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1 JOHDANTO

Opinnaytetyd on tehty Mikkelin LVI-tukku Oy:lle. Ae vaikutti mielenkiintoiselta,
koska samanlaisia toita ei ollut viela tehty Takoié&kan alan opinnaytteena. Lahto-
kohtana oli tutkia LVI-vahittdismyynnin ja LVI-aseasten markkinoita ja tehda ana-

lyysi Mikkelin alueen suurimmista kilpailijoista.

Opinnaytetydn tavoitteena on tutkia yrityksen mdlsloauksia laajentaa toimintaansa
tuotevalikoiman ja myos palveluiden osalta Mikksfiga sen lahikunnissa. Markki-
noinnin parantaminen ja kohdentaminen kuuluu mydtena osana yrityksen tavoit-
teista. Tavoitteena on myods kartoittaa potentigalisisia asiakkaita seka yksityisista

ja yrityksista.

Opinnaytetyd koostuu kuudesta paaluvusta. Ensiseséa kerrotaan yrityksen ny-
kyisesta toiminnasta ja sen markkinoinnista. T@adsvussa on kerrottu teoriatietoa
tutkimukseen liittyvista kasitteista. Lisaksi onhglittu maailman markkinatilanteen

vaikutusta rakentamiseen ja remontointiin. KolImasaguvussa selvitetdan tutkimuk-
sen kulkua. Neljannessé kerrotaan tutkimustulolssi analysoidaan ja taulukoidaan
ne. Viidennessa pohditaan tulosten luotettavulttaidennessa pohditaan, mita toi-

menpiteitd tutkimustulosten perusteella on jo tg¢htyoitaisiin tulevaisuudessa tehda.



2 MIKKELIN LVI-TUKKU OY

Mikkelin LVI-tukku Oy sijaitsee Mikkelin satamanHhaisyydessa Savilahden kaupun-
ginosassa. Sen ovat perustaneet vuonna 2007 KinasteM ja Kai Hamalainen.
Vuonna 2008 Kai Hamalainen myi osuutensa yrityksgstilalle tuli Henri Hujanen.
Mikkelin LVI-tukun liikevaihto on kategoriassa 2@00 - 400 000 €. Vuonna 2007 se
oli 356 000 €. Tyontekijoita yrityksessa toimiiltahetkella yksi, mutta kesaisin ruuh-

ka-aikana on yleensa ollut myds toinen myyja.

Mikkelin LVI-tukku Oy on keskittynyt myymaan perldI-tuotteita kuten putkitar-
vikkeita, vesi-, viemari- ja ilmastointiputkia, haga, suihkuja, kylpyhuone- ja wc-
kalusteita, pumppuja ja jatevedenkasittelyjarjesi&l Oheistuotteina on aikaisemmin
ollut mm. rajallisesti tydkaluja, tybasusteita gskisin sesonkituotteina puutarhanhoi-
tovalineitd. Asennuspalvelu on tahan menness#utikaihdelta eri yksityiselta asenta-

jalta.

Myyntitilat ja varastot koetaan Henri Hujasen hatistun perusteella hyviksi ja tilaa
|6ytyy varastoista sen verran kuin talla hetkediévitaan. Asema markkinoilla koetaan
talla hetkella hyvéksi ja varmaksi. Hintoja pidetalkeasti alueen kilpailukykyisim-
pana, joitakin tuotteita lukuun ottamatta isompi&alliimpia tuotteita, kuten |am-
monjakokeskukset ja iv-koneet. Toimitusketju toilujasen mukaan erittain hyvin ja
tuotteet saadaan toimitettua kuluttajalle suhtesfiinopeasti ja varmasti. Tuotteet
tilataan joko suuremman tukkuliikkeen kautta taorsian valmistajalta tai maahan-
tuojalta. Valikoimista Hujanen totesi, etta pidetddin hyvina kuin on mahdollista
tilojen puitteissa. Perustarvikkeet 10ytyvat kukemnaina hyllyista. Uutuustuotteitakin
on yleensa tarjolla riittdvasti. Kampanijoita pidetd/leensa vuodenajan mukaan. Tal-
vella yleensa mainostetaan lammitykseen liittyuidtteita ja kesdisin maanrakennus-

tuotteita. Mainonta tehd&én lahinna lehtien kauntatta myds verkkosivut yritykselta

|Oytyvat.

Yrityksen imagosta ei Hujasella ollut tietoa. Palyenpéristdossa olisi hAnen mukaan
vahan parannettavaa, mutta on olosuhteisiin nakdiéenkin tyytyvainen. Palvelun

laatu pyritaan pitamaan ensiluokkaisena, sillarsgksi yrityksen tarkeimmista kilpai-
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luvalteista. Toimitusajat ovat yleensa erittairp&ilukykyiset, mutta joitakin tuotteita
voivat asiakkaat joutua odottamaan vahan aikaaviiguuden nakymista ei myos-

kaan ollut minkaanlaista kuvaa.

3 KESKEISIA KASITTEITA

Tassa luvussa on kasitelty keskeisia kasitteitidimn tutkimukseen ja yleisesti mark-
kinointiin ja yrityksen hinnoitteluun. Luvussa ory@s kasitelty saatavuuspéaatoksia.
Liséksi luvun lopussa on kappale maailman markkargeesta ja sen vaikutuksesta

alaan.

3.1 Markkinatutkimus

Markkinatutkimus antaa ensisijaisesti tietoa markigta: markkinoiden koosta,
markkinoiden kysynnasta asiakas ja tuoteryhmit@smkaskunnan maarasta ja osto-
voimasta, kilpailijoiden maarastéa ja markkinaosustissseka markkinoiden kehitys-
nakymista. (Soimakallio 1998, 11-12) Lyhyesti st markkinatutkimus on myyn-

tia edistavaa toimintaa.

Markkinatutkimusprosessi jaetaan seuraaviin vaiinei. Tutkimuksen ongelman ja
tavoitteiden maarittely. 2. Tutkimuksen toimeks@r8. Tutkimussuunnitelman laati-
minen. 4. Tietojen hankkiminen. 5. Aineiston kasjtja analysointi. 6. Tulosten kir-
jallinen raportointi. 7. Tulosten suullinen rapontid yrityksessa ja jalkitoimet.
(FINTRA 1993, 77)

Markkina-analyysi on osa markkinatutkimusta. Skagtetaan markkinatutkimuksen
menetelmia ja analyysimalleja. Markkina-analyysitgy tietoja yhdistelemalla. Tie-
dot koskevat ensisijaisesti yrityksen markkino#@n toimintaymparistda, asiakkaita ja
muita sidosryhmia ja tuotteita. Naitd koskevatdieolvat mahdollisuuksien mukaan
yhdistettavissa yrityksen taloudellisiin tai muilpgihtamissa kaytettaviin tunnuslukui-
hin. (Lotti 2001, 27-28)

Toimintaymparistossa vaikuttavat ihmisten mieliptieasenteet ja arvot. Niiden tun-

teminen antaa pohjan niin asiakkaiden, oman hestkitbja muiden sidosryhmien
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ymmartamiselle ja ennakoinnille. Markkina-analyggisnitataan kokonaismarkkinoi-
ta, niiden jakautumista, markkinaosuuksia ja niiderutoksia sekéa kokonaismarkki-
noiden kehitysta. (Lotti 2001, 27)

Tieto kokonaismarkkinoista on yksi markkina-anaigyleulmakivista. Kokonais-
markkinoiden kautta ndhdaan yrityksen, sen tucgtejd tuotemerkkien asema tar-
keimpiin kilpailijoihin ja heidan tuotteisiinsa vattuna. Yhteisesti kootusta ja paivite-
tystd kokonaismarkkinoita kuvaavasta tiedosta asleettua ainakin oman markkina-

osuutensa ja seka koko alan kehityksen paalirjatti 2001, 49-50)

3.2 Kilpailija-analyysi

Selvitettdessa kokonaismarkkinoita ja markkinaosiaukaadaan samalla paljon tietoa
keskeisimmista kilpailijoista. Kuvaa heista taydet@@n omilla asiakastyytyvaisyys-
mittauksilla, joissa on yleensd myos mukana kiljpadlen asiakkaita. Tuotemerkkeja
ja niiden asemia selvitettaessa tulee tietoa Kijp@mien asemasta tuoteryhmissa, hei-
dan merkkiensa vahvuudet ja heikkoudet. Mainonrmdyymin mittauksissa tiedot
kilpailijoiden panostuksista mediamainontaan saadadvitettya. Mainontaa ja yksit-
taisia kampanjoita mitatessa on vertailukohtanastypailijoiden tai toimialan me-
nestyminen. (Lotti 2001, 60—61)

Keskeisia kilpailijoita koskevia tietoja ovat seavat:
» taloudelliset tunnusluvut
* yleensa tiedot strategiasta, tavoitteista ja toiatavoista
» tuotteet, palvelut, brandit ja niiden asema
» asiakkaat, asiakastyytyvaisyys
» alueellinen kattavuus
e organisaatio ja johto
* myynnin, mainonnan, tiedottamisen toimenpiteet
* tuotekehitys
* hinta- ja laatupolitiikka (Lotti 2001, 61)



3.3 Asiakastyytyvaisyyden mittausprosessi

Asiakastyytyvaisyytta prosessina havainnollista@dd. Mittausprosessissa on monia
rinnakkaisia vaiheita. Asiakastyytyvaisyysmittaudsee lahdetadn liikkeelle toteutus-
suunnitelmasta ja siind maaritellyista tavoitteistitaukselle. Aluksi toteutetaan esi-
tutkimuksen luonteiset, kartoittavat kvalitativisaiheet, joissa vapaamuotoisin haas-
tatteluin selvitetaan asiakkaiden ja henkilostositigliset tyytyvaisyyteen vaikuttavista
tekijoista. Se on tukena mittauksen suunnittelussasinaisessa mittauksessa kayte-
taan valmiiksi mietittya ja testattua mallia, jaéydennetaan esitutkimuksen tiedoilla.
Saatujen tulosten pohjalta asetetaan uudet tagbjieseurataan niiden toteutumista.

Mittaukset toistetaan sdanndllisesti. (Lotti 2068+-70)

Alku

F 3

Maarittele tavoitteet ja tee suunnitelma

Tee johdon / tydntekijdiden Tee asiakkaiden syvdhaastattelut |
syvahaastattelut | ryhmakeskustelut|*— * ryhmakeskustelut

v

Maarittele mittarit, malli,
tutk.suunnitelma

Toteuta henkildstétutkimus +“——p |Tnteuta asiakastyytyviisyysmittaus
| [

v

Tee tuloksista analyysi

Testaa Iaadunparannustuimenpiteet| +— ‘Testaa toimintokohtaiset seurannat
| [

v

Tee muutokset ja toteuta toimenpiteet

Palaute

KUVIO 1. Asiakastyytyvaisyysmittauksen suunnittelu



3.4 Mittauksen rakenne

Asiakastyytyvaisyyden mittauksissa sisaltd noudatisein seuraavaa perinteista kaa-

vaa:
Odotukset l
Vertailu ———»|Tyytyvaisyys/
Tyytymattémyys
Kokemukset T

KUVIO 2. Asiakastyytyvaisyysmittauksen rakenne

Huomiota kiinnitetd&n asiakkaan eri toimintoihirhkisstuviin odotuksiin ja niiden

toteutumiseen. Jos ne eivat kohtaa, asiakas oymggtn. Tah&n perustuu alalla tun-
nettu mittausmalli Servqual. Mittausmallissa omaberin viisi palvelun ulottuvuutta,
jotka soveltuvat melko moneen toimialaan. Ulottudetuovat nakyvyys, luotettavuus,

vastaanottavaisuus, vakuuttavuus ja empaattisuoti 2001, 71)

3.5 CRM - ajattelutapa

Vallalla on ollut pitkaan ajatustapa, etta asiaagpassiivinen kuluttaja, yksisuuntai-
sen viestinnan vastaanottaja ja yrityksen maardatakohderyhman edustaja. Tasta

ajattelutavasta on yritetty irrota ja asiakastal@ttu arvostaa enemman. Asiakas on
yksild, jonka toiveet otetaan huomioon tuotteideipalveluiden kehityksessa. Kanta-

asiakasohjelmat ja asiakastietokannat (Lotti 263]),

3.6 Saatavuuspaatokset

Saatavuuspaatosten tehtdvana on varmistaa, etikagasiaa mahdollisimman vahaisin

ponnistuksin, nopeasti ja tdsmallisesti haluamdans#teen. Saatavuus on tuote- ja
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hintapaatosten ohella yksi markkinoinnin peruskilpainoista. Palveluyritysten saa-
tavuuspaatokset ovat ulkoisen ja sisdisen saatawujfdjestamista. Ulkoinen saata-
vuus on paattamista, milla tavalla asiakkaan tuitykseen varmistetaan. Sisainen
saatavuus on paattamista siitd, milla tavalla tsden ja palveluiden ostaminen tai
kayttaminen saadaan asiakkaalle mahdollisimmanattamaksi. Saatavuuspaatokset
on tehtdva asiakas suuntaisesti. Toimitusten dikeak ja tasmallisyys ovat tarkeita
asioita. Asiakassuhteita vahvistaa se, etta assakigksilolliset toiveet ja arvostukset
otetaan huomioon. My6s sisdisen saatavuuden g@mestlla lujitetaan asiakassuhdet-
ta. Puutteelliset opasteet, epdasiisti miljoo, hutaw@roiden hyllyjarjestys ja palvelu-
henkilokunnan huono tavoitettavuus (esim. puhelemealvat asiakkaan mielesta pa-
hoja puutteita. (Lahtinen & Isoviita 2000, 186—187)

3.6.1 Ulkoinen saatavuus

Ulkoinen saatavuus on erityisen tarked asiakashtmdiheessa. Palveluyrityksen
tulee sijaita hyvalla paikalla, sen tulee heratéiéakkaan mielenkiinto, ja sen julkisi-
vun tulee olla puoleensavetava. Toisaalta vastings toimivuus varmistaa asiak-
kaan tyytyvaisyyden. Ulkoiseen saatavuuteen vakidtkilpailukeinoja ovat liikkeen
sijainti, likenneyhteydet, aukioloajat, paikoitiliat ja liikekiinteiston

julkisivu. (Lahtinen & Isoviita 2000, 194)

Sijainti on monille kaupoille ja muille palveluyyksille tarkeimpia menestystekijoita.
Joihinkin erikoisliikkeisiin se ei kuitenkaan vatkuniin paljon, koska ne etsitdan joka
tapauksessa. Sijainti ja liikeyhteydet tulee ottaamiin silloin kun yritys tai toimipis-
te on uusi, on toiminut tilapaisesti muualla, $§ae huonosti vetovoimaisella alueella
tai on syrjassa. Sijainnista ja liikenneyhteyksisiiée kertoa pitkédnaikaa ja nakyvasti.
Kun sijainti on syrjainen tai liikettd ei tunnet@dmhyvin, tulee sijainnista tiedottaa
kaikessa ulkoisessa markkinointiviestinnassa: epasiut likennevaylien varrella,

mainoskirjeet, lehti-ilmoitukset ja séhkdinen viesd. (Lahtinen & Isoviita 2000, 195)

Julkisivu on yrityksen kayntikortti. Se on ensimmein kontakti yrityksen ja asiakkaan
valilla. Se edistaa yrityksen erottuvuutta kilgaikta ja muusta ymparistosta. Julkisi-
vun osatekij6itd ovat nimikilvet, tunnukset, siséiynti, ovet, nayteikkunat, markiisit

ja teippaukset. (Lahtinen & Isoviita 2000, 195)



Aukioloaika on keskeinen palveluyrityksen ulkoissamatavuuden markkinointikeino.
Aukioloaikojen suunnittelu perustuu asiakkaiderpégsiin. Liikkeiden pitaa palvella
silloin kun asiakkailla on mahdollisuus asioidaigksisryhmien erot on my6és huomi-

oitava suunnittelussa. (Lahtinen & Isoviita 20096)L

Yrityksen on jarjestettava tehokas opastus, jogrsgoutunut valitsemaan sellaisen
sijaintipaikan, jonne on hankala l6ytaa. Asiakkaitadaan opastaa tienvarsimainos-
ten, yrityksen alueella olevien opasteiden ja mste&o seka muiden mainos- ja esitte-

lymateriaalien avulla. (Lahtinen & Isoviita 200®7)

3.6.2 Sisainen saatavuus

Palveluyrityksen sisdisen saatavuuden paatokgiiddan siihen, ettd asiakkaiden on
helppo ja miellyttdva asioida yrityksessa. Ratkiasaikuttavat myods siihen, kuinka
kauan asiakkaat viihtyvat liikkeessa ja kuinka galasiakkaat ostavat. Tahan liittyvat
myyntitilojen kunnossapito ja henkilokunnan pahaditius ja saatavuus. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 201)

Palveluymparistolla tarkoitetaan yrityksen sisaadtp ja asiakkaan palvelua helpotta-
via ratkaisuja. Kaupoissa tavarat on saatava nédtaesille, jotta kauppa kavisi.
Epamaaraiseen palveluympéristoon suhtaudutaareikiesti, joskus jopa pelokkaasti.
Kalusteet ovat osa palveluviestintdd. Myymalakaligen tehtavana on esitelld tuot-
teet nayttavasti, edustavasti ja myyvasti, sadytté hyvakuntoisina ja antaa asiakkaal-
le mahdollisuus tarkastella niitd. Kalusteilla laat positiivista liikkepaikkakuvaa ja
saadaan aikaan herateostoja. Toimiva kalusto @hgathelpottaa myds myyjien tyo-
td. Kalusteita pitdd muutaman vuoden valein uudidtludistuksia ei kuitenkaan pida
tehda liian usein, silla myymalan tuttuus on osmitvaa asiakaspalvelua. Ostohalun
herattgjina toimivat myymalan ilmapiiri, tyylikkagbkkaukset, tunnetut merkit, tava-

roiden runsaus ja niiden kiehtovuus. (Lahtinen évlga 2000, 200-201)

Tavarat sijoitetaan myymalassa niin, ettd asiakkaafivat haluamansa tuotteet hel-
posti ja vaivattomasti. Hyllyjen paadyt ovat myymrkiannalta tehopisteita, joissa esi-

telladn tarjousartikkeleita ja kampanjatuotteitaiakkaan on nahtava koko myymala
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ja sen valikoima yhdella silmayksella heti siséatottatkella. Erikoisliikkeissa toimin-
ta on usein kausiluontoista, mikd johtaa siihetg esittelyja on vaihdettava usein.
Somistus on niissa suurempi kuin paivittaistavanpkasa. Tuoteryhmien havaitta-
vuus on kaupankaynnin kannalta A & O, koska jogdayaa taka-alalle, sitd ei osata
kysya. (Lahtinen & Isoviita 2000, 202)

3.7 Hinnoittelumenetelmat

Yksittaisten tuotteiden lopullisen hinnan suuruatemikuttavat monet tekijat. Kus-
tannukset, tuotteen erityisominaisuudet (vakiotuetdaistettu, omaleimainen), tuot-
teen ennakoitu myyntimaara ja asiakkaiden reakiiiaiojen nostamiseen ja laskemi-
seen vaikuttavat erityisen paljon. My6s kilpailgen hinnoittelupaatokset, monet vi-
ranomaisten maaraykset ja toimiala sopimukset Vakat hinnoittelupéatoksiin.

Hinnoittelu on yksinkertainen, jos myynnissa onmvgksi tuote. Monimutkaisuus kui-

tenkin tulee tilanteessa, jossa myytavia tuotteitanemman. Talléin tuotteiden valil-

le kehittyy arvojarjestyksia. (Lahtinen & Isoviig®00, 170-171)

Hinnoittelumenetelmalla tarkoitetaan niitd laskemtmetelmid, joita yritys kayttda
apuvalineena maarittdessaan tuotteille hintojairEyrstys maarittaa, mita hintapoli-
tiikkaa se kayttaa, ja asettaa sen mukaisesti itehonenetelmien avulla yksittaiset
hinnat. Suomessa vakiintuneimpia hinnoittelumengtelovat omakustannusarvo- ali
OKA -menetelma, katetuottomenetelma ja erilaisetstavat menetelmat (markkinati-
lanteen mukaan hinnoittelu ja kiertonopeuteen pewas hinnoittelu). (Lahtinen &

Isoviita 2000, 171)

Omakustannusarvohinnoittelussa on lahtokohtana,tetttteen hinnoittelussa otetaan
huomioon kaikki tuotteen aiheuttamat muuttuvat &ostikset seka myos tietty osuus
yrityksen kiinteista kustannuksista. Kun nain lagken omakustannusarvoon viela
lisdtdan haluttu voitto ja verot, saadaan tuotiepnllinen myyntihinta. (Lahtinen &
Isoviita 2000, 171)

Katetuottohinnoittelussa myyntihinta kattaa lyhiedlikavalilla ainoastaan muuttuvat
kustannukset. Pitkalla aikavalilla ja koko yrityksesolla on kaikista tuotteista kerty-

van myyntituoton katettava sekd kaikki muuttuvas dtiintedt kustannukset, jotta
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toiminta olisi kannattavaa. Katetuottohinta on nsaempi kuin OKA — menetelmalla
laskettu hinta. (Lahtinen & Isoviita 2000, 171)

3.8 Alennuspéaéatokset

Hinta on tarke& keino edistaa myyntia. Vaikka plemis on maéaritelty aivan jarkevas-
ti, on toisinaan syyta myontaa siitd alennustanAlt&ksen mydntadminen on yksi keino
pyrittdessa yrityksen hintatavoitteisiin. Tuotteimkaaren loppuvaiheessa alennuksil-
la on tarkea rooli. Tuote on myytava alennuksdllais, kun se on menettanyt kilpai-
lukykynsa. Voidaan menetella niin, ettd 70 % tusteemyydaan normaali hinnalla ja
lopuista voidaan antaa 20 % alennusta. Alennusgl@insvaikuta kovin paljon koko-
naiskatetuottoon, mutta tavaraan sitoutuva paa@adasn tdman toimenpiteen ansi-
osta irti. (Lahtinen & Isoviita 2000, 180)

3.9 One to one — markkinointi

Lahtokohtana one-to-one -markkinoinnissa ovat kggkinen yksil6ihin seka tava-
roiden ja palveluiden yksil6llinen raataléinti gkuva vuoropuhelu asiakkaiden kans-
sa ja vastaaminen heidan muuttuviin tarpeisiing@sekKssa on oppimisprosessi, jossa
ensin asiakas kertoo tarpeensa ja taman jalkeejamdtaloi tavaransa tai palvelunsa
juuri asiakkaalle sopivaksi. Asiakas sailyy yritgke lojaalina, koska muutoin han
joutuisi tietylla tavalla opettelemaan toiveensgajpeensa uudelleen, jos han siirtyisi
ostamaan kilpailijoilta — vaikka tall& olisi tdyssama tuote. One-to-one -markkinointi
sopii parhaiten aloille, jolla asiakkaiden tarp@earvot ovat kaikkein eriytyneimmat.
Jos tarpeet ja niité tyydyttavat tuotteet ovat hysamanlaisia, asiakkaat eivat tarvitse
kovinkaan yksildllista palvelua. (Lahtinen & Isaai2000, 130)

3.10 Maailman markkinatilanne ja se vaikutus alaan

Vaikka taantuma on vaikuttanut yleisesti rakentaenserittéin paljon, on sen pelasta-
nut taydelliseltd romahtamiselta korjausrakentamimakentamisen alaméaen ei usko-
ta taittuvan nopeasti ja yksityisten investointieskotaan vuonna 2010 alenevan taas 3

%, vuoden 2009 tasosta. Rakentamisen vaheneminemkin pyséahtyy vuoden 2010
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jalkipuoliskolla talouskriisin hellittdessa. (Pafisaajien tutkimuslaitos 2009, 2). On-
nisen tiedotteessa 11.2.1010 (2010, 3) myds uskotaeovaiseen kasvuun, pohjau-

tuen rakentamisen luottamusindikaattoreiden kaéisgsta neutraaleiksi.

Talonrakennuksessa vuoden 2010 suhdanteet ovaijakakset. Asuinrakentaminen

lisdantyy sekd korjausten ja vilkastuneen uudisriamisen kautta. Toisaalta muu
talonrakentaminen véahenee viela yli kymmenykseraig#m uudisrakennustenkohtei-
den maaran takia. Myos korjausrakentaminen k&akutlen laskusuhdanteesta. Kor-
jaushankkeita harkitaan tarkemmin niin asunto Koimitilahankkeissa. Kuluttajien

peruskorjausaikomukset ovat kuitenkin kasvussatdotisvdhennysten ja alhaisten
korkotasojen vauhdittamina. My6s energiatehokkuug@rantaminen on aikomusten

kasvun taustalla. (Rakennusalan suhdanneryhmé 2680,

Rakennusteollisuuden tuotannon maaré laski viimedeo tammi — marraskuussa 31
% edelliseen vuoteen verrattuna. Myods rakennusmaten menekki-indeksi osoitti

rakennusmateriaalinen menekin supistuneen merlgtéviime vuoden aikana. Pien-
talotuotannon nakymét paranivat loppuvuonna 200892010 vuoden nakymat ovat
ailempaa paremmat. Pientalokysynndn parantumisstat@uovat mm. asuntojen hin-
tojen pysyminen suhteellisen vakaana, myynnin hfeippmatalat korot seka tonttien

hieman alentuneet hinnat. (Rakennusalan suhdammérgf10)

Uudisrakentamisen suunta jatkuu alenevana, joskiastuneena. Tilanne olisi viela
huonompi, ellei hallitus olisi toteuttanut rakentaeen suunnattuja elvytystoimia.
Vuonna 2010 aloitetaan 20 000 talon rakentamin@stg n. puolet on valtion tuke-
maa rakentamista ja omakotitaloja 6000 — 7000. &lmjakentaminen lisdantyy kun
asuntojen uudistamisesta vapautuu tybévoimaa, kmiga&hennys on entista suurempi
ja asunto-osakeyhtitiden korjausavustus jatkuujaisrakentamisen rivakka kasvu ei
korvaa uudisrakentamisen vajetta ja LVI-markkirga y@onna 2010 2,5 MRD euroon.
Energiatehokkuus on yksi vuoden 2010 painopistefsié-tekniset urakoitsijat 2010,
3)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS, ANALYSIONTI JA TAULUKOINTI

Tutkimuksen ensimmaisené vaiheena oli aikataululifjgmusprosessin suunnittelu.
Toteutusvaiheessa tehtiin asiakastyytyvaisyyskyselyhja, joka jaettiin asiakkaille.
Analysointivaiheessa  ensimmaéisena kyselyn tuloksédtoottiin Excel-

taulukkolaskentaohjelmaan, jonka avulla tehtiin sxtgiulukot ja kuvaajat.

4.1 Suunnittelu ja aikataulu

Suunnittelu alkoi 2009 joulukuussa. Perusideanapatiantaa yrityksen myyntia ja
laajentaa palveluita ja tuotevalikoimaa. Tammikaudsotiin asiakastyytyvaisyys-
kysely, josta tehtiin kaksi versiota yrityksille y&sityisille omansa. Kyselysta tehtiin
paperiversio postitettavaksi, seké sahkopostiveksyselysta pyrittiin tekemé&an mah-

dollisimman helppo ja nopea tayttaa, mutta siltkkietutkimuksen osa-alueet kattava.

4.2 Toteutus

Heti alkuvaiheessa todettiin, etté helpoin ja vaspaosentiltaan varmin tapa jakaa
kyselyita oli suoraan toimipisteessa vierailevdkakkaille ja potentiaalisille asiak-
kaille. Samalla my6s varmistettiin, etté asiakleadli edes jonkinlainen kuva yrityk-
sen toiminnasta, tuotteista ja palvelun laadustayRsia yritettiin tavoittaa seka sah-

kopostikyselyn, etté kirje kyselyn kautta.

Kyselyssa keskityttiin 1ahinnéd kartoittamaan nyk¥iasiakasryhmia ja selvittamaan
niiden kokemuksia asiakaspalvelun laadusta, tutd#tehintatasosta, seka niiden vali-
koimasta, verrattuna kilpaileviin yrityksiin. Lisgikpyrittiin selvittamaan asiakkaiden
tulevaisuuden suunnitelmia rakentamisen ja remonioiosalta. Osa kyselysta kasitti
myds uusien palveluiden esim. asennus, kotiinkugjga huoltopalveluiden, lauantai
aukiolon ja LVI-suunnittelun tarvetta. Uusien tugtemien kiinnostusta my6s mitat-
tiin. Valinnaisina tuoteryhmina kyselyssa oli put@anhoitotuotteet, tyokalut, tydasus-

teet ja wc-hygieniatuotteet.
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Lomakkeessa kaytettiin seké avoimia etta struktujakysymyksia. Avoimia kysy-
myksia kaytettiin kuitenkin aika rajoitetusti lahig vain kysymyksissa, joissa haluttiin
hakea enemman perusteluja vastauksille ja spontaanelipiteita asioista. Perintei-
sen kylla/ei vastauksen lisaksi, strukturoiduisgsykyksissa kaytettiin 3-5 vaihtoeh-
don vastauksia, joilla tiedusteltiin l&ahinna ewtieiden ja palveluiden kiinnostavuutta
ja rakentamis- ja remontointisuunnitelmia. Varsige asiakastyytyvaisyysosio tehtiin
perinteisella viisiasteisella taulukolla, jossahtaehdot ovat 1. erittéain huono, 2. huo-

no, 3. en osaa sanoa, 4. hyva ja 5. erittain hyva.

4.3 Vastausprosentti ja tietoja vastaajista

Kysymyksia lahetettiin yhteensa 122. 85 yksitymsgh 37 yritykselle. S&hkdpostin
kautta vastaamatta jattaneille yrityksille laheitettnyos kirjekysely. Yritysten vasta-

usprosentti oli 11 ja yksityisten 46. S&ahkoposti#tys vastausprosentti oli 5.

Sukupuoleltaan 17,9 % vastanneista oli naisia j& 82 miehid. 1k&a kysyttaesséa 53,8
% vastanneista oli yli 60 vuoden ikaisia, 30,8 %@ vuoden ikaisia, 10,3 % 26-40
vuoden ikaisia ja 5,1 % alle 26 vuoden ikaisia. iApaikkakuntana suurimmalla osal-
la oli Mikkeli, mutta muutamia vastauksia tuli myt#Ehikunnista kuten Haukivuori,
Joroinen ja Hirvensalmi. Yli puolet vastanneistdi j@yttamatta taméan kohdan, mutta
oletetaan, ettd heidan asuinpaikkansa on Mikketnfattina 43,6 % ilmoitti olevan
elakeldinen ja loput 56,4 % olivat tydssa kayviak&nusalan tai muun teknisen alan
ammattilaisia vastanneista oli 20,5 % ja jos laas&eteldkeldiset mukaan niin 28,2 %.
Kyselyn perusteella voidaan todeta, ettd tyypilineVI-tukun asiakas on keski-
ikainen tai elakeikainen mikkelilainen mies, jonBematti tai entinen ammatti on

ollut rakennus- tai muulla teknisella alalla.
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KUVIO 3. Vastaajien ikgjakauma

Tutkimukseen otettiin mukaan yritykset, jotka pegigesti oletetaan kayttavan toi-
minnassaan LVI- ja rakennustarvikkeita, kuten rakenalan urakoitsijat, yksityiset
asentajat, kiinteistonhuoltajat ja konehuoltajalue®ksi maariteltin Mikkeli ja sen
lahikunnat. Vastauksia tuli niukanlaisesti, koskarsmmalla osalla urakoitsijoista ja
kiinteistbnhuoltajista on jo sopimus isomman tukkyjan kanssa ja siksi luultavasti
eivat katsoneet oleelliseksi vastata kyselyyn. &astia tuli kiinteistonhuolto-, asen-

nus- ja konehuoltoyrityksilta.

Vastausten maara jai suhteellisen alhaiseksihadgistikysely varsinkin havaittiin
toimimattomaksi keinoksi tehda kysely rakennusalaiakkaille. Syitd tahan voi olla
esim. se, ettd sahkoposti on erittain helppo jatté&@mioimatta ja sen huomaaminen
muiden postien joukosta voi olla vaikeaa. Ja kusdtaan vastaajien keski-ikaa, joka
sijoittuu selkedasti eldkeidn tuntumaan, niin saatda, etta jokaiselle sahkoposti-

kyselyn tayttok&aan ei ole helppo asia.

4.4 Yksityisten asiointi LVI-tukuissa ja vahittdismyymaldissa

Yksityisasiakkaiden vastauksissa 64,1 prosentigsathin K-Rauta asiointipaikaksi
silloin kun ei asioi Mikkelin LVI-tukussa. 38,5 %mesi myos Carlsonin. 12,8 % ei
asioi muualla. Muita asiointi paikkoja vastauksigsanittiin LVI-Juve ja Juvan rauta

ja maatalous.
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Vastanneista 79,5 % oli asioinut Mikkelin LVI-tuless 15,3 % oli kuullut ja 5,2 % ei
ollut lainkaan asioinut yrityksessa. Jatkona esiedin kysymykseen avoimena kysy-
myksena oli, miten asiakkaat saivat tietaa yritgk&e29,7 % yrityksessa asioineista
tai siitd kuulleista jatti vastaamatta kysymykse®h % mainitsi tuttavan, 24 % lehden,
16 % huomasi liikkeen ohikulkumatkalla. Muita vagtsia oli mm. puhelinluettelo,
rautakauppa ja Carlson. 61,5 % liikkeessa asidmeis viimeksi asioinut alle kuu-
kausi sitten, joten vastanneista suurin osa olvakioasiakkaita. 18 %:lla viime asi-

oinnista oli kulunut alle vuosi.

O tuttava

M lehti

O ohikulkumatka
O muu

KUVIO 4. Mistéa kuulin yrityksesta?

4.5 Yritysten asiointi LVI-tukuissa ja vahittaismyymalo issa

Yritysasiakkaat asioivat melko tasaisesti kaikisgkimuksen kohteena olevissa yri-
tyksissa lukuun ottamatta Kaukamaa, jota kukaaryyksseka yritysasiakkaista ei
tuntunut tunnistavan. 75 % yrityksista asioi Onlésg K-raudassa. LVI-Dahl ja Ahl-

sell mainittiin 50 %:ssa vastauksista. Carlsonilanuttiin asioitavan viahemman.

Kaikki vastanneista oli joskus asioinut Mikkelin l-Yukussa. Suurin osa oli kuullut
yrityksesta lehtimainonnan kautta. Joku mainitsomgs. "puskaradion”. Hintojen
suuruus verrattuna isompiin tukkuihin oli syyndnen, ettéa ei enda asioida kyseisessa

liikkeessa.
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4.6 Tuotteet ja palvelut

Tassé kyselyn osiossa pyrittiin tiedustelemaarkkaiden kiinnostusta lisdpalveluista
ja oheistuotteista. Liséksi tiedusteltiin mistdggolla olevista tuotteista voisi olla

enemman tarjontaa.

Ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin kotiinkulje&rkja asennuspalvelun kiinnos-
tusta kyllé/ei vaihtoehdoilla. 13,1 % ei vastankygymykseen. Vastanneista 60,1 % ei
ollut kiinnostunut palvelusta ja 39,9 % vastasi&yjoten voidaan todetta, etta kiin-
nostus on verrattain suurta. Yrityksilta tata eroollisesti kysytty, koska he asentavat
itse ja kuljetuskalusto yleensa I6ytyy. Seuraavéksiusteltiin huollon, LVI-
suunnitelmien ja lauantaiaukioon kiinnostavuut®14% ei ollut kiinnostunut mistaan
naista. 23,7 % kiinnosti huoltopalvelu. Myds lawaatikioko sai 23,7 % kannatuksen.
LVI-suunnitelmat kiinnostivat 13,1 %:a. Yrityksavat olleet kiinnostuneita myos-
k&an naista. Erasta LVI-urakoitsijaa kuitenkin kinsti lauantaiaukioko ja LVI-

suunnitelmat.

O B kiinnogta
M huoltopalvelu
O lauantaiaukiolo

O LVI-suunnitelmat

KUVIO 5. Uusien palveluiden kiinnostavuus

Uusina oheistuotteina kyselyssa oli mukana tyokglutitarhanhoitotuotteet, WC-
hygieniatuotteet ja tydasusteet. Lomakkeessa dlistijaa vapaalle vastaukselle. Yli-
voimaisesti eniten vastaajia kiinnostivat tyoka&at8 % ja WC-hygieniatuotteet 34,2

%. Puutarhanhoitotuotteet 15,8 % ja tydasuste&t Isaivat vdhemman kannatusta.



16
26,3 % ei ollut kilnnostunut naista tuotteistaj#dii vastaamatta kysymykseen. Yri-

tyksia kiinnostivat lahinna tyokalut ja tydasusteet

O Tydasusteet

@ Puutarhanhoitotuotteet
O WChygeniatuotteet

O Tyokalut

KUVIO 6. Uusien oheistuotteiden kiinnostavuus

LVI-kalusteet, lampoeristeet, poltintarvikkeet gitkié ja kodinhoitohuone sisustus- ja
pintatarvikkeet, mainittiin yksityisten vastauksigsiotteina, joissa pitaisi olla enem-
man tarjontaa. Voidaan mygskin olettaa, etta asiakkvat tyytyvaisia valikoimaan,
koska vastaamatta jatti 84,2 %. Vastauksissa dfiskin kiitelty hyvaa valikoimaa.
Yritykset olivat kiinnostuneita mm. putkiyhteist [ VI-varaosista. Yksi oli kirjoitta-
nut: "No ainahan sitd enemmankin saisi olla, matipeastipahan nuo tilaamalla tu-

lee.”

4.7 Taantuman vaikutus ostokayttaytymiseen ja tulevaisuden suunnitelmat

Taantuman vaikutusta ostokayttaytymiseen LVI-tudée osalta avoimena kysymyk-
send tiedusteltaessa, suurin osa eli 73,7 % vastasan, ettd vaikutusta ei ole ollen-
kaan. 10,5 % ei vastannut kysymykseen ollenkaa, yoidaan tulkita joko niin, ettéa
vastaajalla ei ole mielipidettd asiaan tai lamallale vaikutusta. "Ei juurikaan” vasta-
si 5,2 %. Muita vastauksia oli mm. "Etsin edullisiiikettd”, "Teen hinta- ja laatu-

vertailua” ja "Aloitin remontin”.

Rakentamissuunnitelmia kysyttiin monivalintakysyreghd. Suurimmalla osalla vas-
tagjista ei ollut aikomusta rakentaa lahi aikoirké@ enyohemmin. 63,2 % vastasi tdh&n

kohtaan ei. 7,9 % ei vastannut lainkaan. 28,9 %lllauunnitelmissa rakentaa joko
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l&hiaikoina tai myohemmin. 10,5 % aikoi rakentaaden sisdan, 10,5 % kahden

vuoden sisaan ja loput myéhemmin.

Remontointisuunnitelmia kysyttiin myds samanlasationivalintakysymyksella kuin
rakentamissuunnitelmia. Tassa kysymyksessa vagtaasntti oli 100. 34,3 % aikoo
remontoida vuoden sisélla, 21,0 % kahden vuodeéli&ig 23,7 % mydhemmin. 21

% ei aio remontoida.

4.8 Yleiskuvan vertailu

Viimeisena kohtana kyselyssa oli Mikkelin LVI-tukuik-raudan ja Carlsonin yleisku-
va. Kyselyssa oli kaksitoista kohtaa, joihin vastaasteikolla 1 — 5 erittéin huonosta
erittdin hyvaan. Liséksi kysyttiin koko yhteistrotattavuutta samalla asteikolla. Tau-
lukosta 1 nakyy yritysten erikohtien lasketut keskot, keskihajonta, vastaajien lu-

kumaara ja luottamusvali. Luottamusvalin merkitsesviasona oli 0,05.

TAULUKKO 1. Mikkelin LVI-tukun, K-raudan ja Carlson in yleiskuvan vertai-

lun keskiarvo ja luottamusvali.

Ensivaikutelma Keski-arvo | Keskihajonta] Vastaajien lukumaara Luatiavali
Mikkelin LVI-tukku 3.9 0,7 37 0,2
K-Rauta 3,9 0,5 31 0,2
Carlson 3.8 0,6 22 0,2
Palvelun odotusaika

Mikkelin LVI-tukku 4,3 0,6 38 0,2
K-rauta 2,4 0,7 32 0,2
Carlson 2,3 0,6 24 0,3
Palvelun asiantunte-

mus

Mikkelin LVI-tukku 4,3 0,6 38 0,2
K-rauta 3,7 0,5 33 0,2
Carlson 3,5 1.0 24 0,4
Ystavallisyys

Mikkelin LVI-tukku 4,7 0,5 38 0,2
K-rauta 3,6 0,9 33 0,3
Carlson 3.5 0.5 24 0.2
Joustavuus

Mikkelin LVI-tukku 4,5 0,6 36 0,2
K-Rauta 3,0 0.8 31 0,3
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Carlson 3,1 0,9 24 0.3
Tilojen viihtyisyys

Mikkelin LVI-tukku 3,5 0,8 38 0.3
K-rauta 3,8 0,9 32 0.3
Carlson 4,1 0,5 24 0.2
Tuotteiden hinta

Mikkelin LVI-tukku 3,9 0,8 38 0,2
K-Rauta 2,4 1,0 32 0,3
Carlson 2.3 1,0 24 0.4
Tuotteiden laatu

Mikkelin LVI-tukku 4,2 0.8 38 0.2
K-Rauta 4,1 0,6 33 0.2
Carlson 3.8 0,6 24 0.2
Tuotevalikoima

Mikkelin LVI-tukku 3,9 0,8 37 0,2
K-Rauta 4,1 0,7 33 0,2
Carlson 3,5 0,7 24 0.3
Tyytyvaisyys palvelun

laatuun

Mikkelin LVI-tukku 4,6 0,6 38 0,2
K-rauta 3,3 0,9 33 0,3
Carlson 3.2 1,0 24 0.4
Tyytyvaisyys asiakas-

suhteiden hoitoon

Mikkelin LVI-tukku 4,3 0,9 38 0,3
K-rauta 3,1 0,8 33 0,3
Carlson 2,8 0.8 24 0.3
Ulkoinen kuva

Mikkelin LVI-tukku 3,7 0,8 38 0.2
K-Rauta 3,9 0,6 33 0,2
Carlson 3.7 0,6 24 0.3
Yhteison luotettavuus

Mikkelin LVI-tukku 4,1 0,7 38 0,2
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KUVIO 7. Mikkelin LVI-tukun, K-raudan ja Carlsonin yleiskuvan vertailua.

Vertailussa Mikkelin LVI-tukku oli suurimmassa osaskohtia parhaimpana. Erityi-
sesti palvelun odotusaika, ystavallisyys, joustaytuotteiden hinta, tyytyvaisyys pal-
velun laatuun ja tyytyvaisyys asiakassuhteidendawitolivat kilpailijoita parempia.
Ensivaikutelma, palvelun asiantuntemus, tuotteldatu, tuote valikoima ja ulkoinen
kuva nahtiin kilpailijoihin ndhden suurin piirteiasavertaisina. Parannettavaa selkeas-
ti 10ytyi tilojen viihtyisyydessa. Myds ulkoista kaa ja tuotevalikoimaa voisi pyrkia

parantamaan. Yhteison luotettavuus néhtiin hyvana.

Yritysten kyselyyn otettiin mukaan aikaisempienadan ja Carlsonin lisaksi isot
tukkumyyjat Onninen, Ahlsell, LVI-Dahl. Vastaukdiali sen verran vahan, etta luo-
tettavaa analyysia niiden perusteella ei pystyrtéldn suuren luottamusvalin takia.
Joitakin kohtia kuitenkin pystyttiin arvioimaan. Gievalikoima Mikkelin LVI-tukussa
on selkeasti huonompi kilpaileviin verrattuna. Miigstuotteiden hinnassa havitaan
selkeasti kilpaileville tukkumyyjille. K-rauta jaglson ovat kuitenkin kallimpia.
Joustavuus ja palvelun odotusaika nayttaisi MikkeNI-tukulla olevan parempi tuk-
kumyyijia parempaa tasoa. Yleisesti K-rauta ja @arlsaviavat lahes jokaisella osa-
alueella seka Mikkelin LVI-tukulle ettd LVI-tukkungjille Onniselle, Ahlsellille ja
LVI-Dahlille.
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4.9 Kilpailija-analyysi

Tiedot kilpailevista yrityksista on hankittu kunnalinkeinoasiamiehelta ja Fonectan
yrityshakua kayttaen. LVI-asennuksia tuottavietygtien toiminta-alueeksi rajattiin
Mikkeli ja sen lahikunnat Mantyharju, Haukivuoriiglina, Hirvensalmi, Pertunmaa
ja Kangasniemi. Suurimmista vahittaismyyntia hargoista yrityksista tarkasteluun

otettiin K-rauta ja Carlson.

K-rauta Mikkeli sijaitsee Mikkelin keskustassa Salks kaupungin osassa. Sen liike-
vaihtoluokka on 10-20 miljoonaa euroa. Henkilésidlmoitettu 50 henkiléa vuon-
na 2009. K-raudan myynti on keskittynyt talomyymtirakennustarvikkeisiin, keittioi-
hin, sisustukseen, LVI-tarvikkeisiin ja tyovalinigms Myds suunnittelu 16ytyy LVI-,
keitti0o- ja sisustuspuolelta. Jos katsotaan K-raddkevaihdon kasvua vuodesta 2005
vuoteen 2009, voidaan todeta sen olevan kasvatyas.y8en liikevaihto vuonna 2005
oli 8,2 milj. euroa ja se kasvoi tasaisesti vuot2@8, jolloin se oli tahan mennessa
korkeimmillaan 15,8 milj. euroa. Vuonna 2009 liilkkétvdon kasvun kehitys taantui ja
jopa putosi 2,80 % edellisesta vuodesta. Liikevittosenttikin 4,90 pysyi vuonna
2009 samana kuin edellisena vuonna. Henkildstonmag@ kasvanut vuoden 2005 24
henkildsta 50 henkil66n. K-raudan menestys valttinaelkedsti monipuolinen tarjon-
ta kaikista rakennustarvikkeista ja siihen sisa@gté suunnittelusta. Myymalan sijain-
tikin on optimaalinen ja parkkitilaa on riittAvasilyymalatilat ovat tilavat ja edusta-
vat. Perusongelmana suurissa myymaldissa kuitemkietta palvelua ei tahdo saada

nopeasti ja se ei valttamatta ole asiantuntevaa.

Carlson satama sijaitsee Mikkelin satamassa Sa@lakaupunginosassa. Se myy
perinteisen rautakauppatavaran lisdksi sisustusitaia viihde- ja kodinelektroniik-
kaa. Yrityksen liikevaihto oli vuonna 2008 77 méuroa. Henkildstéluokaksi se il-
moittaa 10-19. Liikevaihto on kasvanut vuoden 2004 milj. eurosta tasaisesti aina
vuoteen 2007 jolloin se oli 80,7 milj. euroa. Vu@608 oli selkeasti huonompi jolloin
likevaihdon muutos oli -4,60 %. Tilikauden tulosKippui lahes 2 milj. euroa. Liike-
voittoprosentti on ollut vuosina 2005 ja 2006 hy&&hsolla, mutta 2008 se oli vain

1,4 %. LVI-tuotteita Carlsonilta 10ytyy aika rajatii Mutta tydkaluja ja muita yleiseen
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rakentamiseen liittyvia tarvikkeita [6ytyy melkotkavasti. Kuten K-raudassakin

myyntitilat ovat hyvat ja siistit ja parkkitilaaytyy hyvin.

LVI-asennuspalveluita tuottavia yrityksia l10ytyit@ensa 66. Selvasti liikevaihdoltaan
suurikokoisia yrityksia ovat YIT-kiinteistotekniilkkOy, Kaariputki Oy, LVI-Karki

Oy, Lvi-kaari Oy, Méantyharjun LVI Oy, OptimisaatoyOPertunmaan LVI-asennus
Oy, Star Expert Oy Vesivek Oy ja Tecnocon Oy. Naigetysten liikevaihto on va-
hintaan miljoona tai henkilostoa vahintaan viiseri#a yrityksia tai yksityisia elinkei-
nonharjoittajia 6ytyi 58. Naiden yritysten maksiikievaihto on miljoona tai henki-
[6ston maara nelja tai vahemman. Suurin osa ndisligkevaihdoltaan alle 200 000 €.
Pelkastaan Mikkelin alueella naista toimi 37. Kaigkikkakunnat lukuun ottaen, yk-

sityisia elinkeinonharjoittajia nayttaisi olevan.30

5 SUUNNITELLUT JA TEHDYT TOIMENPITEET

Muutoksia suunniteltiin tehtavaksi neljassa erekatiassa. Myyntitilojen yleisilmeen
ja toimivuuden muutokset, uusien tuotteiden myyniito, markkinoinnin tehostami-

nen ja uusien palveluiden kaytt6on otto olivat kgdehdotuksina.

5.1 Myyntitilojen parantaminen

Tuotteet jarjesteltiin paremmin, mm. tuoteryhmamjgrkin mukaan, joka helpottaa
myyjan tyota ja asiakkaat |0ytavat haluamansa éeotparemmin. Myos eri tuotteiden
valista vertailua pystyvat taten tekemaan paremgsittelymalleja laitettiin esille
enemman ja niille tehtiin kohdevalaisu. Esittelytaet sijoitettiin ryhmittain, jotta
asiakas pystyy vertailemaan tuotteiden eri omindisia ja hintoja paremmin. Hanoja
ja altaita yhdisteltiin antamaan kuvan kokonaisstaeTuoteluetteloita ja esitteita

sijoiteltiin omien hyllyjen laheisyyteen.

Yleisilmetta pyritdén tulevaisuudessa parantamaim maalaamalla ja sijoittamalla
seinille mainosjulisteita ja seinavaatteita tatarutteen myyntitilan varastomaista
iimetta. Myyntitilan siisteyteen pyritaan tulevaiglessa kiinnittdmaan enemman

huomiota. Pihalla olevat putket tulisi pyrkia suwajaaan ja sijoittelemaan talvea varten
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siten, ettd niiden myynti sujuisi helpommin ja napenin. Pihalla voisi myds olla
enemman parkkitilaa etenkin kesan ruuhka-aikojéemamutta siihen ei voi paljon

vaikuttaa.

5.2 Uudet tuotteet ja vanhojen uudelleen sijoittelu.

Ns. herateostostuotteita laitettiin esille myysktn laheisyyteen, joka on todettu pa-
rantavan niiden myyntid. Tahan tuoteryhméaéan kudlaova. puukot, teipit, tyokasi-
neet, putkileikkurit, rautasahanterat, koska likgsé asiointi ei yleensa liity naihin
tuotteisiin. Lahelle ulko-ovea suunniteltiin sigitavan sesonkituotteet ja tarjouksessa

olevat hanat.

Uutena tuoteryhmana kattava tytkaluvalikoima sgjiitn myos tiskin [&heisyyteen.
TyOkalut valittiin siten, etta ne ovat laadukkgdaniita ei valttamatta 16ydy jokaisesta
sekatavarakaupasta. Taten pystytdan kilpailemads mpnassa. Myds tydasusteet
asetettiin esille mahdollisimman lahelle tiskiGuRBwhanhoitotuotteita otettiin vali-

koimiin pieni erd, jotta saadaan tulevan kesanrdesa testattua niiden menekki.

5.3 Markkinointi

Opasteita olisi tarpeen laittaa esim. tienristegksailla kyselystakin tuli ilmi, ettd osa
asiakas oli vain sattumoisin ohikulkumatkalla takmannilla asioidessaan huoman-
nut liikkeen. Muutama luuli vielakin, etta paikat@mii venehuoltoliike. Asunto-

osakeyhtiot ja huoltoyritykset taytyisi ottaa maridnnissa paremmin huomioon.

5.4 Uudet palvelut

Tulevana kesana otetaan kayttoon asennus-, kaftijetis-, ja huoltopalvelu tutki-

mustulosten ja suuren kysynnan perusteella. Varsidraajien asennukseen ja kulje-

tukseen on ollut syksyn aikana kysyntaa. LVI-sutiehin kayttdonottoa harkitaan.
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6 POHDINTA

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausprosentin pieraluigselleni pettymys. Varsinkin
sahkopostikyselyyn ja yleisesti yritystenkyselyikiastanneita oli yllattavan vahan.
Onneksi yksityisten vastauksia tuli riittavasttagbaastiin edes jonkinlaisiin suuntaa-
antaviin tuloksiin. Kyselylomaketta itse pidan gfibh onnistuneena. Se on varsin vai-
vattomasti taytettavissa ja suhteellisen yksigatitn. Vastauksissa kuitenkin nakyi,

ettd joissakin kohdissa ei ollut ymmarretty kysytays

Aikataulussa pysyttiin hadin tuskin, silla kysedyjouduttiin [ahettamaan yrityksille
uudestaan, koska vastauksia ei alkanut kuulua. méakéa alkuperaista deadlinea
jouduttiin siirtamaan jopa kuukaudella eteenpailisikbhan vuodenaika vaikuttanut
vastausprosenttiin, silla muutamat asiakkaat sahablevan jo kyllastyneitd ainaisiin
kyselyihin. Kuulemma oli ollut aikaisemmin viikoljassain muussa yrityksessa sa-

manlainen kysely menossa.

Tulosten yhteenvetona voidaan todeta, etta Mikkelitukku Oy sai vertailussa K-
raudan ja Carlsonin kanssa parhaimmat arvosarkdsteamuista kyselyn kohdista
paitsi myyntitilojen siisteydesta ja ulkoisesta &ata. Vastaajien mielesta Mikkelin
Lvi-tukusta saa Mikkelin LVI-vahittaismyynnin patasammattitaitoisinta ja varminta
palvelua. Tulosten luotettavuuteen saattoi tokkwtiaa se, ettd osa vastaajista oli jo

yrityksen kanta-asiakkaita.

Vaikka aihe oli itselleni suhteellisen uusi ja @emain talotekniikan opiskelijana,
tyota tehdessa oppi koko ajan uutta LVI-markkirmisbarkkinoinnista ja myynnista.

Vastoinkaymisten jalkeen olen kuitenkin lopputuleés ihan tyytyvainen.
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LITE 1(7)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn pohja

Hei!

Teen Mikkelin Ammattikorkeakoulun opinnaytetydnarkiana-
/asiakastyytyvaisyystutkimusta Mikkelin LVI-tukull®yydan vastaamaan rehellisesti
ja ennakkoluulottomasti. Lomakkeet tulisi olla pakttuna 26.3.2010 mennessa. Vas-
taukset voidaan palauttaa, joko postin kautta vkbnmaksetulla palautuskuorella tai
suoraan Mikkelin LVI-tukkuun (Laiturikatu 8). Henétiedoilla varustetut vastaukset
osallistuvat lahjakorttien arvontaan.

Kiitokset vastauksestanne.

Ystavallisin terveisin, Jani Kirjavainen.

Vastanneiden kesken arvotaan yksi 100€ ja kaksil&@@&korttia likkeeseemme.

Tayta yhteystiedot alle, niin otamme yhteytta,jogto osuu kohdallesi.

nimi ja 0soi-

te

puhelinnume-

ro

e-mail




Mikkelin LVI-tukku on tdyden palvelun putkikauppa.

Myymme putkitarvikkeet edulliseen tukkuhintaan niin yksityisille
kuin yrityksillekin, ja jarjestdmme tarvittaessa my0s asennuksen.
Meilta saa:
- Vesi-, viemari-, ilmastointi- seka rumpuputket osneen ja tarvikkei-
neen
-Hanat ja suihkut seka varaosat
- Kylpyhuone- seka wc- kalusteet, teraksiset tiskipydat
-Pumput
-Jateveden kasittelyjarjestelmét (umpisailiot, sakkaivot ym)
-llmanvaihtokoneiden suodattimet

-Paljon muuta, soita tai tule paikanpaalle kysymaadisaa!
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Vastaajan tiedot

Rastita sopiva vaihtoehto.
Sukupuoli: mieD nainerD

ki -25 v 126-a0 vl 1a1-60vl ] 60+ ]

Asuinpaikkakunta ja asuinalue (jos Mikkelissa):

Ammatti:

Rastita sopiva vaihtoehto tai vastaa lyhyesti.
Onko Mikkelin LVI-tukku ennestaan tuttu? kylla, olasioinutDkylla, olen kuullut.
|:| ei |:|

Jos on tuttu, niin mita kautta saitte tietaa yisigkta?

Kuinka kauan on viime asioinnistanne? alle kuukELaIIe puoli vuotte|:| alle

vuosiD kauemmirD en ole asioinLD

Jos ette enaa asioi liikkeessa, mihin olette otggymattomia?

Mista ostatte LVI-tuotteita, jos ette asioi liikles&? K-rautD CarlsorD Onninen

[ ] anisenl ] kaukamd_] Lvi-Dani L]

Minkalainen kuva teilla on yrityksestad ennen adiaija asioinnin jalkeen?

Olisitteko kiinnostuneita kotiinkuljetuksesta jeeaguspalvelusta? kyI|:| ei |:|

Mista seuraavista olisitte myds kiinnostunut? Lwi}lsnitelmaD huoltopalvelu

Dlauantaiau kiold:|

Miten taantuma on vaikuttanut ostosuunnitelmiind-tuotteiden osalta?

Oletteko rakentaneet tai onko suunnitelmissannentala lahiaikoina? kylld, vuoden
siséérD kyll&, kahden vuoden siséD mybhemmir[l eiD

Aiotteko remontoida lahiaikoina? kylla, vuoden HE;D kyll&, kahden vuoden siséal-

|a|:| myc‘jhemmirD eiD
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Mista oheistuotteista olisitte kiinnostuneita? Tatbk[' puutarhanhoitotuotteD

WC-hygieniatuotteeD ty('jasusteelj muu, mika?

Mista tuotteista voisi olla enemman valikoimaa?

Rastita sopivin vaihtoehto.

1. erittdin huono 2. huono 3. en osaa sanoa 4. hyeéttain hyva

Mikkelin LVI-tukku

Ensivaikutelma

Palvelun odotusaika

Palvelun asiantuntemus

Ystavallisyys

Joustavuus

Tilojen viihtyisyys

Tuotteiden hinta

Tuotteiden laatu

Tuotevalikoima

Tyytyvaisyys palvelun laatuun

Tyytyvaisyys asiakassuhteiden hoitoon

Ulkoinen kuva

YhteisOn luotettavuus




Jos olette asioineet muissa liikkeissa, rastita mgdama.

K-Rauta
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Ensivaikutelma

Palvelun odotusaika

Palvelun asiantuntemus

Ystavallisyys

Joustavuus

Tilojen viihtyisyys

Tuotteiden hinta

Tuotteiden laatu

Tuotevalikoima

Tyytyvaisyys palvelun laatuun

Tyytyvaisyys asiakassuhteiden hoitoon

Ulkoinen kuva

Carlson

Ensivaikutelma

Palvelun odotusaika

Palvelun asiantuntemus

Ystavallisyys

Joustavuus

Tilojen viihtyisyys

Tuotteiden hinta

Tuotteiden laatu

Tuotevalikoima

Tyytyvaisyys palvelun laatuun

Tyytyvaisyys asiakassuhteiden hoitoon

Ulkoinen kuva




Kaukama
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Ensivaikutelma

Palvelun odotusaika

Palvelun asiantuntemus

Ystavallisyys

Joustavuus

Tilojen viihtyisyys

Tuotteiden hinta

Tuotteiden laatu

Tuotevalikoima

Tyytyvaisyys palvelun laatuun

Tyytyvaisyys asiakassuhteiden hoitoon

Ulkoinen kuva

Onninen (vain yritykset)

Ensivaikutelma

Palvelun odotusaika

Palvelun asiantuntemus

Ystavallisyys

Joustavuus

Tilojen viihtyisyys

Tuotteiden hinta

Tuotteiden laatu

Tuotevalikoima

Tyytyvaisyys palvelun laatuun

Tyytyvaisyys asiakassuhteiden hoitoon

Ulkoinen kuva




Ahlsell (vain yritykset)

32

Ensivaikutelma

Palvelun odotusaika

Palvelun asiantuntemus

Ystavallisyys

Joustavuus

Tilojen viihtyisyys

Tuotteiden hinta

Tuotteiden laatu

Tuotevalikoima

Tyytyvaisyys palvelun laatuun

Tyytyvaisyys asiakassuhteiden hoitoon

Ulkoinen kuva

LVI-Dahl (vain yritykset)

Ensivaikutelma

Palvelun odotusaika

Palvelun asiantuntemus

Ystavallisyys

Joustavuus

Tilojen viihtyisyys

Tuotteiden hinta

Tuotteiden laatu

Tuotevalikoima

Tyytyvaisyys palvelun laatuun

Tyytyvaisyys asiakassuhteiden hoitoon

Ulkoinen kuva




