He korostavat, ettd asi-
ointi tapahtuu aivan eri tavalla, kun tuntee myyjdan. Maakuntalaiset korostavat
enemmaén tavaran saatavuuden merkitystd. Tama saattaa johtua siitd, ettd maakun-
talaiset ovat kaukana toimittajista, joilta voisi yhtdkkid hakea puuttuvia osia. Hei-
dén toiminta perustuu enemmain luotettavuuteen eli siithen, ettd tavara toimitetaan
silloin, kun on sovittu. Kaupunkilaisten on helpompaa hakea yhtikkid toimittajilta
tavaraa, jos jotakin puuttuu, mutta luotettavuutta ei silti voi olla korottamatta. Li-
hes kaikille asiakkaille luotettavuus on tirked tekijd, mutta sen merkitys voi asi-

akkaille olla hyvinkin erilainen.

Suuri osa asiakkaista odottaa Onnisen myyjilté tietynlaista ammattitaitoa. Myyjien
taytyy tietdd mistd on kyse, kun asiakkaat kertovat tarpeistaan, mutta heidédn ei
kuitenkaan tarvitse kaikkea teknistd nippelitietoa myymistddn tuotteistaan tietda.
Osa heistd odottaa, ettd mikdli Onnisen myyji ei tuotteesta tiedd jotakin asiakkaal-
le olennaista tietoa, he antaisivat asiakkaalle sellaisen henkilén yhteystiedot, joka
tistd asiasta osaa heille kertoa. Pari vastaajaa kertoivat, ettd myyjét voisivat tietdd
tuotteistaan paremminkin, koska myyjit eivit koskaan tiedd niistd liikaa. Lisédksi

muutama asiakas toivoo saavansa myyjiltd teknistd apua tuotteiden kohdalla.

Eroavaisuudet

Erityisesti kaupunkilaiset olivat sitd mieltd, ettd myyjien pitdisi tietdd tuotteistan
enemmaén. Lihes kaikki maakuntalaiset olivat sitd mieltd, ettd tietynlainen ammat-
titaito pitdd olla ja perustiedot tuotteista pitdi tietdd. Sen sijaan kaupunkilaiset ko-
rostivat enemmistond ajan tasalla pysymisen ja kouluttautumisen tuotteisiin liitty-

en.

Erityisesti suuret asiakkaat odottavat Onnisen myyjiltd, ettd he kehittdisiviat am-
mattitaitoaan olemalla ajan tasalla ja kouluttamalla itsedén esimerkiksi uutuuksiin
liittyen. Sekd suuret ettd keskisuuret asiakkaat odottavat myyjiltd teknistd apua,
pienet asiakkaat titd taas eivdt odota. Sen sijaan osa pienistd asiakkaista on sitd
mieltd, ettd myyjien pitéisi tietdd tuotteistaan enemmaén. Tama korostuu myos ver-

taillessa sahkopuolen ja LVI-puolen asiakkaita. LVI-asiakkaiden mielestd myyjien
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pitdisi tietdd tuotteistaan enemmin. Sekd pienet ettd keskisuuret asiakkaat odotta-
vat myyjiltd tietynlaista ammattitaitoa, miké tarkoittaa, ettd myyjét tietdvit mitd
myyvat. Kaikkea nippelitietoa tuotteista heididn ei tarvitse tietdd, silld he myyvét
niin paljon erilaisia tuotteita. Nippelitiedot kuuluvat tuotteiden valmistajille tai

maahantuojille.

Vastaajat jakautuivat melko tasaisesti vastatessaan kysymykseen myyjien objek-
titvisuudesta ja aidosta halusta ottaa selvdd asiakkaiden tarpeista. Liséksi heiltd
kysyttiin myos odotuksia myyjien oma-aloitteisista ehdotuksista. Kuitenkin hie-
man suurempi osa asiakkaista odottavat asioidessaan, ettd heitd palvellaan ja hei-
din ongelmiaan kuunnellaan. He odottavat myos sitd, ettd myyjéit ovat kiinnostu-
neita heiddn kohteestaan ja antavat rohkeasti ehdotuksia, mitkd tuotteet olisivat
parhaita tdhdn kohteeseen. Lahes yhtd moni vastaajista ei erityisemmin odota til-
laista palvelua, silld heiddn mielestidn myyjien tdytyy keskittyd omaankin tyo-
honsé ja toisaalta osan toiminta on niin rutinoitunutta, ettei odota erityisemmin

keskittymistd myyjiltd heiddn kohteeseensa.
Eroavaisuudet

Erityisempid erovaisuuksia maakuntalaisten ja kaupunkilaisten vililld timén ky-
symyksen kohdalla ei 16ytynyt. Pienistd ja suurista asiakkaista enemmistd odotti
myyjiltd objektiivista palvelua, kun taas keskisuurista asiakkaista hieman suurem-

pi osa ei erityisemmin odottanut téta.

Lahes puolet vastaajista eivit kdytd Onnisen sdhkoisen ostamisen palvelua eikéd
heilld ole sithen liittyen odotuksia. Heistd suurin osa tilaa soittamalla suoraan
omalle vastuumyyjélle tai sdhkopostin kautta. Jotkut myds hakevat Onnisen Sei-
ndjoen varastolta itse tavarat. Osa vastaajista tilaa tavarat OVT-yhteyden kautta.
Tadma yhteys mahdollistaa asiakkaan tilaamaan tavarat omien jirjestelmien kautta
ja OVT-tunnus ohjaa tilauksen Onnisen jdrjestelmiin. Tétd kéyttdvat asiakkaat
ovat tdhdn menetelmiin tyytyvéisid. Osa vastaajista kdyttdd tdtd Onnisen tarjoa-
maa palvelua ja samalla heilld on odotuksia sen toimivuuteen liittyen. Heiddn
mielestddn palvelu on aika hidas ja jaa vélilld jumiin. Lisdksi mainitaan my0s hin-

nastot, jotka eivét aina tdssd palvelussa ole oikein. Néihin aisoihin asiakkaat odot-
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tavat parannusta. Osa vastaajista kédyttivit tatd palvelua eikd heilld ole siihen liit-

tyvid odotuksia.
Eroavaisuudet

Suurempi osa kaupunkilaisista ei kdytd sihkoisen ostamisen palvelua eikd heilld
ole odotuksia siihen liittyen. Ainoastaan maakuntalaisista yksi kertoi, ettei kaytd
sdhkdisen ostamisen palvelua, mutta odotuksia sen parantamisesta hénelld on.
Maakuntalaiset todenndkoisesti kédyttavit palvelua sen takia, koska he ostavat suu-
ria erid ja paljon erilaisia tavaroita, joten palvelun kdyttiminen on ehkd selkedm-
péd soittamisen sijaan. Kaupunkilaisten on helppoa hakea Onnisen Seindjoen va-
rastolta tavaraa ja samalla hoitaa tilaus kasvotusten. Asiakkaan koosta tai toimia-

lasta riippuen eroavaisuuksia ei l0ytynyt tihdn kysymykseen liittyen.

Suurin osa asiakkaista odottaa tilanteesta riippuen Onnisen hankkivan heille tuot-
teet muualta, mikili eivét itse pysty tavaraa silld hetkelld toimittaa. He kertovat
odottavansa Onnisen toimittavan heille muualta, mikali heilld ei ole kiire. Jos taas
tavaran saamisella on kiire, he hakevat tavarat muualta, mikéli niitd on saatavilla.
Pari vastaajista ei odota Onniselta téllaista, silld he tietdvit, missd mitdkin tavaraa
on ja osaa hakea sitd sieltd. Osa vastaajista kertoo odottavansa, ettd Onninen
hankkii heille tavarat joka tapauksessa, mikéli e itse niitd silld hetkelld pysty toi-
mittamaan edellyttden sen, ettd asiakas on muuten pdittinyt Onnisen olevan ky-

seessd olevien tuotteiden toimittaja.

Eroavaisuudet

Tuloksista on havaittavissa, ettd mitidin erityistd eroavaisuutta kaupunkilaisten ja
maakuntalaisten vililld ei ole. Joitakin pienid huomattavia seikkoja kuitenkin 16y-
tyy. Esimerkiksi ainoastaan kaupungin asiakkaista kaksi kertoo, ettd he eivét odo-
ta Onniselta sitd, ettd he hoitavat asiakkaan tarpeet, vaan he itse tietdvit, missi
tuotteita on ja tilaavat tai hakevat ne suoraan sieltid. Neljd maakuntalaista ja kaksi
kaupunkilaista odottavat, ettd Onninen hoitaa heidin tarpeensa joka tapauksessa.
Tama tarkoittaa siis sitd, ettd puolet maakuntalaisista ja viidesosa kaupunkilaisista

odottaa tdtd. Ainoastaan keskisuurten asiakkaiden kohdalla pari heistd ei odota



96

Onniselta tillaista, vaan he hakevat muualta suoraan, missi tietdd tavaraa olevan.

Muita eroavaisuuksia asiakkaan kokoon tai toimialaan liittyen ei l0ytynyt.

Suurin osa asiakkaista odottaa, ettd Onninen antaa heille oma-aloitteisesti ehdo-
tuksia heiddn kohteisiinsa. Onniselta odotetaan ehdotuksia erityisesti uutuuksien
ja kunkin alan erikoistuotteiden kohdalla. Pieni osa asiakkaista kysyy myyjiltd
kuitenkin suoraan ehdotuksia. Osa asiakkaista ei odota myyjilta tillaista, silld heil-
14 itselladn tietdmyksen taso on niin korkealla, etteivit he tarvitse myyjilté téllaista
apua. Osa heistd kertoo, ettd tydmaaprojektit ovat valmiiksi suunniteltuja eiké

suunnitelmia pysty noin vain muuttamaan.

Eroavaisuudet

Mitddn huomattavia eroavaisuuksia ei 10ytynyt vertaillessa asiakkaan sijaintia:
maakunta vai kaupunki. Pienistd asiakkaista kaikki odottavat tdtd myyjiltd. He ha-
luavat, ettd myyjat antavat omia ndkokulmia asiakkaan ty6hon ja tdten osoittavat
kiinnostustaan asiakkaan kohdetta kohtaan. Keskikokoisista ja suurista asiakkaista
molemmista muutamat eivit odota téllaista. Heiltd usein 16ytyy omaa tietotaitoa
tuotteiden ja ratkaisujen valitsemiseen. Sdhkoasiakkaista kaikki odottavat myyjilti
ehdotuksia. Tamé korostuu usein valaisimien kohdalla, kun kyseessd on erikoi-
sempia kohteita. LVI- ja kylmépuolen asiakkaista suurempi osa odottaa titd, mut-
ta ldhes puolet eivit odota. Tdma tarkoittaa sitd, ettd heilli on omasta takaa tieto-
taitoa tai projektit ovat valmiiksi suunniteltuja ja tuotteet padtettyjd, ettei vaihto-

ehtoja enda tarvita.

Ehdottomasti suurin osa asiakkaista kertoi, ettd Onnisen palvelu on vastannut hei-
din odottamaansa tasoa. Yksi vastaajista kertoo, ettd joissakin tapauksissa Onni-
nen on onnistunut vastaamaan hénen odottamaansa tasoon ja joissakin tapauksissa
el. Toinen vastaaja kertoo, ettd tdlla hetkelld Onnisen palvelun taso on ollut vihin
heikompaa kuin ennen. Koska ldhes kaikki asiakkaat ovat sitd mieltd, ettd palve-

lun taso on vastannut odotuksia, ei eroavaisuuksia 16ydy.

Onninen on onnistunut tai on onnistunut yleensi tayttiméén asiakkaiden odotuk-

set asiointiin liittyen suurimman osan kohdalla asiakkaista. Osa asiakkaista vastaa,
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ettd Onnien on pystynyt vastaamaan heiddn odotuksiinsa kohtuullisesti tai ihan
hyvin. Kaksi asiakasta kertoo, ettdi Onninen on onnistunut tdyttiméan osan odo-

tuksista ja osan ei.

Eroavaisuudet

Eroavaisuuksia ei ilmennyt kahden edellisen kysymyksen kohdalla, kun asiakkaita

vertaillaan sijainnin, koon tai toimialan mukaan.

12.3Miten asiakassuhde sujuu

Asiakkaista suuri osa valitsi Onnisen toimittajakseen hyvien henkildsuhteiden,
hyvin tyyppien ja ammattitaitoisten myyjien johdosta. Suuri osa mainitsi myos,
ettd mainitsivat valinneensa Onnisen tavaran saatavuuden, laajan noutovaraston ja
hyvén tuoterepertuaarin nojalla. He mainitsivat myds hyvan hintatason ja hyvén
kilpailukykyisyyden hinnoissa. Osalle asiakkaista valintaperuste oli tuttavuus
vanhoilta ajoilta ja tottumus. Kaksi asiakasta kertoo Onnisen valinnan perustuneen
sopimuksen kautta ja edustamansa ketjun kautta. Osa asiakkaista valitsi Onnisen

sen tehokkaan logistiikan ja toimitusvarmuuden johdosta.

Eroavaisuudet

Melkein kaikki pienet asiakkaat korostavat valinneensa Onnisen hyvien myyjien
ja henkilokemioiden johdosta. Pienille asiakkaille hyvét asiakassuhteet ovat tér-
keitd, silld he tyoskentelevit yleensd yksin tai todella pienelld porukalla. Hyvien
myyjdsuhteiden kautta asiakas saa ndkokulmia ty6honsd ja tutun myyjén kanssa
on helppoa jutella luottamuksellisesti ty6hon liittyvistd asioista. Keskisuurten asi-
akkaiden keskuudessa korostuu entinen tuttavuus tai tottumus. Ainoastaan keski-
kokoiset asiakkaat korostavat valinneensa Onnisen sen sijainnin johdosta. Tamé
voi johtua siitd, koska keskisuuret asiakkaat sijaitsevat Seindjoella aika ldhelldkin
Onnisen toimipistettd, joten heiddn on helppoa kdydd hakemassa tuotteita tai muu-
ten asioida sielld. Suurien asiakkaiden kohdalla korostuu my0s hyvit myyjat ja
henkil6suhteet heiddn kanssaan sekd myos hyvé hintataso. Suurille asiakkaille on
aina helpompaa ja sdéstdd aikaa, kun myyjin kanssa asiat sujuvat sen enempéi

mutkittelematta. Hintatason tirkeys saattaa johtua siitd, kun tavaraa liikkuu suur-
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ten yritysten ldpi niin paljon, etti hintoja taytyy seurailla tai suurilla yrityksilld on
enemmaén vaikutusvaltaa vaikuttaa hintoihinsa ja alennuksiinsa. Eroavaisuuksia ei
16ytynyt sithen liittyen, onko asiakas maakunnasta vai kaupungista tai sen toimia-

lasta riippuen.

Onninen on pystynyt vastaamaan suurimman osan asiakkaiden tarpeisiin hyvin ja
he ovat saaneet, mitd ovat tarvinneet. Kohtalaisen hyvin Onninen on pystynyt vas-

taamaan kahdeksan asiakkaan tarpeisiin.

Eroavaisuudet

LVI- ja kylméalan asiakkaista suurempi osa on sitd mieltd, ettd Onninen on kohta-
laisen hyvin pystynyt vastaamaan heidédn tarpeisiinsa, kun taas sihkopuolen asi-
akkailla tdmd on toisin pdin. Muuten eroavaisuuksia ei ole riippuen asiakkaan

koosta tai onko se kaupungista vai maakunnasta.

Suurin osa asiakkaista on sitd mieltd, ettd heiddn ja Onnisen vélinen asiakassuhde
on ollut hyvi tai toimiva. He kertovat tulevansa myyjien kanssa hyvin toimeen ja
heiltd on helppoa kysyi eri asioita. Osa asiakkaista vastasi, ettd asiakassuhde on
than hyvi ja vililld on ollut sekd ylamaékid ettd alamdkid. Yhdelld asiakkaista
asiakassuhde on alkanut menni huonompaan suuntaan hintojen ja tuotteiden saa-
tavuuden takia. Asiakas kertoo, ettd yhd enemmaén on sitd, ettei tarvitsemia tuottei-
ta ole joko ollenkaan tai ei ole sitd madrdd Seindjoen varastossa, jonka hin tarvit-
sisi. Lisdksi asiakas huomauttaa hintojen nousseen niin paljon, ettd se on alkanut

vaikuttaa hdnen ostoihinsa. Asiakas ei siis saa aina tiytettyé tarpeitaan.

Eroavaisuudet

Pienistd asiakkaista kaikki ovat sitd mieltd, ettd heiddn asiakassuhteensa on ollut
hyvé tai toimiva. Sdhkdpuolella ainoastaan yksi asiakas on sitd mieltd, ettd asia-
kassuhde on than hyvé ja vililld on ollut alamékia ja vélilld yldmékid. Muuten
sahkoasiakkaat pitidvit asiakassuhdettaan hyvéna tai toimivana. LVI- ja kylméalan
asiakkaista suurempi osa on sitd mielté, ettd suhde on hyvi ja toimiva. Toisaalta
verraten sdahkoasiakkaisiin, huomattavasti useampi asiakas LVI- ja kylmaalalta on

sitd mieltd, ettd suhde on ihan hyvi ja ettd vililld on ylamaikii ja alamikid. Aino-



99

astaan LVI asiakkaista yksi on sitd mieltd, ettd asiakassuhde on huonompi kuin

ennen. Muita eroavaisuuksia ei 10ytynyt vertaillessa asiakkaita sijainnin mukaan.

12.4 Arvonmuodostus

Toimittajan hyvissd ja arvostettavissa piirteissd nousi esiin suurimman osan asi-
akkaista kohdalla luotettavuus. Heidédn mielestidén on tdrkedd, ettd toimittajan sa-
naan voi luottaa ja tavarat toimitetaan silloin, kun on sovittu. My0s laadukkaat ja
hyvit tuotteet nostettiin hyvén toimittajan piirteissd esiin. My06s hyvin moni asi-
akkaista nosti esiin tuotteiden saatavuus ja se, ettd toimittajalla on mité ostaa. Asi-
akkaille on myo0s tarkedd, ettd toimittajan tuoterepertuaari on laaja eikd toimitus-
ongelmia ilmene. Liséksi hyvin suurelle osalle asiakkaista tirkedd on hinta ja sen
tulee olla se, mistd on sovittu. Henkilokemiat koetaan vastaajien keskuudessa
myos tirkedksi asiaksi. Asiakkaiden mielestd on tirkedd, ettd myyjien kanssa ol-
laan samalla aaltopituudella, jolloin voidaan synnyttdd luottamus ja ndin pystytdin
joustamaan ja neuvottelemaan monestakin asiasta. My0s myyjien ammattitaitoa ja

tavoitettavuutta nostetaan muutaman asiakkaan kohdalla esiin.

Eroavaisuudet

Kaupungissa olevat asiakkaat korostavat tdrkednd piirteend enemmissd madrin
hyvid ja laadukkaita tuotteita, kuin maakunnan asiakkaat. Sama asia pétee hinnan
kohdalla. Pienet asiakkaat pitavit tdrkeind piirteind, ettd toimittajalla ovat hyvai-
tuotteiden saatavuus ja tuotevalikoima ja ettd he ovat samalla aaltopituudella myy-
jien kanssa ja henkilokemiat toimivat. Myos suuret asiakkaat pitavét néité tarkea-
nd, mutta sen lisdksi he korostavat luotettavuutta enemmissd méadrin kuin pienet
asiakkaat. Keskikokoiset asiakkaat korostavat myds luotettavuutta ja tuotteiden
saatavuutta sekd tuotevalikoimaa, mutta eivét niin paljoa henkilokemioita kuin
pienet ja suuret asiakkaat. LVI- ja kylmé&alan asiakkaat korostavat hyvid ja laa-
dukkaita tuotteita, sdhkopuolen asiakkaat eivdt niinkdin. He myds korostavat

hieman enemméin ammattitaitoa ja ajan hermoilla pysymistd, kuin sahkdasiakkaat.

Onnisesta tekee hyvén toimittajan suurimmalle osalle asiakkaista sen hyvin myy-

jien kautta, joiden kanssa henkilokemiat toimivat. Asiakkaat kertovat, ettd Onni-



100

sen myyjien kanssa on helppoa asioida, kun asiakassuhde on hyvi. Suuri osa vas-
taajista nostaa esiin toimivan ja nopean logistiikan ja toimitusvarmuuden seka li-
sdksi mainitaan tuotteiden saatavuuden olevan hyvi. Muutama asiakas vastaa, ettd

Onnisen tuotteet ovat laadukkaita, ja niilld on hyva hinta-laatu—suhde.

Eroavaisuudet

Muita eroavaisuuksia asiakkaan koon perusteella ei [6ydy muuten kuin, ettd pienet
asiakkaat eividt mainitse luotettavuutta. TAma voi johtua siitd, ettd pienistd asiak-
kaista kaikki korostavat hyvid myyjid ja hyvid henkildsuhteita ja —kemioita, josta
tdmd luottamus sitten varmasti syntyy heidin vélilleen. LVI- ja kylméaalan asiak-
kaista ehdottomasti suurempi osa korostaa Onnisen toimivaa logistiikkaa seké
toimitusvarmuutta kuin sihkoasiakkaista. Tdma voi johtua siitd, ettd tuotteet ovat
hyvin erilaisia. Usein sdhkoalan asiakkaat tarvitsevat paljon esimerkiksi erikoi-
sempia valaisimia, joita Onnisella Seindjoen varastossa ei vilttdmattéd ole ja timén
takia he joutuvat odottaa tuotteitaan ehkad kauemmin. Sama asia toistuu myos ver-
taillessa kaupunkilaisia ja maakuntalaisia. Tdssd kaupunkilaiset korostavat logis-
tiikkkaa ja toimintavarmuutta enemmissd maérin, joka voi johtua siitd, ettd kau-
pungin asiakkaat usein hakevat suoraan Seindjoen toimipisteeltd tavarat ja he saa-
vat ne sinne aamulla ajoissa. Kaupunkilaiset pitdvit tirkednd, ettd tuotteet ovat
saatavilla Seindjoen toimipisteeltd. Kun taas maakuntalaisille tuotteet toimitetaan
hieman myohemmin. Ainoastaan suurista asiakkaista ja LVI-ja kylmaalan seké
kaupunkilaisista asiakkaista muutamat korostavat tuotteiden laadukkuutta ja hy-
véad hinta-laatu—suhdetta. Tdhdn on vaikeaa 10ytda selittdvaa tekijdd. Syy voi olla,
ettd suuri osa kaupungin asiakkaista on LVI-alan asiakkaita, jotka arvostavat laa-
dukasta tavaraa. Suurilla asiakkailla laadukas tavara voi nousta hyvinkin suureksi
arvotekijéksi, silld se sddstdd aikaa, kun tuotteet kestdvit eivitka ne karista yrityk-
sen mainetta, jos ne ovat kestdvid. Lisdksi laatukriteerit ja -midrdykset voivat olla

tdhan selittdva tekijd suurempien asiakkaiden kohdalla.

Asiakkaiden kanssa lapikdydyssd tydmaaprojektissa mietittiin, miten tirkeda asi-
akkaille on Onnisen rooli kussakin projektin vaiheessa. Kaksi ensimmaistd vaihet-

ta ovat tarpeiden maédrittely ja ratkaisujen suunnittelu ja tuottaminen. Néissd vai-
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heissa suurin osa asiakkaista on sitd mieltd, ettei koe tdrkedksi Onnisen roolia
ndissd vaiheissa. Usein tydmaaprojektit ovat asiakkailla jo valmiiksi suunniteltuja
ja useimmilla on asiantuntemus niin korkealla, ettd tarpeiden ja kokonaisuuksien
médrittelyyn ei tarvita apua. Toisaalta toinen puoli asiakkaista vastasi, etté tietyis-
sd tilanteissa toimittajan apua tarvitaan, jos kyse on vidhin haastavammasta ja eri-
koisemmasta kohteesta. Téllaisissa tilanteissa kyseessd voi lisdksi olla tuoteuu-
tuudet. Ratkaisujen tuotossa ja suunnittelussa osa asiakkaista pitdé tirkednd Onni-
sen roolia, esimerkiksi edullisempien vaihtoehtojen etsimisessd. Lisdksi Onnisen
roolia pidettiin tdrkednd aikatauluttamisen kohdalla, mitkd ovat toimitusajat ja
milloin mitékin tavaraa tyOmaalla tarvitaan ja kuinka paljon. Téarkedd asiakkaiden
mielestd on myos joustavuus. Mikdli tydmaa venyy, my0s toimitusaikatauluja
muutettaisiin. Toinen osa asiakkaista vastaa, ettei Onnisen rooli ole niin tirkeds,
silld he itse tietdvdt valmiista suunnitelmista aikataulut. Onnisen rooli on siind
madrin tarkedd, ettd se toimittaa tuotteet silloin, kun on sovittu. Toki tdssdkin nou-
see esiin erikoistapauksia, joissa Onnisen rooli on tirkedi. Esimerkiksi silloin, jos

jonkin tuotteen valmistus on lopetettu ja etsitddn vastaavaa.

Onnisen roolin tirkeys nousee esiin ratkaisun toteutusvaiheessa. Roolin tirkeys
korostuu erityisesti silloin, jos toimituksessa ilmenee viiveitd tai muita ongelmia
ja sen jilkeen yhdessd sovitaan ja katsotaan aikataulutus. Téssd vaiheessa myyjien
ammattitaito nousee myo0s esiin uutuuksien kohdalla, joita urakoitsijat eivit itse-
kddn ole vield asentaneet. He pitévét tarkednd, ettd Onninen on mukana antamassa
tukensa ja osaamisensa asennukseen myds yhteistyokumppaneiden avulla. Osa
asiakkaista kertoo, ettei tdssd Onnisen rooli ole tirkedd. He kertovat olevansa itse
yhteydessé, jos jotakin tavaraa ei ole tullut. Mikéli asennuksessa ilmenee ongel-
mia, asiakkaat kertovat olevansa yhteydessd suoraan valmistajiin tai maahan-
tuojiin. Suurelle osalle asiakkaista on myds tdrkedd, etti he yhdessd Onnisen
kanssa jérjestdvét resurssit ja prosessit, esimerkiksi jos eteen tulee viallinen tai
virheellinen tuote tai ilmenee toimitusongelmia. Joissakin tapauksissa asiakkaat
kertovat, ettd mahdolliset ongelmatilanteet pyritdédn yhdessd Onnisen kanssa hoi-
tamaan niin, ettei ne toistuisi tulevaisuudessa. Toiset kertovat, ettd Onnisen myy-
jien kanssa katsotaan yhdessd mahdolliset vaihtoehdot ja korvaavat tuotteet, jos

esimerkiksi jotakin tuotetta ei endéd valmisteta. Suurin osa asiakkaista on sitd miel-
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td, ettd Onnisen rooli on tirkedd erilaisten ongelmien ja vastoinkdymisten ratkai-
semisessa. Osa asiakkaista kuitenkin kertoo, etti tillaiset tilanteet ovat harvinaisia
ja yleensd asiakas hakee tarvitsemansa tavarat muualta, jos Onnisen kanssa ilme-

nee ongelmia, silld yleensi on kiire.

Eroavaisuudet

Pienilld asiakkailla Onnisen rooli tyOmaaprojektin ldpi viemisessd on erityisen
tarked sen jokaisessa vaiheessa. Keskisuurilla asiakkailla jakautuu kahtia Onnisen
roolin tirkeys. Ainoastaan erimielisyyksien hallinnan kohdalla heistd melkein
kaikki ovat sitd mieltd, ettd Onnisen rooli on tirkedd. Myos tarpeiden méarittdmi-
sen kohdalla Onnisen rooli ei ole niin tirkedd ja sama toistuu suurien yritysten
kohdalla. Tédhdn syyna voi olla se, ettd keskikokoisilla ja suurilla asiakkailla pro-
jekteilla on usein omat henkil6t suunnittelemassa niité ja hén valitsee, mitd tuot-
teita laitetaan. Onnisen rooli korostuu silloin, kun projektisuunnittelijan valitse-
maa tuotetta ei esimerkiksi endd valmisteta ja sille taytyy loytdd korvaava tuote.
Muuten suurilla asiakkailla Onnisen rooli on my0s suhteellisen tarked. Osalle asi-
akkaista kuitenkin my®s suunnittelu, toteutus ja resurssien jirjestdminen sujuvat
itsendisesti. Néissdkin poikkeuksena ovat usein esimerkiksi toimitusviiveet tai

tuote, jonka valmistus on lopetettu.

Toimialaa tarkastellessa LVI- ja kylméalan asiakkailla Onnisen roolin tirkeys
vaihtelee, kun taas sdhkopuolella Onnisen rooli jokaisessa vaiheessa on suhteelli-
sen tirked. Ainoastaan muutamia poikkeuksia on ja ne ovat suuria sdhkodalan asi-
akkaita yleensd, jotka parjddviat enemmin ilman Onnisen erityistd roolia. Sama
toistuu myds LVI- ja kylmédalan asiakkaissa, ettd heistdkin yleensd suuret asiak-
kaat parjddvéat ilman Onnisen apua. Niillé aloilla Onnisen roolin merkitys vdhenee
tarpeiden madrittdmisessd, ratkaisujen suunnittelu ja tuottovaiheessa seki resurs-
sien jarjestimisvaiheessa. Erimielisyyksien hallitsemisessa Onnisen rooli korostuu

merkittdviksi toimialasta riippumatta.

Maakunnan asiakkaille Onnisen rooli on merkityksellisempad kuin kaupungin asi-
akkaille. Tdma voi johtua heidén sijainnistaan. He ovat kaukana Onnisen toimipis-

teestd ja yhteydenottoja esimerkiksi erilaisten toimitusviiveiden kohdalla tai jos
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jokin tuote tiytyy korvata toisella. Maakunnan asiakkailla mielipiteitd jakaa rat-
kaisujen suunnittelu ja tuottovaihe sekd resurssien jdrjestimisvaihe. Kaupungin
asiakkaiden kohdalla Onnisen rooli korostuu projektin toteutusvaiheessa ja resurs-

sien jdrjestdmisessa.

12.5 Ongelmakohdat ja kehitysehdotukset

Onnisen Seindjoen toimipisteen suurimmat ongelmakohdat asiakkaiden mielesti
ovat tavaran saatavuus, vialliset tai vdirit tavarat, tavaroiden huono pakkaaminen
ja se, ettd tavarat eivit valttimétti aina tule sovittuna aikana seké tavaroiden jat-
tdminen tyomaalle. Téhan liittyen asiakkaat mainitsevat my0s tuotteiden noutami-
sen. Lisdksi suurimpiin ongelmakohtiin voidaan lisdtd my0s hinnoittelu ja sdhkoi-

sen ostamisen palvelu.

Tavaroiden saatavuus ja laatu

Logistiset ongelmat ovat olleet aiemmin vield suurempiakin, mutta Onninen on
padssyt niistd hyvin eroon, mutta ei asiakkaiden ndkokulmasta vield kuitenkaan
kokonaan. Kolme asiakasta kertoo, ettd tavarat ovat joskus pakattu huonosti. Sar-
kyvii tavaraa saattaa olla painavien tavaroiden alla, niin ettd niihin on tullut mat-
kalla kuljetusvaurioita ja he kertovat timén olevan yleistd erityisesti kesdkuukau-
sina. Toiset kolme asiakasta mainitsevat my0s, ettd tilattu tavara saattaa joskus
olla viallinen ja se tiytyy palauttaa ja tilata uusi, joka vie aikaa. Joskus myos saat-
taa tulla vddrad tavaraa, mikd voi johtua joko tilauksen tekijéstd tai tavaroiden
pakkaajasta ja tdmi tuottaa taas lisdd tyotd. Tavaran saatavuudesta mainitsevat
myd0s neljd asiakasta, ettd saattaa olla, ettei tavaraa olekaan saatavilla tai sité ei ole
niin paljoa kuin tarvitsisi ja osa mainitsee timén lisddntyneen viime aikoina. Nelja
asiakasta kertoo, ettd tavara ei aina vélttimattd ole tullut sovittuna aikana, joko

myyja ei ole muistanut tilata tai on ilmennyt toimitusviiveita.

Tdhdn asiakkaat ehdottavat, etti Seindjoen varaston tavaramadrdd nostettaisiin
esimerkiksi nostamalla hyllymiirid. Onnisella on automaattiset jarjestelmat, jotka
tilaavat tuotteita lisdd, kun tietty madra varaston hyllyssé alittuu. Téatd mééraa voi-

si hieman nostaa, jotta tuotteita 1dhtisi aiemmin tilaukseen. Télloin tavaraa olisi
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enemmaén saatavilla ja se saataisiin nopeampaa liikkeelle. Osa asiakkaista ehdot-
taa, ettd heiddn toimialansa tuotteita voisi lisdtd varastoon. Taméa nousi esiin eri-
tyisesti LVI-, ilmanvaihto- ja sdhkdtuotteiden kohdalla. Yksi asiakas kertoo, ettd
hinelle tuli kerran vastaan tilanne, jossa kaikki tuotekokonaisuuden osat eivét
kuuluneetkaan varastotuotteisiin ja ne piti tilata erikseen, mikd viivytti asennus-
tyotd. Tuotekokonaisuuksien kaikki osat voisi ottaa mukaan varastovalikoimaan,

ettei tillaista tilannetta vastaavaisuudessa tule.

Yksi asiakas ehdottaa, ettd myyjét voisivat kehittdd organisointikykyjaian. Myyjét
voivat olla missd tahansa joko kdvelemissd, syomassé tai istumassa, kun asiakas
soittaa heille tilatakseen tuotteita. T4lloin asiakas ei voi varmaksi tietdd, muistaa-
ko myyja tilata tavarat tai kirjoittaako hin tilausta ylos, jotta voi tehdé sen palates-
saan tyOpisteelle. Tdhédn asiakas toivoisi parannusta, jotta voisi luottaa siithen, ettd
myyjé tilaa tavarat. Lisdksi yksi asiakas ehdottaa, ettd joitakin tuotteita, joita asi-
akkaat kayttdvat harvemmin, voisi lisdtd Onnisen keskusvarastoon. Keskusvaras-
tolta tuotteita voisi saada seuraavaksi péivéksi ja ndin paikalliseen Seindjoen va-

rastoon tulisi lisda tilaa tavaralle, jota kdytetddn useammin.

Tuotteiden toimitus

Tavaroiden tydomaalle jittdmiseen liittyvit ongelmat tarkoittavat sitd, ettd asiakas
el tiedd tyOmaalle saapuneista tavaroista, kun kuski ei aina ilmoita niistd. Kuskin
pitdisi ldhettdd tydmaasta vastaavalle tekstiviesti, ettd hdn on tuonut tavarat tyo-
maalle ja mihin hén on ne jittinyt. Kun ilmoitusta saapuneista tavaroista ei tule,
asiakas ei tiedd, ettd tuotteet ovat sinne saapuneet. Isoilla tydmailla kymmenienkin
tuhansien arvoiset tuotteet saattavat olla hukassa muutamia péiviéd ja mahdollisesti
joutua kohteen omiin varastoihin. Téstd johtuen ty6t voivat viivastyd, kun ei tiede-
td sen saapumisesta. Myds Suomen sddolosuhteet voivat vaikuttaa tuotteisiin ja
mahdollisesti pilata ne. Tdméa korjataan aina tapauskohtaisesti, mutta usein timé
toistuu, kun kuski vaihtuu. Asiakkaat toivoisivat, ettd tdhin saataisiin pitkdaikai-
nen ratkaisu. Kuskien tiytyy muistaa jollakin tapaa ilmoittaa asiakkaalle, ettd ta-

varat ovat saapuneet ja heille pitdisi antaa sithen tarvittavat vilineet myds. Talla
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hetkelld tissd toimii tekstiviesti, jota asiakkaat pitdvit hyvédnd, niin kauan, kun se

tekstiviesti asiakkaalle tulee.

Yksi asiakas kertoo, ettd tuotteiden mukana tulevassa ldhetyslistassa ei lue, jos
jotakin tuotetta ei ole tullut ja ettd se olisi jilkitoimituksessa. Hanen mielestdan
valttdmattd ei tarvitsisi lukea tarkkaa pdivad, koska tdma tuote tulee, mutta olisi

maininta, ettd se on jélkitoimituksessa, jos sitd silld kertaa ei ole tullut.

Toimitukseen liittyen yksi asiakas mainitsee ongelmaksi kuormalavat. Kun hin on
tilannut tuotteet ja ne toimitetaan hénelle, ne tuodaan aina kuormalavalla. Téti
kuormalavaa ei koskaan haeta pois, vaan ne jaavit hédnelle. Asiakkaalla on kuor-
ma lavoja todella paljon eikd hin tiedd mihin hén ne laittaisi. Aiemmin kuormala-
vojen kanssa on toimittu ikddn kuin panttitoiminnolla, ettd kun uusi kuorma tuli,

annettiin tilalle toinen kuormalava.

Tavaroiden noutaminen

Kolme asiakasta mainitsee, ettd tuotteiden noutaminen Onnisen Seindjoen toimi-
pisteeltd ei ole kovin sujuvaa. He kertovat, ettd usein muilla tukkureilla on tavarat
kerdttynd valmiiksi ja tdélld joutuu usein itse ne kerddméadn. Varastohenkilokunta
kertoo ja osoittaa mistd mitdkin tavaraa 10ytyy, mutta eivét helposti ldhde asiak-
kaan kanssa kiertimddn saatikka kerdd tuotteita valmiiksi. Monilla muilla tukku-
reilla asiakkaiden mukaan on erikseen noutopiste, jossa tuotteen on kerdttynid
valmiiksi ja varastohenkilokunta tietdd tarkalleen, mitkd ovat kenenkin tavarat ja

missé ne ovat.

Kehitysehdotuksena yksi heistd mainitsee, ettd varastolla ei ole muuta kuin muo-
vipusseja joihin kerdtd tavarat. Tima muovipussi ei usein riitd. Han ehdottaakin,
ettd sielld voisi olla esimerkiksi laatikoita, joihin voisi kerdtd tavarat ja laatikon
voisi tuoda sitten tullessaan takaisin. Muuten asiakkaat toivoisivat varastohenki-
l6kunnalta, ettéd tuotteita olisi enemmaén kerdttynd valmiiksi, jotta niiden noutami-
nen olisi mahdollisimman sujuvaa ja nopeaa. Asiakkaat ehdottavat, ettd noutami-

sen toimivuutta voisi lisdtd myos lisddmélld henkilokuntaa erityisesti aamuun.
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Aamulla tavaroita voisi kerétd valmiiksi ja katsoa hyllyt ldpi, ettd sielld on tavaraa

purettuna.
Hinnoittelu

Yksi ongelma on hinnoittelu. Muutama asiakas nostaa timén esiin siind mielessd,
ettd hinnat ovat nousseet tai alennukset tuotteista ovat muuttuneet. He monesti
joutuvat soittamaan useita kertoja myyjélle tarkastaessaan laskua, ettd onhan hinta
nyt oikein. Toinen hinnoitteluun liittyvd ongelma, jonka pari asiakasta mainitsee,
on heiddn hinnoittelu myymaéldssd. Onninen omistaa siis Hanakat-ketjun, jonka
myymaldd ndma kaksi asiakasta pitdvét. Heilld ongelmat liittyvit siihen, ettd hei-
dén on vaikeaa hinnoitella myymaéldssd tuotteitaan Onnisen omien ohjehintojen
mukaan. He saavat tuotteen Onniselta suurella alennuksella ja yrittivét sitten
myydd sen omille asiakkailleen Onnisen myyntihinnan mukaan. Yksi asiakas
mainitsee, ettd jotkin tuotteet Onnisella saattavat olla paljon kalliimpia kuin muil-

la toimittajilla ja tdhén kannattaisi hdnen mielestdédn kiinnittdd huomiota.

Hintojen nousuun asiakkaat ehdottavat yksinkertaisesti hintojen tarkastelua uudel-
leen ja niiden laskemista, koska jos hinta ei kohtaa, asiakkaat ldhtevit muualle.
Myymaildhinnoitteluasiaan asiakkailla ei ole selkedd ajatusta sen parantamiseen,
muuten kuin tarkastelemalla ovh-hintoja uudelleen, jotta myymaéldssd hinnoittelu
olisi yksinkertaisempaa ja veisi titen vihemmén aikaa. Toinen ongelmaan alen-
nuksiin ja tuotteiden hintojen muuttumiseen liittyen asiakkaat ehdottavat, ettd On-
ninen voisi luoda jokaiselle asiakkaalle téllaiset selkedt alennusryhmit, jotta asia-
kas tietdd millaisen alennuksen he mistikin tuotteesta saavat, eikd heiddn tarvitsisi
soitella siitd erikseen. Tuotteita on kymmenii tuhansia, joista asiakkaat saavat tie-
tyt alennukset ja ne ovat jaoteltu vield ryhmiin, minkd verran alennusta mistékin
asiakas saa. Ndmi alennusryhmien alennusprosentit eivét aina ole oikeat, miké
atheuttaa soiton myyjille. Asiakas ehdottaa, ettd alennukset voitaisiin ryhmittiin
katsoa oikein, jotta soittoa ei enéé tarvitsisi tehdd. Yksi asiakas ehdottaa, ettd aina
vuoden alussa voitaisiin asiakkaan kanssa yhdessd kdyda lépi joko kasvotusten tai
puhelimitse tulleet hinnastomuutokset. Tdlloin asiakkaat olisivat tietoisia niistd,

eikd niitd tarvitsisi selvitelld vilttdmattd myohemmin.
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Sdhkéisen ostamisen palvelu ja jdrjestelmdn vaihto

Neljé asiakkaista tuo esiin sdhkdisen ostamisen palveluun liittyvét ongelmat. Hei-
dian mielestddn palvelu toimii vililld erittdin hitaasti ja jdd jumittamaan. Jumitus
tapahtuu usein silloin, kun asiakas ldhettdd tilauksen eteenpdin. Tésséd palvelussa
asiakkaan tiytyy olla myds erittdin tarkkana toimituspdivien suhteen. Todellinen
toimituspdivd ndkyy vasta ennen ihan viimeistd napinpainallusta, ennen kuin ti-
laus ldhetetdén, vaikka aiemmin palvelu saattaa ndyttaa, ettd tuotetta on saatavilla.
My06s samassa palvelussa tavaroiden etsiminen on hankalaa. Tilauksessa kéyte-
tadn tuotteille luotuja koodeja, jotka tdytyy etsid tilausta varten. Hakukone 10yt44
tuotteen, kun hakusana on kirjoitettu tdsmilleen oikein tai asiakas ymmaértda lo-
giikan, jolla tuotteet ovat jaoteltu. Mikili hakusana on liian yksinkertainen, haku-

kone ndyttdd kymmenid sivuja, joista oikea tuote pitdisi 10ytda.

Asiakkaat toivovat parannusta tdhén palveluun, erityisesti sen nopeuteen ja siihen,
ettei se jumittuisi. Asiakkaat tietdvat kuitenkin, ettd palvelua kehitetdén ja sithen

on tulossa muutoksia ja he ovat titen odottavalla kannalla.

Kolme asiakasta mainitsee, ettd aikoinaan Onninen vaihtoi tietokonejdrjestelmi-
adn, josta johtui tilausten ja laskutuksen takkuilua. Asiakkaat kertovat, ettd joskus
laskuja ei tullut ollenkaan ja sitten niité tulikin iso pino. Tilausten kanssa oli myds
epaselvyyksid. Ndistd ongelmista osin on péésty yli. Koska jarjestelménvaihto on
pitkdaikainen prosessi, ei ongelmat aivan heti poistu. Sielld on vield joitakin pie-
nid tekijoitd ja asiakkaat toivoisivat niiden poistuvan. Yksi heistd kertoo, ettd hi-
nen mielestddn ollaan liikaa tietokoneen ja sen jérjestelmien varassa. Héinelle oli
tullut joskus toisen toimittajan kanssa vastaan tilanne, jolloin hédn ei saanut tilaa-
miaan tavaroitaan, kun jdrjestelma ei toiminut, vaikka tavarat odottivat hanti lai-

turilla.

Tavoitettavuus

Kaksi asiakasta mainitsee tavoitettavuuden yhdeksi ongelmaksi erityisesti kesi-
loma-aikoina. Kun oma vastuumyyji on lomalla, he eivit tiedd kenelle he soittai-

sivat. Usein kysymyksiin pitdisi saada vastaus heti ja télloin pitdisi tietdd suoraan
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kelle soittaa. He toivoisivatkin, ettd heille nimettdisiin varahenkild, jolle tietdd

soittaa, kun oma vastuumyyja on poissa toista.

Tuotekoodit

Kaksi asiakasta mainitsee ongelmakohdiksi tuotekoodit. Onnisella on tuotteita
omilla tuotekoodeillaan, joilla asiakkaat tuotteita tilaavat. Joskus ndmid koodit
saattavat muuttua ja tdstd syntyy asiakkaalle ongelmia. Kun koodia on muutettu,

tilausten tekeminen on vaikeampaa.

Tuotteet myymdldssd omiin pusseihin

Asiakas, joka pitdd Onnisen ketjuun kuuluvaa myymailda toivoo, ettd hidn saisi
myymaédnsd tuotteet omiin pusseithin. Samanlaisissa pusseissa myyvét tuotteita
my0s eri ketjuliikkeet, kuten esimerkiksi Prisma tai K-Rauta. Oma tuotepussi olisi

merkki asiantuntevuudesta ja tuotteen laadusta.

Reklamaation hoito

Yksi asiakas kertoo, ettd hinen tekemidnsd reklamaatiota ei hoidettu kovinkaan
onnistuneesti ylemmalld taholla. Hinen vastuumyyjinsi oli késitellyt siitd mink&
pystyi ja sen jdlkeen ldhettinyt sen eteenpdin ylemmalle taholle. Sielld sen kisitte-
ly ei ollutkaan niin sujuvaa ja reklamaation aihetta kierreltiin ja kaarreltiin. Asia-
kas pysyi kovana ja sai reklamaatioon vastauksen. Tdhén asiakas toivoisi paran-

nusta, ettd reklamaatiot otettaisiin tosissaan.

Tuotteita suoraan Onniselta halvemmalla

Yksi asiakas on pahoittanut mielensd, silld hdnen omat asiakkaansa saavat vililla
joitakin tuotteita halvemmalla suoraan Onniselta kuin héneltd itseltdén. Asiakas
myy siis Onnisen tuotteita omille asiakkailleen, mutta joskus hénen asiakkaansa

ilmoittavat, ettd he saavatkin Onniselta suoraan halvemmalla.

Aikataulut
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Pari asiakasta nédkevit aikataulullisia ongelmia. Jotkut tuotteet saattavat olla toi-
sella toimittajalla varastotuotteena ja sen saa sieltd heti, kun Onnisella sama tuote
saattaa olla hankintatuotteena ja se tdytyy tilata erikseen, jonka saapumiseen me-
nee keskimairin viikko. Yksi asiakas mainitsee aukioloajat pienehkdksi ongel-
maksi, silld joskus hédn saattaa tarvita apua kello 16 jidlkeenkin. Hén toivoisi, ettd
aukioloaikoja voitaisiin miettid, jos joskus voitaisiin olla pidempéénkin auki. Jos-
kus hén on saanutkin apua Onnisen myyjéltd viikonloppunakin ja on siihen erit-

tdin tyytyvdinen.

Muita kehitysehdotuksia ja odotuksia

Muutama asiakas on odottavalla kannalla Onnisen omistajamuutoksen tuomista
muutoksista ja vaikutuksista. He toivovat, ettd toiminta pysyisi mahdollisimman
samanlaisena tai jos muutoksia tulee, ne olisivat positiivisia. Yksi asiakas, joka
kuuluu Hanakat-ketjuun ja edustaa myymaélda toivoo, ettd joku ketjun pitdjisti
osallistuisi kehittdmisryhméédn. Talloin ryhmaéssa olisi yksi edustaja, joka tietdd
myymélin toiminnasta ja ndin muutokset eivét tulisi vaan yhtdkkid ja ne olisivat

jarkevid myymaélan pitdjid ajatellen.

Yksi asiakas ehdottaa, joka kuuluu ketjuun ja edustaa myymailda, ettd Onninen
loisi tuotetiedotteet nettiin myytivistd tuotteista ja ndihin kuuluisi kuluttajaesit-
teet, tuotteiden tekniset tiedot ja asennusohjeet. Naitd voisi netistd tulostaa asiak-
kaille tarpeen mukaan. Lisdksi asentajat voisivat tydmaalla kitevisti katsoa table-
tiltaan asennusohjeita, jos he eivit jotakin tieddkdan. Lisdksi yksi asiakas mainit-
see kaksi kilpailuvalttia kehitysehdotuksina. Ensimmaiinen on rahtivapaa kuljetus,
jossa asiakkaat voisivat keskittdd ostoksensa yhdelle pdiville viikossa ja se olisi
rahtivapaa kuljetus. Toinen ehdotus koskee ajatusta pikatoimituksesta. Joitakin
tuotteita, joita asiakkaat kayttavét usein, voitaisiin pitdd Seindjoella niin paljon,
ettd niitd voisi kuljettaa asiakkaalle pikatoimituksena. Pikatoimitus toimisi niin,
ettd jos asiakas soittaa, vaikka aamulla ennen 9, hidnelle voidaan toimittaa tatd tuo-

tetta saman pdivin aikana tietylla kilometrisiteell.

Asiakkaiden joukosta sanotaan, ettd asiakkaista vélittdmistd ei voi koskaan koros-

taa liitkaa. Asiakkaille on hyvin tirkedd se tunne, ettd Onninen on heitd varten.
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Asiakas ehdottaa, ettd he voisivat pitdd kehityskeskusteluja esimerkiksi kerran ke-
vadlla ja kerran syksylld, jossa katsotaan yhdessd missd menndédn ja mitd on tulos-
sa. Yksi asiakas mainitsee, ettd joskus myyjit eivét tiedd miksi jokin asiakkaan
ehto on muuttunut, esimerkiksi alennuksiin liittyen. Hinen mielestd myyjén pitéisi

olla tietoinen téllaisesta muutoksesta ja viestid se asiakkaalle.

Sdhkoalan asiakkaista yksi ehdottaa, ettd varaston tiskilld saisi olla sdhkopuolelle
yksi tyontekijd lisdd, joka tietdisi tuotteista ja osaisi auttaa paremmin. Yksi kyl-
mdialan asiakas odottaa hiilidioksiditekniikan paikkaa Onnisella. Se on télld het-
kelld nouseva trendi kylméalalla, mutta Onninen ei ole ihan vield pédédssyt sen mu-

kaan.

Kaikki asiakkaat ovat sitd mieltd, ettd erilaiset asiakastapaamiset Onnisen kanssa
ovat olleet onnistuneita. He korostavat sitd, ettd tapaamisilla on aina jokin késitel-
tdva aihe ja ne ovat suunniteltuja. Tapaamisilla on mukavaa my0s jutella muista-
kin asioista, kun tyOasioista. Lisédksi erilaisilla messuilla asiakkaat padsevit jutte-
lemaan my0s muiden toimittajien ja asiakastuntijoiden kanssa tuotteista ja muuten
alasta. Asiakkaat pitdvit my0s hyvini asiana, ettd he saavat paljon itse vaikuttaa
ndihin tapahtumiin. Yksi asiakas on sitd mieltd, ettd Onniselta voitaisiin kdyda
heidin luonaan useamminkin, kuitenkin etukiteen sopien. Toinen asiakas ei valiti

huvireissuista, joita myds joskus jéarjestetdan.



111

13 TUTKIMUSTULOSTEN YHTEENVETO

Tutkimuksen tavoitteena oli saada toimeksiantajalle kattava analyysi asiakkaiden
mielipiteistd heididn asiakassuhteestaan ja mahdollisista kehityskohteista. Tutki-
mustuloksista selvidd, ettd yhtd asiakasta lukuun ottamatta toimeksiantaja-
yrityksen asiakkaat ovat tyytyviisid asiakassuhteeseensa. Asiakkaat ovat sitd
mieltd, ettd Onninen on pystynyt vastaamaan heiddn odotuksiinsa ja tarpeisiinsa
hyvin tai kohtalaisen hyvin. Lahes kaikki ovat myds sitd mieltd, ettd heidin asia-
kassuhteensa on hyvé, toimiva tai ihan hyva. Tuloksista ei 10ydy merkittdvad
asiakassuhdetta suoranaisesti heikentdvdd tekijdd, vaikka pienid ongelmakohtia
asiakkaat nostivatkin esiin. Useimmat ongelmakohdat toimeksiantajayritys on jo
selvittinyt ldhes kokonaan ja asiakkaat nostavat nithin liittyen vield esiintyvid
mahdollisia ongelmakohtia. Ainoastaan yhden asiakkaan kohdalla tavaroiden saa-
tavuus ja hintojen nousu on vaikuttanut asiakassuhteen huonontumisena. Kehitet-
tdvid asioita, joita asiakkaat eniten nostivat esiin, ovat ajoittaiset tavaroiden saata-
vuuteen ja toimitukseen liittyvét ongelmakohdat sekd sdhkoisen ostamisen palve-

luun ja hinnastoihin liittyvit tekijat.

Liséksi tarkoituksena oli saada vastauksia sithen, mitd asiakkaat Onniselta odotta-
vat. Erityisesti asiakkaat odottavat hyvdd toimitusvarmuutta: asiakkaat pitdvét tar-
kednd, ettd he saavat tuotteet silloin, kun on sovittu. Asiakkaille tirkedd on myds
palvelukokemus, jonka he saavat asioidessaan Onnisella. Palvelukokemukseen
liittyen asiakkaat odottavat, ettd he saavat asiallista palvelua ja palvelu on asiakas-
l1ahtoistd. He odottavat, etti myyjien kanssa on helppoa asioida ja jutella niistd
ndistd ja henkilokemiat heiddn kanssaan kohtaavat sekd yhteistyd sujuu. Suurin
osa asiakkaista odottaa myyjiltd riittdvdd ammattitaitoa, ettd he tietdvit mitd myy-
vit ja perustiedot tuotteista. Lisdksi sdhkdiseen ostamisen palveluun useilla asiak-

kailla on sen toimivuuden parantamiseen liittyvid odotuksia.

Tutkimuksen oli tarkoitus vastata myos, kuinka tirkednd urakointiasiakkaat pité-
vit Onnista toimittajanaan ja palveluntarjoajanaan. Yhtd asiakasta lukuun ottamat-
ta asiakkaat pitivat Onnista tdrkeimpéna, tirkednd tai aika tirkednd toimittajana.

Talla yhdelld asiakkaalla Onnisen merkitys toimittajana kulki hieman alenevaan
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suuntaan. Suurimmalle osalle asiakkaista Onnisen rooli ja yhteistyd on asiakkaille
tarkedd heiddn tyomaaprojektinsa eri vaiheissa. Onnisen roolin merkitys nousee
esiin erityisesti pienemmilld asiakkailla. Silloin asiakkaasta riippumatta roolin
merkitys kasvaa, kun kyseessd on esimerkiksi hankalampi ja erikoisempi kohde,
johon tarvitaan erikoisempia tuotteita tai jos toimituksessa ilmenee viiveitd tai
esimerkiksi kohteeseen suunniteltua tuotetta ei endd valmistetakaan. Esimerkiksi
ndissd tilanteissa asiakkaat kaipaavat yhteistyotd ja he arvostavat sitd, ettd Onni-
sen myyjét ovat heiddn kanssaan pohtimassa, mitd missékin tilanteessa tehdddn ja

ovat ndin ollen kiinnostuneita asiakkaiden kohteista ja tyOstaan.

Erityisesti positiivisena asiana asiakkaiden vastauksista nousi esiin hyvit myyjét
ja heiddn kanssaan toimivat henkilosuhteet sekd hyvd asiantuntemus tuotteisiin
liittyen, erityisesti sahkomyyjilld. Lisdksi asiakkaat nostivat esiin Onnisen hyvén
toiminnan asiakastapaamisten suhteen ja kertoivat edelleen sen olevan huomatta-
vasti parempaa luokkaa kuin muilla toimittajilla. Ainoastaan muutama asiakas
nosti esiin, ettd tuotevalikoima voisi olla kattavampi, kun muut olivat sitd mielta,
ettd se on tdlld hetkelld hyva. Onnisen logistitkkaa kehuttiin myos paljon. Asiak-
kaat ovat tyytyvdisid siihen, ettd he saavat tuotteita hyvinkin nopeasti, seuraavalle
aamulle. Suurimpina asioina asiakkaiden mielestd Onnisesta tekee hyvén toimitta-
jan sen hyvét myyjét sekéd heidén kanssaan kohtaavat henkilokemiat seké tuottei-

den hyvé saatavuus ja toimitusvarmuus.
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14 LUOTETTAVUUSPOHDINTA

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti eli yleistettivyys ja validiteetti eli
patevyys ovat saaneet erilaisia tulkintoja ja ne kytketddn usein kvantitatiiviseen
tutkimukseen, silld ne ovat alun perin syntyneet sen piirissd. Erityisesti validius
laadullisessa tutkimuksessa on hieman episelva, silld tutkija saattaa ajatella, ettd
kaikki thmiset ja heiddn antamansa vastaukset ovat ainutlaatuisia. Tamén ajattelu-
tavan mukaisesti kahta samanlaista tapausta ei ole, mika johtaa siihen, ettei perin-
teiset luotettavuuden ja pdtevyyden arviointeja pystytd kéyttdmaan. (Hirsijarvi

ym. 2009, 232; Wolcott 1995.)

Tutkimuksessa tavoitteena on valttdd virheitd, mutta siitd huolimatta tutkimuksen
luotettavuus sekd pitevyys vaihtelevat. Téstd vaihtelevuudesta johtuen jokaisen
tutkimuksen luotettavuutta pyritddn arvioimaan. (Hirsijarvi ym. 2009, 231.) Téassd
luvussa pohdin tutkimuksen luotettavuutta kvalitatiivisessa tutkimuksessani relia-

biliteetin ja validiteetin avulla.

14.1 Validiteetti

Tutkimuksen mittarit ja menetelmit eivat valttimétti aina vastaa sitd todellisuutta,
joita tutkija kuvittelee niiden mittaavan. Validiteetti eli pitevyys vastaa laadulli-
sessa tutkimuksessa siithen, onko tutkimus vastannut sithen, mihin sen pitkin vas-
tata tutkimusmenetelmien ja tutkimusotteen osalta. Validiteettiin vaikuttaa esi-
merkiksi se, onko aineistonkeruu tuottanut tutkimuksen tavoitteita vastaavaa tie-
toa. Tdhédn vaikuttaa tutkittaville esitetyt kysymykset: ovatko vastaajat ymmarta-
neet kysymykset oikein niilld sanamuodoilla, joilla se on heille esitetty tai ovatko
kysymykset muuten sellaisia, jotka mittaavat vaardd asiaa. Mikéli tutkija saa vaa-
ranlaisia vastauksia, mutta kasittelee tuloksia yhd oman ajatusmallinsa mukaisesti,
tuloksia ei voida pitdd pétevind eli valideina. Jos tutkimuksen validiteettia ei ole
olenkaan, tutkimus on kéytdnndssd arvoton. Tutkimus ei tdlldin vastannut lain-
kaan sithen, mité oli tarkoitus tutkia ja saada selville. (Hirsijarvi ym. 2009, 232;
Hiltunen 2009; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006; Eskola & Suoranta
2000, 219-222.)
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Tutkimuksen tavoitteena oli luoda toimeksiantajalle kattava analyysi heiddn ura-
kointiasiakkaiden mielipiteitddn asiakassuhteestaan ja sen toimivuudesta; missd
asioissa Onninen voisi kehittdd palveluaan. Lisdksi tutkimuksella pyrittiin selvit-
tamédn asiakkaiden odotuksia ja sitd, kuinka tirkedna he pitdvét Onnista toimitta-
janaan ja palveluntarjoajanaan. Ndmé tutkimuksen tavoitteet voidaan nihdé haas-
tattelurungon kysymyksissi, silld siind keskityttiin asiakkaiden odotuksiin ja heil-
td kysyttiin mahdollisista ongelmakohdista ja kehitysehdotuksista. Lisdksi Onni-
sen roolin tirkeyttd asiakkailta selvitettiin kysymyksilld Onnisen tdrkeydestd hei-
dédn toimittajanaan sekd heiddn kanssaan kéytiin tydmaaprojekti 1dpi, jonka avulla
selvitettiin Onnisen roolin tirkeyttd tyOmaaprojektin kussakin vaiheessa. Téstd

voidaan todeta, ettd tutkimus vastasi sithen, mitd sen oli tarkoituskin vastata.

Validiutta vahvisti my0s se, ettd aineistonkeruutavaksi valikoitui haastattelu, joka
toteutettiin jokaisen vastaajan kanssa kasvotusten. Haastattelussa vastaajien kans-
sa pystyttiin keskustelemaan vapaammin kysyttivistd asioista. Haastattelun lo-
massa oli helpompaa varmistaa, ettd vastaajat ymmaérsivit kysymyksen oikein.
Haastatteluiden aikana huomasin, ettd vastaajille tiytyi selittdd enemmén tiettyjd
kysymyksid, jotta he ymmarsivit sen tarkoituksen ja sain tarvitsemani tiedot. Kun
huomasin, ettei vastaus ollut sellainen, mité sen olisi pitdnyt olla, tarkensin ja ava-
sin kysymystéd. Talloin sain kysymystad vastaavaa tietoa varmuudella asiakkailta.
Liséksi yksi vahvistava tekija validiteetille oli se, ettd tutkimukseen valikoitui laa-
dullinen tutkimusmenetelmi. Téméin menetelmin kautta pyrittiin ymmértdmain
tutkittavaa 1lmidta ja pyrittiin etsiméédn syitd sithen, miksi asiakkaat vastasivat si-
ten kuin vastasivat. Mééréllisen tutkimuksen avulla ei oltaisi pystytty selittdmaidn
1lmiota sen tarkemmin, vaan sen avulla oltaisiin selvitetty, kuinka moni asiakas on

jotakin mielta tietystd asiasta.

Tutkimuksen validiteettia voidaan tarkastella my0ds tulosten nidkokulmasta, miké
koskee tuloksista tehtyjd padtoksid eikd mittaria. Tdssd arvioidaan, onko tutkimus
tehty perusteellisesti ja ovatko saadut tulokset ja tehdyt paitelmit oikeita. (Hiltu-
nen 2009; Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Tutkimuksessa saadut tu-
lokset olivat oikeita, silld haastattelulomaketta testattiin kohdejoukkoon kuuluvilla

asiakkailla ja sitd muokattiin hieman ymmarrettivammaiksi ja tavoitteiden mu-
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kaiseksi jo ennen pilottitutkimusta. Kun haastattelulomake oli mielestini tavoittei-
ta ja teorioita vastaava sekd kysymysten ymmarrettivyys varmistettiin, tulokset
voitiin ndhdéd pétevind. Tutkimuksen validiutta lisdsi my0s se, ettd tutkimuksen
perusjoukko oli hyvin selked, tdssd tapauksessa urakointiasiakkaat. Ndin ollen
kohdejoukosta oli helppoa suorittaa otanta, joka edusti perusjoukkoa ja heilld oli

tarvittava ndkemys ja tietdmys tutkittavasta ilmidsta.

Validiteettia pyritddn vahvistamaan erityisesti laadullisissa tutkimuksissa siten,
ettd tutkimusprosessi kuvaillaan mahdollisimman tarkasti ja valinnat pyritdén pe-
rustelemaan. Tutkimus on tarkoitus kuvata niin perusteellisesti, ettd lukijan on
mahdollista toteuttaa vastaava tutkimus uudelleen. (Méntyneva ym. 2008, 34.)
Tutkimuksessani pyrin selittimédén mahdollisimman tarkasti tekeméni vaiheet ja

perustelemaan valintani, mikd myds osakseen lisdd tutkimuksen pétevyytta.

14.2Reliabiliteetti

Reliabiliteetilla mitataan tutkimuksen luotettavuutta ja tarkastelun kohteena on
1lmiota tutkivat mittarit. Reliabiliteetista kdytetddn, erityisesti laadullista tutkimus-
ta arvioidessa, termid yleistettavyys. Tutkimuksen luotettavuutta lisdd, ettd mitta-
ria testataan ennen sen varsinaista kayttod, eli suoritetaan pilottitutkimus. (Saara-

nen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

Tutkimuksen luotettavuutta nostaa se, ettd testasin haastattelurunkoa kahdella tut-
kimuksen todelliseen kohdejoukkoon kuuluvalla asiakkaalla. Tama merkitsi siti,
ettd jo pilottitutkimukseen kuuluvilla oli késitys ja tarvittavaa tietoa tutkittavasta
ilmidstd. Jo ennen pilottitutkimusta muokkasin kysymystd koskien asiakkaiden
odotuksia niin, etteivit asiakkaat kayttdisi pelkéstddn kylla tai ei -vastauksia, vaan
perustelisivat vastauksiaan enemmin. Pilottitutkimuksessa tdmé osoittautui hy-
viksi valinnaksi, silld sain kysymykseen oikeanlaista tietoa, mitd halusinkin. Sii-
lytin kuitenkin tarvittavat lisdkysymykset itselldni, jotta haastattelurunko vastasi
yhi teoriaa, jonka perusteella olin sen luonut. Pilottitutkimuksessa muutenkin ky-
symykset osoittautuivat sellaisiksi, jotka antavat halutun mukaisia vastauksia. Pi-

lotissa nousi esiin ne kohdat, jotka asiakkaiden oli vaikeinta ymmartéa ja jatkossa
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otin ne huomioon ja selvensin niitd. Pidin kuitenkin huolen, ettd tdhidnkin kysy-

mykseen sain tarvitsemaanti tietoa.

Luotettavuuteen voi vaikuttaa myos aineistonkeruutavan luonne, téssd tapauksessa
haastatteluiden luonne. Haastateltavat toimivat todennékoisesti eri tavalla eivatkd
puhu yhtendisesti eri tilanteissa. Luotettavuutta pohdittaessa mietitdén laadullises-
sa tutkimuksessa, voidaanko tutkimuksen havaintojen perusteella tehdd koko koh-
deryhmii koskevia yleistyksid. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.) Yksi
tekijd, joka lisdsi tutkimuksen luotettavuutta, oli se, ettd myyjdt kertoivat etuka-
teen tulevasta tutkimuksesta ja tilanteesta tutkimukseen valituille asiakkaille. Kun
otin yhteyttd asiakkaisiin aikomuksenani sopia haastatteluaikaa, asiakkaat olivat
jo tietoisia, mistd on kyse. Taméd myos lisdsi osittain sité, ettd asiakkaat olivat etu-
kiteen tutustuneet tutkimuskysymyksiin. Vaikka jotkut vastaajat olivat vdhédpu-
heisia, pidin huolta siité, ettd sain tarvittavat tiedot kysymyksiin. Niiltd, jotka pu-
huivat vihemmain, kyselin lisdd kysymyksid ja ne, jotka puhuivat vililld ohi ai-
heen, esitin tarkentavia kysymyksid. Tami my0s osakseen lisdsi tutkimuksen luo-

tettavuutta.

Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan tarkastella my0s siten, ettd tuottaako tutki-
mus ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteettia arvioidessa pohditaan, onko tut-
kimus tuottanut muita kuin sattumanvaraisia tuloksia, joka tarkoittaa sitd, etti
tuottaako tutkimusmenetelma ja mittarit luotettavia tuloksia. Reliabiliteetti vahvis-
taa se, ettd mittari antaa samoja tuloksia eri kerroilla. (Hirsjjarvi ym. 2009, 231;
Mintyneva ym. 2008, 34.) Taméan tutkimuksen kohdalla voidaan todeta, ettd tut-
kimuksen mittari ja tutkimusmenetelmd ovat olleet luotettavia ja ne ovat mitan-
neet sitd, mitd pitikin. Tutkimusmenetelmd vastaa suoraan tutkimuksen tavoitteel-
lisiin kysymyksiin, kun tavoitteena oli ymmartda ja 16ytda syitd asiakkaiden vas-
tauksille. Toisaalta tutkimusmittari, tdsséd tapauksessa haastattelu, tuotti luotettavia
tuloksia. Haastattelukysymykset luotiin teorioiden ndkokulmasta tutkimuksen ta-
voitteita silmilld pitden. Kaikille vastaajille esitettiin samat kysymykset samassa
jarjestyksessd ja pidettiin huolta siitd, ettd vastaajat ymmarsivit kysymykset oi-
kein. Tuloksista ja tutkimuksen etenemisestd voidaan péételld, ettd tutkimus tuot-

taisi my0s samankaltaisia tuloksia, jos se tehtdisiin mydhemmin uudelleen.
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Laadullisessa tutkimuksessa reliabiliteetista puhutaan termilld yleistettivyys.
Usein laadullisissa tutkimuksissa tutkittavien kohteiden lukumééré on rajallinen ja
siksi on tirkedd pohtia, voidaanko tutkimuksessa kdytettyjen muutamien havainto-
jen perusteella tehdd isompia yleistyksid kohderyhmiaa koskien. (Méantyneva ym.
2008, 35.) Tamén tutkimuksen kohdalla otanta oli mielesténi kattava, silld haastat-
telin 18 asiakasta. Vastaajissa ei kuitenkaan ollut tasaista madrdé jokaisesta toimi-
alalta. Esimerkiksi kylmialalta oli vain kaksi asiakasta tutkimuksessa mukana,
joten erityisempid yleistyksid kylméasiakkaista ei voitu tutkimuksessa tehda. Toi-
saalta Onninen itse pitdd LVI- ja kylmiasiakkaita yhtend asiakasryhmini ja tatad
ndkokulmaa kdytin myds téssd tutkimuksessani. Tamé pddtds poisti tutkimuksen

luotettavuutta heikentévian tekijan.

Kylladntyminen, eli saturaatio, voidaan yhdistdd myds tulosten yleistettivyyteen.
Pienestdkin aineistosta voidaan tehdd yleisempid pédédtelmid, kun aineisto alkaa
toistaa itseddn. (Tuomi & Sarajdrvi 2002, 90.) Viimeisimpid haastatteluita tehdes-
sd oli huomattavissa, ettei uutta tietoa endd syntynyt ja vastaukset alkoivat toistua.
Kyllddntyminen merkitsi osakseen sitd, ettd tulokset olivat luotettavia ja niistd

pystyttiin tekemaén jonkinlaisia yleistyksid kohderyhmai kohden.

14.3 Tutkimuksen luotettavuuden yhteenveto

Kuten ylemmistéd kappaleista voidaan todeta, tutkimuksen validiteettia ja reliabili-
teettia voidaan pitdd hyvind. Tutkimus mittasi sitd, mitd sen oli tarkoituskin mitata
ja vastauksia voidaan pitdd luotettavina. Tutkimuksen luotettavuutta lisdsi se, ettd
jo alusta alkaen tutkimuksen eri vaiheissa pidettiin huolta siitd, ettd asiat tehddan
oikein ja valintoja tehddin tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti. Liséksi tutkimuk-
sen otanta oli vaikuttava tekijd luotettavuuteen, silla se oli tdssd tapauksessa hyvén
kokoinen ja koko perusjoukkoa edustava. Mitdén suuria luotettavuutta heikentavid
tekijoitd ei tutkimuksen edetessd 10ytynyt. Nama heikentdvit tekijét pyrittiin en-
nakoimaan, ja titen ne eivit vaikuttaneet tutkimuksen lopulliseen luotettavuuteen.
Tastd esimerkkind jo ennen pilottitutkimusta muokattu haastattelukysymys kos-
kien odotuksia, jolla poistettiin pelkit kylld ja ei vastaukset, silld ne eivét olisi

vastanneet suoraan asetettuithin tutkimuskysymyksiin.
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15 JATKOTUTKIMUSEHDOTUKSET

Tulevaisuudessa olisi mielenkiintoista tehdd uusi tutkimus asiakkaiden tyytyvéi-
syydesti erityisesti niihin asioihin liittyen, joihin asiakkailla oli odotuksia ja joita
oltiin jo kehittdméssd. Tutkimuksessa erityiseen tarkasteluun voisi ottaa omista-
jamuutoksen vaikutukset, mutta myds esimerkiksi sdhkoisen jéarjestelmén kehityk-
sen. Olisi mielenkiintoista tietdd, kasvaako sdhkodisen ostamisen palvelun kaytto,
kun sen toimivuutta kehitetddn ja miten se vaikuttaa asiakkaiden vuorovaikutuk-
seen myyjien kanssa, kun asiointi tapahtuu melkein ainoastaan jirjestelmien valil-

1a.

Koska tistd tutkimuksesta selvisi, ettd asiakkaat nadkivét yhtend kehityskohteena
Seindjoen toimipisteen varaston, olisi sitd kiinnostavaa tutkia lisdéd ja luoda mah-
dollinen toiminnan kehitysmalli varastolle. Tédssd tutkimuksessa kdvi ilmi, ettd
joidenkin asiakkaiden mielestd tavaroiden noutaminen varastosta ei ollut kovin
sujuvaa eikd palveluhenkilokunnalta saanut aina apua. Kdvi my6s muutaman asi-
akkaan kohdalla ilmi, ettd varastossa ei vilttdmattd aina ollut tarpeeksi tavaraa.
Jatkotutkimuksessa voitaisiin tarkemmin syventya paikallisen varaston toimintaan

ja painottaa sen toiminnan kehittdmista.
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16 LOPPUSANAT

Tutkimuksen toteuttaminen heti alusta saakka oli varsin mielenkiintoinen, kun
olin aiemmin jo hieman perehtynyt toimeksiantajayrityksen toimintaan ja tiesin
perusasiat toiminnasta ja asiakkaista. Tutkijana mielenkiintoni ja kiinnostukseni
kohosi entisestddn tutkimustuloksia tarkastellessa ja analysoidessa. Erityisesti

kiehtovaa oli tutkia asiakkaiden eroavaisuuksia.

Tutkimus on toteutettu lopputyond Vaasan ammattikorkeakoulun liiketalouden
koulutusohjelmalle varsinaisesti syksystd 2016 kevéddseen 2017. Tutkimuksen
toimeksiantaja toimi Onninen Oy:n Seindjoen toimipiste ja tutkimuksessa tutkit-
tiin urakointiasiakkaiden tyytyvéisyyttd asiakassuhteisiinsa, sen toimivuutta sekd

kehitysehdotuksia asiakassuhteisiin ja nithin vaikuttavaan toimintaan.

Haluan vilittad kiitokset Onniselle mahdollisuudesta toteuttaa tutkimus ja avusta
tutkimuksen toteutukseen liittyen. Lisdksi haluan kiittdd tutkimukseen osallistu-

neita asiakkaita ja opinndytetyon ohjaajaani.
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Saate
Heil

Opiskelen Vaasan ammattikorkeakoulussa liiketaloutta. Olen tekemdssa opinndytetyotd Onninen
toimeksiantajanani. Tutkin, miten Onnisen asiakassuhteet sujuvat ja miten Onninen voisi niitd
kehittaa.

Toivoisin, ettd ennen haastattelua miettisitte jo valmiiksi kysymyksid, jotta haastattelutilanne olisi
sujuva.

Kiitos ajastanne ja panostuksestanne tihan mielenkiintoiseen tutkimukseen!

Ystavillisin terveisin,

Henna Rajala

Haastattelukysymykset

Teema 1: Perustiedot asiakkaasta

Toimiala

Henkiloston mdara

Liikevaihto

Kuinka pitkddn olette olleet Onnisen asiakkaana?

Keitd ovat teidin asiakkaat?

Kuinka paljon ostitte Onniselta vuoden 2015 aikana?

Mitd ostatte Onniselta?

Mitd muita toimittajia kdytatte, miksi, kuinka tarkea rcoli Onnisella on toimittajana?
Miten tavalla asiakassuhteenne sujuu?

a. Tilaatte tavarat, haette ne ja ldhdette niiden kanssa?

b. Tavaran liikkumisen lisdksi juttelette Onnisen kanssa keskenddn tyohon liittyvistad
asioista, saatte puolin ja toisin vinkkeja, jotka eivat kuitenkaan ole toimintaa
kehittavda? Esim. tilaus- tai toimitustapa, laskutustapa jne.

¢. Tavaran liikkumisen ja jutustelun lisdksi, annatte Onniselle kehittdmisehdotuksia ja
tuotatte yhdessd kehittimisprojekteja? Tilous- ja toimitustapaa muutetaan
toimivammaksi.

OeNOWMBEWNRE

Teema 2: Odotukset

10. Millaisia odotuksia teilld on Onnisen kanssa asioinnin suhteen? (tuotteisiin, myyjien
ammattiaitoon, tarpeisiinne, ratkaisuihin, asioiden hoitamiseen, jarjestelmiin liittyen)

11. Vastasiko Onnisen palvelu odottamaanne tasoa?

12. Onko Onninen onnistunut tayttimaddn odotuksenne, joita teilla on ollut asicimiseen
liittyen?
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Teema 3: Miten asiakassuhde sujuu
13. Mikad sai teiddt valitsemaan Onnisen?
14, Miten Onninen on pystynyt vastaamaan tarpeisiinne asiakassuhteenne aikana?
15. Millainen asiakassuhteenne teidan ja Onnisen vililld on ollut tahdn asti?

Teema 4: Arvonmuodostus
16. Millaiset piirteet tekevat toimittajasta teidan mielestanne hyvdn? Millaisia piirteita
arvostatte toimittajassa?
17. Mitka asiat tekevit juuri Onnisesta hyvdn toimittajan juuri teille?
18. Onko teille tirkeaa, ettd yhdessd Onnisen kanssa (perustellen)
a. Madirittelette tarpeitanne (mita tuotteita tydmaalla tarvitaan tai mika voisi olla vield
parempi tuote tydmaalle?)
b. Suunnittelette ja tuotatte ratkaisuja (mikd on paras ja toimiva paketti tille
tyomaalle ja mistd ja miten ne saadaan sinne?)
c. Toteutatte ratkaisun (tilataan ja toimitetaan tuotteet, annetaan mahdollisia
vinkkeja tuotteisiin liittyen)
d. Hallitsette mahdollisia erimielisyyksid (jos jokin asia ei mene yhteisymmarryksessa,
ei revitd pelihousuja, vaan mietitddn, mika olisi paras ratkaisu tissa tapauksessa)
e. Jarjestatte yhdessd resurssit ja prosessit (jos jokin tassd tapauksessa ei toimi, esim.
tarvitaan jotakin, mita ei Onnisella silla hetkelld ole, yhdessa mietitte mistd se
saadaan ja hommaatte sen?)

Teema 5: Ongelmakohdat
19. Onko teidan asioidessanne Onnisella iimennyt jonkinlaisia ongelmia, millaisia?
20. Jos teilld on ollut Onnisen kanssa asiocidessa jonkinlaisia cngelmia, onko ne ratkaistu?
21. Ovatko ongelmat heikentidneet asiakassuhdettanne Onnisen kanssa, pitineet suhteen
samalla tasolla vai parantaneet asiakassuhdetta?

Teema 6: Kehitysehdotukset
22. Oletteko tyytyvaisid Onnisen toimintatapoihin? Mitka asiat Onniselta eivat suju niin hyvin
kuin voisi? Mitd Onninen voisi tehda toisin?
23. Ovatko Onnisen erilaiset asiakastapaamiset olleet onnistuneita teidan kohdallanne? Mita
parannettavaa niissa voisi olla?
24, Miten Onninen voisi mielestinne viela parantaa toimintaansa?



