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The aim of this thesis was to find out how satisfied the key customers are with the opera-
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KASITTEIDEN MAARITTELY

Ansaintamalli

Asiakassuhdemarkkinointi

Avainasiakas

Hintadifferointi

4P-malli

Penetraatiohinta

Tarjooma

5P-malli

Yrityksen toimintatapa, jolla se tekee tuottoa
(Bergstrom & Leppénen 2009, 258).

Yrityksen kokonaisvaltainen keino yllapitaa
sekd kehittdd voimassa olevia asiakassuhteita.
Tavoitteena on arvon luominen asiakkaille se-

k& asiakkaan ja yrityksen tyytyvaisyys.

Yritykselle uskollinen asiakas, joka ostaa
sédannollisesti. Yrityksen parhaita asiakkaita,

jotka tuovat merkittavaa arvoa yritykselle.

Hintojen porrastamista, jolloin samaa tuotetta
voidaan myyda eri hinnalla, eri ajankohtana ja

eri ostajille.

Markkinoinnin kilpailukeinot: tuote, hinta,

saatavuus ja markkinointiviestinta.

Tuotteiden alhainen hinnoittelu.

Niiden tuotteiden ja palvelujen kokonaisuus,

jota yritys tarjoaa.

Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma,
johon kuuluvat tuotetarjooma, hinta, saata-
vuus, markkinointiviestintd seka henkilosto ja

asiakaspalvelu.
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1 JOHDANTO

Asiakastyytyvéisyyden varmistaminen on yksi olennaisista asioista nykypéivan markki-
noinnissa. Asiakkaita kuunnellaan enemman kuin aikaisemmin ja heidan toiveillaan on
paljon merkitysta yritysten toiminnassa ja sen kehittamisessa. Mitd paremmin yritys tuntee
asiakkaansa, sitd paremmin se pystyy vastaamaan heidan toiveisiinsa ja kehittimain omaa
toimintaansa oikeaan suuntaan. Asiakastyytyvaisyys korostuu erityisesti niiden asiakkaiden
kohdalla, jotka tuovat suurimman osan tuloista yritykselle. Asiakassuhteet elavét koko ajan
ja ne vaativat jatkuvaa tarkkailua ja huolenpitoa. Asiakassuhteiden huolellinen seuraami-
nen ja yllapito mahdollistavat tyytyvaisen asiakkaan. Asiakkaiden tyytyvaisyyttd voidaan
seurata eri asioissa. Markkinoinnissa kaytetdan eri kilpailukeinoja, joilla pyritddn saamaan
asiakas tyytyvéiseksi ja vakuuttuneeksi toiminnasta hdnen edukseen. Lisdetua asiakkaille
saadaan mm. tuotteilla, tarjoomalla, asiakaspalvelulla, henkiléston toiminnalla, hinnalla,

markkinointiviestinnalla ja tuotteiden ja palveluiden saatavuudella.

Opinndytetydn toimeksiantaja on tyonantajani Sievin Jalkine Oy. Jalkineteollisuudessa
kilpailu on kovaa ja se kiristyy koko ajan. Asiakkaiden tyytyvaisyys ja heidan toiveensa
korostuvat toiminnassa. Jalkineteollisuus, samoin kuin muukin teollisuus eldd haastavia
aikoja, koska teollisuudesta on véhentynyt paljon tyopaikkoja Suomessa. Aihe on tarkeé
toimeksiantajalle, koska asiakkaiden palautteiden perusteella voidaan toimintaa kehittaa
niin, ettd se palvelee entistd paremmin asiakkaita. Asiakkaiden tyytyvaisyys kertoo suun-

taa-antavasti asioista, joissa olisi kehittdmisen varaa tai mit4 on osattu tehd4 oikein.

Tamén opinndytetyon tavoitteena oli selvittdd, kuinka tyytyvaisia avainasiakkaat ovat Sie-
vin Jalkine Oy:n toimintaan ja miten toimintaa voidaan kehittdd asiakkaiden hyvéksi.
Opinndytety6 rajattiin kasittelemaan kahtatoista yrityksen avainasiakasta. Tutkimus suori-
tettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimuksen haastattelussa oli teemat,
jotka liittyvat eri osa-alueisiin Sievin Jalkine Oy:n toiminnassa. Tutkimuksen padongelma

maariteltiin seuraavasti:

1. Miten tyytyvaisid avainasiakkaat ovat Sievin Jalkine Oy:n toimintaan?

Alaongelmat, jotka tdydentévat padongelmaa ovat seuraavat:



Miten tyytyvaisié avainasiakkaat ovat tuotetarjontaan?
Miten tyytyvaisia avainasiakkaat ovat palvelujen tarjontaan?
Miten tyytyvadisia avainasiakkaat ovat markkinointiviestintdan?

Miten tyytyvaisid avainasiakkaat ovat asiakaspalveluun ja henkilst6on?

Kuviossa 1 kuvataan tietoperustan teoreettinen viitekehys. Asiakassuhdemarkkinointi on
kokonaisuus, joka tahtdd kaikissa toiminnoissa asiakastyytyvdisyyteen. Asiakassuhde-
markkinoinnissa asiakkaat ryhmitelladn eri perustein. Asiakastietojen kerddminen helpottaa
ryhmittelyd. Perusteena voi olla esimerkiksi asiakkaan kannattavuus, ostojen maara tai
jokin muu tekija. Tassd opinndytetydssa keskitytdan avainasiakkaisiin. Asiakastyytyvai-
syyteen pyritddn vaikuttamaan markkinoinnin kilpailukeinoilla. Téssé opinnaytetydsséa
tarkastellaan markkinoinnin kilpailukeinoista tuotetta ja tarjoomaa, hintaa, saatavuutta,
markkinointiviestintad, seké asiakaspalvelua ja henkilostod. Nailla kilpailukeinoilla pyri-

tdan saamaan asiakkaalle liséarvoa ja kaiken tavoitteena on asiakastyytyvaisyys.

ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI
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Saatavuus
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Asiakaspalvelu ja henkilosto
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ASIAKASTYYTYVAISYYS

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

Johdannossa eli luvussa yksi kasitellddn opinndytetyon tutkimustehtévad ja sen tavoitteita
ja rajausta seké tietoperustaa, jota kdytetdan tyossd. Toisessa luvussa on tietoa opinnayte-
tyon toimeksiantajasta Sievin Jalkine Oy:std ja sen toiminnasta ja tehtaista. Kolmas luku

kéasittelee asiakassuhdemarkkinointia, asiakassuhteita ja niiden yll&pitoa ja seurantaa, asia-



kastietoja ja niiden ryhmittelyj&, avainasiakkaita ja avainasiakkuuden hyotyja sekd asiakas-
tyytyvaisyyttd ja sen tarkeyttd, luomista, yllapitoa ja seurantaa. Neljas luku kasittelee
markkinointia yleisesti sekd markkinoinnissa kéytettavia kilpailukeinoja kuten tuotetta,
tarjoomaa, hintaa, saatavuutta, markkinointiviestintad, asiakaspalvelua ja henkilostoa. Vii-
dennessé luvussa kerrotaan empiirisesta tutkimuksesta ja sen toteutuksesta. Luvussa kuusi
esitetdan tutkimuksen tulokset, mutta ne on salattu toimeksiantajan pyynnosta. Seitsemés

luku sisaltadd pohdinnan ja johtopaédtokset. Osa luvusta seitseméan on myos salattu.



2 TYON TOIMEKSIANTAJA SIEVIN JALKINE OY

2.1 Yleista tietoa Sievin Jalkineesta

Opinnaytetyon toimeksiantaja Sievin Jalkine Oy on perustettu vuonna 1951, jolloin sen
toiminta alkoi pienestd suutarin verstaasta. Sievin Jalkine on onnistunut kasvamaan suu-
reksi teollisuusyritykseksi. Yritys on Pohjoismaiden johtava turva- ja ammattijalkineiden
valmistaja ja sielld tydskentelee noin 520 henkil6a. Sievin Jalkine on erikoistunut toimin-
nassaan turvajalkineiden valmistukseen, mutta yrityksessa valmistetaan myds ammattijal-
Kineita ja vapaa-ajan jalkineita. Yrityksen tuotannosta noin 50 % menee vientiin. (Sievin
Jalkine 2014.) Sievin Jalkineen liikevaihto oli vuonna 2013 53 miljoonaa euroa (Sievin

Jalkine 2013). Kuviossa 2 esitetty Sievin Jalkineen logo.

‘S Sievi

KUVIO 2. Sievin Jalkineen logo (Sievin Jalkine 2014)

2.2 Sievin Jalkineen toiminta

Sievin Jalkineen p&amarkkina-alue turva- ja ammattijalkineissa on Pohjois- ja Keski-
Eurooppa. Vapaa-ajan jalkineissa pddmarkkina-alue on Suomi. Sievin Jalkine on panosta-
nut tuotantomenetelmien kehittdmiseen ja logistiikan joustavuuteen ja nopeuteen hankki-
malla taysin automatisoidun logistiikkakeskuksen. Sievin Jalkine on saavuttanut useita
merkittévid palkintoja. N&itd ovat mm. vuoden tuotantoyritys vuonna 2003 seka tyéminis-
terion myontama hyvén tyonantajan palkinto vuonna 1996 tunnustuksena hyvésta tyollis-
tdmisesta ja henkildstojohtamisesta. Sievin Jalkineen toiminta on asiakaslahtoistéd ja yksi
tarkeimmista tavoitteista on asiakastyytyvéisyyden turvaaminen toiminnassa. (Sievin Jal-
kine 2014.)

Sievin Jalkine panostaa paljon tuotekehitykseen. S&&nnéllinen tuotteiden testaus ja seuran-

ta takaavat laadukkaat ja turvalliset tuotteet. Oma testauslaboratorio Sievin tehtaassa mah-



dollistaa tuotteiden tarkan seurannan. Tuotekehitykselld ja tuotteiden testauksella taataan
se, ettd Sievin valmistamat tuotteet tayttavat vaadittavat turvallisuuteen liittyvét standardit.
(Sievin Jalkine 2014.) Kuviossa 3 on yksi esimerkki Sievin Jalkineen valmistamasta laa-

dukkaasta tuotteesta.

KUVIO 3. Turvajalkine SieviAir Roller S1 (Sievin Jalkine 2014)

2.3 Sievin Jalkineen tehtaat

Sievin Jalkineen tehtaat sijaitsevat Sievissd, Oulaisissa ja Lapualla. Oulaisten tehtaassa
tapahtuu kevytsaappaiden valmistus. Oulaisissa toimii myds muotteja, tydkaluja ja koneis-
tuspalveluja tarjoava Sievi-Tools Oy. Sievi-Tools hyédyntéé toiminnassaan 3D-tekniikkaa.
Lapualla toimiva Lapuan Nahka Oy valmistaa erikoispinnoitettua nahkaa. Lapuan Nahka
on fuusioitunut Sievin Jalkine Oy:66n vuonna 2013. Sievin tehtaalla tapahtuu yrityksen
turva- ja ammattijalkineiden valmistus sekd vapaa-ajan jalkineiden valmistus. Sievin teh-
taalla on valmistavaravarasto, josta jalkineet toimitetaan tilausten mukaan asiakkaille.
Myyntikonttorit sijaitsevat Sievissd, Norjassa, Ruotsissa, Saksassa, Virossa, Englannissa,
Tanskassa ja Belgiassa. (Sievin Jalkine 2014.)



3 ASIAKASSUHDEMARKKINOINTI

3.1 Asiakaskeskeinen markkinointi

Markkinointiymparisto ja asiakassuhteet muovautuvat nykyaikana nopealla tahdilla (Berg-
strom & Leppanen 2009, 14). Asiakaskeskeisessd markkinoinnissa on tavoitteena ymmér-
taé asiakkaiden tarpeita ja vaatimuksia sekd osattava katsoa asioita asiakkaan nakokulmas-
ta (Gummesson 2004, 37). Bergstromin ja Leppadsen (2009, 14) mukaan asiakaskeskeinen
markkinointi pyrkii tyydyttdmaan eri asiakasryhmien tarpeita. Yritysten tulee osata suunni-
tella omat toimintatapansa ja kilpailukeinonsa niin, ettd ne vastaavat asiakkaiden toivo-
muksia ja tuottavat arvoa asiakkaille. Yritykset valmistavat erilaisia tuotteita eri asiakkaille
ja kohdentavat ne oikeille asiakasryhmille. Asiakaskeskeisessd markkinoinnissa omien
asiakkaiden tunteminen on erittdin tarkedd. Yrityksen pitéa tiedostaa asiakkaiden ostotot-
tumukset, tarpeet ja arvostukset. Ndin voidaan palvella asiakasta parhaiten. Yksilollisyys
korostuu tulevaisuudessa ja esimerkiksi kenkéteollisuudessa voidaan yksilollisyys katsoa
mahdollisuudeksi valmistaa erikoisvalmisteisia, mittojen mukaan tehtyja tuotteita. (Berg-
strom & Leppénen 2009, 14-15.)

Asiakaskeskeisen markkinoinnin ajatteluperustana on valita asiakasryhmaét, joille tuotteita
tai palveluita tarjotaan. Markkinoinnissa pyritdan hyodyntamé&an markkinoinnin kaikkia
kilpailukeinoja. Asiakasryhmien segmentoinnilla saadaan markkinointi kohdennettua oi-
keille asiakkaille ja ndin saadaan toiminta kannattavammaksi. (Rope & P6llanen 1998, 17.)
Lahtisen ja Isoviidan (2004, 8) mukaan asiakaskeskeisessd markkinoinnissa tahdataan pit-
kaaikaisiin ja kestaviin asiakassuhteisiin, joista myéhemmin muodostuu kanta-asiakas-

suhteita.

Asiakaskeskeisessa markkinoinnissa tavoitteena on palvella asiakasta kokonaisvaltaisesti.
Siiné korostuvat seké itse asiakas ja hédnelle tarjottavat ratkaisut. Tarke&a on tuottaa asiak-

kaalle arvoa joka tilanteessa, kun asiakas asioi yrityksessa. (Selin & Selin 2005, 19-21.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa pitad ajatella koko yrityksen eri toimintojen toimivuutta ja
niiden vaikutusta asiakastyytyvaisyyteen. Eri toimintoihin kuuluvat esimerkiksi yrityksen
laskutus, asiakaspalvelu, reklamaatioiden kasittelyt, tavaroiden toimitukset, tuotekehitys

jne. Myos sidosryhmat, kuten jélleenmyyjét, tavaroiden jakelutiet ja tavarantoimittajat vai-



kuttavat asiakkaiden mielikuvaan ja tyytyvaisyyteen yrityksesta. Yritys ei voi toimia hyvin,
jos sen toiminta ei ole kokonaisvaltaista ja jos sen kaikki osa-alueet eivét toimi yhdessa.
(Kotler 2005, 18-19.)

Liiketoiminnan johtaminen edellyttdd monien suhteiden johtamista. Markkinoinnin kannal-
ta katsottuna yrityksen suhteet koostuvat asiakkuuksien johtamisesta ja suhdemarkkinoin-
nista. Suhdemarkkinointia tapahtuu kaikille yrityksen siséisille ja ulkoisille sidosryhmille.
Suhdemarkkinointi liittyy olennaisesti myods asiakassuhdemarkkinointiin ja asiakassuhtei-
siin. Asiakassuhdemarkkinointi kohdentuu uusille ja nykyisille asiakkaille. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 461-462.) Kuviossa 4 on kuvattu asiakassuhdemarkkinoinnin ja liiketoi-

minnan johtamista.

Liiketoiminnan johtaminen

Yrityksen suhteiden Suhde- Kaikki
johtaminen :> markkinointi |:> sidosryhmaét

ﬂ ﬂ Uudet
& asiakkaat

Asiakkuuksien : Asiakassuhde-

johtaminen markkinointi % NyKkyiset
asiakkaat

KUVIO 4. Liiketoiminnan ja asiakassuhdemarkkinoinnin johtaminen (mukaillen Berg-
strom & Leppénen 2009, 461)

3.2 Asiakassuhteet

Asiakassuhteet perustuvat luottamukseen ihmisten valilla. Kaupank&ynnin osapuolten tulee
tuntea toisensa, jotta asiakassuhteesta syntyy luottamuksellinen. (Raatikainen 2008, 9.)
Bergstromin ja Leppésen (2007, 247) mukaan yrityksen toiminta perustuu asiakassuhteisiin
ja yritysjohdon olisi hyva tiedostaa asiakaslahtdisyys ja sen merkitys. Olemassa olevien
asiakassuhteiden yll&pito ja vaaliminen on tan& péivana erityisen tarke&d, koska uusien
asiakkaiden hankkiminen tai etsiminen on kallista yrityksille. Mit4 kannattavampi asiakas-



suhde on kyseessd, sitd paremmin sitd tulee hoitaa. Kannattaville asiakassuhteille myds

raataloidaan yksilollisia palveluita ja tuotteita. (Bergstrom & Leppénen 2007, 247.)

Storbacka (2005, 45-46) madrittelee asiakassuhteen niin, ettd asiakassuhde on olemassa
ainoastaan silloin, kun molemmat osapuolet— sekd myyja ettd asiakas— saavat hyotya ja
arvoa vastineeksi kaupankéynnistd. Pitkdaikaisen asiakassuhteen yllapitaminen edellyttaa
molempien osapuolien hyotymistd asiakassuhteesta. (Storbacka 2005, 45-46.) Yritysten
tulee panostaa siihen, ettd niiden asiakkaat saavuttavat tavoitteensa. Nain yritys luo liséa
arvoa asiakkaalle. Jos yritys ei pysty toteuttamaan asiakkaidensa toiveita, arvontuotanto
vahenee asiakkaan ndkodkulmasta katsottuna ja asiakas alkaa etsid uusia vaihtoehtoja toi-
veiden tayttdmisen suhteen. (Storbacka 2005, 48.)

Tikkasen ja Vassisen (2010, 47) mukaan asiakassuhteet ovat sosiaalisia suhteita, jotka
muuttuvat ja kehittyvat ajan myotd. Asiakassuhteet vaikuttavat yrityksen talouteen, koska
ne ohjaavat vaihdannan méaraa, mita tapahtuu yrityksen ja asiakkaan vélilla. (Tikkanen &
Vassinen 2010, 47.)

Asiakassuhteiden merkitys ja séilyvyys korostuvat kotimaisessa kenkateollisuudessa, kos-
ka teolliset tyOpaikat ovat vahentyneet Suomesta. Teollisten tydpaikkojen véhentyminen
vaikuttaa turvajalkineiden ostoon ja myyntiin. Teollisuuden tilalle on 16ydettédvé uusia asi-
akkaita sek& samalla vahvistettava voimassa olevia asiakassuhteita. Kestévét ja luottamuk-
seen perustuvat asiakassuhteet ovat hyva perusta yritystoiminnalle. Sievin Jalkine panostaa
asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja heidan toiveensa pyritddn ottamaan huomioon jalkineita
suunniteltaessa. Kun asiakas oppii luottamaan tavarantoimittajaan, on sen helpompi myos

suunnitella omaa toimintaansa, kun se tietd, miten tavarantoimittaja toimii.

3.3 Asiakassuhteiden yllapito ja seuranta

Asiakassuhteita on yllapidettava ja seurattava jatkuvasti, jos haluaa séilyttad asiakkaansa.
Avainasiakkaat on pidettava tyytyvaisind. Myos sellaiset asiakkaat, jotka ovat ostaneet
yhden kerran, olisi hyvé saada ostamaan uudestaan. Avainasiakkaita palvellaan mahdolli-
simman hyvin ja suhteita heihin yll&pidet&&n erilaisin kannustimin, esimerkiksi kutsumalla

heitd yritysvierailulle ja erilaisiin asiakastilaisuuksiin. Uusia ostajia voidaan motivoida



ostamaan uudestaan lahettdmalla heille sdéhkopostia tai kirje kiitoksena ostostaan. Pieni ele
riittdd huomioimaan asiakkaan ja tuntemaan hénet tarkeaksi. N&in saadaan asiakassuhde
syvenemadn. Markkinointiviestintd asiakkaita kohtaan auttaa asiakassuhteen yll&pidossa.
Arvokkaat avainasiakkaat voivat saada myos erilaisia bonuksia kiitoksena hyvasta asiak-
kuudesta. (Bergstrom & Leppénen 2009, 477-478.)

Asiakassuhteiden kannattavuus on tarkeééa yritystoiminnalle. Yrityksen ei kannata panostaa
asiakkaaseen, josta ei ole sille tarpeeksi hyotyd. Asiakkaan kannattavuus voidaan laskea
niin, ettd asiakkaan tuomista tuotoista vahennetdan kustannukset, joita asiakkaasta aiheu-
tuu. Menoja ovat mm. kustannukset, jotka aiheutuvat asiakaspalvelusta, markkinoinnista ja
tuotteen tekemisestd. Kannattavuuden seuraamisessa on tirkead, ettd seuraamismittarit ovat
selkeitd ja samanlaisia, jotta saadaan varmaa néytt64. Ndin voidaan seurata kannattavuutta
vuosi- ja kuukausitasolla ja samalla voidaan vertailla tuloksia. Mittareina voidaan kayttaa
asiakasta kohti esimerkiksi keskihintaa, keskikatetta, palvelukustannuksia, markkinointi-
kustannuksia tai myyntid. Monessa yrityksessd eniten tuottoa tuovia kannattavia asiakas-
suhteita on vahan, kun taas vdhemman tuottoa tuovia asiakkaita on paljon. (Bergstrom &
Leppéanen 2009, 490-491.)

Kuviossa 5 on esitetty asiakkaiden ja tuottojen jakautuminen. A-asiakkaita on vahan, mutta

ne tuottavat eniten. C-asiakkaita on puolestaan paljon, mutta ne tuottavat véhiten.

Asiakasmaara Asiakastuotto
A A
B
B
C C

KUVIO 5. Asiakkaiden ja tuottojen jakautuminen (mukaillen Bergstrom & Leppéanen
2009, 491)
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3.4 Asiakastiedot ja niiden hyddyntaminen

Yritykset kerddvat tietoa asiakkaista kaiken aikaa. Asiakastiedoista on todella paljon hyo-
tya yrityksille, jos ne osaavat kayttada niitd oikein. Monissa yrityksissa asiakkaiden tiedot
ovat hajallaan, eika niit4d osata hyodyntda oikeisiin tarkoituksiin. (Lehtinen 2004, 124—
125.)

Asiakastietojen perusteella yritykset osaavat ryhmitelld asiakkaansa. Asiakastietojen perus-
teella yritysten on my6s helpompi suunnitella markkinointia. Asiakkaista olisi hyva olla
sellaista tietoa, mita yritys pystyy hyddyntaméaan. Asiakasrekisteristé olisi hyva l16ytya asi-
akkaan yhteystiedot, asiakkaiden demografiset tekijat, kuten ik&, sukupuoli, perheen koko
ja asumismuoto. Asiakkaiden ostoista olisi hyva olla myos tilastoa, kuten mita asiakas on
ostanut ja kuinka paljon. Asiakkaiden kiinnostuksen kohteet auttavat myds mainonnan ja
muun markkinoinnin kohdentamisessa. Yritysasiakkaista tulisi tietoa keratd henkildista,
jotka paattavat asioita. N&in saadaan otettua yhteytta juuri oikeisiin ihmisiin, jotta asioita
saadaan vietyd eteenpdin. Ajantasaiset asiakastietorekisterit helpottavat koko yrityksen
toimintaa. Yritys sadstdd aikaa ja rahaa, koska ei tule lahetettyd vaariin osoitteisiin postia
seka véltytddn loukkaamasta asiakasta véarilla yhteystiedoilla. (Bergstrom & Leppénen
2009, 463-466.)

3.5 Asiakasryhmittely

3.5.1 Asiakkaiden ryhmittelytavat

Mantynevan (2003, 25-29) mukaan asiakkaiden ryhmittelytavat ovat lahtokohtana asiak-
kuudenhallinnalle. Asiakasryhmittelyn tavoitteena on tunnistaa asiakkaat, joiden tarpeet ja
odotukset ostokayttaytymisessa ovat samanlaiset. Asiakkuuden ryhmittelylla pyritdén
myos yrityksen kilpailukyvyn parantamiseen, jotta tunnistetaan asiakasryhmat, jotka ovat
kannattavia. (Mantyneva 2003, 25-29.)

Asiakkaita voidaan ryhmitelld eri tavoilla. Asiakasryhmittely voi tapahtua esimerkiksi
asiakassuhteen vaiheen, ostoméaran, ostotiheyden tai asiakkaan arvon ja tarpeiden mukaan.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 253-255.)
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Asiakassuhteen vaiheen mukaisessa ryhmittelyssd ensimmaiseen vaiheeseen kuuluvat
mahdolliset asiakkaat, jotka eivat ole vield kéyttaneet yrityksen tuotteita. Yrityksen tulee
hankkia néista asiakkaista tietoa, miten heid&t tavoitetaan ja kuinka suuri joukko on ky-
seessé. Toiseen vaiheeseen kuuluvat asiakkaat, jotka ostavat satunnaisesti yrityksen tuottei-
ta. Ndiden asiakkaiden kohdalla yrityksen on seurattava asiakkaiden ostokayttaytymista,
jotta tiedetddn, milla keinoin heidat saadaan ostamaan aiempaa enemman. Kolmanteen
vaiheeseen péasseet asiakkaat ovat kanta- ja avainasiakkaita. Néill& asiakkailla ostaminen
on saannollistd ja he ovat yrityksen tarkeimpia asiakkaita. Naiden asiakkaiden tyytyvaisyys
on erittdin tarked4. Neljas vaihe asiakassuhteissa on entiset asiakkaat. Ndma asiakkaat ovat
lopettaneet yrityksen tuotteiden ostamisen jostain syystd. Yrityksen on hyvé tutkia, mistd
syy johtuu ja onko asiakasta mahdollista saada takaisin. (Bergstrém & Leppanen 2007,
253-254.)

Selin ja Selin (2005, 124) kuvaavat asiakassuhteen vaiheet prosessina, jonka aikana asia-
kassuhde kehittyy ja jalostuu tietylle tasolle. Prosessin eri vaiheessa olevia asiakkaita kasi-
telladn siihen vaiheeseen sopivalla tavalla. Prosessi lahtee liikkeelle mahdollisista asiak-
kaista ja yrityksen tavoitteena on saada asiakkaasta avainasiakas. Prosessin jokaisessa vai-
heessa on hyvé olla aina asiakkaita. (Selin & Selin 2005, 124.) Kuviossa 6 on esitelty asia-

kassuhteen kehitysprosessit.

Potentiaalinen Uusi Vakio- Kanta-

. . — ; _ 5 — Avainasiakas
asiakas asiakas asiakas asiakas

KUVIO 6. Asiakassuhteen kehitysprosessit (mukaillen Selin & Selin, 2005, 124)

Olemassa olevia asiakkaita ryhmitelld&n ostokayttaytymisen mukaan. Ostomaarét ja osto-
tiheys méarittelevat naiden asiakkaiden tarkeyden yritykselle. Ostoja tarkastellaan rahassa
ja paljon ostavat asiakkaat saavat yleensd myos parempaa palvelua yritykseltd. Heidan os-
toetunsa ovat myos paremmat. (Bergstrom & Leppénen 2007, 254-255.)

Arvoon perustuvassa ryhmittelyssé tarkastellaan asiakkaan tuottamaa tuloa yritykselle,

josta véhennet&én asiakkaan aiheuttamat kustannukset sekd huomioidaan uudet asiakkaat,
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joita asiakas mahdollisesti tuo yritykselle. Arvoon perustuva asiakasryhmittely nédhdéén
mahdollisuutena tulevaisuudessa siten, ettéd asiakas tuo lisda tuottoja yritykselle. Asiakkaan
kertaostojen mé&éra ei siis madrittele asiakkaan arvoa, vaan tuottoa tarkastellaan koko asia-
kassuhteen ajalta. (Bergstrom & Leppanen 2007, 255-256.)

Asiakastarpeita ryhmittelyperusteena kaytetaan silloin, kun yritys pyrkii tayttdmaan asiak-
kaiden tarpeet kilpailijoita paremmin (Bergstrom & Leppéanen 2009, 472). Asiakastarpeet
ovat liiketoiminnan perustamisen edellytys, joten asiakastarpeiden selvittdminen ja siihen
kohdistuva markkinointi ovat hyvia tapoja ryhmitelld asiakkaita. Yrityksen on selvitettava,
mité asiakkaiden tarpeita sen on pystyttava tyydyttdmaan, jotta asiakassuhteet sailyvat. Eri
ryhmilla on erilaisia tarpeita, joihin yrityksen on pystyttdvéa reagoimaan. Varsinkin yritys-
ten valisessa kaupankdynnissé kaytetddn ryhmittelyperusteena asiakastarpeita. (Bergstrém
& Leppénen 2007, 255-257.)

3.5.2 Avainasiakas ja avainasiakkuuden hyodyt

Tikkasen, Asparan ja Parvisen (2007, 25-26) mukaan avainasiakkaat ovat yrityksen me-
nestymisen ja kasvun kannalta tarkeimpid asiakassuhteita. Useissa yrityksissa suurimman
osan liikevaihdosta tuovat keskeisimmat asiakkaat eli avainasiakkaat. Yrityksen tulokseen
heijastuu myos avainasiakkaiden menestyksekés hallinta. (Tikkanen, Aspara & Parvinen
2007, 25-26.)

Bergstromin ja Leppésen (2007, 253) mukaan avainasiakkaat ovat niitd, jotka ostavat
saannollisesti yrityksen tuotteita. Avainasiakkaat saattavat olla merkkiuskollisia ja suosivat
tiettyd merkki& tuotteissa. Avainasiakkaille tarjotaan parempia palveluita kuin muille asi-
akkaille. Henkilokohtaiset edut luovat heille lisdarvoa ja heille kohdennetaan oma markki-

nointiviestintd. (Bergstrom & Leppénen 2007, 253.)

Lahtisen ja Isoviidan (2004, 15) mukaan avainasiakkuus ei synny hetkessd, vaan sen eteen
on tehtdva yrityksessa toitd. On tarkedd panostaa tarkedan asiakassuhteeseen, koska pitkél-
la aikavalilla se palkitaan. Uskolliset avainasiakkaat voivat jopa maksaa enemman tuotteis-
ta kuin aivan uudet asiakkaat, koska luottavat ja tuntevat yrityksen toiminnan ja tuotteet.
Tyytyvéinen asiakas markkinoi yritystd muillekin ja sellainen markkinointi on paljon te-
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hokkaampaa kuin tavallinen mainonta. Uskolliset avainasiakassuhteet estavat myos kilpai-
lijoita tulemasta markkinoille tai vaikeuttavat sitd. (Lahtinen & Isoviita 2004, 15.) Sievi-
brandi on tunnettu asiakkaiden keskuudessa ja juuri avainasiakkaat ovat uskollisia brandil-
le. He luottavat saamaansa laatuun tuotteissa ja palveluissa, joita Sievin Jalkine heille tar-

joaa.

Yrityksen nékokulmasta katsottuna avainasiakkaiden palveleminen on kustannustehok-
kaampaa kuin muiden asiakkaiden. Avainasiakkaalla on yleensd ollut jo pitkdaaikainen
asiakassuhde yritykseen ja asiakas tietdd yrityksen toimintatavat. Ndin avainasiakas ei
kuormita yritystd ja sen henkilokuntaa ja palvelua niin paljon kuin aivan uusi asiakas.
Avainasiakkaat ostavat yleensa sdénnollisesti, joten ne tuovat tuloja yritykseen. Avainasi-
akkaat toimivat my0s suosittelijoina muille yrityksille. Talla tavalla voidaan luoda uusia
asiakkuuksia lisaa. Yrityksille tuo etua myos se, ettd avainasiakkaat antavat nopeasti palau-
tetta toiminnasta, jos he eivat ole siihen tyytyvéisid. Néin avainasiakkaat haluavat kehittaa
toimintaa niin, etta he hyotyvét siitd paremmin ja samalla he vahvistavat suhdettaan toimit-
tajaan. Reagoimalla avainasiakkaiden palautteisiin yritys pystyy kehittdmaan omaa toimin-

taansa niin, ettd se palvelee asiakkaita paremmin. (Arantola 2003, 22-25.)

Avainasiakkaat hyotyvat asiakassuhteesta saamalla parempia etuja. Edut voivat liittya eri-
laisiin ostohyvityksiin, jossa ostojen mukaan saadaan erilaisia etuja. Avainasiakkaille koh-
dennetaan my6s oma markkinointi, joka koskee nimenomaan heitd. Avainasiakkaat saavat
myo6s henkil6kohtaisempaa palvelua. Heille saattaa olla nimetty kontaktihenkil®, jonka he
saavat heti kiinni tarvittaessa tai heitd palvellaan nopeammin, koska he kuuluvat tarkeisiin
asiakkaisiin. (Bergstrom & Leppénen 2009, 478-479.)

Avainasiakkaat ovat merkittavassa osassa jalkineteollisuudessa. He tuovat suurimman osan
liikevaihdosta ja heidan kautta saadaan uusia nakemyksié toimintaan. Avainasiakassuhtei-
den kehittyminen on vaatinut pitk&aikaista yhteistyota ja siihen on panostettu paljon.
Avainasiakkailla on my0s paljon k&ytdnnon kokemusta tuotteista ja niiden kaytosta, joten
heidan ideansa jalostavat toimintaa eteenpéin ja samalla jalkineteollisuus saa uusia vinkke-
ja toiminnan kehittdmiseen. Avainasiakassuhteiden sailyttdminen on erityisen tarkeaa jal-

kineteollisuudessa.
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3.6 Asiakastyytyvaisyys asiakassuhteissa

3.6.1 Asiakastyytyvaisyyden tarkeys

Jokaisessa yrityksesséd tehdaan toita asiakasta varten. Asiakastyytyvaisyys ja asiakkaiden
tarpeiden tayttaminen tuo hyodyn seka palvelevalle yritykselle ettd asiakkaalle. Mita pa-
remmin yritys saa asiakkaan tarpeet tyydytettyd, sit4 todenndkodisemmin asiakas ostaa uu-
destaan. Tyytyvaiset asiakkaat ovat valmiita maksamaan saamastaan palvelusta ja ostamis-

taan tuotteista, joita yritys tarjoaa heille. (Jokinen, Heindmaa & Heikkonen 2000, 222.)

Asiakastyytyvéisyys kertoo siitd, onko yritys pystynyt vastaamaan niihin odotuksiin, mit4
asiakas haluaa, vai onko odotukset kenties jopa ylitetty. Asiakastyytyvaisyys nayttaa yri-
tykselle suuntaa, mihin sen tulee panostaa. Asiakastyytyvaisyys on tarkead, koska se kos-
kettaa kokonaisvaltaisesti yrityksen toimintaa. Asiakastyytyvaisyyttd voidaan tarkastella
tuotteita, asiakaspalvelua ja henkilost6d, markkinointiviestintdd ja koko palvelutarjoomaa
kohtaan. Asiakastyytyvéisyys ndyttda suuntaa yritykselle asiakkaidensa ostoaikeista seké
myo0s asiakasuskollisuudesta yrityksen valmistamia tuotteita tai palveluita kohtaan. Asia-
kastyytyvaisyys tuo lisdd positiivista markkinointia yritykselle. Tyytyvdinen asiakas on
paras markkinoija tuotteille ja palveluille. (e-conomic.)

3.6.2 Asiakastyytyvaisyyden luominen

Asiakastyytyvaisyyden luominen alkaa jo siitd, millaista kuvaa yritys luo toiminnastaan ja
vastaako todellisuus sitd. Yrityksen on siis toimittava sellaisella tavalla kuin se lupaa asi-
akkaille. Yrityksessa tyoskentelevan henkilokunnan on omaksuttava ne toimintaperiaatteet,
joita yritys haluaa omassa toiminnassaan tavoiteltavan. Yrityksen on koulutettava henkil6s-
tonsa omien toimintaperiaatteiden mukaisesti. Yrityksen oma henkildstd luo pohjaa asia-
kastyytyvaisyydelle tekemalld tyonsé parhaalla mahdollisella tavalla sek& noudattamalla
yrityksen visiota. (Rope & Péllanen 1998, 29-30.)

Asiakastyytyvaisyyden luomiseen vaikuttavat myos asiakkaan ennakko-odotukset. Ennak-
ko-odotuksissa asiakkaalla on tietyt odotukset yrityksestd. Ennakko-odotuksia voi olla
tuotteiden hinnoista, laatutasosta tai palvelusta. Yritys voi vaikuttaa asiakkaan ennakko-

odotuksiin luomalla tiettyd kuvaa toiminnastaan. Positiivisilla ennakko-odotuksilla yritys
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voi saavuttaa kilpailuetua ja samalla yritys pystyy luomaan asiakastyytyvaisyytta toteutta-
malla asiakkaan ennakko-odotukset. (Rope & P6llanen 1998, 30-32.)

Sievin Jalkineella on k&yt0ssé toiminnanohjausjérjestelmd, jonka yhtend tavoitteena on
korkean asiakastyytyvéisyyden turvaaminen (Sievin Jalkine 2014). Sievin Jalkineen toi-
minta on asiakaslahtdista ja henkilokunta koulutetaan hyvin tyotehtéviinsd. Néin saadaan
luotua lisdarvoa asiakkaalle jokaisen tydtehtdavan kautta. Sievin Jalkineen valmistamat tuot-
teet ovat tunnettuja korkeasta laadusta, joten laadukkaat tuotteet ovat ennakko-odotuksia,
jotka yrityksen on pystyttdva tayttdamaan. Omien lupauksien pitdmiselld yritys voi vaikut-
taa asiakastyytyvaisyyteen ja sen luomiseen. Asiakkaiden palautteiden perusteella pyritédan

toimintaa kehittdméan parempaan suuntaan.

3.6.3 Asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvaisyyden seuranta

Asiakassuhteissa seurataan asiakasuskollisuutta, asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskannatta-
vuutta. Asiakaskastyytyvaisyys kertoo paljon asiakkaan suhtautumisesta yrityksen tarjo-
amiin tuotteisiin ja palveluihin. Asiakaspalautteet, asiakastyytyvaisyystutkimukset ja suo-
sittelujen maarét kertovat asiakkaan mielipiteistd yrityksen toimintaan. Tyytyvaisyytta tut-
kitaan kokonaisvaltaisesti seka osa-alueittain. Tyytyvéisyys voi kohdistua esimerkiksi tuot-
teisiin, henkilokuntaan, palveluihin, markkinointiviestintdan, asiakaspalveluun, tuotteiden
saatavuuteen jne. Tyytyvdiset asiakkaat ja tyytyméattoméat asiakkaat ovat molemmat &&-
rimmaisen tarkeitd hoitaa. Tyytyméattdmyys kertoo sen, ettd yrityksen toiminnassa on pa-
rantamisen varaa. Tyytymattomat asiakkaat kertovat negatiivista viestid yrityksesta ulos-
péin ja tyytyvaiset puolestaan kertovat hyvistd kokemuksistaan. Molemmat tapaukset ovat

aariryhmid ja heidén viestinsa kantavat kauas. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 484-486.)
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4 MARKKINOINNISSA KAYTETTAVAT KILPAILUKEINOT

4.1Yleistd markkinoinnin kilpailukeinoista

Jokainen yritys madrittelee tavoitteensa ja pddmaaransd omalle toiminnalleen. Yritykset
suunnittelevat toimintansa niin, ettd se vastaa niiden asiakkaiden tarpeita ja etta sen myo6ta
tapahtuu vaihdantaa yrityksen ja asiakkaan valilla. Markkinoinnin perinteiset kilpailukei-
not ovat tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinta. Néaista kilpailukeinojen yhdistel-
maéstéd kaytetddn nimed 4P-malli. 4P-malli muodostuu sanoista product (tuote), price (hin-
ta), place (saatavuus) ja promotion (viestintd). Naiden kilpailukeinojen tavoitteena on, etta
asiakas saadaan ostamaan tuotteita tai palveluita. Oikein kéaytettynda ndma kilpailukeinot
ovat todella tehokkaita ja yritysten taytyy osata 16ytdd oma ratkaisunsa kilpailukeinojen

kayttdmiseen, jotta ne saavat parhaan mahdollisen tuoton. (Gummesson 2004, 380-382.)

Tassa 4P-mallissa esitetyt peruskilpailukeinot ovat taktisia markkinoinnin tydkaluja, joita
yritys voi hyodyntda kohdistamalla markkinointia asiakasryhmilleen (Kotler & Armstrong
2010, 76). Kotlerin ja Armstrongin (2010, 77) mukaan 4P-malli voidaan esittaa asiakkaan
nakokulmasta tarkasteltuna 4C-mallina. 4C-malli tulee sanoista customer solution (ratkaisu
asiakkaan ongelmaan), customer cost (kokonaiskustannus), convenience (helppo saata-
vuus) ja communication (molemminpuolinen kommunikaatio asiakkaan ja myyjan valilla).
(Kotler & Armstrong 2010, 77.)

4P-mallin kilpailukeinot tuote, hinta, saatavuus ja markkinointiviestinté luovat pohjan yri-
tyksen markkinoinnille. Namé asiat on otettava huomioon markkinointiviestintad suunni-
teltaessa. Kun ndihin markkinoinnin kilpailukeinoihin lisdtdan henkil6sto ja asiakaspalvelu,
saadaan 5P-malli. Tamé& 5P-malli on kattava, koska se kasittelee keskeiset asiat yrityksen
menestymisen kannalta. Osaava ja sitoutunut henkilostd luo perustan yrityksen toiminnal-
le. Yrityksen tuotteiden ja tarjooman on oltava kilpailukykyisia ja vastattava asiakkaiden
toiveita. Tuotteiden hintojen on oltava kannattavia, mutta samalla asiakasta palvelevia.
Tuotteiden saatavuus ja myyntipisteet on otettava myds huomioon samoin markkinointi-

viestintd. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 168-169.) Kuviossa 7 on esitetty 5P-malli.
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Henkil6sto ja asiakaspalvelu

Markkinointi- Tuote-
viestinta Asiakassuhteet tarjooma
Muut suhteet
Saatavuus Hinnoittelu

KUVIO 7. Markkinoinnin kilpailukeinojen 5P-malli (mukaillen Bergstrom & Leppéanen
2009, 168)

Kaytettaviin kilpailukeinoihin vaikuttaa paljon yrityksen toimiala. Palveluita tarjoavissa
yrityksissa voidaan ottaa kayttdon laajennettu markkinointimix 7P. Tdhan malliin liittyvéat
tuotteen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan lisaksi henkilosto ja asiakkaat,
toimintatavat ja prosessit sekd palveluymparistd. Palveluja tuottavassa yrityksessa henki-
I6stdn osaaminen ja k&yttdytyminen vaikuttavat olennaisena osana yrityksen toimintaan.
(Bergstrom & Leppanen 2009, 166-167.) Nykyadn myos useat perinteiset teollisuusyrityk-
set ovat muuntuneet palveluyritysten suuntaan. Jalkineteollisuudessa myds palveluilla on

merkittéva osa yrityksen toiminnassa.

Tdassa opinndytetyossa tarkastellaan lahemmin 5P-mallin kilpailukeinoja, siis tuotetta ja
tarjoomaa, hintaa, saatavuutta, markkinointiviestintdd seka asiakaspalvelua ja henkildstoa.
Namé& markkinoinnin kilpailukeinot korostuvat jalkineteollisuudessa, joten ndméa on otettu

sen vuoksi tassé opinnaytetydssé esille.

4.2 Tuote ja tarjooma kilpailukeinona

Yritysten peruskilpailukeinona on tuote, jota yritys markkinoi asiakkailleen. Yritykset sel-
vittavat asiakkaiden tarpeet ja pyrkivat vastaamaan tuotteillaan asiakkaiden vaatimuksiin.
Itse tuote ja siihen liittyvat muut palvelut muodostuvat kokonaisuudeksi, josta kdytetédén
nimed tarjooma. Tuotteista ja tarjoomasta pyritddn rakentamaan niin hyvid, etta ne tuotta-
vat asiakkaille lisdarvoa ja muodostavat kilpailuetua yritykselle. Tuote ei koostu valttamét-

ta konkreettisesta tuotteesta, vaan se voi olla palvelu, ihminen, matka tai tapahtuma. Kaik-
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Kia nditd tuotteita yritys voi kayttaa kilpailukeinonaan. (Bergstrom & Leppénen 2009, 194—
195.)

Yrityksen tavoitteena on, ettd tuote ja tarjooma jadvat asiakkaiden mieliin positiivisina ja
ajan myoté saavuttavat tietyn aseman asiakkaiden mielissé. Tarkoituksena on, ettd tuottees-
ta tai tarjoomasta muodostuu bréndi. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 194-195.) Brandilla
erotutaan kilpailijoista ja se luo tiettyja mielikuvia asiakkaiden odotuksiin. Bréndilla on
positiivinen vaikutus yrityksen imagoon ja silld luodaan tiettyd asemaa. Bréndin avulla
yrityksen on helpompi kilpailla. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryh&nen, Saukkonen & Selin-
heimo 2002, 110-113.)

Sievin Jalkine kilpailee laadukkailla ja kotimaisilla tuotteillaan. Sievi-brandi on vahva ja
nimenomaan tunnettu laadusta ja kotimaisuudesta. Tuotetarjoomassa on turva-, ammatti- ja
vapaa-ajan jalkineita. Turvajalkineissa on eriteltynd erilaisia tuoteperheitd, joista asiakkaat
voivat valita itselleen sopivat tuotteet. Sievin Jalkineen tuotteiden kestavyys, kayttomuka-
vuus ja turvallisuus ovat niité kilpailukeinoja, joita Sievin Jalkine pystyy tuotteillaan saa-
vuttamaan. Tuotteissa Sievin Jalkine on keskittynyt tarjoamaan pééasiassa turvajalkineita.

Turvajalkineissa on kattavin valikoima yrityksen tarjoamissa tuotteissa.

Tuote muodostuu monista eri osista ja ndméa osat muodostavat kokonaisuuden. Tavaratuot-
teen perustana on ydintuote. Ydintuotetta tdydentévat niin sanotut avustavat osat, kuten
tuotteen pakkaus, laatu, muotoilu, ominaisuudet ja merkki. Ydintuotteen uloimman kerrok-
sen muodostaa mielikuvatuote. Mielikuvaan tuotteesta vaikuttavat myynnin jalkeinen pal-
velu, myyntipaikka, tuotteen asennus, takuuehdot, maksuehdot ja saadut erikoisedut. Nama
kaikki vaikuttavat siihen, miten asiakas kokee tuotteen. Palvelutuotteet muodostuvat myos
eri osista. Ndama osat ovat ydinpalvelu seké lisé- ja tukipalvelut. Lisdpalveluihin kuuluvat
palvelun saavutettavuus, toiminnallinen laatu, kdyton mukavuus sek& palvelun kayton su-
juvuus. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 203-205.)

Sievin Jalkineen ydintuote on jalkineet. Avustavina osina ovat tuotteen pakkaus, johon
jalkineet on pakattu, Sievi-bréndi, tuotteiden erilaiset ominaisuudet sek& eri tuotemallit ja
tuotteiden laatu. Asiakkaiden mielikuviin vaikuttavat saatu palvelu, myynnin jalkeinen

palvelu, takuuasioiden Kkasittely, jalkineiden saatavuus ja kayttomukavuus seka maksu- ja
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ostoehdot. Asiakkaat muistavat hyvén erikoiskohtelun, jos he sellaista saavat. Kuviossa 8

on esitelty ne kerrokset, joista tavara- ja palvelutuotteet koostuvat.

Kun kéytetddn tuotetta ja tarjoomaa kilpailukeinona, on tarke&a panostaa tuotekehitykseen.
Kehitys menee koko ajan eteenpdin, joten tuotteiden pakkauksia, ulkondkda ja ominai-
suuksia tulee kehittaa jatkuvasti. Nain varmistetaan asiakkaille sellainen tarjooma, joka tuo

heille arvoa lisaa ja josta he haluavat maksaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 205.)

Asennus Mielikuvatuote VIP-etu

Avustavat osat

Myynti- Muotoilu Merkki
paikka Ydintuote
Laatu . Pakkaus
Ominaisuudet j Maksu-
Takuu ehdot
Myynnin jalkeinen palvelu
Kanta-asiakas Tukipalvelut Help Desk
edut 24 h
Palvelun Palvelun  Lisapalvelut  pajvelun | Palvelu-
raatalointi | Saavutetta- kayton | brandi
vuus Ydinpalvelut | Sujuvuus
Poikkeava Toiminnalli D Myvnti-
palvelu oiminnafiinen — Materiaalit ja tavarat Yy
laatu paikka/
kanava

Kirjallinen viestinta

KUVIO 8. Ydintuotteen ja ydinpalvelun eri osat (mukaillen Bergstrém & Leppanen 2009,
204)

4.3 Hinta kilpailukeinona

Hinta on kilpailukeinoista ainoa, joka tuottaa yritykselle tuottoa. Hinta on my6s usein mer-
kittavin tekijd, joka vaikuttaa asiakkaan ostopaatokseen. (Kotler & Armstrong 2010, 314—
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315.) Yrityksilla on tietynlainen hintapolitiikka, johon tuotteiden ja palvelujen hintojen
tulee soveltua. Hintojen ensisijainen tavoite on yrityksen kannattavuus. Hinnoilla halutaan
luoda tiettyd kuvaa yrityksestd, halutaan varmistaa tuotteiden riittdvad myynti seka saavut-
taa haluttu markkinaosuus. (Lahtinen & Isoviita 1998, 166—167.)

Yrityksen ansaintamalli vaikuttaa paljon tuotteiden hinnoitteluun. Ansaintamalli on yrityk-
sen toimintapa, jolla se tekee tuottoa. Yritys voi ansaita tuloja eri tavoin. Tapoja voivat olla
tuotteiden tai palveluiden tuottaminen, vélittdminen tai myyminen. Esimerkiksi urakointi-
toissa hinnoitellaan kokonaishinta tydlle, kun taas tavaran tai palveluiden myynnissa kayte-
tddn kustannuksiin, kysyntadn tai Kilpailuun perustuvaa hinnoittelua. Yrityksen liikeidea

maéarittelee yrityksen ansaintamallin. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 257-259.)

Hinnoitteluun vaikuttavat useat eri tekijat. Yrityksen on huomioitava tuotteita hinnoitelles-
saan niin siséisia kuin ulkoisiakin tekijoita. Yrityksen on ajateltava omia tavoitteitaan seka
Kilpailutilannetta. Kaikki namé vaikuttavat hintoihin ja niilla kilpailemiseen. Hintaan vai-
kuttavat tekijat ovat seuraavat:

e markkinat

e julkinen valta

e yrityksen tavoitteet

e myytava tuote

e kustannukset. (Bergstrom & Leppénen 2009, 261-262.)

Tuotteita voidaan hinnoitella usealla eri tavalla. Hinnoitteluun vaikuttavat yrityksen lii-
keidea ja toiminta-ajatus. Hinnoittelun vaihtoehtoja ovat kermankuorintahinta, eli tuotteella
on korkea hinta ja korkea imago, tai penetraatiohinta, eli tuotteen alhaisella hinnoittelulla
pyritddn tavoittamaan mahdollisimman suuri markkina-alue. Yritys voi hinnoitella tuot-
teensa tasaisesti, eli ei kdyta hintaa aggressiivisesti Kilpailussa. Kilpailutilanne vaikuttaa
my0s yritysten hinnoitteluun ja yritys voi muuttaa hintoja kilpailutilanteen mukaan. Esi-
merkkina tallaisesta yrityksestd on bensa-asemat. Yritykset voivat seurata markkinajohta-
jaa ja mukauttaa omat hintansa samalle tasolle, jolloin valtytaan hintakilpailulta. (Korkea-
maki ym. 2002, 74-75.)
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Hinnoittelumenetelmid ovat kustannuspohjainen, kilpailuperusteinen ja kysyntapohjainen
menetelma. Kustannuspohjaisen hinnoittelun tavoitteena on se, etta yrityksen kaikki kus-
tannukset katetaan tuotteen hinnalla. Kilpailuperusteisessa hinnoittelussa hinnat maarayty-
vét kilpailijoiden perusteella. Hinnoissa voidaan noudattaa markkinahintaa, hintajohtajan
hintaa tai alennettuja hintoja kilpailun vahentamiseksi. Kysyntépohjaisessa hinnoittelussa
tarkastellaan kohderyhmien kéyttaytymisté ja tuotteet hinnoitellaan sen mukaan. Hinta voi
olla korkea, kun kysynté on suurta, ja matala silloin, kun kysynta on pientd. Hinnoittelussa

on tarked, ettd hinta vastaa asiakkaan odotuksia. (Korkeamaki ym. 2002, 76-77.)

Markkinatilannehinnoittelussa yrityksen tulee ottaa huomioon se, paljonko asiakas on val-
mis maksamaan tuotteesta. Tuotteen hinnan tulee tietysti kattaa kustannukset, mutta asia-
kas kuitenkin lopulta méaérittelee sen, saako se tuotteesta tarpeeksi vastinetta rahalle.
Markkinatilannehinnoitteluun vaikuttavat kohderyhma, tuote, kysynta ja tarjonta sek& kil-
pailutilanne. (Bergstrom & Leppanen 2009, 269-271.)

Hintaa voidaan kayttaa kilpailukeinona usealla eri tavalla. Hinnalla voidaan operoida, eli
kayttad hintaa eri tavalla eri tilanteissa. Hinnalla operoinnin tulee tapahtua lainsaddannon
méaéraamalla tavalla. Hintaporrastus eli hintadifferointi on yksi hintojen operointitapa. Hin-
taporrastus voi olla esimerkiksi hinnan alentamista ennakkotilauksesta tai hinnan korotta-
mista jossakin suositussa tapahtumassa. Toinen tapa hintojen operoinnissa on psykologinen
hinnoittelu. Tdma tarkoittaa hinnan esittdmistd edullisena. Kolmas tapa on hintojen pilk-
kominen tai paketointi. Hintojen pilkkomista k&ytetd&n esimerkiksi matkailualalla. Asiakas
maksaa lennoista, majoituksesta ja kuljetuksesta erikseen. Hintojen paketointia k&ytetaan
puolestaan esimerkiksi hampurilaisaterioissa. Erilaiset alennukset ovat yksi tapa operoida
hinnalla. Alennuksia voidaan antaa ostomé&éaran tai ostouskollisuuden mukaan. Maksuehdot
liittyvat myos hintoihin ja niilla voidaan saada myos kilpailuetua yritykselle. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 273-283.)

Sievin Jalkineen tuotteet ovat laadukkaita, joten hinta on sen mukainen. Jalkineet valmiste-
taan kotimaisena ké&sityona, joten niiden valmistaminen on moniosainen prosessi, joka vaa-
tii monen henkilon tyépanoksen. Kotimaisuus ja hyva tyon laatu nakyvat myos tuotteiden
hinnoissa. Hintaan vaikuttavat niin tyd, materiaali- kuin tuotantokustannuksetkin. Namé
kaikki on otettava huomioon jalkineita hinnoitellessa. Korkealla hintatasolla halutaan vies-

ti& myos tuotteiden korkeasta laadusta.
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4.4 Saatavuus kilpailukeinona

Saatavuus on sitd, kuinka helposti asiakas pystyy ostamaan tuotteen (Bergstrom & Leppé-
nen 2007, 152). Saatavuus on yrityksille yksi tarkeimmista kilpailukeinoista, joilla se voi
vastata kilpailijoiden toimintaan. Tuotteiden ja palveluiden hyva saatavuus mahdollistaa
sen, ettd asiakkaat saavat nopeasti ostamansa tuotteet. Saatavuutta koskeviin paatoksiin
kannattaa panostaa yrityksissa. Teollisen yrityksen péaitokset tuotteiden saatavuudesta
eroavat palvelualan yrityksen saatavuuspaatoksista. Teollisessa yrityksessa tuotteiden saa-
tavuusasiat painottuvat jakelukanaviin, joiden kautta tuotteita myydaan seka logistiikka-
asioihin, eli mitd kautta tuotteita toimitetaan asiakkaille. Palveluyrityksessé saatavuus koh-
distuu ulkoiseen ja sisdiseen saatavuuteen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 155.) Ulkoinen saa-
tavuus on sitd, kuinka helposti asiakkaat saavat tuotteista ja yrityksestd tietoa. Sisdinen
saatavuus on sitd, kuinka helppoa ostaminen ja yrityksessé asioiminen ovat asiakkaalle.
(Bergstrom & Leppénen 2009, 311.)

Teollisessa yrityksessa on tarkedd luoda kattava jakeluverkosto, jonka avulla saadaan tuot-
teet nopeasti loppukayttajille. Jalleenmyyjat, tukkukaupat ja véhittaiskaupat kuuluvat usean
teollisen yrityksen jakelukanaviin. Kattavalla jalleenmyyjaverkostolla taataan tuotteiden
laaja levikki markkinoilla. (Lahtinen & Isoviita 2001, 156.)

Saatavuuden kannalta ajateltuna jakelukanavien tehtavind ovat informaation hankinta,
myynnin tukeminen, asiakaskontaktien luominen, asioista neuvotteleminen, logistiikan
hoitaminen ja riskien kantaminen toiminnassa. Eri jakelukanavat hankkivat saannollisesti
tietoa markkinoilta seka suosittelevat yrityksen tuotteita markkinoilla. Jakelukanavat hank-
kivat uusia ostajia sekd neuvottelevat kauppoihin liittyvista ehdoista. Jakelukanavat hoita-
vat omalta osaltaan tuotteiden varastoinnin ja kuljetuksen seka rahoituksen ja siihen liitty-
vat riskit. Talla tapaa jakelukanavat pienentavat riskia, joka kohdistuu tavaroita tuottavaan
yritykseen, ja tuotteiden saatavuus paranee, kun on laaja jakeluverkosto kéaytéssa. (Lahti-
nen & Isoviita 2001, 157-158.)

Sievin Jalkineella jakelukanavina ammatti- ja turvajalkineissa toimii noin 400 jalleenmyy-
jaa ympari Suomen (Sievin Jalkine 2014). Tarkoin valitut jalleenmyyjét huolehtivat jalki-
neiden myynnisté. Jotta yritys voi kilpailla saatavuudella, sen oman toiminnan on oltava

nopeaa ja joustavaa. Sievin Jalkine on panostanut tuotteiden nopeaan saatavuuteen inves-
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toimalla uuteen logistiikkakeskukseen. Tuotteiden valmisvaraston automaattinen logistiik-
kajarjestelma takaa nopeat toimitukset asiakkaille. Toimintavarmuus paranee ja samalla
asiakkaiden tyytyvéisyys lisaantyy. Asiakkaiden ei tarvitse varastoida omaan varastoonsa
niin paljon, koska ne saavat nopeasti tilaamansa tuotteet tehtaalta. Asiakas saastéé aikaa.

Yrityksen on péatettdva, millaiset jakelukanavat ja keinot sille sopivat parhaiten. Jakelu-
kanavien on tuettava yrityksen toimintaa ja strategiaa. Sujuvan yhteistyon kannalta on hyva
kayda l&pi jakelukanavien kanssa se, mité niiltd odotetaan ja mik& on niiden vastuu ja vel-
vollisuudet yhteistydssd. Jakelukanavan tyyppeja voi olla kolmenlaista. Jakelu voidaan
hoitaa kaikkien mahdollisten myyjien kautta, se voidaan antaa vain valikoiduille yrityksille
tai se voidaan hoitaa yhden jakelijan kautta, jolla on nain yksinmyyntioikeus. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 158-159.)

Jakelukanavan valintaan vaikuttaa merkittavasti yrityksen tuote, jota se tarjoaa asiakkail-
leen. Jakelukanavavalintoihin vaikuttavat myos jakeluverkoston ja jakelupisteiden aukiolo-
ajat sekd maantieteellinen sijainti. N&iden asioiden on oltava yrityksen strategiaan sopivia.
(Raatikainen 2005, 81.)

Yritysten on huolehdittava myds ulkoisesta ja sisdisestd saatavuudesta. Tama tarkoittaa
sitd, ettd asiakkaiden tulee saada helposti tietoa yrityksesta ja sen tarjoamista tuotteista ja
palveluista. Yrityksen yhteystiedot ovat helposti saatavilla ja yritykseen on helppo ottaa
yhteyttd. Saatavuuteen vaikuttaa myos se, onko yritykseen helppo tulla. Téhdn vaikuttavat
erilaiset opastekyltit ja merkinnat. Sisdinen saatavuus tarkoittaa asioimista yrityksessa ja
sitd, onko se helppoa vai vaikeaa. Yritys voi vaikuttaa kaikkiin naihin asioihin miettimalla
toimintansa kunnolla vaihe vaiheelta ja opastamalla henkilékuntansa toimimaan hyvin.
(Bergstrom & Leppanen 2007, 152-157.)

Sievin Jalkineelle on térkeaa, ettd yrityksen opasteet ovat hyvin esilla tavarantoimittajia ja
yhteistybkumppaneita varten. Yrityksen yhteystietojen tulee olla hyvin esilla verkossa ja
asiakkaiden tulee olla helppo ottaa yhteyttd yritykseen séhkdisesti tai puhelimitse. Hyva
saatavuus luo hyvaa kuvaa yrityksesta. Se kertoo siitd, ettd yritys panostaa asioihin aidosti.

Hyvalla saatavuudella voidaan erottua kilpailijoista omaksi eduksi.
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4.5 Markkinointiviestinta kilpailukeinona

Markkinointiviestintd on markkinoinnin kilpailukeinoista se, miké& nékyy eniten ulospain.
Jokainen yritys tarvitsee markkinointiviestintdd. Markkinointiviestinnan avulla yritys pys-
tyy luomaan sellaista mielikuvaa ulospdin, mita se haluaa asiakkaiden omaksuvan yrityk-
sestd. Markkinointiviestinnan avulla tehdaan yritys tunnetuksi markkinoilla ja tavoitetaan
asiakkaat. Markkinointiviestintdan kuuluvat mainonta, myyntityd, myynninedistdminen,
asiakaspalvelu, asiakkaiden suosittelut seké tiedotus- ja suhdetoiminta. Yrityksen sisdinen

viestintd on myods osana markkinointiviestintad. (Korkeaméki ym. 2002, 93-94.)

Markkinointiviestinndssa on tarkeéa, etté sita kaytetadan kilpailukeinona. Mainonnan tavoit-
teena on tehda yritys ja sen tarjoamat tuotteet tai palvelut tunnetuiksi. Mainonta lisad huo-
miota ja se erottaa yrityksen sen kilpailijoista. Myyntityota tarvitaan erityisesti kalliiden ja
tekniikkaa vaativien tuotteiden myynnissa ja markkinoinnissa. Myyntity6 tapahtuu yleensa
yritysten vélilla&. Myynninedistdmisen tarkoituksena on saada aikaan lisd4d myyntia. Erilai-
sia keinoja myynninedistdmiselle ovat tuote-esittelyt, messut, kilpailut, sponsorointi ja
muut tapahtumat. Naiden avulla pyritddn saamaan asiakas aktivoitumaan ja ostamaan lis&é
tuotteita. Suhdetoiminnan tarkoitus on yllapitaa suhteita asiakkaisiin, rahoittajiin, omista-
jiin ja muihin yhteistydkumppaneihin, joiden kanssa yritys on tekemisissa. Suhdetoiminta
on tiedottamista erilaisista asioista ja suhteiden vaalimista erilaisilla tapahtumilla. (Berg-
strom & Leppénen 2007, 178-179.)

Markkinointiviestintd kannattaa suunnitella eri kohderyhmille. Eri viestintdkeinoja tarvi-
taan mahdollisille uusille asiakkaille, tuotteen kayttajille, jalleenmyyjille, omalle henkil6-
kunnalle ja medialle. Eri kohderyhmien jaottelu takaa sen, etté valitut markkinointiviestin-
takeinot osataan kohdentaa juuri oikeille ryhmille, oikealla tavalla ja pienilld kustannuksil-
la. Markkinointiviestinndn tavoitteena on kunkin kohderyhméan mielenkiinnon herattami-
nen, ostohalun lisdédminen, hyddyn esille tuominen ja asiakassuhteen vaaliminen. Pitkakes-
toisella markkinointiviestinnalla paéstaan paremmin haluttuun tulokseen ja sen avulla voi-
daan erottua positiivisesti kilpailijoista. Markkinointiviestinnalla tavoitellaan myés myyn-
nin kasvua. (Bergstrom & Leppanen 2009, 329-330.)

Markkinointiviestinndssa voidaan kayttadé erilaisia porrasmalleja, joiden avulla markki-
nointiviestintd pystytddn kohdentamaan oikeille asiakkaille sekd asettamaan oikeat tavoit-



25

teet viestinnélle. Alimmalla tasolla olevat uudet asiakkaat pitdd saada tietoiseksi tuotteista
ja yrityksesta. Yrityksen tunnettavuutta tulee lisété ja saada asiakas vakuuttuneeksi yrityk-
sestd. Yrityksen on pystyttava viestimééan, miksi asiakkaan kannattaa valita sen tuote. Jos
yritys saa asiakkaan vakuuttuneeksi tuotteesta, han tekee ostopdatoksen. Ostopéatoksen
jalkeen asiakasta on kannustettava ja palkittava siitd, ettd han on tehnyt oikean ratkaisun.
Asiakkaan ostohalukkuutta on pidettavé ylla mainonnalla, jotta asiakas muistaa syyn, miksi

kannattaa ostaa tuotetta. (Bergstrom & Leppénen 2007, 179.)

Dagmarin porrasmallia kdytetdan yleensd silloin, kun tarkastellaan mainonnan tehokkuutta.
Tehokkuutta voidaan tarkastella esimerkiksi yrityksen, tuotteen tai tuoteryhmén mainon-
nan kannalta. Dagmar-porrasmalli tulee sanoista defining, advertising, goals for measures,
advertising ja results. (Huotari 2013.) Markkinointiviestinndn Dagmar-porrasmalli on esi-

tetty kuviossa 9.

Uusintaosto

Vakuuttaminen

Osto

Paremmuus

Tuntemus

Tietoisuus

Tietamattomyys

KUVIO 9. Dagmar-porrasmalli (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 331)

Toinen porrasmalli, jota kdytetddn markkinointiviestinndn suunnittelussa ja toteuttamisessa
on AIDASS-porrasmalli. AIDASS-porrasmallin tarkoituksena on ensin huomion herétta-
minen. Sen jélkeen heratetddn asiakkaan mielenkiinto ja ostohalu. Ostohalun aktivoiduttua
asiakas ostaa tuotteen. Sen jalkeen tulee varmistaa asiakkaan tyytyvaisyys ja kannustaa

asiakasta ostamaan uudestaan. Asiakasta voidaan motivoida uusille ostoksille tarjoamalla
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heille lispalveluita. AIDASS-mallin nimi muodostuu sanoista attention (huomio), interest
(mielenkiinto), desire (ostohalu), action (asiakas saadaan ostamaan), satisfaction (asiakas-
tyytyvaisyys) ja service (lisapalvelut). (Bergstrom & Leppéanen 2009, 331.) AIDASS-
porrasmalli on esitetty kuviossa 10. Mallin idea on yksinkertainen, mutta todella tehokas

markkinointiviestinn&n suunnittelussa ja toteutuksessa.

S= Service: Uusintaostot / lisdpalvelut

S= Satisfaction: Asiakkaan tyytyvaisyys

A= Action: Asiakas ostaa tuotteen

D= Desire: Ostohalun herattaminen

I= Interest: Mielenkiinnon herattaminen

A= Attention: Huomion herattaminen

KUVIO 10. AIDASS-porrasmalli (mukaillen Bergstrom & Leppanen 2009, 331)

Markkinointiviestinnassa yritysten tulee maaritella kenelle ne haluavat viestia. Markki-
nointiviestinnalle olisi hyva laatia tietty strategia, jota yritys noudattaa. Yritykset voivat
esimerkiksi kayttdd strategiana tyontostrategiaa. Tdma tarkoittaa sitd, ettd markkinointi-
viestintd kohdistuu esimerkiksi jakelukanaville, kuten jalleenmyyjille tai tukkukaupoille.
Niiden tehtdvdna on markkinoida tuotetta eteenpdin kuluttajille. Toinen strategia on veto-
strategia, eli markkinointi kohdistetaan tuotteen lopullisille kayttéjille tai ostajille, jolloin
heidat saadaan kiinnostumaan tuotteesta ja kyselemdan siitd. (Bergstrom & Leppdanen
2009, 331.)

Markkinointiviestintaa tapahtuu yrityksesté ulospain asiakkaille ja yrityksen sisalla. Mark-
Kinointiviestinndssé on tarke&d, ettd se muodostaa kokonaisuuden. Ulkoisen ja sisdisen
viestinndn on vastattava toisiaan, jotta yritys pystyy viestimdan yhtendistd yrityskuvaa.
Ulospdin tapahtuvaa markkinointiviestintdd tapahtuu henkildiden, tuotteiden, laitteiden,
markkinointitarpeiston kautta. Markkinointitarpeisto tarkoittaa niitd asioita ja tavaroita,

joita kadytetddn yrityksen toiminnassa. Yrityksen imago rakennetaan juuri kokonaisvaltai-
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sen markkinoinnin kautta. Markkinointi muodostuu pienistd asioista, jotka vaikuttavat
merkittavasti siithen kuvaan, mita asiakkaat yrityksestda mieltdvat. Ei ole yhdentekevéaa,

miten yrityksen siséinen ja ulkoinen markkinointi toimivat. (Rope 2005, 102-120.)

4.6 Asiakaspalvelu ja henkilost6 kilpailukeinona

Asiakaspalvelussa on tarkeda, ettd asiakaspalvelija osaa asettua asiakkaan asemaan. Asia-
kaspalvelijalta vaaditaan tilannetajua asiakkaan kanssa, koska asiakaspalvelu on vuorovai-
kutusta asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla. On hyva oppia tuntemaan asiakkaansa ja
oppia kasittelemaan heité oikealla tavalla. Asiakas kylla vaistoaa, jos hanesté ei olla aidosti
kiinnostuneita. (Selin & Selin 2005, 168-169.)

Gronroosin ja Jarvisen (2001, 208-209) mukaan hyvilla henkilésuhteilla tydympéristossa
edistetadn liiketoimintaa. Hyva ja osaava henkil6std edustavat yritystd positiivisella taval-
la. Yrityksissé tehty ty0 vaatii vuorovaikutusta ihmisten valilla. Jokainen ihminen on oma
persoonansa, joten yksilOlliset piirteet vaikuttavat vuorovaikutuksen kokemiseen. (Gron-
roos & Jarvinen 2001, 208-209.)

Yritysten on kannustettava asiakkaitaan antamaan palautetta, jotta yritykset pystyvéat paran-
tamaan toimintaansa ja reagoimaan epékohtiin nopeasti. Henkil0std voi toimia kanavana,
jonka kautta asiakkaat pystyvat antamaan palautetta yrityksestd ja sen toiminnasta. Né&in
yrityksen johto saa varteenotettavaa tietoa yrityksen johtamiseen. Asiakaspalvelu ja henki-
16std ovat oivallisia kilpailukeinoja, koska niiden kopiointi on vaikeaa. Sitoutunut ja osaa-
va henkil0sté luo pohjan yrityksen toiminnalle. Asiakkaiden hyvat palvelukokemukset
saattavat johtaa kanta-asiakassuhteisiin. Tarke&&d kanta-asiakassuhteiden syntymiselle on
se, ettd asiakkaat saavat toistuvasti hyvaa palvelua. Henkilosté on tdssé asiassa térkedssé
asemassa, koska jokaisen yrityksessé tyoskentelevan henkilén on pystyttdvéd antamaan yhta
hyvéaé palvelua. Nain varmistetaan asiakaspalvelun toimivuus. (Lahtinen & Isoviita 2001,
42-45.)

Henkiloston kannustamisella ja koulutuksella varmistetaan henkiléston osaamistaso ja sa-
malla motivoidaan sitd tekemaan tyonsa parhaalla mahdollisella tavalla. Jokainen tyonteki-

ja osallistuu omalta osaltaan asiakkaan palvelemiseen, vaikka kaikki eivét ole suorassa
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kontaktissa asiakkaaseen. Kokonaisuus ratkaisee tassékin asiassa. Asiat tulee hoitaa hyvin
aina tuotantotasolta johtoportaaseen saakka. Asiakas kylla havaitsee, jos jokin asia ei toimi
ja se vaikuttaa palvelukokemukseen. Henkil6sto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona perustu-
vat hyvin hoidettuun sisaiseen markkinointiin. Yrityksen taytyy osata laittaa oikeat henki-
16t oikeille paikoille sek& luoda hyvat puitteet toiminnan toteuttamiselle. Silloin sill&d on

vahva kilpailuvaltti kaytossaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 86-90.)

Siséiseen markkinointiin liittyvat yhteishengen luominen ja asioista tiedottaminen. Kun
henkil6kunta saa avoimesti tietoa yrityksen asioista, on sen paljon helpompi toimia yrityk-
sessd. Tietty avoimuus luo tasa-arvoisuutta. Henkil6sto, joka viihtyy tydssaan, pystyy an-
tamaan paljon parempaa palvelua asiakkaille. N&in saadaan asiakastyytyvéisyys parane-
maan. Onnistunut sisédinen markkinointi johtaa henkiléston motivoitumiseen joka tyotehta-
vassd. Tamén myota tulee uusia kehitysideoita ja asiakkaita jaksetaan kuunnella paremmin.
Henkiloston vaihtuvuus pienenee ja samalla ty6teho paranee. Tydsséén viihtyvat ihmiset
pystyvét antamaan parempaa palvelua. Nain saadaan asiakkaat tyytyvéiseksi ja yrityksen
litketoiminta paremmaksi. (Bergstrom & Leppénen 2009, 172-173.) Kuviossa 11 on Kku-
vattu mihin henkil6sto ja asiakaspalvelu hyvin hoidettuna johtavat.

Onnistunut sisainen markkinointi

v

Motivoitunut henkil0sto

/ ) .

Uudet ideat Asiakkaiden kuuntelu Henkildston

vaihtuvuus vahenee

Hyva palvelu

v

Tyytyvéiset asiakkaat
v

Parempi liiketoiminnan
kannattavuus

KUVIO 11. Henkil6sto ja asiakaspalvelu kilpailukeinona (mukaillen Bergstrom & Leppé-
nen 2009, 172)
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Jalkineteollisuuden yrityksessé taytyy olla myos toimiva kokonaisuus, jos haluaa menestya
markkinoilla. Sitoutunut ja osaava henkildstd on avain yrityksen menestymiseen ja se on
erittdin vahva kilpailukeino. Henkil6ston liséksi tarvitaan mm. ajantasaiset laitteet ja jous-
tava palvelu. Nailla kilpailukeinolla yritys on vahva markkinoilla. Jalkineteollisuudessa
henkil6stoon panostaminen on tarkedd. Tuotteet valmistetaan k&sityond, joten pitk&aikai-
nen kokemus tuo sitd osaamista, jota jalkineiden valmistamisessa tarvitaan. Laatu on myds
parempaa, kun henkildstd on sitoutunut tyéhonsa. Henkiléston sitoutumisen kautta saadaan
tyossé opittu tieto ja taito jalostettua uusille tasoille ja saadaan uusia kehitysideoita toimin-

taan.



30

5 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Opinnaytetyon tutkimusongelmat

Opinnaytetyoni tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd kuinka tyytyvdisia avainasiakkaat
ovat Sievin Jalkine Oy:n toimintaan ja miten toimintaa voidaan kehittd4 asiakkaiden hy-
véksi. Opinnaytetyon tutkimus rajattiin kasittelem&én kahtatoista avainasiakasta. Tutkimus
suoritettiin haastattelemalla tutkimukseen valittuja henkildita henkil6kohtaisesti asiakkaan

luona sekéa puhelinhaastatteluna. Tutkimuksen padédongelma oli seuraava:

Miten tyytyvaisia avainasiakkaat ovat Sievin Jalkine Oy:n toimintaan?

Alaongelmat, jotka tdydentavat pddongelmaa olivat seuraavat:
e Miten tyytyvdisia avainasiakkaat ovat tuotetarjontaan?
e Miten tyytyvéisia avainasiakkaat ovat palvelujen tarjontaan?
e Miten tyytyvaisia avainasiakkaat ovat markkinointiviestintdan?

e Miten tyytyvéisia avainasiakkaat ovat asiakaspalveluun ja henkiléstoon?

5.2 Tutkimusaineiston keragaminen ja analysointi

Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Méntynevan, Heinosen
ja Wrangen (2008, 69-70) mukaan laadullinen tutkimus tutkii aihetta syvallisesti. Laadulli-
sen tutkimuksen tavoitteena on pyrkia tutkimaan sellaisia asioita, joita ei kvantitatiivisella
eli maaralliselld tutkimuksella pystytd tutkimaan. Tallaisia asioita ovat esimerkiksi tutkit-
tavan kohteen tai ryhmén tuntemukset ja asenteet. Kvalitatiivisella tutkimuksella pyritaén
selvittamaan sita, miksi ihmiset kayttaytyvat ja toimivat, kuten toimivat. Laadullisen tut-
kimuksen yleistettavyys on aika vaikeaa, koska naytteiden maara on aika pieni, eika nayt-
teet edusta kohderyhmaa kokonaisuudessaan. (Méantyneva, Heinonen & Wrange 2008, 69—
70.)
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Laadullisen tutkimuksen néytekoko on yleensé pieni, koska tutkimusaineistoa tulee yleensa
paljon. Laadullisessa tutkimuksessa seké haastattelijalta ettd haastateltavilta vaaditaan tiet-
tyd osaamista ja perehtyneisyytta tutkimusaiheeseen tai ilmioon. Laadullisen tutkimuksen

aineiston analysointi on tulkitsevaa. (Mantyneva ym. 2008, 70.)

Tutkimukseen valittiin menetelméksi teemahaastattelu, koska sellaista ei ollut aikaisemmin
yrityksessa kaytetty ja haluttiin saada mahdollisimman syvallisté tietoa asiakkailta. Haas-
tatteluissa kaytettiin teemoja, jotka liittyvat Sievin Jalkineen toiminnan eri osa-alueisiin.
Teemat, jotka valittiin haastatteluihin, olivat tuotetarjonta, palvelujen tarjonta, saatavuus,
markkinointiviestintd seka asiakaspalvelu ja henkilOstd. Tuotetarjonnassa haluttiin kéyda
ldpi mm. tuotteiden tulevaisuuden nakymid, hintaa, laatua, tuotteiden ominaisuuksia, koti-
maisuutta ja yksilollisid tuotteita. Palvelujen tarjonta -teemassa kaytiin l&pi mm. palve-
luodotuksia, palvelujen toimivuutta, lisdpalveluita ja kehitysideoita. Saatavuusteemassa
selvitettiin mm. toimitusvarmuutta, logistiikkaa, saatavuutta kilpailijoihin nahden ja yleen-
s& ehdotuksia parempaan saatavuuteen. Markkinointiviestintdteemassa keskusteltiin mm.
Sievi-merkin tunnettuudesta, tiedottamisesta, markkinointiviestintdkeinoista ja markki-
nointimateriaaleista. Asiakaspalvelu ja henkildstd -teemassa kasiteltiin mm. asiakaspalve-

lun ja henkil6ston asiantuntevuutta, palveluhalukkuutta ja tavoitettavuutta.

Teemahaastattelusta voidaan kayttdd myos nimed puolistrukturoitu haastattelu. Téllaisessa
puolistrukturoidussa haastattelussa on kaytossa teemat, mutta kysymykset saattavat vaih-
della ja ne eivat ole tietyssé jarjestyksessa. Ndin saadaan tutkittua tiedostamattomia asioita

ja tuntemuksia. (Metsdmuuronen 2003, 189.)

Haastateltaville ei esitetty kysymyksid samassa muodossa, vaan haastattelut etenivat kes-
kustelun tavoin. Erilaiset vastaukset toivat lisakysymyksié ja ndin saatiin syvyytta haastat-
teluun. Jokainen haastattelu oli ainutlaatuinen tilanne ja osassa haastatteluista saatettiin
keskittya toiseen teemaan enemmaén kuin toiseen. Haastateltavilla saattoi olla enemmén
sanottavaa toisesta teemasta. Tutkimukseen valitut ndytteet olivat harkinnanvaraisia. Tut-
kimukseen valitut henkil6t tuli harkita tarkoin, ettd heilld olisi varmasti tiettyd kokemusta
tutkittavaan asiaan. Tutkimukseen valitut henkil6t valittiin tarkasti myyntijohdon kanssa.
Koska kyseessa oli laadullinen tutkimus, oli erityisen tarkeéd, ettd tutkimukseen valituilla
henkil6illd oli tarvittavaa tietoa ja kokemusta tutkimusilmidstd. Nain saatiin kokemukseen

perustuvaa tietoa asiakkailta.
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Tutkimusaineisto koostui siis kahdestatoista avainasiakkaasta. Kaikki haastattelut oli tar-
koitus suorittaa asiakkaiden luona kdymalla. Osa haastatteluista suoritettiin puhelinhaastat-
teluina asiakkaiden pyynnostéd ja aikataulujen sopimattomuudesta johtuen. Haastatteluun
valituille asiakkaille l&hetettiin myyntijohtajan toimesta 11.8.2014 séhkdpostia, jossa ker-
rottiin, ettd tulen lahestymaan heitd séhkopostilla tdéhan asiakastyytyvéisyystutkimukseen
liittyen. Kahden péivan kuluttua 13.8.2014 lahetin oman séhkdpostiviestin haastatteluun
valituille henkil6ille. Asiakkaille lahetetyssé viestissa kerrottiin tutkimuksen tavoite, eli
ettd silla pyritdan kehittdmaan asiakastyytyvaisyyttd ja saamaan kehitysideoita toimintaan.
Viestissd oli maininta, ettd haastattelut tultaisiin nauhoittamaan. Haastattelun kestoajaksi
ilmoitettiin noin tunti. Ndin asiakas osasi varautua ajallisesti haastattelun kestoon. Haastat-
teluajankohdaksi oli ajateltu syyskuuta 2014. Vaikka viestistd jai pois pdivaméaara, mihin
mennessd asiakkaan olisi vahvistettava mahdollisuutensa osallistua tutkimukseen, sain

vastaukset asiakkailta muutaman paivan sisalla.

Mielesténi tutkimukseen valitut kaksitoista haastateltavaa avainasiakasta oli sopiva maaré
tutkimusnaytteiksi. Haastatteluja tehdesséni huomasin sen, ettd mitd enemmaén haastatteluja
teki, sitd enemman aineisto alkoi tavallaan kylld&ntyd. Samoja asioita alkoi nousta esille

haastatteluista.

Asiakkaiden kanssa sovittiin puhelimitse tai sahkopostilla tarkemmat aikataulut, jotta haas-
tattelut saataisiin suoritettua. Aikataulut pitivat hyvin paikkaansa eiké kenenkaan tarvinnut
peruuttaa haastattelua. Haastattelupdivia kertyi useita. Asiakkaiden luona tehdyt haastatte-
lut pyrittiin ajoittamaan usealle paivélle perékkain, jotta ne voitiin tehdd mahdollisimman
tehokkaasti, koska niihin liittyi matkustamista. Puhelinhaastattelut suoritettiin tydpaikallani

neuvottelupuhelimen avulla.

Haastattelut tehtiin elokuussa ja syyskuussa 2014. Seka puhelinhaastattelut ja asiakkaan
luona tehdyt haastattelut nauhoitettiin. Nauhat litteroitiin eli Kirjoitettiin puhtaaksi. Litte-
roidut tekstit tallennettiin ja koodattiin eri Kirjaimin, kuten henkilé A, B jne. Litterointi
pyrittiin tekem&&n mahdollisimman pian aina haastatteluiden jalkeen. Litteroitua aineistoa
kertyi 60 sivua. Litteroitua aineistoa kaytiin lapi useaan kertaan ja poimittiin sieltd olennai-
set asiat, jotka liittyvat tutkimusongelmiin. Nauhoja kuuntelemalla analysoitiin myds ai-

neistoa. Aineiston litteroinnin jalkeen nauhoitetut haastattelut hévitettiin. Varikynia kaytet-
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tiin apuna asioiden koodaamiseen. Aineistoa lukemalla l&pi sieltd nousi esiin tietyt asiat ja

ne toistuivat useasti.

Haastattelujen alussa esittelin aina itseni ja opinnéytetyoni taustan seka kavin vield lyhyesti
haastattelun kdytannon lapi haastateltavan kanssa. Kerroin vield kertaalleen oman asemani
Sievin Jalkineen myyntisihteerind, jotta asiakas ei jaa siitd epéatietoisuuteen. Varmistin vie-
l4 haastateltavalta, ettd haastattelun nauhoitus sopi hanelle. Nain saatiin luotua luottamuk-
sellinen tilanne haastattelun alusta lahtien. Haastatteluissa pyrin olemaan mahdollisimman
neutraali, jotta en vaikuttaisi haastateltavien vastauksiin.

5.3 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Validiteetti tutkimuksessa tarkoittaa sitd, ettd tutkimuksesta saadaan luotettavaa tietoa il-
miostd, jota on ollut tarkoitus tutkiakin (Mantyneva ym. 2008, 94). Laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuuteen vaikuttavat valitut mittarit ja tutkimusmenetelmat. Tutkijan omat aja-
tukset tutkimuksesta eivat aina vastaa valittuja mittareita ja menetelmid. Néiden asioiden
tarkka suunnittelu vahentad virheiden syntymisté tutkimuksesta. Tutkimuksen luotettavuu-
teen vaikuttaa myos tutkijan oma kuvaus tutkimuksen suorittamisesta. N&in saadaan totuu-

denmukainen kuvaus tutkimuksesta. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2000, 213-215.)

Tutkimusongelmiin tuli vastauksia tutkimuksesta, joten sen perusteella validiteetti oli mel-
ko hyva. Tutkimuksessa kéytetyt teemat toivat vastauksia tutkimusongelmiin ja vastaukset
saatiin Kkaikilta kahdeltatoista asiakkaalta, jotka oli valittu haastatteluihin. Haastattelijan
oma asema yrityksen tyontekijand saattoi vaikuttaa asiakkaiden vastauksiin ja tutkimuksen
luotettavuuteen. Haastattelutilanne vaikuttaa myo6s luotettavuuteen, kuinka sopivat ajan-
kohdat olivat haastateltaville ja kuinka tarkasti he halusivat kertoa mielipiteistdén ja koke-
muksistaan. Voi olla, ettd kaikkia asioista ei suoraan sanottu kasvokkain haastattelutilan-
teessa. Se, kuinka luotettavan kuvan haastattelija antoi itsestdan, vaikutti paljon myos tut-
kimuksen kulkuun ja tietysti tuloksiinkin. Haastattelijan piti pystyd vakuuttamaan haasta-
teltavat heti haastatteluiden alussa siitd, ettd he pystyivéat luottamaan haastattelijaan ja pys-
tyivat kertomaan asioista luottamuksella. Luotettavuuteen saattoi vaikuttaa myos haastatte-

lijan sanamuodon valinta kysymyksiin. Tutkimusta tehdessé oli erittéin tarkead, ettd haas-
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tattelija ei johdattele omilla sanoillaan haastateltavia. Nain pyrittiin saamaan mahdollisim-

man luotettavaa, omiin kokemuksiin perustuvaa tietoa haastateltavilta.

Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa tutkimuksen toistettavuutta. Reliabiliteetti kertoo siit,
saadaanko tutkimuksesta samanlaista tutkimustulosta tutkimusta toistettaessa. (Metsamuu-
ronen 2003, 43-44.) Tutkimuksen toistettavuus voidaan mitata niin, etta kaksi tutkijaa paa-
tyisi samoihin tuloksiin tutkimuksesta. Jos ndin tapahtuisi, niin tutkimus on silloin reliaa-
beli. (Hirsjarvi ym. 2000, 213.) Tutkimusta on varmasti aika vaikea toistaa ihan samanlai-
sena. Tutkimuksessa selvinneitd tuloksia ei mielestani voi yleistadd, koska haastateltavia ei
ollut monia. Tulokset, jotka tutkimuksesta tulivat selville, ovat suuntaa antavia ja niiden

pohjalta on hyvé lahted etsiméén kehitysideoita toimintaan.

































7 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

7.1 Vastaukset tutkimusongelmiin
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7.2 Omia ajatuksia opinnaytetydsta

Opinnaytety6 oli minulle haastava projekti. En ole aikaisemmin tehnyt néin laajaa tutki-
mustyota, joten se opetti minulle paljon. Opinndytety6n tekeminen vaati paljon itsekuria,
jotta pysyin mukana itselleni laatimissa aikatauluissa. Opinnéytetydn teoriaosuuden toteu-
tuksessa sain hyvéaa ohjausta opinnéytetydni ohjaajalta. Hyva ohjaus auttoi hahmottamaan
omaa tyotani paremmin ja koin, ettd ohjauksen tuki oli erittain tarkedd koko opinnaytetyo-
prosessin aikana. Kirjallisuutta etsin useasti ja vélill& jouduin etsim&én vahén uudempaa
kirjallisuutta, jotta tieto olisi ajan tasaista. Opinndytetyén toimeksiantajan kanssa sain so-
vittua asioista hyvin siten, ettd paasin toteuttamaan kaytdnnon osuutta. Toimeksiantajalta
tuli myds ehdotus, ettd tutkimus suoritettiin haastattelemalla tutkimukseen valittuja henki-
16it4. Tatd menetelmé&a ei ollut aikaisemmin kéytetty yrityksessa ja silld haluttiin syvéllista
tietoa haastateltavilta. K&ytdnnon osuudessa haastattelut jannittivat minua kovasti, koska
en ole aikaisemmin sellaisia tehnyt. Jannityksest4 huolimatta haastattelut sujuivat mieles-

tani hyvin ja sain ne tehtyé sovitussa aikataulussa.

Opinnaytety6tani tehdesséani huomasin kuinka se on kokonaisuus, joka vaatii tiettyd kyp-
symistd, ettd sai sen valmiiksi. Valilla tyon tekeminen tuntui kaaokselta, tuntui ettei saanut
punaisesta langasta kiinni ollenkaan. Aikansa, kun asioita mietti ja teoriaa Kirjoitti, niin
kaytanto alkoi myos sulautua siihen. Voisi sanoa, etta seuraava opinnaytetyo olisi jo paljon
helpompi tehda.

Haastatteluun osallistuvilta henkil6ilta sain positiivista palautetta siitd, ettd tutkimus tehtiin
nain haastattelemalla. Heiddn mukaansa kyselylomakkeita tulee niin paljon, ettd niité ei
jaksa aina tayttad, eika niihin tule mietittyd vastauksia kunnolla. Haastattelumenetelmall&
tuli avainasiakkaiden mukaan kerrottua paljon yksilollisemmin omista ajatuksista ja kehi-
tysideoista. Jatkossa, jos tehddan tallaisia tutkimuksia, niin haastattelu on ihan hyvé vaih-
toehto, koska ainakin tdhan tutkimukseen valitut haastateltavat olivat todella innoissaan
haastatteluista. Huono puoli haastatteluissa on, ettd ne ovat aikaa vievié ja vahan tyolaita-
Kin suorittaa, ainakin runsaan aineiston osalta. Haastattelu ei ole myoskaan halvin vaihto-

ehto, koska se edellyttdd matkustamista.

Omasta mielestani opinnaytetyon tekeminen sujui kohtalaisen hyvin ottaen huomioon, etté

tein sitd tyon ohella. Parantamisen varaa varmasti opinndytety6ssani on, mutta olen ihan
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tyytyvéinen aikaansaannokseen. Aikataulutus oli minulla erittéin tiukka ja néin jalkeenpéin
ajateltuna ehka liiankin tiukka. Teoriaosuuden Kirjoitin kesalomani aikana ja tyoni ohella.
Kaytdnnon osuuden suorittaminen meni osittain paéllekkéin teorian kirjoittamisen kanssa.
Kaytannon osuuden tulosten analysointi oli myds hieman haastavaa, koska aineistoa kertyi
aika paljon. Haastateltavia henkil6itd oli kaksitoista ja haastatteluista kertyi litteroitua ai-

neistoa 60 sivua. Aineiston litterointi oli aika aikaa vievéa ja hidasta tekemista.

Omasta mielestani opinnaytetydsséani tehdysté tutkimuksesta tuli paljon kehitysideoita Sie-
vin Jalkineen toimintaan. Uskon, ettd tyon toimeksiantaja saa tyoni pohjalta hyvié kehitys-
ideoita toimintaan ja pystyy sitd kautta kehittdmaén tuotteita, palveluita ja muita asioita
niin, ettd ne palvelevat asiakkaita paremmin. Mielestani tuloksia ei voi kuitenkaan yleista,
koska naytteiden maéara ei ollut suuri. Tulokset kuitenkin ovat suuntaa antavia ja uskon,
ettd jotain vinkkeja niisté voi saada Sievin Jalkineen toiminnan kehittamiseksi.
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LIITE 1

Arvoisa asiakkaamme ‘S SiEVi

Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimmistd padmaaristimme toiminnassamme. Tydskente-
len Sievin Jalkine Oy:ss& myyntisihteerind. Tyoni ohella opiskelen liiketaloutta Centria
ammattikorkeakoulussa ja teen opinndytetydnani asiakastyytyvéisyystutkimusta Sievin
Jalkine Oy:n toiminnasta. Tutkimus tehdddn laadullisena tutkimuksena, haastattelemalla
tutkimukseen valittuja henkil6itd. Olemme valinneet Teidét tdéhan tutkimukseen myyntijoh-

tomme kanssa.

Haastattelut tullaan nauhoittamaan. Nauhat ké&sitelladn luottamuksellisesti ja henkildiden
nimitiedot eivat tule nakymaan opinnaytetydssé. Nauhat tullaan havittdmaan tutkimuksen

valmistuttua. Haastattelu aika olisi noin yksi tunti.

Osallistumalla tah&n tutkimukseen, voitte vaikuttaa Sievin Jalkine Oy:n toiminnan kehit-

tdmiseen sekda asiakastyytyvaisyyden parantamiseen.

Haastatteluajankohdaksi on ajateltu syyskuuta 2014. Pyydamme Teitd ystavéllisesti vah-
vistamaan mahdollisuutenne osallistua tutkimukseemme, jotta voimme ottaa Teihin yhteyt-

t4 tarkemman haastatteluajankohdan sopimisesta.

Ystavallisin terveisin

Sanna Haapakoski
tradenomiopiskelija

Centria ammattikorkeakoulu

Ylivieska
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HAASTATTELUAIKATAULU

Henkil6 A maanantai 18.8.2014 kello 14.00
Henkild B perjantai 22.8.2014 kello 10.00
Henkild C perjantai 22.8.2014 kello 12.00
Henkild D torstai 28.8.2014 kello 9.00
Henkil6 E keskiviikko 3.9.2014 kello 9.30
Henkil6 F keskiviikko 3.9.2014 kello 12.00
Henkild G keskiviikko 3.9.2014 kello 14.30
Henkilo H torstai 4.9.2014 kello 8.30
Henkilo | torstai 4.9.2014 kello 10.30
Henkil6 J torstai 4.9.2014 kello 13.00
Henkil6 K keskiviikko 10.9.2014 kello 9.00
Henkild L keskiviikko 10.9.2014 kello 14.00

LIITE 2



HAASTATTELUIDEN TEEMAT

Tuotetarjonta

tulevaisuuden ndkymat
tuotteiden hinnat ja laatu
tuotteiden ominaisuudet
kotimaisuus

yksildlliset tuotteet.

Palvelujen tarjonta

palveluodotukset
palvelujen toimivuus
lisapalvelut

kehitysideoita.

Saatavuus

saatavuus verrattuna kilpailijoihin
toimitusvarmuus
ehdotuksia saatavuuden parantamiseen

logistiikka.

Markkinointiviestinta

Sievi-merkin tunnettuus
tiedottaminen
markkinointiviestintakeinot

markkinointimateriaalit.

Asiakaspalvelu ja henkildsto

asiantuntevuus ja palveluhalukkuus

tavoitettavuus.
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