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Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, milld tavoilla suoramarkkinointia kéytetddn yritysten
vilisessd markkinointi- ja myyntityossd hyviksi. Lisdksi pyrittiin  selvittdmidn, miten
suoramarkkinointi vaikuttaa yritysten vilisiin asiakassuhteisiin, ja sitd kautta asiakkaiden
ostokidyttdytymiseen. Tutkimuksen péitavoitteena oli siis selvittdd, miten suoramarkkinointi
vaikuttaa yritysten vilisessd kontekstissa sen kohteeseen — erityisesti asiakassuhteiden kannalta.
Tutkimus rajattiin koskemaan tietotekniikka-alan vihittidiskauppaa, jossa markkinoivana osapuolena
on tavarantoimittaja ja asiakkaina ovat jilleenmyyjdt. Tutkimus tarkastelee aiheita erityisesti
markkinoivan yrityksen nidkokulmasta. Selkeén ja riittdvédn kuvan saamiseksi tiettyjd asioita tuodaan
kuitenkin esille myos asiakasyrityksen ndkokulmasta.

Aineisto ja tutkimusmenetelmiit

Tutkimuksen teoreettisen osan ldhdeaineisto késittelee suoramarkkinointia, sen osa-alueita ja
erityispiirteitd sekd yleisesti ettd yritysten vilisessd kontekstissa. Lisédksi teoriaosuudessa kisitellddn
yritysten vélisid asiakassuhteita. Asiakassuhteiden késittely painottuu niiden muodostumisen,
piirteiden sekd erilaisten tyyppien analysointiin. Lisdksi perehdytdin aiheeseen, johon
suoramarkkinoinnilla ja asiakassuhteiden hoidolla yleisesti tdhditidin, eli asiakkaiden
ostotoimintaan. Lidhdeaineisto on rajattu koskemaan niitd aiheita, jotka ovat huomionarvoisia
erityisesti tavarantoimittajan ja jilleenmyyjidn vilisen suhteen kontekstissa. Teoriaosan pohjalta
rakennetaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys sekd hypoteesit, joita testataan kvantitatiivisella
kyselytutkimuksella. Analysointimenetelmind kiytetdin faktori- sekd regressioanalyysia.

Tulokset

Tutkimustulokset osoittavat, ettd suoramarkkinoinnin hyoty asiakkaalle vaikuttaa myonteisesti
asiakassuhteeseen ja sitdi myotd asiakasyritysten ostokdyttdytymiseen. Lisdksi tutkimuksessa
selvidd, ettd suoramarkkinoinnin aktiivisuustasolla ei ole merkittavdd vaikutusta yritysten
ostokdyttdytymiseen. Niin ollen tavarantoimittajien tulisi suoramarkkinoinnissaan keskittyd mééran
sijaan erityisesti viestien laadukkaaseen asiasisaltoon.
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1 Johdanto

1.1 Tutkielman taustaa

Markkinoinnin péddpaino on vaihdellut vuosisatojen aikana yksilokeskeisestd markkinoinnista
massamarkkinointiin ~ ja  takaisin.  Viime  vuosikymmenien  aikana  tapahtuneessa
informaatioteknologian kehityksessd molemmat markkinointisuuntaukset ovat kuitenkin saaneet
valtavasti uusia tyokaluja ja metodeja. Informaatioteknologiset innovaatiot ovat mullistaneet
erityisesti yksilokeskeisemmin markkinoinnin eli suoramarkkinoinnin. Uudet metodit ja kanavat
ovat kidntdmaissid piilaelleen muun muassa kyseisten suuntausten kustannusjakaumat (Tapp 2005,

165).

Massamarkkinointi on perinteisesti ndhty suoramarkkinointia halvemmaksi vaihtoehdoksi, mutta
timdn pdivin mediayhteiskunnassa “mainossekunnin” hinta nousee kuitenkin ldhes
eksponentiaalisesti. Sdhkoisten suoramarkkinaviestien toimittaminen puolestaan helpottuu koko
ajan sekd rahallisesti ettd vaivallisesti. Kustannustehokkuus onkin yksi suurista syistd, miksi

suoramarkkinointi on nykyisin niin suosittua.

Yritysten viliset asiakassuhteet sekd suoramarkkinointi ovat suhteellisen tutkittuja aiheita itsessidin
(mm. Allen 1997, Berry 1998, Kotler 2004, Myhal ym 2008), mutta yhdessi niistd ei kovinkaan
laajoja tutkimuksia ole tehty. Yleisesti suoramarkkinoinnin tutkimus on keskittynyt tarkastelemaan
aihetta useimmiten kuluttajan nikokulmasta (mm. O’Neil 2006, Roberts & Berger 1989, Kotler &
Armstrong 2004, Thomas & Housden 2002, Allen 1997). Suoramarkkinoinnin tutkimus keskittyy
lisiksi erityisesti suoramarkkinoinnin ohjeistukseen ja kdytdnnon vinkkeihin, mutta jittdd teorian
kisittelyn melko véhidiseksi. Yhteistd niille muutamille suoramarkkinointia teoriapohjaisesti
kuvaaville tutkimuksille ja sadoille kédytdnnon tyokaluja ldpikdyville on keskittyminen
asiakassuhteiden kahteen péddvaiheeseen. Ndmi vaiheet ovat uusasiakashankinta ja asiakassuhteen

vankistaminen.

Suoramarkkinoinnintutkimus ei sen sijaan ole juuri ottanut kantaa siihen, mink&lainen rooli
suoramarkkinoinnilla on yritysten vélisissd asiakassuhteissa. Kuluttaja-suoramarkkinoinnin puolella

joitakin tutkimuksia aiheesta 10ytyy, mutta yritysten vilisen markkinoinnin puolella ei aihetta ole



tutkittu. Asiakassuhdejohtamisen tutkimus — joka on yhdistettdvissi eri tavoin suoramarkkinointiin

— keskittyy my0s péddasiassa yritysten ja kuluttajien vilisiin (B-fo-C) suhteisiin.

1.2 Tutkimusongelma, aiempi tutkimus ja tarkastelutapa

DMA:n (Direct Marketing Association) arvioiden mukaan vuonna 2000 kéytettiin yritysten véliseen
suoramarkkinointiin noin $98,9 miljardia, jotka tuottivat arviolta $786,5 miljardia myyntituloja.

Ndin ollen tuotto per suoramarkkinointiin kiytetty dollari (ROMI) toi melkein $8.

Vuonna 2005 DMA:n mukaan yritysten véliseen suoramarkkinointiin kiytettiin puolestaan noin
$121,5 miljardia. Tuotto oli huikeat $1000 miljardia ja ROMI-tuotto selvisti yli $8. (Krol 2007).
Kasvua selittia Grecon (2005) mukaan edelldi mainitun sdhkoisten markkinointikanavien

kehittymisen lisdksi ainakin pk-yritysten rajusti lisddntynyt panostus suoramarkkinointiin.

Vuonna 2007 DMA:n mukaan hieman vajaa puolet (42,9 %) yritysten vilisillda markkinoilla
toimivien organisaatioiden markkinointibudjeteista meni suoramarkkinointiin (Krol, 2007). Luku

on ollut selvissd kasvussa viimeiset vuodet, ja kasvun uskotaan jatkuvan vastaisuudessa.

DMA:n arvioiden mukaan jopa 65 %  suoramarkkinointipanoksista  kohdistettiin

uusasiakashankintaan, loppu 35 % meni asiakaspysyvyyden vankistamiseen (Krol 2007).

Asiakassuhteen luomisen, kasvattamisen ja ylldpitimisen kustannukset ovat kasvaneet viime
vuosina. Syitd tdhdn ovat Coen (2004) mukaan mm. tyontekijoiden kiireinen aikataulu,
ostoprosessin monimutkaistuminen sekd markkinaviestien huonontunut osumatarkkuus (hit rate).
Suurimpana vaikuttajana kaikkeen on Coen (2004) mukaan “’sell more and spend less” -asenne, joka
on maédritellyt niin kuluttaja- kuin yritysten vélisia markkinoita viime vuosikymmenten aikana.
Monet yritykset ovat muuttaneet markkinoinnin ja myyntityon konseptia yhdistimélli kyseiset osa-
alueet tiiviissd yhteistyossd toimivaksi osastoksi. Uusi myynninmalli siis integroi sekd myyntityon

ettd markkinoinnin, muodostaakseen tuottavamman ja helpommin mitattavissa olevan yksikon.

Coen (2004) mukaan tdrkeimmaét mediat uuden mallin mahdollistajina ovat sdhkoposti, perinteinen
posti, puhelin sekd henkilokohtainen myyntityd. Markkinoinnin ja myynnin uudistuneissa
kdytdnnoissd on siis selvésti havaittavissa trendi ottaa yksittdiset kuluttajat ja organisaatiot

tarkemmin huomioon.



Tamai tutkimus pyrkii vastaamaan kysymykseen:
Miten  suhtautuminen tavarantoimittajan  suoramarkkinointiin  vaikuttaa  asiakkaan

ostokdyttdytymiseen?

Alaongelmia ovat:
Miten suoramarkkinoinnin mddrd ja toimitustapa vaikuttavat vastaanottajien mielipiteisiin?
Miten suoramarkkinoinnin sisdlto vaikuttaa vastaanottajiin?

Miten suoramarkkinointi vaikuttaa vastaanottajien osto- ja myyntitoimintaan?

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, milld eri tavoilla suoramarkkinointia kiytetdiin yritysten
vilisessd markkinointi- ja myyntityossd hyvidksi. Lisdksi pyritddn selvittdiméddn, miten
suoramarkkinointi koetaan vastaanottaja organisaatioissa, toisin sanoen miten se vaikuttaa
kohteeseensa. Tutkimus perehtyy yritysten vélisiin asiakassuhteisiin. Tutkimuksessa tarkastellaan
yritysten vilisid asiakassuhteita sekd yleiseltd kannalta ettd tarkemmin liiketoiminnan luonteen
perusteella jaoteltuina. Asiakassuhteiden késittely syventyy lisdksi tarkastelemaan yhtd sen

perimmadisistd padmadristi, eli ostotoimintaa ostokdyttdytymisen ndkokulmasta.

Kaikkia aiheita kisitelldédn erityisesti yritysten vilisessd kontekstissa. Kuluttajapuolen nikokulmaa
tuodaan kuitenkin esille selventimiin, miten suoramarkkinointi ja sen osa-alueet eroavat kyseisilld
markkinoilla. Asiakassuhteita kisiteltdessd kuluttajapuolen késittelyllda pyritddn tdhdentdamiidn

yritysten vélisen markkinoinnin erityispiirteita.

Tutkimus tarkastelee aiheita erityisesti markkinoivan yrityksen nikokulmasta. Selkeén ja riittdvian
kuvan saamiseksi on kuitenkin tarvittavaa tuoda tiettyjd asioita esille myos markkinoinnin kohteena

olevan yrityksen ndkokulmasta.

1.3 Tutkimuksen keskeisimmiit kisitteet seki aihealueen rajaus

Suoramarkkinointi on markkinoinnin osa-alue, johon kuuluu suoramarkkinoinnin liséksi
mainonta, myynnin edistdiminen, pr-toiminta sekd henkilokohtainen myyntityd (Kotler &
Armstrong 2004, 548). Suoramarkkinointi voidaan médritelli mm. markkinoinnin osaksi, jonka
tarkoituksena on kohdentaa markkinointipanostukset yksittdisiin henkil6ihin tai yrityksiin.

Suoramarkkinointi voidaan jakaa kuluttajille suunnattuun (b-fo-c) seké yritysten véliseen (b-to-b)
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suoramarkkinointiin. Suoramarkkinoinnin méiirittelemiseen perehdytdin tarkemmin tutkimuksen

ensimmaisessd teoriaosuudessa.

Asiakassuhde. Tissd tutkimuksessa asiakassuhdetta kisitellddn erityisesti yritysten vélisestd
nikokulmasta. Asiakassuhteiden médritelméd pohjautuu Huttin ja Spehin (2007) miiritelmiin. He
madrittelevit asiakassuhteen lojaliteettiaspektin ja suhteentavoitteen mukaan ja luokittelevat
yritysten viliset asiakassuhteet kolmeen eri luokkaan niiden tyypin mukaan. Ndmid ovat
transaktionaalinen-, lisdarvo- ja yhteistyoasiakassuhde. Valituksi mééritelmaiksi nostettiin Huttin ja
Spehin (2007) maiiritelmd, koska tutkijan mielestdi se kuvaa parhaiten yritysten vilisid
asiakassuhteita sekoittamatta aiheeseen kuluttajapuolta. Kyseinen méiiritelmid kuvastaa lisdksi
kattavimmin muita yritysten vilisten asiakassuhteiden méiéritelmis, kuten esimerkiksi Peppersin ja

Rogersin (2004) vastaava.

Yritysten ostokiyttiytyminen (Organizational Buying Behaviour). Yritysten ostokdyttdytyminen
poikkeaa kuluttajien ostokidyttdytymisestd monella eri aspektilla. Selkeimmit erottavat tekijit
liittyvdt ostoprosessiin sekd ostopddtokseen vaikuttaviin henkildihin. Yritysten ostoprosessi on
usein pitkidkestoinen ja monivaiheinen tapahtuma, joka etenee tarkasti suunnitellussa jirjestyksessa.
Tami johtuu erityisesti ostojen suuresta vaikutuksesta yrityksen liiketoiminnalle. Ostoprosessin
monimutkaisuudesta johtuen sen vaikutukset ulottuvat useaan eri henkiloon, jotka titen ovat usein

vaikuttamassa myos ostopdidtokseen. (Blois ym. 2000)

Tutkimus etenee niin, ettd toisessa luvussa perehdytidin kisittelemiin suoramarkkinointia seki
yleisesti ettd yritysten vilisessd kontekstissa. Suoramarkkinoinnin kisittely painottuu sdhkoisiin
medioihin, mutta muitakin kanavia tarkastellaan ymmaérrettivammin kuvan luomiseksi.
Suoramarkkinointi on kohtuullisen laajalti tutkittu markkinoinnin osa-alue, mistéd johtunee, ettd sen
madritelmit vaihtelevat paikoin melko paljon. Toisen luvun yhtend tavoitteena onkin selventii,
mitd suoramarkkinoinnilla kyseisessi tutkimuksessa tarkoitetaan sekd mité erityispiirteitd yritysten

viliselld suoramarkkinoinnilla on.

Kolmannessa luvussa perehdytdédn yritysten vilisiin asiakassuhteisiin. Asiakassuhteita tarkastellaan
sekd niiden luonteen mukaan ettd niiden keskindisten eroavuuksien pohjalta. Kolmannen luvun
tavoitteena on selvittdd, minkélaisia asiakassuhteita yritysten vélisessd markkinoinnissa on seki

miten asiakassuhteet kehittyvit ja rakentuvat. Luvussa tarkastellaan lisdksi asiakassuhteiden



perimmadistd paamadrdd eli asiakkaan ostotoimintaa. Kolmannen luvun lopussa analysoidaan

tutkielman teoriaa ja muodostetaan tutkielman teoreettinen viitekehys.

Tutkimuksen neljdannessd luvussa kdydddn ldpi tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmit. Samassa

luvussa tarkastellaan lisdksi tutkimuksen luotettavuutta sekd kdydédin ldpi ndytteen ottaminen.

Empiirisen tutkimuksen tulokset kdydddn ldpi luvussa viisi, jossa esitellddn myos tutkimuksen
analysointimenetelmét. Tutkimuksen lopussa tarkastellaan vield johtopadtoksid, rajoituksia sekéd

mahdollisia jatkotutkimusaiheita.



2 Yritysten vilinen suoramarkkinointi

Tamin luvun tavoitteena on luoda selked kuva yritysten vilisestd suoramarkkinoinnista. Aluksi
perehdytddn suoramarkkinoinnin eri médritelmiin sekd luodaan silméys suoramarkkinoinnin osa-
alueisiin. Tamidn jidlkeen tarkastellaan suoramarkkinoinnin yhteyttd usein siihen sekoitettavaan

asiakassuhdejohtamiseen. Lopuksi pohditaan suoramarkkinoinnin erityispiirteitd ja ominaisuuksia.

2.1 Miti on suoramarkkinointi

Amerikkalainen Direct Marketing Association (DMA), jota voidaan pitdd yhtend maailman
arvostetuimmista suoramarkkinointiyhteisoistd, méérittelee suoramarkkinoinnin vuorovaikutteiseksi
markkinoinniksi, joka kdyttdid yhtd tai useampaa kanavaa saadakseen aikaan mitattavissa olevan
palautteen tai tapahtuman missd tahansa toimipisteessd (mm. Puirava 1994, Hutt & Speh 2007,
Kotler & Armstrong 2004, Berry 1998, Thomas & Housden 2002, Tapp 2005, Allen 1997, De
Bonis & Peterson 1997).

DMA:n  médritelmd  painottaa  erityisesti ~ vuorovaikutteisuutta  sekd  mitattavuutta.
Vuorovaikutteisuus ilmenee, kun asiakas reagoi tai antaa palautetta myyjian ponnistelujen pohjalta.

Mitattavuus puolestaan viittaa edelld mainitun palautteen olevan aina helposti mitattavissa.

Bauer ja Miglautsch (1992) arvostelevat DMA:n mééritelmii, koska se korostaa heiddn mielestd
liikkaa tapaa myydd ja mainostaa kuin markkinointia. He maédérittelevdat suoramarkkinoinnin
suhdemarkkinoinnin prosessiksi, joka koostuu asiakassuhteiden luomisesta, kehittdmisestd ja
ylldpitdmisestd. He Kkorostavat erityisesti palautteen saamisen ja kerddmisen merkitysta.

Suhdemarkkinointi liitetdédn suoramarkkinoinnin maéritykseen monen muunkin tutkijan toimesta.

Suhdemarkkinoinnista kiytetddn yleisimmin nimiketti asiakassuhdejohtaminen.
Asiakassuhdejohtaminen on toisten mielestd puolestaan synonyymi suoramarkkinoinnille. Hutt ja
Speh (2007) maédrittelevit asiakassuhdejohtamisen (CRM) prosessien ja tyokalujen sarjaksi, jota
yritys  kdyttdd  identifioidakseen, houkutellakseen ja  ylldpitddkseen  asiakassuhteita.
Asiakassuhdejohtaminen keskittyy siis enimmékseen asiakassuhteiden mittaamiseen ja ylldpitoon

kiytettdviin tyokaluihin, metodeihin ja prosesseihin.
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Asiakassuhdejohtamisesta kidytetddn usein myos nimitystd tietokantamarkkinointi (database
marketing), joka viittaa aihealueen tietokanta-keskeisyyteen. Asiakassuhdejohtamiseen kuuluu siis

vahvasti asiakastietokannat ja niiden kédyttaminen suoramarkkinoinnissa. (Hutt & Speh 2007)

Suoramarkkinoinnin ja asiakassuhdejohtamisen piillekkédisyydesti on my0s monta viitetti.
Esimerkiksi Niiniluodon (2000) mukaan suoramarkkinointi voi muotoutua
asiakassuhdemarkkinoinniksi. Hén kertoo artikkelissaan, ettei suoramarkkinointi ole aina myyntiin
tahtddavad viestintdd, vaan se on usein esimerkiksi asiakastiedottamista, uutuuksista informointia tai
palautteeseen liittyvdd vuorovaikutusta. Suoramarkkinointi toimii vuorovaikutuskanavana yrityksen
ja asiakkaan vililld. Parhaimmillaan timéi yrityksen ja asiakkaan véilisen suhteen hoito muotoutuu
Niiniluodon (2000) mukaan asiakassuhdemarkkinoinniksi. Asiakassuhdemarkkinoinnin voi siis

kisittdd olevan toimintaa, johon suoramarkkinoinnilla tdhdatiddn.

Suomen Suoramarkkinointiliito médrittelee suoramarkkinoinnin kokonaisvaltaiseksi
markkinointijirjestelméksi, joka kayttamalld yhtd tai usempaa ilmoitusvilinettd aiheuttaa mitattavan
palautteen tai  muutoksen missd tahansa  myyntipisteessa = (Puirava 1994, @ 25).
Suoramarkkinointiliiton maédritelméssd on havaittavissa selvid vaikutteita DMA:n méaéritelmista.
Ainoa selked poikkeavuus on vuorovaikutteisuuden vaihtaminen kokonaisvaltaisuuteen. Suomen
Suoramarkkinointiliitto on selvésti halunnut painottaa enemmén suoramarkkinoinnin ja siind
kiytettdvien kanavien laajuutta ja monivivahteisuutta. Vuorovaikutteisuus nihdédéan kenties tulevan

tarpeeksi ilmi miiritelmin kokonaiskuvasta.

Viime vuosikymmenen aikana syntyneitd médritelmid on yhdistinyt tietokantojen mukaan
tuominen. Puiravan (1994, 27) mukaan tdméd johtuu siitd, ettd tietokantoja kéytetddn ldhes
poikkeuksetta  suoramarkkinaviestien  kohdistamisessa.  Tietokannat  ovatkin  nousseet
suoramarkkinoinnin yleistymisen myotd omaksi markkina-alueekseen. Kuluttajista ja yrityksistd

koostuvia tietokantoja myyvit nykyisin monet yritykset.
Téssd tutkielmassa tukeudutaan erityisesti DMA:n mééritelmédin suoramarkkinoinnista, koska se on

tiedeyhteisossid laajalti hyviksytty miidritelmi. Lisdksi useimmat suoramarkkinoinnin miéritelmét

ovat syntyneet DMA:n médritelmén pohjalta.
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2.1.1 Suworamarkkinoinnin osa-alueita

Suoramarkkinointi voidaan ndhdd koostuvan monesta osa-alueesta. Osa-alueet muodostuvat
pddasiassa niihin kiytettdvien kanavien myo6td. Suoramarkkinointiin kuuluvista osa-alueista ollaan
kuitenkin monta mieltd. Yleisesti tutkijoiden piirissd hyvéksytyt ja eri miiritelmille yhteiset osa-
alueet ovat:

¢ Suoramainonta

e Telemarkkinointi

e Suoravastausmarkkinointi

e Postimyynti

e Uudet mediat

Suoramainonta pitdd sisdllddn eri medioiden kautta vilitettdvit suoramainosviestit. DMA
médrittelee suoramainonnan mediaksi, joka kontrolloiduin jakeluin vilittdd valikoiduille yksiloille
painetussa, kirjoitetussa tai muussa muodossa esitetyn erillisen mainossanoman (Puirava 1994, 64).
Suoramainontaan kuuluvat mm. suorapostitukset, sihkopostimainonta sekd jo monilta osin taakse

jadnyt faksimainonta, joka oli kdytdnndssi ainoastaan yritysten vélisen suoramainonnan keino.

Telemarkkinointi on ollut viime vuodet kovassa kasvussa matkapuhelinten yleistyttyd. Stone (1984)
madrittelee telemarkkinoinnin suunnitelmalliseksi, ammattimaiseksi  ja  mitattavaksi
puhelintekniikan hyvéksikdytoksi myynti- ja markkinointiponnistuksissa (Puirava 1994, 96).
Telemarkkinoinnin tulevaisuuden suurimpana potentiaalina niéhddin internetpuhelujen vilitykselld
suoritettavat telemarkkinointikampanjat. Telemarkkinointi on suosittua erityisesti yritysten vilisessd

suoramarkkinoinnissa.

Suoravastausmarkkinointiin (Direct response marketing) kuuluu erityisesti televisiossa esitettavét
suoravastausmainokset. Television suoravastausmainontaa edustavat muun muassa erilaiset
ostoskanavat ja -ohjelmat, joiden suosio on kasvanut viimeisen kymmenen vuoden aikana
valtavasti. Aivan viime vuosina niiden suosiota on kuitenkin syonyt internet. Syynéd tdhidn on
internetin tuoma helppous tilaamiseen ja mainosten katseluun. Mainokset ovat internetin
vilitykselld katseltavissa silloin, kun itse haluaa, ja kuinka monta kertaa tahansa.
Suoravastausmarkkinoinnin siirtyminen internetiin on mahdollistanut sen kidyton myos yritysten

vilisessd markkinoinnissa. (Puirava 1994, 98)
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Postimyynti on perinteisesti ndhty katalogien avulla suoritettavaksi markkinoinniksi. Kotiin tai
tyopaikoille toimitettavissa vérikkdissd kuvastoissa on selkeit ja helpot tuotteiden tilausohjeet.
Postimyynti onkin koettu yleisesti helpoksi tavaksi ostaa. Internetin myotéd katalogit ovat siirtyneet
sahkoiseen muotoon, jolloin niiden kustannukset ovat romahtaneet. Postimyyntid sanan virallisessa
merkityksessa ei siis endd kdytetd entiseen malliin. Sen on ennustettu katoavan kokonaan muutaman

vuoden sisilla.

Uusia suoramarkkinoinnin medioita edustaa mm. mobiili- sekd internetmarkkinointi.
Mobiilimarkkinointi pitda sisidllaan (SMS) tekstiviesti- ja (MMS) multimediaviestimainonnan.
Erityisesti jilkimméisen my0td on pystytty toteuttamaan ldhes minkélaisia mainoksia tahansa ja ne
voidaan toimittaa kohteille tdysin ajasta ja paikasta riippumatta. Mobiilimarkkinoinnin yleistymista
on kuitenkin jarruttanut tiukka lainsdddéanto. Internetmarkkinointi puolestaan kehittyy huimasti joka
pdivd. Uusia ohjelmistoja ja sovelluksia kehitellddn jatkuvasti. Néistd uusimpina mainittakoon
verkkoyhteiso Facebook. Myos esimerkiksi henkilokohtaiset internetsivut ovat viime aikoina olleet
kovasti suosiossa. Niitd ja muita kehittyneempid suoramarkkinointivilineitd késitellddn

myohemmin lisdi.

2.1.2 Suworamarkkinoinnin tavoitteet

Markkinoinnille asetettuja tavoitteita voidaan mitata yleisesti ottaen asiakkaita sekid tuotteita
koskevilla numeerisilla madireilld, tuotoilla tai markkinaosuuksilla. Markkinoinnin tavoitteet
johdetaan yleensd suoraan yrityksen tavoitteista tai yrityksen liiketoiminnan strategiasta.
Yleisimmin yrityksen tavoitteet koskevat tuottoja ja niiden kasvattamista, mutta erityisesti
Reicheldin vuonna 1996 ilmestyneen The loyalty Effect kirjan jilkeen on ruvettu enemmissd madrin

mairitteleméédn tavoitteet myos asiakaspysyvyydelle. (Tapp 2005, 119)

Markkinoinnin tavoitteet voidaan jakaa pienempiin osa-alueisiin kuten massamarkkinoinnin,
suoramarkkinoinnin ja esimerkiksi suhdetoiminnan (pr-tyon) tavoitteisiin (Tapp 2005, 120). Niin
ollen suoramarkkinoinnin tavoitteet johdetaan yleisesti ylempédd markkinoinnin tavoitteista. Tappin
(2005, 123) mukaan markkinoinnin tavoitteiden tulisi késitelld tuotteita ja markkinoita, kun
puolestaan suoramarkkinoinnin tulisi mitata erityisesti asiakkaisiin liittyvid méédreitd.
Suoramarkkinoinnin tavoitteiden mittaamisen helpottamiseksi on Tappin (2005, 123) mukaan

kiytdnnollisintd ja jarkevintd rakentaa ja ylldpitdd tukevat asiakastietokannat. Asiakastietokantojen
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tarkeimmadksi tavoitteeksi hidn mieltdd asiakasuskollisuuden kehittamisen, ja sitd kautta

asiakaspysyvyyden maksimoimisen.

Asiakasuskollisuus onkin Tappin (2005, 166) mukaan yksi yrityksen kriittisimmistd
menestystekijoistd. Asiakasuskollisuuden ja suoramarkkinoinnin vélilla Tapp (2005, 167) nikee
neljd selvéd yhteytta:
1. Suoramarkkinointi auttaa 16ytdmiin arvokkaimmista asiakkaista ne, jotka ovat “oikeasti”
uskollisia.
2. Suoramarkkinointi auttaa luomaan asiakasuskollisuutta. Suuressa roolissa ovat tietokannat.
3. Suoramarkkinointi voi kiyttdd hyvidkseen asiakkaiden uskollisuutta  tuottojen
maksimoimiseksi.
4. Suoramarkkinointi pystyy mittamaan asiakaspysyvyytta.

Lihde: Tapp (2005, 167)

Asiakasuskollisuudella on kuitenkin my0s toinen puoli. Tappin (2005, 172) mukaan
asiakasuskollisuus on erittdin tirked kisite markkinoijille, muttei valttimattd niinkdén asiakkaille.
Tapp painottaakin, ettd asiakasuskollisuutta ja etenkin sen tarpeellisuutta tulisi tarkastella aina
toimialakohtaisesti. Toisilla aloilla tidydellinen asiakasuskollisuus on kiytdnndssd mahdotonta

saavuttaa muutamia yksittdisid poikkeuksia lukuun ottamatta.

Tarkedd onkin madrittdd, minkélaista asiakasuskollisuutta yrityksessd tulisi tavoitella (Tapp 2005,
172). Alasta riippumatta yritysten tulisi kuitenkin aina panostaa niihin asiakassuhteisiin, joissa

asiakas on arvioinut muita tarjoajia, mutta paittanyt pysyi uskollisena kyseiselle yritykselle.

De Bonis ja Peterson (1997, 121) ndkevit suoramarkkinoinnilla useita vaihtoehtoisia tai toisiaan
tukevia strategisia tavoitteita. Suoranaiseen tédrkeysjirjestykseen he eividt suoramarkkinoinnin
tavoitteita aseta, vaan nikevit tavoitteiden olevan tilanteesta ja toimialasta riippuvaisia. Téarked
menestystekijd suoramarkkinoinnin onnistumisen kannalta on De Bonisin ja Petersonin (1997, 122)
mukaan erityisesti suoramarkkinoinnin tavoitteiden maédrittely. Tavoitteita mééariteltdessd tulisi
pohtia erityisesti seuraavia kysymyksia:

® Onko suoramarkkinointikampanjan tarkoitus toimia “oven avaajana” muille

markkinointitoimenpiteille?

¢ Onko kampanjan haluttu lopputulos tuotteen tai palvelun myynti?
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® Onko kampanja myyntikdynnin jdlkimarkkinointia vai asiakkaan uudelleen aktivointia?
e Halutaanko kampanjalla aktivoida olemassa olevia vai potentiaalisia asiakkaita?
e Halutaanko kampanjalla kehittdid asiakassuhdetta opastamalla ja kouluttamalla heitd vai

onko pédllimmaéiseni tavoitteena imagon parantaminen?

Niihin kysymyksiin vastaamalla helpotetaan suoramarkkinoinnin tavoitteiden asettelua, ja vain
asettamalla oikeat ja yhdenmukaiset tavoitteet voi suoramarkkinointi olla onnistunutta. De Bonis ja
Peterson (1997, 122) toteavat samoin kuin Tapp (2005, 123), ettd suoramarkkinoinnin tavoitteet

tulisi johtaa yleisemmadlté tasolta, kuten esimerkiksi yrityksen strategisista markkinointitavoitteista.

Robertsin ja Bergerin (1989, 9) mukaan suoramarkkinoinnilla tulisi olla tarkasti méiritellyt
tavoitteet. Nédiden tavoitteiden tarkka médrittiminen voi kuitenkin usein olla hankalaa, joten heidin
mukaan on jarkevimpdd kisitelld tavoitteita laajemmalla perspektiivilld. Roberts ja Berger (1989,
9) jakavatkin suoramarkkinoinnin tavoitteet neljddn laajaan luokkaan:

1. Tuotteen tai palvelun myynti

2. Liidien luominen

3. Liidien kvalifikaatio/karsinta

4. Asiakassuhteiden ylldpito

Suurin osa suoramarkkinointiviesteistd on suunniteltu erityisesti lisddméén tuotteiden ja palveluiden
menekkid. Yritysten vilisilla markkinoilla markkinoijat kayttavat usein
suoramarkkinointitekniikoita lisdtdkseen myyntid, mutta yhd enemmissd médrin myos liidien
luominen on saanut painoarvoa. Tdhdn ovat vaikuttaneet erityisesti myyntikdyntien Kkalliit
kustannukset ja sitdi myotd myynnin tehostamispaineet. Samat tekijdt pdtevit myoOs liidien

tarkennuksen eli kvalifikoinnin lisddntymiseen. (Roberts & Berger 1997, 9)

Mielenkiintoista Robertsin ja Bergerin (1989, 9) méiritelméssd on, ettd se painottuu erityisesti
myynnillisesti. Kolme ensimdisti tavoitetta liittyy joko suoraan tai vélillisesti myyntiin, ja vain
viimeinen asiakassuhteisiin. Tdm&d hivenen vanhanaikaisena pidettivd ajattelu on tosin
ymmarrettavidd, koska tutkimus on perdisin 80-luvulta. Toisaalta liidien luominen ja karsiminen
voidaan ndhdd myynnillisen ndkokulman lisdksi myos asiakassuhteiden kidynnistdjind. Néin ollen
voitaisiinkin puhua liidien sijaan uusien asiakassuhteiden luomisesta ja kvalifikoinnista. Talld

tavalla miidritelmi voitaisiinkin ndhda tdysin nykyaikaisen ajattelun mukaisena.
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2.1.3  Suoramarkkinoinnin erityispiirteitad

Suoramarkkinointi erotetaan muusta markkinoinnista tiettyjen erityispiirteiden avulla. Osa niistd
piirteistd on kuitenkin ndhtdvissda myOs muissa markkinoinnin keinoissa. Lisdksi on huomattava,
etteivit kaikki erityispiirteet liity jokaiseen suoramarkkinoinnin osa-alueeseen. Tdmd johtunee siitd,
ettd suoramarkkinoinnin erityispiirteet ovat pysyneet vuodesta toiseen suhteellisen
muuttumattomina, vaikka suoramarkkinoinnin osa-alueet kokevat alati muutoksia. Erityispiirteet
auttavat kuitenkin ymmaértamadn suoramarkkinoinnin luonnetta. Néitd ovat muun muassa (Puirava
1994, 30):

e Mitattavuus

e Kohdistettavuus

¢ Vuorovaikutteisuus

e Testattavuus

® Riippuvuus asiakastietokannoista

Puiravan (1994, 32) mukaan mitattavuus ilmenee siten, ettd markkinointitoimenpiteiden tulokset
voidaan laskea tdsmadllisesti. Mitattavuus on monien mielestd suoramarkkinoinnin tirkein
erityispiirre sekd merkittdvin hyoty. Mitattavuus on varmasti selkedsti yhdistettdvissd kaikkiin
suoramarkkinointikampanjoihin, = mutta  toisinaan se kuvaa varmasti myds muita

markkinointityyleja. Tdstd hyvand esimerkkind on ainakin henkilokohtainen myyntityo.

Kohdistettavuus tarkoittaa Puiravan (1994, 36) mukaan sitd, ettd markkinointisanoma toimitetaan
tai kohdistetaan suoraan tietylle henkilolle. Yritysten vilisessd suoramarkkinoinnissa viesti
kohdistetaan kuitenkin toisinaan myos yritykselle. Télloin suoramarkkinaviestin toimivuus yleensi
romahtaa. Kohdistettavuus onkin paitsi hyvd puoli suoramarkkinoinnissa, myos todellinen haaste,
silld asemat, toimenkuvat ja yritykset vaihtelevat alati. Erityispiirteenid kohdistettavuus on kuitenkin

yksi selkeimmin néhtédvistd sekd tiukasti ainoastaan suoramarkkinointiin sidoksissa.

Vuorovaikutteisuus kuvaa suoramarkkinoinnin kommunikaatiomallin luonnetta. Puiravan (1994,
31) mukaan vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan myyjin ja asiakkaan vililli vallitsevaa
vuorovaikutussuhdetta. Kommunikaatio on siis kaksisuuntaista, jolloin asiakaan antama palaute voi
olla aktiivista (esim. osto, tiedustelu tai muu toiminta) tai passiivista, jolloin asiakas ei reagoi
viestiin lainkaan (Puirava 1994, 31). My0s passiivista palautetta on syyti tilastoida ja analysoida,

jotta ymmairretddn sen syyt. Vuorovaikutteisuutta on yhd enemmissd médrin nédhtdvissi myos
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muissa markkinointityyleissa. Téstd esimerkkinda on mm. asiakkaiden houkutteleminen
massamainonnalla markkinoijan internetsivuille. Toisaalta asiakkaan vieraillessa markkinoijan
internetsivuilla suhde muuttuu usein yksilollisemmiksi, jolloin voidaankin jo puhua

suoramarkkinoinnista.

Puiravan (1994, 33) mukaan testattavuus on yksi selkeimmistd suoramarkkinoinnin muista
markkinointityyleistd erottavista piirteistd. Suoramarkkinoinnissa on kohderyhmistd mahdollista
erottaa erilaisia segmenttejd, joille laaditaan poikkeavat markkinaviestit. Talloin pystytddn
erottamaan segmenttien véliset preferenssit sekd nédiden vaikutus markkinoinnin tulokseen (Puirava
1994, 33). Testattavuutta voidaan késittdd myds siten, ettd ennen  varsinaista
suoramarkkinointikampanjaa on mahdollista kokeilla erilaisten kanavien tehokkuus tekemilld
testikampanjoita. Tdmd ei ole ainakaan suuressa mittakaavassa mahdollista muilla

markkinointityyleill.

Puiravan (1994, 34) mukaan suoramarkkinointi perustuu asiakasrekisteriin ja sen kidyttoon. Jotta
suoramarkkinointiviesti voidaan kohdentaa, tulee markkinoivalla yritykselld olla péadsy kohteena
olevien asiakkaiden tietoihin. Asiakastietokannat voivat olla joko markkinoivan yrityksen omassa
hallussa tai ne voidaan hankkia ostamalla. Puiravan (1994, 36) mukaan yritysten vilisessd
suoramarkkinoinnissa tdhdn tuo oman haasteensa oikeiden henkildiden 10ytdminen jatkuvasti
muuttuvista ~ asema-  ja yritysjdrjestelyistd ~ huolimatta. Haasteistaan huolimatta

asiakastietokantojenkéytto on selked ominaispiirre suoramarkkinoinnille.

Edelld mainitut ominaisuudet ovat osin riippuvaisia toisistaan. Puirava (1994, 44) mainitsee
esimerkiksi kaksisuuntaisen kommunikaation tuottavan palautteen, joka voidaan vasta tdmin
jalkeen mitata. Niin ollen mitattavuus ja testattavuus edellyttdisivdt vuorovaikutteisuutta. Lisédksi
edellisessd kappaleessa kisitelty asiakastietokantojen kdyttd voidaan ndhdid suoramarkkinoinnin

kohdistettavuuden ja yksilollisyyden edellytyksend.

2.1.4 Suoramarkkinoinnin hydtyndkokulmia ja haasteita

Suoramarkkinoinnilla voidaan n#@hdd olevan tukku hyotyndkokulmia. Osassa hyddyistd on
kuitenkin nihtivissd my0Os haastava puoli. Ritvasen (1985) mukaan myyja on kallis ja hidas, koska
turhat asiakaskdynnit maksavat aikaa, joka on pois tuottoisilta asiakaskdynneiltd. Nidin ollen

suoramarkkinointi oikein kohdennettaessa voi hoitaa myynnin tehtdvid jopa suurelta osin. Viimeista
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ostopadtostd se ei kuitenkaan Ritvasen (1985) mukaan pysty aikaansaamaan, vaan sen saaminen jda

myyjin vastuulle. Kyseinen etu ei kuitenkaan ole tdysin yksiselitteinen.

Asiakaskdyntien tulosta ja hyodyllisyyttd on usein vaikea arvioida etukdteen. Samoin
suoramarkkinoinnin kohdentaminen oikeille asiakkaille on paikoin melko hankalaa. Toisaalta
“tiedustelevalla suoramarkkinoinnilla” voidaan selvittdd néditd kysymyksid ennen kuin varsinaisiin

suoramarkkinointikampanjoihin ryhdytddn henkilokohtaisen myyntityon kustannuksella.

Stone & Jacobs (2001) jakavat yritysten vilisen suoramarkkinoinnin merkittivimmait hyodyt
kahteen piikohtaan. Ensinniikin suoramarkkinointi lisdd heiddn mukaansa myynnin tuottavuutta.
Yritysten vilinen suoramarkkinointi mahdollistaa asiakaskdyntikustannusten minimoimisen.
Keskimiirdinen asiakaskdynti maksaa $40 - 400 (Kuvio 1.), joten vain joitakin prosentteja tdstd
maksavan suoramarkkinoinnin avulla voidaan sdistdd huomattavasti kustannuksissa vihentdmatta

asiakaskontaktien maaraa.

Toiseksi Stonen ja Jacobsin (2001) mukaan suoramarkkinointi luo, rakentaa ja vankistaa
asiakassuhteita. Asiakaskontaktien tiheys (frequency) on useiden tutkijoiden mielestd tdrkedmpi
tekijd kuin niiden kéyttdmd kanava. Panostamalla suoramarkkinointiin asiakaskontaktien
kustannuksella ei ainoastaan séddstetd rahaa, vaan myos pidetdédn ylld ja parannetaan asiakassuhteita.
Erityisesti he korostavat asiakastietokantojen kidyttod. Esimerkiksi myyntihenkilo voi tutkia
asiakkaan aikaisempia kokemuksia, preferenssejd ja muita tietoja yrityksen asiakastietokannasta
ennen myyntikontaktia. Ndin asiakas kokee helposti myyjdn ymmértdvin asiakasorganisaatiota seki
itse asiakasta. Tadma lisdd keskindistd luottamusta, joka puolestaan vankistaa asiakassuhdetta seki

kasvattaa lisimyyntimahdollisuuksia.

Grecon (2005) mukaan suoramarkkinoinnin tdarkeimpii etuja on sen mitattavuus, joka mahdollistaa
kampanjoiden tarkan analysoinnin ja sitd kautta markkinoinnin tehokkuuden jatkuvan
kasvattamisen. Suoramarkkinointi mahdollistaa lisdksi markkinointikampanjoiden joustavan
rakentamisen. Jokainen kohde voidaan tavoittaa juuri heille parhaiten sopivalla yhdistelmalld eri
kanavia. Nidin maksimoidaan markkinaviestin perille menemisen todennékoisyys (Greco 2005).
Mitattavuus on suurimman osan alan tutkijoiden mukaan suoramarkkinoinnin tdarkeimpid hyoty;ji ja
suoranaisia etuja massamarkkinointiin nihden. Tdstd puhuu puolestaan muun muassa suurin osa

suoramarkkinoinnin mééritelmistd, joissa mitattavuus mainitaan hyvin keskeisessa roolissa.
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Yhtend  kriittisimmistd  haasteista  suoramarkkinoinnissa  ndhdddn, missd  suhteessa
suoramarkkinoinnin tulisi jakautua uusien asiakkaiden hankkimiseen ja olemassa olevien suhteiden
ylldpitoon. Stonen ja Jacobsin (2001) mukaan yritysten vélisilld markkinoilla kannattavinta on
myydd olemassa oleville asiakkaille. Toisten mukaan uusia asiakkaita tulee kuitenkin jatkuvasti
hankkia toiminnan kannattavana pitdmiseksi ja kasvattamiseksi. Liiallinen keskittyminen vain
toiseen toimintaan voi aiheuttaa asiakashidvikkid. Toisaalta saman verran molempia joukkoja

tavoitteleva suoramarkkinointi ei aina ole tehokasta.

Suoramarkkinoinnin haasteena voidaan myods ndhdd sen juridinen toteuttaminen. Esimerkiksi
yksityisyyssuojalain puolelta 16ytyy monta tekijdd, joista jokaisen suoramarkkinointia harrastavan
toimijan tulee olla tietoinen. Lisiksi tietosuojalaki tuo oman haasteensa asiakastietojen hankintaan

ja niiden kdyttimiseen.

2.1.5 Milloin valita suoramarkkinointi

Markkinointi on erittdin tilanne- ja tavoiteriippuvaista. Monet markkinoinnin tyylit ja kanavat
voivat sopia hyvinkin yhden yksittdisen tavoitteen tdyttimiseen. Toisaalta on tilanteita, jolloin

markkinointitavoitteen saavuttamiseksi on jarkevintd kdyttdd vain yhtd markkinointityylid.

De Bonis ja Peterson (1997, 121) maddrittelevit viisi tilannetta, jolloin suoramarkkinointi olisi
kaikkein kiytinnollisintd. Tilanteet eivit ole toisiaan pois sulkevia, vaan mikili useampi seuraavista
madritelmistd tdyttyy, on suoramarkkinoinnin kidyttiminen enemmissd miirin suositeltava. Siihen
tulisiko tai voisiko néissd tilanteissa kdyttdd jotain muuta markkinointityylid, De Bonis ja Peterson
eivit ota kantaa:
e Kun yksittdiset, potentiaaliset asiakkaat pystytddn méadrittiméén ja tavoittamaan suhteellisen
helposti.
e Kun suoramarkkinointi on taloudellisin ja tuottavin ratkaisu tuotteen tai palvelun jakelun
kannalta.
e Kun alati vaihtuva markkinatilanne tai aikarajoitteet pakottavat myynnin kannalta nopeaan
reagoimiseen.
¢ Kun markkinoiden potentiaalin testaaminen on Kriittistd ennen suurten satsausten tekemisti.
e Kun asiakkaiden ostoherkkyyteen vaikuttavien tekijoiden tarkka madrittdminen on kriittista.

Lihde: De Bonis & Peterson (1997, 121)
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Edelld luetellut tilanteet ovat varmasti otollisia erityisesti suoramarkkinoinnin toteuttamiselle. Sen
sijaan tilanteen médrittiminen ja havaitseminen voi olla tutkijan mielestd toisinaan hankalaa,
joissain tapauksissa kidytinnOssd mahdotontakin. Esimerkiksi tilanne, jolloin suoramarkkinointi
olisi taloudellisesti tuottavin ratkaisu, on varmasti lihes mahdotonta miidrittdd ilman laajoja
testauksia muiden markkinointityylien panos-tuotossuhteista. Testaamalla jokaisen potentiaalisen
markkinointityylin panos-tuotossuhteet eri skenaarioissa toisi varmasti ratkaisun sopivimman
markkinointityylin 10ytdmiseksi, mutta laajan testaamisen aitheuttamien kustannusten vuoksi se jda

varmasti usein toteuttamatta.

2.2 Massa- ja suoramarkkinoinnin eroja

Seuraavaksi perehdytddn suoramarkkinoinnin ja massamarkkinoinnin eroihin sekd vertaillaan
kuluttaja- ja yritysten vélistd suoramarkkinointia. Lopuksi luomme silméyksen yritysten vélisen
suoramarkkinoinnin tulevaisuuden n#dkymiin. Massa- ja suoramarkkinoinnin eroavuus on
madritelmastd riippuen enemmidn tai vihemmén epéselvd. Selvdd kuitenkin on, ettd kyseiset

markkinoinnin tyylit eroavat yleisesti ainakin kustannuksissa. Tdtéd seikkaa selventdd Kuvio 1.

Kuvio 1. Markkinoinnin kustannus per kohdehenkil6

$0,01 - 0,05 / Massamedia
$0,25 - 5,00 / Suoramainonta
00 / Puhelinmyynti
Kenttdmyynti
(asiakaskdynnit)

Lihde: Stone & Jacobs (2001)

Hunter Business Groupin 2000-luvun alussa teettiméin tutkimuksen mukaan massamedioiden kautta
tapahtuva markkinointi on kustannuksiltaan kaikkein edullisinta. Toisena &daripddnd ovat

asiakaskdynnit, jotka ovat monisatakertaisesti kalliimpia edelliseen ndhden.

Suoramarkkinointi on pilkottu kyseisessd tutkimuksessa suoramainontaan ja puhelinmyyntiin.

Kyseisten medioiden kohdalla keskiarvoja tarkasteltaessa huomataan, ettd kustannukset ovat
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massamediassa tapahtuvaa markkinointia huomattavasti korkeammat. Niinpd kyseisen tutkimuksen

perusteella suoramarkkinointi vaikuttaisi massamarkkinointia selvésti kalliimmalta vaihtoehdolta.

Tutkimus ei kuitenkaan ota huomioon uusia suoramarkkinakanavia, kuten sdhkoposti- ja
mobiilimainontaa. Kun sidhkopostin ldhetyskustannukset ovat ldhes mitdttomiid ja mobiilimainonnan
kustannukset  halpenevat  pdivd  pdivéltd  operaattoreiden  hintataisteluissa,  vaikuttaa
suoramarkkinoinnin tulevaisuus kustannusten valossa massamarkkinointia paremmalta. (Stone &

Jacobs 2001).

Suora- ja massamarkkinoinnin kustannusrakennetta médriteltdessi on syytd ottaa kuitenkin
huomioon myos vililliset kustannukset. Esimerkiksi viirille vastaanottajille suunnatut
markkinaviestit on syytd ottaa mukaan kustannuslaskelmiin. Massamarkkinointihan tavoittaa myos
suusanallisella viestinnélld (word-of-mouth) useita henkil6itd, jotka eivit varsinaista mainosviestia
koskaan saaneetkaan. Sen sijaan suoramarkkinaviestin mennessd viirdin osoitteeseen on silld usein

hédvidvin pienet mahdollisuudet vaikuttaa kohteena oleviin henkildihin (Bult & Wansbeek 1995).

Toisaalta suoramarkkinoinnin osumatarkkuus on yleisesti huomattavasti massamarkkinointia
tarkempi, joten suusanallisesti liikkuvan massaviestin tidytyy olla kohtuullisen suosittu ennen kuin
sen osumatarkkuus péddsee ldhelle suoramarkkinoinnin vastaavaa. Lisdksi uudet ja yllattivit
suoramarkkinaviestit saavat toisinaan huomattavaa media-arvoa, jolloin myos ndma viestit litkkuvat
suusanallisesti. Massa- ja suoramarkkinoinnin eroja onkin nihtdvissd myos yleisemmalld tasolla

kuin kustannusten ja tuottojen kautta.

Kuvio 2. Massamarkkinoinnin ja suoramarkkinoinnin eroja

Massamarkkinointi Suoramarkkinointi

Tavoittaa suuren yleison massamedialla Kommunikoi suoraan asiakkaan / prospektin
kanssa

Viestintd persoonatonta Viestintd personoitua

Myynninedistiminen nikyvaa Myynnin edistdimisohjelmat suhteellisen
nakymattomid

Budjetin koko rajoittaa myynninedistamisti Budjetin koko voidaan madritelld
myynninedistimisen onnistumisen perusteella

Toivottu toiminta epédselvii Toiminta pyydettyéd (lisétieto, palaute, osto)
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Epitiydelliset tiedot paitoksenteossa | Laaja tietokanta ohjaa markkinointiohjelmia

(markkinatutkimukset)

Asiakkaiden analysointi segmenttitasolla Asiakkaiden yksittdinen analysointi

Kéayttdd korvaavia muuttujia mainonnan tehon | Mainonnan teho suoraan mitattavissa

mittaamiseen

Lihde: Mukaillen Roberts & Berger (1989, 4)

Kuviosta 2 on n#htdvissd massa- ja suoramarkkinoinnin paddllimmdiiset eroavuudet. Roberts ja
Berger (1989, 3-8) erottelevat kyseiset suuntaukset kahdeksan eri tekijin mukaan. Eroavuudet ovat

muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta melko selvii, eivitkd kaipaa lisédselvitysti.

Yksi hieman epdselvd tekijd Robertsin ja Bergerin (1989, 4) taulukossa on budjetin koon suhde
myynninedistimiseen. Tutkijat avaavat kohtaa sanomalla, ettd suoramarkkinointikampanjasta
saadut tulokset voidaan johtaa massaa selkeimmin ja helpommin. Tdmai pitdd varmasti paikkansa,
mutta tutkija ei ole tdysin samaa mieltd tulosten mitattavuuden vaikutuksista markkinointibudjettiin.
Budjetithan ovat useimmiten “lyoty lukkoon” ylemméin johdon taholta kauan ennen kampanjan

aloitusta.

Toinen tutkijan mielestd kyseenalainen kohta on toivotun toiminnan epaselvyys. Roberts ja Berger
(1989, 4) viittavit, ettd massamarkkinaviestit keskittyvét ainoastaan tuotteiden promotointiin
unohtaen toimintaohjeiden jakamisen. Tétd johtopddtostd ei kuitenkaan tutkijan mielestd voida
vetdd ainakaan endd nykyisin, silldi massamarkkinointi on  muuttunut  selvésti
yksilopainotteisempaan suuntaan. Monet massamarkkinaviestit siséltivat nykyisin siis selkeitd

toimintaohjeita esimerkiksi kehottamalla vierailemaan yrityksen/kampanjan internetsivuilla.

2.3 Yritysten vilisen ja kuluttajasuoramarkkinoinnin eroja

Kuviossa 3 tarkastellaan selkeimmin néhtdvilld olevia tekijoitd, jotka erottavat yritysten vilisen

suoramarkkinoinnin kuluttajasuoramarkkinoinnista.
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Kuvio 3. Kuluttajalle kohdistuvan ja yritysten vilisen suoramarkkinoinnin eroja.

Kuluttajasuoramarkkinointi Yritysten vilinen suoramarkkinointi

Yksilot ostavat useimmiten itselleen Yksilot ostavat organisaation puolesta

Ostopditokseen vaikuttaa suhteellisen vihidn | Ostopditokseen vaikuttaa useita yksiloitd ja

yksiloita ryhmid

Yksittdisid ostajaryhmid Monia ostajaryhmid

Epdivirallinen ostoprosessi Virallinen ja epévirallinen ostoprosessi
Transaktio-ldahtoistd Suhde-lahtoisti

Keskimédriinen tilauskoko pieni Keskimédriinen tilauskoko suuri
Elinkaariarvo keskiméédrin pieni Elinkaariarvo keskimédrin suuri

Suhteellisen  helppo  tavoittaa  yksittdisid | Suhteellisen  vaikeaa tavoittaa  yksittdisid

henkil6itd henkil6itd
Isot kohdemarkkinat Pienet kohdemarkkinat
Transaktioon keskittyvaa Suhteeseen keskittyvaa

Lidhde: Mukaillen Stone & Jacobs (2001)

Keskimédrdinen tilauskoko ja yksittdisten asiakkaiden elinkaariarvo (lifetime value) ovat yritysten
vilisilld markkinoilla kuluttajamarkkinoita keskiméirdisesti huomattavasti suurempia. Puolestaan
kohdemarkkinat ja asiakaskunnat ovat yritysten vilisilli markkinoilla usein pienempid. Niistd
syistd yritysten tulee kiinnittda erityistd huomiota asiakassuhteiden rakentamiseen ja sdilyttamiseen.
Téastd on seurannut, ettd suoramarkkinointipanokset tdhdédtddn yhd useammin myynnin

kasvattamisen lisidksi asiakassuhteiden hoitamiseen. (Stone & Jacobs 2001).

Stonen ja Jacobsin (2001) mukaan yritysten vilisessd suoramarkkinoinnissa tavoitteena on usein
vihentdd asiakaskdyntejd (face-to-face contacts) sekd tavoittaa marginaalisia asiakkaita, joita ei
kustannustehokkaasti voida hyoddyntdd asiakaskdyntien kautta. Ndméd ominaispiirteet voidaan
kuitenkin tutkijan mielestd yhdistid my0s kuluttajasuoramarkkinointiin. Kuluttajamarkkinoilla
asiakaskdyntien merkitys on toki yritysten vélisistd poikkeava, koska ostoprosessi on useimmiten

ostajan vastuulla.

Stone ja Jacobs (2001) erottavat kyseiset markkinat lisdksi niiden mitattavuuden mukaan.
Kuluttajalle kohdistuva suoramarkkinointi keskittyy mittaamaan transaktioon ja kampanjaan

perustuvia tunnuslukuja, kuten kustannus per asiakas ja vastausten miird, kun yritysten vélisessd
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suoramarkkinoinnissa kdytetdan enimmikseen kvalitatiivisia mittareita, kuten asiakastyytyvidisyys

ja -uskollisuus.

Myos mittaustulosten tallentamisessa ja raportoinnissa on suuria eroja. Kuluttajia koskevat raportit
ja tulokset ovat usein lyhyitd ja numeerisia, kun yrityksisti muodostetaan usein eri osastoista ja
niissd vaikuttavista yksildistd koottuja kvantitatiivisia ja kvalitatiivisia analyyseja (Stone & Jacobs

2001).

Bly (1998, 26) erottaa kuluttaja- ja yritysmarkkinat niiden kohdeyleison koon mukaan. Hénen
mukaansa kuluttajasuorapostituksia ldhetetdin kymmenid tai satoja tuhansia, yritysten vilisid
suorapostituksia ~ vain muutamia satoja, korkeintaan tuhansia. Tdmd mahdollistaa
suoramarkkinointiviestien tarkemman ja personoidumman réitdloinnin - yritysten vilisilla

markkinoilla.

Blyn (1998, 27) mukaan suuri ero kuluttaja- ja yritysten vilisessd suoramarkkinoinnissa on myos
sen toimivuus. Esimerkiksi suoramarkkinapostitusten avaaminen ja lukeminen on selvisti

yleisempii yrityksisséd kuin kotitalouksissa.

2.4 Suvoramarkkinoinnin tulevaisuuden suuntauksia

Allen (1997) puhui jo yli kymmenen vuotta sitten kirjassaan, ettd suoramarkkinoinnin tulevaisuus
on internetissd. Nykyisin monet tutkijat voivat varmasti vieldkin sanoa, ettd vain tulevaisuus
ndyttdd, mihin kaikkeen internetid voidaan kiyttdd suoramarkkinointikanavana. Internet on jo

tuonut paljon uusia tyokaluja suoramarkkinoijille, ja lisdd tulee varmasti vield paljon.

Suurimmassa kasvuvauhdissa internetpohjaisessa suoramarkkinoinnissa on viime vuosina ollut
sahkoposti. Esimerkiksi vuonna 2007 joidenkin arvioiden mukaan jopa 90 % sidhkopostiliikenteesta
koostui suoramarkkinointiviesteistd. Lahes kaikki niistd eli noin 95 % oli kuitenkin roskapostiksi
luokiteltavaa. Raja nididen kahden vilillda on toki erittdin hédilyvd. Uusia elektronisia
suoramarkkinointimetodeja ovat mm. internetpuhelut. Esimerkiksi s@hkopostimainokseen voidaan
laittaa linkki, josta painamalla saadaan suora puhelinyhteys internetin vilitykselld markkinoivaan

yritykseen (Stone & Jacobs 2001).
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Coe (2004) pohtii suoramarkkinoinnin tulevaisuutta sen mittaamisen nikokulmasta. Coen (2004)
mukaan markkinoinnin mittaaminen tulee keskittyméédn nykyistd enemméin mittaamaan panostusten
sijaan tuloksia. Markkinointi- ja myyntiaktiviteettien fokus tulisi olla asiakashankinnan, -kasvun ja -
pysyvyyden mittaamisessa. Tdmé tarkoittaa myos sitd, ettd markkinointi saa kantaakseen yhi

isomman osan myyntitulojen kasvattamisvastuusta.

Lisédksi uutena trendind Coen (2004) mukaan on tulossa lisdkyselyiden ja haastattelujen tekeminen
prospekteilta ennen kuin potentiaalisista asiakkaista kerdtyt “liidit” vélitetddn myyjille, partnereille
ja jalleenmyyjille. Tdmi ns. “liidien tarkennus™ parantaa selvisti myyjien osumatarkkuutta ja sitd
kautta vdhentdd kustannuksia. Miekan toisessa pddssd on kuitenkin “liidien tarkennuksen” vaatima
panos. Sdhkoisesti massahaastatteluilla tekemind kustannukset jaddvét erittdin pieniksi, mutta jos
lisdponnistukset vaativat esimerkiksi henkilokohtaista kontaktia, saattavat kustannukset helposti
ylittdd saatavan tuoton. Niistd syistd Coe (2004) nikeekin, ettd tulosten sekd panosten jatkuva

mittaaminen on vélttimitontd tehokkaan myyntityon kannalta.

Muita uusia suoramarkkinointivilineitd internetissd ovat henkilokohtaiset URL:it. Ndméd ns.
“personoiduit mini-internetsivut” on nimetty jokaisen asiakkaan oman nimen mukaan. Sivut
koostuvat O’Neilin (2006) mukaan péddosin personoiduista tarjouksista ja tuotetiedoista. Sivuille on
kuitenkin yhd useammin lisdtty my0ds ajanvieteohjelmaa, kuten pelejd. Sivuille houkuttelu on

tapahtunut perinteisid kanavia, kuten sihkopostia, kirjeitd ja brosyyreitd apuna kiyttiden.

Henkilokohtaisten URL:ien voidaan uskoa yleistyvin, silli ne ovat osoittautuneet erittdin
tehokkaiksi muun muassa helpon mitattavuutensa ansiosta. Sivulla kiytetty aika sekd tutkitut
kohteet saadaan helposti selville lokitietojen avulla. Myos tilaaminen voidaan tehdd sivujen kautta

suoraan ja helposti. (O’Neil 2006)
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3 Yritysten viliset asiakassuhteet

Tamin luvun tavoitteena on selvittdd, mistd yritysten viliset asiakassuhteet koostuvat sekéd miten ne
muodostuvat ja  kehittyvdt. Luvun lopuksi tarkastellaan asiakassuhteiden tavoitteita,
ostokdyttdytymisen myotd. Aiheen késittely aloitetaan pohtimalla yritysten vilisten markkinoiden
yleisid lainalaisuuksia. Tamidn jdlkeen késitelldédn yritysten vilisten asiakassuhteiden tyyppeji.
Lopuksi muodostetaan tutkielman teoreettinen viitekehys ja hypoteesit, joita tutkimuksen

empiiriosuudessa pyritdin testaamaan.

3.1 Yritysten vilisten markkinoiden erityispiirteiti

Yritysten vilisid markkinoita voidaan yleisesti luonnehtia markkinoiksi, joilla yritykset, julkiset
organisaatiot tai instituutiot ostavat tuotteita ja palveluita kuluttaakseen, kiyttddkseen, jalostaakseen
tai myydékseen niitd eteenpdin. Yritysten vélisten markkinoiden tirkeydestd kertoo muun muassa
se, ettd yli 50 % kauppakorkeakouluista valmistuvista tydskentelee puhtaasti yritysten vilisilld

markkinoilla toimivissa organisaatioissa. (Hutt & Speh 2007, 4)

Business to Business -markkinoiden asiakkaat voidaan jakaa Huttin ja Spehin (2007, 6) mukaan
kolmeen lohkoon: yrityksiin, julkisiin organisaatioihin sekd instituutioithin. Td@mén tutkimuksen
tarkastelukohteena ovat yritysten viliset suhteet, joten julkisia organisaatioita tai instituutioita ei
kisitelld tarkemmin. Yritysasiakkaat Hutt ja Speh (2007, 19) jakavat kolmeen kategoriaan niiden
toiminnan luonteen perusteella:

e Kdyttdjar ostavat raaka-aineita valmistaakseen niisti omia tuotteita tai palveluita ja
myydikseen ne eteenpdin lopputuotteiden valmistajille tai tukkuri/jilleenmyyjéd-kanavaan
(esimerkiksi paperivalmistajat).

e Lopputuotteiden valmistajat (OEM) ostavat teollisuustuotteita ja osia, yhdistddkseen tai
kootakseen niistd omia tuotteita, myydidkseen ne tukkureille tai jdlleenmyyjille tai suoraan
loppuasiakasyrityksille (esimerkiksi PC-valmistajat).

o Tukkurit ja jakelijat ostavat tuotteita ja raaka-aineita myydikseen niitd eteenpiin kiyttdjille

tai lopputuotteiden valmistajille (esimerkiksi tukkuliikkeet).

Ndaméd kolme kategoriaa eividt ole Huttin ja Spehin (2007,19) mukaan kuitenkaan toisiaan

poissulkevia, vaan yritykset voivat kuulua kaikkiin kolmeen samanaikaisesti. Esimerkiksi monet
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autonvalmistajat valmistavat sekd suoraan raaka-aineista ettd kokoamalla valmiiksi tehdyistéd osista

autoja ja niiden osia.

Olen kuitenkin sitd mieltd, ettd vaikka kdyttdjin ja lopputuotteiden valmistajan piirteet saattavat
usein yhdistyd samassa yrityksessd, on erittdin harvinaista, ettd sama yritys tai ainakaan sama

yksikko toimisi samanaikaisesti fukkurin tai jakelijan roolissa.

Yhtend yritysten vilisten markkinoiden tdrkeimmistd erityispiirteisti on pidetty sen
suhdekeskeisyyttd — niin asiakas- kuin toimittajasuhteidenkin osalta (Hutt & Speh 2007, 15).
Huttin ja Spehin (2007, 16) mukaan yritysten vilisten markkinoiden asiakkaiden keskeisimpid
erityispiirteitd ovat seuraavat:

¢ Asiakkaat ovat yrityksid, instituutioita tai julkishallinnon osia

® Yksittdiset/kertaluonteiset ostot ovat usein suuria

® Yritysten vilisten markkinoiden kysynté johtaa useimmiten juurensa kuluttajamarkkinoilta

¢ Asiakassuhteet ovat yleisesti ldheisid ja pitkdkestoisia

e Ostopiitoksiin vaikuttavat useat henkilot

Edelld mainitut yritysten vilisten markkinoiden ja niiden asiakkaiden erityispiirteet tarjoavat
peruspohjan aiheen jatkokdsittelylle. Seuraavaksi perehdytdiin tarkemmin yritysten vélisten ja

kuluttajamarkkinoiden eroihin ja yhteneviisyyksiin.

3.2 Yritysten viliset markkinat suhteessa kuluttajamarkkinoihin

Rieckin (2000) mukaan yritysten ostohenkil6illd on samat pelot, tunteet ja unelmat kuin kelld
tahansa. Ostoprosessia ei voida myoskddn kuvailla Rieckin (2000) mukaan esimerkiksi
tunnevapaaksi, niin kuin useasti kuuluu viitettivian. TyOpaikan stressi ja tunnesidokset ovat itse
asiassa usein vahvempia yritysten vilisessd kontekstissa, joten tunne saattaa olla jopa vahvempi

vaikuttaja ostopadatokseen kuluttajamarkkinoihin verrattuna.
Rieck (2000) kuitenkin myontdd, ettd kyseisilld markkinoilla on myos eroja. Hdn nimedd viisi

tekijad, jotka tekevit yritysten vilisistd markkinoista erilaiset kuluttajamarkkinoihin nihden:

1. Yritysten ostohenkilot kédyttavit useimmiten organisaation varoja - ei omiaan.
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2. Yritysten vilinen ostoprosessi isoille hankinnoille on usein monimutkainen, useita tahoja
koskeva ja paljon informaatiota vaativa.

3. Yritysten ostopditokseen vaikuttaa usein monta eri henkil6i, jotka lisdksi toimivat usein eri
osa-alueilla.

4. Yritysten ostohenkilot ovat usein erittdin skeptisid uusia tuotteita ja toimittajia kohtaan.

5. Yritysten ostohenkilt ovat erittdin aikatietoisia — tyopdivén aikana tulevat “kylmaésoitot™ ja

mainokset eivit saa usein kovinkaan monta sekuntia ostajan ajasta.

Edelld mainitut eroavuudet ovat varmasti pddosiltaan totuudenmukaisia, mutta samoja piirteitd on
ndhtdvissd my0Os usein kuluttajan ostotilanteissa. Esimerkiksi bridndiuskollisuus, joka voidaan
useimmiten rinnastaa myds skeptisyyteen uusia tuotteita kohtaan, on suurelta osin vahvaa myos
kuluttajamarkkinoilla. My0s aikatietoisuus ja vihdinen kiinnostus uusia mainoksia ja tuotteita

kohtaan pétee varmasti myos suureen osaan kuluttajista.

Rieck (2000) toteaakin, ettd vaikka yritysten vilinen markkinointi poikkeaa suurilta osin
kuluttajamarkkinoista, tulisi myyntiviesteja ja -menetelmid kadyttdd samoilla periaatteilla
riippumatta kohteesta. Rieck (2000) kirjoittaa osuvasti: "Never forget...business is business. But

people are people”.

3.3 Yritysten vilinen myyntityo ja markkinointi

Seuraavaksi kisitellddn yritysten vélisen markkinoinnin ja myyntityon yleistd luonnetta. Yritysten
vilisen myyntityon fokus vaihtelee muun muassa yrityksen toimialan ja myytidvin tuotteen tai

palvelun luonteen mukaan.
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Kuvio 4. Myyntitilanteen luonne

Mywvnnin arvo €
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ykgityiskohdat
Alhainen / Tavarat
Tilaal “uotuinen Strateginen
lGhetd sopimus suhde

Suunniteltu ja
muotaoiltu

Fustormoidut

Myvntisuhteen luonne

Lihde: Coe (2004)

Kuviolla 4 Coe (2004) selventdid, ettd uuden myyntimallin tulee toimiakseen kiinnittdd erityistéd

huomiota asiakassuhteen luonteeseen sekd sen arvon mittaamiseen. Titd kautta maksimoidaan

hyoty kiytettdvddn panokseen ndhden. Turhan suuria panoksia ei ndin ollen kidytetd tilanteissa,

joissa asiakkaan oletettavat ostot koko asiakassuhteen aikana jadvit madriteltyja rajoja pienemmiksi

Coe (2004).

Myyntitilanne ja kontaktin tapa vaihtelevat asiakkaan tarpeen mukaan. Coe (2004) midrittelee

myyntikdynnit kahdeksaan eri tilanteeseen:

1.

e T o B

Kylmékédynti — nykyisin hdvidvén pienessd roolissa

Liidien tarkistus — mééritellddn onko asiakas potentiaalien ostaja

Liidien kehittiminen — myyntimahdollisuuden ylldpitiminen

Tarjous tai sopimuksen aikaansaanti — konkreettinen myyminen

Lisa- tai ristimyynti — uusien mahdollisuuksien 18ytdminen olemassa olevista asiakkaista
Suhteen rakentaminen — suhteiden syventdminen avainasiakkaiden kanssa

Rutiini palvelu — rutiinin omainen asiakaskadynti

Ongelman ratkaiseminen — puutteiden tai ongelmien hoitaminen

Coen (2004) mukaan on erittdin tdrkedd, ettd myyntikdynneistd ja niiden luonteesta pidetdin ylla

tilastoja. Myyntikdyntejd analysoimalla pystytddan luomaan tehokkaampia strategioita ja kiytiantoja.
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Ratkaisevana tekijand on siis myyntipanosten kohdistaminen oikeanlaisiin myyntikdynteihin

kdyntiméérien sijaan.

1990-luvun puolivilissd IBM:n myynti- ja hallintokustannukset muodostivat noin 30 prosenttia
yrityksen liikevaihdosta. Nykyisin kyseisten kustannusten osuus on endd noin 15 %. Syyt ndin
suureen kustannusrakenteen muutokseen loytyvidt monelta osa-alueelta, mutta yksi tirkeimmistd
muutosta edistineistd seikoista on, ettd IBM vihensi huomattavasti myyntihenkilostod palkkaamalla
samalla useita suoramarkkinoinnin ammattilaisia. IBM olikin yksi uuden myyntimallin suurimmista

kehittdjistd ja alullepanijoista. (Coe 2004)

Edelld kuvattiin yritysten vélisten asiakassuhteiden kehittymistd sekd suhteen vankistumiseen ja
kariutumiseen johtavia tekijoitd. Tdssd kappaleessa kisitellddn suoramarkkinoinnin osuutta tietyissi
asiakassuhteiden vaiheissa. Ndméa vaiheet ovat néhtdvissd myOs edelld kisitellyn asiakassuhteen

kehittymisen vilietappeina.

Kuvio 5. Suoramarkkinoinnin osuus asiakassuhteen eri vaiheissa

100 % 100
e 9% 90
£ 80% 80
2 70 % - 70
T 60% - 60
S D .
EZ 50%- Ny ’\s/Iyyntl Kkinointi
@S 30% 30
= 20% - 20
g 10 % 10
>
= 0% - 0
Uusasiakashankinta Kasw Lojaalisuus  Reaktivointi
Asiakassuhteen vaihe

Lahde: Coe (2004)

Coe (2004) madrittelee asiakassuhteen myyntiorganisaation silmin neljaan vaiheeseen (ks. Kuvio
5). Ensimmiinen vaihe eli uusien asiakkaiden hankinta on perinteisesti ndhty myynnin
velvollisuudeksi. Markkinoinnilla on toki n#hty tdssd vaiheessa olevan suuri rooli potentiaalisten

asiakkaiden houkuttelemisessa myyjien “ulottuville”. Uuden myyntimallin myo6td markkinoinnin
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ollessa tarkennettua eli suoramarkkinointia on Coen (2004) mukaan ollut nihtdvissd painopisteen

siirtyminen hieman enemmén suoramarkkinoinnin suuntaan uusasiakashankinnassa.

Suoramarkkinoinnin rooli on koko asiakkaan elinkaaren aikana pienin kasvuvaiheessa, jolloin
asiakassuhde syvenee ja ostot lisddntyvit. Henkilokohtainen kontakti on tdssd vaiheessa
tarkeimmillddn siitd syystd, ettd asiakas tuntisi olevansa tirked myyntiorganisaatiolle (Coe 2004).
Myyntiorganisaation on saatava asiakas vakuuttuneeksi siitd, ettd asiakkuus tulisi olemaan

kannattava. Suoramarkkinoinnin rooli onkin tidssd vaiheessa toimia ennen kaikkea myynnin tukena.

George Walther (1994) raportoi kirjassaan Upside-Down Marketing, ettd 68 % entisistd asiakkaista
kertoi syyn asiakassuhteen pddttymiseen olleen se, ettd heistd ei tunnuttu en#dd vilitettdvidn
myyntiorganisaatiossa (Coe 2004). Tama on Coen (2004) mukaan suora seuraus siitd, etteivit
myyntiorganisaatiot pidd tarpeeksi kontaktia asiakkaisiinsa suhteen “vakiinnuttua”. Vaikka asiakas
niyttdisikin ostavan jatkuvalla tahdilla lisdd tuotteita, eikd se vaatisi endd juurikaan myyntityotd, ei
jatkuvaa kontaktin pitoa sovi unohtaa. Tédssd Coe (2004) nikee olevan suurta potentiaalia
suoramarkkinoille. YksilGity ja tarkasti kohdennettu suoramarkkinaviesti pitdd Coen (2004) mukaan

asiakkaat tyytyviisind, mikéd puolestaan vankistaa asiakkaan lojaliteettia.

Menetetyn asiakkaan takaisin saaminen on Coen (2004) ja monen muun mukaan erittiin vaikeaa —
usein jopa mahdotonta. Lisdksi se maksaa myyntiorganisaatiolle usein paljon muutakin kuin
menetetyt myyntituotot. Mikéli suhteen uudelleen kédynnistimiseen kuitenkin tdhdétiddn, on
suoramarkkinointi oikea tyokalu. Suoramarkkinoinnin avulla voidaan mm. saada tietoa suhteen
paittymiseen johtaneista tekijoistd. Niistdi oppimalla luodaan huomattavasti paremmat

mahdollisuudet asiakassuhteiden uudelleen elvyttamisille.

3.4 Hyoty toimittajan suoramarkkinointiviesteistd asiakassuhteiden muodostumisessa

Yritysten viliset asiakassuhteet voivat perustua mitd erilaisimpiin tavoitteisiin. Niiden
muodostumisen 1dhtokohdat voivat vaihdella yksinkertaisesta taloudellisesti parhaimman

vaihtoehdon valitsemisesta esimerkiksi kilpailutilanteen pakottamaan asiakassuhteeseen.

Peppers ja Rogers (2004, 43) nikevit asiakassuhteiden taustalla yleisesti kuusi tekijaa: luottamus,
sitoutuminen, tyytyvdisyys, epavarmuus ja riippuvaisuus, oikeudenmukaisuus sekd symmetria.

Nama tekijat eivit kerro syitd, miksi asiakassuhteita muodostetaan, vaan ne ovat asiakassuhteiden
31



muodostumisen edellytyksid. Asiakassuhteiden syiksi Peppers ja Rogers (2004, 43) puolestaan
mainitsevat muun muassa vilttiméttomyyden, tehokkuuden ja vakauden tavoittelun. Seuraavaksi

késitellddn kuitenkin edelld mainittuja asiakassuhteen edellytystekijoiti.

Kuvio 6. Asiakassuhteen muodostumiseen vaikuttavat tekijat.
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Call

Lihde: Peppers & Rogers (2004, 44)

Kuviossa 6 olevat asiakassuhteen muodostumiseen vaikuttavat tekijit on sijoitettu janalle sen
mukaan, kuinka tédrkeitd ne ovat suhteen muodostumiselle. Pyoredkulmaiset laatikot ovat tekijoiden
vaatimia ennakkotapauksia. Puolestaan tekijoisti lihtevit laatikot kertovat, miti kyseisistd vaiheista

seuraa.

Janan alkupddssd asiakassuhde on niin sanotusti epdjatkuva eli diskreetti. Tamai tarkoittaa sitd, ettei
asiakkaan ja myyntiorganisaation vililld ole lainkaan yhteistyotd — toisin sanoen asiakassuhde
perustuu tdysin vaihdantaan. Janan toisessa pddssd asiakassuhde on relationaalinen, eli
kumppaneiden vililld vallitsee tdydellinen yhteisymmarrys ja yhteistyd. Myohemmisséd kappaleissa
kdydddan ldpi tarkemmin erilaisia asiakassuhdetyyppejd, joista erityisesti yhteistydasiakassuhde

kuvaa parhaiten janan oikean puoleista pistettid/tilannetta. (Peppers & Rogers 2004, 42-43).
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3.4.1 Luottamus

Peppersin ja Rogersin (2004, 43) mukaan luottamuksen rakentuminen on keskeisin tekijd
menestyksellisen asiakassuhteen rakentumiselle, joka ndkyy myos luottamus-laatikon sijainnista
Kuviossa 6. Luottamuksen aikaansaamat hyodyt asiakassuhteelle ovat Peppersin ja Rogersin
mukaan (2004, 43) erittdin merkittdvid. Niitd ovat muun muassa:
e Yhteistyo. Luottamus lieventdd riskin ja epdvarmuuden tunteita. Tdm&d puolestaan lisdd
yhteistyotd seki yksittdisten ihmisten ettd organisaatioiden vililla.
e Sitoutuminen. Sitoutuminen lisdéntyy erityisesti luottamuksen kasvaessa.
® Suhteen kesto. Luottamus rohkaisee suhteen osapuolia vaalimaan suhdetta ja vihentiméaéan
lyhyen aikavilin hyotyjen tavoittelua. Luottamuksen kasvaessa tapahtuu samoin myos
suhteen kestolle.
® Laatu. Toisiinsa luottavaiset kumppanit keskittyvit enemmissd mddrin informaation
jakamiseen ja liiketoimintansa kehittimiseen. Tdm& puolestaan parantaa useimpien
litkketoiminnan kannalta tirkeiden tekijoiden laatua. Téllaisia ovat esimerkiksi tuotteiden tai

palveluiden valmistamisen sekd jakelun laatu.

Edelld mainitut luottamuksen aikaan saamat hyodyt asiakassuhteille ovat useimmiten myos
tarkeimmat syyt kehittdd asiakassuhdetta ldheisemmaéksi ja sitd kautta kasvattaa kumppaneiden

valistad luottamusta.

Luottamus ei kuitenkaan synny itsestddn. Peppersin ja Rogersin (2004, 45) mukaan luottamuksen
syntyminen vaatii ainakin seuraavia neljaa tekijdi: yhteiset arvot, keskindinen riippuvuus, laadukas

kommunikointi seké epdopportunistinen kdyttdytyminen.

Arvot ovat Peppersin ja Rogersin (2004, 45) mukaan luottamuksen perusta. Asiakassuhteessa, jossa
osapuolilla on erilaiset tavoitteet ja erilainen arvomaailma, ei ole mahdollista saavuttaa todellista
kumppanien vilistd luottamusta. Yksipuolinen riippuvuus toisesta osapuolesta viittaa heiddn
mukaansa puolestaan haavoittuvuuteen. Haavoittuvuuden tunne ja suhteen riskit pienenevét
asiakassuhteissa, joissa molemmat osapuolet ovat toisistaan riippuvaisia. Tami luo edellytykset

myos luottamuksen rakentumiselle (Peppers & Rogers 2004, 45).

Luottamuksen aikaansaanti vaati lisdksi avointa ja jatkuvaa kommunikaatiota kumppaneiden vililli.

Kumppaneiden vélinen kommunikointi voi olla muodollista tai vapaata — tirkeintd on, ettd se on
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laadukasta. Laadukas kommunikointi on Peppersin ja Rogersin (2004, 45) mukaan relevanttia,
oikea-aikaista sekd luottamuksellista. Jatkuva laadukas kommunikointi johtaa luottamuksen
rakentumiseen ja sama pitee myos toisin pdin. Luottamuksen lisddntyminen parantaa lidhes

poikkeuksetta kommunikaatiota kumppaneiden vélilla.

Opportunistinen kdyttdytyminen on luontevinta ns. diskreeteissd asiakassuhteissa, jotka perustuvat
yksinomaan transaktioon péinvastoin kuin relationaalisissa asiakassuhteissa. Pitkin aikavilin etuja
tavoittelevat asiakassuhteet vaativat molemmilta osapuolilta kaukokatseisuutta. Tama lisdd
kumppanien vilistd kunnioitusta ja arvostusta, jotka puolestaan ovat tdrkeitd osatekijoitd

asiakassuhteen luottamuksen rakentuessa. (Pepper & Rogers 2004, 45)

3.4.2 Sitoutuminen

Peppersin ja Rogersin (2994, 45) mukaan sitoutuminen on vahva uskomus suhteen tirkeydesta.
Toisin sanoen suhde koetaan niin merkittdviksi, ettd sen ylldpitimisen eteen tehdddn kaikki
mahdollinen. Luottamuksen ohella sitoutumista pidetddn erittdin tdrkednd asiakassuhteen
muodostumisen kannalta. Morganin ja Huntin (1994) mukaan suhteeseen sitoutuminen ja
molemminpuolinen luottamus ovat keskeisid ldhtokohtia menestyksekkéille suhdemarkkinoinnille
(Peppers & Rogers 2004, 46). Sitoutumista voidaan ndhdid ilmenevin kahtena erilaisena muotona:

laskelmoivana sekd affektiivisena.

Laskelmoiva sitoutuminen ndhddin sanan mukaisesti juontavan juurensa taloudellisista analyyseista
ja laskelmista. Laskelmointiin perustuvan sitoutumisen n#hdddn vaikuttavan negatiivisesti
luottamuksen syntyyn. Sitd pidetddankin heikkona pohjana pitkdaikaiselle, menestyksekkéadlle
asiakassuhteelle. Kuviossa 6 nidhtidvd “taipumus jittdd yhteistyd” viittaa erityisesti laskelmoivaan

sitoutumiseen.

Affektiivisuuteen perustuva sitoutuminen ndhdddn puolestaan pidinvastaisena laskelmoivaan
ndhden. Siihen sisédltyy aina molemminpuolinen, emotionaalinen eli tunnepohjainen sidos, jonka
nidhdddn yleisesti vahvistavan pitkéd-aikaista sitoutumista painottamatta liikaa lyhyen aikavilin
hyotyjd. Kuviossa 6 on merkitty katkoviivainen nuoli luottamuksesta sitoutumiseen. Tdma
tarkoittaa sitd, ettd luottamus ndhdddn johtavan useimmiten sitoutumiseen — tarkemmin

madriteltynd affektiiviseen sitoutumiseen. (Peppers & Rogers 2004, 46).
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3.4.3 Tyytyviisyys
Asiakastyytyvidisyys ndhdddn Peppersin ja Rogersin (2004, 46) mukaan yleisesti ottaen

intuitiiviseksi kisitteeksi. Oli kyseessd sitten tyytyvidinen tai tyytyméaton asiakas, se muodostaa

mielipiteensd useimmiten intuitiivisesti.

Vaikka yleisesti voidaan todeta selvd ja melko yksiselitteinen yhteys asiakastyytyviisyyden ja
lojaalisuuden vililld, ei Peppersin ja Rogersin (2004, 46) mukaan samaa voida kuitenkaan sanoa
asiakastyytyvaisyydestd ja suhteen kestosta, joiden vilinen vaikutussuhde on huomattavasti
moniulotteisempi. Suhteen kestoon vaikuttaa Peppersin ja Rogersin (2004, 47) mukaan erityisesti
osapuolten subjektiivinen arviointi suhteen luomasta arvosta. Heiddn mukaansa suurin painoarvo
kumppanin ja asiakassuhteen arvioinnissa asetetaan menneille kokemuksille. Viimeisimmit
asiakaskokemukset eivit nédin ollen vaikuta kovinkaan voimakkaasti, jos menneisiin kokemuksiin

ollaan tyytyvéisid.

Peppersin ja Rogersin (2004, 47) mukaan voidaankin todeta, ettd suurin painoarvo
asiakastyytyviisyyden ja suhteen keston takaamisessa tulisi antaa suhteen alkuvaiheelle. Toisin
sanoen uusia asiakkaita tulisi kohdella erityiselld huolella, jotta ensimmadiset kokemukset
asiakassuhteesta olisivat myonteisid. Hyvi ensivaikutelma onkin Peppersin ja Rogersin (2004, 47)
mukaan yksi tirkeimmistd elementeistd sitoutumisen vahvistajana, ja sitd myotd pitkdn ja

kannattavan asiakassuhteen kulmakivena.

Asiakastyytyvidisyysmittauksia on jo pitkddan kéytetty apuna tulkittaessa asiakkaiden késityksid
tuotteista ja palveluista. Nykyisin Kkyseisid mittareita kidytetiin yhd enemmidn myos
asiakassuhteiden tulkitsijoina, koska silli n@hdddn olevan kaksi tidrkedd etua. Ensinnikin
asiakastyytyvaisyysmittaukset auttavat yrityksid selvittamidin kehityskohteita, jotka asiakkaat
kokevat suhteen kannalta tirkeiksi. Toiseksi tyytyvdisyyden mittaaminen kertoo asiakkaille, ettd
heistd vilitetddn ja heihin ollaan valmiita panostamaan. Genglerin ja Poplowski Leszczycin (1997)
mukaan esimerkiksi autohuoltamot ovat huomanneet asiakkaiden huoltavan autonsa useammin, kun

kdyntien jdlkeen asiakkaalle on tehty tyytyvdisyysmittaus puhelimitse. (Peppers & Rogers 2004, 47)

Peppersin ja Rogersin (2004, 47) mukaan on tidrked huomata, ettd asiakkaat painottavat erityisesti
kielteisid kokemuksia punnitessaan omaa tyytyvaisyyttddn suhteeseen. Yritykset, jotka panostavat

alati tyytyvidisyystason nostamiseen, ovat Reichheldin (1996) mukaan vaarassa joutua niin
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sanottuun tyytyviisyysansaan (Peppers & Rogers 2004, 47). Tami tarkoittaa sitd, ettd yritykset
keskittyvit liialti tyytyvédisyyden luokitteluun ja unohtavat asiakassuhteen kokonaiskeston

tarkastelun.

Asiakkaan kokemuksia tulisi toki kehittdd ja sitd kautta myos tyytyvdisyyttd parantaa. Kriittisintd
kuitenkin on, ettd luvattu taso pystytddn saavuttamaan (Peppers & Rogers 2004, 47).

Asiakastyytyviisyyden takaamiseksi tdrkeintd on vilttda kielteisid asiakaskokemuksia.

3.4.4 Epidvarmuus ja riippuvaisuus

Kaksi tiarkedd suhteen muodostumiseen vaikuttavaa tekijdd ovat Peppersin ja Rogersin (2004, 47)
mukaan suhteeseen liittyvdan epavarmuuden miird sekd molemminpuolisen riippuvaisuuden aste.
Riippuvaisuuden vaikutus suhteen muodostumiseen johtaa juurensa niukkuuden teoriasta. Kriittistd
on, ettd asiakassuhteen osapuolet piddsevit paremmin kisiksi tarvittaviin resursseihin yhteistyollid
kuin jos he toimisivat erikseen (Peppers & Rogers 2004, 48). Resurssit ovat Peppersin ja Rogersin
(2004, 48) mukaan erityisen merkityksellisessd asemassa juuri yritysten vilisissd asiakassuhteissa,
silld ne vaikuttavat koko litketoimintaan. Tarkeidtd on kuitenkin huomata, ettei pelkén riippuvuuden

varaan nojautuva asiakassuhde ole pitkélld tdhtdimelld usein kovinkaan varmalla pohjalla.

Asiakassuhteen sisdistd epdvarmuutta vihentdd puolestaan yhteistyon kehittimisen tuoma parempi
luottamus kumppaniin (Peppers & Rogers 2004, 48). Kokonaan epdvarmuuden tunnetta ei missdin
asiakassuhteessa pystytd kuitenkaan poistamaan. Tdméd johtuu siitd, ettd suhteen epdvarmuuteen
vaikuttavat useat ulkoiset tekijdt, kuten resurssien saatavuus ja ympiriston muutokset (Peppers &
Rogers 2004, 48). Taméan kaltaiset ulkoiset tekijdt voivat péattdd dkillisesti pitkddnkin jatkuneen,

menestyksekkéin asiakassuhteen.

Epdvarmuus voidaan kuitenkin ndhdd myoOs suhdetta lujittavana tekijinda. Epdvarmuus ulkoisista
tekijoistd pakottaa yrityksid luomaan ja kehittdmdidn pitkid, ldheisid asiakassuhteita (Peppers &
Rogers 2004, 48). Niin epdvarmuustekijit ja riippuvuus kumppanista vihentidvit vaihtuvuutta ja

opportunistista kiyttdytymistd, mikd on nihtivissd myos Kuviosta 6.
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3.4.5 Oikeudenmukaisuus

Vaikka suhteen laatu on Peppersin ja Rogersin (2004, 48) mukaan jokseenkin subjektiivinen késite,
on sen mittaaminen suhteen luottamuksen, sitoutumisen sekd konfliktien ratkaisukyvyn avulla
jarkevdd. Loytdmailla laadukkaat asiakassuhteet, joissa on vihidn konflikteja, parempi luottamus
sekd valmiudet suhteelle sitoutumiseen, tullaan usein 10ytdneeksi myOs pitkdaikaisimmat ja
menestyksekkdimmit  asiakassuhteet. Tutkimukset ~ ovat  osoittaneet, ettd  myos
oikeudenmukaisuuden tunne on yksi osatekiji asiakassuhteen laatua mitattaessa (Peppers & Rogers
2004, 48). Oikeudenmukaisuus jakautuu heidin mukaan kahteen eri alakategoriaan: jakautuneeseen

sekd proseduraaliseen.

Proseduraalinen oikeudenmukaisuus perustuu siihen, ettd kdytettdvdit menetelmit ja prosessit
koetaan reiluiksi ja oikeudenmukaisiksi. Proseduraalinen oikeudenmukaisuuden kisite keskittyy siis

erityisesti kiyttdytymiseen ja kdyttdytymismallien arviointiin.

Jakautunut oikeudenmukaisuus perustuu puolestaan oletuksiin suhteesta saatavista hyodyista.
Jakautunutta oikeudenmukaisuutta tarkasteltaessa voidaankin todeta, ettd sithen vaikuttaa monta
tekijad, jotka eivit ole aina suhteen osapuolista riippuvaisia. Peppersin ja Rogersin (2004, 49)
mukaan jakautuneeseen oikeudenmukaisuuteen nojaava asiakassuhde onkin usein melko huteralla
pohjalla. Sen sijaan proseduraaliseen oikeudenmukaisuuteen perustuvassa asiakassuhteessa suhteen
pitkdaikaselle kehittimiselle on hyvét ldhtokohdat. Proseduraalinen oikeudenmukaisuus voikin

vaikuttaa erityisen myonteisesti juuri luottamuksen ja sitoutumisen rakentumiselle.

3.4.6 Symmetria

Asiakassuhteen symmetria viittaa Peppersin ja Rogersin (2004, 49) mukaan kumppaneiden viliseen
tasa-arvoon. Heiddn mukaansa siihen liittyy monta erilaista tekijdd, kuten riippuvaisuuden tunne,
informaation jakaminen sekd valtasuhteet. Epidsymmetrisissd asiakassuhteissa on yleistd, ettd
valtasuhteessa ylempind oleva kiyttdd hyvikseen parempaa asemaansa, jolloin asiakassuhteet ovat
erittdin epdvakaalla pohjalla, pdinvastoin kuin symmetrisissd asiakassuhteissa, joissa molemmat
osapuolet ovat tasavertaisessa asemassa toisiinsa nihden (Peppers & Rogers 2004, 49). Symmetria
rohkaisee vilttimiin konflikteja ja oman edun tavoittelua, silld molemmat osapuolet hyotyvit tai

menettivit suhteessa samalla tavalla.
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Epdsymmetrisille asiakassuhteille on ominaista, ettd toinen osapuoli on lisdksi erittdin tai
kohtuullisen riippuvainen toisesta. Tdma lisdd suhteen eriarvoisuutta entisestddn, mikid puolestaan
tarkoittaa sitd, ettd asiakassuhteiden osapuolten tavoitteet ja intressit eroavat, jolloin suhteet yleensi
kariutuvat. Symmetrisille asiakassuhteille on puolestaan ominaista, ettd molemmat osapuolet ovat
keskendidn toisistaan saman verran riippuvaisia. Tamid luo suhteelle paremmat edellytykset ja

olosuhteet.

Peppers ja Rogers (2004, 50) ehdottavatkin, ettd haluttaessa parantaa suhteen laatua, tulisi pyrkid
vilttaimadn epasymmetrisid piirteitd ja tasoittamaan keskindistd riippuvuussuhdetta. Tdydellisen
symmetrian ja riippuvuussuhteen aikaansaaminen on kuitenkin ldhes mahdoton tehtidva. Sen sijaan
epdsymmetristen tekijoiden vihentdminen tai riippuvuussuhteen parantaminen on lidhes jokaisessa
asiakassuhteessa tdysin saavutettavissa oleva tavoite. On kuitenkin huomattava, ettd myos
epdsymmetrisissd suhteissa voi muodostua syvikin luottamus ja sitoutuminen kumppaneiden
vilille, jos  haavoittuvampaa  osapuolta  kohtaan  kiyttdydytdin  kunnioittavasti ja

oikeudenmukaisesti.

3.5 Yritysten vilisten asiakassuhteiden kehittyminen

Yritysten vélisten asiakassuhteiden kehittymistd voidaan kuvailla monista eri ldhtokohdista.
Yleisimpid kdytidntojd on kuvata asiakassuhteiden kehittymistid suhteen syventymisen kautta. Tadssd
nikokulmassa painottuu erityisesti suhteen lojaalisuusaspekti. Asiakassuhteen kehittymistd voidaan
kuvata myos esimerkiksi ostoprosessien nidkokulmasta. Télloin selittdvini tekijdnd on useimmiten

ostomiirin kasvu.
Tassd  tutkimuksessa  asiakassuhteiden  kehittymistd  tarkastellaan  kuitenkin  suhteen

syvenemisaspektin kautta, silli se on yleisimmin kiytetty menetelmd. Fordin ym. (1998, 29)

mukaan asiakassuhteiden voidaan nihda kehittyvén nelivaiheisesti.
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Kuvio 7. Asiakassuhteen kehittyminen

Vakiintumisvaihe

Yhteistoiminnan rutinoituminen
ja toimintamallien vakiintuminen

Kehittymisvaihe

Intensiivista yhteista oppimista.
Luottamus rakentuu yhteisten
investointien ja epavirallisen
mukautumisen myéta

Tutkimusvaihe

Ajan kayttaminen kaytantdjen
oppimiseen ja suhteen vélimatkan
kaventamiseen. Ei erityisia rutiineja,
sitoutuminen vahaista

Suhde voi paattya tai hidastua
*Kokemuksen laajentuessa
Muuttuneiden menetelmien myéta
*Tehottomien toimintatapojen myo6ta
«Sitoutumisen puutteesta

Asiakassuhdetta edeltava vaihe
Arvioitavat seikat:

*Suhteesta saatavat hyddyt
sInvestointitarve
*Mukautumis- ja oppimistarve
sLuottamuksen maara

Lihde: Ford ym. (1998, 29)

Kaikkia asiakassuhteita edeltidvit jonkinlaiset ennakkoasetelmat ja oletukset. Ennen asiakassuhteen
kdynnistymisti molemmat osapuolet arvioivat mm. suhteesta saatavia hyotyjd, suhteeseen
panostuksen tarvetta sekd missd maéadrin nykyiset toimintatavat soveltuvat toisen osapuolen

vastaaviin (Ford ym. 1998, 31).

Kysymyksid on paljon ja suhteen alkuvaiheessa nithin on usein hankala saada vastauksia.
Epdvarmuustekijiat ovatkin usein péddllimmadisind syind, miksi tiiviiseen yhteistyohon ei suhteen
alkuvaiheessa olla valmiita panostamaan. Fordin ym. (1998, 33) mukaan tirkeimpid asioita suhteen

aloittamisen kannalta on selvittdd suhteeseen liittyvit riskit ja siitid saatavat edut.

Tutkimusvaihetta voidaan kuvailla erdédnlaiseksi yritysten viliseksi koeajaksi. Tédssd vaiheessa
neuvotellaan ensimmadistd kertaa mahdollisesta yhteistyOstd ja ostoista, joten kanssakdyminen
osapuolten vililld on melko aktiivista (Ford ym. 1998, 34). Ensimmiiset sopimukset ovat usein
erittdin merkittdvid suunnanniyttijid asiakassuhteen jatkon kannalta, joten sopimusten syntymisti
edeltdd usein tarkka vastapuolen toimintakdytdntdjen ym. kartoittaminen (Ford ym. 1998, 34).
Tutkimusvaiheessa yritysten vilistd suhdetta leimaakin erityisesti aktiivinen toisesta osapuolesta

oppiminen.
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Fordin ym. (1998, 35) mukaan yritysten vélisen asiakassuhteen kehittymisvaihe alkaa, kun
osapuolten vilinen kauppa kehittyy esimerkiksi volyymin kasvaessa tai uusien tuotteiden oston
myOtd. YhteistyOstd oppiminen on tidssd vaiheessa intensiivisti ja yritysten viliset

toimintakdytannot alkavat vakiintua jo rutiininomaisiksi.

Suhteesta saatavat hyodyt alkavat myos olla jo melko selvdsti molempien nihtivissd, joten
asiakassuhteen kehitysvaiheessa monet suhteet joko kariutuvat tai luottamuksen kasvun myo6td
vankistuvat (Ford ym. 1998, 36). Luottamuksen kasvaminen osapuolten vililli onkin suhteen

etenemisen edellytys.

Suhteen syventyessd ja ostojen toistuessa yhteiset toimintakdytinnot alkavat standardisoitua.
Kasittely- ja tilauskédytdntojen hoituessa rutiininomaisesti myos kustannukset alenevat. Lisédksi

suhteen kannalta kriittiset epdvarmuustekijidt minimoituvat toimintakidytintdjen standardisoituessa.

Vakiintumisvaihe voi tuoda mukanaan kuitenkin my6s vaikeuksia. Tilausten rutinoituessa huomio
suhteeseen vihenee usein huomattavasti. Ford ym. (1998, 37) kuvaavat titd prosessia
“institutionalisoitumiseksi”. Tilausten tapahtuessa rutiininomaisesti tai jopa automaattisesti
unohdetaan usein kartoittaa todellinen tarve, joten liiallisten tai liian pienten tilauskokojen myoti
tehokkuus kérsii. Vaikeuksia voi ilmetd myos toisen osapuolen tullessa liian riippuvaiseksi toisesta,

jolloin vallassa oleva osapuoli voi kdyttdd suhdetta hyvikseen.

Lisdksi on huomattava, ettd asiakassuhteet voivat pddttyd missd tahansa vaiheessa. Suhteen
paitokseen johtaa usein esimerkiksi huonot kokemukset, yllittavit toimintakdytdntdjen muutokset,
tehottomat transaktiot sekd eridvét intressit. Asiakassuhteet pddttyviat useimmiten asiakkaan

aloitteesta, mutta yhd useammin péittymisen takana on myyntiorganisaatio. (Ford ym. 1998, 39)

Edelld késitellyt asiakassuhteiden kehitysvaiheet eivit ota kantaa suhteen piittymisen jilkeiseen
tilanteeseen. Yleisesti on tiedossa, ettd menetetyn asiakkaan takaisin saaminen on erittdin vaikeaa
ellei jopa mahdotonta, joten on ymmirrettivdd, ettd useimmat yritykset eivdt ole erityisen
kiinnostuneita  menetetyisti  asiakkaistaan.  Lisdksi = monet  asiakassuhteet  pdittyvit

myyntiorganisaation toimesta, jolloin syynad on useimmiten asiakkaan kannattamattomuus.
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Monet asiakassuhteet paittyvit kuitenkin my0Os asiakkaan tyytyméttomyyden johdosta. Erityisesti
tdstd syystd paittyneet asiakassuhteet maksavat organisaatioille useissa tapauksissa paljon muutakin
kuin pelkdstdin menetetyt myyntituotot. Asiakassuhteen piittymisen jdlkeen olisikin erittdin

tarkedd selvittdad, mitki tekijit johtivat suhteen péaéttymiseen.

Suoramarkkinointi on erittdin potentiaalinen vaihtoehto erityisesti tissd tapauksessa, silld tilanteet
voivat paikoin olla niin riitaisia, ettd henkilokohtainen kohtaaminen ei olisi edes mahdollista.
Lisdksi hyotyihin  ndhden, joihin on luettavissa mm. asiakaspysyvyyden parantuminen,
suoramarkkinointi on erittdin edullinen vaihtoehto henkilokohtaisen kontaktin rinnalla. Suhteen
paittymiseen johtaneista tekijoistd oppimalla luodaan paitsi paremmat edellytykset muille
asiakassuhteille myds huomattavasti paremmat mahdollisuudet menetettyjen asiakassuhteiden

uudelleen elvyttimisille. (Coe 2004)

3.6 Suoramarkkinoinnin merkitys eri asiakassuhdetyypeille

Hutt ja Speh (2007) maddrittelevit asiakassuhteen lojaliteetin ja suhteen tavoitteen mukaan. He

luokittelevat yritysten véliset asiakassuhteet kolmeen eri luokkaan niiden tyypin mukaan.

Kuvio 8. Yritysten vilisten asiakassuhteiden tyypit

Transaktionaalinen Lisaarvo Yhteisty6
(transactional) (value-added) (collaborative)

4 N N N
| |

Anonyymit transaktiot / Taydellinen yhteistyd toimittajan ja
automatisoitu ostoprosessi asiakkaan valilla

Lihde: Hutt & Speh (2007)

Transaktionaalinen asiakassuhde perustuu Huttin ja Spehin (2007) mukaan yksinkertaiseen myynti-
ja ostotoimintaan yritysten vélilld. Transaktionaaliset asiakassuhteet ovat yleisimmillddn

markkinoilla, joilla on useita toimijoita.

Williamson (1985) tarkastelee tétd transaktiokustannusten kautta. Hin erotti asiakassuhteet janalle,
jonka toisessa pididssd oli jatkuva case-by-case -kaupankidynti ja toisessa suhteen pohjalta luotu

sopimus. Hin kéytti case-by-case -kaupankdynnistd esimerkkind toistuvaa hiilen ostamista
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tavallisesta marketista energiatarpeen tiyttdmiseksi. Ajan myo6td timén kaltaisessa kaupankdynnissi
muodostettaisiin sopimukseen nojautuvia suhteita jonkin tietyn toimittajan kanssa, jolloin suhteen

luonne muuttuu erityisesti transaktiokustannusten myo6td (Williamson 1985).

Hutt ja Spehin (2007) médritelmédn mukaan transaktionaalisessa suhteessa kaupankidynnin kohteena
olevat tuotteet ovat useimmiten erittdin yksinkertaisia, joten myyntiprosessi on suhteellisen
mutkaton ja automatisoitu. Suhteen péitavoitteena on suorittaa mahdollisimman tehokkaasti
yksinkertainen transaktio eli kauppatapahtuma. Transaktionaalisissa asiakassuhteissa ostajat ovat
useimmiten erittdin hintakriittisid, ja “metsdstdviat” aina halvempaa tarjousta. He jatkavat, ettd
lojaliteetti tavarantoimittajia kohtaan voi olla joko olematonta tai erittdin vihéistd. Tastd johtuu, ettd

transaktionaaliset asiakassuhteet pdittyvit ja alkavat hyvin herkésti.

Tastd seuraa, ettd transakitonaalisia asiakassuhteita on hankala seurata ja mitata. Mittaamista
vaikeuttaa usein my0s asiakasorganisaatioiden haluttomuus olla tekemisissd toimittajiinsa

esimerkiksi asiakaskyselyiden ja muiden vastaavien muodossa (Hutt & Speh 2007).

Transaktionaalista asiakassuhdetta tavoiteltaessa huomio Kkiinnittyy erityisesti volyymiin.
Transaktionaaliset asiakassuhteet eivdt vaadi suuria panostuksia, jotta suhde kiynnistyisi.
Molemmat osapuolet pyrkivit ainoastaan mahdollisimman tehokkaaseen vaihdantaan, joten
transaktioon perustuvia asiakassuhteita tavoiteltaessa myyntiorganisaatio pyrkii useimmiten vain

keraamaian mahdollisimman monta timankaltaista asiakasta.

Transaktionaalisessa asiakassuhteessa intressit eivét siis ole itse asiakassuhteessa, vaan toiminnan
mahdollisimman tehokkaassa pyorittdmisessd. Niistd syistd olisikin mahdollisesti tehokkaampaa
kdyttdd suoramarkkinoinnin sijaan massamarkkinointia. Suoramarkkinointi tulisi kuitenkin

kyseeseen, mikéli prospektien joukko on kohtuullisen pieni.

Yhteistyohon perustuva asiakassuhde on Huttin ja Spehin (2007) mukaan transaktionaalisen
asiakassuhteen vastakohta. Keskeisid tuntomerkkeja yhteistyoasiakassuhteelle on tiivis informaation
vaihto, ldheiset sosiaaliset suhteet molempien organisaatioiden edustajien vélillda sekd yhteinen
padmaiird. YhteistyOasiakassuhteessa seki asiakas ettd myyntiorganisaatio tavoittelevat yhteistyolld

saatavia pitkdnaikavilin hyotyja. Hinnoittelu ei ole kyseisessd asiakassuhteessa tirkeimpien
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huolenaiheiden kohteena, mutta poikkeamat hinnoittelussa tulee kuitenkin selvittdd

yhteistyokumppaneille.

Yhteistyohon perustuvassa asiakassuhteessa ajatellaan aina yhteistd intressid. Suhde muodostuu
useimmiten vaihdannan kohteena olevan tuotteen tai tuotteiden ollessa monimutkaisia ja asiakkaan
liikketoiminnan kannalta erittdin tirkeitd. Suhde voi perustua my0s tuotevaihdantaan, jolloin
molemmat toimivat sekd myyjind ettd ostajina. Yhteistd kyseisille suhteille on molempien

osapuolten lojaalisuus yhteistyokumppania kohtaan. (Hutt & Speh 2007)

Yhteistydasiakassuhde vaatii kédynnistydkseen usein tiiviit vilit organisaatioiden vililld sekd
pitkdaikaisen valmistelun. Yhteistydasiakassuhteet kdynnistyvit usein tilasta, jossa molemmat
osapuolet ovat toisilleen tuttuja jo pitemmaéltd aikavililtd. Toiseen osapuoleen ldhemmin
tutustuminen ja yhteisten toimintakdytintdjen I6ytyminen syntyykin ainoastaan tiiviistd

vuorovaikutussuhteesta osapuolten vililla.

Asiakassuhteen syventyminen yhteistyosuhteeksi vaatii erityisesti henkilokohtaista kontaktia seki
molempien osapuolten yhteisid intressejd. Yhteistydasiakassuhteessa toisen osapuolen
toimintakdytdntoihin, intresseihin ym. organisaation asioihin tutustutaan siis erittdin laajasti, joten

pelkastdin henkilokohtaisilla kohtaamisilla ei aikaa muuhun toimintaan juuri jéisi.

Suoramarkkinointia voidaankin kdyttdd tdssd vaiheessa erittdin hyvin henkilokohtaisen
kanssakdymisen rinnalla. Niin tehostetaan toisesta oppimista ja luodaan yhteistyosuhteelle vankka
pohja kuitenkaan haaskaamatta kaikkia resursseja henkilokohtaiseen kontaktointiin. (Hutt & Speh
2007, Ford ym. 1998)

Lisdarvoasiakassuhde on ominaispiirteiltidin edelld mainittujen asiakassuhdetyyppien vilistd. Huttin
ja Spehin (2007) mukaan yhteistd arvoa lisddville asiakassuhteille on tyypillistd fokusoida
asiakaspysyvyyteen ja sen lujittamiseen. Lisdarvoasiakassuhteeseen pyrkivit myyntiorganisaatiot
keskittyvit siis transaktionaalisen ja tiiviiseen yhteistyosuhteeseen tdhtddvdn myyntityon sijaan
luomaan kannattavia ja pysyvid asiakassuhteita, joissa myyntiorganisaatiot pyrkivit
asiakassuhteiden lujittamiseen kuitenkaan unohtamatta uusasiakashankintaa. Lisdarvoasiakassuhteet

ovat yleisimpid asiakassuhteiden tyyppejd yritysten vilisilli markkinoilla (Hutt & Speh 2007).
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Lisdarvoasiakassuhteen edeltdvid vaiheita leimaa kohtuullisen tiivis toisen osapuolen
toimintatapojen tutkiminen ja analysointi. Tarkoituksena on selvittdd, onko kannattavaa ryhtya
toisen osapuolen kanssa tiiviiseen asiakassuhteeseen. Yhteydenpito ei ole tidssd vaiheessa tiivistd —
varsinkaan kasvotusten, joten suoramarkkinoinnilla on erittdin suuri potentiaali lisdarvo-
asiakassuhteen kédynnistdjand. Erityisesti suoramarkkinoinnin mitattavuus ja palautteen antamisen
mahdollisuus ovat ne tekijit, jotka tekevit sen kidyton tehokkaaksi lisdarvo-asiakassuhdetta

edeltdvissi vaiheessa. (Ford ym. 1998)

3.7 Yritysten ostokidyttiytyminen (OBB)

Seuraavaksi tarkastellaan yritysten ostokdyttdytymistd. Alan kirjallisuudessa tastd kdytetddn
yleisesti termia OBB eli Organizational Buying Behaviour. Ostokdyttaytymisen tarkastelulla
pyritdin menemdédn asiakassuhteita syvemmaille. Asiakassuhteiden luomisen, ylldpitdmisen seki
niiden katkaisun pohjimmaisena tavoitteena on myynnin maksimointi, joten yritysten
ostokdyttdytymisen kuvaaminen on tdrked askel asiakassuhteiden muokkaamisessa “pintaa

syvemmalle”.

Kappaleen aluksi tarkastellaan ostoprosessin vaiheita, jotka nihdéddn usein melko samankaltaisiksi
kuluttajan vastaaviin ndhden. Tamén jéilkeen perehdytddn ostopddtokseen vaikuttaviin henkilihin
eli yrityksen ostoyksikkoon. Lopuksi tarkastellaan vield, minkilaisia ostotilanteita yritysten

vilisessd kontekstissa ilmenee.

3.7.1 Ostoprosessin vaiheet

Yleisimpien mééritelmien mukaan ostoprosessi ndhdéddn koostuvan viidesté vaiheesta:
® tarpeen tunnistaminen
e yksityiskohtien méérittiminen
e tavarantoimittajien etsiminen
e mahdollisuuksien arviointi

e toimittajan valinta

Namai yritysten ostoprosessin vaiheet muistuttavat paapiirteiltdin hyvin paljon kuluttajan vastaavaa,
joten yritysten ostoprosessia on syytd tarkastella muistakin nikokulmista. Esimerkiksi Woodsiden
ja Vyasin (1987) mukaan yritysten ostoprosessi voidaan jakaa tarjouspyyntdjen valmisteluun,
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potentiaalisten tavarantoimittajien etsimiseen, arviointiin ja valintaan, tarjousten arviointiin seki
tavarantoimittajan valintaan. Tdmd médritelmd eroaa kuluttajien vastaavasta erityisesti silld
aspektilla, ettd yritysten ostotapahtumiin liittyy usein pitkidkestoisia ja laajamittaisia

tarjouskilpailuja.

Moller (1986) jakaa yritysten ostoprosessin kahdeksaan vaiheeseen. Alkuperdisessa
tutkimuksessaan Moller tutki kuutta suomalaista IT-yritystd ja niiden tavarantoimittajien
valintaprosesseja. Tamd tunnustusta saanut mdiiritelmd on vuosien mittaan kokenut pienid
muutoksia, mutta keskeinen asiasisidltd on pysynyt samana. Moller pdityi seuraavanlaiseen jakoon
yritysten ostoprosessin vaiheista:

e Oston kdynnistdminen

e Arviointikriteerien kehittiminen

e Informaation haku

e Toimittajien identifiointi tarjouspyyntdjd varten

e Tarjousten/tarjonnan arviointi

e Neuvottelut

e Tavarantoimittajan valinta

e Oston implementointi

Mollerin (1986) maédritelmé on tutkijan mielestd erittdin kattava kuvaus yritysten ostoprosessista.
Huomioitavaa on kuitenkin, ettd se pdtee parhaiten ainoastaan uusiin ostotilanteisiin ja
muunneltuihin uudelleenostoihin, silld jatkuvissa ja muuttumattomissa ostoissa prosessi sisdltdd

yleisesti ainoastaan muutaman vaiheen. Ostotyyppejd kisitelldin myohemmin tarkemmin.

3.7.2 Ostopditokseen vaikuttajat

Kuluttajan ostopaidtokseen saattaa vaikuttaa maksajan lisdksi muutama henkild. Esimerkiksi auton
ostoon vaikuttavat usein ostajan perheen tai ystdvien mielipiteet. Yritysten ostot puolestaan

koskevat usein monia eri osastoja ja henkildité, joten ostopdidtokseen vaikuttaa suuri joukko ihmisié.

Yritysten ostotapahtumiin vaikuttajista puhuttaessa kiytetdin yleisesti nimitystd ostoyksikko
(buying centre). Ostoyksikko koostuu Websterin ja Windin (1972) mukaan seuraavista toimijoista:
e Kayttdjat, organisaation jasenid, jotka tulevat kdyttdméaan ostettavaa palvelua tai tuotetta.

e Ostajat, joilla on virallinen vastuu ja valtuus ostosopimuksen tekoon.
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e Vaikuttajat, jotka vaikuttavat ostopditoksen suorasti tai epdsuorasti luomalla kriteereitd ja
tietoja vaihtoehtojen arviointiin.

e Pddttdjdt, jotka valitsevat potentiaaliset vaihtoehdot.

e Portin vartijat, jotka kontrolloivat informaation ja mielipiteiden “virtaa” ostoyksikkoon ja

sen sisalla.

Bloisin ym. (2000) mukaan edelld mainittuun joukkoon voidaan lisitd kdynnistdjct. He tunnistavat
alkuperidisen tarpeen tai ongelman, joka johtaa ostoprosessin kdynnistymiseen. Kdynnistdji ei
vilttamattd kuulu samaan organisaatioon muiden ostoyksikon jdsenten kanssa, vaan saattaa olla
esimerkiksi tavarantoimittajan roolissa (Blois, ym. 2000). Tyypillisesti ostoyksikon jdsenet
tyoskentelevit kylld samassa organisaatiossa, mutta toisinaan mukana voi olla myds ulkopuolisia.
Esimerkiksi konsultteja kdytetddn usein ostoprosesseissa, joissa ostavalla organisaatiolla ei ole

tarpeeksi omaa osaamista aiheesta.

Ostoyksikon jdsenten vaikutusvalta vaihtelee usein suurestikin. Yleisesti ottaen portin vartijoilla
nihdéddn olevat melko paljon valtaa, mutta siindkin on paljon vaihtelua. Vallan jakautumiseen

ostoyksikon sisilld vaikuttavat erittdin paljon palkkiot ja palkitsemisperiaatteet (Blois, ym. 2000).

3.7.3 Ostotyypit

Tunnetuimman maédritelmidn mukaan (mm. Kotler, 2004) ostotilanteet voidaan jakaa luonteensa
mukaan kolmeen ostotyyppiin:
e uusi ostotilanne (new task) tarkoittaa uusien tuotteiden tai palveluiden ensimmdiistd
ostokertaa
e muunneltu uusintaosto (modified rebuy) tarkoittaa tilannetta, jossa ostetaan tuttua palvelua
tai tuotetta uudelta toimittajalta tai muunnelluilla mééritelmilla
e jatkuva uusintaosto (straight rebuy) tarkoittaa jatkuvaa, muuttumatonta ja tasaisin viliajoin

tapahtuvaa ostoa.

Ostotyypit ja ostotapahtuman luonne vaikuttavat hyvin paljon niin ostoprosessin kulkuun kuin
ostoyksikon asemaan. Ostoprosessi on yleisesti pitkidkestoinen uudessa ostotilanteessa ja lyhyt
jatkuvassa uusintaostossa. Ostoyksikon koko on suuri uudessa ostotilanteessa ja pieni jatkuvassa

uusintaostossa. Aikaisemmin mainitun ostoprosessin kdynnistdjin rooli ja vaikutusmahdollisuudet
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ovat puolestaan usein pienet uusissa ostotilanteissa ja suuret jatkuvissa uusintaostoissa. (Blois, ym.

2000)

Ostotyyppiin ja erityisesti ostoprosessiin sekd -yksikkoon ja niiden luonteeseen vaikuttaa hyvin
paljon ostettavan tuotteen tai palvelun monimutkaisuus. Blois ym. (2000) mukaan tuote voi olla
toiminnallisuudeltaan monimutkainen, jolloin osto sisédltdd usein paljon testausta. Tuote voi olla
myo6s kaupallisesti monimutkainen, jolloin itse transaktio siséltdd useita vaiheita ja monimutkaisia

sopimuskaytintoja.

Ostoprosessin ja -yksikon luonteeseen voi vaikuttaa lisdksi oston poliittinen monimutkaisuus, joka
viittaa osapuolten poliittiseen kantaan. Tdmd ei tutkijan mielestd ole ainakaan Suomen sisdlld
kovinkaan suuri ongelma, mutta kansainvélisissd ostotapahtumissa poliittiset tekijdt vaikuttavat

varmasti ostokdyttdytymiseen.

Ostotilanteeseen ja sen luonteeseen vaikuttaa lisdksi oston kohde. Tuotteen tai palvelun kohdalla
ostoprosessi, -yksikko ja -tyyppi ovat edelld mainitun kaltaisia, mutta projektien yhteydessd on
huomioitava muutama erityistekijd. Projektin ostoprosessi on yleensi erittdin pitkdkestoinen seki
paljon neuvotteluja ja osapuolten vilistd vuorovaikutusta vaativa. Nididen tekijoiden vaikutuksesta
osto- ja myyntiyksikot ovat usein erittdin suuria. Projektit liittyvdt myynti- ja ostajaorganisaatioiden

lisdksi usein moneen ulkopuoliseen yritykseen ja sidosryhmaiin.

Projektien yhteydessd puhutaankin usein ostajan, myyjédn ja ndiden verkostojen yhteistoiminnasta.
Projektien ostoon liitetdéin yleisesti myOs paljon ostopéddtdkseen vaikuttavia kriteereitd sekid nédiden

tayttymisen seuraamisen vaikeus. (Blois, ym. 2000)

3.8 Teoreettinen viitekehys ja tutkimuksen hypoteesit

Tutkimuksen teoriaosassa tarkasteltiin ensiksi suoramarkkinointia sekd yleisesti ettd yritysten
vilisessd kontekstissa. Tamién jidlkeen tarkasteltiin yritysten vilisid asiakassuhteita sekd niiden
luonteen ettd yleisten piirteiden pohjalta. Teoriaosan lopussa perehdyttiin  yritysten
ostokdyttdytymisen kuvaamiseen. Tutkimuksen teoriaosan tarkoituksena oli tarjota vastauksia
tutkimuskysymykseen, joka oli: Miten suhtautuminen tavarantoimittajan suoramarkkinointiin

vaikuttaa asiakkaan ostokdyttdiytymiseen?
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Kuvio 9. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys: asiakkaan suhtautumisesta toimittajan ldhettdmaién

suoramarkkinointiin ja sen vaikutuksesta suoramarkkinoinnin tuloksellisuuteen

Suoramarkkinoinnin

tuloksellisuus

Hydoty toimittajan
suoramarkkinointi-
viesteista
(suoramarkkinoinnin

hyoty)

H1

Ostokayttiytyminen

H2

Toimittajan
suoramarkkKkinointi-
aktiivisuus
(suoramarkkinointi-
aktiivisuus)

Teoriaosuuden hypoteesit:
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H1: Asiakkaan kokema hyoty toimittajan suoramarkkinoinnista vaikuttaa positiivisesti
asiakkaan ostokdyttiytymiseen (= lisdd toimittajan myyntid)
H2:  Toimittajan  suoramarkkinointiaktiivisuus  vaikuttaa  positiivisesti  asiakkaan

ostokidyttdytymiseen (= lisdi toimittajan myyntid)



4 Metodologia

Teoriaosassa kéytiin ldpi yritysten vilisid asiakassuhteita sekd suoramarkkinointia, niiden piirteitd,

osa-alueita ja rakentumista. Téssi luvussa kdydéén ldpi empiirisen tutkimuksen toteutus.

Esittelen ensin tutkimuksen tavoitteet sekd perustelen tutkimuksen perusjoukon valinnan. Jatkan
tutkimusmenetelmin perustelulla, jonka jidlkeen kdyn ldpi kyselylomakkeen laatimisen. Lopuksi
tarkastelen tutkimuksen suorittamista sekd sen luotettavuutta. Empiirisen tutkimuksen tavoitteena
on loytdd suoramarkkinoinnista piirteitd, jotka vaikuttavat yritysten vélisiin asiakassuhteisiin.

Empiirisen tutkimuksen tavoitteena on siis vastata tutkimuskysymykseen.

Perusjoukko on tutkimuksen kohderyhméd, muun muassa ryhmd ihmisid, joita yhdistidvit jotkin
tekijat (Malhotra & Birks 2003, 357). Taméa tutkimus tutki suoramarkkinoinnin vaikutuksia
suomalaisten tietotekniikka-alan yritysten kontekstissa. Tarkemmin méériteltynd tutkimuskohteena
oli tietotekniikka-alalla véhittdismyyntid harrastavat toimijat. Niinpd tutkimuksen perusjoukoksi
voidaan médrittdd kaikki Suomessa toimivat tietotekniikka-alan véhittdismyyntiorganisaatiot. TOL
2002 toimialaluokituksen mukaan tietokoneiden, niiden oheislaitteiden ja ohjelmistojen

vihittdiskaupan alalla (koodi = 4741) toimii noin 670 yritysti (Tilastokeskus 2009).

4.1 Tutkimus- ja aineistonkeruumenetelmin valinta

Tieteellisen tutkimuksen ldhestymistapa voi olla joko mééarillinen eli kvantitatiivinen tai laadullinen
eli kvalitatiivinen. Laadullista tutkimusta voidaan kuvata teoriaa luovaksi, kun puolestaan

madarallistd tutkimusta kuvataan usein teoriaa vahvistavaksi.

Tamin tutkimuksen tavoitteena ei ollut uuden teorian luominen, vaan pikemminkin selvittdd, miten
ja milld tavalla suoramarkkinointi vaikuttaa yritysasiakkaisiin sekd suoramarkkinoinnin ldhettéjin ja
vastaanottajan viliseen asiakassuhteeseen. Lihestymistavaksi valittiin kvantitatiivinen eli
mairillinen tutkimus. Tutkimus on niin sanotusti selittdva, eli tutkimuksella pyritddn selvittamain
ilmididen  syy-seuraussuhteita sekd niiden vilisid yhteyksid. Tutkimus toteutettiin
poikkileikkaustutkimuksena, eli se toteutettiin kohderyhmille ainoastaan kerran. (Malhotra & Birks

2003, 66- )
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Tutkimusmenetelméksi valittiin internetkysely, jolla voitiin kerdtd mahdollisimman tehokkaasti
koko perusjoukkoa kuvaava otos. Kyselykutsun ldhetystavaksi valittiin sdhkoposti, jotta silld
tavoitettiin maksimaalinen midrd tutkimuksen perusjoukosta aika- ja kustannustehokkaasti.
Internetkyselyn etuihin kuuluvat muun muassa mahdollisuus vilttdd useamman vastausvaihtoehdon
valinta sekd mahdollisuus pakottaa vastaajat vastaamaan kaikkiin kysymyksiin ennen siirtymisti
seuraaviin osioihin. Internetkysely mahdollistaa lisdksi vastausdatan vilittdmén analysoinnin sekd

grafiikoiden ja kuvioiden reaaliaikaisen ja automaattisen luomisen. (Malhotra & Birks 2007, 273)

Kysely toteutettiin lomakemuotoisena, koska se mahdollistaa muun muassa tietojen, arvojen,
asenteiden ja uskomusten kerddmisen. Lisdksi lomakekyselyn avulla on mahdollista kerétd
suhteellisen laaja tutkimusaineisto, mikid vaikuttaa myos tulosten tilastolliseen analysoimiseen.
(Hirsijarvi ym. 2001, 184) Niin ollen lomakekysely sopi erittdin hyvin kyseisen tutkimuksen

toteutusmenetelmaksi.

Internetkyselyn huonoiksi puoliksi Malhotra & Birks (2007, 275) mainitsevat vastaajien
identiteetteihin liittyvdn epdvarmuuden sekd mahdolliset tekniset ongelmat. Koska kyselyyn
vastaaminen tapahtuu ennalta midrddmattomassa paikassa sdhkoisesti, ei vastaajien henkilollisyytta,
tarkoitusperdd tai muita kontekstisidonnaisia tekijoitd voida tarkemmin arvioida. Erilaiset
ohjelmistoversiot, kiyttojarjestelméit sekd  tietoliikkennekatkokset ~ voivat  vaikuttaa
kysymyslomakkeen esiintymiseen tai esimerkiksi vastausdatan ldhettimiseen ja ndmd voivat

vadristdd tutkimustuloksia (Malhotra & Birks 2007, 275).

Lisdksi tutkija nostaa esille myos internetkyselyiden yleistymisen aikaansaamat ongelmat.
Malhotran & Birksin (2007, 273) mukaan sidhkoiset kyselyt kattavat noin 11 % maailmanlaajuisista
tutkimuskuluista. Varsinkin tyossdkdyvit ihmiset ja opiskelijat saavat nykyisin ldhes piivittdin
sdhkoisesti pyyntdjd vastata erindisiin kyselyihin. Tdmi kyselytulva vaikeuttaa uskoakseni erittdin
paljon vastaajien motivoimista, mikd onkin pakottanut useat tutkimusten teettdjdt kdyttdméadn
isentiivejd vastaajia houkutellakseen. Isentiivien kédyttd on tuonut kuitenkin ongelmaksi ns.

”palkkion metsistéjit”, jotka osallistuvat kyselyihin ainoastaan palkkioiden motivoimana.

Internetkyselyihin vastaaminen on toisaalta turhankin helppoa, silld vaihtoehtojen klikkaamista ei
voida mitenkdédn valvoa. Vastaaminen lukematta kysymyksid palkkioiden motivoimana onkin

uskoakseni internetkyselyiden tuloksia eniten véaristdavi, yksittdinen ongelma.
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4.2 Kyselylomakkeen laatiminen

Kysymysten suunnittelulla sekd lomakkeen laatimisella voi olla suuri vaikutus tutkimustuloksiin
sekd tutkimuksen onnistumiseen (Hirsijarvi ym. 2001, 185). Kyselylomake laadittiin teoriaosuuden

tietojen ja sitd kautta tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen pohjalta.

Lomakkeen tavoitteena oli luonnollisesti vastata mahdollisimman tarkasti tutkimuskysymykseen.
Kysymykset jaettiin asiayhteytensd mukaan osioihin, jotta erilaiset kysymykset saatiin loogiseen
kontekstiin. Eri osiot pyrittiin lisdksi jirjestimédn loogisesti, jotta kyselyyn vastaaminen oli
mahdollisimman helppoa my0s ajatuksen juoksun kannalta. Selkeyden maksimoimiseksi kaikkiin
kysymyksiin valittiin erikokoisista joukoista yksi vaihtoehto. Kysely oli ndin ollen monivalintainen.
Kysymysten sisédltod sekd kysymysosioiden yhtendisyyttd pohdittiin ja muokattiin yhdessd Pro

Gradu ohjaajien kanssa.

Kyselylomake koostui viidestd osasta, joista ensimmadisessd selvitettiin vastaajien demograafisia
piirteitd sekd yleistd suhdetta suoramarkkinointiin. Yleiset demografiset kysymykset koskivat
vastaajien sukupuolta sekd asemaa/tydonkuvaa. Tyonkuvan selvittaminen oli tutkijan mielestid
tarkedd, silld eri toimissa tyOskentelevit henkilot vastaanottavat usein hyvin erilaisista aiheista
koostuvia markkinointiviestejd. Esimerkiksi markkinoinnin parissa tyoskentelevit saavat paljon
viestejd tapahtumiin, liikelahjoihin sekd mainostamiseen liittyvistd aiheista, kun taas tekniset

tukihenkilot saavat enimmékseen uusia tuotteita ja versiopdivityksid koskevia viestejé.

Yleistda suhdetta suoramarkkinointiin arvioitiin kolmen kysymyksen avulla, jotka koskivat
suoramarkkinoinnin vastaanottamisfrekvenssii, viestien lukuaktiivisuutta seké kasitystd roskapostin
ja suoramarkkinoinnin yhteydestd. Nailld pyrittiin selvittimééin, kuinka paljon vastaajat ovat

tekemisissa suoramarkkinoinnin kanssa.

Neljdi seuraavaa osioita sisdlsivit suoramarkkinointiin, asiakassuhteisiin sekd osto- ja
myyntitoimintaan liittyvid viittdmid. Osiot oli otsikoitu seuraavasti:

e Toimittajan suoramarkkinointiviestien mééréaén ja toimitustapaan liittyvid vaittimid

e Suoramarkkinointiviestien sisdltoon liittyvid vaittamia

® Asiakassuhteeseen liittyvid vaittimid

® Myyntiin liittyvid véittimid

51



Ennen osioihin vastaamista, vastaajia kehotettiin seuraavasti: “Vastaa seuraaviin vdiittdmiin
olettaen, ettd suoramarkkinointiviestit ovat tavarantoimittajalta”. Télld haluttiin sulkea pois
muunlaisen suoramarkkinointiviestinndn vaikutukset tutkimuksesta. Huomioitavaa kuitenkin on,
ettd vastaanottajien yleiskuvaan suoramarkkinoinnista vaikuttavat kaikki vastaanotettavat viestit.
Jos tdstd suuri osa on vastaanottajaa hiiritsevad niin sanottua roskapostia, voi vastaanottajan asenne

suoramarkkinointia kohtaan olla valmiiksi kielteinen.

Osiot etenivit lomakkeella samassa jarjestyksessd kuin ylla. Ensimmaiisessé osiossa tutkittiin melko
yleisesti suoramarkkinoinnin vastaanottamista ja siihen liittyvid tekijoitd. Tdméin jdlkeen mentiin
syvemmille suoramarkkinoinnin sisdltoon ja sen vaikutuksiin. Vaikuttavien tekijoiden myotd
siirryttiin syvemmin suoramarkkinoinnin vaikutuksiin asiakassuhteita ajatellen. Viimeinen osio
kisitteli suoramarkkinoinnin vaikutuksia asiakassuhteita syvemmin myynti- ja ostokdyttdytymistd
ajatellen. Niin kysymysosiot etenivit tutkijan mielestd loogisesti suoramarkkinoinnin attribuuteista
sen vaikutuksiin. Osiot pyrittiin pitimddn mahdollisimman tiiviind, jotta vastausaktiivisuus
maksimoituisi ja jotta kysely suoritettaisiin loppuun saakka ajatuksella. Tastd syysti osiot sisélsiviit

ainoastaan neljastd kuuteen viaittimaa.

Viittimien vastausvaihtoehtoina kiytettiin viisiportaista Likertin-asteikkoa. Likertin-asteikko on
laajalti kiytettdvd luokittelun mitta-asteikko, jolla vastaajat ilmaisevat mielipiteensd sama- tai
erimielisyydestd. Likertin-asteikon hyodyt liittyvét erityisesti sen helppoon jédsentelyyn ja
kaytettdvyyteen. Lisdksi sen yleisyys takaa, ettd ldhes kaikki vastaajat ymmartavit, miten asteikko

toimii.

Likertin-asteikon haittapuolena mainitaan, ettd vastaaminen voi kestdd hieman kauemmin, koska
vastaajien tdytyy lukea ja ymmairtdd jokainen viittima taydellisesti. (Malthora & Birks 2007, 348-
350) Tdma on tutkijan mielestd kuitenkin my0s asteikon tuoma etu, silld kysymysten pikaisella
lapiselaamisella voisi olla kielteinen vaikutus tutkimustulosten luotettavuuteen. Tutkija lisdisi
Likertin-asteikon haittapuoliin keskimmadisen vaihtoehdon epéselvyyden, silld ”en osaa sanoa” tai

“en samaa, en eri mieltd” -vastausten tarkoitusperdn méadrittiminen ei ole kovinkaan yksinkertaista.

Viittamien vastausvaihtoehdot olivat asteikolla 1-5, jossa 1 = tdysin eri mieltd, 2 = jokseenkin eri

mieltd, 3 = en osaa sanoa, 4 = jokseenkin samaa mielti ja 5 = tdysin samaa mielti.
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4.3 Niytteen ottaminen ja Kyselyn suorittaminen

Tami tutkimus toteutettiin tutkijan lisdksi Computerlinks Oy:n nimissd, jossa tutkija tyoskenteli
tutkimuksen teon aikana. Computerlinks Oy on maailman johtavien tietoturvatuotteiden tukkuri
Suomessa ja Baltiassa. Computerlinks-ryhmilld on toimintaa Pohjoismaissa, ldhes koko Euroopassa
sekd USA:ssa noin 400 tyontekijin ja 15 yrityksen voimin. Computerlinksin edustamia
tavarantoimittajia ovat mm. Check Point, Nokia, RSA ja Juniper, jotka ovat markkinajohtajia
omalla ydintoimialallaan. Edustetut ratkaisut koostuvat tdysin yrityskdyttoon suunnatuista

ratkaisuista.

Computerlinks toimii tier-2-jakelijana, joten se ei myy laisinkaan suoraan loppuasiakkaille, vaan
ainoastaan jilleenmyyjille. Computerlinksin suurimpia jilleenmyyjdasiakkaita ovat muun muassa
Santa Monica Networks, Cygate, Elisa sekd Sonera. Computerlinksin palvelut jdlleenmyyjille
kattavat myynnin tuen, yhteistydon markkinoinnissa, teknisen tuen sekd kaikkinaisen yhteistyon
lisenssipolitiikoista logistiikkaan. Tutkimus toteutettiin Computerlinks Oy:n Suomessa toimiville

jélleenmyyjille.

Kutsu kyselyyn lidhetettiin sdahkopostin vilitykselld koko Computerlinks Oy:n asiakasrekisteriin
lokakuussa 2008. Asiakasrekisteri kattoi tuolloin 335 sidhkopostidomainia. Niistd kahdeksan oli
jaettuja domaineja, joten niiden takana saattoi olla useampia vastaanottajia. Vastaanottajat edustavat

114 eri yritystd, miki kattaa noin 17 % koko toimialan yrityksistd, joita on 670 kappaletta.

Séahkopostilla pyrittiin houkuttelemaan vastaanottajat kyselylomakkeen ip-osoitteeseen, joka oli
sahkopostiviestissd linkkind. Kyselysivusto luotiin Kyselykone-palvelun kautta. Kyselykutsun
saatteessa mainittiin, ettd kyselylld pyrittiin parantamaan Computerlinks Oy:n markkinointia ja ettd
kysely oli osa Tomi Aikiin pro gradu -tutkimusta. Saatteessa mainittiin lisdksi, ettd kyselyyn
vastanneiden kesken arvottaisiin illallislahjakortti Hans Vilimden La Société du Cochon -

ravintolaan.

Kyselykutsusta lidhetettiin yksi muistutussdahkoposti kaksi viikkoa ensimmdiisen viestin jélkeen,
jolloin vastanneita oli koossa 78 kappaletta. Lopullinen vastaajien méadrd 112 edusti noin 30
prosenttia kutsun saaneista, joten vastausaktiivisuus oli kohtuullisen hyvd sidhkopostikyselyiden

keskimairiiseen vastausaktiivisuuteen verrattuna.
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4.4 Tutkimuksen luotettavauden arviointi

Tutkimustuloksia voivat heikentdd monenlaiset tekijdt, mutta hyvin toteutettu tutkimus pyrkii
kontrolloimaan eri virheldhteitd. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kokonaisvirhe koostuu muuttujien
todellisten keskiarvojen ja mitattujen keskiarvojen vélisestd erosta. Kokonaisvirhe voidaan jakaa
otannasta johtuvaan seki otantaan liittymittomééin virheeseen. Otannasta johtuva virhe ilmenee, jos
otos ei kuvaa tarpeeksi hyvin perusjoukkoa. Otantaan liittymiton virhe koostuu vastaamiseen
liittyvdstd ja vastaamatta jittdmiseen liittyvistd virheestd. Vastaamiseen liittyvit virheet voivat
liittyd esimerkiksi tutkijan tai vastaajaan ennakkoluuloihin ja olettamuksiin. (Malhotra & Birks

2007, 83-85).

Tamd tutkimus toteutettiin  ei-todenndkoisyysotantana. Jos tutkimus olisi  toteutettu
todennikoisyysotantana, tutkimukseen vastaajat olisi valittu arpomalla ja kunkin todennékdisyys
tulla valituksi olisi tunnettu. Tdméd olisi mahdollistanut otantavirheen arvioimisen. FEi-
todenndkoisyysnaytteissd tutkimuksen osallistujat valitaan jollakin muulla tavoin, kuten tarkoin
harkitsemalla tai nidytteen oton mukavuuteen perustuen, kuten tdssd tapauksessa. Talloin
tilastollisesti ei voida midrittdd otantavirhettd. Mukavuusniytteen vahvuuksia ovat edullisuus ja
helppous. Se sisiltdd kuitenkin suuren joukon heikkouksia, joita ovat muun muassa ennakkoluulot

sekd néaytteen epaedustavuus. (Kajalo 2008)

Tutkimuksen otantakehikko kattoi Computerlinks Oy:n asiakasrekisterin (114 eri yritystd), joten

madrillisesti tutkimuksen voidaan ndhdd kuvaavan melko hyvin kohdettaan.

Metsdmuurosen (2005) mukaan tutkimuksen luotettavuutta kuvataan perinteisesti kahdella
kisitteelld: reliabiliteetilla ja validiteetilla. Molemmat kisitteet tarkoittavat luotettavuutta, mutta ne
selittdvit luotettavuutta hieman eri tavoin. Metsamuurosen (2005) mukaan reliabiliteetilla viitataan
tutkimuksen toistettavuuteen. Jos samaa ilmiotd mitattaisiin monta kertaa samalla mittarilla, kuinka
samanlaisia tai toisistaan poikkeavia tuloksia saataisiin. Mikili mittari on reliaabeli, tulokset ovat

eri mittauskerroilla melko yhtenevéisid.

4.4.1 Validiteetti

Validiteetin keskeinen luotettavuussisdaltdé on Metsdmuurosen (2005) mukaan se, mitataanko
tutkimuksessa sitd, mitd on tarkoitus tutkia. Tdssd mielessd tdméa tutkimus on validi, koska silld

pystyttiin vastaamaan tutkimusongelmiin.
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Metsdmuuronen (2005) jakaa validiteetin ulkoiseksi ja sisdiseksi. Ulkoinen validiteetti tarkoittaa
sitd, miten yleistettidvissd tutkimus on. Sisdiselld validiteetilla tarkoitetaan sitd, ovatko mittarissa tai
ylipddnsid tutkimuksessa kdytetyt kisitteet teorian mukaiset, oikein operationalisoidut ja kattavatko

kisitteet riittavin laajasti kyseisen ilmion.

Tutkimusta voidaan pitdd ulkoisesti melko validina, silli vaikka tutkimusjoukko oli valittu
harkinnanvaraisesti, kisitti se kuitenkin suhteellisen laajan otoksen. My0s sisdinen validiteetti
toteutuu, koska tutkimuksessa kéytetyt késitteet pohjautuvat enemmissd midrin aikaisempaan
teoriaan ja koska kysymyslomake muodostettiin ndiden tietojen pohjalta. Kysymyslomaketta
testattiin lisdksi useaan otteeseen tutkimuksen kohteiden avulla. Nédin pyrittiin saamaan selville
epdselvit kohdat, jotka muokattiin siten selkeimpéddan muotoon. Lopulliseen muotoon vaikuttivat

lisdksi tutkijan pro gradu -ohjaajat.

4.4.2 Reliabiliteetti

Reliabiliteetti tarkoittaa, ettd mittauksen tulokset tuottavat yhdenmukaisia tuloksia, jos mittausta
toistetaan. Toisin sanoen satunnaisvirheet luovat epidjohdonmukaisuutta, joka johtaa alhaiseen
reliabiliteettiin. Satunnaisvirhe voi aiheutua tutkimuksessa esimerkiksi siitéd, ettd vastaaja ymmartda
kysymyksen védrin tai merkitsee vastauksensa véadrin. Satunnaisvirhe voi myoOs johtua tutkijasta
esimerkiksi siind tapauksessa, jos tutkija merkitsee tai tulkitsee vastauksen viddrin. (Malhotra &

Birks 2007, 159, 357-358)

Malhotran ja Birksin (2007, 357) mukaan mittauksen reliabiliteettia voidaan testata toistamalla
mittaus useita kertoja (test-re-test reliability), mittaamalla samaa asiaa eri ajankohtina tai eri
paikoissa erilaisilla mittareilla (alternative-forms reliability) tai arvioimalla summatun mitta-

asteikon sisdistd yhtendisyytté (internal consistency reliability).

Yleinen tapa tutkimuksissa on mitata reliabiliteettia Cronbachin alfan avulla, joka kuvaa mittarin
yhtendisyyttd. Cronbachin alfa méédrdytyy muuttujien vélisten keskimiérdisten korrelaatioiden seka
muuttujien lukuméirdn perusteella. Cronbachin alfa vaihtelee arvojen 0 ja 1 vililld. Yleisen
kidsityksen mukaan sen tulisi saada vihintddn arvo 0,6, jotta mittarin sisdistd yhtendisyyttda voidaan
pitdd riittdvand. (Malhotra & Birks 2007, 357-358) Myohemmin késiteltdessd tutkimuksen

faktorianalyysia tarkastellaan muodosteiden faktoreiden yhtendisyyttd Cronbachin alfan avulla.
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Tutkimuksen reliabiliteetin testaamiseksi kysymyslomake sisdlsi muutamia kohtia, joissa Kysyttiin
jo kysyttyjd asioita hieman eri tavalla. Télld pyrittiin varmistumaan vastaajien luotettavuudesta seki

vastausten johdonmukaisuudesta.
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5 Tutkimustulokset

5.1 Aineiston kuvaaminen

Seuraavaksi tarkastellaan tutkimusaineiston demografisia tekijoitd sekéd vastaajien yleistd suhdetta
ja kisitystid suoramarkkinoinnista. Tdmin jilkeen perehdytdin tutkimuksissa saatuihin vastauksiin

ja ndissd havaittuihin huomioihin.

5.1.1 Demografiset tiedot

Taulukosta 1 nidhdddn vastaajien sukupuolijakauma ja tyon toimenkuva. Huomioitavaa
sukupuolijakaumassa on miesten selked valta-asema. Kaikkiaan 112 vastanneesta 103 oli miehi,
yksi jétti ilmoittamatta sukupuolensa ja vain kahdeksan oli naisia. Tunnetusti IT-ala on toki ollut
miesvoittoinen, mutta yleinen késitys sukupuolisuhteesta on 70/30, joka jdi selvésti alhaisemmaksi

tahin tutkimukseen verrattaessa.
Sukupuolijakauman epétasaisuutta selittdd osaltaan my0s asema-/toimenkuvajakauma, silld johdon,
myynnin sekd teknisten asiantuntijoiden yhteenlaskettu osuus vastanneista on 83 %. Ndmi ovat

yleisesti ottaen miesvaltaisia tehtdvida — toimialasta riippumatta.

Taulukko 1. Sukupuoli ja toimenkuva

Sukupuoli Asema / toimenkuva
103 (93% ) Mies 29 (26% ) Johto
8 (7% ) Nainen 37 (34% ) Myynti

25 (23% ) Tekninen
asiantuntija

5 ( 5% ) Hallinto

1 ( 1% ) MarkKkinointi
13 (12% ) Muu

110 ( 100% ) Yhteensa

111 ( 100% )Yhteensa

Taulukosta 2 ndhddiin  vastaajien  suoramarkkinointiviestien  vastaanottofrekvenssi,

avaamisaktiivisuus sekd mielipide suoramarkkinoinnin ja roskapostin vilisestd suhteesta.
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Viittdmilld pyrittiin - selvittimdin vastaajien yleistd mielipidettd, suhdetta ja suhtautumista

suoramarkkinointiin.

Ensimmadisestd sarakkeesta ilmenee, ettdi valtaosa (60 %) vastaanottaa suoramarkkinointia
sahkOpostin muodossa vdhintddn kahdesti pidivassd. Lidhes kaikki (95 %) vastaanottavat
suoramarkkinointia ainakin muutaman kerran viikossa. N@méd lukemat olisivat varmasti vield
vuosituhannen alussa olleet hyvin toisen kaltaiset, mutta viimeisten vuosien sidhkopostitrendin

myo6td ne ovat kohonneet huimiin lukuihin.

Samassa suhteessa ellei jopa nopeammin on kasvanut roskapostin osuus koko sdhkopostista.
Roskapostiongelmaan keskittyneen Cisco IronPortin (2009) tutkimuksen mukaan roskapostin osuus
kaikesta sdhkopostiliikenteestd oli noin 85 % vuonna 2008. Kasvua edellisvuoden vastaavaan
osuuteen tuli noin 13 %. Roskapostin mééra kasvoi puolestaan yli 100 %, joten pdivittdin liikkuu yli

100 miljardia roskapostiviesti.

Namd seikat heijastuvat varmasti my0s vastaajien mielipiteisiin suoramarkkinointi- ja
roskapostiviestien osuudesta. 70% vastaajista nikee, ettd kolme neljdstd tai puolet heidédn
vastaanottamistaan suoramarkkinointiviesteisti on roskapostia. Luonnollisesti tdmd méaddrd on
alhaisempi kuin roskapostin todellinen osuus sidhkoOpostiliitkenteestd, silli ldhes kaikilla
vastaanottajilla on kdytossdidn jonkinlainen anti-spam- eli roskapostin esto-ohjelmisto. Lukema on
kuitenkin erittdin riippuvainen ihmisten mielipiteistd siitd, mikéd luokitellaan roskapostiksi, joten

tdstd on vaikea vetdd selvid johtopéitoksid.

Taulukko 2. Vastaanottofrekvenssi, avaamisaktiivisuus ja roskapostin osuus

Kuinka monta Kuinka suuren osan
Kuinka usein saat vastaanottamaasi vastaanottamistasi
suoramarkKinointiviesteja siahkopostiisi? | suoramarkkinointi- | suoramarkkinointiviesteisti
viestid avaat? luokittelet roskapostiksi?
67 (60% ) Useammin kuin kerran paivassa | 14 ( 13% ) Kaikki 6 (5% )100%
21 (19% ) Kerran paivissa 37 (33% ) Yli puolet |50 (45% ) 75%
18 ( 16% ) Muutaman kerran viikossa 55 (49% ) Alle puolet |28 (25% ) 50%
5 (4% ) Kerran 1-2 viikossa 6 ( 5% ) En yhtiin 20 ( 18% ) 25%
1 (1% ) Kerran kuussa tai harvemmin 112 (100% ) Yhteensid |8 ( 7% ) 0%

112 ( 100% ) Yhteensa _ 112 ( 100% ) Yhteensa
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Edelld mainitut roskapostien osuudet ja niiden &killinen, jyrkkd kasvu ovat vaikuttaneet varmasti

useimman ihmisen sdhkdpostien avaamisaktiivisuuteen.

Roskapostien miirin lisdksi asiaan vaikuttaa varmasti myos niiden sisiltd. Cisco IronPortin (2009)
tutkimuksen mukaan jopa 83 % roskapostiviesteistd siséltdd haittaohjelmia joko suoraan viestissi
tai viestissd olevissa linkeissd. Tdmai trendi on ndhtdvissd myos tdssd tutkimuksessa, jonka mukaan

liki puolet vastaajista jattdd yli puolet suoramarkkinointiviesteistd kokonaan avaamatta.

Huomattavaa kuitenkin on, ettd kaikki tai yli puolet suoramarkkinointiviesteistd avaavien osuus on
46 %, joten luottamusta sdhkopostiin ei ole ainakaan vield kokonaan menetetty. Tdmi seikka on
tairked huomata myos tdmidn tutkimuksen kannalta, silld erittdin kielteinen ennakkoasenne
suoramarkkinointia kohtaan olisi varmasti vaikuttanut tutkimuksen tuloksiin ja mahdollisesti jopa

estianyt koko tutkimuksen suorittamisen.

5.1.2  Kyselyn vastaukset

Seuraavaksi kidydddn ldpi kyselyn vdittimit ja huomiota herittdneet vastaukset. Taulukosta 3 on
ndhtdvissd ensimmadisen osan eli suoramarkkinoinnin méiérddn ja toimitustapaan liittyvien

viittamien vastaukset asteikolla 1-5, jossa 1 = tdysin eri mieltd ja 5 = tdysin samaa mielti.

Yleisesti vastaukset jakautuivat melko tasaisesti eri vaihtoehdoille. Ainoita melko selkeitd vinoumia
on havaittavissa toisessa, kolmannessa ja viidennessd viittiméssda. Toisessa vdittdmissi
kisiteltdessd sdhkoisen suoramarkkinoinnin tietoarvon merkitystd, selvd enemmistd (64 %) on sitd
mieltd, ettd se on suhteellisen hyvd keino saada tietoutta tavarantoimittajilta. Tatd tukevat
kolmannen viittimén tulokset, joiden mukaan painetut viestit ovat jokseenkin huono media
suoramarkkinoinnille. Selkein “yksimielisyys” esiintyy vdittdmidn S5 kohdalla, jossa selvid
enemmistd (70 %) on sitd mieltd, ettd tavarantoimittajien suoramarkkinointiaktiivisuus ei ole
ainakaan liian vihiistd. Vertailtaessa vastauksista véiittimin 4 kanssa voidaan todeta, ettd

toimittajien suoramarkkinointiaktiivisuus olisi tdlld hetkelld melko sopivalla tasolla.
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Taulukko 3. Suoramarkkinoinnin mééra- ja toimitustapavaittamat

Viittama 1 2 3 4 5

1. Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointia

tavarantoimittajilta 13% 22% 19% 34% 13%
2. Séhkoisessd muodossa olevat suoramarkkinointiviestit

ovat erittdin hyvi keino saada tietoa tavarantoimittajilta 5% 20% 11% 48% 16%
3. Painetussa muodossa olevat suoramarkkinointiviestit ovat

erittdin hyva keino saada tietoa tavarantoimittajilta 17% 41% 12% 27% 3%
4. Saan tavarantoimittajilta suoramarkkinointiviesteji aivan

liian paljon 4% 27% 30% 27% 13%
5. Saan tavarantoimittajilta suoramarkkinointiviesteji aivan

liian harvoin 22% 45% 25% 6% 2%
6. Vastaanotan erittdin mielelldni kerralla (yhdessi

paketissa) useammista aiheista koostuvia

suoramarkkinointiviesteja 9% 21% 19% 35% 17%

Tarkasteltaessa suoramarkkinointiviestien sisaltéon liittyvid viittdmid voidaan todeta, ettd kolme

neljastd viittdmastd on selvdsti tai melko selvésti vinoutunut. Selkein enemmistd (78 %)

vastaanottaa mielellddn suoramarkkinointia, joka koskee tilaisuuksia ja seminaareja. Samoin tuote-

uutuuksia ja tuotepdivityksid koskeva suoramarkkinointi on melko toivottavaa.

Ylldttavad on, ettd vain 55 % vastaanottaa melko tai erittdin mielellddn viestejd kampanjoista ja

tarjouksista. Yleisesti ottaen alalla kuin alalla hintoihin ja erityisesti hinnan alennuksiin liittyvét

viestit ovat enemmain kuin tervetulleita. Naméa vastaukset kuitenkin indikoivat siitd, ettei néin

vilttamattd tdysin ole IT-alalla. Toisaalta on huomioitavaa, ettd vastaajista vain noin kolmasosa on

myynnin toimihenkiloitd, joille timéd hyvinkin saattaa olla tdrked asia. Sen sijaan esimerkiksi

hallinnolle ja teknisille asiantuntijoille hintatiedot eivét vilttdmaéttd ole erityisen tirkeiti.

Taulukko 4. Suoramarkkinointiviestien sisaltovaittimat

Viittima 1 2 3 4 5

7. Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointiviesteji

kampanjoista/tarjouksista 8% 13% 24% 40% 15%
8. Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointiviesteja

tuote-uutuuksista/-paivityksistd 5% 12% 13% 53% 18%
9. Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointiviesteja

ajankohtaisista tilaisuuksista/seminaareista 1% 5% 15% 60% 18%
10. Vastaanotan erittdin mielelldni

suoramarkkinointiviestejd markkinatutkimuksista ym. 9% 30% 23% 34% 4%

60




Asiakassuhdetta koskevissa vdittdamissd neljassd kuudesta oli eniten ei osaa sanoa -vastauksia.
Toisin sanoen viittdmiin ei l0ytynyt selkedd mielipidettd. Tdméd voi johtua véittdmien
episelvyydestd, merkityksettomyydestd tai kaksipuolisuudesta. Voitaisiin esimerkiksi todeta, ettei
tavarantoimittajan suoramarkkinointiaktiivisuus vaikuta juurikaan asiakkaan halukkuuteen toimia
kyseisen toimijan kanssa tai ettd asialla on saman verran hyvid ja huonoja puolia. Samankaltaisia
epdselvid tulkintoja voidaan johtaa suoramarkkinoinnin vaikutuksista yhteistyon kehittdjdna,
luottamuksen lujittajana seki yhteistyon syventdjdnd. Sen sijaan selked enemmistd on sitd mieltd,
ettd liian aktiivinen suoramarkkinointi heikentdd arvostusta tavarantoimittajaa kohtaan. Tédhidn

indikoivat sekd viittaman 15 ettd 16 vastaukset.

Taulukko 5. Asiakassuhdeviittimat

Viittima 1 2 3 4 5
11. Toimin erittdin mielelldni sellaisten tavarantoimittajien
kanssa, jotka ldhettdvit minulle runsaasti

suoramarkkinointiviesteja 12% 29% 38% 22% 0%
12. Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit kehittavét
yhteistyotd paremmaksi niitd ldhettdvin tavarantoimittajan

kanssa 9% 22% 37% 29% 3%
13. Koen, ettid saamani suoramarkkinointiviestit lujittavat
luottamusta niitéd ldhettdvén tavarantoimittajan kanssa 14% 25% 36% 25% 0%

14. Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit syventavit
yhteistyotd entisestddn niitd ldhettdvin tavarantoimittajan
kanssa 13% 30% 32% 24% 1%

15. Liian aktiivinen suoramarkkinointiviestien ldhettiminen

heikentid arvostustani ldhettdvad tavarantoimittajaa kohtaan 1% 18% 14% 40% 28%
16. Arvostan enemmain tavarantoimittajia, jotka ldhettavit
minulle usein suoramarkkinointiviesteji 21% 40% 29% 11% 0%

Kysymyslomakkeen viimeisessd osiossa tutkittiln myynti- ja ostotoimintaan liittyvid tekijoitd.
Tamin osion vdittimit koskivat 1dhinnd myyjid, joten osion vastausten miird oli hieman muita

alhaisempi (keskimédrin 82 vastannutta/viaittima).

Selkeimmin erottuvat mielipiteet koskivat viittimid 18, 20 ja 22. Tasan puolet vastanneista kokee,
ettd suoramarkkinointi tarjoaa tyokaluja tuotteiden ja palveluiden myymiseen. Selked enemmistd on
kuitenkin sitd mieltd, etteivdt he tilaa varastoon keskimddrdistd enempdd normaalihintaisia tai
kampanjatuotteita, vaikka he olisivat saaneet kyseisid tuotteita koskevaa suoramarkkinointia. Tama

seikka on toisaalta erittdin riippuvainen alasta ja myytivien tuotteiden luonteesta.
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Onkin huomioitavaa, ettd tietoturva- ja -liikennetuotteet — varsinkin yrityskdytt6on tarkoitetut
laiteratkaisut — myydéén usein asiakkaalle raatdldityind paketteina, jolloin varastojen pitdminen ei
tule kysymykseen. Lisdksi suurin osa niin sanotuista “bulkkituotteista” on IT-alalla

ohjelmistoratkaisuja, joiden toimittaminen onnistuu sdahkoisesti hetkessi, joten niiti ei tarvitse ostaa

varastoon.

Taulukko 6. Myyntivéittamit

Viittama 1 2 3 4 5
17. Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit kehittavét

myyntiosaamistani 13% 21% 23% 37% 6%
18. Koen saavani suoramarkkinointiviesteistd tyokaluja

tuotteiden/palveluiden myymiseen 9% 16% 26% 41% 9%
19. Panostan enemmén sellaisten tuotteiden myymiseen,

joista saan tietoa suoramarkkinointiviesteissi 15% 32% 23% 24% 6%
20. Tilaan usein varastoon sellaisia tuotteita, joista olen

saanut suoramarkkinointiviesteji 48% 22% 25% 4% 1%
21. Myyn mieluummin sellaisia tuotteita, joista olen saanut

suoramarkkinointiviesteja 19% 27% 40% 13% 1%

22. Tilaan usein varastoon sellaisia kampanja- tai
tarjoustuotteita, joista olen saanut suoramarkkinointiviesteji 37% 30% 249 8% 0%

5.2 Aineiston tiivistiminen

5.2.1 Faktorianalyysi
Faktorianalyysilld tarkoitetaan tilastollista menetelméd, jonka avulla suuresta muuttujien madrasta
etsitddn ne tekijit, jotka korreloivat keskenéddn muita enemmén ja muodostavat nédin kokonaisuuden

(Metsdmuuronen, 2005).

Metsdmuuronen (2005, 598) lisdd, ettd “faktorianalyysilld on mahdollista tiivistdd useiden védhintdan
hyvilld jarjestysasteikolla (esim. Likert-asteikolla) mitattujen muuttujien informaatio muutamaan
keskeiseen  pddkomponenttiin  tai  faktoriin”.  Faktorianalyysi  poikkeaa  esimerkiksi
klusterianalyysistd siten, ettd faktorianalyysissd ryhmitelliin muuttujia kuten asenteita, kun

puolestaan klusterianalyysissd ryhmitellddn tapauksia kuten kuluttajaryhmiéd ym. (Kajalo, 2008).
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Faktorianalyysin toteuttaminen edellyttii, ettd aineiston mittaus on vilimatka-asteikollista. Lisédksi
aineiston mittareiden tulee olla keskenidin samantasoisia eli ne eivit saa olla toisistaan riippuvaisia,

eiki niiden vililld saa olla kausaalisuhteita. Nami edellytykset tiyttyiviit.

Edelld mainittujen edellytysten lisdksi aineistolta edellytetdin, ettd tutkittavien muuttujien vililld on
korrelaatiota eli niiden tulee mitata samaa asiaa. Tdmi voidaan tarkistaa esimerkiksi Barlettin tai
Keyser-Mayer-Olkinin (KMO) testeilld. Jdlkimmédinen testi pohjautuu korrelaatioon ja
osittaiskorrelaatioon, joiden avulla testilld saadaan laskettua arvo. Jos saatu arvo on vililld 0,5 - 1,0
(tai yli 0,6), on aineisto kdypi faktorianalyysin suorittamiseen. (Malhotra & Birks, 2003, 574-577)
Téssd aineistossa KMO on 0,873 (df=231, p<,001), joten aineisto sopii tarkasteltavaksi

faktorianalyysin avulla.

Usein on mielekésti etsid suuresta muuttujien madristd ne tekijit, jotka korreloivat keskendan muita
enemmadn ja muodostavat ndin kokonaisuuden. Suuresta muuttujajoukosta saattaa 10ytyi useitakin
kokonaisuuksia. Faktorianalyysi soveltuu erinomaisesti myods mittarin rakentamiseen. Aina ei ole
kannattavaa summata suurta joukkoa muuttujia yhteen, mikili voidaan muuttujien joukosta 16ytdd
esim. 3 tai 4 luotettavaa osamittaria, joilla puolestaan saadaan ilmiostd tarkempaa tietoa.
Faktorianalyysissd pyrkimys on etsid suuren muuttujajoukon keskeltd muuttujien yhteistd vaihtelua
ja muodostaa muuttujista tulkittavissa olevia ryhmid ja ndin vidhentdd muuttujien mairdi.

(Metsamuuronen, 2005, 599)

Faktorianalyysin yhteydessd usein esiintyvid termejd ovat muun muassa Eigenvalue eli ominaisarvo
sekd Communality eli kommunaliteetti. Ominaisarvo kuvaa kunkin taustalla olevan faktorin
selitysosuutta eli kuinka hyvin faktori selittdd muuttujien hajontaa. Jakamalla ominaisarvot
muuttujien lukumdiirédlld saadaan selville faktorin selitysaste (Malhotra & Birks, 2003, 457).
Kajalon (2008) mukaan ominaisarvon tulee yleisen kdytdnnon mukaan olla suurempi kuin 1, jotta
faktorianalyysin suorittaminen on jirkevidi. Tdtd raja-arvoa noudatettiin myos tdsséd tutkimuksessa,

jonka perusteella muodostettiin kolme faktoria.

Kommunaliteetti puolestaan kuvaa kustakin muuttujasta kaikilla faktoreilla yhteensd selittyvin
varianssin osuutta. Alhainen kommunaliteettiarvo saattaa merkitd sitd, ettei mitattava muuttuja
korreloi muiden muuttujien kanssa, eikd ndin ollen mittaa samaa asiaa (Malhotra & Birks, 2003,

458).
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Faktorianalyysi jaetaan yleisesti kahteen eri tyyppiin: eksploratiiviseen ja konfirmatoriseen
faktorianalyysiin.  Eksploratiivisen  faktorianalyysiin tavoitteena on 10ytdd ja tulkita
perusulottuvuuksia eli faktoreita, jotka generoivat mahdollisimman hyvin muuttujien viliset
korrelaatiot ja kovarianssit. Konfirmatorisessa faktorianalyysissa pyritddn vahvistamaan eli
konfirmoimaan tai hylkdimédin ennalta maédritellyt hypoteesit tai mallit. (Melin, 2004).
Konfirmatorisen faktorianalyysiin eduiksi mainitaan muun muassa, ettd se pakottaa tutkijan
miettimédin etukiteen késitteiden vilisid suhteita (Melin, 2004). Tassd tutkimuksessa suoritetun
faktorianalyysin tarkoituksena oli 10ytdd ja tulkita perusulottuvuuksia, joten faktorianalyysia

voidaan pitdd eksploratiivisena.

Faktorianalyysin toteuttaminen

Faktorianalyysi tehtiin SPSS-ohjelmalla. Faktorien méédrd midritettiin ominaisarvojen perusteella
siten, ettd mukaan valittiin faktorit, joiden ominaisarvo oli suurempi kuin yksi (Taulukko 7). Valitut
kolme faktoria selittdvdt muuttujien kokonaisvarianssia enemmaén kuin yksittdinen alkuperédinen
muuttuja (Malhotra & Birks, 2003, 580). Ominaisarvojen perusteella mééritellyt faktorit vaikuttivat

helpoimmin tulkittavilta kuin itse madritellylla faktoriméaarilld, jota tutkimuksessa myos kokeiltiin.

Faktoreiden tulkitsemista helpottamiseksi kdytettiin rotatointia ja menetelmiksi valittiin Kajalon
(2008) mukaan yleisimmin kéytetty malli “orthogonal varimax”. Rotatoinnin tavoitteena on
helpottaa faktorien tulkintaa siten, ettd kullekin faktorille tulee vain yksi tai muutamia korkeasti
latautuneita muuttujia. Kiytetty “orthogonal varimax” on suorakulmarotaatiomenetelmi, jossa
suorakulmaiset rotaatiot maaraavit, ettd faktorit eivit voi korreloida keskeniddn. Néin ollen faktorit
asettuvat 90 asteen kulmaan suhteessa toisiinsa. Toinen yleisesti kéytetty rotatointimenetelmé on
vinorotaatio eli “oblique”. Vinorotaatioissa faktorit voivat korreloida keskenddn. (Malhotra &

Birks, 2003, 582).

Taulukosta 7 on nihtévissd, ettd ominaisarvon vdahimmadiskriteerilld yksi valittiin kolme faktoria,
jotka selittdvit yhteensd 54,65 % vdittamien kokonaisvarianssista. Suurimman ominaisarvon saanut
faktori 1 selittdd itsessddn eniten eli 24,06 %. Myos faktorin 2 selitysaste 21,62 % on melko suuri.

Sen sijaan kolmas faktori selittdid valituista faktoreista selkeisti vihiten eli 8,98 %.

Yksinkertaistamisen vuoksi faktoreissa esitettdviksi véittimiksi valittiin vain ne, jotka olivat

korkeimmin latautuneita kyseisissd faktoreissa. Faktoriajon minimilataukseksi valittiin 0,5, mutta
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lopulliseksi viittimien minimilatauksesi 0,6. Kommunaliteettiarvon suositeltavana alarajana
(Malhotra ja Birks, 2007) pidetdédn arvoa 0,5. Yhtd lukuun ottamatta (K6, kommunaliteetti = 0,44)

alkuperiisten muuttujien kommunaliteetit ylittdvit arvon 0,6.

Muodostettujen faktoreiden reliabiliteettia kuvaavat Cronbachin alfa-arvot. Yleisen késityksen
mukaan arvon tulisi olla vdhintdidn 0,6, jotta mittarin sisdistd yhtendisyyttd voidaan pitdi riittdvéna.
(Malhotra & Birks 2007, 357-358). Ndin kaikkien faktoreiden sisdinen yhtendisyys on hyvilld

tasolla.

Taulukko 7. Faktorianalyysin tulokset

Kommuna-

Faktori / Viittiméi Faktorilataus liteetti (h°

Faktori 1
Hydoty toimittajan suoramarkkinointiviesteistéi (suoramarkkinoinnin hyoty)
Cronbachin alfa = 0,928, Selitysaste = 24,06 %

K19 Panostan enemmain sellaisten tuotteiden myymiseen, joista 817 785
saan tietoa suoramarkkinointiviesteissi

K18 Koen saavani suoramarkkinointiviesteistd tyokaluja 770 791
tuotteiden/palveluiden myymiseen ’ ’

K13 Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit lujittavat 53 55
luottamusta niité ldhettdvin tavarantoimittajan kanssa 7 7

K21 Myyn mieluummin sellaisia tuotteita, joista olen saanut 749 756
suoramarkkinointiviesteja ’ ’

K14 Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit syventivit
yhteistyotd entisestdédn niitd ldhettdvin tavarantoimittajan 746 817
kanssa

K17 Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit kehittavit 737 , 759
myyntiosaamistani

K12 Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit kehittavit
yhteistyotd paremmaksi niitd ldhettivén tavarantoimittajan ,696 ,698
kanssa

Faktori 2

Suoramarkkinointiaktiivisuuden vaikutus asiakkaaseen (suoramarkkinointiaktiivisuus)
Cronbachin alfa = 0,881, Selitysaste = 21,62 %

K1 Vastaanotan erittdin mielelléni suoramarkkinointia 7 777
tavarantoimittajilta 159 ’

K8 Vastaanotan erittdin mielelléini suoramarkkinointiviesteja
tuote-uutuuksista/-paivityksisti 154 ;101

K9 Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointiviesteji 4 1
ajankohtaisista tilaisuuksista/seminaareista 69 616
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K2 Sihkoisessd muodossa olevat suoramarkkinointiviestit ovat 656 814
erittdin hyva keino saada tietoa tavarantoimittajilta ’ 81
K7 Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointiviesteji )
kampanjoista/tarjouksista 655 66
K6 Vastaanotan erittdin mielellédni kerralla (yhdessé paketissa) 64 440
useammista aiheista koostuvia suoramarkkinointiviesteji 641 ’
K11 Toimin erittdin mielelldni sellaisten tavarantoimittajien
kanssa, jotka ldhettdvit minulle runsaasti ,629 703
suoramarkkinointiviesteji
Faktori 3
Asiakkaan ostokiyttiytyminen (ostokiyttiytyminen)
Cronbachin alfa = 0,820, Selitysaste = 8,98 %
K20 Tilaan usein varastoon sellaisia tuotteita, joista olen saanut
suoramarkkinointiviesteji 849 818
K22 Tilaan usein varastoon sellaisia kampanja- tai ”
tarjoustuotteita, joista olen saanut suoramarkkinointiviesteji 803 ;146

Faktori 1: suoramarkkinoinnin hyoty

Faktorin 1 kommunaliteettiarvot ovat yleisesti ottaen kohtuullisen korkeat. Kommunaliteettihan
kuvaa kustakin muuttujasta tai viittdméstd kaikilla faktoreilla yhteensd selittyvdn varianssin
osuutta, joten korkeat kommunaliteettiarvot viittaavat sithen, ettd faktorin muuttujat korreloivat
melko vahvasti muiden muuttujien kanssa (Malhotra & Birks, 2003, 458). Toisin sanoen voidaan
todeta, ettd mittarit mittaavat samaa asiaa. Alhaisin kommunaliteettiarvo on viittamassda K12, mutta

sekin (0,698) on reilusti yli suositeltavan alarajan (0,5).

Ensimmiinen faktori sisédltdd seitsemin viittdmédd, joiden teema painottuu erityisesti
suoramarkkinoinnista saatavaan hyotyyn. Huomioitavaa on faktorin Cronbachin alfa-arvo (0,928),
joka viittaa siihen, ettd faktorin sisdinen yhtendisyys on erittdin hyvd. Yleisesti ottaen vaittimét
késittelevit erityisesti suoramarkkinoinnin hyotyjd myymiseen ja asiakassuhteen kehittdmiseen.
Suurimmat lataukset saivat “suoramarkkinointi saa panostamaan myyntiin” ja “suoramarkkinointi
tarjoaa tyokaluja myyntiin” -viittamit. Ndin ollen “suoramarkkinoinnin hyoty” kuvaa faktoria 1
tutkijan mielesti erittdin osuvasti. Suoramarkkinoinnin hyotyyn liittyvié asioita kisiteltiin luvussa 2

sekid 3.4,
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Faktori 2: suoramarkkinointiaktiivisuus
Faktorissa 2 viittdamit K1 ja K8 ovat selkedsti korkeimmin latautuneita (0,759 & 0,754). Yleistd
sadntod sille, mikd on korkea lataus ja mikd ei, ei ole médritelty, mutta usein voidaan pitdd

esimerkiksi yli 0,5 arvon saaneita viittimid korkeasti latautuneina (KvantiMOTV, 2004).

Kommunaliteeteiltaan faktori 2 oli my0s kohtuullisen edustava, lukuun ottamatta viittimiid K6.
Viittimi K6 otettiin kuitenkin mukaan faktoriin, koska sen faktorilataus oli riittdvan suuri. Sisdinen

yhteniisyys (Cronbachin alfa = 0,881) faktorissa on hyvilla tasolla.

Faktori 2 nimettiin “suoramarkkinointiaktiivisuusfaktoriksi”, koska se kuvaa tutkijan mielestd
yleisesti kaikkia sen sisdltdmid vdittdmid. Faktorin viittamdt littyvdt enimmékseen
suoramarkkinointiviestien toimitustapaan sekd toimitusfrekvenssiin, joten faktorin hallitsevaksi

teemaksi voidaan madrittdd toimittajan suoramarkkinointiaktiivisuuden merkitys asiakkaalle.

Faktori 2 sai korkeimman negatiivisen latauksen (-0,580) viittdméssd K4 ”Saan tavarantoimittajilta
suoramarkkinointiviestejd aivan liian paljon” (Liite 2), joka jdi kuitenkin alarajan (0,6) alle. Tama
viittama tukee kuitenkin tutkijan mielestd faktorin yleistd trendid. Suoramarkkinointiaktiivisuuteen

liittyvid tekijoitd kéasiteltiin luvussa 2.

Faktori 3: ostokiyttiytyminen

Minimilatauksella 0,6 kolmanteen faktoriin valittiin vain kaksi véittimad (K20 & K22). Hyvin
samankaltaiset vdittdmét: “K20 Tilaan usein varastoon sellaisia tuotteita, joista olen saanut
suoramarkkinointiviestejd” ja "K22 Tilaan usein varastoon sellaisia kampanja- tai tarjoustuotteita,
joista olen saanut suoramarkkinointiviestejd” painottuvat selkedsti asiakkaan ostokdyttdytymiseen,
joka oli selked valinta myo6s faktorin nimeksi. Faktori erottuu teemallisesti selkedsti aikaisemmista
kahdesta faktorista. Molemmat faktorin véittimét ovat erittdin korkeasti latautuneita, ja niilld on

lisdksi korkeat kommunaliteettiarvot.

Huomioitavaa on, ettd alkuperdisessé faktoriajossa véittima K3 oli mukana (latautui tdhin faktoriin
3 latauksella 0,512) mutta tdmid jdtettiin pois, koska se jdi raja-arvon alle. Liséksi
reliabiliteettitarkastelussa faktorin 3 Cronbachin alfa-arvo olisi jidinyt alhaiseksi (0,564), jos

vaittama K3 olisi otettu mukaan.
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5.2.2  Summamuuttujien muodostaminen

Eksploratiivisen faktoritarkastelun perusteella tunnistettujen faktoreiden mukaisesti muodostettiin
summamuuttujat, joita kiytettiin regressioanalyysissa. Summamuuttujia tarkastellaan niiden
keskindisten korrelaatioiden avulla. Vilimatka-asteikollisille muuttujille kéytetddn tavallisesti

Pearsonin korrelaatiokerrointa, niin kuin tissikin tutkimuksessa (Mellin 2006).

Korrelaatiot mittaavat yhden tai useamman selittavin muuttujan (independent variable) ja yhden
selitettdvin muuttujan (dependent variable) vilistd yhteyttd. Korrelaatiokerroin r vaihtelee vililld -1
ja 1, jossa miinusmerkki viittaa negatiiviseen ja plus positiiviseen korrelaatioon. Mitid 1dhempéna

arvoa itseisarvoa 1 korrelaatiokerroin on, sitd vahvempaa on ominaisuuksien esiintyminen yhdessa.
Vahva positiivinen korrelaatio ei kuitenkaan takaa kausaalisuhdetta. Sen sijaan se kertoo, ettid
mitatut asiat kiyttdytyvit samansuuntaisesti, toisin sanoen taustalla voi olla jokin kolmas muuttuja,

joka vaikuttaa molempiin. (Kajalo 2008)

Summamuuttujien korrelaatiot, keskiarvot, -hajonnat sekd sisdltimien vastausten méadrdt ovat

kuvattu Taulukossa 8.

Taulukko 8. Summamuuttujien korrelaatiotarkastelu

Std.
Mean |Deviation| N | Hyoty | Aktiivisuus | ostokiyt.
Hyoty 2,836 | 0,89513 | 109 1 0,696 0,357
Aktiivisuus 3,4048 | 0,81993 | 109 | 0,695 1 0,211
Ostokédyttdytyminen | 1,9438 | 0,90705 | 80 [ 0,357 0,211 1

Summamuuttujien korrelaatioita tarkasteltaessa on huomioitavaa, ettd yli 0,65 korrelaatioarvo
saattaa merkitd sitd, ettd muuttujat kuvaavat samaa asiaa. Taulukosta 8 nihddédn, ettd hyddyn ja
aktiivisuuden vilinen korrelaatiokerroin nousee hieman tdmidn raja-arvon yli (0,695).
Faktoritarkastelu kuitenkin osoitti, ettd ne latautuvat eri faktoreille, joten voidaan todeta, ettd ne

mittaavat eri asioita.

Muut muuttujien viliset suhteet ovat selkeimmin erotettavissa my0s korrelaatiotarkastelun osalta.
Esimerkiksi aktiivisuuden ja ostokdyttdytymisen vilinen korrelaatiokerroin (0,211) on erittdin

alhainen, ja siksi muuttujien voidaan sanoa mittaavan eri asioita. Taulukosta 8 ndhddin myos, ettd
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summamuuttujien keskiarvot ovat melko tasaisesti jakautuneet suhteellisen pienelld
keskihajonnalla, joten voidaan todeta, etteivit faktorit ole erityisen vinoja. Tdma tukee faktorien

sopivuutta regressioanalyysiin.

5.3 Hypoteesien testaaminen regressioanalyysin avulla

Téassd tutkimuksessa hypoteesien testaamiseen kiytettiin lineaarista regressioanalyysia. Lineaarinen
regressio on tilastollinen menetelmd, jolla etsitdin yhteyksid kahden muuttujan vélilla.
Regressioanalyysin avulla voidaan analysoida jonkin tekijdn tai muuttujan riippuvuutta toisista
tekijoistd tai muuttujista, kun riippuvuus ei ole eksaktia vaan tilastollista. Tdméd tapahtuu
rakentamalla riippuvuutta kuvamaan regressiomalliksi kutsuttu tilastollinen malli. Regressiomalli
pyrkii selittiméin jonkin selitettdvidn tekijan tai muuttujan havaittujen arvojen vaihtelu joidenkin

selittavien tekijoiden tai muuttujien havaittujen arvojen vaihtelun avulla. (Mellin 2006)

Regressioanalyysin edellytyksend tutkittavan aineiston muuttujien tulee olla vihintddn valimatka-
asteikollisia ja muuttujien vélisen yhteyden tulee olla lineaarinen. Lisdksi muuttujien tulee olla
additiivisia, eli niiden vaikutus selitettdvddn muuttujaan ei saa olla riippuvainen toisen muuttujan
arvosta. Mainitut edellytykset tdyttyvit tdssd tutkimuksessa tdysin, joten regressioanalyysin

suorittaminen on mahdollista.

Regressioanalyysissa on kuitenkin muitakin tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa sen tuloksiin.
Esimerkiksi selitettdvien muuttujien voimakas keskindinen riippuvuus, jota kutsutaan myos
multikollineaarisuudeksi, voi vdhentdd mallin selitysastetta. Muuttujien keskindistd riippuvuutta
voidaan kuitenkin vihentda esimerkiksi jattamalld pois tai yhdistimalld joitain muuttujia, tekemalld
faktorianalyysi ja kiyttimilld faktoripisteitd regressioanalyysissa. Tdssd tutkimuksessa kiytettiin

nditd kaikkia keinoja, joten multikollineaarisuuden tulisi 1dhtokohtaisesti olla vihaisti.

Regressioanalyysissd ongelmaksi voi muodostua myos heteroskedastisuus eli virhetermien suuri
systemaattinen vaihtelu, jota voidaan tarkastella graafisesti. Lisdksi niin sanotut outlierit eli

poikkeavat yksittdiset tapaukset voivat viiristid regressioanalyysin tuloksia. (Kajalo 2008)

Mm. Nevanlinnan (2002) mukaan lineaarisessa regressiossa mallitetaan tilannetta, jossa selitettavi
muuttuja Y riippuu lineaarisesti selittivistd muuttujista X, X5 ,... Xp. Seki selitettdvin muuttujan

ettd selittdvien muuttujien tulee olla intervalliasteikollisia. Malli voidaan kirjoittaa muodossa: Y =
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by + b1*X; + ... + by*X, + E, missi by, by, ..., b, ovat estimoitavat regresssiokertoimet ja muuttuja E

on mallin residuaali (Nevanlinna 2002).
Téassd tutkimuksessa selittdvida muuttujia on kaksi, joten malli voidaan kirjoittaa muotoon: Y = b0 +
bi*X; + by*X, + E. Mallissa Y eli selitettivd muuttuja edustaa ostokdyttdytymistd, ja selittdvit

muuttujat X; sekd X, edustavat suoramarkkinoinnin hyotya ja suoramarkkinointiaktiivisuutta.

Taulukko 9. Lineaarisen regressioanalyysin tulokset

Predictor B Std.Error B t df Sig. (p)
(Constant) 1,045 413 2,528 2 014
Hyoty 413 ,150 407 2,754 2 ,007
Aktiivisuus -,080 ,164 -,072 -,488 2 ,627

R Square =,130  Adjusted R Square =,108

Taulukosta 9 nidhdéddn lineaarisen regressioanalyysin tulokset. B-sarake ja mallin keskivirhe
(std.error) edustavat standardoimattomia kertoimia, jotka kertovat mallin estimoidusta
regressiokertoimesta. Standardoimattomista regressiokertoimista ei kuitenkaan voida péaitelld
muuttujan vaikutuksen suuruutta verrattuna johonkin toiseen muuttujaan, silli muuttujia mitataan
eri asteikolla. Sen sijaan standardoitaessa kertoimet kaikki muuttujat liikkuvat samalla asteikolla.
Niin ollen voidaan tehdd johtopéditoksid niiden suhteellisesta selitysvoimasta. Ndméa arvot nakyvét

Beta-sarakkeesta, jonka kertoimet ovat vililla [-1,1].

Itseisarvoltaan suurimmat arvot vaikuttavat selitettdavdin muuttujaan voimakkaimmin (mm.
Nevanlinna 2002). Taulukossa df on mallin selittimidn varianssin  vapausasteluku.
Suoramarkkinoinnin hyddyn beta-arvo ,407 on tilastollisesti merkitsevd (t=2,528) vapausasteella 2,
joten voidaan todeta, ettd se vaikuttaa ostokdyttiytymiseen positiivisesti. Verrattaessa sitd
suoramarkkinointiaktiivisuuden beta-arvoon (-,072) voidaan lisdksi todeta, ettd hyodyn vaikutus on

merkittava.

Suoramarkkinointiaktiivisuudesta sen sijaan voidaan todeta, ettei se vaikuta merkittdvisti
ostokdyttdytymiseen. Tidhdn viittaa alhaisen beta-arvon (-,072) lisdksi betan tilastollinen
merkitsevyys (t=-,488), joka on selvisti alle yleisen rajan (t>1,96). Tarkasteltaessa muuttujien
tilastollista merkitsevyyttd tullaan samoihin johtop#ddtoksiin. Hyddyn vaikutus on tilastollisesti
merkitsevd (p=,007). Merkitsevyys on selvisti alle yleisen raja-arvon (p<,05), toisin kuin

suoramarkkinointiaktiivisuuden (p=,627) (Kajalo 2008).
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Mallin yhteensopivuutta otoksen kanssa voidaan tarkastella mallin selitysasteen R*avulla. Mallin
selitysasteen arvo ,130 kertoo siis, kuinka paljon selittivdt muuttujat (hyoty ja aktiivisuus) selittdviit
selitettdvistd muuttujasta (ostokdyttdytyminen). Nevanlinnan (2002) mukaan mallin selitysaste
paranee, kun selittivien muuttujien joukkoon lisdtddn miké tahansa uusi muuttuja. Niin ollen testin

perusteella voidaan poistaa muuttujat, jotka eivit paranna mallin selitysastetta.

Korjattu selitysaste (Adjusted R Square) sen sijaan voi laskea, jos selitettiviksi muuttujaksi lisdtidin
huonosti selittivd muuttuja (Nevanlinna 2002). Selitysasteen R’ sijasta onkin usein parempi
tarkastella korjattua selitysastetta, koska tdmd huomioi selittdvien muuttujien madrdn. Tdssd
tutkimuksessa korjattu selitysaste sai arvon ,108, joten voidaan todeta, ettd selittdvidt muuttujat
selittdvit mallissa 10,8 % ostokdyttdytymisen varianssista. Malli on tilastollisesti merkitsevd, silld

se sai F-testissd arvon ,005 (p<,05).
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6 Tutkielman yhteenveto ja johtopiiatokset

Seuraavaksi kidydddn ldpi tutkimuksen teoriaosuuden asiasisdltd pédpiirteittdin. Teoriaosuuden
yhteenvedolla pyritdin luomaan selked kuva tutkituista alueista sekd selkeyttim@din empiirisen
tutkimuksen tarkoitusperdd. Tadman jilkeen tarkastellaan empiirisen tutkimuksen tuloksia ja luodaan
niistd johtopditokset sekd tutkimuksen tarkastettu viitekehys. Lopuksi tarkastellaan tutkimusta

rajoittavia tekijoitd sekd pohditaan mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

6.1 Teoriaosuuden yhteenveto

Tdmén tutkimuksen tarkoituksena oli perehtyéd suoramarkkinointiin yritysten vélisessd kontekstissa
sekd selvittdd, mitd vaikutuksia suoramarkkinoinnilla on kohteeseensa. Tavoitteena oli perehtyd
erityisesti suoramarkkinoinnin teoriaan sekd selvittdd, miten yritysten véliset asiakassuhteet

rakentuvat ja mité erityispiirteitd yritysten ostokdyttaytymiselld on.

Tutkimuksen ensimmaisen luvun tavoitteena oli herittdd kiinnostus tutkittavaa aihetta kohtaan,
esitelld tutkimusaukko, johon tutkimuksella pyrittiin vastaamaan, seké rajata tutkimus vastaamaan

mahdollisimman tarkasti tutkimusongelmaan.

Toisessa luvussa pyrittiin tuomaan esille yritysten vélisen suoramarkkinoinnin erityispiirteitd ja
ominaisuuksia sekd peilaamaan nditd havaintoja sekd kuluttajasuora- ettd massamarkkinointiin.
Toisessa luvussa muodostettiin lisdksi pohja tutkimuksessa kidytetyille muuttujille, jotka koskevat

suoramarkkinoinnista koettua hyotyi ja suoramarkkinointiaktiivisuutta.

Kolmannen luvun tavoitteena oli perehtyd tarkemmin yritysten vélisiin asiakassuhteisiin. Luvun
alussa kdéytiin ldpi yritysten vilisten markkinoiden erityispiirteitd yleisesti sekd verrattuna
kuluttajamarkkinoihin. Tdmén tarkoituksena oli luoda pohja yritysten vilisten asiakassuhteiden
késittelylle. Luvussa tarkasteltiin tarkemmin yritysten vilisistd asiakassuhteista saatavia hyotyji
sekd suoramarkkinoinnin merkitystd asiakassuhteiden eri vaiheissa. Luvun lopuksi perehdyttiin

yritysten viliseen ostokdyttdytymiseen.
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Teoriaosuuden tavoitteena oli muodostaa késitellyistd aihepiireistd kokonaisuus, joka auttaisi
vastaamaan tutkimuskysymyksiin. Tutkimuskysymyksiin vastaaminen konkretisoitui teoreettisen

viitekehyksen ja sitd myotéd tutkimuksen hypoteesien muodostamisella.

6.2 Empiirisen tutkimuksen johtopaitokset

Tami tutkimus tutki suoramarkkinoinnin vaikutuksia suomalaisten tietotekniikka-alan yritysten
kontekstissa. Tarkemmin maéériteltynd tutkimuskohteena oli tietotekniikka-alalla vdhittdismyyntid
harrastavat toimijat. Tavoitteena oli selvittdd, miten ja milld tavalla suoramarkkinointi vaikuttaa
yritysasiakkaisiin, suoramarkkinoinnin ldhettdjdn ja vastaanottajan viliseen asiakassuhteeseen seki

sitd myotd asiakkaiden ostokdyttaytymiseen.

Tutkimuksen empiirinen osuus toteutettiin kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmin. Aineiston
keruumenetelméksi  valittiin -~ lomakemuotoinen = monivalintainternetkysely.  Tutkimuksen
perusjoukoksi madritettiin kaikki Suomessa toimivat tietotekniikka-alan

vihittdismyyntiorganisaatiot.

Kutsut kyselyyn ldhetettiin sidhkopostin  vilitykselli Computerlinks Oy:n asiakasrekisteriin
lokakuussa 2008. Asiakasrekisteri kattoi noin 350 henkiload 114:sté eri yrityksestd, miké kattoi noin
17 % koko toimialan yrityksistd. Lopullinen vastausten méaard oli 112, joka kattoi noin 30 % kutsun

saaneista. Vastausaktiivisuutta voitiin pitdd kohtuullisen hyvina.

Tutkimuksen empiirisen osan tarkastelu ldhti liikkeelle kyselyn demograafisten tietojen
analysoinnilla. Erityistd huomiota kiinnitettiin muun muassa vastaajien sukupuolijakaumaan.
Kaikkiaan 112:sta vastanneesta 93 % oli miehid, joka oli — tosin miesvoittoisena pidetylle alalle —
erityisen suuri lukema. Sukupuolijakauman epitasaisuutta selitti  osaltaan vastaajien
toimenkuvajakauma, jonka mukaan miesvaltaisen tehtdvien kuten myynnin sekd teknisten

asiantuntijoiden osuus oli selvisti suurin.

Demograafisten tietojen ja kyselyn vastausten tarkastelun jidlkeen muodostettiin tutkimuksen
kannalta olennaisista muuttujista kokonaisuuksia faktorianalyysin avulla. Faktorianalyysissd ilmeni
(ominaisarvon vahimmadiskriteerilld 1) kolme faktoria, jotka selittdvét yhteensd 54,65 % viittimien
kokonaisvarianssista. Suurimman ominaisarvon saanut faktori 1 nimettiin “suoramarkkinoinnin

hyoty”  -faktoriksi.  Faktoria 2  kuvasi  tutkijan  mielesti  parhaiten  nimitys
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”suoramarkkinointiaktiivisuus”. Kolmas faktori sisélsi lopullisessa faktoritarkastelussa vain kaksi
muuttujaa, joiden perusteella se oli selkedsti nimettdvissd “ostokdyttdytymisfaktoriksi”.
Faktoritarkastelun perusteella tunnistettujen faktoreiden mukaisesti muodostettiin summamuuttujat,

joita kiytettiin regressioanalyysissa.

Tissd tutkimuksessa hypoteesien testaamiseen kéytettiin lineaarista regressioanalyysia. Lineaarisen
regressioanalyysin avulla voitiin tutkia yhteyksid kahden muuttujan vililla. Selitettdvéand
muuttujana tidssd tutkimuksessa oli ostokdyttdytyminen ja selittdvind suoramarkkinoinnin hyoty

seki suoramarkkinointiaktiivisuus.

Regressioanalyysin tulokset osoittivat, ettd hyodylliseksi koetulla suoramarkkinoinnilla on
merkittdvd positiivinen vaikutus ostokdyttiytymiseen. Tatd johtopditostd tuki myos tilastollinen
merkitsevyys. Taméa indikoi selvésti siihen, ettd hyodylliseksi koettu, toisin sanoen laadukas,

tavarantoimittajalta perdisin oleva suoramarkkinointi kannustaa vastaanottajaa ostamaan enemmaén.

Johtopiitostd tulkittaessa on kuitenkin otettava huomioon analyysin selitysaste (Adj. R”.
Analyysissa todettiin, ettd selittivit muuttujat selittavit 10,8 % ostokdyttdytymisen varianssista,
joka on kohtuullisen vihdinen arvo. Toisin sanoen liki 90 % ostokdyttdytymisestd selittyy joidenkin
muiden tekijoiden avulla. Nditd pohditaan tarkemmin seuraavassa kappaleessa kisiteltdessd

mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Suoramarkkinoinnin hyoddystd poiketen voitiin todeta, ettei suoramarkkinointiaktiivisuus vaikuta
merkittdavisti ostokdyttdytymiseen. Aktiivisuuden vaikutuksen tulokset eivit myoskddn olleet
tilastollisesti merkitsevid. Siksi voidaan olettaa, ettei toimittajan suoramarkkinoinnin aktiivinen
lahetysfrekvenssi ole merkityksellinen ominaisuus markkinoinnin vélittomén tuloksellisuuden

kannalta. Vilittomélld tuloksellisuudella tarkoitetaan suoraa suhdetta ostokdyttdytymiseen.

Tutkimus ei kuitenkaan ota kantaa suoramarkkinointiaktiivisuuden mahdollisiin vilillisiin
vaikutuksiin asiakassuhteen tuloksellisuuteen. Pitkidkestoisella yliaktiivisella suoramarkkinoinnilla
voisi hyvinkin kuvitella olevan kielteisia vaikutuksia yritysten viliselle asiakassuhteelle ja sitd

myOtd myos toiminnan tuloksellisuuteen.
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Empiirisen analysoinnin jidlkeen voitiinkin todeta, ettd hypoteesi I vahvistetaan ja hypoteesi II
hyldtdan. Ja yhteenvetona voidaan todeta, ettei tavarantoimittajien tarvitse liialti vélittaa
suoramarkkinointiviestien ldhetysfrekvenssistd. Téarkeintd on, ettd viestit tarjoavat hyodyllisti tietoa
laadukkaasti esitettynd. Empiirisen tutkimuksen jdlkeen tdydennetty viitekehys on néhtavissd

Kuviosta 10.

Kuvio 10. Tdydennetty viitekehys

Suoramarkkinoinnin

tuloksellisuus

Hydoty toimittajan
suoramarkKkinointi-
viesteista
(Suoramarkkinoinnin

hydéty) H1
B=40,7 %
Ostokayttiytyminen
R’=10,8%
H2
B=-7,2%

Toimittajan
suoramarkKkinointi-
aktiivisuus
(suoramarkkinointi-
aktiivisuus)

6.3 Rajoituksia ja jatkotutkimusaiheita

Tutkimustuloksia ja sen johtopditoksid analysoitaessa on otettava huomioon rajoittavia tekijoita.
Empiirinen tutkimus toteutettiin tavarantoimittajan eli maahantuojan/tukkurin ndkokulmasta, ja
tutkimuskohteena oli tietotekniikka-alalla véhittdismyyntid harrastavat toimijat (jilleenmyyjit).
Lisdksi on huomioitavaa, ettd tutkimusjoukossa olleet jédlleenmyyjit toimivat enimmikseen
puhtaasti yritysten vilisessd kontekstissa, joten loppuasiakkaat koostuvat erityisesti yrityksist.

Niin ollen tutkimuksesta ei voida vilttdmattd johtaa suoria johtopddtoksid muihin yritysten vélisiin
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ympdristoihin, kuten jdlleenmyyjd- ja loppuasiakasyritysten viliseen suoramarkkinointiin ja
asiakassuhteisiin. IT-ala itsessdin ei tutkijan mielesti juurikaan rajoita johtopditdsten laajentamista

muihin vastaaviin ympiristdihin yritysten vilisessd kontekstissa.

Tutkimusta rajoittavana tekijanid on lisdksi otettava huomioon, ettd kyselyssd painotettiin hieman
enemmdn sidhkoistd suoramarkkinointia. Tédhédn péditokseen vaikutti erityisesti tutkijan tydonantajan
markkinoinnin yleiskuva, jossa painottuvat sdhkoiset mediat. Tamid tarkoittaa sitd, ettd
johtopditokset eivit ole vilttamittd tidysin rinnastettavissa muihin suoramarkkinoinnin vilineisiin,

kuten telemarkkinointiin.

Lisédksi on huomioitava, ettd empiirisessi tutkimuksessa ostokdyttdytymiselld tarkoitettiin erityisesti
tuotteiden ostoa, joten puhtaisiin palvelualaympiristdihin eivit johtopditokset myoskédédn ole tdysin

rinnastettavissa.

Mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita on tarjolla useita, silld empiirinen tutkimus rajoittui
tarkastelemaan yritysten vélistd suoramarkkinointia ja sen vaikutuksia asiakassuhteeseen ainoastaan
ostokdyttdytymisen kannalta. Esimerkiksi pitkédkestoisella tutkimuksella voitaisiin selvittdd, miten
suoramarkkinointiaktiivisuus vaikuttaa toimittajan ja vastaanottajan vilisen asiakassuhteen

kehittymiseen ja miti vaikutuksia puolestaan silld on ostokdyttdytymiseen.

Aikaisemmin todettiinkin, ettd tutkimuksen selittiviat muuttujat (hyoty ja aktiivisuus) selittavit vain
noin 11 % ostokdyttdytymisestd, joten mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe olisi selvittdd, mistd
loppuosa (melkein 90 %) selittyy. Yksi ndistdi on varmasti puhdas tunne, jonka osuudesta
ostopdidtoksen vaikuttajana on kiistelty jo vuosia. Kiintoisaa — joskin todennékoisesti erittdin

hankalaa — olisi selvittdd, pitddko 80/20-suhdee (tunne/jarki) paikkaansa.
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8 Liitteet

Liite 1: Kyselylomakkeen alkuperdiset muuttujat

Sukupuoli
1=Nainen
2=Mies

Asema / toimenkuva
1= Johto

2= Myynti

3= Tekninen

4= Hallinto

5= Markkinointi

6= Muu

Kuinka usein saat suoramarkkinointiviestejia sihkopostiisi?
1= Kerran kuussa tai harvemmin

2= Kerran 1-2 viikossa

3= Muutaman kerran viikossa

4= Kerran pdivissi

5= Useammin kuin kerran pdivassi

Kuinka monta vastaanottamaasi suoramarkkinointiviestid avaat?
1= En yhtéin

2= Alle puolet

3= Yli puolet

4= Kaikki

Kuinka suuren osan vastaanottamistasi suoramarkkinointiviesteisti luokittelet roskapostiksi?
1=0%

2=25%

3=50%

4="T75%

5=100%

Vastaa seuraaviin viittimiin olettaen, etti suoramarkkinointiviestit ovat tavarantoimittajalta
(1=Téysin erimieltd, 2=Jokseenkin erimieltd, 3=En osaa sanoa, 4=Jokseenkin samaa mielti,
5=Tdysin samaa mieltd)

(Toimittajan suoramarkkinointiviestien méirién ja toimitustapaan liittyvii vaittamii)
1. Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointia tavarantoimittajilta

2. Sihkoisessd muodossa olevat suoramarkkinointiviestit ovat erittdin hyvi keino saada tietoa
tavarantoimittajilta
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Painetussa muodossa olevat suoramarkkinointiviestit ovat erittdin hyvi keino saada tietoa
tavarantoimittajilta

Saan tavarantoimittajilta suoramarkkinointiviestejd aivan liian paljon
Saan tavarantoimittajilta suoramarkkinointiviestejé aivan liian harvoin

Vastaanotan erittdin mielelldni kerralla (yhdessi paketissa) useammista aiheista koostuvia
suoramarkkinointiviesteji

(Suoramarkkinointiviestien sisiltoon liittyvii viittamid)

7.
8.
9.

10.

Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointiviestejd kampanjoista/tarjouksista
Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointiviestejd tuote-uutuuksista/-paivityksistd

Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointiviestejd ajankohtaisista
tilaisuuksista/seminaareista

Vastaanotan erittdin mielelldni suoramarkkinointiviesteja markkinatutkimuksista ym.

(Asiakassuhteeseen liittyvié viittimia)

11.

12.

13.

14.

15.

16.

Toimin erittdin mielelldni sellaisten tavarantoimittajien kanssa, jotka ldhettavit minulle
runsaasti suoramarkkinointiviesteji

Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit kehittavit yhteistyotd paremmaksi niitd ldhettdvin
tavarantoimittajan kanssa

Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit lujittavat luottamusta niitd Idhettdvian
tavarantoimittajan kanssa

Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit syventdvit yhteistyotd entisestddn niitd ldhettdvin
tavarantoimittajan kanssa

Liian aktiivinen suoramarkkinointiviestien lihettiminen heikentii arvostustani ldhettavaa
tavarantoimittajaa kohtaan

Arvostan enemmaén tavarantoimittajia, jotka ldhettdvit minulle usein suoramarkkinointiviesteji

(Myyntiin liittyvia vaittamia)

17.
18.
19.

20.
21.
22.
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Koen, ettd saamani suoramarkkinointiviestit kehittavit myyntiosaamistani
Koen saavani suoramarkkinointiviesteistd tyokaluja tuotteiden/palveluiden myymiseen

Panostan enemmin sellaisten tuotteiden myymiseen, joista saan tietoa
suoramarkkinointiviesteissi

Tilaan usein varastoon sellaisia tuotteita, joista olen saanut suoramarkkinointiviesteji
Myyn mieluummin sellaisia tuotteita, joista olen saanut suoramarkkinointiviesteji

Tilaan usein varastoon sellaisia kampanja- tai tarjoustuotteita, joista olen saanut
suoramarkkinointiviesteji



Liite 2: Demograafisten tietojen tarkastelu

SEX Position [EFREQ |EOPEN |ESPAM

N Valid 109 109 109 109 109

Missing 0 0 0 0 0
Mean 4,30 2,53 3,22
Median 5,00 2,00 3,00
Std. Deviation ,967 ,788 1,048
Variance ,935 ,622 1,099
Skewness -1,207 ,354 -,553
Std. Error of Skewness 231 231 ,231
Kurtosis 571 -,450 -,519
Std. Error of Kurtosis ,459 ,459 ,459
Range 4 3 4
Minimum 1 1 1
Maximum 5 4 5
Percentiles 25 4,00 2,00 2,00

50 5,00 2,00 3,00

75 5,00 3,00 4,00
Liite 3: Faktoriajon KMO ja Bartlettin testi
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy. ,873
Bartlett's Test of Approx. Chi-Square 1040,214
Sphericity df 231,000

Sig. ,000

Liite 4: Lopullinen faktoriratkaisu (Eigenvalues >1)

Component
1 2 3 4 5
K19 |817
K18 770
K13 |753
K21 |,749
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K14
K17
K12
K1
K8
K9
K2
K7
K6
K11
K4
K5
K20
K22
K3
K16
K15
K10

,746
137
,696
,403

556
424

159
;154
,694
,656
,655
,641
,629
-,580
517

,849
,803
512

, 7125

-,703

479

171

Liite 5: Faktoreiden kommunaliteetit (hz)

84

Initial |Extraction
K1 1,000(,777
K2 1,000/,814
K3 1,000],532
K4 1,000],582
K5 1,000],461
K6 1,000,440
K7 1,000,662
K8 1,000],701
K9 1,000/,616




K10
K11
K12
K13
K14
K15
K16
K17
K18
K19
K20
K21
K22

1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000
1,000

,687
,703
,698
155
817
,657
,708
159
, 791
, 7185
818
;156
, 746

Liite 6: Faktoreiden selitysaste aineiston kokonaisvarianssista

Compo
nent

Rotation Sums of Squared Loadings

1

[N VS I )

Total % of Variance [Cumulative %
5,292 24,055 24,055
4,756 21,620 45,674
1,975 8,977 54,651
1,890 8,589 63,241
1,352 6,145 69,385

Liite 7: Summamuuttujien korrelaatiotarkastelu
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HYOTY AKTIIV. OSTO
HYOTY  Pearson Correlation 1 695" 357"
Sig. (2-tailed) ,000 ,001
Sum of Squares and Cross-products 86,537 55,122 22,784
Covariance ,801 ,510 ,288
N 109 109 80
AKTIIV. Pearson Correlation 695" 1 211
Sig. (2-tailed) ,000 ,060
Sum of Squares and Cross-products 55,122 72,607 12,804
Covariance , 510 ,672 ,162




N 109 109 80
OSTO  Pearson Correlation 357" 211 1
Sig. (2-tailed) ,001 ,060
Sum of Squares and Cross-products 22,784 12,804 64,997
Covariance ,288 ,162 ,823
N 80 80 80
Liite 8: Regressioanalyysin korrelaatiotarkastelu
OSTO HYOTY  |AKTIIV.
Pearson Correlation OSTO 1,000 ,357 211
HYOTY |,357 1,000 ,695
AKTIV. |,211 ,695 1,000
Sig. (1-tailed) OSTO . ,001 ,030
HYOTY |,001 . ,000
AKTIV. 1,030 ,000 .
N OSTO 80 80 80
HYOTY |80 109 109
AKTIIV. |80 109 109
Liite 9: Regressiomallin yhteenveto
Adjusted|Std. Error |Change Statistics
R R of the
Model |R Square |Square [Estimate |R Square Change |F Change |dfl|df2 |Sig. F Change
1 3617 (,130  |,108 ,85682  [,130 5,767 2 |77 1,005

Liite 10: Kollineaarisuuden tarkastelu

Mode Variance Proportions
1 Dimension [Eigenvalue Condition Index |(Constant) HYOTY AKTIIV.
1 1 2,935 1,000 ,01 ,01 ,00

2 ,046 7,987 ,64 45 ,00

3 ,019 12,580 ,36 ,54 99
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