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testaus

Tiivistelma

Palveluntarjoajien maarad markkinointiviestinnan alalla on lisdantynyt, joka on heikentanyt
perinteisten suoramainonnan tarjoajien jo entuudestaan heikohkoa asemaa. Liséksi EU:n myo6ta
Suomen postipalvelut vapautuvat vuonna 2011, joka tulee lisédmaan kilpailua yhd enemman.
Tassa tutkielmassa on tarkasteltu markkinointiviestinnan ostopéatostekijoitd suoramarkkinointia
tarjoavan yrityksen nékodkulmasta, joka tutkimuskohteena on uusi. Tutkimuksen tarkoituksena
on siten l6ytaa tarkeimmat ostopaatokseen vaikuttavat tekijét, jotka suoramainonnan tarjoajan
tulisi huomioida.

Tassa tyossa on kaksi tutkimusongelmaa, joista ensimmaéinen voidaan lausua seuraavasti: mik&a
merkitys ostopaatostekijoiden ymmartamisella  on yrityksen liiketoiminnalle?
Ongelmanratkaisun tavoitteina oli selvittdd ostopéatoksen ja asiakasarvon vélinen yhteys seka
mallintaa asiakasarvon vaikutuksia yrityksen liiketoiminnalle. Kirjallisuuskatsauksessa
huomattiin, ett4 ostopaatostekijoiden ymmartaminen lisda yrityksen asiakastuntemusta, joka
mahdollistaa arvon tuottamisen asiakkaille kustannustehokkaalla tavalla. Asiakkaalle tuotettu
arvo puolestaan vaikuttaa ostopddtOksen ja asiakastyytyvadisyyden kautta yrityksen
liilkevaihtoon ja markkinaosuuteen. Toinen tutkimusongelma keskittyy selvittdmaan mitka
tekijat vaikuttavat markkinointiviestinnan ostopaatoksiin. Tahan ongelmaan vastattiin
luokittelemalla vaikuttavia tekijoita kirjallisuuden pohjalta, tunnistamalla kvalitatiivisin
menetelmin todellisia ostopaattstekijoitd, seka testaamalla niiden térkeyttd kvantitatiivisin
menetelmin. Aineistoa keréttiin ryhméhaastatteluilla, teemahaastatteluilla, seka laajahkolla
sahkoiselld kyselylla.  Kvalitatiivisen aineiston kasittely toteutettiin litteroimalla ja
kvantitatiivinen aineisto puolestaan keskilukujen, keskihajonnan sekd vastausten jakauman
avulla.

Markkinointiviestinnén palveluissa on tunnistettavissa 11 tekniseen, toiminnalliseen tai suhteen
laatuun luokiteltavaa ostopaatostekijoiden kokonaisuutta, jotka muodostuvat useassa eri
tapahtumassa. Siten asiakkaan ostopddtOkseen vaikuttamisessa ei valttdmatta riita yksittaiset
toimenpiteet, vaan palveluntarjoaja voi joutua muuttamaan koko toimintatapaansa. Tarkeimmat
ostopéatostekijat liittyvat ajallisesti tarjousvaiheeseen ja mainoskampanjan toteuttamiseen.
Tarjousvaiheen tarkeimmat yksittdiset tekijat ovat tarjouksen selkeys ja sopivuus tarpeeseen
sekd tarjoajan edustajan asiantuntijuus. Kampanjavaiheessa puolestaan virheettomyys ja
vastuunotto virheistd arvioitiin térkeimmiksi. Molemmissa vaiheissa palveluntarjoajan
aktiivisuudella ja yhteydenpidolla on my&s suuri merkitys.
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Determination and Testing
Abstract

Due to the increase of marketing communication service providers, the position of direct
marketing providers has still weakened. In addition, EU’s decision to open the postal services
will increase the competition as well. This study has investigated marketing communication’s
purchasing criteria from direct marketing provider’s point of view, which is a new field to be
studied. Thus the purpose of this research is to find out the most important factors which
influence the purchasing decision and which the direct marketing provider should take into
account.

This study has two research problems. The first one can be presented as follows: why
understanding of the purchasing criteria is important to the business? The goal (of problem
solving) was to reveal the connection between purchasing decision and customer value as well
as to model the influences of customer value to business. The literature review showed that the
understanding of purchasing criteria increases organisation’s customer knowledge which
enables cost-efficient ways to create value to customers. The created value has an effect on
company’s turnover and market share through purchasing decision and customer satisfaction.
The second research problem concentrates to clarify which factors influence marketing
communication’s purchasing decision. This was addressed by categorizing the influencers
based on literature, identifying real purchasing decisions by qualitative methods and by testing
their importance through quantitative methods. The data was gathered through group and theme
interviews and quite extensive electronic questionnaire. The qualitative data was processed by
littering and the quantitative data by centre figures, standard deviation and the distribution of
responses.

Eleven bundles of purchasing criteria were found to affect the purchasing decision. The criteria
take place in multiple occasions and can be categorized to technical, functional or relationship
quality. Therefore individual actions might not be enough in influencing customers’ purchasing
decisions. Instead the service provider might need to consider changing completely the way of
working. The most important purchasing criteria relate to offering phase and carrying out the
campaign. The offering’s clarity and convenience as well as the representative’s expertise are
the most important criteria on the offering phase. On the other hand flawlessness and taking
responsibility from mistakes were most appreciated factors on the campaign phase. Service
provider’s activity and communication are seen significant in both of the phases.
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1 Johdanto

Markkinointiviestinndn kenttd on murroksessa. Uusi teknologia ja digitalisoituminen ovat
tuoneet tullessaan satoja uusia kanavia tavoittaa kuluttajia ja yrityksid, kuten sahkdiset sanoma-
ja aikakauslehdet, mobiilimarkkinointi ja lukuisat internetmainonnan vélineet. Muutoksen
seurauksena markkinointiviestinndn palveluita tarjoavien yritysten mééra on kasvanut huimasti
ja kilpailu yritysten markkinointibudjeteista sitd myoté kiristynyt. Haviajia tdssd muutoksessa

ovat olleet perinteiset palveluntarjoajat, kuten lehtitalot ja televisioyhtiot.

Havidjien joukossa on myds perinteistd suoramainontaa tarjoavat yritykset. Heille muutos osuu
arkaan paikkaan, koska suoramainonta on jo ennestddn ollut altavastaajan asemassa muihin
markkinointiviestinndn valineisiin ndhden. Kuulas MillwardBrownin vuonna 2008 tekemén
tutkimuksen mukaan suoramainonta on alikdytetyin media sen mahdollisuuksiin n&hden.
Suoramainonnan osuus kaikesta mainonnasta vuonna 2008 oli vain 12,6% (TNS Gallup 2009).
Suuri osa téstd suoramainonnasta muodostuu muutamien toimialojen, kuten vahittaiskaupan ja
postimyynnin markkinointipanostuksista. Nailtékin toimialoilta 16ytyy silti paljon yrityksia,
jotka  kéayttdvat  suoramainontaa vahan tai  eivat ollenkaan. He  k&yttavét
markkinointipanostuksensa muihin markkinointiviestinnan vélineisiin, vaikka todistetusti
toimivia suoramainonnan ratkaisuja on heille olemassa. Esille nousevat kysymykset; Mita
kriteereja markkinoinnin paattajat kayttavat ostaessaan markkinointiviestinnan palveluita ja
miten suoramainonnan palveluita tulisi tarjota, jotta ne vastaisivat moninaisten asiakkaiden

tarpeita?

Tutkielman case yrityksend on Itella — konserniin kuuluva Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy,
joka on yksi monista suoramainonnan tarjoajista. Heidan tilanteensa on jopa muita
palveluntarjoajia haasteellisempi. Talla hetkelld Itellalla on Suomessa lain mahdollistama
monopoliasema osoitteellisen kuluttajapostin jakelussa. Jakelu on térkeé osa suoramainontaa ja
siten Itella Asiakkuusmarkkinointi on nauttinut monopolin tuomista eduista my6s muiden kuin
jakelun osalta. Vuonna 2011 Euroopan Unionin s&addsten myota postin jakelu kuitenkin
vapautuu, jolloin Kkilpailu suoramainonnan markkinoilla Kiristyy. Jotta markkinointiviestintaa ja
erityisesti suoramainontaa kohtaaviin muutoksiin voitaisiin vastata, tulisi asiakaskentt&& ja sen
paatoksentekoa ymmartada paremmin. Tdssa tutkielmassa tutkitaan siten markkinointiviestinnan

ostopaatostekijoitd suoramainonnan tarjoajan ndkokulmasta.



Téaman tutkielman aiheena on markkinointiviestinndn ostopéaatostekijat, joka sijoittuu
tutkimuskohteena useamman eri  aihealueen yhteyteen. Yritysten ostamista ja
paatoksentekoprosesseja on tutkittu suhteellisen paljon. Esimerkiksi operaatioiden johtamista ja
toimitusketjun hallintaa kasittelevassa kirjallisuudessa esitetadn miten yritykset voivat tehostaa
omaa ostamistaan. Tama tutkielma eroaa ostotoiminnan teoriasta siksi, ettd tutkimuksen
kohteena on asiakkaan ostaminen eikd oma ostotoiminta tarkasteltuna kuitenkin myyvan
organisaation n&kokulmasta. Markkinoinnin kirjallisuudessa on puolestaan tutkittu hyvinkin
paljon pé&&toksentekoa ja jopa ostopédatoksid. Naiden fokus on usein p&atoksenteon vaiheissa,
paatoksentekoon osallistuvien henkildiden rooleissa sek&d p&&atoksentekotilanteiden
luokittelussa. Tassa tutkielmassa pyritddn sen sijaan selvittdméaan mitka tekijat vaikuttavat
ostopaiatokseen ja siind onkin suurin ero organisaationaalista ostamista ja padtoksentekoa
késittelevaan markkinoinnin kirjallisuuteen. Asiakasarvon teoriat, joita 16ytyy markkinoinnin ja
johtamisen kirjallisuudesta, ovat lahimpéand tamén tutkielman tutkimuskohdetta. Tausta-
ajatuksena teorioissa on, ettd asiakas ostaa sen tuotteen tai palvelun, josta kokee saavansa eniten
arvoa ja siten monissa asiakasarvon tutkimuksissa tunnistetaan tekijoitd, jotka vaikuttavat
asiakkaan ostopaatokseen. Vertailtiinpa tdman tutkielman aihetta mihin teoriakenttédan tahansa,
tarkastelun kohteena ovat markkinointiviestinndn palvelut, joita ei ole edelld mainituissa

yhteyksissa tutkittu.

1.1. Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tata tutkielmaa ohjaa kaksi yleistda tutkimusongelmaa, jotka voidaan esittda
tutkimuskysymysten muodossa. Ensimmaisend tutkimusongelmana on selvittaa, mik& merkitys
ostopaatostekijoiden ymmartamiselld on yrityksen liiketoiminnalle. Toisena tutkimusongelmana
on selvittdd, mitkd tekijat vaikuttavat  markkinointiviestinndn  ostop&atoksiin.

Tutkimusongelmiin pyritd&n vastaamaan seuraavien tutkimustavoitteiden avulla:

e  Kuvata yhteys asiakasarvon ja ostopaatoksen valilla
e  Mallintaa asiakasarvon vaikutuksia yrityksen liiketoiminnalle

e  Luokitella asiakasarvoon vaikuttavia tekijoitd ostopaatostekijoiden tutkimisen
pohjaksi

e  Tunnistaa kvalitatiivisin menetelmin markkinointiviestinnén ostopaattstekijoita
e  Testata markkinointiviestinndn ostopaatdstekijoité ja niiden suhteellista tarkeytta

e  Esittdd toimintasuosituksia tutkielman case -yritykselle asiakkaiden ostopaatoksiin
vaikuttamiseksi



Tutkielman tavoitteista on hyvd huomata, ettd ostopaatostekijoiden tutkimuksen apuna
kaytetddn asiakasarvon teoriaa myohemmin esitetyisté syistd. Asiakasarvo on tarkeéssa roolissa
tutkimuksen kannalta, mutta ei itsessddn tarkein tutkimuksen kohde. Tutkielmassa
tarkoituksena on siis ensin selvittdd miksi ostopédatostekijoiden ymmaéartaminen on téarkeda ja
kuinka yritykset voivat hyotya tasta ymmarryksesta. Osaltaan tdéhédn kysymykseen vastaaminen
on perustelua tutkielman loppuosalle eli miksi tdma aihe on tutkimuskohteena tarked. Taman
jalkeen selvitetd&n mihin yleisempiin kokonaisuuksiin ostopadtOstekijat liittyvat, jotta niiden
tunnistaminen ja testaaminen olisi empiirisessa osiossa helpompaa. Tutkielman lopussa
olevassa yhteenvetokappaleessa pohditaan kuinka hyvin edelld kuvattuihin tutkimustavoitteisiin

paastiin.

1.2. Tutkimuksen rajaukset ja tarkastelutapa

Tutkimuksen teoria pohjautuu padasiassa asiakasarvoa kasittelevadan Kirjallisuuteen.
Asiakasarvon teoria on kuitenkin hyvin hajanainen tutkimuskentt, kuten monet tutkijat ovat
esittdneet. Asiakasarvon kasittely rajataan siten sen liiketoiminnallisiin vaikutuksiin, hyoty-
kustannus malleihin ja madritysprosessiin. Asiakasarvon kirjallisuudessa ei usein tehdd eroa
kuluttaja- ja yritysmarkkinoiden valille. Toisaalta asiakasarvoa ei ole juurikaan tutkittu
yrityskontekstissa. Siten tutkielmassa ei rajata pois kuluttajamarkkinoilla tehtyja tutkimuksia,
vaikka tutkielmalla onkin yritysfokus. Lisdksi tutkielmassa kaytetddn myos Kkirjallisuutta

kilpailuedusta niilta osin kuin se liittyy arvon tuottamiseen.

Tutkielman empiirinen osa kaésittelee markkinointiviestinnan ostopdtostekijoita yritysten
markkinoinnista paattdvien henkiloiden ndakokulmasta. Tutkimukseen valitaan hyvin
erityyppisia yrityksid, jotta aineistosta saadaan mahdollisimman kattava, mutta kaikki yritykset
ovat k&ytannon syista kooltaan kuitenkin pieni& tai keskisuuria. Empirian tuloksia analysoidaan

suoramainonnan tarjoajan nakokulmasta.

Empiirinen osio toteutetaan sek& kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia menetelmida hyoddyntéen.
Ensimmaisessé vaiheessa ostopédatdstekijoitd kartoitetaan pitdamalld ryhmdahaastatteluita Itella
Asiakkuusmarkkinoinnin asiakasrajapinnassa tyoskentelevélle henkilokunnalle. Tamén jalkeen
yritysten markkinoinnista  péattdvia  henkiloitd  haastatellaan  henkilokohtaisilla

teemahaastatteluilla. Haastattelujen analyysin jalkeen ostopééatostekijoiden merkitsevyytta
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testataan kvantitatiivisin menetelmin. Dataa tdhan tarkoitukseen kerdtdan sahkoisella

kyselytutkimuksella.

1.3. Tutkimuksen rakenne

Tutkielman ensimmadisessé luvussa esitellddn tutkimuksen tausta, jolla pyritdan lisédméaan
lukijan mielenkiintoa tutkimusta kohtaan seka perustelemaan miksi tdma tutkimus on tarkea.
Lisdksi ensimmaisessd pééluvussa kasitelladn tutkimusongelma ja tavoitteet, rajataan
tutkimusalue, maaritellédn tarkastelutapa, esitellddn tutkimuksen rakenne ja madaritellaan

tarkeimmat kasitteet.

Toisessa luvussa muodostetaan yhteys ostopéatostekijoiden ja asiakasarvon valille. Téman
jalkeen kolmannessa luvussa esitelladn asiakasarvon vaikutuksia yrityksen liiketoiminnalle.
Neljannen luvun Kkasittelyn kohteena on asiakasarvon hyoty-kustannus mallit. Luvussa
késitellaan hyoty-kustannus malleja eri tutkimuksissa ja muodostetaan analyysin pohjalta kehys

markkinointiviestinnén ostopéatostekijoille.

Viidennessd luvussa esitelladn asiakasarvon mééritysprosessi ja pohditaan sen sopivuutta
ostopaatostekijoiden madrittdmiseen. Luvussa késitella&dn sek& kohdeasiakkaiden valintaan,
asiakasarvon ajurien tunnistamiseen ja tdrkeiden ajurien madrittdmiseen liittyvida valintoja.
Kuudes luku keskittyy empiirisen tutkielman metodologiaan. Tassé luvussa kéydaan ensin lapi
mitd haastattelumenetelmid tutkielmassa kaytetddn ja miksi. Taman jalkeen perehdyt&dén

testausvaiheen kyselyn muodostamiseen sekd miten dataa keratdén ja késitellaan.

Luvuissa seitseman, kahdeksan ja yhdeksén analysoidaan kolmen empirian vaiheen tuloksia.
Taman jéalkeen suoritetaan yhteenveto teoreettisten ja empiiristen tulosten osalta, seka
pohditaan kuinka hyvin tutkielman alussa esitettyihin tavoitteisiin péé&stiin. Naiden jalkeen

esitetddn mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

1.4. Keskeiset kasitteet

Asiakasarvo

Tassa tutkielmassa asiakasarvo ymmarretéédn asiakkaan subjektiivisena nékemyksena yrityksen
tarjoomaan liittyvistd hyodyistd ja uhrauksista. Uhrauksiin luetaan mukaan ainoastaan ei-

rahamé&ardiset kustannukset. Hintaa ei Kka&sitelld osana arvoa, mutta ymmarretaan
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ostohalukkuuteen vaikuttavan tekijand. Yksinkertaistettuna asiakasarvo on asiakkaan

nakokulmasta oikea tuote tai palvelu ja siihen liittyvét lisdpalvelut tarjottuna oikealla tavalla.
Arvoajuri

Arvoajurit ovat asiakasarvoon vaikuttavia tekijoité jotka voidaan jakaa hyotyihin ja uhrauksiin.
Ne ovat konkreettisia asioita, joita asiakas haluaa saada tai valttad. Siten ajurit toimivat
ostopéatostekijoind. Tasséd tutkielmassa ajurit voidaan luokitella tekniseen laatuun,

toiminnalliseen laatuun, suhteen laatuun tai vaihdannan seurauksiin.
Hyoty

Hyodyt toimivat asiakasarvoa kasvattavina positiivisina ajureina ja liittyvat joko yrityksen

tuotteeseen, palveluun tai asiakkaan ja yrityksen valiseen suhteeseen.
Uhraus

Uhraukset toimivat asiakasarvoa heikentavind negatiivisina ajureina ja liittyvat joko yrityksen

tuotteeseen, palveluun tai asiakkaan ja yrityksen valiseen suhteeseen.
Asiakastyytyvaisyys

Tassa tutkimuksessa asiakastyytyvaisyys tarkoittaa asiakkaan tuntemusta tietyn tuotteen tai
palvelun suorituskyvysta verrattuna odotuksiin. Asiakastyytyvéisyys tapahtuu tuotteen tai

palvelun ké&yton aikana tai sen jalkeen ja on seurausta asiakasarvosta.
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2 Ostopéaatos ja asiakasarvo

Kuten jo aikaisemmin on todettu, nimenomaan markkinointiviestinndn ostopaatostekijoité
késittelevaa Kirjallisuutta 16ytyy suhteellisen vahan, joka hankaloittaa niiden tutkimista.
Tutkielman tukena on siis kaytettdva teoriaa tai teorioita, jotka liittyvat ostopéatostekijoihin.
Tahan tarkoitukseen sopiva teoria on kohtuullisen paljon tutkittu asiakasarvon teoria, koska
ostopaatostekijat liittyvat laheisesti asiakasarvoon. Seuraavaksi madrittelen asiakasarvon siten
kuin se tdssa tutkielmassa ymmarretddn. Tamén jélkeen esitdn ostopééatostekijoiden yhteyden
asiakasarvoon, jolla perustelen miksi asiakasarvo on sopiva teoria ostopdatOstekijoiden

tutkimiseen.

Arvon Kkasite esiintyy usealla eri tieteenalalla, kuten johtamisessa, rahoituksessa ja
taloustieteesséd. Monesti arvon konseptia kaytetaan kuitenkin liian paljon ja véérin (Khalifa
2004, 646). Asiakasarvon konsepti on vain yksi konsepti muiden arvokonseptien joukossa,
mutta monet tutkijat nakevéat, ettd se on yrityksen menestyksen kannalta huomattavasti
tarkedmpi kuin muut arvokonseptit. Joidenkin mielestd asiakasarvo on jopa muiden arvojen,
kuten osakkeen arvon ja sidosryhméarvon ldhde (Treacy & Wiersema, 1995; Hammer 1996;
Heskett ym. 1994; Lemon ym. 2004 lahteessé Khalifa 2004, 646).

Asiakasarvosta 10ytyy myos useita méaaritelmid. Zeithaml (1988, 14) péatyi tutkimuksessaan
maaritelmadn, ettd asiakasarvo on asiakkaan kokonaisvaltainen arvio tuotteen hyodystd, joka
puolestaan muodostuu ndkemyksestd mitd saadaan ja mitd annetaan. Horovitz (2000, l&hteessa
Khalifa 2004, 650) puolestaan esitta4, ettd asiakas saa arvoa, jos tuotteesta tai palvelusta saatava
hyoty ylittad sen hankinnan ja k&yton kustannukset. Myds Gronroosin (1998, 81) nakemys on
edellisten maaritelmien kanssa samoilla linjoilla. Hanelle asiakasarvo on asiakkaan saama
kokonaishy6ty suhteutettuna kaikkiin asiakkaan kokemiin kustannuksiin. Y hteenvetona
edellisistd maaritelmistd voidaan esittad asiakasarvon olevan sité, ettd asiakas saa enemmaén
kuin mistd joutuu luopumaan. Termi asiakasarvo korostaa sitd, ettd saadun arvon maarittada

asiakas eik& esimerkiksi tarjoava yritys. Se on siten hyvin subjektiivinen kasite.

Tdssa vaiheessa voidaan esittad kysymys miten ostopéatostekijat liittyvat asiakasarvoon. Alan
kirjallisuuden pohjalta yhteys on siind, ettd asiakas haluaa ostaa tuotteen tai palvelun, jos uskoo

tai kokee saavansa siitd arvoa (mm. Gale 1994, 29; Patterson & Spreng 1997, 418; Naumann
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1995, 19). Ottaen huomioon edell& esitetyn asiakasarvon maaritelmén, asiakas ostaa, jos saa
enemman kuin joutuu antamaan vastineeksi, koska madritelmdn mukaan asiakas kokee
saavansa tallgin arvoa. Tdma on hyvin loogista, koska mitéd&n ei kannata hankkia, jos siit4 on
enemman haittaa kuin hyotyd. On kuitenkin erittdin tarkedd huomata, ettd ostopéatostekijat
eivat ole misséén tapauksessa synonyymi asiakasarvolle. Ostopééatostekijat ovat ennemminkin
asiakasarvoon vaikuttavien tekijoiden konkreettinen ilmentymd. OstopaatOstekijat kuvastavat

sitd mika on asiakkaalle tarkeda, mitd han haluaa saada tai valttaa.

Asiakasarvon esitetddn koostuvan yksittaisistd tekijoistd, joita voidaan kutsua myos ajureiksi
(Naumann 1995, 19; Graf & Maas 2008). Ajurit ovat niitd konkreettisia asioita, joita asiakas saa
ja joutuu antamaan tuotteesta tai palvelusta. Ostaessaan asiakas siis arvioi ajureita. Tietyt ajurit
ohjaavat asiakkaan ostamista eli toisin sanoen o0sa ajureista toimii ostopéatostekijoind.
Ostopaatostekijat ovat asioita, joita asiakas haluaa saada tai valttdd. On huomattava, ettd kaikki
tuotteeseen tai palveluun liitettdvat asiakasarvon ajurit eivat valttamattd ole jokaiselle
asiakkaalle ostop&atostekijoitd, vaan ostopéatostekijdt ovat ostajakohtaisia. Tama liittyy
subjektiivisuuteen, josta mainitsin aikaisemmin. Kuva 2-1 esittdd ostopéatostekijoiden ja

asiakasarvon vélista yhteytta.

Asiakasarvo

Sl -

Ostopaatostekijat tietylle asiakkaalle
Kuva 2-1 Ostopaattstekijoiden ja asiakasarvon valinen yhteys

Kuvassa 2-1 asiakasarvo muodostuu ajureista, joista osa toimii ostopaattstekijoind. Td&mé on
hieman yksinkertaistettu esitys asiakkaan ostop&&atokseen vaikuttavista tekijoistd ja useasti
kirjallisuudessa esitetdankin, ettd asiakasarvo tulee ndhdd myos suhteessa vaihtoehtoisiin
ratkaisuihin (mm. Anderson & Narus 2004, 6; Anderson & Narus 1998, 54; Naumann 1995,
19). Taman ndkemyksen mukaan, vaikka tuote tai palvelu téyttdisi kaikki asiakkaan vaatimat
ostopaatostekijat, asiakas ei osta sitd. Tahdn on yksinkertaisesti syyna se, ettd kilpailevasta
tuotteesta saadaan enemman ja joudutaan antamaan vdhemmén. Tdassa tutkielmassa el

kuitenkaan  laajuusongelman  vuoksi kasitellda ostopéatostekijoiden toteutumista eri

14



markkinointiviestinndn palveluntarjoajien valilla. Fokus on sen sijaan markkinointiviestinnan

ostopéaatostekijoiden ymmartdmisessa ja méaarittdmisessa.

Téssd lyhyehkossd pééluvussa esiteltiin - asiakasarvon ydinajatus sekd osoitettiin
ostopéatostekijoiden ja asiakasarvon valinen yhteys. Yhteenvetona tutkielmaa lukiessa olisi
hyva muistaa ja ymmartad seuraavat asiat;

e Asiakasarvo tarkoittaa tassd tutkielmassa asiakkaan subjektiivista ndkemysta tai

kokemusta tietystd palvelusta saatavista hyoddyistd ja sen hankinnasta ja kéaytOsta
aiheutuvista kustannuksista.

e Asiakas ostaa arvoa. Asiakasarvo puolestaan muodostuu ajureista, jotka ovat
asioita, joita asiakas haluaa tai yritt&a valttaa.

e Asiakas puntaroi yrityksen tarjousta itselleen térkeiden ajurien valossa ja tekee
niisté subjektiivisen arvion. Nama ajurit toimivat ostopaatostekijoiné.

e  Ostopaatostekijoiden selvittdminen kertoo misté asiakkaat saavat arvoa.
Seuraavassa luvussa kasittelen mik& merkitys asiakkaiden ostopééatostekijoiden selvittdmiselld

ja ymmartamiselld on yrityksen menestykselle. Kasittely tehd&an asiakasarvon teorian kautta,

johon ostopéaatostekijéat liitettiin.
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3 Asiakasarvon merkitys yrityksen liiketoiminnalle

Ostopéaatostekijoiden méaarittdmisestd ei olisi mitddn hyotyd, jos asiakasarvo olisi yrityksen
toiminnan kannalta merkitykseton. On siis perusteltua tarkastella millaisia vaikutuksia
asiakasarvoon panostamisella ja ymmartdmiselld on yrityksen menestykselle. Asiakasarvon
ydin on asiakkaiden ymmartdmisessé ja asiakaslahtoisessa toimintatavassa, joka on nykypaivan
kilpailussa tarkeda. Halulla ymmaértad asiakkaita ja tuottaa asiakasarvoa on hyvin konkreettisia
vaikutuksia yrityksen menestykselle. T&ssa paaluvussa kasittelen ensin yleisemmalla tasolla
arvon tuottamisen merkitysta yrityksen Kilpailukyvylle. Taman jdlkeen esitdan miten
asiakasarvon tuottamiseen keskittyminen vaikuttaa asiakkaiden k&yttdytymiseen ja yrityksen
sisdiseen tehokkuuteen. Lopuksi esitdn yhteenvetona miten asiakasarvon tuottamiseen

sitoutuminen vaikuttaa yrityksen liikevaihtoon, markkinaosuuteen ja kannattavuuteen.

3.1. Arvon tuottaminen yrityksen kilpailuedun perustana

Erinomaisen suorituskyvyn saavuttamiseksi yrityksen on kehitettdvd ja yllapidettava
kilpailuetua. Ennen Kilpailuetu perustui yrityksen sisdisiin kyvykkyyksiin, kuten skaalaetuihin
tai laajaan tuotelinjaan, mutta nykyaan kestdvan kilpailuedun lahteend n&hdaan yrityksen
kyvykkyys tuottaa asiakkailleen ylivoimaista arvoa (Slater & Narver 1994, 22).
Kustannusjohtajuus, erilaistuminen ja fokusoituminen ovat paljon kaytettyja ja yleisesti
hyvaksyttyja liiketoimintastrategioita, joilla luodaan pohjaa kilpailuedulle. N&iden strategioiden
toimivuus riippuu kuitenkin yrityksen kyvysté jatkuvasti tuottaa asiakkailleen arvoa uudella
tavalla (Pitts & Lei 2006, 158). Arvon tuottaminen on siis noussut keskeiseksi tekijéksi
yrityksen menestyksen kannalta. Jos yrityksessa ei ymmarretd mistd ostavat asiakkaat saavat
arvoa, sitd on mahdotonta tuottaa. Tai sitten arvoa tuotetaan tiedostamatta ja se ei ole

hallittavissa.

Yrityksi4, jotka ovat sitoutuneet tuottamaan asiakkailleen ylivoimaista arvoa, kutsutaan
markkinaorientoituneiksi (Slater & Narver 1994, 22). Markkinaorientoituneet yritykset tietavéat
mité asiakkaat haluavat ja pystyvét siten tuottamaan heille arvoa. Asiakastietdmys puolestaan
perustuu asiakaslaheiseen toimintatapaan, jossa seurataan myos tarkasti kilpailijoiden toimintaa

(Slater & Narver 1994, 22; Best 2004, 7). Asiakkaiden tarpeiden ymmarrysta voidaan lisata
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esimerkiksi kerddmaélla tietoa tarpeista joko suoraan asiakkailta tai valillisesti asiakkaiden

kanssa laheisesti tyoskentelevalta henkilokunnalta.

Monet tutkijat ovat esittaneet tuloksia, joiden mukaan markkinaorientoituneet ja asiakaslaheiset
yritykset pérjadvat markkinoilla kilpailijoitaan paremmin. Esimerkiksi Best (2004, 7) esittaa,
ettd heikosti markkinaorientoituneet yritykset, joilla on vajavainen ymmarrys asiakkaistaan ja
kilpailijoistaan ajautuvat markkinaosuuden menetykseen, asiakaskatoon ja kohonneisiin
asiakashankinnan ja - séilyttdmisen kustannuksiin. Namé& yritykset ovat pakotettuja

lyhytnékadisiin taktisiin myynnin ja laskennan toimenpiteisiin ja "tulipalojen sammutteluun”.

My0Os Avlonitis & Gounaris (1997, 399) ovat, tutkineet markkinaorientaation ja yrityksen
suorituskyvyn valistd yhteyttd. He esittdvat, ettd tuotanto-orientoituneiden yritysten
lilketoimintaa on helpompaa ennustaa ja ne tuottavat tasaisempaa kassavirtaa kuin
markkinaorientoituneet yritykset. Siten my6s suorituskykytavoitteet saavutetaan helpommin.
Jos tuotanto-orientoituneiden yritysten suorituskykyéa kuitenkin verrataan
markkinaorientoituneisiin kilpailijoihin, huomataan, ett4 tuotanto-orientoituneet yritykset eivéat
ylla kilpailijoidensa tasolle. Tdma pétee erityisesti yritysmarkkinoilla (Avlonitis & Gounaris
1997, 399).

Arvon tuottaminen asiakkaalle tulisi siis olla yritysten ensisijainen tavoite, koska nykypaivana
vain siten voidaan saavuttaa kilpailuetua. Jotta yritys voi tuottaa arvoa, sen on kuitenkin oltava
asiakaslédheinen ja haluttava ymmaértad asiakkaiden tarpeita. Asiakkaiden ymmarrys on

asiakasarvon keskifssa.

3.2. Vaikutukset asiakkaiden kayttaytymiseen

Asiakasarvon todettiin aikaisemmin vaikuttavan asiakkaan ostopdatoksiin. Taman lisaksi
asiakasarvolla on muita vaikutuksia asiakkaiden kayttdytymiseen. Seuraavaksi késittelen naita

vaikutuksia.

Kirjallisuudessa  asiakasarvon tuottamisen esitetddn olevan yhteydessda asiakkaan
ostopéatokseen, uudelleenostopédétokseen, asiakastyytyvéisyyteen, uskollisuuteen, lojaliteettiin
ja suosittelumarkkinointiin (mm. Patterson & Spreng 1997, 427; Ulaga & Chacour 2001, 526;
Woodruff & Flint 2003, 516; Ravald & Gronroos 1996, 25; Eggert & Ulaga 2002). Voidaan

sanoa, ettd yhdessa nd&ma tekijdt muodostavat perustan menestyvalle liiketoiminnalle.
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Mainittujen tekijoiden vélinen suhde ei kuitenkaan ole itsestddn selvd ja vasta talla
vuosikymmenelld vuorovaikutussuhteet on onnistuttu selittamaan. Téarkeintd t&ssé on tehda
selvd ero asiakasarvon ja asiakastyytyvéisyyden valille, koska niiden Kkeskindisesté
merkityksesta tutkijat ovat kdyneet eniten keskustelua.

Asiakasarvoa on Kirjallisuudessa yleensa kasitelty asiakastyytyvaisyyden yhteydessd (Ulaga &
Chacour, 2001). Molemmat konseptit ovat tarkeitd, koska ne vaikuttavat yrityksen
menestykseen, mutta merkitykseltddn ne ovat huomattavan erilaisia. Ké&sitteiden erot on esitetty
taulukossa 3-1.

Taulukko 3-1 Asiakastyytyvaisyyden ja asiakasarvon erot (Woodruff & Gardial 1996, 98;
Eggert & Ulaga 2002, 110)

Asiakastyytyvaisyys Asiakasarvo
1. Konstruktion muoto  [Tunteeseen perustuva Tietoon perustuva
2. Aikafokus Tarkastelee ostotapahtuman  Tarkastelee ostotapahtumaa
aikaista tai jalkeista aikaa edeltavaatai sen jalkeista
aikaa
3. Konseptin orientaatio (Taktinen orientaatio: miten Strateginen orientaatio: mita
yritys on suoriutunut yrityksen tulisi tehda
arvonluonnissa tuottaakseen asiakkaalle arvoa
4. Asiakasfokus Nykyiset asiakkaat Nykyisetja potentiaaliset
asiakkaat
5. Toimittajafokus Ottaa huomioon ainoastaan Ottaa huomioon toimittajan
toimittajan tarjooman seka kilpalijoiden tarjoomat
6. Tuotettu informaatio |Asiakkaan tuntemustuotteen Mita asiakas haluaatuotteelta
tai palvelun suorituskyvysta tai palvelulta
\verrattuna odotuksiin

Taulukosta 3-1 havaitaan, etté asiakasarvo on konseptina huomattavasti kdytannénlaheisempi ja
vahemman rajoittunut kuin asiakastyytyvaisyys. Asiakasarvo perustuu tietoon ja antaa suoria
toimintasuosituksia. Liséksi asiakasarvossa voidaan ottaa huomioon pidempi aikavali sek&
laajempi asiakaskenttd ja kilpailijat. On huomattava, ettd tdma ei tarkoita sitd, ett4 asiakasarvo
voisi korvata asiakastyytyvéisyyden. Woodruff & Gardial (1996, 98) esittavatkin, ettd
asiakasarvo ja — tyytyvaisyys tulisi ndhdd mieluummin toisiaan tukevina kuin toisensa

poissulkevina konsepteina.
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Asiakasarvo ja asiakastyytyvaisyys ovat siis hyvin erilaisia kasitteitd, mutta molemmat liittyvat
jollain  tavalla  asiakkaan  kayttdytymiseen  ja  tunnetiloihin. Kirjallisuudessa
asiakastyytyvéisyyden on esitetty vaikuttavan asiakkaan toimintaan, kuten mm.
suosittelumarkkinointiin (word-of-mouth), lojaliteettiin ja uudelleenostoaikomuksiin (Woodruff
& Flint 2003, 516; Eggert & Ulaga 2002, 108). Liljander & Strandvik (1995, lahteessa Ravald
& Gronroos 1996, 20) jopa esittavat tyytyvaisyyden vaikuttavan asiakkaan
uudelleenostopadtokseen enemman kuin asiakkaan saama laatu. Myo6s asiakasarvon on
kuitenkin esitetty vaikuttavan asiakkaan ostopdatokseen ja arvonluonnin olevan pitkdaikaisten
asiakassuhteiden luomisen ja yllapitdmisen edellytys (Patterson & Spreng 1997, 416; Ulaga &
Chacour 2001, 526; Narver & Slater 1990, 21).

Edelld mainittuihin asiakastyytyvéisyyden ja asiakasarvon vaikutuksiin saadaan selvyys kun
otetaan huomioon taulukossa 3-1 esitetyt kasitteelliset erot. Asiakastyytyvaisyys muodostuu
aikaisintaan tuotteen tai palvelun kayttohetkella ja siten se ei voi vaikuttaa ostettaessa
ensimmaisté kertaa (Woodruff & Gardial 1996, 98). Se edustaa kuitenkin asiakkaan tunnetilaa
tuotteen tai yrityksen suorituskyvystda verrattuna odotuksiin ja siten voi vaikuttaa
uudelleenostohalukkuuteen, lojaliteettiin ja suosittelumarkkinointiin. On huomioitava ett4 tdma
ei vahenni asiakasarvon vaikutusta paatoksentekoon. Jos asiakas ei saa tuotteelta tai palvelulta
haluamaansa, kokonaistyytyvaisyydella ei ole merkitysta. Eggert ja Ulaga (2002, 113-114) seka
Patterson ja Spreng (1997, 427) esittavatkin asiakasarvon edeltdvan asiakastyytyvaisyytta ja
vaikuttavan sen kautta asiakkaan aikomuksiin, kuten uudelleenostoon ja vaihtoehtojen
etsintdén. Korkeaksi koettu arvo lisad néité aikomuksia. Kuva 3-1 havainnollistaa lopulta miten

asiakasarvo ja asiakastyytyvéisyys linkittyvat toisiinsa ja asiakkaan kayttaytymiseen.
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Asiakasarvo

Asiakkaat, jotka
ovat kayttaneet
tuotetta tai
palvelua

Asiakkaat, jotka
eivatole kayttaneet
tuotetta tai
palvelua

Asiakastyytyvaisyys

Y

*Paatos uudelleen ostosta
eSuosittelumarkkinointi
*Uskollisuus
Kuva 3-1 Asiakasarvon ja asiakastyytyvaisyyden yhteys ja niiden vaikutukset (Woodruff &
Gardial 1996; Patterson & Spreng 1997; Eggert & Ulaga 2002; Narver & Slater 1990, 21)

Ostopaatos

Riippumatta siitd, onko asiakas kayttadnyt tuotetta tai palvelua aikaisemmin, asiakasarvolla on
merkitsevd rooli asiakkaan toimintaan. Uusien asiakkaiden tapauksessa arvo vaikuttaa
ostopaatOkseen. Asiakasarvo vaikuttaa my0s asiakastyytyvdisyyteen ja sitd kautta
uusintaostopaatokseen, suosittelumarkkinointiin ja uskollisuuteen. Yhdessa namé tekijat ovat

hyvinkin merkityksellisia yrityksen menestykselle.

3.3. Vaikutukset sisaiseen tehokkuuteen

Asiakasarvon tuottaminen edellyttad yritykselta syvéllista asiakkaiden ja kilpailijoiden
ymmarrystd, kuten aikaisemmin todettiin. T&mén tiedon perusteella tehdddn strategisia
paatoksia esimerkiksi tuotteista, hinnoista tai asiakaspalvelusta, jotka vaikuttavat
asiakasarvoon. Monissa yrityksissa luotetaan oman henkilékunnan tietoon asiakkaiden tarpeista
ja kilpailijandkemyksistd (Gale 1994, 52). Toisissa yrityksissé johtajat puolestaan uskovat
tietdvansd kaiken paatoksenteossa tarvittavan. On mahdollista, ettd asiakasrajapinnassa
tyoskentelevillad henkil6illa tai johtajalla on oikea ndkemys asiakkaiden arvostuksesta. Tallgin
henkil6kunnalta saatu tieto on arvokasta strategisessa paatoksenteossa. Monet tutkimukset ovat
kuitenkin osoittaneet sekd myyjien ja asiakaspalvelijoiden, ettd johtajien ndkemysten
asiakkaista olevan usein véaria tai vajavaisia (Sharma & Lambert 1994, 357; Butz & Goodstein
1996, 63; Woodruff & Gardial 1996, 106; Gale 1994, 52). Toisaalta monissa yrityksissa ei

valttamatta edes yritetd ymmartéaa asiakkaiden tarpeita.

Voidaan kysya, kuinka tehokkaasti yritys kayttd4 resurssejaan, jos toiminta perustuu tdysin

olettamuksiin tai arvailuihin. Yritys saattaa kehittdd tuotteitaan tai palveluitaan v&ar&én
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suuntaan, hinnoitella ne toisin kuin asiakkaat haluaisivat, tai esimerkiksi parantaa
asiakaspalvelua, vaikka todellisuudessa asiakkaat haluaisivat itsepalvelua. Tasmaéllisen ja
oikean tiedon tuominen pé&atdksentekoon ei ole helppo tehtdva ja yksi johdon suurimmista
haasteista (\VVan der Haar ym. 2001, 627). Se on kuitenkin tavoittelemisen arvoista, koska sen
avulla voidaan parantaa myos sisdistd tehokkuutta paatoksenteon parantumisen myotéa.
Tehokkuuden voidaan sanoa paranevan siksi, ettd liiketoiminnan Kkehitys keskitetaan
asiakkaiden kannalta tarkeisiin tuotteisiin ja palveluihin ja niiden ominaisuuksiin, jolloin
tuotos-panos suhde paranee ja yrityksen vahaisid resursseja saastyy. Liséksi palvellaan
ensisijaisesti vain niitd markkinoita, joille kustannustehokkaasti pystytdan luomaan arvoa.

3.4. Yhteenveto asiakasarvon merkityksesta ja vaikutuksista

Edellda kaydyn pohdinnan perusteella saatiin hyvd ymmarrys arvon merkityksestd ja

vaikutuksista. Kuva 3-2 kokoaa tdmén paaluvun asiat yhteen.

Asiakkaiden syvallinen ymmarrys ja arvon
tuottamiseen keskittyminen

Asiakkaiden nakokulmasta oikeiden asioiden
tarjoaminen

Asiakkaat, jotka Asiakasarvo Sisdinen tehokkuus
ovat kayttéaneet

tuotetta tai
palvelua

Asiakkaat, jotka
eivatole kayttaneet
Asiakastyytyvaisyys tuotetta tai
palvelua

Paatds uudelleen ostosta
eSuosittelumarkkinointi Ostopaatos
*Uskollisuus

Liikevaihdon, markkinaosuuden ja kannattavuuden kasvu

Kuva 3-2 Asiakasarvon vaikutukset ja merkitys yrityksen liiketoiminnalle

Taman padluvun alussa esitettiin kirjallisuuteen perustuen asiakasléhtoisesti toimivien yritysten
menestyvén usein kilpailijoitaan paremmin, koska ne pystyvét tuottamaan asiakkailleen korkeaa
arvoa. Asiakasarvon tuottamisen edellytys on siten asiakkaiden tarpeiden ymmaérryksessa ja
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halussa tuottaa asiakkaille arvoa. Tama on kuvassa 3-2 ylimmadisend. Ymmarryksen avulla
voidaan tuottaa asiakkaiden ndkokulmasta oikeita tuotteita ja palveluita ja myos tarjota niita
oikealla tavalla. Tdmén seurauksena asiakkaat saavat enemman arvoa jonka lisaksi yrityksen
sisdinen tehokkuus paranee, kun kehitysty0 keskittyy liiketoiminnan kannalta oleellisimpiin
asioihin. Asiakasarvoa tuottamalla vaikutetaan ostop&atoksiin ja asiakastyytyvaisyyteen.
Asiakastyytyvaisyydelld puolestaan on vaikutus uudelleen ostoon, suosittelumarkkinointiin ja
uskollisuuteen. Lopputuloksena yrityksen liikevaihto ja markkinaosuus kasvavat seka

kannattavuus paranee.

Taman tutkielman kannalta on kuitenkin  oleellista ymmartdd mikd merkitys
ostopéatostekijoiden selvittdmiselld ja ymmartamiselld on kuvan 3-2 kokonaisuuden kannalta.
Jos tarkastellaan mainittua kuvaa, niin ostopaatostekijoiden selvittdminen tuottaa sité
informaatiota, jota voidaan kayttdd hyvaksi asiakasarvon tuottamisessa. Ostopéatostekijoiden
selvittdaminen lis&& siis yrityksen ymmarrysta asiakkaistaan eli vaikuttaa kuvan 3-2 ylimpdaén
osioon. Taman paattelyn perusteella voidaan sanoa, ettd ostopaatostekijoiden selvittdémiselld
voidaan osaltaan vaikuttaa yrityksen menestykseen. On kuitenkin huomattava, etta
ymmarryksen lisddntyminen on ainoastaan ensimmadinen askel asiakasarvon tuottamisessa.
Yrityksissa voidaan joutua tekemddn suuriakin muutoksia, jotta asiakkaiden tarpeisiin voidaan
vastata. Lis&ksi tarpeet ovat alati muuttuvia, jonka johdosta ymmarryksen lisédminen tulee olla
kertaluontoisen projektin sijasta jatkuvaa toimintaa. Ostopaatostekijoiden ymmartamiselld voi
siis olla paljon tai vdhan merkitysta riippuen siitd millaisia toimenpiteitd yritys tekee tiedon
perusteella. Parhaassa tapauksessa tuloksena voi olla liikevaihdon, markkinaosuuden ja

kannattavuuden kasvua.
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4 Asiakasarvon mallit

Asiakasarvoa on tutkittu paljon etenkin kuluttajamarkkinoilla. Vaikka tutkimustyotd talla
tieteen alalla on tehty jo pitk&éan, eri tutkijat nékevat asiakasarvon hyvinkin erilaisena
konseptina. Sekavuutta nakemyksiin tuo se, ettd arvoa on tutkittu monesta taysin erilaisesta
nakokulmasta. Erimielisyyttd esiintyy sekd ldhestymistavassa ettd kaytetyissd termeissa.
Esimerkiksi asiakastyytyvéisyydesta ja laadusta puhutaan joissakin tutkimuksissa asiakasarvon
synonyymeina. Oikeastaan kaikki tutkijat ovat kuitenkin yksimielisia siitd, ettd asiakasarvon
madritta asiakas eika tarjoajayritys (mm. Lapierre 2000, 245; Woodruff 1997, 140-141; Piercy
& Morgan 1997, 685). Monet tutkijat ovat myos yksimielisia asiakasarvon teoreettisuudesta,
moniulotteisuudesta, dynaamisuudesta ja ettd arvo nédhdaén suhteessa kilpailijoihin (Graf &
Maas 2008, 13). Selventadkseen rikkonaista teoriakenttdd Khalifa (2004) jakaa olemassa olevat

konseptit kolmeen kategoriaan;

1. Arvokomponentti mallit
2. Hyoty-kustannus mallit
3. Keino-pddmaara (means-end) mallit

Khalifa (2004, 647) jatkaa, ettd yksinadn mallit ovat epatdydellisid ja siten niiden
kayttotarkoitukset rajoittuneet. Jokainen kategoria korostaa tiettyja arvon ulottuvuuksia, mutta
huomioi muut kategoriat heikosti. Liséksi on hyva huomioida, ettd kunkin kategorian mallit
usein myos poikkeavat toisistaan joiltakin osin. Huolimatta siité, ettd yksik&an kategoria ei ole
Khalifan (ma.) mukaan yksindan kattava, t4ssé tutkielmassa kasitellaan laajuussyistéd vain yhden
kategorian malleja. Tamén tutkielman kannalta erityisesti hyoty-kustannus mallit ovat oleellisia
ja siksi keskityn niihin. Hyoty-kustannus mallit ovat kaikkein l&himpé&nd asiakasarvon
madritelmad, jonka ensimmaisessé padluvussa esitin. Nimensid mukaisesti ndissda malleissa on
kyse siitd mitd asiakas saa vastineeksi luopumilleen asioille. Seuraavaksi kasittelen arvon
hyoty-kustannus nékokulmaa, sen problematiikkaa ja muodostan t&dhén tutkielmaan sopivan

hyoty-kustannus mallin.

4.1. Asiakasarvon hyoty-kustannus mallit

Hyoty-kustannus mallit ndkevat asiakasarvon muodostuvan kahdesta komponentista; hyodysta

ja ubrauksesta. Mallien ideana on, ettd lopullinen asiakasarvo muodostuu ndiden kahden
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komponentin vélisend vertailuna. Hy6ty ja uhraus voidaan molemmat kasittda kokonaisuuksina,
joihin vaikuttaa monta tekijaa. Naitd tekijoitd kutsutaan Kirjallisuudessa myds ajureiksi (mm.
Lapierre 2000). Hyodyn ja uhrauksen abstraktien madritelmien taustalla on siten
konkreettisempia asioita. Koska asiakkaan ostopéattsten tavoitteena on maksimoida saamansa
arvo, hyddyn ja uhrauksen valinen suhde vaikuttaa ostajan halukkuuteen ostaa tuote tai palvelu.
Jos tuotteesta tai palvelusta siis koituu asiakkaalle enemmén hy6tya kuin sen hankinnassa ja
kéaytossd joutuu tekemddn uhrauksia, asiakas saa siitd arvoa ja haluaa siksi ostaa tarjotun

tuotteen tai palvelun.

4.1.1. Hyoty-kustannus mallien problematiikkaa

Hyoty-kustannus malleissa asiakasarvo siis muodostuu hyédyn ja uhrauksen valisestd erosta.
On siis perusteltua kysyd, mitkd tekijat vaikuttavat hyotyyn ja mitkd tekijat puolestaan
uhraukseen. Vastaus kysymykseen ei ole yksiselitteinen. Vaikuttavat tekijat voivat vaihdella
kontekstin mukaan hyvinkin paljon. Esimerkiksi yritysmarkkinoilla hyddyn ja uhrauksen
voidaan ajatella muodostuvan eri tekijoistd kuin kuluttajamarkkinoilla. My6s fyysisten
tuotteiden ja puhtaiden palveluiden hyddyn ja uhrauksen voidaan olettaa eroavan toisistaan.
Lis&ksi, asiakasarvon méaaritelmén mukaan ostaja méaarittad tekijat, joiden kokee vaikuttavan
hyotyyn tai uhraukseen. Naistd syistd on hyvin vaikeaa, ja turhaakin, yrittdd méaarittad
vaikuttavia tekijoita etukéteen kattavasti. Asiakasarvoa kasiteltdessa voidaan kuitenkin tehda
joitakin valintoja hyddyn ja uhrausten kasittelyssa. Tutkimuksen kannalta tdma on hyvin

oleellista. Seuraava kuva (4-1) esittda nditd valintoja.

Vain tuotteen ja My®s muitalaadun
palvelun laatu ulottuvuuksia otetaan
otetaan huomioon huomioon
Hintaainoauhraus Uhrauksetmyos

ei-rahamaaraisia

Myds ostotapahtuman
jalkeisia tapahtumia otetaan
huomioon

Vain ostotapahtuma
otetaan huomioon

Kuva 4-1 Asiakasarvon hyoty-kustannus mallien kayttdon liittyvat valinnat

Ensimmainen valinta liittyy siihen kuinka laajasti hyotyyn ja uhraukseen vaikuttavia tekijoita
halutaan késitelld. Joissakin yhteyksisséa kaiken mahdollisen huomioon ottaminen voi olla liian
tyolasta tai se ei ole tarkoituksen mukaista. Yksinkertaisin l&hestymistapa on keskittya

ainoastaan ydintuotteen ja siihen liittyvan tukipalvelun laatuun. T&ssd on kuitenkin se vaara,
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ettd ostajalle huomattavasti tarkedmpia tekijoita jatetddn huomioimatta. Toinen valinta liittyy
uhrausten laajuuteen. Rahaméaréinen hinta on luonnollisesti aina uhraukseen vaikuttava tekija.
Hinnan lisdksi voidaan kuitenkin myo6s ottaa huomioon muut asiakkaan tekemat uhraukset,
mikali niitd esiintyy. Kolmas valinta liittyy hyddyn ja uhrauksen ajalliseen rajaukseen eli
otetaanko huomioon ainoastaan ostotapahtumaan liittyva hyoty ja uhraus vai lisdksi tata
seuraavat tapahtumat. Kysymys on siis siitd, kasitelladnké hyotyd ja uhrausta koko
asiakassuhteen ajalta.

4.1.2. Hyddyn jauhrauksen ndkemyseroja kirjallisuudessa

Kirjallisuudessa hyodtyyn ja uhraukseen vaikuttavat tekijat poikkeavat toisistaan jonkin verran.
Taulukko 4-1 esittdd kahden teoksen ja kahden artikkelin jaottelua vaikuttavista tekijoista.
N&ma esimerkit havainnollistavat edelld mainittuja tapoja késitelld hyotyd ja uhrausta.

Esimerkkind kaytettyjen lahteiden Kirjoittajat ovat merkittavid henkiloitd asiakasarvon

tutkimuksessa.
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Taulukko 4-1 Hybtyyn ja uhraukseen vaikuttavat tekijat kirjallisuudessa

Lapierre (1997) Ravald & Naumann | Gale
Gronroos (1995) (1994)

(1996)
Tekninen laatu Tuotteen laatu B IS
laatu laatu
Toiminnallinen laatu  Palvelun laatu Sl Fevelln
laatu laatu
Hy_otyyn Suhdemuuttujat Suhteen laatu - -
vaikuttavat tekijat
Imago
Vaihdannan ) ) )
seuraukset
Hinta Hinta Hinta
Uhraukseen .
vaikuttavat tekijat B-
- rahamaaraiset = =
uhraukset

Laatu-ulottuvuuksien huomioiminen

Taulukosta 4-1 havaitaan ensimmaisend, ettd laadulla on suuri merkitys asiakkaan saaman
hyodyn kannalta. Asiakkaat siis haluavat laatua eri muodoissaan ostaessaan tuotteita ja
palveluita. Toisin sanoen laatu toimii yleisend ostopaatostekijand. Asiakkaat saavat hyotya
ainakin tarjotusta tuotteesta ja palvelusta (Naumann 1995, 17; Gale 1994, 29; Ravald &
Gronroos 1996, 22). Mybhemmassa Kirjallisuudessa on otettu huomioon myds muita laadun
ulottuvuuksia. Esimerkiksi Ravald & Gronroos (1996) esittavat, ettd suhteen laatu itsesséan
vaikuttaa myo6s asiakkaan saamaan hyotyyn. Taman lisdksi Lapierre (1997, 390) on ottanut
huomioon hyotyyn vaikuttavana tekijana kaikki taloudelliset, sosiaaliset, operationaaliset ja
strategiset seuraukset, joita vaihdannalla on asiakkaaseen. Erityisesti taloudellisten vaikutusten
huomioon ottaminen on perusteltua tutkittaessa markkinointiviestinndn palveluita. Viidentena
vaikuttavana tekijana Lapierre (1997) mainitsee imagon, jonka my6s Gronroos (2001, 65) on

palveluiden johtamista kasittelevassa kirjallisuudessa maininnut imagon laatuun vaikuttavana
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tekijdnd. Han kuitenkin huomauttaa, ettd imago ei itsesséan ole osa laatua vaan toimii
enemmankin laatukokemuksen suodattajana. Hyva imago vaikuttaa positiivisesti koettuun
laatuun, kun huono laatu puolestaan alentaa laatukokemusta (Gronroos 2001, 65). Hyotyyn
vaikuttaa siis viisi suurempaa kokonaisuutta, joista laadun eri ulottuvuudet ovat erittéin

térkeassa roolissa.

Tassa valissa on hyvd huomata, ettd Kirjallisuudessa on pienid nakemyseroja laadun
ulottuvuuksista. Taulukosta 4-1 huomataan, ettd Lapierre (1997, 390) on kayttanyt eri termeja
laadun ulottuvuuksista. Vertailukirjallisuudessa on ké&ytetty laadun ulottuvuuksina tuotetta ja
palvelua, kun taas Lapierre (ma.) k&yttad teknistd ja toiminnallista laatua. Ero johtuu siitg, ettd
Lapierre on muista poiketen tutkinut asiantuntijapalveluita, joissa tuote-ulottuvuutta ei
varsinaisesti ole, koska kyseessa on tdysin puhdas palvelu. Palveluissa laadun tuote-ulottuvuutta
vastaa yleensa tekninen laatu eli mit4 asiakas saa. Laadun palvelu-ulottuvuutta vastaa
puolestaan toiminnallinen laatu eli miten palvelu toimitetaan asiakkaalle (mm. Grénroos 2001,
63-64). Tama vivahde-ero voi joidenkin mielestd vaikuttaa mitdttoméalta, mutta teorian kannalta

asialla on merkitystd. Tdman eron ymmartdminen auttaa myos jasentamééan empirian tuloksia.

Uhrausten huomioiminen

Yleisesti kirjallisuudessa n&hdaan tarkeimpéna uhrauksena tuotteesta ja siihen liittyvasta
palvelusta maksettava hinta. Ravald ja Gronroos (1996) ovat liséksi ottaneet huomioon mygs
ei-rahamaardiset uhraukset, jotka johtuvat ostajan ja tarjoajan vélisestd liiketoimintasuhteesta.
Suhteen aikana asiakkaalle aiheutuu uhrauksia seké palvelun ja tuotteen ostosta, kayttdonotosta
etta itse suhteen yllapidosta. Asiakas joutuu ldhes aina ndkemé&an aikaa ja vaivaa. Tamén
nakokulman huomioonottaminen on hyvin perusteltua, koska usein ei-rahamaaréiset uhraukset
voivat olla asiakkaalle paljon merkittdvdmpid kuin hankintahinta. On hyva huomata, ettd
Lapierre (1997) ei ota huomioon lainkaan asiakkaan tekemi& suoria uhrauksia. Yleensé
uhraukseen on kuitenkin otettava huomioon ainakin rahamé&aréinen hinta. Tastakin on olemassa
myos eridvida ndkemyksid. Esimerkiksi Anderson ja Narus (2004, 6) esittavat rahamaaréisen
hinnan vaikuttavan ainoastaan asiakkaan kannusteisiin ostaa tuote tai palvelu, mutta
asiakasarvoon sitd ei tule heiddn mukaansa siséllyttdd. Andersonin ja Naruksen (2004, 6)

nékemysté voidaan pitaa eridvdnd muuhun Kirjallisuuteen ndhden.
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Ajallinen rajaaminen

Tutkijoiden ndkemykset eroavat lisaksi siing, kasitelladnkod hyoddyssé ja uhrauksessa ainoastaan
itse ostotapahtuma vai my0s ostotapahtuman jalkeiset tapahtumat. Gronroos (1998, 82) esittaa,
ettd asiakkaalle ei tuoteta arvoa hetkessd, vaan véhitellen. Talla hén tarkoittaa sitd, ettd arvo
voidaan kokea myos jalkeenpdin ja arvoon vaikuttaa my6s varsinaisen ostotapahtuman jalkeiset
tapahtumat. Ravald ja Gronroos (1996) kutsuvat tatd kokonaisarvoa ajan mittaan saaduksi

arvoksi (episode value). Ajan mittaan saatu arvo voidaan esittad seuraavassa muodossa:

Tapahtuman hy6dyt + Suhteen hyédyt
Tapahtuman uhraukset + Suhteen uhraukset

Ajan mittaan saatu arvo =

Kuva 4-2 Ajan mittaan saatu arvo (Ravald & Grénroos 1996)

Ajan mittaan saadusta arvosta Gronroos (1998, 82) mainitsee, ettd hinta koetaan usein
ostohetkelld ja muut uhraukset puolestaan ostohetken jélkeen. Siten hinnalla ei valttamatta
ensimmaisen ostotapahtuman jdlkeen ole yhtd suurta merkitystd kuin ei-rahaméaaréisilla
tekijoilla. Lapierre (1997) jakaa tdman ndkemyksen edellisten tutkijoiden kanssa ja esittaa, etta
asiakas arvioi toimitettua tuotetta tai palvelua l&hes aina my0s varsinaisen osto- ja

toimitusprosessin jalkeen.

Edelld pohdin hyotyyn ja uhraukseen vaikuttavia tekijoitd kirjallisuusesimerkkien kautta.
Vaikka asiakas eli ostaja médrittadkin itse, mitk& tekijat vaikuttavat saatavaan hyotyyn ja
tehtdvadn uhraukseen, tutkimuksen kannalta voidaan silti tehdd valintoja miten eri tekijat
huomioidaan ja kasitellddn tutkimuksessa. Seuraavaksi muodostan pohdinnan pohjalta
tutkielmaan sopivan asiakasarvon mallin. On hyvd ymmart&g, ettd suhteen hyoty ja uhraus
vaihtelee hyvin paljon kontekstin mukaan. Esimerkiksi joidenkin tuotteiden kohdalla asiakkaan
ja tarjoajan valille ei koskaan muodostu merkittdvad suhdetta. Siten tdssa ei ole pelkéstaan
kysymys valinnasta, miten itse haluaa kasitelld hyotyd ja uhrausta, vaan enemmankin

kontekstin huomioonottamisesta ké&sittelysta.

4.2. Tutkielmaan sovitettu asiakasarvon malli

Tutkielmaan  sopivaa  asiakasarvon  mallia  muodostettaessa on  ymmadrrettava
markkinointiviestinndn palveluiden luonne. Markkinointiviestinnan palvelut ovat luonteeltaan
hyvin puhtaita palveluita, joissa ostaja saa rahalle vastineeksi kanavan, jota kautta voi tavoittaa

haluamiaan henkiloitd. Kanavan lisdksi asiakkaalle tarjotaan yleensa palveluilta itse
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markkinointiviestin tuottamiseen. Esimerkiksi suoramainonnassa viestin tuottaminen sisaltaa
fyysisen materiaalin ja painotyon. Ostotapahtuman jélkeen asiakkaalle ei ja& fyysisté tuotetta,
vaan palvelu katoaa kayton jalkeen. Markkinointiviestinndn kanavaa ja viestid voidaan pitéa
ydinpalveluna. Ydinpalvelua voidaan tarjota useammalla eri tavalla, jotka vaikuttavat asiakkaan
saamaan arvoon. On my0s muistettava, ettd markkinointiviestinndn palvelut ovat
yrityspalveluita, joissa tarjoajan ja asiakkaan valinen suhde on usein erilainen Kkuin

kuluttajamarkkinoilla. Tastd johtuen my6s ostopaatdstekijat voivat olla erilaiset.

Toinen asia, joka on hyva muistaa mallia muodostettaessa, on tutkielman alkuasetelmat ja
tavoitteet. Markkinointiviestinnén asiakasarvoon vaikuttavia tekijoita, eli ostopaatostekijoita, ei
ole aikaisemmin tutkittu. Yhten4 tavoitteena on lisdtd kohdeyrityksen ymmarrysta
markkinointiviestinndn ostopéatostekijoistd. Siten mallin olisi hyva olla mieluummin

mahdollisimman kattava kuin tiukasti rajattu.

Késitelladn ensin mitd laadun ulottuvuuksia mallissa otetaan huomioon. Gale (1994, 29),
Naumann (1995, 17) ja Ravald & Gronroos (1996, 22) kayttamat tuote- ja palvelu-ulottuvuudet
eivat sovi tdmén tutkielman malliin, koska tutkimuksen kohteena on puhdas palvelu, jonka
laatua ei voida jakaa fyysisen tuotteen ja lisdpalvelun laatuun. Sen sijaan Lapierren (1997, 390)
kayttama jaottelu palvelun tekniseen ja lopputuloslaatuun on hyvin perusteltu
markkinointiviestinndn palveluiden luonteen vuoksi. Markkinointiviestinnan palveluissa
tarjoajan ja ostajan valille muodostuu yleensa henkilokohtainen ja organisatorinen suhde.
Samalta tarjoajalta voidaan ostaa jopa vuosien ajan, ja toimintaa pyritdan kehittdmaan yhdessa.
Tama on hyvin tyypillista yritysten valisessa liiketoiminnassa. On siis perusteltua olettaa, etté
suhteesta itsestdan voi seurata asiakkaalle hyotya tai uhrauksia. Hyvaksytaan tahan malliin siten
my0s suhteen laatu yhdeksi laadun ulottuvuudeksi. Lapierre (1997, 390) esittdd myos
mahdollisten taloudellisten, sosiaalisten, operationaalisten ja strategisten seurausten vaikuttavan
asiakkaan saamaan hyotyyn. Markkinointiviestinndlld odotetaan usein olevan ainakin
taloudellisia vaikutuksia, joten on perusteltua ottaa mallissa huomioon myds néihin liittyvat

ostopa4tostekijat.

Edelld mainittiin imagon toimivan laadun suodattimena. Tédmén liséksi imago voi toimia
ostopéatostekijana ainakin taysin uusien asiakkaiden kohdalla. Voidaan olettaa, ettd yritykset
helpommin kaantyvét tarjoajien puoleen, jotka ovat tunnettuja ja joilla on hyva maine. Toisaalta

imagon voidaan ajatella olevan ostopaatostekija, joka on ennemminkin seurausta yrityksen
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muusta toiminnasta. Esimerkiksi koettu laatu ja markkinointiviestintd vaikuttavat pitkalla
aikavélilla imagoon ja vaitdan myos, ettd laadulla on ndistd kahdesta suurempi merkitys
erityisesti yritysmarkkinoilla. Imagoon voidaan siis vaikuttaa vain epdsuorasti muiden
ostopdatokseen vaikuttavien tekijoiden kautta. Vaikka imagolla todenndkdisesti on merkitysta
ostopaatOoksessa, ei sisallyteta sitd taman tutkielman viitekehykseen.

Toinen Kkésiteltava asia liittyy siihen, mitd tekijoitd huomioidaan asiakkaan tekemdssé
uhrauksessa. Asiakas joutuu aina maksamaan palveluista rahamaaréisen hinnan ja se otetaan
ldhes aina huomioon. Hinnan késittely ostopaatdstekijané on silti ongelmallista, koska ostettava
palvelu tai tuote on aina suhteellista maksettavaan hintaan. Rahamé&araisen hinnan poistaminen
késittelysta helpottaa huomattavasti asiakasarvon tutkimista, koska jos asiakasarvoa tutkitaan
esimerkiksi kyselytutkimuksena, vastaajien voi olla vaikeaa arvioida hinnan tarkeytta.
Arvoperusteisen hinnoittelun tutkimiseen on omanlaisiaan menetelmid, kuten conjoint —
analyysi, mutta koska hinnoittelu ei ole tdmén tutkielman aiheena, jatan rahamaaréisen hinnan
pois uhrausten kasittelystd. Tama siitdkin huolimatta, ettd Andersonin ja Naruksen (2004, 6)
nakemysté voidaan pitdd poikkeavana muuhun kirjallisuuteen nédhden. Yksinkertaistetaan siis
mallia ja jatetddn rahamaérdinen hinta huomioimatta. Ei-rahama&raiset uhraukset voivat olla
todella tarkeitd ostopéatostekijoitd ja usein asiakkaat pitavatkin uhrattua aikaa ja vaivaa
tarkedmpéna kuin palvelun hintaa (Carothers & Adams 1991, l&hteessa Lapierre 2000, 123).
Palveluiden yhtend erityispiirteend on niiden katoavuus, joka tarkoittaa, ettd niitd ei voi
varastoida (Naumann 1995, 90). Tastd johtuen palvelu joudutaan lahes aina tuottamaan
asiakkaalle uudestaan. Toinen palveluiden ominaispiirre on se, ettd asiakas osallistuu aina
jossain maarin palvelun tuottamiseen. Lisaksi yrityspalveluissa uudelleenosto saattaa olla
hyvinkin monimutkainen prosessi. Naistd syistd johtuen asiakas voi joutua kayttdméaan
kohtuullisen paljon aikaa ja vaivaa ostaessaan palvelua. Ei-rahamé&érdisellda uhrauksella voi
siten olla suuri merkitys markkinointiviestinnan palveluiden ostopéatokseen, ja siksi niité ei tule

missdén tapauksessa jattad huomioimatta.

Kolmas Kkaésiteltdva asia liittyy hyodyn ja uhrauksen ajalliseen rajaukseen, eli otetaanko
huomioon ainoastaan ennen ostohetked ja sen jalkeen vaikuttavat tekijat vai my6s ensimmaisen
ostohetken jalkeen vaikuttavat tekijat. Kuten edelld mainittiin, yritysmarkkinoilla asiakkaaseen
voi muodostua usein syva ja pitka suhde. Tai ainakin tima on monesti tarjoajan tavoitteena.

Siksi  tdssd@ tutkielmassa halutaan selvittdd myods, mitkd tekijat  vaikuttavat
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uudelleenostopaatokseen ja halukkuuteen kayttda useammin saman palveluntarjoajan
palveluita. Siten tdssd tutkielmassa otetaan huomion myds ostopadtoksen jalkeen tapahtuvat
asiat, jotka vaikuttavat asiakkaan hyotyyn ja uhraukseen. Markkinointiviestinndn palveluita
tutkittaessa hyotyjen ja uhrausten ajallinen jako voidaan tehdd seuraavasti; ostohetkelld
vaikuttavat tekijat, uudelleenostoon vaikuttavat tekijat ja tekijat, jotka vaikuttavat asiakkaan

halukkuuteen k&yttad tarjoajan palveluita toistuvasti.

Edelld k&dydyn pohdinnan perusteella tat4 tutkielmaa varten muodostettu asiakasarvon malli on

kuvan 4-3 mukainen.

Toiminnallinen eli
prosessilaatu

Teknineneli
lopputuloslaatu
Ei-rahamaarainen ja
k. rahamadrdinenhyoty — S -
seka |
ei-rahaméaarainen
uhraus
ostopaatostekijoina

Vaihdannan

Suhteenlaatu
seuraukset

E

Kuva 4-3 Tutkielmassa kaytettava asiakasarvon malli

Mallissa asiakkaan saamat hyddyt ja tekemét uhraukset toimivat ostopdatOstekijoind. Hyoty ja
uhraus puolestaan liittyvat johonkin kuvan neljasta ulottuvuudesta. Ulottuvuudet ovat tekninen
eli lopputuloslaatu, toiminnallinen eli prosessilaatu, suhteen laatu ja vaihdannan seuraukset.
Empiirisessé osiossa keratyt ostopaatostekijat luokitellaan kukin joko uhraukseksi tai hyddyksi
ja lisdksi yhteen ulottuvuuteen. Lopputuloslaatuun luokitellaan ne tekijat jotka liittyvat siihen
mitd asiakas saa vaihdannassa tarjoajan kanssa. Lopputuloslaatuun luokitellaan myos
markkinointiviestinndn ominaisuudet. Toiminnallinen laatu puolestaan kertoo, miten asiakas
saa tarjotun palvelun. Suhteen laatuun luokitellaan tarjoajan ja asiakkaan vélisen suhteeseen
liittyvat tekijat. Vaihdannan seuraukset ovat kaikki taloudelliset ja muut seuraukset, joita

vaihdannalla on.

31



Kuvan 4-3 malli toimii pohjana asiakasarvon ja ostopaatostekijoiden luokittelulle. On
huomioitava, ettd mainittu asiakasarvon malli on muodostettu teorian pohjalta, jonka sopivuutta
talle toimialalle testataan tutkimuksen empiirisessa osassa. Empiiriset tulokset voivat siten joko
vahvistaa mallin sopivuuden tai muuttaa sitd. Malli auttaa ymmaéartamaan mihin yleisempaan
kokonaisuuteen ostopaatOstekijat liittyvat markkinointiviestinndn toimialalla eli mitk& ovat
tarkeimmat kokonaisuudet, joihin panostamalla yritykset voivat tuottaa asiakkailleen arvoa.
Aikaisemmin huomattiin, ettd Kkirjallisuudessa asiakasarvoon vaikuttavat kokonaisuudet
vaihtelevat kohtalaisen paljon. Esimerkiksi osa tutkijoista on kéyttanyt tuotteen ja palvelun
laatua asiakasarvon ulottuvuuksina, kun puolestaan osa on ottanut huomioon myds suhteen
laadun ja vaihdannan seuraukset. Taman tutkielman empiirisessa osiossa testattua mallia

voidaankin peilata aikaisempaan tutkimukseen ja tarkastella kuinka paljon ne eroavat toisistaan.
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5 Ostopaatostekijoiden tutkiminen

Edellisissa luvuissa on késitelty miten ostopéatostekijat liittyvat asiakasarvoon, mika merkitys
asiakasarvon tuottamisella on yrityksen menestykselle ja mista tekijoistd asiakasarvo
yleisemmélld tasolla muodostuu. T&mén pé&luvun tarkoituksena on késitelld miten
asiakasarvoon vaikuttavia tekijoitd, joita ostopdatOstekijat ilmentavét, voidaan kaytannossa
tutkia. Késittely tehd&an olemassa olevien tutkimusten pohjalta

5.1. Asiakasarvon maaritysprosessi

Usein Kirjallisuudessa asiakasarvon johtaminen esitetd&n prosessina, jossa ensimmainen ja
tarkein vaihe on asiakkaista oppiminen (Woodruff & Flint 2003, 536; Woodruff 1997, 144).
Woodruff (1997, 144) ja Woodruff & Gardial (1996, 13) kutsuvat t4t4 oppimista asiakasarvon
maéadrittamisprosessiksi (Customer Value Determination Process). Prosessin tavoitteena on
I0ytéé asiakasarvoon vaikuttavat tekijat, selvittdd niiden térkeys asiakkaiden nakdkulmasta ja
tutkia kuinka hyvin arvon luonnissa onnistutaan. Asiakasarvon jarjestelmallinen maarittdminen
on tarke&a siksi, ettd yritysten johtajilla harvoin on selkedd ndkemysta asiakkaiden arvostuksista
ja arvokokemuksista, kuten aikaisemmin todettiin. Johtajien virheelliset ndkemykset voivat
koskea arvon ajureita itseddn, niiden tarkeyttd tai suorituskykyé asiakkaan nakokulmasta, tai
asiakkaan tyytyvaisyytté tuotetusta arvosta (Woodruff & Gardial 1996, 106). Nama asiat tulisi
kuitenkin tietdd ja tieto tulisi pohjautua faktoihin tai muuten arvon luonnissa saatetaan

epaonnistua.

Asiakasarvon madritysprosessista on esitetty monta mallia (mm. Woodruff & Gardial 1996;
Butz & Goodstein 1996; Woodruff 1997; Gale 1994), joita on soveltaen kaytetty empiirisissa
tutkimuksissa (Lapierre 2000; Ulaga & Chacour 2001; Maas & Graf 2008). Mallit eroavat
toisistaan  kuitenkin sekd tekniseltd toteutustavaltaan, ettd teoreettiselta perustaltaan.
Esimerkiksi Lapierre (2000) kayttda padasiassa kvantitatiivisia menetelmid asiakasarvon
madrittamisessé kun Ulaga ja Chacour (2001) sekd Maas ja Graf (2008) puolestaan tukeutuvat
kvalitatiivisiin menetelmiin. Mallien teoreettiset erot liittyvéat esimerkiksi ei-rahamaardisten
kustannusten kasittelyyn, joita esiteltiin edellisessé luvussa. Paapiirteissaan asiakasarvo voidaan
madrittdd Woodruff ja Gardial (1996, 14) ja Woodruff (1997, 14) esittdmalla tavalla. Maaritys

voidaan havainnollistaa seitseman vaiheisen prosessikuvan avulla (kuva 5-1).
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Kohdeasiakkaiden Tunnista asiakasarvon
valinta ajurit

Maarita strategisestitarkeat
ajurit

Arvioi muutoksia Selvitd kuinka hyvin/huonosti yritys
asiakasarvossa luo asiakasarvoa

Selvitéd syytarvonluonnin
onnistumiseen/epaonnistumiseen

Suunnitteleja
implementoi
toimintasuunnitelmat

Kuva 5-1 Asiakasarvon méaaritysprosessi (Woodruff & Gardial 1996, 14; Woodruff 1997, 144)

Asiakasarvon madrittdminen alkaa kohdeasiakkaiden valinnalla. Tassé vaiheessa on pééatettava
mit& segmenttejd ja yrityksia halutaan tutkia ja kenen asiakasyrityksesta halutaan osallistuvan
tutkimukseen. Té&mén jalkeen on tunnistettava tdrkeimmat asiakasarvon ajurit tutkimalla
toimittajan henkilostod sekd kohdeasiakkaita. Kolmannessa vaiheessa asiakkaat méaérittavat
ajurien keskindisen tarkeyden. Neljanneksi selvitetdan asiakkaiden ndkemykset toimittajan ja
sen kilpailijoiden arvonluontikyvystd. Mikéli kilpailijoiden suorituskyky on térkeilld ajureilla
parempi, arvonluonnin epdonnistumisen syyt on selvitettdvd ja toimintasuunnitelmat
asiakasarvon parantamiseksi implementoitava. Liséksi asiakasarvon muutoksia on arvioitava,

jotta niihin voidaan vastata ennakoivalla toiminnalla.

Tama tutkielma rajoittuu ostopédatostekijoiden madrittdmiseen ja niiden merkityksen
testaamiseen. Siitd johtuen edelld esitetyn prosessin vaiheista keskitytddn vain kolmeen
ensimmaiseen. N&améa vaiheet ovat kohdeasiakkaiden valinta, asiakasarvon ajurien
tunnistaminen ja strategisesti tarkeiden ajurien maaritys. Seuraavaksi ké&sittelen néitd kolmea

vaihetta.
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5.2. Ostopaatostekijoiden maarittamisen kolme vaihetta

Kohdeasiakkaiden valinta, asiakasarvon ajurien tunnistaminen ja strategisesti tarkeiden ajurien

maéadritys ovat vaiheita, joilla voidaan madrittad ostopaatostekijat.

Kohdeasiakkaiden valinta

Kuten aikaisemmin on esitetty, asiakasarvo voidaan madrittdd sek& olemassa oleville, etté
potentiaalisille asiakkaille. Yrityksen vahaisten resurssien sadstamiseksi asiakasarvon maaritys
tuleekin aloittaa valitsemalla asiakkaat, joiden ostopaatdstekijoita halutaan tutkia. Valintoja on
tehtdva monella eri tasolla. Ensin on paatettdvd mihin asiakassegmenttiin tutkimus halutaan
kohdistaa ja vasta taman jalkeen voidaan tehdd p&atos tutkittavista yrityksista sek& henkildista,
joiden halutaan osallistuvan tutkimukseen (Woodruff & Gardial 1996, 36, 165).

Useilla yrityksill4 on tarkasti maaritetyt asiakassegmentit. Jos asiakassegmentteja on paljon,
asiakasarvon maaritysta ei kuitenkaan voida ulottaa kasittdamadn niitd kaikkia. Talldin on
padtettavda minka segmenttien tutkiminen on yritykselle Kkriittisinta. Kriittiset segmentit voivat
olla esimerkiksi strategisesti térkeitd, tai niiden tutkimisesta saataisiin yritykselle
mahdollisimman paljon uutta ja arvokasta tietoa (Woodruff & Gardial 1996, 165). Itella
Asiakkuusmarkkinoinnin  suoramarkkinointiliiketoiminnan asiakkaat on jaettu kolmeen
yritysrynmaan pééasiassa markkinointikayttdytymisen perusteella. Téssa tutkielmassa
keskitytddn PKk-yritysten segmenttiin, koska se on yritysmaaraltddn suurin segmentti ja sen
tarpeet tunnetaan huonoiten. Lisaksi tdssa segmentissé ndhdéaan paljon liiketoimintapotentiaalia.

Kirjallisuuteen pohjautuen tdmén asiakassegmentin tutkiminen on siten perusteltua.

Kohdeyritysten valinnassa voidaan ké&yttdd samoja periaatteita, kuin segmenttienkin valinnassa.
Tarkedd on kuitenkin, ettd valitut yritykset edustavat hyvin segmenttid tai ainakin tiettya
alasegmenttid, jotta tuloksia voidaan edes jollain tasolla yleistdd. Monissa empiirisissa
asiakasarvon madrityksissa kohdeyritysten valintaa ei kuitenkaan ole perusteltu millaan tavalla
(mm. Maas & Graf 2008; Butz & Goodstein 1996; Lapierre 2000). Tutkielman case yrityksen
pk-segmentti kasittda toisistaan hyvin erilaisia yrityksid, jotka eivat edusta koko segmenttia
muuten kuin liikevaihdon, henkiloston madréan tai markkinointibudjetin koon puolesta. Yhtaalta
tutkittavien yritysten rajaaminen voi parantaa tulosten laatua kun taas toisaalta tutkimalla
useamman tyyppisia yrityksid voidaan kerdt4d enemmdan tietoa. Laajemman kohderyhman

valinta on perusteltu, koska Pk -segmentin asiakkaita ei tunneta ennestdan ja niista halutaan
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mahdollisimman paljon tietoa. Ostop&&tdstekijoiden tutkiminen voidaan liséksi kohdistaa joko
nykyisiin tai potentiaalisiin asiakkaisiin. Hyvaksytadn kohderyhmé&én yrityksid molemmista
ryhmistd. Taémén rajauksen tekeminen olisi myds hankalaa siksi, ettd Itellan jakelumonopolin
takia periaatteessa kaikki Suomen yritykset ovat enemmén tai vdhemmén myos Itella

Asiakkuusmarkkinoinnin asiakkaita.

Tutkittavien kohdeasiakkaiden valinnassa on lopuksi paatettava se mihin henkildihin tutkimus
kohdistetaan. Erityisesti yritysmarkkinoilla ostopaatoksiin osallistuu usein monta henkil64,
joilla kaikilla saattaa olla eridvat ndkemykset asiakasarvosta (Butz & Goodstein 1996, 71).
Esimerkiksi markkinointiviestinnan palveluita ostettaessa péaatoksentekoon saattaa osallistua
markkinointipdéllikon ja  -johtajan  lisdksi, markkinointisuunnittelija, —mainos- tai
mediatoimiston edustaja ja pienissd  yrityksissa my0s toimitusjohtaja.  Kaikkien
paatoksentekoon osallistuvien henkildiden ndkemysten tutkiminen vie kuitenkin paljon aikaa
eikd aina ole myoskadn mahdollista. T&ssd tutkielmassa tutkittavat henkilot rajoitetaan
markkinointipdattajiin laajuusongelman vuoksi. Voidaan olettaa, ettd hyvin monessa

kohderyhmén yrityksessa ylin johto on markkinoinnista paattava elin.

Asiakasarvon ajurien tunnistaminen

Woodruff ja Gardial (1996, 13) tarkoittavat ulottuvuuksilla (dimensio) kaikkea sitd mité
asiakkaat haluavat tai arvostavat. Ne voivat olla tuotteen tai palvelun ominaisuuksia, kuten
suorituskyky tai toimituksen nopeus, mutta my6s aineettomia asioita kuten luottamus.
Asiakkaan kannalta dimensiot ovat hy6tyja tai kustannuksia, joiden perusteella he tekevat
ostopdatoksia. Asiakasarvon ulottuvuuksia kutsutaan joissain yhteyksissd myos ajureiksi
(Lapierre ym. 2000) tai attribuuteiksi (Ulaga & Chacour 2001). Riippumatta ké&ytetysta

termistd, ndma4 tekijat ovat ostopéatostekijoitd, joista tassa tutkielmassa ollaan kiinnostuneita.

Ajurit voidaan tunnistaa haastattelemalla asiakasrajapinnassa tydskentelevad henkilokuntaa tai
kysymalla ostokriteereistd suoraan asiakkailta (Woodruff & Gardial 1996, 13; Ulaga & Chacour
2001, 531). Kuten edell& on todettu, edes asiakasrajapinnassa tydskentelevilla ei aina ole oikeaa
nédkemysta siitd mit4 asiakkaat kokevat arvona. Sen sijaan ajureiden identifioiminen siséisesti
helpottaa asiakashaastattelujen valmistelua. Liséksi sisdinen selvitys mahdollistaa vertailun
oman henkilokunnan ja asiakkaiden ndkemysten Vélilla, joka voi olla monille yrityksille

valaiseva kokemus. Tatd menetelméa ovat asiakasarvon maarityksessa kayttaneet ainakin Maas
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ja Graf (2008), Lapierre (2000) seka Ulaga ja Chacour (2001). Henkilékunnan ja asiakkaiden
nakemyserojen vertailu ei kuitenkaan kuulu tdman tutkielman tarkoitukseen ja rajataan siksi

pois.

Strategisesti tarkeiden arvoajureiden maaritys

Ei ole yllattavaa, ettd asiakkaalle kaikki asiakasarvon ajurit eivat ole yhté tarkeitd. Yleensé
arvoajurien maara on kuitenkin niin suuri, ettei yritys voi, eikd sen kannata keskittyd jokaiseen
(Woodruff & Gardial 1996, 14). Siksi asiakkailta tarvitaan myos tietoa ajurien keskinéisesta
tarkeydestd ostopéatoksessa. Tassd vaiheessa on selvitettdva mité tarkeys tarkoittaa ja miten sitd
halutaan mitata. Ulaga ja Chacour (2001, 533-534) ehdottavat, ettd tarkeyttd mitataan ajurin
suhteellisena painoarvona paatoksenteossa. Asiakkaalta voidaan pyytad myos arvio toimittajan
ja tarkeimpien Kilpailijoiden suorituskyvystéd tietyllda ajurilla. Silloin toimittajan kannalta
tarkeimmat ajurit ovat ne, jotka vaikuttavat eniten asiakkaan ostopéatokseen, mutta joissa
suoriudutaan kilpailijoita heikommin. T&ssa tutkielmassa kilpailijoiden huomioiminen on
kuitenkin rajattu pois, vaikka se tullaankin tekemaan tutkielman case -yrityksen toimesta. Siten
strategisesti tarkedt arvoajurit ovat tdssd tutkielmassa ne ostopéatostekijat, jotka asiakkaat
kokevat tarkeimmiksi. Vertailukelpoisten tulosten saamiseksi toteutetaan erillinen kysely, jossa
yritysten markkinoinnista paattavia pyydetddn arvioimaan ostopaatostekijoiden tarkeytta.

5.3. Yhteenveto ostopaatostekijoiden tutkimisesta

Markkinointiviestinndn ostopééatostekijoiden tutkiminen voidaan tehd siis samalla tavalla, kuin
asiakasarvon maarittdmisen ensimmaiset vaiheet. Kuva 5-2 havainnollistaa tata yksinkertaista
prosessia.

Kohdeasiakkaiden : o Maarita tarkeat
Tunnista ostopaatostekijét s
ostopaatostekijat

valinta

Kuva 5-2 Ostopaatostekijoiden maarittdmisen kolme vaihetta

Ensimmdinen tehtdvd on madritelld tutkittava kohderyhmd, joka tehtiin karkealla tasolla jo
edellda. Taman jalkeen tunnistetaan ostopd&tOstekijat haastattelemalla seka yrityksen omaa
henkilokuntaa ettd nykyisid ja potentiaalisia asiakkaita. Lopuksi madritetddn tarkeéat
ostopaatostekijat pyytamalla  markkinointiviestinndn  paatoksiin - osallistuvia henkildita

arvioimaan niiden tarkeytta.
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Ostopaatostekijoiden madritys eroaa tassa tutkielmassa asiakasarvon maaritysprosessista siten,
ettd tulosten peilaaminen yrityksen nykytilaan ja Kkilpailijoihin, ep&onnistumisen syiden
selvittdminen ja mahdollisten asiakasarvon muutosten arviointi jatetddn pois. Tietyssa mielessé
tassd tutkielmassa otetaan kyll& kilpailijat huomioon, koska suoramainontaa verrataan muihin
medioihin, mutta tarkastelu tehd&an hyvin yleiselld tasolla eikd empiirisen osion tarkoituksena
ole selvittdd ostajien ndkemyksid eri toimijoiden hyvyydestd tietylld mittarilla. Siten
suoramainonnan  vertaamisesta  kilpaileviin  medioihin  saadaan l&hinnd  kayt&dnnon

toimintasuosituksia case -yritykselle.
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6 Markkinointiviestinnan ostopaatdstekijat — Case lItella
Asiakkuusmarkkinointi Oy

Tassa luvussa kasitellddn tutkielman empiirisen osion toteuttamista. Empiria késittd4d kolme
erillistd vaihetta, joilla pyritddn tunnistamaan markkinointiviestinnan ostopaatostekijoita seké
testaamaan niiden tarkeyttd. Tdssd luvussa Kkasittelen ensin case -yrityksen siséisten
haastatteluiden toteuttamista ja tavoitteita. T&amén jalkeen esitdn miten yritysten
markkinoinnista pdaattavia henkiloitd haastatellaan. Kolmantena puolestaan késittelen
menetelmid, joita k&ytdn  ostopé&tostekijoiden  testaamiseen. Ennen  varsinaista
metodologiaosuutta k&yn ensin kuitenkin lapi case —yrityksen nykytilan.

6.1. Itella Asiakkuusmarkkinointi Oy:n nykytila

Itella  Asiakkuusmarkkinointi Oy on osa Itella -konsernia ja kuuluu Viestinvélitys
liiketoimintaryhmadn. Itella Asiakkuusmarkkinoinnin liikevaihto vuonna 2008 oli noin 160M€
ja henkilostoméara noin 300. Yrityksen suoramarkkinointipalvelut kattavat koko perinteisen
suoramainonnan arvoketjun eli kohderyhmadpalvelut, painotyon ja materiaalien jakelun. Lisaksi
yritykselld on vahva asiakasanalytiikan osaaminen, jonka avulla voidaan esimerkiksi parantaa

asiakkaiden suoramainonnan tehokkuutta.

Itella Asiakkuusmarkkinoinnin suoramainonnan Kilpailukenttd voidaan jakaa kahteen osaan.
Yhtéalta yritys kilpailee muiden suoramainontaa tarjoavien yritysten kanssa ja toisaalta muiden
markkinointiviestinndn kanavien, kuten sanomalehtien ja television kanssa. Muut
suoramainonnan tarjoajat ovat ensisijaisia ja muut markkinointiviestinnan kanavat toissijaisia

kilpailijoita.

Talla hetkelld Itella Asiakkuusmarkkinoinnin kasvu on hitaampaa verrattuna muihin
suoramarkkinoinnin tarjoajiin. T&std voidaan paatella, ettd Asiakkuusmarkkinoinnin
kilpailukyky ei ole samalla tasolla sen suorien kilpailijoiden kanssa. Euroopan Union sdédosten
myoOtd osoitteellisen jakelun markkinat, jossa Itellalla on talld hetkelld lakisdateinen
monopoliasema, vapautuvat vuonna 2011. Tdman seurauksena suorien Kilpailijoiden madrén
odotetaan kasvavan huomattavasti. Jos puolestaan tarkastellaan suoramarkkinoinnin osuutta
kaikesta mainonnasta, on sekin kohtalaisen pieni. TNS Gallupin tekemdn tutkimuksen mukaan

suoramarkkinoinnin osuus kaikesta mainonnasta oli vuonna 2008 noin 12,6%. Suuri osa tasta
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suoramarkkinoinnista muodostuu  muutamien toimialojen, kuten véhittdiskaupan ja
postimyynnin, markkinointipanostuksista. Nailtakin toimialoilta 16ytyy silti paljon yrityksig,
jotka  kayttdvat  suoramainontaa vahan tai  eivat ollenkaan. He  k&yttavét
markkinointipanostuksensa muihin markkinointiviestinndn vélineisiin, vaikka todistetusti

toimivia suoramarkkinoinnin ratkaisuja on heille olemassa.

Nykytila voidaan Kkiteyttdd kovaan kilpailuun kahdella kentdlld, joissa kummassakaan ei
onnistuta toivotulla tavalla. Toiminnan parantamiseksi on oleellista tietdd mitka tekijat
vaikuttavat markkinointiviestinnan ostopéétoksiin, jotta niihin voidaan vaikuttaa. T&ssé
tutkielmassa pyritddn siis 10ytdmaan tekijoitd, joihin vaikuttaminen parantaisi Itella
Asiakkuusmarkkinoinnin kilpailuetua molemmilla kilpailukentilla.

6.2. Empiirisen aineiston koostaminen ja kasittely

Empiirisen aineiston koostaminen ja kaésittely tehtiin kolmessa vaiheessa. Kuva 6-1

havainnollistaa empirian prosessia.

1. Sisaiset haastattelut

Sisdisten haastatteluiden yhteenveto ja haastattelurungon
muodostaminen

2. Ulkoiset haastattelut

Ulkoisten haastatteluiden litterointi ja kyselytutkimuksen
muodostaminen litteroinnin pohjalta

3. Kyselytutkimuksen tekeminen

Tutkimustulosten analysointi

Kuva 6-1 Empiirisen aineiston koostaminen ja kasittely

Ensimmaisesséd vaiheessa haastateltiin kohdeyrityksen asiakasrajapinnassa tydskentelevia
henkiloitd. Tavoitteena oli kerété tekijoité, joiden uskottiin vaikuttavan markkinointiviestinnén
ostopaatoksiin. Taman jalkeen sisédisten haastatteluiden pohjalta muodostettiin haastattelurunko
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ulkoisille haastatteluille. Toisessa vaiheessa tehtiin ulkoisia haastatteluita, joiden tarkoituksena
oli perehtya erityyppisten yritysten markkinointiin ja siihen liittyvadn paatoksentekoon.
Ulkoisten  haastatteluiden  pohjana  kaytettiin  sisdisistda  haastatteluista  kerattyja
ostopdatostekijoitd. Lisdksi haastateltavia pyydettiin  kertomaan muista ostopdatoksiin
vaikuttavista tekijoistad. Ulkoiset haastattelut kohdistuivat yritysten markkinoinnista paattaviin
henkildihin. Haastatteluiden jalkeen tulokset purettiin auki eli litteroitiin ja niiden perusteella
tehtiin ~ kyselytutkimus.  Viimeisessd vaiheessa lopulliset ostopdatOstekijat testattiin
kyselytutkimuksella.

Kuvassa 6-1 esitetty tutkimusmenetelmd on perusteltu, koska yhdistamalla kvalitatiivisia ja
kvantitatiivisia menetelmid voidaan saada tutkimuksen kannalta parempia tuloksia kuin jos
kaytettdisiin vain toista menetelmdd. Menetelm& on paljon kaytetty erityisesti tutkittaessa
kohdetta, josta on vain vadhan tai ei ollenkaan tietoa saatavilla. Markkinointiviestinndn
ostopdatostekijoita ei ole tutkittu tastd ndkokulmasta aikaisemmin, joten menetelmé sopii tdhén
tarkoitukseen erittdin hyvin. Seuraavaksi kasittelen kutakin kolmea vaihetta tarkemmin ja esitén

perusteluita vaiheiden valituille menetelmille.

6.2.1. Myynti- ja asiakaspalveluhenkiloston haastattelut

Sisdiset haastattelut toimivat I&htékohtana koko empiiriselle osiolle. Térkein syy tdman
toimintatavan valintaan oli se, ettd markkinointiviestinndn ostopéatostekijoitd ei ole
aikaisemmin téssa kontekstissa tutkittu. Aikaisemmat tutkimukset ostopé&&tostekijoista tai
asiakasarvosta ovat keskittyneet toimialoille, joiden ostopdatdstekijoiden uskottiin poikkeavan
markkinointiviestinnidn ostopaatostekijoistd. Aikaisemmissa asiakasarvon tutkimuksissa samaa
menetelm&& oli kuitenkin k&ytetty onnistuneesti, joka lisaksi vaikutti valintaan. Sisdisilla
haastatteluilla haluttiin luoda pohja ulkoisille haastatteluille rajaamalla ké&siteltavid asioita ja
siten parantaa ulkoisista haastatteluista saatavan materiaalin laatua. Ilman sisdisia haastatteluita
osa tarkeistd asioista olisi saattanut ulkoisissa haastatteluissa jaada kasittelemétta aikarajoitteen

vuoksi.

Siséiset haastattelut kohdistettiin asiakasrajapinnassa tydskenteleviin henkildihin ja haastattelut
toteutettiin -~ useamman  hengen  ryhmdhaastatteluina.  Kahden  tunnin  Kkestoisia
ryhméhaastatteluita toteutettiin  kaksi kappaletta, joista toisessa haastateltiin  viitt4
kohdeyrityksen myyjad ja toisessa kolmea asiakaspalvelijaa. Voidaan véittaa, ettd

asiakasrajapinnassa tyoskentelevilld henkildilla on parempi ndkemys yritysten ostopaatoksista
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ja siksi heidat wvalittiin sisdisten haastatteluiden fokusryhmaksi. Haastateltavat henkilot
tyoskentelevat  kohdeyrityksen avain- ja  uusasiakasmyynnissa sek&d avain- ja
uusasiakaspalvelussa. Ryhméhaastatteluihin haluttiin ottaa mukaan henkiloita kaikista neljastéa
toimenkuvasta, koska heilld on ostajayrityksiin erilainen suhde. Avainasiakkaiden parissa
tyoskentelevd myynti ja asiakaspalvelu ovat toimineet yritysten yhteyshenkiloné jopa vuosia,
jonka takia heilld uskottiin olevan erilainen nédkemys ostopaatostekijoista kuin taysin uusien tai
harvoin ostavien asiakkaiden parissa toimivilla. Liséksi avainasiakkaat ovat kooltaan isompia
toimijoita, joiden markkinoinnin ostaminen on ammattimaisempaa ja siten myos
ostopaatostekijat oletettavasti erilaisia. Tavoitteena oli saada mahdollisimman paljon ja erilaisia

nakemyksid seuraavan vaiheen haastattelurungon muodostamisen tueksi.

Lahtokohtana ryhmé&haastatteluille oli todelliset asiakastapaukset ja niiden ostopaatostekijat.
Tama ladhestymistapa valittiin, koska sen uskottiin helpottavan ideointia ja vapauttavan
keskustelua. Ostopéatostekijoinin pureuduttiin yhteiskeskustelulla ja kommentoimalla toisten
ajatuksia. Ryhmahaastattelussa tutkija toimi keskustelun ohjaajana ja varmisti siten tehokkaan
ajankayton ja keskustelun luontevan kulun. Fokusryhmdhaastatteluissa ostopaatdstekijoita
kerattiin  sdhkdiseen muotoon haastattelun edetessaé. Myohemmin kaikkien kolmen
ryhmahaastattelun tulokset analysoitiin ja yhdistettiin yhteiseksi haastattelurungoksi empirian
seuraavaa Vvaihetta varten. Ulkoisten haastatteluiden runkoa muokattiin useamman henkilén

kanssa yhteistyossa, jolla varmistettiin kysymysaiheiden relevanttius.

6.2.2. Yritysten markkinoinnista paattavien henkildéiden haastattelut

Ulkoisten haastatteluiden tavoite oli kaksijakoinen; 1. saada haastateltavat kertomaan mitka
tekijat ovat vaikuttaneet heiddan markkinointiviestinnan ostopéatoksiinsd ja saada niille
sisallollistd merkitysta sekd 2. tuoda merkityksida sisdisissd haastatteluissa keratyille
ostopaatostekijoille. Tavoitteena oli toisin sanoen sekd rikastaa sisdisissd haastatteluissa

kerattya tietoa ettd 16ytaa uusia merkityksellisia ostopéatostekijoita.

Ulkoisissa haastatteluissa haastateltiin yhdentoista yrityksen markkinoinnista p&é&ttavaa
henkilod kutakin erikseen tunnin ajan. Haastateltavat yritykset vaihtelivat toimialaltaan,
lilkevaihdoltaan ja henkilostomaaraltadn hyvin paljon. Myds yritysten markkinoinnin
osaamisen ja resurssien oletettiin vaihtelevan hyvinkin paljon ja t&dhan oletukseen saatiin
vahvistus haastatteluissa. Erityyppisten yritysten valinnalla haluttiin varmistaa eridvien

nékemysten esille saaminen. Esimerkiksi pienen véhittaiskaupan markkinointiviestinndn
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ostopdatOstekijoiden voidaan olettaa eroavan suuren tukkukaupan ostopaatOstekijoista.
Yritykset valittiin pd&dkaupunkiseudulta haastattelujen kaytannon toteutuksen helpottamiseksi.
Liséksi valinnan ulkopuolelle jatettiin kaikkein suurimmat yritykset, koska niiden kohdalla
haastatteluiden saaminen on huomattavasti vaikeampaa ja kuitenkin haluttiin saada
maéarallisesti monta haastattelua. Taulukosta 5-2 ilmenee kohdeyritysten liikevaihto ja

paéaasiallinen toiminta.

Taulukko 6-1 Tutkielmaa varten haastateltujen yritysten liikevaihto ja padasiallinen toiminta

- Yrityksen liikevaihto | Yrityksen péa&asiallinen toiminta

Golf Talma Oy alle 2M€ Kuluttajapalvelut

In Moda Oy alle 2M€ Vaatteiden véhittaiskauppa

Gifted Group Oy n.2M€ Sekalaisten kuluttajatuotteiden verkkokauppa
Wrange Oy n.3M€ Hyvinvoinnin ja kuntoilun vahittdis- ja verkkokauppa
Oy Plastex Ab n. 4M€ Muovituotteiden valmistus kuluttajakéytt6on
Climecon Oy n.5M€ Koneiden valmistus rakennusteollisuudelle

E. Vuorio Ky n. 10M€ Rakennustarvikkeiden valmistus ammattirakentajille
Eilakaisla Oy n.30M€ Toimialapalvelut kuluttajille ja yrityksille

Oy Lindell Ab n. 40M€ Toimistotarvikkeiden maahantuoja

Auto-Arita Oy n. 60M€ Autoliikkeiden vahittaiskauppa

Oy Motoral Ab n. 70M€ Autotarvikkeiden valmistaja ja maahantuoja

Taulukosta 6-1 huomataan, ettd haastateltavien yritysten kirjo on hyvin erilainen. Yritysten
joukossa on sek& véhittdiskauppoja, tukkureita, maahantuojia ettd palveluyrityksid. Osa
yrityksista toimii yritysmarkkinoilla, osa kuluttajamarkkinoilla ja muutamat molemmilla.
Markkinointiviestinta kuluttajille ja yrityksille on erilaista, mutta ostop&atostekijat eivat

valttamatta juurikaan eroa toisistaan.

Haastattelutyypiksi valittiin puolistrukturoidut haastattelut, joita myods teemahaastatteluiksi

kutsutaan. Teemahaastattelut koettiin  perustelluksi  menetelméksi, koska ne ovat
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liiketaloustieteissa eniten kaytetty kvalitatiivisen tiedonkeruun menetelmd ja usein ne ovat
ainoa keino paljastaa ihmisten asioille antamia merkityksia ja tulkintoja. Esimerkiksi pelkén
kyselytutkimuksen vastauksia tasta aiheesta voisi olla vaikeaa tulkita. Lisaksi teemahaastattelut
tukevat hyvin muita menetelmid, téssé tapauksessa sisdisia haastatteluita ja sahkoistd kyselya.
Teemahaastatteluiden ideana on avoimella keskustelulla saada haastateltava vastaamaan ennalta
mietittyihin  kysymyksiin. Teemahaastatteluissa tutkija siis maardd kysymykset joihin
haastateltava voi omin sanoin vastata (Koskinen ym. 2005, 104, 106).

Haastatteluita varten tehtiin haastattelurunko. Koskinen ym. (2005, 108-109) mukaan
haastattelurungon tarkoituksena on tehdéd haastattelusta hallittavampi. Koska haastattelija voi
vaihtaa kysymysten jarjestystd tai esittadd jatkokysymyksid, haastattelurunko auttaa muistamaan
mitd on kasitelty, mit4 ei ole vield kysytty ja mihin kysymyksiin halutaan vield syventavia
vastauksia. Tassa tutkielmassa haastattelurunkoa ei voitu kuitenkaan tehda kovinkaan tarkaksi,
koska haastattelu tulee pohjautua kunkin yrityksen markkinointiin, eikd haastateltavien
yritysten markkinoinnista ollut mahdollista saada tietoa julkisista tietol&hteistd. Liséksi osa
tutkituista yrityksistd toimii useammalla alalla, joista jokaiseen keskittyminen ei olisi ollut
aikarajoitteen vuoksi mahdollista. N&issé tapauksissa heti haastattelun alussa oli tehtava rajaus
minkd alan markkinointia halutaan kasitelld. Naista syistd johtuen haastattelurungon
ensimméinen kysymys keskittyikin yrityksen toimintaan eikd markkinointiviestintaan.
Teemahaastattelun ensimmainen kysymys onkin yleensa niin sanottu lammittelykysymys, jolla
luodaan pohja haastattelun loppuosalle (Koskinen ym. 2005, 110). T&ss4 tutkielmassa etuna oli
my0s se, ettd markkinointiviestintaan liittyvat kysymykset saivat paljon enemmaén sisélt6d, kun

tiedettiin mitd yritys todellisuudessa tekee.

Lammittelykysymyksen jalkeen haastattelun loppuosa keskittyi yrityksen
markkinointiviestintdan, sen kayttoon ja ostopaatostekijoihin (ks. liite 1). Jokaisen kysymyksen
jalkeen haastateltavalta Kkysyttiin tarvittaessa tarkentavia kysymyksid. Jos haastateltava
esimerkiksi kertoi yrityksen k&yttdvan sanomalehtimainontaa, koska se sopii tunnettuuden
kasvattamiseen, tatd pyydettiin tarkentamaan kysyméalla miksi se sopii tunnettuuden
kasvattamiseen. Tarkentavia kysymyksid Kkysyttiin niin kauan kunnes ymmarrettiin, etta
esimerkiksi  kaytetyn sanomalehden ulkoasu, maine, lukijaprofiili, kontaktihinta,
henkil6kohtaiset suhteet, aikaisemmin saavutetut tulokset tai joku muu konkreettinen tekija on

todellisuudessa ostopéatoksen takana. Osa haastateltavista kertoi hyvin tarkasti yrityksen
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markkinointiviestinnasta ja siihen liittyvistd ostop&&toksistd. Naissa tapauksissa tarkentavia
kysymyksia tehtiin vahemman tai jatettiin jopa kokonaisia padkysymyksia kysymattd, mikali ne

tulivat jo selville.

Haastattelut nauhoitettiin kokonaisuudessaan, jonka jalkeen haastattelut purettiin eli litteroitiin.
Litterointi toteutettiin asiatasolla, koska haastatteluiden purkaminen sanasta sanaan oli ollut
hyvin aikaa vievéad eikd olisi ollut tutkielman tarkoituksen mukaista. Litteroinnin jalkeen
haastatteluista kerattiin yhtenevié ostopaatostekijoitéd ja yksittaisia, erityisen tarkedksi koettuja,
ostopéaatostekijoitd, joiden merkitsevyyttd myéhemmin testattiin tilastollisin menetelmin.

6.2.3. Ostopaatdstekijoiden testaaminen

Ulkoisista haastatteluista kerattyjen ostopaatostekijoiden téarkeyttd testattiin sahkoisella

kyselylla. Kyselyn tarkoituksena oli vastata seuraaviin kysymyksiin:

1. Kuinka tarkeitd haastatteluista keratyt ostopaétdstekijat ovat?

2. Kuinka tarkeitd ostopaatostekijat ovat suhteessa toisiinsa?

Testauksella haluttiin siis saada suuremman joukon n&kemys haastatteluissa mainituista
ostopéatostekijoistd. Haastattelut itsessadn ovat erinomainen tapa saada asioille merkityksia ja
tutkia uusia ilmioit4, mutta haastatteluiden perusteella on hyvin vaikeaa muodostaa kuvaa siita
mitkd ostopaatostekijat yrityksen erityisesti pitéisi ottaa huomioon liiketoiminnan kehityksessé.
Kvantitatiivisten menetelmien avulla voidaan sen sijaan vahvistaa tai muuttaa omia oletuksia ja

tehdd yleistyksia Téasta syysta kvantitatiivinen testaaminen tuo tutkimukselle liséarvoa.

Kyselyn toteuttaminen ja kyselyn muodostaminen

Séhkoinen kysely toteutettiin Digium — palautteenkésittelyohjelmalla. Kysely suunnattiin
yritysten markkinoinnin  p&&toksiin  osallistuville henkildille, kuten toimitusjohtajille,
markkinointijohtajille, markkinointipdéllikoille, yrittajille ja liikkeenharjoittajille. Tutkimuksen
kohderyhmé saatiin Itella Asiakkuusmarkkinoinnin omasta yritystietokannasta ja ulkoisesta
rekisteristd. Rekistereistd poimittiin yhteensa 18196 sahkopostiosoitetta, joiden joukosta
poimittiin satunnaisotoksella 7137 osoitetta. Satunnaisotoksen koko oli tarkoituksella suuri,
jotta vastauksista saataisiin tilastollisesti merkitsevia tuloksia. Osa sahkdpostiosoitteista ei ollut

toiminnassa ja lopulta sahkoisen kyselykutsun vastaanotti 7019 henkil6a.
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Kyselyssa oli yhteensd 28 kysymysté (ks. liite 2). Kysymykset olivat jaoteltu kahteen osioon
Hair ym. (2003, 191-197) mukaisesti. Kaytetyt osiot ovat aloituskysymys ja
tutkimuskohteeseen liittyvat kysymykset. Hair ym. (2003, 191-197) mukaan mahdollinen
kolmas osio ké&sittdd luokittelevat kysymykset. Tdssa kyselyssd luokittelevat kysymykset
jatettiin kuitenkin tarkoituksella pois, koska tavoitteena ei ollut luokitella vastaajia vastausten
perusteella. Hair ym. (2003, 191-196) esittavat, ettd jaottelemalla kysymykset néihin kolmeen

osioon voidaan parantaa vastausprosenttia ja véhentéé virheité.

Ensimmainen osio sisélsi yhden aloituskysymyksen, jonka tarkoitus oli suodattaa vastauksista
pois henkilot, jotka eivéat osallistu tai vaikuta yrityksen markkinointiviestinndn pé&atoksiin.
Mikali ensimméiseen kysymykseen vastasi kieltdvasti, kysely péattyi valittomasti.
Aloituskysymysté seurasi 27 tutkimuskohteeseen eli ostopaatdstekijoihin liittyvad kysymysta.
Tassd osiossa vastaajia pyydettiin arvioimaan eri tekijoiden vaikutusta omaan halukkuuteen
ostaa tietyn tarjoajan palveluita. Nama kysymykset oli vield jaettu kolmeen osa-alueeseen
kysymysten jasentamiseksi ja vastaamisen helpottamiseksi. Vastausasteikko oli 1-10, jossa

10 = vaikuttaa erittdin paljon ja
1 = ei vaikuta juuri lainkaan

Vastausasteikko on siis 10-portainen numeerinen asteikko, jossa ainoastaan asteikon aaripaat on
nimetty. Numeerista asteikkoa kaytetdan yleensd liiketaloustietieteissd, kun halutaan tutkia
aikomuksia kuten esimerkiksi ostoaikomuksia (Hair ym. 2003, 159-160). Siten menetelma sopii
hyvin kaytettavéaksi tdhén tutkielmaan. Asteikko tehtiin tarkoituksella laajaksi, jotta vastauksiin
saataisiin hajontaa huolimatta suuresta kysymysten méaarastd. Asteikon muita osia ei
tarkoituksella nimetty mitenkaan, koska nimeédminen olisi voinut vaikuttaa vastaamiseen. Tama

on my6s numeerisen asteikon ominaispiirre.

Tulosten analysointimenetelmat

Kyselytutkimuksen tulosten analysoinnissa tulee ottaa huomioon asteikko, jolla mittaaminen on

toteutettu. Mitta-asteikko madrittdd mitka tilastolliset menetelmat ovat sopivia. Taman
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tutkimuksen mitta-asteikko voidaan késittaa jarjestyslukuasteikoksi (ordinaali asteikko), koska
ideana on arvioida ostopaatostekijoiden tarkeytta ja siten laittaa niitd jarjestykseen. Hair ym.
(2003, 157) esittavat kuitenkin, ettd tdman tyyppistd numeerisella asteikolla kerattya aineistoa
voidaan pitdd my0s valimatka- eli intervalliasteikkona. Intervalliasteikko tarkoittaa, ettd
jokaisen portaan véli on yht& suuri. Esimerkiksi vastausvaihtoehdoista 1 ja 2 ero on yhta suuri
kuin 3 ja 4. Todellisuudessa ndin ei valttaméatta ole, mutta tutkimukset ovat osoittaneet, etta
vastaajat yleensd késittavat asteikon valit yhta suuriksi (Hair ym. 2003, 157). Siten on
perusteltua kasitellda myos tassa kyselytutkimuksessa saatu aineistoa intervalliasteikolla.

Ennen kyselytulosten analysointia dataa on muokattava. Tdssa tapauksessa tdrkedd on poistaa
yksittéiset vastaukset, jotka eivat kuulu tutkielman kohderyhméén tai ovat muulla tavalla
epévalideja. Osa vastauksista saattaa olla niin sanottuja outlier —vastauksia, jotka poikkeavat
huomattavasti muista vastauksista ja siten véaristavat lopputulosta. Muokkauksen jalkeen
voidaan aloittaa itse analysointi. Intervalliasteikollista aineistoa on mahdollista analysoida

seuraavilla tilastotieteellisilla menetelmilla:

o  Keskiluvut; moodi, mediaani ja keskiarvo
e  Hajonta; prosentti ja keskihajonta

. Testaaminen; khiin nelio

Tassa tutkielmassa kéytetddn pédasiassa keski- ja hajontalukuja, koska tarkoituksena on
ainoastaan testata aiemmin maériteltyjd ostopdatostekijoitd. Kyselytutkimuksella on kaksi
tavoitetta, joihin pyritddn loytaméan vastaus tilastollisin menetelmin. Ensimmainen tavoite on
tutkia kuinka merkitsevia kvalitatiivisin menetelmin l0ydetyt ostopadatostekijat ovat. Toinen

tavoite on vertailla ostopédatostekijoiden suhteellista tarkeytta keskenaan.
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7 Sisaisten haastatteluiden tulokset

Myyjien ja palvelusuunnittelijoiden haastatteluissa saatiin  kerattyd yhteensd 16
ostopéatostekijdd. Taulukossa 7-1 ndma tekijat on jaoteltu asiakasarvon eri ulottuvuuksille.
Taulukosta nahdddn myos vaikuttaako ostopadatOstekija asiakkaan saamaan hy6tyyn vai

tekemaan uhraukseen.

Taulukko 7-1 Sisaisissa haastatteluissa mainitut ostopaatostekijat

Mihin ostopaatostekija liittyy Hyotyyn vaikuttavat Uhraukseen vaikuttavat
ostopééatostekijat ostopééatostekijat

Tekninen laatu *Kohdennettavuus

(5 kpl) *Mitattavuus
*Ajoitettavuus
eLuovat mahdollisuudet
*Tuotetuntemus

Toiminnallinen laatu eTarjouksen selkeys eKampanjan toteuttamisessa

(7 kpl) *Nopea reagointi vaadittavien kontaktien maara
yhteydenottoihin eKampanjan toteuttamiseen
«Joustaminen asiakkaan hyvéksi kaytettava aika
eAvustaminen *Yhteydenpito useamman
markkinointikampanjan henkilon kanssa.
suunnittelussa

Suhteen laatu *Henkilokohtaiset suhteet

(1 kpl) tarjoajaan

Vaihdannan seuraukset *Myynnin kasvu

(3 kpl) *Mainoksen huomioarvo
*Yleinen aktivointikyky

Mainituista ostopaatostekijoista viisi liittyy markkinointiviestinnén tekniseen laatuun, seitsemén
toiminnalliseen laatuun, yksi suhteen laatuun ja kolme vaihdannan seurauksiin. Tekniseen ja
toiminnalliseen laatuun liittyvid tekijoitd mainittiin siis eniten. On huomattava, ettd tama ei
tarkoita ndiden laadun ulottuvuuksien olevan vastaajien mielestd térkeimpid. Vastaajat vain
tunnistivat niihin liittyvid asioita eniten. Seuraavaksi kuvaan mitd kullakin ostopaatostekijalla

tarkoitetaan ja miksi haastatellut pitivat niité tarkeind.

7.1. Teknisen laadun ostopéaatdstekijat

Myyjien ja palvelusuunnittelijoiden mainitsemista ostopéatostekijoistd tekniseen laatuun

voidaan luokitella markkinointiviestinndn kohdennettavuus, ajoitettavuus, mitattavuus, luovat
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mahdollisuudet, tuotetuntemus ja avustaminen markkinointikampanjan toteuttamisessa. Naista
nelja ensimmaisté ovat markkinointiviestinnan yleisid ominaisuuksia, jotka voidaan liitt4a lahes
poikkeuksetta kaikkiin mainosvélineisiin. Kaikki mainonta on siis jollain tavalla

kohdennettavissa, ajoitettavissa ja mitattavissa sekd ne antavat mahdollisuuden luovuuteen.

Kohdennettavuudella haastateltavat tarkoittivat sitd kuinka hyvin markkinointiviesti voidaan
kohdentaa tavoittamaan haluttu kohderyhmd. Kohdennettavuutta pidettiin tarkednd, koska sen
avulla markkinointiviestinndstd voidaan yht&élt4 alentaa kustannuksia ja toisaalta parantaa
viestinndn tehoa. Haastateltavat pitivat tarkkaa kohdentamista tavoiteltavana asiana, joka
vaikuttaa ostopddtOkseen. Suoramainontaa kohdistetaan yleensd niin sanottujen kovien
muuttujien, kuten i&n, sukupuolen, asuinpaikan tai tulotason perusteella. Haastatellut kuitenkin
mainitsivat, ettd monessa tapauksessa kohdistamisen pehmedt muuttujat, kuten elamantyyli,
harrastukset tai mieltymykset, ovat ostajalle tarkeampid tekijoitd. Erityisesti lehtimainonnassa
naitd tekijoita voidaan tehokkaasti kayttad hyvaksi.

Mitattavuudella haastateltavat tarkoittivat sitd kuinka hyvin markkinointiviestinnan vaikutukset
voidaan selvittdd. Vaikutusten selvittdminen koettiin tarkeénd, koska siten yritys voi pureutua
onnistumisen  tai  epdonnistumisen  syihin  ja  parantaa omaa  toimintaansa.
Markkinointiviestinndn vaikutuksia voidaan selvittdd monella tasolla, mutta térkeimping
pidettiin rahallisten vaikutusten ja mainoksen huomaamisen selvittamistd. Rahallisten
vaikutusten ja mainoksen huomaamisen ajateltiin  my6s olevan minimivaatimus, jolla
markkinointiviestinndn vaikutuksia tulisi pystyda mittaamaan. Yleisesti markkinointiviestinnan
vélineet eroavat mitattavuudeltaan kohtuullisen paljon. Erityisesti tarkasti kohdennettavia
valineitd, kuten suoramainontaa kaytettaessa vaikutuksia voidaan mitata kohtuullisen tarkasti ja

monella tasolla, koska tiedetdan tarkasti keille mainos lahetettiin.

Haastateltavat mainitsivat ajoitettavuuden tarkedksi markkinointiviestinndn ominaisuudeksi,
joka vaikuttaa ostajan ostopadtokseen. Ajoitettavuudella ymmarrettiin mahdollisuutta saada
viesti tavoittamaan vastaanottaja pdivéan tai jopa kellonajan tarkkuudella. Tarkan ajoituksen
etuna koettiin viestin tehokkuuden lisd&dntyminen. Esimerkiksi, jos markkinointiviestinnén
tarkoituksena on saada viikonlopuksi asiakkaita myyméal&d&n, viesti voidaan ajoittaa
tavoittamaan kohderyhma loppuviikosta, jolloin ihmiset tyypillisesti suunnittelevat viikonlopun

kauppareissuja.
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Neljas tekniseen laatuun liittyvénd ostopééatostekija, jonka haastateltavat mainitsivat, oli
markkinointiviestinnan luovat mahdollisuudet. T&lla haastateltavat tarkoittivat sitd kuinka hyvin
mainokseen voidaan liittdd elementtejd, jotka lisddvat viestin tehoa. Tehokeinona voi olla
esimerkiksi erilaiset aisteihin vaikuttamisen keinot, kuten &&nien, kuvien tai hajujen
kayttaminen markkinointiviestinnassa. N&ill4& ominaisuuksilla mainosvélineet eroavat toisistaan
hyvinkin paljon. Esimerkiksi televisio pohjautuu liikkuvaan kuvaan ja daniin, radio pelkéstédén
aaniin, ja sanomalehtimainonta puolestaan staattisiin kuviin. Useampia tehokeinoja pidettiin
parempana, koska niiden avulla voidaan vaikuttaa mainoksen tehoon. Tdméan mukaan asiakkaan
siis suosisivat ostopaatoksissaan markkinointiviestinnan kanavia, joissa voidaan toteuttaa luovia

ratkaisuja.

Tuotetuntemuksella haastateltavat tarkoittivat luonnollisesti asiakasrajapinnassa tyoskentelevéan
henkilokunnan osaamista omista tuotteista. Asiakas saa siis markkinointiviestinnan
ominaisuuksien lisdksi asiantuntemusta. Asiantunteva henkilokunta kasvattaa asiakkaan
luottamusta ja vaikuttaa siten ostopadtOkseen. Tuotetuntemus vaikuttaa kykyyn toteuttaa
asiakkaan vaatimuksien mukaisia ratkaisuja. Toisaalta asiantunteva henkilokunta osaa myos
selvittdd ostajan tarpeet, jos asiakas ei tarkkaan tiedd mité tarvitsee. Asiakkaan kannalta tdma
voi tarkoittaa parempia markkinointiviestinnan tuloksia, mutta erityisesti haastateltavat
mainitsivat asiakkaan oman vaivannadn vahenevén, jos tarjoajan edustajat tuntevat omat

tuotteensa hyvin.

7.2. Toiminnallisen laadun ostopaatostekijat

Kuusi  siséisissda  haastatteluissa  mainituista  ostopaatostekijoista  voidaan  luokitella
toiminnalliseen laatuun. Markkinointiviestinnan toiminnallinen laatu kertoo miten palveluita
tarjotaan ja miten tarjoaja toimii suhteessa ostajaan. Myyjien ja palvelusuunnittelijoiden
mainitsemia toiminnalliseen laatuun liittyvid ostopéatostekijoitd olivat tarjouksen selkeys,
reagointi, joustavuus, kampanjan toteuttamiseen vaadittava aika, kontaktimééara ja yhteydenpito
useamman henkilon kanssa. N&istd kampanjan toteuttamiseen vaadittava aika, kontaktimééara ja
yhteydenpito moneen henkil6on ovat asiakkaan tekemid uhrauksia ja loput viisi vaikuttavaa

tekijaé puolestaan hyotyja.

Tarjouksen selkeyttd pidettiin hyvin tarkednd ostopaatostekijand. Tarjouksen selkeyttd pidettiin

tarkednd siksi, ettd ostajan on voitava helposti ymmartd4 mit4 saa rahalleen vastineeksi. Siten
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tarjouksen selkeys on moniulotteinen kasite, johon vaikuttaa tapa jolla markkinointiviestinnan
palveluita tarjotaan. Haastateltavat esittivat, ettd tarjouksen tulisi sisdltd4 ainoastaan ostajalle
relevanttia tietoa ja olla mahdollisimman lyhyt. Kuvaus tarjotusta tuotteesta ja hinnoittelun
perusteet tulisi olla helposti ymmarrettévissa. Perinteinen suoramainonta eroaa tassa suhteessa
hyvin paljon muista mainoskanavista. Suoramainonnan tarjoukset siséltdvat usein tietoa
kaytetystd materiaalista ja teknisestd toteutustavasta, jota kokemattoman voi olla hankala
ymmartédd. Sen sijaan esimerkiksi tv-mainonnan tarjouksista ilmenee muutama térked tieto,
kuten kontaktimdard, mainosajan pituus ja hinta. Haastateltavat pitivat tdman kaltaista

esitystapaa parempana.

Nopea reagointi yhteydenottoihin liittyy tarjoajan yleiseen aktiivisuuteen. Haastatellut esittivét,
ettd nopea toiminta kaikessa kanssakdymisessd vaikuttaa ostopaatokseen ja on siksi tarkeda
kaikille palveluntarjoajille. Ké&ytdnngsséa tama tarkoittaa ripedd vastaamista puheluihin,
séhkdposteihin, tarjouspyyntdihin tai muihin kyselyihin. Hyva reagointi nopeuttaa asiakkaan

omaa toimintaa seka osoittaa tarjoajan olevan kiinnostunut ja valmis toimimaan tdman hyvéksi.

Joustaminen asiakkaan hyvaksi nahtiin etenkin usein ostavien asiakkaiden kohdalla tarke&ksi
ostopaatostekijaksi. Kun tarjoaja joustaa omista toimintatavoistaan tai ohjeistuksistaan
asiakkaan hyvéksi asiakkaan toiminnan riski vahenee ja luottamus kasvaa. Erds haastateltava
esitti, ettd omien ohjeistuksien tai toimenkuvan yli joustaminen saattaa olla asia, jota ostajat

eivat valttdmatta odota, mutta toteutuessaan voi vaikuttaa hyvin paljon ostopédéatokseen.

Mainoskampanjan suunnittelu ja toteuttaminen vaatii aina ostajan osallistumista. Haastateltavat
kokivat osallistumisen madran vaikuttavan ostopadtokseen. Vaadittavien kontaktien maara ja
yhteydenpito useamman henkilon kanssa kuluttavat ostajan resursseja ja véhentavat siten
ostohalukkuutta. Liséksi kampanjan toteuttamiseen kaytettavd aika koettiin vahentévén
ostohalukkuutta. Tama johtuu siit4, ettd mainostajilla voi olla tarve toteuttaa kampanja nopeasti,
jolloin he valitsevat sen markkinointiviestinnan vélineen, jossa kampanjan toteuttaminen sujuu
vaivattomasti ja ripedsti. Haastateltavat kokivat, ettd suoramainonnan toteuttaminen vie usein
enemman aikaa ja vaatii enemman kontakteja ostajan ja tarjoajan valill4, kuin jos
markkinointiviestintdd toteutettaisiin esimerkiksi sanomalehdesséd. Kolmas ostajan uhraus on
yhteydenpito useampaan henkiloon. Kampanjan toteuttaminen useamman henkilén kanssa on

hyvin vaivalloista ja hidastaa prosessin kokonaiskestoa.
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Mainoskampanjan toteuttaminen voi olla vaativaa, etenkin, jos yrityksen markkinoinnin
osaaminen on vahdistd. Haastateltavat esittivat, ettd yritysten ostopéatoksiin vaikuttaa silloin
tarjoajan kyky ja halu avustaa kampanjan suunnittelussa. Kuten aikaisemmin jo todettiin,
etenkin pienten yritysten markkinoinnin osaaminen ja resurssit voivat olla hyvinkin heikolla

tasolla, joten tdman tekijan voidaan olettaa olevan kohtuullisen tarkeé ostopaatdstekija.

7.3. Suhteen laadun ja vaihdannan seurausten ostopaatdstekijat

Haastatteluissa mainittu suhteen laatuun liitettdvd ostopaatdstekija on henkilokohtaiset suhteet
tarjoajaan. Tdman tekijan merkitystd tai tarkeyttd ostopéatostekijand ei mielesténi tarvitse
juurikaan selittdd. On selvaa, ettd ostopadtokseen vaikuttaa jos ostaja tuntee henkilokohtaisesti
tarjoajan edustajan ja heilla on toisiinsa hyvét valit. Haastateltavat mainitsivat, ettd etenkin
Suomessa markkinointiala on hyvin pieni, jonka takia henkil6kohtainen tunteminen on
kaupanteon edellytys. Tutulta ostaminen koetaan aina turvallisempana ja toisaalta se myos
helpottaa toimintaa. Henkilokohtainen tunteminen on kuitenkin ostopééatostekija, joka
muodostuu tarjoajan muun toiminnan, kuten aktiivisen yhteydenpidon seurauksena. Tasté

syysta se jatetdan pois testivaiheesta.

Markkinointiviestinndn seurauksia pidettiin jopa tarkedmpé&nd kuin sen teknistd laatua.
Mainonnan lyhyen aikavalin vaikutukset myyntiin sek& yleinen aktivointikyky koettiin tarkeiné
erityisesti vahittaiskaupoille, joiden mainonnan tavoitteena on kasvattaa liikkeen k&vijamaaria
ja sitd kautta myyntid. Mainoksen huomaaminen eli huomioarvo koettiin sen sijaan olevan
tarkeda silloin kun markkinointiviestinndn tarkoituksena on kasvattaa yrityksen tai tuotteen

tunnettuutta.

7.4. Sisaisten haastatteluiden yhteenveto

Sisaisilla haastatteluilla saatiin kartoitettua kohtuullisen monta erilaista ostopd&tostekijaa.
Toisaalta l0oydetyt ostopéatostekijat ovat arkijarjella pééateltavissa ja jopa hieman
yllatyksettomid. N&iden avulla pystyttiin kuitenkin luomaan pohja yrityshaastatteluille, joka oli
alun perin tarkoituskin. Kaikki mainitut tekijat pystyttiin kohtuullisen loogisesti sijoittamaan
edelld muodostetulle teoriapohjalle. Tdmé osoittaa, ettd malli oli ainakin tahan tarkoitukseen

sopiva.
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Yksittdinen ~ mielenkiintoinen  havainto  ryhmahaastatteluissa  oli myyjien  ja
palvelusuunnittelijoiden hieman toisistaan poikkeavat nékemykset tarkeista
ostopéatostekijoistd. Myyjien ryhméhaastatteluissa korostuivat tekniseen laatuun liittyvéat
tekijat. Sen sijaan palvelusuunnittelijat korostivat enemmén toiminnallisen laadun
ominaisuuksia. Molemmat ryhmat pitivat henkilokohtaisia suhteita tarkeind. Havainnolla ei
tutkielman kannalta ole juurikaan merkitystd, mutta se osoittaa kuinka ihmiset ovat taipuvaisia
ajattelemaan asioita oman toimintansa kautta. On hyvin luonnollista, ettd palvelusuunnittelijat,
jotka hoitavat varsinaista asiakaspalvelua korostavat toiminnallista ulottuvuutta. Myyjat
puolestaan kiertdvat asiakkailla kertomassa oman palvelunsa teknisistd ominaisuuksista ja

tekemassa aktiivista myyntityotd. Heille tekninen laatu on siten kriittisempi tekija.

On huomioitava, ettd edes tdrkeimpind pidetyt tekijat eivat yksind&n riitd ratkaisemaan
ostopdatostd. Toki tdmad on mahdollista, mutta epatodennékdistd. Enemmankin kyse on monien
tekijoiden yhteisvaikutuksesta, jotka oikein hoidettuna vaikuttavat pitkéalla aikavalilla

positiivisesti tarjoajan myyntiin.
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8 Ulkoisten haastatteluiden tulokset

Ulkoisten haastatteluiden avulla saatiin kerdttyd paljon arvokasta tietoa markkinointiviestinnan
ostopaatostekijoistd. Haastateltavat kommentoivat siséisissd haastatteluissa esille nousseita
ostopdatostekijoitd ja niiden merkitystd sekd lisdksi mainitsivat lukuisia tekijoitd, joita
ailkaisemmin ei  tunnistettu.  Seuraavaksi  kasittelen  vastaajien ndkemyksia eri
ostopaatostekijoista. Ostopéatostekijoiden kasittelyjérjestys on; tekninen laatu, toiminnallinen
laatu, suhteen laatu, ja vaihdannan vaikutukset. Jokaisessa vaiheessa esitdn markkinoinnista
paattdvien ndkemyksia sisdisissd haastatteluissa mainituista ostopaatostekijoistd ja liséksi

heidan ndkemyksi&d&n aiemmin mainitsemattomista tekijoista.

8.1. Tekniseen laatuun luokiteltavat tekijat

Tekniseen laatuun luokiteltiin  sisdisissd haastatteluissa sekd markkinointiviestinnén
ominaisuuksia ettd asiantuntijuuteen liittyvid tekijoitd. T&ssd alaluvussa kayn lapi
markkinoinnista paattavien henkildiden n&kemyksia tekijoistd, jotka heilld vaikuttavat
markkinointiviestinndn ostopaatoksiin. Ensin kasittelen markkinointiviestinndn ominaisuuksia

ja sen jalkeen asiantuntijuutta.

8.1.1. Markkinointiviestinnan ominaisuudet tilanneriippuvaisia

Siséisissd  haastatteluissa  tunnistettiin - neljd  ostopaatostekijad,  jotka  liittyvat
markkinointiviestinndn kanavien ominaisuuksiin. Nama tekniseen laatuun luokiteltavat tekijat
ovat kohdennettavuus, ajoitettavuus, mitattavuus ja luovat mahdollisuudet. Kuten aikaisemmin
mainittiin, eri  mainoskanavat eroavat ndiss& ominaisuuksissa  hyvinkin  paljon.
Markkinointiviestinndn kanava, jossa viesti voidaan tarkasti kohdentaa ja ajoittaa, sen tulokset
mitata ja lisdksi voidaan toteuttaa luovia ratkaisuja, nahtiin siséisissé haastatteluissa vaikuttavan
positiivisesti ostopédatokseen. Ulkoisten haastatteluiden perusteella markkinointiviestinnan
ominaisuudet kylla vaikuttavat ostopaatokseen, mutta ostopaatdstekijoind ne ovat hyvin
tilannekohtaisia. Tietyn ominaisuuden tarkeys vaihtelee siis tapauskohtaisesti. Kaikki

ominaisuudet olivat kuitenkin aina jossain maarin tarkeité.
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Kohdennettavuus

Otetaan ensin esimerkiksi kohdennettavuus. Markkinointiviesti voidaan kohdentaa tarkasti tai ei
ldhes ollenkaan. Haastatellut esittivat, ettd kohdentamisen madra riippuu siitd mik&d on
markkinointiviestinnén tarkoitus; keité viestill4 halutaan tavoittaa ja mika on viestin sisalto. Jos
tarkka kohdentaminen on tilanteessa tarpeellista, kaytetddn mainosvalinettd, jossa tdma on
mahdollista. Alla on kahden haastatellun kommentit kohdennettavuuden térkeydesta.

Kommentit kuvastavat kohtalaisen hyvin kaikkien haastateltujen mielipiteitd.

- ”Halutaanko kohdentaa tarkasti vai ei, riippuu ihan tilanteesta. Meilld on
kampanjoita, joissa se on todella térkeetd ja toisaalta kampanjoita, joissa se ei ole
niin tarkeetd, koska asiakaskunta on niin laaja. Ja toisaalta osa meidén tuotteista on
sellaisia, ettd niiden ostajia on vaikeaa laittaa yhteen muottiin. Eli sillon, jos
halutaan néille tuotteille uusia asiakkaita, niin me ei rajata (kohdenneta) kampanjaa

oikeastaan mitenkddn. Ja sopiva valine valitaan sen mukaan.”

- ”Kylla se on aina omalla tavallaan térkeetd, koska taysin kohdentamaton mainos on
rahan heittdmistd kaivoon. Se paljonko kohdennetaan, on taas toinen juttu. Joskus
haetaan isoa nékyvyytta ja sillon riittaa, etté tiedetdan esimerkiksi ettd mainos nakyi

paakaupunkiseudulla.”

Kohdennettavuuden tarve siis vaihtelee hyvin paljon tapauskohtaisesti. Mainostajat uskovat
tietdvansa kuinka paljon kohdennusta tarvitaan tietyssa tilanteessa ja sen perusteella tehddan
ostopdatds eri markkinointiviestinnan kanavien ja palvelun tarjoajien valilla. Tama ei tarkoita
sitd, ettd kohdentamisen mé&&ardd ei suunniteltaisi tai kysymys olisi aina itsestddn selvésta
asiasta. Mainostajilla on usein kuitenkin kokemuksen tuoma ndkemys, joka vaikuttaa
paatoksentekoon. Tatd nakemystéd kaytetddn paatoksenteon tukena silloin, kun lisdinformaation

etsintaén ei ole aikaa tai resursseja.

Mitattavuus

Haastattelujen perusteella myo6s mitattavuuden térkeys ostopéatostekijana vaihtelee ja on
kohdennettavuuden tavoin tilanneriippuvaista. Markkinoinnin tavoite ja kanavavalinta vaikuttaa
oleellisesti vaikutusten mittaamiseen. Otetaan esimerkki yhdestd haastattelusta, jossa

keskusteltiin kampanjasta, jossa markkinoinnin tavoitteena oli nostaa yrityksen vyleista
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tunnettuutta ja sen toteuttamiseen oli viestintdkanavaksi valittu televisiomainonta. T&ssé
tapauksessa mainonnan vaikutuksia ei edes haluttu mitata, koska tunnettuuden kasvattaminen
nahtiin pitk&janteisend tyond, jonka tulokset odotetaan realisoituvan vasta suhteellisen pitké&n
ajan kuluttua. Liséksi mittaaminen olisi kallista ja aikaa vievdd. Sen sijaan useat haastateltavat
mainitsivat, ettd kun markkinoinnin tavoitteena on nopea myynnin kasvu tai muu lyhytaikainen
aktivointi, vaikutuksia mitataan l&hes aina huolimatta ké&ytetystd kanavasta. Tama johtuu siit,
ettd lyhytaikaisia vaikutuksia on helppoa ja edullista mitata itse. Mielenkiintoinen huomio on

myos se, ettd eri kanavia kdytettdessa mitattavuudelle asetetaan erilaiset vaatimukset.

Mahdollisuutta mitata mainonnan vaikutuksia pidettiin yleisesti tarke&nd, kunhan se on
tarkoituksenmukaista ja edullista. Mittaamisen tarkkuus sen sijaan vaihtelee tilanteen mukaan.
Ostopaatostekijana sitd voidaan luonnehtia enemmankin vélttdmattomyytend, jota odotetaan

kaikilta kanavilta kuin erityisend etuna.

Ajoitettavuus

Ajoitettavuuden kohdalla oli havaittavissa kaksi vastakkaista ndkokulmaa. Yhtdalta
markkinointiviestintd halutaan aina ajoittaa jossain méarin. Ajoittaminen voi tapahtua viikon,
paivan tai kellonajan mukaan. Joissain tapauksissa ajoitettavuudeksi riittdd pidempikin
ajanjakso, kun taas vélilla halutaan ajoittaa markkinointiviesti tavoittamaan kohderyhma paivén
tai kellonajan tarkkuudella. Vaihtoehtoja ajoittamiselle pidettiin hyvéna asiana. Toisaalta jotkut
haastateltavat kokivat erityisesti sahkoisten kanavien ongelmana, ettd ne pitdd aina ajoittaa
kellonajan mukaan, joka aiheuttaa padnvaivaa. Liséksi ajoitettavuus ei aina ole tarkedd vaan

ennemminkin tilanneriippuvaista.

Luovat mahdollisuudet

Yleisesti haastateltavat eivét piténeet erityisen tarkeana ostopaatostekijand mahdollisuutta tehda
luovia ratkaisuja. Luovat ratkaisut koettiin tarkedksi markkinointiviestinndssa, mutta kanavien
valilla ei nahty olevan kovinkaan suurta eroa millaisia mahdollisuuksia ne antavat luovalle
toiminnalle. Alla on erdan haastateltavan kommentti asiasta, joka kuvastaa hyvin tata

nékemysta.

”Kaikissa kanavissa voidaan toteuttaa ihan yhtd luovia ja tehokkaita ratkaisuja, jos

yrityksell& vain on siihen osaamista.”
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Yksi syy tdhan ndakemykseen saattaa olla tietdmyksen puute. Mainostajilla ei valttamattg ole
aikaa perehtyé eri kanavien mahdollisuuksiin, josta johtuen niitd ei myosk&an osata kayttaa
hyvaksi. Tama on my0s yleensd ollut mainostoimiston tehtdvd. Toisaalta esimerkiksi
suoramainonnan luovimmat ratkaisut saattavat olla kalliita, joka véhentdd kokeilun halua

varsinkin jos tarjoajalla ei ole esittda ratkaisusta onnistunutta esimerkkia.

Mediaymparisto

Haastateltavat esittivadt my6s toimivan mediaympadriston olevan markkinointiviestinnan
ominaisuus, joka vaikuttaa ostopaatoksiin. Mediaympdristd on tekijd, jota siséisissa
haastatteluissa ei mainittu. Haastateltavat esittivdt sen olevan tarkedd erityisesti brandin
luonnissa. Mediaympadriston téarkeys kuitenkin vaihtelee tarpeen mukaan kuten muutkin
markkinointiviestinndn ominaisuudet ja siksi sekin jatetddn pois lopputarkastelusta.
Suoramainonnan kannalta on silti otettava huomioon, ettd suoramainonnalla ei yleensa ndhda
olevan mediaympéristod, koska kyseessd on postiluukun kautta tuleva mainos. Siten toimiva

mediaympérist0 saattaa ostopaatostekijané olla hyvinkin suoramainontavastainen.

8.1.2. Asiantuntijuus ostopaatdostekijana koettiin tarkedna

Asiantuntijuuden haastateltavat nakivat kolmesta eri nédkokulmasta. Ensinndkin tarjoajan
edustajilla tulisi olla todella vahva osaaminen omista tuotteista. Tama tekij@ mainittiin jo
sisdisissa haastatteluissa. Toiseksi edustajien tulisi ymmartdd markkinointiviestinta
laajemmalti kuin omat palvelut edellyttdvat. Kolmanneksi, asiantunteva edustaja tuntee ostajan
toimialan, sen haasteet ja tietdd mitkd markkinointiviestinndan valineet alalle parhaiten
soveltuvat. Asiantuntijuus néhtiin  hyvin térkednd ostopéatostekijand, joka erottelee
palveluntarjoajat toisistaan. Yleisestd markkinointiviestinndn osaamisesta ja sen tdrkeydesta

haastateltavat sanoivat mm. seuraavaa;

”Se, ettd myyjd ymmartédd koko mediakenttdd ja tietdd miten eri valineet toimii, on
kaiken perusedellytys. Muuten omaa palvelua on mahdotonta sovittaa asiakkaan
palettiin. Isot talot, esimerkiksi maikkari (MTV3) ja hesari (Helsingin Sanomat)

ymmartaa kylla todella hyvin eri medioiden roolin.”
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Asiakkaan toimialan ymmarrys korostui erityisesti pienemmissa yrityksiss, mutta myos
isommat yritykset vaativat tatd yhteistyokumppaneiltaan. Asiakkaan toimialan ymmartadmisesta

haastatellut mainitsivat seuraavia asioita.

- ”"Me ei olla mitddn markkinoinnin ammattilaisia, joten myyjdn on osattava

muodostaa meidén alalle ja toimintaan sopiva ratkaisu.”

- ”Esimerkkejad on henkilQistd, jotka ovat pitkddn olleet tdmén tyyppisen sektorin
yhteyshenkilond ja he pystyvat nopeasti tuomaan tarvittavia ratkaisuja ja siten

nopeuttamaan (meidan) paatoksentekoa.”

Asiantuntijuus on haastatteluiden perusteella moniulotteinen kokonaisuus, jolla on

markkinointiviestinnén palveluiden tarjoamisessa tarkea rooli.

8.1.3. Teknisen laadun yhteenveto

Haastattelujen perusteella markkinointiviestinnan teknisen laadun vaikutukset ostopaatokseen
ovat markkinointiviestinndn ominaisuuksien osalta erilaiset alkuoletukseen ndhden. Aluksihan
siséisten haastatteluiden perusteella markkinointiviestinndn ominaisuuksien ajateltiin olevan
hyvinkin  merkityksellisi4d, = kun taas ulkoisten haastatteluiden = mukaan tietty
markkinointiviestinndn ominaisuus ei ole itsessddn muita parempi tai kiinnostavampi.
Haastateltavien = mukaan  kysymys on  enemmankin  millaisia  ominaisuuksia
markkinointiviestinnéltd tietyssa tilanteessa vaaditaan. Eri kanavat sopivat siis erilaisiin
tarpeisiin. VVoidaan tietysti ajatella, ettd jos markkinointiviestinndn kanavaan voidaan sisallyttaa
kaikki edelld mainitut ominaisuudet, sen Kiinnostavuus paranee monikayttdisyyden myota.
Palveluntarjoajan kannalta erilaisten tarpeiden ymmartdminen on todella arvokasta. Té&std
syystda tutkielmaan liittyen tehtiin sdhkdinen Kkysely, jossa segmentoitiin yrityksié
markkinointiviestinnén tarpeen mukaan. Segmentointia ei kuitenkaan kdyda téssa tutkielmassa
lapi, vaan se siséllytetddn ainoastaan erilliseen yritysraporttiin. Markkinointiviestinnén
ominaisuudet jatetdan pois testausvaiheesta, koska tuloksia ei voida tulkita ilman tietoa tarpeista

ja niit4 ei t&ssa tutkielmassa esitelld.

Asiantuntijuus  koettiin  Kkaikissa tilanteissa tarkeiksi. Liséksi haastateltavat nékivét
asiantuntijuuden paljon laajemmin kuin myyjat ja palvelusuunnittelijat. Tuotetuntemus on
enemmankin perusedellytys, joka kaikilta vaaditaan. Huomattavasti tarkedmpi ostopaatdksen

kannalta on sen sijaan yleisempi markkinoinnin osaaminen ja asiakkaan toimialan tuntemus.
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Taman tyyppisen asiantuntijuuden avulla asiakkaalle voidaan luoda todellista lisdarvoa.
Tekniseen laatuun eli lopputuloslaatuun luokiteltavista —ostopaatOstekijoistd otetaan
testivaineeseen  siten  neljd  asiantuntijuuden  piirrett4;  tuotetuntemus,  yleinen
markkinointiosaaminen, markkinoinnin trendien ymmarrys seka asiakkaan toimialan ja siihen

soveltuvan markkinointiratkaisun ymmarrys.

8.2. Toiminnalliseen laatuun luokiteltavat tekijat

Myyjien ja asiakaspalvelijoiden haastatteluissa tunnistettiin 7 toiminnalliseen laatuun liittyvaa
ostopaatostekijad. Ulkoisissa haastatteluissa mainittiin yhteensa 11 toiminnalliseen laatuun
liittyvaa ostopéatostekijaa liséd. Yhteensd toiminnalliseen laatuun luokiteltavia tekijoita on siis
18 kappaletta. Taulukosta 8-1 ndhdaan mita ostopaatostekijoité ulkoisissa haastatteluissa saatiin
alemmin kerdattyjen rinnalle.

Taulukko 8-1 Ulkoisilla ja siséisilla haastatteluilla keréatyt toiminnalliseen laatuun luokiteltavat
ostopaatostekijat

_ Hyotyyn vaikuttava tekija Uhraukseen vaikuttava tekija

SIEEINEENEES e G IEEERS o Tarjouksen selkeys e Kampanjan toteuttamisessa
mainitut *  Nopeareagointi yhteydenottoihin vaadittavien kontaktien maara
R (0] LN PRI o Joustaminen asiakkaan hyvaksi e Kampanjan toteuttamiseen
e Avustaminen markkinointikampanjan kaytettavé aika
suunnittelussa ¢ Yhteydenpito useamman henkilén
kanssa

UIIGIHERENEEH EREIESER »  Toiminta on virheeténta ¢ Tarjojaesittdd kampanjasta
mainitut e Tarjoajapysyy aikataulussa valmiin vedoksen asiakkaan
(o sLEIS I OEINERR ) «  Virheiden sattuessa tarjoaja ottaa vastuun antamien tietojen perusteella

tapahtuneesta

Yhteydenotto kampanjan jalkeen
Tarjoajan hinnoittelu on selkeata
Yhteydenpito tarjousprosessin aikana
Asiakkaan tilanteeseen asettuminen
Ratkaisun esittdminen annettujen tietojen
pohjalta

e Tarjous tukee ostajan nykyista toimintaa

e Tarjoajallaonesittaa tehtyja ratkaisuja
asiakkaan toimialalla

Seuraavaksi  késittelen miten haastateltavat nékivat taulukon 8-1 tekijat omissa

markkinointiviestinnan ostopaatoksissaan.

59



Tarjouksen ja hinnoittelun selkeys

Tarjouksen selkeys sai haastatteluissa paljon huomiota ja se mainittiin myds siséisissé
haastatteluissa. Useat haastateltavat kokivat, ettd liian usein palveluiden tarjoajat esittavat
epéselvid tarjouksia, joista on vaikea n&hd&d mitd rahalle saa vastineeksi. Haastatellut
kommentoivat, ettd ldhes aina riittdd lyhyt ja yksinkertainen tarjous, joka vastaa
tarjouspyyntdon. Myos hinnoittelun tulee olla selkeatd. Epéselvat tarjoukset, joiden hyoty ei ole
selvd, koettiin vahentavan ostohalukkuutta. Joitakin ndma jopa é&rsyttivat. Alla on kolme
esimerkkikommenttia tasta nakemyksesta.

- ”Kampanjoissa on loppujen lopuksi kysymys kanavamaksusta ja kontakteista.
Oikeastaan ainoa mitd haluan tietdd on kontaktimaara ja loppusumma. Muu nippeli

nappeli on turhaa.”

- 7Kyll& siitg pitad heti nahda, ettd noin monta henkil6d mé tavoitan ja ton verran se

maksaa.”

- ”Kun pyydetddn tarjousta, sen pitda tulla sdrmésti. Asiat pitad& olla juuri niin kuin

pyydettiin.”

- "Kaikki sellaset saivartelijat (tarjoajista), jotka alkaa esittelemdin powerpointilla
sinne tdnne tonne menee yleensd metsddn tosi pahasti ...pitad olla nopeaa ja suoraa
toimintaa haluttuun asiaan. Jos annetaan tarkat tiedot mitd halutaan ja tarjoaja

poikkeaa niist4, soitetaan valittomasti kilpailijalle, ettd olisko sulla tdAmmadsta”.

Haastateltavat huomauttivat, ettd perinteiset mediat, kuten sanomalehdet ja televisio tekevét
selkeimpid tarjouksia. Sen sijaan suoramainonnan tarjoukset koettiin monimutkaisiksi ja

epéselviksi. Poikkeuksena olivat paljon suoramainontaa tehneet henkilot.

- "Vilkasin sitd tarjousta (suoramainoksesta) ja hyppasin heti viimeiselle sivulle
katsomaan mit4 se maksaa. Hinnat oli laitettu joka ikiselle niitille ja vérille. Siihen
olisi riittdnyt kolme rivid; jakelun hinta, painamisen ja materiaalin hinta, ja

kokonaishinta.”

- ”Jos ei ole mainonnan suunnittelun ja tuotannon taustaa niin suoran tekeminen tai
edes ymmartadminen voi olla tosi vaikeeta. Meilla tilanne on tietysti eri, koska me

ollaan markkinointifirma.”
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Selkeand tarjouksena haastateltavat pitivat siis yksinkertaista esitysta haluttuun asiaan, josta on
helppoa havaita mitd hyotyja palvelun ostamisesta on. Tama liitettiin vahvasti yleiseen
mainonnan ostamisen helppouteen. Yksinkertaiset tarjoukset nopeuttavat péaatoksentekoa ja
sééstavat ostajan aikaa ja vaivaa. Hyvin tehdyn tarjouksen néhtiin myds helpottavan tarjousten
vertailua toisiinsa. Haastateltavien kanssa kasiteltiin 1&hinn& vain myyjien tekemié tarjouksia,
johtuen siita ettd markkinointiviestinnan palveluita myydaan pédasiassa henkilokohtaisella
myyntityoll4. Tarjouksen selkeys patee kuitenkin myds muihin myyntikanaviin seka palvelun
esittelyihin. VVoidaan ajatella esimerkiksi ostajaa, joka ennen tarjouksen pyytamistd haluaa
tutustua palveluntarjoajien tarjoomaan verkkosivustojen tai esitteiden avulla. Mikali tassa
vaiheessa hyoOtyjen ymmartdminen on hankalaa, tarjous voidaan jattd4d pyytamattad. Vield
epatodenndkdisempédd ostaminen on silloin, jos palvelua yritetddn myyda itsepalveluna
esimerkiksi verkossa ja ostaja ei ymmarra mitd saa rahalleen vastineeksi. Tarjouksen selkeyden
voidaan sanoa olevan suoramainonnalle selked pullonkaula, koska sen ostamisesta ja kaytostéa
on kohtalaisen harvalla mainostajalla kokemusta ja siksi suoramainonta koetaan jopa hankalaksi
ymmartédd. Toisaalta suoramainonnan tarjoajat eivat ole juurikaan pyrkineet tarjoamaan
palveluitaan muodossa, jota myds muut kuin suoramainontaa usein kayttavat pitéisivat

selkeéna.

Tarjouksen sopivuus tarpeeseen

Haastateltavat esittivat myos hyvin yksityiskohtaisia mielipiteitd siitd miten tarjous tulisi
muodostaa ja miten se tulisi esittdd. Kaikki mainitut tekijat osoittavat sen, ettd asiakkaat
haluavat tarjouksen olevan hyvin asiakasldhtdinen. Tarjoajan edustajan halutaan asettuvan
asiakkaan tilanteeseen ja muodostavan tarjouksen asiakkaan antamien tietojen pohjalta.
Tarjouksen tulisi sopia asiakasyrityksen nykyiseen toimintamalliin ja sit4 tukemaan halutaan
itselle relevantteja esimerkkiratkaisuja. Edelld mainitut tekijat yhdessdé muodostavat
kokonaisuuden, joka voi vaikuttaa ostopédétokseen hyvinkin paljon. Nama tekijat vaikuttavat

siihen kuinka hyvin tarjous sopii ostajan tarpeisiin.

Vaikka t&ssé tutkielmassa ei varsinaisesti selvitetdkadn ostopéatostekijoiden kausaalisuhteita,
tarjouksen sopivuus tarpeeseen voidaan ajatella olevan tarjouksen selkeyttd seuraava
ostopéatostekija. Tarjouksen sopivuus tarpeeseen tulee merkitykselliseksi vasta kun tarjous on
ymmaérrettdvassd muodossa. T&ssd vaiheessa ostaja voi alkaa tarkastelemaan kuinka hyvin

palvelu sopii omalle toimialalle ja tdmédn hetken haasteisiin. Jos kausaalisuhdetta ajatellaan
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palveluntarjoajan ndkokulmasta, voidaan todeta, ettd on tarkedd pitd4 huolta ensin siitg, ettd
omasta palvelusta saatavat hyodyt ovat helposti ymmarrettavissa kaikille asiakassegmenteille ja
vasta sen jalkeen tarjoomaa voidaan alkaa raatéloimaan esimerkiksi eri toimialojen tarpeeseen

sopivaksi.

Nopea reagointi yhteydenottoihin ja omatoiminen yhteydenpito

Siséisissd haastatteluissa tunnistettiin nopea reagointi ostajan yhteydenottoihin tarkedné
ostopaatostekijand. Myos ulkoisissa haastatteluissa vastaajat kokivat tarjoavan osapuolen
yleisen aktiivisuuden tarke&nd ostopaatostekijand, koska se viestii ostajalle luotettavuudesta ja
halusta ratkaista ostajan ongelmia. Aktiiviselta tarjoajalta pyydetddn muita useammin uutta
tarjousta sen sijaan, etta tarjous vain hylattéisiin. Yhteydenottoihin vastaamisen lisaksi myynti
voi omatoimisella aktiivisuudellaan vaikuttaa ostopdatOkseen. Tahan liittyen haastateltavat
mainitsivat ostopaatostekijaksi sen, ettd myyja kysyy itse tarjouksensa peraan. T&ma osoittaa
edelleen Kkiinnostusta ratkaista ostajan ongelmia ja ndin voidaan myos pyytd4d mahdollisuutta
antaa uusi tarjous. Myds kampanjan toteutumisen jalkeen tarjoajalta odotetaan yhteydenottoa.
Tama luonnollisesti vaikuttaa uudelleenostohalukkuuteen. Alla on kolme kommenttia tarjoajan

aktiivisuuden térkeydesta.

- ”...Mutta se mik& ainakin mun kohdalla vaikuttaa tosi paljon on tarjoajan osoittama
kiinnostus. Jos meileihin vastaaminen kestéé ja tarjoukset ei tule ajallaan niin kylla

se jotain kertoo siité yrityksesta.”

- ”Aidosti kiinnostunut myyj4 saa kylla aika usein toisen mahdollisuuden... jos

tarjous ei ollut ihan karjessa, pyydetaan toinen.”

- ”"Ne myyjét, jotka oli tosi aktiivisia, et hei m& laitan toisen tarjouksen tai jotain

ekstraa niin kyllah&n ne omaa asemaansa paransi huomattavasti.”

Seké reaktiivinen ettd proaktiivinen tarjoajan toiminta koettiin tarkedksi. Ndma ovat asioita,
joita usein pidetdén itsestddn selving, mutta valttdmattd niin ei aina toimita. On syyt4 mainita,
ettd reagointia ja yhteydenpitoa pidettiin térkednd tarjoustilanteen lisdksi kampanjaa
toteutettaessa. Osa haastateltavista esimerkiksi mainitsi uusintaostoon vaikuttavan, jos tarjoajan
edustaja ottaa yhteyttd sen jalkeen kun kampanja on suoritettu. Tama jalkihoito voi hyvinkin

olla todella ratkaisevassa roolissa uusintaoston kannalta. Voisi myo6s kuvitella, ettd
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palveluntarjoajilla olisi luontainen motiivi selvittdd henkilokohtaisella yhteydenpidolla
asiakkaan tyytyvadisyys kampanjan toteuttamisesta ja siitd saaduista tuloksista, koska se on
erinomainen tilaisuus parantaa tyytyvaisyytta ja tehdad lisamyyntid. Usein kyse ei varmasti
olekaan motiivien puutteesta, vaan siité, ettd yrityksessa taté ei ole sisallytetty prosesseihin tai
henkilokunnalle ei ole annettu kannusteita toimia ndin. Olipa syy missé tahansa, jos jalkihoito

ei kuulu normaaliin toimintaan, se saattaa vaikuttaa negatiivisesti seuraaviin ostopéaatoksiin.

Ajan ja vaivan kaytto seka tyonjako tarjoajan ja ostajan valilla

Siséisissé haastatteluissa mainittiin, ettd asiakkaalle kampanjan toteuttamiseen kaytetty aika ja
vaiva ovat tdrkeitd ostopaatokseen vaikuttavia tekijoitd. Asia sai vahvistusta ulkoisissa
haastatteluissa. Vastaajat sanoivat jatkuvan kontaktoinnin olevan turhauttavaa ja vievén
resursseja. Kampanjan toteuttamiseen kéytettdva aika puolestaan on tarkeé tekija jo siksi, etta
monesti kampanja joudutaan toteuttamaan nopealla aikataululla. Silloin suositaan tarjoajia, joka
voi toteuttaa kampanjan lyhyessa ajassa. Kampanjan toteuttamisessa yhteydenpito useamman
henkilon kanssa koettiin my6s hankalaksi. Mitd enemmaén ihmisid kampanjan toteutuksessa on
osallisena, sitd enemman joudutaan taas kdyttdmaan aikaa ja vaivaa. Monet haastateltavat
kuitenkin esittivat, ettd toisaalta kaytetty aika ja vaiva ovat aina suhteellisia kampanjaan ja sen
tavoitteisiin. Rutiininomaisissa kampanjoissa toteuttamiseen kéytettava aika ja vaiva halutaan
olevan véhdinen. Toisaalta, jos kampanja on asiakkaalle taysin uudenlainen ja kampanjalle
asetetaan korkeat tavoitteet, toteuttamiseen ollaan valmiita uhraamaan paljonkin aikaa ja
vaivaa. On kuitenkin huomioitava, ettd myos tassd tapauksessa on mahdollista, ettd asiakas
kokee kampanjan toteuttamisen tietyn tarjoajan kanssa liian tyolaéksi. Voidaan siis sanoa, ettd
tilanteesta riippumatta asiakkaalta vaadittava panostus on vaikuttava ostopaatdstekijd, jota tulisi

pyrkid minimoimaan.

Haastateltavat liittivat ajan ja vaivan kayttoon vield kaksi tekijaa, jotka liittyvat siihen kuinka
paljon asiakas joutuu osallistumaan kampanjan suunnitteluun ja toteuttamiseen. Jotkut asiakkaat
haluavat osallistua hyvinkin paljon, kun taas toiset odottavat tarjoajan tekevédn kampanjan
valmiiksi annettujen tietojen perusteella. Jalkimmaisessa tapauksessa asiakkaalta vaadittava
alka ja vaiva ovat huomattavasti véhdisempid ja vaikuttavat siten ostopéatokseen. Useat
haastateltavat esittivat, ettd tarjoajan tulisi pystya hoitamaan kampanjan suunnittelu ja toteutus
annettujen tietojen perusteella ilman, ettd asiakkaan tarvitsee osallistua toteuttamiseen.

Kéytannossa tamé tarkoittaa sitd, ettd tarjoaja suunnittelee kampanjan kaytdnnon toteutuksen

63



sovitun mukaisesti ja tamén jalkeen esittdd asiakkaalle vasta valmiin vedoksen. Alla on

haastateltujen kommentteja asiasta.

- "Palveluntarjoaja hoitaa meilld koko kampanjan kaytdnnon toteutuksen sen mukaan

miten ollaan sovittu. Ne tietdd kuitenkin paremmin mika toimii.”

- "Mielellddn n&hdé&éan lopullinen versio ennen ajoa (mainoksen esitystd), mutta

mitadn valiversioita on turha lahetella.”

- “Annettiin niille (tarjoajalle) tarvittavat kuvat ja speksit ja sen perusteella ne teki
mainoksen, joka me sitten hyvéksyttiin. Ja ne oli vield kdyny meidén nettisivuilla

kattomassa vield lisainspiraatiota kampanjan tekemiseen.”

Osa haastateltavista esitti oman ndkemyksensa my6s kampanjan toteuttamisen helppoudesta eri
markkinointiviestinndn kanavissa. Erityisesti radiossa ja televisiossa toteutetut kampanjat
koettiin helpoksi toteuttaa, koska niissa tarjoaja usein hoitaa suunnittelun ja toteutuksen hyvin

vahaisella asiakkaan osallistumisella.

Kéytetty aika ja vaiva kuvastavat siis sitd, kuinka paljon ylipddtdnsa ostajat ovat valmiita
uhraamaan resursseja mainonnan tekemiseen. Haastatteluiden perusteella ostajat ymmartéavat,
ettd joskus mainontaa ei yksinkertaisesti ole mahdollista tai tarkoituskaan tehdd nopeasti ja
vaivattomasti. Tarjoaja voi kuitenkin omalla osallistumisellaan vaikuttaa asiakkaalta
vaadittavaan panostukseen huomattavasti. Voidaan sanoa, ettd mitd suuremman roolin
palveluntarjoaja ottaa mainonnan suunnittelusta ja toteuttamisesta, sitd pienempi on ostajalta
vaadittava maksimipanostus tietyssé tilanteessa. Tarjoajan nakokulmasta tarkasteltuna talla on
kuitenkin kaksi puolta. Yht&éltd suuremman roolin ottaminen asiakkaan mainonnasta voi lisata
myyntid, koska mainonnan tekeminen on ostajalle helpompaa. Toisaalta tarjoajan kustannukset
kasvavat, kun omia myynnin tai asiakaspalvelun resursseja kaytetddn enemmaén asiakkaiden
mainontaan. Tarjoajan onkin siis tehtdva péatoksia siitd, kuinka suuri rooli asiakkaan

mainonnasta otetaan ilman, etta toiminnasta tulee kannattamatonta.

Joustaminen asiakkaan hyvéaksi

Joustamista asiakkaan hyvaksi pidettiin erinomaisena palveluna, mutta toisaalta jotkut
haastateltavat mainitsivat, ettd sitd ei voida tarjoajalta vaatia. Etenkin ajallista joustamista

pidettiin tarke&nd, koska kuten on aikaisemmin mainittu, markkinointiviestintdd saatetaan
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joutua tekemé&an nopealla aikataululla. Uusilta tarjoajilta t&t4 ei niink&&n odoteta, mutta

pitempiaikaisilta yhteistyokumppaneilta kyllakin.

Toiminnan virheettdmyys, aikataulussa pysyminen ja virheiden korjaaminen

Kampanjan toteuttamisen sujuminen n&htiin kdytannossa poikkeuksetta erityisen tarkedksi
ostopaatostekijaksi. Haastateltavat muun muassa ilmoittivat vaihtaneensa jopa useamman
kerran tarjoajaa kampanjan epdaonnistuneen toteutuksen johdosta. Luonnollisesti ndma tekijat
vaikuttavat uusintaostoon ja halukkuuteen k&yttaa toistuvasti tietyn tarjoajan palveluita. Ennen
ensimmaisen kampanjan toteuttamista niilla ei ole vaikutusta asiakkaan ostopdatokseen. Osa
haastateltavista ilmoitti virheiden korjaamisen ja vastuunoton tarkedmméksi kuin itse virheet.

Alla on kaksi kommenttia asiasta.

"Tehtiin yhdelld tarjoajalla pari kertaa kampanja ja molemmilla kerroilla sama juttu;
testattiin omalla kontrolliryhmalld ja viestit ei ollu menny perille. Ja aina samat kootut

selitykset miks néin kavi. Vaihdettiin tarjoajaa ja nyt ollaan oltu tosi tyytyvaisia.”
- ”Jos ei hommat toimi kuten ollaan sovittu, niin yhteisty6 loppuu lyhyeen.”

Virheitd sattuu vaistamatta, mutta niiden hyvittdminen on tarjoajalle erinomainen tilaisuus
osoittaa luotettavuutensa. Vastuun valttelyn ja vélinpitdamattomyyden vuoksi menetettyja

asiakkaita voi olla todella vaikeaa saada takaisin.

8.3. Suhteen laatuun luokiteltavat tekijat

Haastateltavat mainitsivat viisi suhteen laatuun liitettdvad ostopéatostekijad yhden siséisissé
haastatteluissa mainitun tekijan liséksi. Sisaisissd haastatteluissa esitetty henkil6kohtaiset
suhteet jatettiin kuitenkin pois tasté tarkastelusta, koska niiden vaikutusten koettiin olevan lahes
itsestddn selvid ja tutkimisen ei siten koettu antavan mitdan lisdarvoa tutkielmalle. Alla on

listattuna suhteen laatuun luokiteltavat ostopaatostekijat (taulukko 8-2).
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Taulukko 8-2 Suhteen laatuun luokiteltavat ostopaatostekijat

_ Hyotyyn vaikuttava tekija

Ulkoisissa haastatteluissa *Mahdollisuus henkil6kohtaiseen palveluun
TR (o] sEEI EI(EIE e Informaation vélittdminen ja uutuuksista
(5kpl) tiedottaminen

eTarjoajan halu kehitt44 toimintaa yhdessa
asiakkaan kanssa

eTarjoajan edustaja on sdénnollisesti yhteydessa
asiakkaaseen

Tarjoaja jérjestad palveluun liittyvia
koulutustilaisuuksia

Nama tekijat liittyvat tarjoajan toimintaan, jonka tarkoituksena on parantaa suhdetta
asiakkaaseen. Haastateltavat esittivat informaation  vélittdmisen, kouluttamisen ja
yhteydenpidon olevan usein ainoa keino, jolla markkinointiviestinnan tai palvelun muutoksissa
pysytddn mukana. Oma aika ei yksinkertaisesti riitd kaiken omatoimiseen opiskeluun.
Toiminnan kehittdminen ja henkilokohtainen palvelu puolestaan tehostavat toimintaa ja

parantavat toiminnan laatua.

Osa haastateltavista kuitenkin mainitsi etenkin informaation vélittdmisesséd olevan myds
ongelmia. Kaikki tarjoajat haluavat lahettdd asiakkailleen viestejd, koska toivovat sen
vahvistavan asiakassuhdetta. Asiakkaan pdadssd tdm& voi muodostaa viestien tulvan ja
informaatiodhkyn, jonka seurauksena asiakas arsyyntyy eikd lue juuri keneltdk&an tullutta
tietoa. Tarjoajalle tdm& asettaa haasteita mitoittaa informointi oikein ja pitd4 viestin sisaltd
asiakkaalle relevanttina.

8.4. Vaihdannan vaikutuksiin luokiteltavat tekijat tilanneriippuvaisia

Kuten edella todettiin, markkinointiviestinndlta odotetaan lahes aina jonkinlaisia vaikutuksia.
Sisdisissa haastatteluissa nditd tekijoitd mainittiin kolme; myynnin kasvu, huomioarvo ja
yleinen aktivointikyky. Yleisesti voidaan sanoa, ettd haastattelut vahvistivat néiden
ostopdatostekijoiden tdrkeyden. Tavoiteltavat ja saadut vaikutukset ovat aina o0sa
paatoksentekoa. Jos saadut vaikutukset eivét vastaa odotuksia, palvelun tarjoaja tai kaytetty
markkinointiviestinnan kanava saatetaan vaihtaa toiseen. Seuraava kommentti haastatteluista on

hyva esimerkki tastd;
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"Ekana vuotena, kun alotin tdssé hommassa kokeilin kaikki mahdolliset valineet
l&pi. Sitten me seurattiin tuloksia ja jatettiin pois kaikki milld ei saatu haluttua

vaikutusta.”

Vaihdannan vaikutukset ovat ostopaatdstekijoiné kuitenkin hieman ongelmallisia, koska ne ovat
tilanneriippuvaisia aivan kuten markkinointiviestinndn ominaisuudet, joita késiteltiin
aikaisemmin. Myynnin kasvun, huomioarvon tai aktivointikyvyn tarkeys ostopaatostekijané voi
olla suuri tai véhéinen. Haastatteluista selvisi, ettd markkinointiviestinnan tarkoitus maarittaa
paljolti millaisia vaikutuksia viestinndltd halutaan. Erd&n haastateltavan kanssa keskusteltiin
heiddn tekemé&std markkinointiviestinnastd, jonka tarkoituksena oli aktivoida ihmisi&

myymal&éan. Haastateltava kertoi tavoitelluista vaikutuksista seuraavaa;

”Aina kun meilld on kampanja, niin me seurataan myyntilukuja. Sen lisdksi me
pystytéén aika tarkasti arvioimaan kavijamaaria. Myynnin kasvu ja k&vijamaarat on
ainoat, jolla on merkitystd. Silld ei ole mitddn valida huomasiko joku mainoksen

(huomioarvo) tai mité se siita ajatteli, jos se ei ndy kavijamaarissa tai myynnissa.”
Toinen haastateltava puolestaan kommentoi asiaa néin;

”Meilld on jatkuvasti lehdessd mainos, jonka tarkoituksena on pitd4 tunnettuutta
ylla. Sen ei odotetakaan vaikuttavan myyntiin mitenkaan erityisen paljon. Mutta
sitten meilld on erillisida asiakkaiden aktivointiin tdhtddvia kampanjoita, joita

seurataan hyvin tarkasti saiko ne ihmisi& liikkeelle.”

Ensimmadiselle yritykselle huomioarvolla ei ole kyseisessé tarkoituksessa mitadn merkitysta.
Jalkimmaisen yrityksen lehtimainontaa ajatellen silla voisi puolestaan olla suurikin merkitys,
koska he tavoittelevat tunnettuuden kasvua. Resurssien sadstamiseksi he eivat kuitenkaan
mittaa huomioarvoa. Tassa tutkielmassa pyritddn loytdamaan ostopaatostekijoitd, jotka ovat
mahdollisimman vahan tilanneriippuvaisia, ja sen takia vaihdannan vaikutukset jatetd&n pois

testaus vaiheesta.

8.5. Ulkoisten haastatteluiden yhteenveto

Tassad padluvussa muodostettiin lopullinen kokoelma ostopééatostekijoista, joiden merkitsevyytta
testataan séhkoiselld kyselylld. Haastateltavat esittivat ndkemyksid sisaisissa haastatteluissa

keratyista ostopaattstekijoistd seka mainitsivat tekijoitd, jotka heiddn kohdallaan vaikuttavat
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markkinointiviestinndn  palveluiden  ostamiseen.  Tuloksena  huomattiin, ettd osa
ostopaatostekijoista on tarkeydestddn huolimatta hyvin tilannekohtaisia ja siksi niitd ei oteta
mukaan testivaiheeseen. Tilannekohtaisia tekijoitd ovat markkinointiviestinndn ominaisuudet
sekd vaihdannan seuraukset. Molemmissa ryhmissé térkeys vaihtelee eri tekijoiden valilla

markkinoinnin tarpeen mukaan.

Kahden haastatteluvaiheen ja niiden analysoinnin tulemana saatiin 27 ostopaatdstekijad, jotka
voidaan kaikki luokitella joko asiakkaan uhraukseen tai hyotyyn vaikuttaviksi. Liséksi jokainen
tekija voidaan myos luokitella yhteen seuraavista kolmesta laadun ulottuvuudesta; tekniseen eli
lopputuloslaatuun, toiminnalliseen eli prosessilaatuun, tai suhteen laatuun. Tekniseen laatuun
luokiteltavia ostopédatostekijoitd on 4 kappaletta, toiminnalliseen laatuun luokiteltavia tekijoitéa
18 kappaletta ja suhteen laatuun luokiteltavia tekijoitd puolestaan 5 kappaletta. N&iden lisaksi
havaittiin, ettd ostopaatostekijoita voidaan my0s jaotella sen mukaan liittyvatkd ne myynti- ja
tarjousprosessiin, kampanjan toteutusvaiheeseen vai naiden vélille. Tarjousten ja kampanjoiden
juoksutusten vélistd aikaa voidaan kutsua vaikka suhteen hoidoksi. Tdmé& on huomattavasti
kéaytannonlaheisempi tapa luokitella ostopédatdstekijoitd. Kuva 8-1 esittad tata nakemysta.

(Tekninen ja toiminnallinen laatu)

Myynti- ja

(Suhteen laatu ja tarjousprosessi (Suhteen laatu ja

toiminnallinen laatu) 47 _ A toiminnallinen laatu)

(Toiminnallinen == =Kampanjan Ostopaatds- Kampanjan  (Toiminnallinen

EED)) toteuttaminen <" . tekijat > toteuttaminen EED))

(Suhteen laatu ja (Suhteen laatu ja
toiminnallinen laatu) P, - S— toiminnallinen laatu)

Myynti- ja
tarjousprosessi

(Tekninen ja toiminnallinen laatu)

Kuva 8-1 Laadun ulottuvuuksien vaikutukset ostopaatokseen tarjoajan ja asiakkaan vélisessa
suhteessa
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Kuva 8-1 esittdd miten tarjousprosessit sekd kampanjan toteutukset muodostavat
yksinkertaistettuna tarjoajan ja asiakkaan valisen suhteen. Naiden valissé tapahtuu muodollista
ja epamuodollista yhteydenpitoa sekd muita suhteen kehittdmiseen tahtddvia toimenpiteita.
Tekninen ja toiminnallinen laatu sekd suhteen laatu toimivat ostopaatostekijoind. Ne pitdvat
jatkumoa ylla. Jos asiakas ei ole tyytyvdinen toimintaan, jatkumo katkeaa. Taméa tarkoittaa

yksinkertaisesti liiketoimintasuhteen loppumista.

Tekniseen laatuun luokiteltavat tekijat liittyvat tarjoajayrityksen asiantuntijuuteen.
Asiantuntijuus ilmenee omien tuotteiden, markkinoinnin ja asiakkaiden toimialan osaamisessa.
Asiantuntijuus henkiloityy aina tarjoajan edustajaan, joten kyseessé on siis usein myynnin tai
asiakaspalveluhenkilokunnan asiantuntijuus. Tekniseen laatuun luokitellut tekijat ovat kaikki

hyOtyyn vaikuttavia ja ainakin tdssa tutkielmassa liittyvat tarjousvaiheeseen.

Toiminnalliseen laatuun luokiteltavia tekijoitd mainittiin maarallisesti eniten. N&ma tekijat
vaikuttavat myynti- ja tarjousprosessiin, kampanjan toteutusvaiheeseen sekd suhteen hoitoon.
Toiminnallinen laatu vaikuttaa t&ssd tutkielmassa ainoana tekijand sekd hyotyyn, etté
uhraukseen. Toiminnalliseen laatuun luokiteltavia ostopdatdstekijoitd on suhteellisen paljon,
mutta niistd voidaan muodostaa suurempia kokonaisuuksia ké&sittelyn helpottamiseksi.
Testausvaiheessa ostopaatostekijoiden téarkeyttd pyydetdadn silti arvioimaan yksittaisin.
Toiminnallisessa laadussa on 7 vaikuttavaa kokonaisuutta, jotka voidaan jaotella
tarjousvaiheeseen, kampanjavaiheeseen ja suhteen hoitoon. Tarjousvaiheessa on kaksi
kokonaisuutta; tarjouksen selkeys ja sopivuus tarpeeseen sek& reagointi ja yhteydenpito.
Kampanjavaiheessa on puolestaan nelja kokonaisuutta; tarjoajan rooli suunnittelussa ja
toteutuksessa, virheettoémyys ja vastuunotto, asiakkaan kayttdmé aika ja vaiva sek& kampanjan
jalkihoito. Suhteen hoitoon liittyvid toiminnalliseen laatuun luokiteltavia ostopaatostekijoita on

vain yksi, joka on joustaminen asiakkaan hyvéksi.

Suhteen laatuun luokiteltavat ostopadtOstekijadt muodostuvat yksittéisistd henkilokohtaisen
suhteen ja toiminnan Kkehittdmiseen liittyvistd toiminnoista. NA&itd ovat mahdollisuus
henkilokohtaiseen palveluun, tarjoajan halu kehittdd yhteistyotd sekd informointi,
kouluttaminen ja yhteydenpito. Kaikki suhteen laatuun luokiteltavista ostopaattstekijoisté

tapahtuvat ajallisesti p4d&asiassa kampanjoiden ja tarjousten vélilla.
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9 Ostopaatdstekijoiden testauksen tulokset

Ulkoisten haastatteluiden jalkeen keréttyjen ostopaatostekijoiden tarkeyttd testattiin tilastollisin
menetelmin. Testattaviin ostopéatostekijoinin hyvéksyttiin siis vain ne, jotka haastateltava
kokivat téarkeiksi ja jotka eivat ole tilanneriippuvaisia. Ostopaatostekijoiden tarkeytta testattiin
séhkoiselld kyselylla, joka toteutettiin Digium palautteenhallintaohjelmalla. Seuraavaksi esitan
testivaiheen tarkeimmat tulokset.

9.1. Vastauksien maara ja datan valmistelu

Kyselykutsu l&hetettiin 7019 henkilon sahkopostiin. Vastauksia saatiin 478 kappaletta
vastausprosentin ollessa 6,8%. Vastanneiden maaraé voidaan pitéda kohtuullisen hyvéna, koska
kyselyyn ei liitetty vastaamisen kannustimia, kuten esimerkiksi palkinnon arpomista.
Vastaamiseen kaytettiin keskimdarin aikaa noin viisi minuuttia, josta voidaan pééatella, etta

vastaaminen oli suhteellisen helppoa.

Ennen varsinaisen analyysin aloittamista poistettiin vastaukset, jotka mitd luultavimmin on
tenty huolimattomasti, sekd& vastaukset, jotka eivat kuulu kyselyn kohderyhmd&an. Té&ssa
tapauksessa huolimattomia vastauksia olivat ne, joissa jokaiselle ostopéatostekijélle oli annettu
sama arvo ja liséksi vastaamiseen oli kaytetty huomattavan véhan aikaa. Henkilot, jotka eivét
paata tai vaikuta yrityksen markkinointiviestintdan eivat kuulu kyselyn kohderyhméan ja heita
ei siksi haluta mukaan vastausaineostoon. Osallistumista  markkinointiviestinnén
paatoksentekoon kysyttiin ensimmaisend kysymyksend, joten kohderyhméan kuulumattomat oli
helppo poistaa datasta. Yhteensa poistettiin 40 vastausta, jolloin validien vastausten maara oli

438. Kaikkiin kysymyksiin vastaaminen oli pakollista, joten vastauksista ei puutu tietoja.

Vastauksia muokattiin  lisdksi  helpottamaan datan analysointia.  Alkuperdiset 10
vastausvaihtoehtoa muutettiin  viideksi  vastausluokaksi. luokat saatiin  yhdistaméalla

vastausvaihtoehdot seuraavalla tavalla;

1-2 - luokka 1 | 3-4 - luokka 2 | 5-6 = luokka 3| 7-8 = luokka 4 | 9-10 = luokka 5

Muokkauksen seurauksena vastauksien jakaumat ovat tasaisemmat. Lisdksi analyysissa ollaan

erityisesti kiinnostuneita kuinka moni antoi tietylle ostopaatostekijélle arvon 9 tai 10 eli kuinka
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moni piti tiettya tekijaa erittéin tarkednd ostopaatoksen kannalta. Nyt tarkastelu voidaan tehda
helpommin tutkimalla luokkaa viisi.

9.2. Aineiston jakauma ja tunnusluvut

Tarkastellaan ensin miten ostopd&tdstekijoita yleisesti arvioitiin. Kuvasta 9-1 ndhdaan kuinka
monta prosenttia kaikista annetuista arvioista kuuluu tiettyyn vastausluokkaan. Kuviosta
huomataan, ettd vastaukset ovat painottuneet skaalan ylapaahan. Suurin osa vastauksista kuuluu

luokkaan viisi. Toiseksi eniten vastauksia on saanut luokka nelja.

Vastausluokkien jakauma (%)

. 600% 53,1%
% 50,0 %
= 0
‘© 200% 36,5%
e
c 300%
()
+—
@ 200%
8 7.4 %
10,0% 5107
@ ’ 0,8% Z,1l% -
> 0,0% T — T T T 1
1 2 3 4 5

Luokka

Kuva 9-1 Kyselyn vastauksien jakauma luokittain

Vastausten jakauman perusteella arvioinnin kohteena olevat ostopaatdstekijat ovat siis yleisesti
ottaen koettu hyvinkin tarkedksi. Yli puolet (53,1%) kaikista vastauksista kuuluu luokkaan viisi,
joka on huomattavan suuri osa. Taulukossa 9-1 on puolestaan esitetty koko aineiston keskiluvut
ja keskihajonta. Liséksi taulukosta l16ytyy keskiluvut ja keskihajonta tarjousvaiheen, kampanjan
toteuttamisen ja suhteen hoidon ostopéatdstekijoille.

Taulukko 9-1 Kyselyn aineiston keskiluvut ja keskihajonta

Koko aineisto  |Tarjousvaihe Kampanjan toteuttaminen [Suhteen hoito
Keskiarvo 4,39 4,48 4,46 4,23
Moodi 5 5,00 5,00 4,00
Mediaani 5 5,00 5,00 4,00
Keskihajonta 0,78 0,76 0,73 0,77
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Koko aineiston keskiarvo on 4,39, joka on todella korkea. Liséksi aineiston moodi ja mediaani
saavat molemmat arvon 5. Keskiluvut vahvistavat, ett4d keskimé&arin arvioitavat
ostopéaatostekijat on koettu merkityksellisiksi. Tasta voidaan tehda jo varovaisia paéatelmia siita,
ettd haastattelut olivat onnistuneita ja haastatteluilla onnistuttiin  16ytdmaén oleellisia
paatoksentekoon vaikuttavia tekijoitd. Koko aineiston keskihajonta kuitenkin osoittaa, ettd
kaikki ostopaatostekijat eivat ole yhta tarkeitd. Tarkeiden ostopadtdstekijoiden joukosta tulee
siis loytadd tarkeimmét. Tarjousvaiheen ja kampanjan toteuttamisen ostopaatostekijoiden
voidaan sanoa olevan kokonaisuutena yhté térkeitd. Sen sijaan suhteen hoidon ostopaatostekijat
ovat keskilukujen perusteella v&hdan vahemman tdrkeitd kuin kaksi muuta kokonaisuutta.

Kuvassa 9-2 on esitetty viel& koko aineiston ja eri vaiheiden jakaumat.

Vastausten prosentuaalinen jakauma luokittain
70,0%

60,0 % /
50,0% fad
40,0% . .
O // \ =fli=Tarjousvaihe

30.0% Kampanjan toteuttaminen
20,0% / / =>=Suhteen hoito

) (1]

//// =4=—Koko aineisto

10,0%

——t
0,0% T = T T T )

Luokka

Kuva 9-2 Tarjousvaiheen, kampanjan toteuttamisen ja suhteen hoidon jakaumat

Kuvasta 9-2 voidaan havaita, ettd tarjousvaiheen ostopéatostekijat ovat hieman enemman
painottuneet luokaan viisi kuin kampanjan toteuttamisen paatostekijat. Ero on noin neljan
prosenttiyksikon luokkaa. T&mé& viittaa siihen, ettd tarjousvaiheella olisi kokonaisuuden
kannalta suurempi vaikutus ostopadtokseen kuin kampanjan toteuttamisella. Suhteen hoidon
paatostekijat ovat painottuneet luokkaan neljd. Té&ssd vaiheessa on huomattava, ettd vaikka
yleisesti tarkasteltuna esimerkiksi tarjousvaihe ja kampanjavaihe ovatkin arvioitu tarkedmmaksi
ostopdétoksen kannalta kuin suhteen hoito, mit&dan osiota ei tulisi jattd4 huomioimatta. VVoidaan

vaittad, ettd yhden tai kahden osa-alueen hoitaminen hyvin ei valttamatta riitd pitdmaan
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asiakasta tyytyvaisend. Asiakas saattaa vaihtaa tarjoajaa tdssé tapauksessa etenkin, jos

kilpaileva tarjoaja hoitaa jokaisen osa-alueen hyvin.

9.3. Tarjoaja-asiakas suhteen ostopaatostekijat

Tassa alaluvussa kasittelen tarjousvaihetta, kampanjavaihetta ja suhteen hoitoa kutakin erikseen
ja yritan 10yt44 jokaisen vaiheen tarkeimmat ostopaatostekijat. Tarkastelu tehddén pééasiassa
keskilukujen ja keskihajonnan avulla, mutta pohdinnassa kéytetdén tukena my0s haastatteluissa

ilmenneita asioita.

9.3.1. Tarjousprosessiin liittyvat ostopaatostekijat

Tarjousprosessiin liittyvid ostopéatostekijoitd on yhteensd kaksitoista kappaletta. Kuten
aikaisemmin on kuitenkin esitetty, yksittdisten ostopaatostekijoiden sijasta on helpompaa
késitelld tekijoitd ryhmind. Tama on myos perusteltua, koska monet tekijat liittyvat laheisesti
toisiinsa. Tarjousprosessin ostopaatdstekijoistad saadaan kolme ryhmag; asiantuntijuus, reagointi
ja yhteydenpito sek& tarjouksen selkeys ja sopivuus tarpeeseen. Asiantuntijuus muodostuu
neljastd tekijéstd, reagointi ja yhteydenpito kahdesta, sekd tarjouksen selkeys ja sopivuus
tarpeeseen puolestaan kuudesta yksittdisestd tekijastd. Taulukosta 9-2 n&hddan ryhmien

keskiluvut ja hajonnat.

Taulukko 9-2 Tarjousprosessin keskiluvut ja keskihajonta

Reagointi ja Tarjouksen selkeys ja Koko
Asiantuntijuus | yhteydenpito sopivuus tarpeeseen Tarjousprosessi
Keskiarvo 4,44 4,34 4,55 4,48
Moodi 5 5 5 5
Mediaani 5 5 5 5
Keskihajontg 0,80 0,85 0,69 0,76

Taulukosta 9-2 nghdaan, ettd kaikki vaiheet ovat kohtalaisen tai erittdin tarkeitd. Tarjouksen
selkeys ja sopivuus tarpeeseen nousee kuitenkin keskilukujen valossa hieman muita
tarkeammaksi tekijaksi. Taman tekijan térkeydestd ollaan myods yksimielisempi& kuin muiden
osioiden. On huomattava, ettd namakaan osiot eivét ole taysin irrallisia toisistaan. Esimerkiksi
asiantunteva myynti voi muodostaa tarjouksia, jotka ovat huomattavasti sopivampia ostajan
tarpeisiin. N&in ajateltuna on loogista, ettd tarjouksen selkeys ja sopivuus tarpeeseen on koko

vaiheen térkein kokonaisuus. Jos tarjouksesta saatavia hyotyjé ei ole tai niita ei tuoda ostajalle
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selkedlld tavalla esille, muilla tekijoilla ei valttdméattd ole merkitystd. Tarkastellaan vield

tarjousvaiheen osien vastausten jakaumia, jotka on esitetty kuvassa 9-3.

Tarjous-ja myyntiprosessin tarkeimmat ostopaatostekijat

70%

60 %

50 %
= 40% =&— Asiantuntijuus
3
2
g 30% =l-Reagointi ja yhteydenpito
2 ’ Tarjouksen selkeys ja
) .
%2} soplvuus tarpeeseen
L 10% P P

0 % T T T T 1
1 2 3 4 5
Tekijan vaikutus ostopaatokselle n=438

Kuva 9-3 Tarjousprosessin ostopaatdstekijoiden vastausten jakauma

Kuvasta 9-3 havaitaan, etté tarjousprosessin osioiden jakaumat ovat hyvin samanlaiset. Kaikki
painottuvat ylimpéaéan luokkaan. Jokaisessa luokan viisi osuus on yli 50% kaikista vastauksista.
Tama vahvistaa ndkemystd, ettd haastatteluilla 10ydetyt tarjousvaiheen ostopaatOstekijat ovat
hyvinkin tarkeitd. Asiantuntijuuden tdrkeimmaét piirteet ovat omien tuotteiden tuntemus sek&

ostajan toimialan ja siihen sopivan markkinointiratkaisun ymmartamainen.

9.3.2. Kampanjan toteuttamisen ostopaatostekijat

Kampanjan toteuttamiseen liittyvia ostopédatostekijoitd on yhteensd yhdeksan kappaletta.
Samoin  kuin  tarjousprosessin  ostopaatOstekijat, myods kampanjan toteuttamisen
ostopéatostekijat voidaan jakaa osiin. Kampanjan toteuttamisen ostopaatostekijoista voidaan
muodostaa neljad ryhmag; tarjoajan rooli suunnittelussa ja toteuttamisessa, virheettomyys ja
vastuunotto, ajan ja vaivan kaytto, seka jalkihoito. Ajan ja vaivan kaytt0 sekd tarjoajan rooli
edustavat vaikuttavat asiakkaan tekemiin uhrauksiin. Taulukossa 9-3 on esitetty eri ryhmien

tunnusluvut.
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Taulukko 9-3 Kampanjan toteuttamisen keskiluvut ja keskihajonta

Tarjoajan rooli
suunnittelussa ja

Ajan ja vaivan

Virheettémyys

Koko kampanjan

toteuttamisessa kaytto javastuunotto| Jalkihoito | toteuttamisvaihe
Keskiarvo 4,65 4,37 475 4,42 4,46
Moodi 5 5 5 5 5
Mediaani 5 5 5 5 5
Keskihajonta 0,63 0,75 0,52 0,75 0,73

Taulukon 9-3 perusteella kampanjan toteuttamisen virheettomyys ja vastuunotto on selkeésti

tarkein ostopaatostekija ja sen térkeydestd ollaan my6s huomattavan yksimielisid. Sovitussa

aikataulussa pysyminen on virheettomyyden ja vastuunoton térkein yksittadinen tekija

vastuunoton ollessa toiseksi tarkein. Kuten haastatteluissa havaittiin, ajan ja vaivan kaytto eivat

itsessadn valttamattd vaikuta ostopadtokseen vaan markkinointiin voidaan kayttd& paljonkin

aikaa ja vaivaa, jos tilanne sen vaatii. Monet yritykset kuitenkin odottavat tarjoajan auttavan

kampanjan suunnittelussa ja toteutuksessa ja siten véhentdvan asiakkaalta vaadittavaa

panostusta. Tama né&kyy myos testivaiheen tuloksissa, jossa tarjoajan rooli on arvioitu

tarkedmmaksi ostopéatostekijaksi kuin ajan ja vaivan kéayttd. Myos kampanjan jalkihoidolla on

kohtalaisen suuri merkitys tulevien ostopadtosten kannalta. Tarkastellaan vield ndiden

ostopéaatostekijoiden jakaumia. Jakaumat on esitetty alla kuvassa 9-4.
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Kuva 9-4 Kampanjan toteuttamisen ostop&atdstekijoiden vastausten jakauma

Virheettomyys ja vastuunotto on painottunut todella voimakkaasti ylimpaan vastausluokkaan.

78% kaikista vastaajista kokee tdmén tekijan olevan erittdin tarkedd ostopédatokselle. Myos

tarjoajan rooli kampanjan suunnittelussa toteutuksessa sek& jalkihoito ovat painottuneet

vastausluokkaan viisi. Suurin osa vastaajista on siis arvioinut niiden vaikuttavan omaan

ostopaitokseensa erittéin paljon.

9.3.3. Suhteen hoitoon liittyvat ostopaatostekijat

Suhteen hoitoon liittyvid ostopaatdstekijoitda on yhteensd kuusi kappaletta ja yksittdiset tekijat

voidaan jakaa neljgdn ryhmaan. Nama ryhmét ovat henkilokohtainen palvelu, joustaminen

asiakkaan hyvéksi, halu kehittdd yhteistyotd seka informointi, kouluttaminen ja yhteydenpito.

Ryhmien keskilukujen ja keskihajonnan vertailu on tehty taulukossa 9-3.
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Taulukko 9-3 Suhteen hoidon keskiluvut ja keskihajonta

Mahdollisuus Informointi,
henkilékohtaiseen Joustaminen Tarjoajan halu kouluttaminen ja | Koko suhteen
palveluun asiakkaan hyvaksi | kehittaa yhteistyota yhteydenpito hoito
Keskiarvo 4,47 4,41 4,37 3,80 4,23
Moodi 5 5 5 4 4
Mediaani 5 5 4 4 4
Keskihajonta 0,61 0,67 0,73 0,88 0,77

Taulukosta 9-3 nadhd&én, ettd tdman vaiheen ostopédatostekijoissé korostuu henkilokohtaisuus ja
joustaminen, joita yleenséd odotetaan pidempiaikaisilta yhteistydkumppaneilta. Informointia,
kouluttamista ja yhteydenpitoa pidetd&n ostopéatoksen kannalta véhiten tarkeind ostopaatoksen
kannalta. Sen sijaan yhteisty6halukkuus on vastaajien mielesta kohtuullisen térked. Kuvassa 9-5
on vield esitetty ostopéatostekijoiden jakaumat.

Ostop&atostekijat, jotka liittyvat suhteen yllapitoon ja kehittdmiseen
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50% A /
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3
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Kuva 9-5 Suhteen hoidon ostopaatostekijdiden vastausten jakaumat

Mielenkiintoinen ilmié on se, ettd informointia, kouluttamista ja yhteydenpitoa ei pideté
keskilukujen valossa mitenkddn erityisen tarkednd. Tastd huolimatta tarked suhteen hoitoon
liittyva ostopadtostekiji on tarjoajan halu kehittdé toimintaa yhdessé asiakkaan kanssa. Toisin
sanoen asiakkaat siis haluavat parantaa omaa toimintaansa nimenomaan tarjoajan avustuksella,
mutta keinot joilla toimintaa voidaan kehittd4, koetaan vahemman tarkeiksi. Tatd asiaa

kommentoitiin my0s haastatteluissa. Informointia ja kouluttamista pidetédén tarke&na silloin,
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kun kyseisen tarjoajan palvelut ovat tarkeitd asiakkaalle. Muuten haastateltavat kokivat

informaatiota tulevan liikaa ja olevan sisalloltaan itselleen eparelevanttia.

9.3.4. Tarkeimmaét ostopaatostekijat tarjoaja-asiakas suhteessa

Edelld tehdyn ostopaatOstekijoiden kasittelyn perusteella voidaan todeta, ettd kaikki testatut
ostopdatostekijat ovat ainakin jossain méaarin tarkeitd. Tastd huolimatta osa tekijoista on toisia
tarkedmpid ja naihin markkinointiviestinndn palveluita tarjoavien yritysten tulisi Kiinnittaa
erityistd huomiota. Kuvassa 9-6 on esitetty tarjoaja-asiakas suhde ja tietyn vaiheen tarkeimmat

ostopaatostekijat on merkitty kirjaimin.

A Myynti- ja tarjousprosession
kokonaisuudessaan tarkein
vaihe. Sen tarkein
ostopaatostekija on tarjouksen
selkeys ja sopivuus tarpeeseen.

A

Myynti- ja
tarjousprosessi

A

B suhteen hoidon tarkein
ostopaatostekija on
mahdollisuus henkildkohtaiseen
ampanjan palveluun.

toteuttaminen

Ostopaatos-
tekijat

ampanjan
toteuttaminen

......... >

C: Kampanjavaihe on

Myynti- ja
tarjousprosessi

A

kokonaisuudessaan toiseksi
tarkein vaihe. Sen tarkein
ostopaatostekija on
virheettdmyysja vastuunotto,
joka on my6s koko suhteen

tarkein ostopaatdstekija.

Kuva 9-6 Tarjoaja-asiakas suhteen vaiheiden tarkeimmét ostopaatostekijat

Y14 olevassa kuvassa on siis esitetty milla tekijalla on tarkein merkitys ostopéatokselle
kussakin vaiheessa. Kokonaisuudessaan myynti- ja tarjousprosessi on ostopaatoksen kannalta
tarkein, kampanjavaihe toiseksi térkein ja suhteen hoito véhiten tarked. Jos kaikkia
ostopaatostekijoita verrataan kuitenkin toisiinsa (ks. Liite 3), kampanjavaiheen virheettomyys ja
vastuunotto on selvasti merkityksellisin ostopé&atoksen kannalta. Tamén jalkeen tarkeimmaét
tekijat ovat tarjouksen selkeys ja sopivuus tarpeeseen sekd asiantuntijuus, jotka kuuluvat
tarjousvaiheeseen. Palveluntarjoajille ndma toimivat hyvand ldhtékohtana oman toiminnan

kehittdmiselle, mutta pidemmalla aikavalilla eivét saa olla ainoita kehityskohteita, koska myds
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monia muita tekijoitd pidettiin ostopadtOksen kannalta hyvinkin tarkeind. Esimerkiksi
kampanjavaiheessa tarjoajan roolilla on suuri merkitys ostajan nakokulmasta. Asiakas ei
valttdmattd osta uudestaan vaikka toiminta olisikin virheetontd, jos muuten kampanjan
toteuttaminen ja suunnittelu veivét liikaa aikaa. On myds huomattava, ettd palveluntarjoajien ei
tulisi keskittyd ainoastaan yhteen vaiheeseen, koska ostajat kayvat jokaisen vaiheen lapi

vuorollaan ja siten paatos olla ostamatta uudestaan voi syntyd missé vaiheessa tahansa.

9.4. Laatu-ulottuvuuksien merkitys ostopaatokselle

Tassa tutkielmassa esitettiin aikaisemmin, ettd ostopaatostekijat voidaan luokitella tekniseen
laatuun (lopputuloslaatu), toiminnalliseen laatuun (prosessilaatu), suhteen laatuun tai
vaihdannan vaikutuksiin. Haastatteluiden perusteella vaihdannan seuraukset jatettiin kuitenkin
testivaiheesta pois, koska niiden keskinéinen tarkeys havaittiin hyvin tilannesidonnaiseksi. Sen
sijaan laadun ulottuvuuksien tarkeyttd pystyttiin testaamaan. Taulukossa 9-4 on kunkin laatu-

ulottuvuuden keskiluvut ja keskihajonta.

Taulukko 9-4 Laatu-ulottuvuuksien keskiluvut ja keskihajonta

Tekninen laatu | Toiminnallinen laatu Suhteen laatu
Keskiarvo 4,44 4,47 4,05
Moodi 5 5 4
Mediaani 5 5 4
Keskihajonta 0,80 0,72 0,86

Taulukosta ndhdaan, ettd toiminnalliseen laatuun luokiteltavia ostopédatostekijoitd on tdman
tutkielman kyselyssa pidetty suhteen laatua tarkedmpédnd ostopédétostekijand. Sen sijaan
tekninen ja toiminnallinen laatu ovat keskilukujen ja keskihajonnan valossa kaytannssa
katsoen yhtd tarkeitd. Laatu-ulottuvuuksien vertailussa on otettava kuitenkin huomioon, ettd
jokaiseen ulottuvuuteen on luokiteltu eri méaré ostopaatostekijoitd ja tekijoiden keskindinen
tarkeys saattaa vaihdella hyvinkin paljon. Tastd huolimatta voidaan kuitenkin todeta, etta
suhteen laatu on ainakin t&ssé tutkielmassa merkityksettomampi markkinointiviestinnén
ostopdatoksiin vaikuttava laatu-ulottuvuus kuin tekninen tai toiminnallinen laatu. Kuvasta 9-6

nahdaan vield kolmen laatu-ulottuvuuden vastausten jakaumat.
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Kuva 9-7 Laatu-ulottuvuuksien vastausten jakaumat

Kuvasta 9-7 nahdaan kuinka teknisen ja toiminnallisen laadun jakaumat myotailevat toisiaan.
Niiden térkeys on siis hyvinkin samankaltainen. Toiminnallinen laatu on tosin sikali
merkityksellinen, ettd se vaikuttaa sekd tarjousvaiheessa, kampanjavaiheessa ettd suhteen
hoidossa. Siten toiminnalliseen laatuun panostaminen kokonaisuutena on perusteltua.
Testivaiheen tietoa voidaan vield peilata aikaisemmin esitettyyn malliin, jossa asiakasarvo
muodostuu kolmesta laadun ulottuvuudesta sek& vaihdannan seurauksesta. Kuva 9-8 esittéa téaté

kuvaa haastatteluilla ja kyselyll& saadun tiedon valossa.
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Kuva 9-8 Asiakasarvon muodostuminen empiirisen tiedon perusteella

Kuvassa 9-8 tekninen ja toiminnallinen laatu on esitetty samalla tavalla kuin alkuperdisessé
mallissa. Tdm& kuvastaa sitd, etta testitulosten perusteella molemmat arvioitiin hyvin tarkeiksi
ostopditoksen kannalta. Suhteen laatu sen sijaan on esitetty pienempand, koska se tarkeys on
testivaiheen perusteella mitattomampi kuin aikaisemmin voitiin olettaa. VVaihdannan seuraukset
on puolestaan poistettu kuvasta kokonaan, koska ulkoisissa haastatteluissa se koettiin hyvin
tilannekohtaiseksi. Tuottaakseen asiakkailleen arvoa markkinointiviestinnan toimialalla,

yritysten on siis panostettava eniten tekniseen ja toiminnalliseen laatuun.

Eri laatu-ulottuvuuksien tuloksia voidaan my0s vertailla aikaisempiin tutkimuksiin
asiakasarvosta. Hyvé vertailukohta on aikaisemmin esitetty Lapierren (1997) tutkimus, jossa on
tarkasteltu asiantuntijapalveluita ja mitka tekijat niissad vaikuttavat asiakasarvoon. Lapierre
(1997) esittad viiden tekijan vaikuttavan asiakasarvoon; tekninen laatu, toiminnallinen laatu,
suhdemuuttujat, vaihdannan seuraukset ja imago. T&ssé tutkielmassa imagon todettiin pitkalla
aikavélilla olevan ennemminkin seurausta muusta toiminnasta, kuten laadukkaasta ja
luotettavasta palvelusta, eikd ainoastaan markkinointiviestinnan luoma yrityskuva. Tasta syysta
imago jatettiin kasittelyn ulkopuolelle. VVaihdannan seurauksien huomattiin puolestaan olevan
markkinointiviestinnan palveluissa tilanneriippuvaisia ja siten niiden térkeys vaihtelee. Siten
my0s vaihdannan seuraukset jatettiin pois lopullisesta tarkastelusta. Sen sijaan tekninen laatu,
toiminnallinen laatu ja suhteen laatu vastaavat tassd tutkielmassa Lapierren (ma.) 16ydoksié.
Lapierre ei ole kuitenkaan ottanut kantaa eri tekijoiden suhteellisesta merkitsevyydestd, joten
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tdman tutkielman testivaiheen tuloksilla ei ole siten suhteellisen merkitsevyyden osalta

vertailupohjaa.

9.5. Empirian tulosten yhteenveto ja yleistettavyys

Empirian viimeisessé vaiheessa testattiin haastatteluin kerattyjen ostopaatostekijoiden tarkeytta.
Testivaiheen tutkimustuloksia tarkasteltiin  kolmesta né&kOkulmasta; kaikkien tekijoiden
tarkeyttd kokonaisuutena, eri vaiheiden tarkeyttd kutakin erikseen ja vertailtuna toisiinsa, seka

eri laadun ulottuvuuksien tarkeyttd, jota voidaan peilata asiakasarvon aikaisempaan teoriaan.

Kaikkien tekijoiden tarkeydestd kokonaisuutena voidaan vyleisesti todeta, ettd testatut
ostopaatostekijat arvioitiin jopa yllattavan tarkeiksi. Tdamén perusteella voidaan sanoa, etta
haastateltavien henkildiden ndkemykset vastasivat kohtuullisen hyvin suuremman yleison
mielipiteitd ja ilman testausta ostopaatostekijoista olisi ollut kohtalaisen vaikeaa saada hyvéa
yleiskuvaa. Haastatteluvaihe toisaalta myos helpotti testausvaihetta, koska siten testattavien

tekijoiden maara pieneni ja tekijoisté saatiin huomattavasti syvempi ymmarrys.

Tarjousvaihe oli kokonaisuutena eniten ostopdatOkseen vaikuttava vaihe. Toisena tuli
kampanjavaihe suhteen hoidon ollessa vahamerkityksisin. Tarjousvaiheen tarkeimmét
ostopdatostekijat ovat tarjouksen selkeys ja sopivuus tarpeeseen sek& asiantuntijuus. Naita
voidaan pitd4 tarjousvaiheen peruselementteind. Tarjousvaiheessa vaikuttaa liséksi tarjoajan
aktiivisuus, mutta tdman tutkimuksen tulosten perusteella se ei ole merkitsevyydeltddn yhta
tarked kuin tarjouksen selkeys ja sopivuus tarpeeseen. Tamad on hyvin loogista, koska jos
palvelusta saatavat hyodyt eivat ole helposti ymmarrettavid, aktiivisuus ei valttdméatta lisaa

ostohalukkuutta.

Kampanjavaiheen tarkein ostopdatdstekija on virheettomyys ja vastuunotto, joka on samalla
kaikkein tarkeimmaksi arvioitu ostopaatOstekijd. Aikataulun pettdminen ja virheet kampanjan
toteutuksessa kuluttavat asiakkaan resursseja ja voivat vaikuttaa suoraan asiakkaan
markkinointiviestinndn onnistumiseen. On mahdollista, ettd osittain tastd syystd vastuunotto
virheista arvioitiin Kyselyssé itse virheettomyyttd tarkedmmaksi. Tarjoajan rooli kampanjan
suunnittelussa ja toteutuksessa arvioitiin jalkihoidon ohella virheettémyyden ja vastuunoton
jalkeen kampanjavaiheen tarkeimmiksi tekijoiksi. Mainonnan tekemiseen ollaan siis valmiita
kayttdméan kohtuullisen paljonkin aikaa, mutta tarjoajan odotetaan silti minimoivan omalla

panoksellaan asiakkaan tyomaaréa.
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Suhteen hoitoon liittyvistd ostopaatOstekijoistd arvioitiin tarkeimmiksi henkilokohtainen
palvelu, joustaminen asiakkaan hyvéksi ja tarjoajan halukkuus kehittdd yhteistyota. Sen sijaan
informointi, kouluttaminen ja yhteydenpito koettiin vahemman térkeiksi. Kokonaisuutena
suhteen hoito on muita suhteen vaiheita vahamerkityksisempi. Tamé tulos voitiin jossain
madrin havaita jo haastatteluvaiheessa, koska useat haastateltavat korostivat tekniseen laatuun
ja toiminnalliseen laatuun luokiteltavia tekijoita huomattavasti enemmaén kuin suhteen laatua.
Yksi syy tdhan on se, ettd kaikkien palveluntarjoajien kanssa ei suinkaan haluta syvaa
yhteisty6td vaan suurimmalta osalta tarjoajista ostetaan vain harvoin ja tarjoajaa saatetaan

vaihtaa useastikin.

Laadun ulottuvuuksia tarkasteltaessa havaittiin, ettd tekninen laatu ja toiminnallinen laatu
vaikuttavat suhteen laatua enemman ostopadtokseen. Teknisen ja toiminnallisen laadun
tarkeydessa ei ole merkittdvéaa eroa. Kéytannon kannalta nd&ma tulokset osoittavat, ettd ostajalle
on yht& tarke&a se miten palvelua tarjotaan kuin se mitd saa rahalleen vastineeksi. Nyky&an
toiminnallinen laatu voikin olla palveluntarjoajalle hyva mahdollisuus erottautua kilpailijoistaan
ja sitd on my6s kohtuullisen vaikeaa kopioida. Jos tutkimustuloksia tarkastellaan asiakasarvon
teorian nakokulmasta, huomataan, ettd markkinointiviestinndn toimialalla asiakasarvo
muodostuu teknisestd, toiminnallisesta, ja suhteen laadusta, joista suhteen laadulla on kuitenkin
pienin  merkitys ostop&atoksen kannalta. Vaihdannan seuraukset vaikuttavat myos
asiakasarvoon, mutta ne voidaan nahda tilannekohtaisempina kuin muut tekijat ja siksi
asiakasarvon kannalta olisikin syytd keskittyd ensin teknisen ja toiminnallisen laadun
parantamiseen. On tdrked4 huomata, ettd asiakasarvon tuottamisessa ei siis suinkaan ole kyse
vain muutamiin asioihin panostamisesta vaan ennemminkin asiakasymmarryksen avulla

oikeiden palveluiden tarjoamisesta oikealla tavalla.

Oman ndkemykseni perusteella ostopaatostekijoiden tutkimustulokset voidaan hyvin yleistaa
markkinointiviestinndn palveluiden toimialalle, koska haastatteluaineisto on suhteellisen
kattava ja sitd tukemaan tehtiin kysely, johon saatiin paljon vastauksia. Yksi varaus on
kuitenkin tehtdva tulosten yleistettavyyteen télla toimialalla. Tutkimus kohdistettiin k&ytannon
syista pieniin ja keskisuuriin yrityksiin, joiden ostop&&tostekijat saattavat poiketa ainakin
suhteelliselta tarkeydeltddn suuryritysten ostopéatostekijoistd. Toisaalta tutkimustuloksia

voidaan osittain yleistdd myos toimialan ulkopuolelle. Esimerkiksi tarjouksen selkeys ja
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sopivuus tarpeeseen, asiantuntemus sekd& myynnin aktiivisuus vaikuttavat todenndkdisesti

ostopaatokseen myos muilla toimialoilla, joilla myydaén yrityspalveluita.

Teorian ja empirian pohjalta muodostettu asiakasarvon malli, joka muodostuu teknisestd,
toiminnallisesta ja suhteen laadusta, voidaan yleistad markkinointiviestinnan palveluihin, mutta
my6s  muille  yrityspalvelualoille.  Lapierre  (1997) on tutkinut asiakasarvoa
asiantuntijapalveluissa ja paatynyt samoihin arvon ulottuvuuksiin pois lukien vaihdannan
seuraukset. Tama tukee nékemystd, ettd tekninen, toiminnallinen ja suhteen laatu yhdessa
muodostavat merkittdvan osan asiakkaan saamasta arvosta yrityspalveluissa. Ulottuvuuksien
keskindinen tarkeys saattaa kuitenkin vaihdella eri toimialojen VAlilla&. Esimerkiksi
tietojérjestelmét ovat palveluna hyvin pitkdvaikutteisia ja vaativat usein molemmin puolista
sitoutumista. Kyseisella toimialalla suhteen laatu saattaakin siis olla huomattavasti

merkittdvampi kuin markkinointiviestinnan palveluissa.

9.6. Suositukset case -yritykselle

Haastatteluiden ja sahkoisen kyselyn tulosten perusteella voidaan antaa case — yritykselle

suosituksia oman toiminnan parantamiseksi. Kehitysehdotuksia on yhteensa kuusi:

Suoramainonnan tarjoaminen muihin medioihin verrannollisella tavalla
Toimialatietdmyksen ja markkinointiosaamisen kasvattaminen
Myynnin ja asiakaspalvelun aktiivisuuden lisédminen

Siséisen laadun seuraaminen ja parantaminen

a o W npoE

Kampanjoiden suunnittelu ja toteuttaminen asiakkaan puolesta

6. Asiakkuuksien hoidon teravoittdminen
On tarkedd huomata, ettd monet suositukset eivét ole toisistaan irrallisia vaan ennemminkin
vuorovaikutussuhteessa keskenddn. Lisaksi osa suosituksista on toisia Kriittisempid case —

yrityksen liiketoiminnan kannalta. Seuraavaksi kéasittelen jokaista suositusta erikseen.

Suoramainonnan yhtenaistdminen muihin medioihin

Tarjouksen selkeys ja sopivuus tarpeeseen on haastatteluiden ja séhkodisen kyselyn tulosten
perusteella tarjousvaiheen eniten ostopaatokseen vaikuttava tekija. Selked tarjous tarkoittaa sité,
ett4 ostaja ndkee mité saa vastineeksi rahoilleen. Sopivuus tarpeeseen puolestaan tarkoittaa sité,

ettd tarjous ratkaisee asiakkaan ongelman. Siten tarjouksen selkeys on erittdin ratkaisevassa
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roolissa, koska se mahdollistaa, ettd asiakas voi ylipdatdnsa nahdd palvelun tayttdvan hanen
tarpeensa. Kaytdnnossa tarjouksen selkeys on sitd, ettd ostaja ymmartda palvelun hyodyt ja
hinnoittelun perusteet. Haastatteluihin viitaten voidaan kérjistad, ettd mitdan ei osteta, elleivéat
siitd saatavat hyodyt ole selvid. Ostavalla organisaatiolla ei ole mydsk&&n kannusteita selvittaa
palvelusta saatavia hyotyja, jos nykytilanteeseen ollaan tyytyvaisid. Té&sséd piilee

suoramainonnan yksi suurimmista haasteista.

Kuten tdssa tutkielmassa on aikaisemmin todettu, suoramainontaa tarjotaan hyvin eri tavalla
kuin muita medioita. Esimerkiksi sanomalehtimainontaa tarjotaan niin, ettd ostaja nakee heti
kuinka monta lukijaa keskimadrin lukee lehden, milloin mainos julkaistaan ja missé lehden
osiossa yrityksen mainos ndkyy. Ostettavia vaihtoehtoja on rajattu maard ja jokaiselle on
maédritelty hinta valmiiksi. Suoramainontaa tarjotaan sen sijaan siten, ettd ostaja joutuu itse
paattamaan minka muotoiselle paperille mainos tehd&an, miten mainos painetaan, milloin
mainos jaellaan ja jaetaanko mainos yksittaisille kotitalouksille vai tietyille postinumeroalueille.
Hinta vaihtelee hyvin paljon riippuen ostajan valinnoista. Jo painomateriaaleja ja -tapoja seké
kampanjan kohderyhmén rajausmenetelmid on erittdin paljon, joka tekee kokemattomalle
mainostajalle ostamisen vaikeaksi. Toisin sanoen, ostajan pitéa siis raataloida itselleen sopiva

ratkaisu omien kustannustavoitteidensa puitteissa.

Osaavalle suoramainonnan kayttgjalle tama antaa erittain paljon mahdollisuuksia, mutta muille
yrityksille vaihtoehtoja on liian paljon. Vaihtoehtojen paljoudesta johtuen kokematon ostaja
alkaa helposti epéilla omia kykyjaddn muodostaa sopiva yhdistelm&, jolloin mainonnasta
saatavat hyodytkin hamértyvat. Taman lisdksi muihin medioihin verrattuna aikaa mainoksen
suunnitteluun saattaa kulua moninkertaisesti. VVoidaan tietysti sanoa, ettd suoramainonnassa
myyja tai muu palvelua myyva henkild voi muodostaa ostajalle sopivan ratkaisun, jolloin
ostajan ei tarvitse kayttaa siihen aikaa. Vasta-argumenttina tdhén voidaan kuitenkin kysya onko
taloudellisesti kannattavaa, etté palvelua tarjotaan ainoastaan siten, ettd sen ostaminen ndhdan
lilan vaikeana ilman tarjoajan edustajan apua. Itse véitan, ett4d muitakin tarjoamisvaihtoehtoja
tulisi harkita. Myyntiresursseja tulisi kayttdd vain silloin, kun ostaja haluaa, ettd hénelle
raataloidaan sopiva ratkaisu tai kun muuten tarvitaan apua. Muussa tapauksessa suoramainontaa
pitdisi pystyd ostamaan itse ilman tarjoajan apua tai ainakin esimerkiksi puhelinpalvelun

neuvomana.
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Suoramainontaa tulisi siis tarjota valmiiksi paketoituna niin, ettd ostaja nékee helposti siitd
saatavat hyodyt ja hinnoittelun tulisi olla tiettyyn ratkaisuun vakio, eikd vaihdella lukuisien
vaihtoehtojen mukaan. Kaytannossa tamé tarkoittaa sitd, ettd ostajalle tulisi tarjota helposti
valittavia vaihtoehtoja, jotka siséltdvat valmiin kohderyhmdan tai alueen, valmiiksi valitut
materiaalit ja jakelutavan. Tarjoamistapa olisi siis hyvin yhtendinen muihin medioihin n&hden.
Tuloksena suoramainonta olisi erittdin helposti ostettavissa ja myos vertailukelpoinen muihin
medioihin ndhden. Vaihtoehtoja ei saa olla liikaa, mutta niiden tulisi kattaa yleisimmat
markkinoinnin tarpeet. Luonnollisesti raataléinninkin tulee olla mahdollista, mutta misséén
tapauksessa se ei saa olla ainoa tapa, jolla suoramainontaa voidaan ostaa. Itse nden, ettd suoran
tarjoamisen selkeyttdminen on palveluntarjoajille samalla erittéin suuri haaste ja mahdollisuus.
Paketoitujen ratkaisujen myynti on huomattavasti helpompaa ja mahdollistaa myos

itsepalveluostamisen.

Tarjouksen selkeyttamiselld voidaan siis vaikuttaa siihen kuinka helposti ostaja nakee
palvelusta saatavat hyodyt. Koska tapa, jolla suoramainontaa tarjotaan, on monien mielesta
hankala, tarjouksen selkeyttdminen on erittdin kriittistd ja tulisi olla ensimmadisten
toimenpiteiden joukossa. Kun palvelun hyddyt ovat selvét, nousee tarkedksi ostopaatostekijaksi
tarjouksen sopivuus tarpeeseen eli kuinka hyvin palvelu ratkaisee ostajan ongelman. Sopivuus
tarpeeseen on relevantti tekijéa riippumatta siitd, tekeekd myyja tarjouksen, vai onko kyseessa
valmiiksi paketoitu palvelu. Molemmissa tapauksissa ratkaisevaa on kuitenkin se, kuinka hyvin
tarjoaja ymmartad esimerkiksi ostajan toimialaa ja markkinointia yleisesti. Tatd tietoa on
yleensd asiakasrajapinnassa tyoskentelevalla henkilokunnalla, mutta sitd voidaan keratd myos

suoraan asiakkailta. Seuraava suositus liittyy tdmén tiedon keradmiseen ja hyodyntdmiseen.

Toimialatietdmyksen ja markkinointiosaamisen kasvattaminen

Tarked ostopadtostekijd on se kuinka hyvin tarjous sopii ostajan tarpeisiin. Jotta ostajalle
voidaan tarjota tarpeisiin sopivia palveluita, case - yrityksen on ymmarrettava asiakkaan
toimialan haasteita ja siihen soveltuvaa markkinointiviestinndn ratkaisua. T&t4 tietoa on yleensa
asiakasrajapinnassa tyoskentelevélld henkilokunnalla, mutta sitd voidaan kerdtd aktiivisesti
my0s suoraan asiakkailta. Case — yrityksessé voidaan aloittaa projekti, jonka tarkoituksena on
muodostaa yhtendinen nakemys tietyn tyyppisille ostajille soveltuvasta ratkaisusta. Tatd tietoa
voidaan  kayttdd hyvéksi  niin  uusien ja  vanhojen myyjien  kuin  my0s

asiakaspalveluhenkilokunnan kouluttamisessa. N&in voidaan parantaa tarjottavien ratkaisujen
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relevanssia ostaville yrityksille, joka parantaa myynnin tehokkuutta. Tehokkuuden voidaan
sanoa paranevan kahdesta syystd. Ensinndkin projektin tuloksena voidaan tunnistaa minka
tyyppiset palvelut eivat yleensd sovi tietyille yrityksille, jolloin niitd ei kannata mydskaan
ensisijaisesti heille tarjota. Toiseksi, myyntiprosessi saattaa nopeutua kun asiakkaan
toiminnasta on etukdden tietoa. Taustatydn maard ennen ensimmaistd myyntikayntia voi myos

vahentya.

Asiakas- ja toimialakohtaista tietoa tulisi jakaa myds muulle liiketoiminnalle. Esimerkiksi
palveluista ja tuotteista vastuulliset henkilot voivat kayttdd tatd tietoa hyvaksi uusien
palveluiden kehittdmisessd, kuten myds vanhojen palveluiden paketoimisessa niin, ettd niiden
myynti onnistuu esimerkiksi myos puhelimen valitykselld. On huomattava, ett4 projekti ei saa
jaada kertaluontoiseksi vaan ennemminkin tiedon keruu ja jalostaminen tulee olla jatkuvaa.
N&in voidaan parantaa tiedon laatua. Toisaalta case - yrityksen liiketoimintaympéristd muuttuu
my0s jatkuvasti, jolloin tieto saattaa vanhentua, ellei sitd paiviteta. Jatkuvalla ja systemaattisella
tiedon keruulla ja jakamisella mahdollistetaan tulevaisuudessa asiakkaille relevanttien,

kilpailijoita parempien palveluiden tarjoaminen.

Myynnin ja asiakaspalvelun aktiivisuuden lisédminen

Myynnin tai muiden tarjoajan edustajien aktiivisuudella on suuri merkitys asiakkaan
ostopditokseen. Myyjan yhteydenpito ja reagointi asiakkaan pyyntdihin tarjousprosessin aikana
osoittaa halusta ratkaista ostajan ongelmia, mutta antaa myds mahdollisuuden pysya
tarjouskilpailussa mukana pidempé&én. Kampanjan toteuttamisvaiheessa on sen sijaan tarkeda
kontaktoida asiakasta kampanjan tuloksista ja asiakkaan tyytyvéisyydestd. Nain voidaan
parantaa asiakkaan kokemusta ja yhdessé pohtia syitd mahdollisiin huonoihin tuloksiin. Samalla

voidaan pohjustaa seuraavaa kampanjaa.

Myynnille ja asiakaspalvelulle tulisi siten tehdd selke&t ohjeistukset tarjouspyyntdihin ja
kyselyihin vastaamisesta. VVoidaan esimerkiksi méarittd4 kuinka nopeasti tarjous pitéa lahettaa
asiakkaalle tarjouspyynndn jalkeen, kauanko séhkdposteihin vastaaminen saa enintdén kestaa ja
kuinka nopeasti soittopyyntdihin vastataan. Yhteisten tavoitteiden ja tdsmallisten ohjeistusten
avulla voidaan parantaa asiakastyytyvéisyyttd sek& suhdetta kiinnostuneisiin ja ostaviin
asiakkaisiin. Myyntia tulisi myds ohjeistaa soittamaan jokaisen jatetyn tarjouksen peréan.

Asiakkaalta voidaan myo6s kysya suoraan vastasiko tarjous tarvetta ja jos ei niin miksi. Tdma
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lisdd edelleen asiakasymmarrystd ja voi paljastaa kehityskohteita esimerkiksi palvelun

hinnoittelussa.

Asiakaspalveluhenkilokunnan tai myynnin tulisi tehd& asiakkaiden jalkihoito, kun kampanja on
toteutettu. Tyon jako voidaan tehda esimerkiksi niin, ettd myynti soittaa kampanjan jalkeen
asiakkaille, joille on aktiivisella myynnilld saatu myytyd palvelu. Asiakaspalvelu puolestaan
kontaktoi asiakkaat, jotka ovat itse ottaneet asiakaspalveluun yhteyttad. Selked tyodnjako ja
ohjeistukset ovat tdrkeitd, mutta seurannan ja virheettomyyden kannalta jalkihoito voidaan
lisdtd toiminnanohjausjarjestelmadan. Tama voidaan lisdksi ottaa huomioon myynnin ja

asiakaspalvelun palkitsemisjarjestelmissé.

Sisdisen laadun seuraaminen ja parantaminen

Kampanjan toteutusvaiheen ja koko asiakassuhteen ylivoimaisesti tarkein ostopa&tostekija on
kampanjoiden virheettomyys ja vastuunotto virheista. Jos kampanjan toteutus ei pysy sovitussa
aikataulussa tai lopputulos ei ole sovitun mukainen, asiakas mité todenndkoisimmin harkitsee
tarkasti ostaako samalta tarjoajalta uudestaan. Jos virheiden ma&ra halutaan minimoida, on
sisdiseen laatuun panostettava kohtuullisen paljon. Tdma voi vaatia case — yritykseltd jopa
kokonaisien laatujarjestelmien implementointia. Tarkeda olisi kuitenkin ensin selvittdd kuinka
paljon ja missé vaiheessa kampanjan toteutusta virheitd tapahtuu. Vasta tdmén jalkeen voidaan
suunnitella toimenpiteitd, joilla laatua saadaan parannettua. Kaytdnnossd tdma tarkoittaa
muutoksia prosesseihin, toimintatapoihin tai molempiin. Tdssa yhteydessa siséisen laadun
kehittdmistd ei ké&sitelld enempdd, mutta on tarkedd kuitenkin huomata, ettd virheeton
kampanjoiden toteutus on erittdin kriittisessa asemassa asiakkaiden halukkuuteen k&yttaa
uudestaan tiettyd palveluntarjoajaa. Haastatteluihin viitaten tarjoajaa vaihdetaan hyvinkin

herkasti jos toiminta ei ole luvatun mukaista.

Haastatteluiden ja kyselyn perusteella jopa virheitd tdrkeampi ostopédatostekija on kuitenkin
tarjoajan vastuunotto virheistd. T&t4 varten case — yrityksesséd olisi my0s ohjeistettava
henkilokuntaa oikeanlaiseen negatiivisen palautteen kasittelyyn. Haastatteluissa erityisté
kritiikkid annettiin palveluntarjoajille, jotka perustelevat virheitd kolmannen osapuolen
toiminnalla, vaikka on itse tehnyt alihankintaa. Henkilokunnalle tulisi siten painottaa, ettd

palveluntarjoaja on aina vastuussa virheista asiakkaalleen. Tarkeimmille asiakkaille voidaan
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my06s antaa suhteellisen suuriakin korvauksia virheistd, koska tyytymattomien asiakkaiden

voittaminen takaisin on yleisesti ottaen huomattavasti kalliimpaa kuin vanhojen pitdminen.

Kampanjoiden suunnittelu ja toteuttaminen asiakkaan puolesta

Etenkin pienempien yritysten markkinoinnin osaaminen ja resurssit ovat usein niukat.
Markkinointikampanjoiden suunnitteluun tarvitaan siten tarjoajan avustusta ja toteuttaminen
tulisi voida hoitaa minimaalisella omalla osallistumisella. Lisaksi monet mainostajat pitévat
palveluntarjoajia oman alansa ammattilaisena, jotka tietdvat paremmin miten omasta mediasta
saa kaiken hyodyn irti ja siten heidén tulisikin esittdd valmiita ratkaisuehdotuksia asiakkaalle.
Yritykset ovat tottuneet tdmadn tyyppiseen toimintaan ostaessaan perinteisid medioita.
Haastateltavat esimerkiksi esittivat, ettd radio- tai televisiomainontaa ostettaessa tarjoaja hoitaa
asiakkaan antamien tietojen perusteella kampanjan konseptitason suunnittelun ja asiakas vastaa
vain siséllostd. Toteuttamisvaiheessa asiakasta ei vaivata teknisilla yksityiskohdilla. N&ma
mediat ottavat siis hyvin vahvan roolin asiakkaan kampanjoissa. Jos kampanjan suunnittelu ja

toteuttaminen vie liikaa aikaa muulta toiminnalta, sité ei toteuteta.

Suoramainontaa tulisi t&ssédkin suhteessa tarjota samalla tavalla kuin muita medioita.
Tapauksesta riippuen joko myynnin tai asiakaspalvelun tulisi ottaa suurempi vastuu asiakkaan
kampanjan suunnittelusta ja toteuttamisesta erityisesti silloin kun kyseessa on asiakas, jolta
puuttuu osaaminen tai resurssit suoramainonnan toteuttamiseen. N&in asiakkaan tarvitsee
kéayttdd huomattavasti vdhemmén aikaa ja vaivaa mainonnan tekemiseen, joka saattaa etenkin
pienten yritysten kohdalla ratkaista ostop&éatoksen. Kéytdnndssd myynnin tai asiakaspalvelun
tulisi siis tehdd asiakkaalle konkreettinen ja tarkka ehdotus asiakkaan antamien tietojen pohjalta
tai ehdottaa korkeintaan muutamaa vaihtoehtoista tapaa toteuttaa kampanja. Asiakkaalle
suunnitellaan siis valmiiksi kohderyhmd, ajankohta, materiaalit ja jakelutapa. Kun asiakas on
hyvaksynyt suunnitelman, kampanjasta tehdd&n vedos. Jos vedos miellyttdd asiakasta,
kampanja voidaan toteuttaa. Kampanjaa toteutettaessa asiakasta ei tulisi vaivata esimerkiksi
painoteknisilla kysymyksilld, vaan tarjoajan tulisi voida tehdd ndmé& pééatokset asiakkaan
puolesta. Tdssd toimintatavassa pitdd kuitenkin olla tarkkana siind kuinka paljon omia
resursseja kéaytetdan asiakkaiden kampanjoiden suunnitteluun. Raja voidaan vetda siihen, etta

tarjoaja el tee siséllon suunnittelua ainakaan ilman lisamaksua.
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Asiakkuuksien hoidon teravoittaminen

Viimeinen toimintasuositus liittyy siihen miten asiakkuuksia tulisi hoitaa tarjouksien ja
kampanjoiden vélissa. Haastatteluiden ja kyselyn perusteella asiakkaat pitavat arvokkaana sitd,
ettd palveluntarjoaja haluaa kehittdd toimintaa yhdessd asiakkaan kanssa. T&han liittyy
oleellisesti esimerkiksi informointi, uutuuksista viestiminen, yhteydenpito ja koulutuksien
jarjestdminen asiakkaalle. Tarjoajan nakOkulmasta néilla toimenpiteilld pyritdén syventdméaan ja
pidentdmaan asiakassuhdetta seka tekemé&an ristiin myyntid. Asiakkaan nakdkulmasta tietoa
tulee usein kuitenkin liikaa ja se on sisélloltadn epdrelevanttia. Palveluntarjoajalle tdma
tarkoittaa, ettd on pystyttdva tunnistamaan kehityskelpoiset asiakkuudet ja madriteltva tarkasti
mill& keinoin suhdetta I&hdetddn syventdmaén. Asiakasviestintd tulisi pit44 kaikille maaréllisesti
maltillisena ja sisélloltdan sen tulisi olla mahdollisimman hyodyllista. Lisdksi on péatettava
missa vaiheessa asiakkaalle voidaan alkaa lahettdd informaatiota palveluista. Yksi mahdollisuus
palveluntarjoajille on lisatd asiakkaiden vaikutusmahdollisuuksia saamansa informaation

maarésta ja laadusta. Tatd myos case -yrityksessa voitaisiin harkita.
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10 Yhteenveto

Tassa luvussa kaydaan tiivistetysti 1api koko tutkielma alussa maariteltyjen tutkimusongelmien
ja -tavoitteiden kautta. Tutkielmaa ohjasi kaksi tutkimusongelmaa, joihin pyrittiin vastaamaan
kuuden tutkimustavoitteen avulla. Kerrataan tdssa vaiheessa vield sek& tutkimusongelma etta
tavoitteet. Ensimmadisend  tutkimusongelmana oli  selvittdd millaisia  vaikutuksia
ostopaatostekijoiden ymmartamisella on yrityksen liiketoiminnalle. Téh&dn ongelmaan haettiin
vastausta kahden tutkimustavoitteen avulla;
e  Ensimmadinen tavoite oli kuvata yhteyttd asiakasarvon ja ostopaatostekijoiden
valilla.

e  Toinen tavoite oli puolestaan mallintaa asiakasarvon vaikutuksia yrityksen
liiketoiminnalle.

Toisena  tutkimusongelmana oli  puolestaan selvittdd mitk& tekijat vaikuttavat
markkinointiviestinndn ostopaatoksiin. T&h&n ongelmaan pyrittiin - vastaamaan neljan
tutkimustavoitteen avulla;
e  Luokitella asiakasarvoon vaikuttavia tekijoitd ostopaatostekijoiden tutkimisen
pohjaksi
e  Tunnistaa kvalitatiivisin menetelmin markkinointiviestinnan ostopaatostekijoita
e  Testata markkinointiviestinnan ostopaatostekijoita ja niiden tarkeytta

o  Esittéd case —yritykselle toimintasuosituksia asiakkaiden ostopaatéksiin
vaikuttamiseksi

Ensimmadista tutkimusongelmaa kasiteltiin tutkimuksen teoriaosuuden toisessa ja kolmannessa
luvussa. Kummallakin luvulla oli selke& tehtdva tutkimustavoitteisiin padsemisessd. Toisessa
luvussa muodostettiin  yhteys ostop&atoksen ja asiakasarvon vélille, jotta mydhemmassa
vaiheessa tutkielmaa asiakasarvoa voitaisiin perustellusti kayttdd apuna tutkittaessa
ostopéatostekijoitd. Lyhyen kirjallisuuskatsauksen jalkeen saatiin tulokseksi, ettd asiakkaat

ostavat arvoa. Téasta johtuen ostopaatostekijat ilmentévat niitd asioita, joista asiakas saa arvoa.

Tutkielman kolmannessa luvussa pyrittiin vastaamaan toiseen tutkimustavoitteeseen eli
yritettiin mallintaa asiakasarvon vaikutuksia yrityksen liiketoiminnalle. Pohdinta aloitettiin
esittelemalld yleisemmalla tasolla kirjallisuutta yrityksen kilpailuedusta. Kirjallisuuteen nojaten

todettiin, ettd arvon tuottaminen asiakkaalle on nykypdivana erittain tarkeda kilpailuedun
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kannalta ja arvon tuottamisen edellytys on asiakkaiden syvéllinen ymmartdminen sek&
asiakasléheisyys. Ostopéatostekijoiden selvittdminen lisdd asiakasymmarrystd ja mahdollistaa
siten omalta osaltaan mahdollisuutta ylipdatansé tuottaa asiakasarvoa. Asiakasymmarryksen
avulla voidaan siis tuottaa asiakasarvoa, mutta lisaksi yrityksen sisdinen tehokkuus paranee,
koska toimintaa voidaan keskittdd kilpailuedun kannalta oleellisimpiin asioihin. Asiakasarvolla
on sek& suora, ettd epdsuora vaikutus asiakkaiden k&yttaytymiseen. Asiakasarvo vaikuttaa
suoraan  asiakkaan  ostopdatokseen ja  epasuorasti  asiakastyytyvdisyyden kautta
uusintaostopaatokseen, suosittelumarkkinointiin ja uskollisuuteen. Yhdessa asiakkaiden
kayttdytyminen ja sisdinen tehokkuus vaikuttavat yrityksen liikevaihtoon, markkinaosuuteen ja
kannattavuuteen. Tdssé luvussa saatiin siis vastaus ensimmaiseen tutkimuskysymykseen; miké
merkitys ostopaatostekijoiden ymmartamisella on yrityksen liiketoiminnalle.
Ostopaatostekijoiden ymmarrys lisdd asiakasymmarrystd, joka puolestaan parantaa sisdista

tehokkuutta ja on arvon tuottamisen perusedellytys.

Tutkielman lopuissa luvuissa tavoitteena oli vastata toiseen tutkimusongelmaan eli mitké tekijat
vaikuttavat markkinointiviestinndn ostopaatoksiin. Ongelman kaésittely aloitettiin tutkimalla
kirjallisuuteen pohjautuen asiakasarvoon vaikuttavia tekijoitd (luku 4), jotka voivat toimia
ostopaatostekijoind. Tavoitteena oli luokitella tekijoita tutkielman kontekstiin sopivalla tavalla.
Késittelysséd kaytettiin apuna asiakasarvon hyoty-kustannus malleja, joissa asiakasarvoon
vaikuttavat tekijat voidaan jakaa asiakkaan saamiin hyotyihin ja tekemiin uhrauksiin. Hyoty-
kustannus mallit eroavat toisistaan kuitenkin kolmella tavalla; luetaanko uhraukseen ei-
rahamadraisia tekijoitd, mitd laadun ulottuvuuksia otetaan huomioon, seké rajataanko tekijat
ajallisesti vain tarjoustilanteeseen. Pohdinnan tuloksena muodostettiin luokittelumalli, jossa
asiakasarvo muodostuu markkinointiviestinnan toimialalla kolmesta laadun ulottuvuudesta seka
vaihdannan seurauksista. Liséksi ei-rahamadréiset uhraukset otettiin huomioon ja ajallista
rajaamista ei tehty vaan todettiin, ettd ostop&datdstekijat voivat vaikuttaa myods ostohetken
jalkeen. Neljannen luvun lopputuloksena ymmérrettiin, ettd markkinointiviestinnan palveluissa
asiakkaat ostavat laatua tai palvelusta aiheutuvia seurauksia. Tata tulosta kdytettiin tutkielman

empiirisessa osiossa ostopaatostekijoiden luokittelun perustana.

Luvussa viisi esitettiin asiakasarvon madritysprosessi, jonka kolmea ensimmadista vaihetta
voitiin kayttad tahan tutkielmaan sopivalla tavalla ostopééatostekijoiden tutkimiseen. Prosessin

ensimmaisessa vaiheessa on tehtdva valintoja usealla tasolla tutkittavasta kohderyhmaésta.
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Kohderyhmén rajaus alkaa tutkittavasta asiakassegmentistda ja péaattyy haastateltavien
henkildiden valintaan. Toisessa vaiheessa tunnistetaan ostopaatostekijoita yleisemmalla tasolla.
Tunnistaminen voidaan tehdd tutkimalla joko asiakasrajapinnassa tyoskentelevid henkil6it,
asiakkaita, tai molempia. Kolmannessa vaiheessa maaritetddn ostopaatostekijoiden téarkeys
pyytamélla kohderyhmééan kuuluvilta henkil6iltda niistd arvio. Luvussa kuusi tatd prosessia
vasten muodostettiin empiirisen tutkimuksen metodologia. Empiirisen aineiston kerd&minen ja
késittely toteutettiin tunnistamalla ensin ostopaatostekijoita ryhméhaastatteluilla. Taman
pohjalta muodostettiin haastattelurunko teemahaastatteluita varten, joissa haastateltiin yritysten
markkinoinnista paattavia henkilitd. Haastatteluiden tuloksena saatiin kohtuullisen suuri
joukko ostopééatostekijoitd, jotka voitiin luokitella joko tekniseen laatuun, toiminnalliseen
laatuun tai suhteen laatuun. Tekijat voitiin myos jaotella sen mukaan liittyvatko ne ajallisesti
tarjousvaiheeseen,  kampanjavaiheeseen vai  ndiden vélille. Lopulta Iluvussa 9
ostopaatostekijoiden tarkeytta testattiin sahkoiselld kyselylla. Tuloksena saatiin vahvistus, siitd,
ettd haastatteluilla keréatyt ostopééatostekijat ovat kaikki jossain maarin tarkeitd. Vertaamalla eri
tekijoiden keskilukuja, keskihajontoja sek& jakaumia voitiin kuitenkin todeta joidenkin
tekijoiden olevan toisia tdarkedmpid. Kokonaisuutta tarkasteltaessa huomattiin, ettd
tarjousvaiheella on ostopadtokseen hieman suurempi vaikutus kuin kampanjavaiheella tai
suhteen hoidolla. Laadun ulottuvuuksista tekninen ja toiminnallinen laatu ovat té&ssé
tutkielmassa yhtd térkeitd, kun taas suhteen laatu arvioitiin vahemmaén téarkeéksi. Toiseen
tutkimusongelmaan, eli mitka tekijat vaikuttavat markkinointiviestinnan ostopaatoksiin, saatiin

siten vastaus testivaiheessa.

Tutkielman térkein kontribuutio on, ettd se maédrittelee mitd ovat markkinointiviestinnan
ostopdatostekijat ja maarittelee niiden keskindisen tarkeyden. Tutkielmassa luokiteltiin
ostopaatostekijoita asiakasarvon kirjallisuuden avulla, jonka seurauksena myos taydennettiin
asiakasarvon teoriaa. Toinen kontribuutio on siten teknisen, toiminnallisen ja suhteen laadun

merkitsevyyden todentaminen yrityspalveluissa.

10.1. Jatkotutkimusehdotukset

Tama tutkielma ei suinkaan ole tyhjentavd esitys aiheesta markkinointiviestinnan
ostopaatostekijat, vaan tulevaisuudessa aihetta voidaan ja olisi hyodyllista tutkia enemmaénkin.
Tutkielmalla nden muutaman térkedn jatkotutkimuskohteen. Ensimmaéinen jatkotutkimusaihe

liittyy paatoksentekijoiden erilaisiin rooleihin ja miten ostopa4tdstekijat eroavat roolien vélilla.
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Ostopaatoksissé on usein osallisena monta henkild4, joilla voi olla hyvinkin erilainen ndkemys
siitd mika ostettavassa palvelussa on térkedd. Markkinointiviestinnan palveluissa esimerkiksi
markkinointijohtaja todenndkdisesti painottaa eri asioita kuin markkinointisuunnittelija ja siten
heilld on eridvat ostopaatostekijat. Hyva tutkimusaihe olisi siis selvittdd millaisia rooleja
markkinointiviestinndn paatoksentekoon osallistuvilla henkil6illa on ja mitd kriteereja he
kayttavat. Kyselyn tai haastattelun pohjana voidaan k&yttad esimerkiksi t&ssé tutkielmassa
I0ydettyja ostopééatostekijoitd. Tutkimuksen laajuudesta riippuen voidaan lisdksi tutkia
markkinointiviestinndn ostoprosessia ja missé vaiheessa prosessia kukin péaatoksentekoon
osallistuva henkild vaikuttaa. Naitd asioita tutkimalla saadaan kohtuullisen kattava kuva
markkinointiviestinndn palveluiden ostamisesta. Markkinointiviestinndn palveluita ostetaan
vuosittain Suomessa usealla miljardilla eurolla, joten liike-elamélle tutkimuksista olisi hyotya.
Markkinointiviestinndn ostopaatoksié ei ole ndin laajasti tutkittu, joten tutkimuksella olisi siten

mya0s kontribuutio kirjallisuuteen.

Monet tdssa tutkielmassa I0ydetyt markkinointiviestinnan ostopaatostekijat ovat yleistettavissé
my0ds muille toimialoille, jossa ostetaan yrityspalveluita. Esimerkiksi tarjouksen selkeydelld tai
virheettomyydelld ja vastuunotolla voi hyvinkin olla vaikutusta paatoksiin ostettaessa
palveluita. Toinen jatkotutkimusehdotus on siten tutkia muutamalla samankaltaisella
toimialalla, kuinka térkeitd valitut ostopadtOstekijat ovat. Tutkielma voidaan toteuttaa

esimerkiksi séhkdiselld kyselylla

Tassé tutkielmassa ostopadtostekijét jaettiin kolmeen vaiheeseen; tarjousvaihe, kampanjavaihe
ja suhteen hoito. Kolmas, ja erittdin mielenkiintoinen, jatkotutkimusaihe olisi selvittda kuinka
paljon tietyt tutkielmassa |0ydetyt ostopaatostekijat kéaytdnndsséa vaikuttavat yrityksen
liiketoimintaan. Esimerkiksi kampanjan toteutuksen jalkihoitoa ja sen vaikutuksia voitaisiin
tutkia kerd&malla dataa siitd, kuinka moni yritys, joita on kontaktoitu kampanjan jalkeen,

kayttaa tietyn tarjoajan palveluita uudestaan verrattuna kontaktoimattomiin yrityksiin.
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Liiteet
Liite 1. Yritysten markkinoinnista paattavien henkildiden haastattelurunko

Yrityksen liiketoiminta (aloituskysymys)
o Mitd myy?

e Ketka ovat tarkeimmat asiakkaat?

Markkinointiviestinta
e Mitd markkinointiviestinnén kanavia yritys kayttaa?
e Mitd asiakasryhmid eri markkinointiviestinnélla tavoitellaan?

e Mita markkinointiviestinnalla tavoitellaan?

Markkinointiviestinndn ostopééatostekijat
e Milld perusteella markkinointiviestinnan kanavat on valittu?
e Milld perusteella palvelun tarjoaja on valittu?
e Onko kaytettya kanavaa tai palvelun tarjoajaa vaihdettu?

e Miksi kanavaa tai palvelun tarjoajaa on vaihdettu?
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Liite 2. Sahkoisen kyselyn kyselyrunko

Kysymykset on jaettu kolmeen osa-alueeseen. Ensimmaisessa osiossa arvioidaan myyntitilanteen
vaikutusta ostopaatokseen. Toisessa osiossa arvioidaan markkinointikampanjan toteuttamiseen
liittyvien tekijoiden vaikutusta uusintaostopaatokseen. Kolmannessa osiossa puolestaan
arvioidaan asiakassuhteen hoitoon liittyvien tekijoiden vaikutusta. Kyselyssa on lisdksi alussa yksi

taustakysymys. Kaikkiin kysymyksiin on pakko vastata voidaksesi jatkaa kyselya.

Aloituskysymys
1. Osallistutko tai vaikutatko markkinointiviestintaan liittyvaan paatdksentekoon?
o kylla
e en

Kuinka paljon seuraavat tekijat vaikuttavat halukkuuteesi ostaa tietyltd tarjoajalta
markkinointiviestinnan palveluita? Arvioi tekij6ita asteikolla 1-10, jossa

10 = tekija vaikuttaa ostohalukkuuteeni erittéin paljon
1 = tekija ei vaikuta ostohalukkuuteeni juuri lainkaan

Myyjan yleinen markkinointiosaaminen
Myyjan ymmarrys markkinoinnin trendeista
Myyjéan asiantuntemus tarjoamistaan tuotteista
Myyjan ymmarrys asiakkaan toimialasta ja siihen soveltuvasta markkinointiratkaisusta
Myyjé ottaa omatoimisesti yhteyttd tarjouksen jattamisen jalkeen
Myyjé vastaa nopeasti tarjouspyyntdihin, séhkoposteihin ja soittoihin
Myyjan esittdma tarjous on selked ja yksinkertainen
Myyja osaa asettua asiakkaan tilanteeseen
Myyjé esittdd annettujen tietojen pohjalta ratkaisun tarpeeseen
. Myyjan tarjous tukee asiakkaan olemassa olevaa toimintamallia
11. Myyja esittaa esimerkkeja markkinointiviestinnan ratkaisuista ja toimivuudesta asiakkaan
toimialalla tai vastaavalla toimialalla
12. Tarjoajan hinnoittelu on selkeéata

©Co~NUOrLNE
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Kuinka paljon seuraavat markkinointikampanjan toteuttamiseen liittyvat tekijat vaikuttavat
halukkuuteesi kayttaa tarjoajan palveluita uudestaan? Arvioi tekijoita asteikolla 1-10, jossa

10 =tekija vaikuttaa erittdin paljon halukkuuteeni kdyttaa tarjoajan palveluita uudestaan
1 = tekija ei vaikuta juuri lainkaan halukkuuteeni kayttaa tarjoajan palveluita uudestaan

13. Markkinointikampanjaa toteutettaessa ei tarvitse olla yhteydessa useampaan henkil66n
14. Kampanjan suunnitteluun ja toteuttamiseen uhrattava aika

15. Kampanjan toteuttamisessa vaadittavien kontaktien maéara on pieni

16. Mahdollisuus saada apua markkinointikampanjan suunnitteluun

17. Kampanjan toteuttaminen sujuu virheettdmasti

18. Tarjoaja esittaa kampanjasta valmiin vedoksen asiakkaan antamien tietojen perusteella
19. Tarjoaja pysyy sovitussa aikataulussa

20. Virheiden sattuessa tarjoaja ottaa vastuun tapahtuneesta

21. Tarjoaja ottaa kampanjan jalkeen yhteyttd kampanjan onnistumisesta
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Kuinka paljon seuraavat asiakassuhteen hoitoon liittyvat tekijat vaikuttavat halukkuuteesi
kayttaa jatkossa saman tarjoajan palveluita? Arvioi tekijoita asteikolla 1-10, jossa

10 = tekija vaikuttaa erittdin paljon halukkuuteeni kayttdd saman tarjoajan palveluita myds
jatkossa
1 = tekija ei vaikuta juuri lainkaan halukkuuteeni kayttdd saman tarjoajan palveluita myds
jatkossa

22. Mahdollisuus henkildkohtaiseen palveluun aina tarvittaessa

23. Informaation valittdminen ja uutuuksista tiedottaminen

24. Tarjoajan halu kehittaa toimintaa yhdessa asiakkaan kanssa

25. Tarjoaja joustaa jo sovituista asioista tai toimintatavoista asiakkaan hyvaksi
26. Tarjoajan edustaja on sdanndéllisesti yhteydessa asiakkaaseen

27. Tarjoaja jarjestaa palveluun liittyvia koulutustilaisuuksia

Kiitos vastauksistasi!
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Liite 3. Ostopaatostekijoiden jakaumien vertailu
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