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Tämä opinnäytetyön aihe tuli toimeksiantona yritykseltä, joka halusi pysyä nimettömänä 
 opinnäytetyössämme. Käytimme opinnäytetyössä toimeksiantajastamme nimeä Lankapuikko 
 Oy. Tarkoituksena oli tutkia yrityksen asiakastyytyväisyyttä asiakastyytyväisyyskartoituksella. 


Lankapuikko Oy ei ollut aikaisemmin juurikaan tutkinut omaa asiakastyytyväisyyttään, joten 
 tähän haluttiin nyt panostaa. 


Tämän opinnäytetyön aiheena oli kartoittaa Lankapuikko Oy:n asiakastyytyväisyys puolistruk-
 turoidulla puhelinhaastattelulla. Asiakastyytyväisyyskartoitukseen toimeksiantajamme valitsi 
 kymmenen asiakasta, jotka eivät ole kymmenen suurimman asiakkaan joukossa vaan siitä seu-
 raavat sijoilla 10-20 olevat asiakkaat. Asiakastyytyväisyyskartoitus toteutettiin yhteistyössä 
 Lankapuikko Oy:n kanssa. Asiakastyytyväisyyskartoituksen kysymykset käsittelivät asiakaspal-
 velua, toimitusprosessia, nettisivuja ja tiedottamista uusista tuotteista. 


Asiakastyytyväisyyttä tutkittiin kartoituksella, joka toteutettiin puhelinhaastatteluina kymme-
 nelle Lankapuikko Oy:n asiakkaista tammikuussa vuonna 2019. Asiakkaat saivat sähköpostiin 
 kartoituslomakkeen, jotta pääsivät tutustumaan kysymyksiin ja valmistelemaan kattavampia 
 vastauksia. Kysymyksiä oli yhteensä kahdeksan. Kartoitukset toteutettiin neljänä eri päivänä.  


Opinnäytetyön teoriaosuudessa käsiteltiin lyhyesti käsityötarviketoimialaa Suomessa, business 
 to business-markkinoita, ostoprosessin vaiheita ja asiakastyytyväisyyttä. Asiakastyytyväi-
 syysosiossa käsittelimme myös nykyään paljon käytettyä NPS-kyselyä. Teoriaosuudella oli tar-
 koitus luoda pohja asiakastyytyväisyyskartoitukselle ja sen myötä opinnäytetyölle. 


Asiakastyytyväisyyskartoitus avulla löydettiin kehityskohteita, joita Lankapuikko Oy voi tule-
vaisuudessa lähteä kehittämään. Suurimmat kehityskohteet kyselyn perusteella olivat nettisi-
vuissa, jälkitoimituksissa ja uutuustuotteista tiedottamisessa. 
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The subject of this thesis came from a company that wanted to remain anonymous. In our 
 thesis we used the name Lankapuikko Oy of our client. The purpose was to study customer 
 satisfaction with customer satisfaction survey. Lankapuikko Oy has not previously studied cus-
 tomer satisfaction, so we wanted to do the research now. 


The subject of this thesis was to research Lankapuikko Oy's customer satisfaction with a semi-
 structured telephone interview. For customer satisfaction survey, our clients chose ten cus-
 tomers who are not among the top ten customers, but are followed by 10-20 biggest custom-
 ers. The survey was executed cooperation with Lankapuikko Oy management. Customer satis-
 faction survey questions dealt with customer service, delivery process, website and infor-
 mation about new products. 


Customer satisfaction was surveyed by a questionnaire conducted in telephone interviews 
 with ten Lankapuikko Oy customers in January 2019. Customers received a questionnaire via 
 email to get to know the questions and prepare more comprehensive answers. There were 
 eight questions in the survey. Queries were conducted on four different days. 


In the theoretical part of the thesis we briefly described the handicraft business in Finland, 
 business-to-business-market, the stages of the purchase process and customer satisfaction. In 
 the customer satisfaction chapter, we also discussed about the Net Point Score -query. The 
 theoretical part was to create to basis for customer satisfaction survey.  


The customer satisfaction survey was used to find development targets that Lankapuikko Oy 
can develop in the future. According to the survey, the biggest development targets were on 
the website, post delivery and information on new products. 
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(6)1  Johdanto 


Yrityksen toiminnan tärkein edellytys ovat asiakkaat, jotka ostavat tuotteita tai palveluja yri-
 tykseltä. Yrityksen toimintaprosessissa asiakkaan arvostuksen osoittaminen vaatii sitä, että 
 asiakas hyötyy yrityksen lisäksi. Yritystoiminnan jatkuvuutta mahdollistaa tyytyväinen asiakas, 
 joka ostaa todennäköisemmin toisenkin kerran. Tutkimuksien mukaan asiakastyytyväisyys on 
 todella suuressa roolissa yrityksen menestymisen kanssa. Näin ollen kanta-asiakkaat on syytä 
 pitää tyytyväisinä, koska uusien asiakkaiden hankkiminen maksaa yritykselle paljon enemmän 
 kuin vanhojen asiakkaiden pitäminen. Asiakastyytyväisyyden mittaaminen on tärkeä asia yri-
 tykselle, joka auttaa yritystä vahvistamaan suhteitaan asiakkaisiin entisestään. 


Opinnäytetyömme aihe on asiakastyytyväisyyskartoitus Lankapuikko Oy:n yritysasiakkaille. 


Yritys toimii käsityötarviketoimialalla Suomessa ja halusi tietää, että kuinka laadukkaasti he 
 palvelevat asiakkaitaan. Yritykselle ei aikaisemmin ole tehty asiakastyytyväisyyskyselyä, joten 
 toivottavasti tämän kyselyn tuloksena he saavat tärkeitä tietoja suhteistaan asiakkaisiin ja 
 pystyvät käyttämään sitä hyödykseen muokkaamalla suhteitaan asiakkaisiin entistä parem-
 miksi niin asiakaspalvelun kuin toiminnankin kautta. 


Kartoituksen otokseksi Lankapuikko Oy ei halunnut valita kymmentä suurinta asiakastaan vaan 
mieluummin suurimmat asiakkaat kymmenennen suurimman takaa eli sijoilta 10-20. Lanka-
puikko Oy valitsi haastateltavat myös niin, että jokaisen edustajan piiristä tulisi vähintään 
yksi asiakas sekä niin, että asiakkaat ovat sijainniltaan eri puolilta suomea. Tutkimuksen vas-
taukset kerättiin puhelinhaastatteluilla lähtökohtaisesti kymmeneltä asiakkaalta, joista lo-
pulta yhdeksän vastasi kyselyihin. Vastausprosentti oli 90%. Asiakkaille lähetettiin kysymyslo-
make sähköpostilla noin viikkoa ennen haastatteluita, jolloin asiakkaat pystyivät suunnitella 
omia vastauksiaan mahdollisimman kattaviksi. Asiakkailta tiedusteltiin kysymyslomakkeen an-
tamisen yhteydessä myös sopivia aikoja suorittaa puhelinhaastattelu. Haastatteluissa asiak-
kailta tiedusteltiin heidän tämän hetken tyytyväisyyttä Lankapuikko Oy:n nettisivuihin, ta-
paan tiedottaa uutuustuotteista, tilausprosessiin, asiakaspalveluun sekä tiedusteltiin, että 
mitkä tuotteet tai palvelut ovat asiakkaille tärkeimpiä, miten asiakas uskoo suhteen kehitty-
vän seuraavien vuosien aikana ja mitä Lankapuikko Oy:n kannattaisi ehdottomasti parantaa 
tekemisessään. Haastattelut nauhoitettiin, jotta haastattelut saatiin taltioitua tarkasti vas-
tauspaperille myöhemmin. Tulosten pohjalta Lankapuikko Oy pystyy toivottavasti kehittä-
mään toimintaansa entistä paremmaksi asiakassuhteiden vahvistamiseksi. 



(7)1.1  Työn tavoitteet ja tarkoitus 


Työn tavoitteena on selvittää Lankapuikko Oy:n asiakkaiden tyytyväisyyttä yrityksen nettisi-
 vuihin, tapaan tiedottaa uutuustuotteista, tilausprosessin toimivuuteen sekä asiakaspalvelun 
 tasoon. Lisäksi tavoitteena on saada selville, että mitkä Lankapuikko Oy:n tarjoamat tuotteet 
 tai palvelut ovat asiakkaille tärkeimpiä asiakkaalle, miten asiakas uskoo suhteen Lankapuikko 
 Oy:n kanssa muuttuvan seuraavan 1-3 vuoden aikana ja mitä Lankapuikko Oy:n kannattaisi pa-
 rantaa tekemisessään, jotta suhde asiakkaan kanssa olisi entistä laadukkaampi. 


Työn tarkoituksena on vahvistaa entisestään Lankapuikko Oy:n ja heidän yritysasiakkaidensa 
 suhteita saamiemme vastauksien perusteella. Vastauksien perusteella Lankapuikko Oy pystyy 
 toivottavasti muokkaamaan omaa toimintaansa niin, että mahdollisimman moni tärkeä asiakas 
 olisi entistä vahvemmin sitoutunut yhteistyöhön Lankapuikko Oy:n kanssa. 


1.2  Työn rajaus ja rakenne 


Opinnäytetyö on rajattu koskemaan enemmän business-to-business-markkinoita, koska opin-
 näytetyöantajamme Lankapuikko Oy:n toiminta on juuri kyseisillä markkinoilla. Opinnäyte-
 työssä ei kerrota toimenantajamme nimeä tai kyselyihin vastaajien nimiä toimenantajamme 
 pyynnöstä. Käytämme opinnäytetyössä toimeksiantajastamme nimeä Lankapuikko Oy. 


Työn rakenne koostuu käsityötarviketoimialan esittelystä, business-to-business-markkinoista 
 ja niiden ostoprosessista sekä asiakastyytyväisyydestä, sen mittaamisen ja analysoinnin tär-
 keydestä.  


Luvussa kaksi kerrotaan käsityötarviketoimialasta Suomessa. Käsityöala tarkoittaa toimialaa, 
 jossa valmistetaan yksilöllisiä tai piensarjatuotteita käsityömäisin menettelyin. Luvussa esitel-
 lään käsityöalan tilastoja vuosien takaa. 


Luvussa kolme kerrotaan business-to-business-markkinoista, joilla opinnäytetyöantajamme 
 Lankapuikko Oy toimii. Business-to-business-markkinat ovat rajatuimmat ja vaativammat kuin 
 business-to-customer-markkinat, koska markkinoilla asioidaan toisten yritysten kanssa ja po-
 tentiaalisia asiakkaita on monta kertaa vähemmän kuin business-to-customer-markkinoilla. 


Näin ollen asiakassuhteista on syytä pitää kiinni entistä vahvemmin ja luoda vahvoja siteitä, 
jotta yhteistyöt jatkuvat mahdollisimman pitkään ja sujuvasti. Luvussa kolme esitellään myös 
ostoprosessin niin sanotut kuusi vaihetta, jotka ovat yrityksen tarpeiden määrittely, vaihtoeh-
toisten ratkaisujen löytäminen, hankintalähteiden haku, vaihtoehtojen puntarointi, ostovaihe 
sekä kokemusvaihe sekä ostoprosessiin osallistujat. 



(8)Luvussa neljä kerrotaan kattavasti asiakastyytyväisyydestä. Luvussa kerrotaan myös eri asia-
 kastyytyväisyyden mittaustavoista esimerkiksi Net Promoter Scoresta eli NPS:stä, joka kehi-
 tettiin mittaamaan asiakaskohtaamisen ja -suhteen onnistumista. Luvussa kerrotaan myös 
 asiakastyytyväisyyden tutkimiseen käytettävistä kyselyistä, jotka tuovat tietoa asiakassuh-
 teista.  


Luvussa viisi kerrotaan siitä, miten toteutimme asiakastyytyväisyyskartoituksen puhelinhaas-
 tatteluiden avulla ja minkälaista tutkimusmenetelmää käytimme. 


Luvussa kuusi esitellään kyselyiden perusteella saadut vastaukset teemoittain. 


Viimeisessä luvussa seitsemän kerrotaan yhteenvetona kartoituksen perusteella tulleet johto-
 päätökset ja kehitysehdotukset. 


2  Käsityötarviketoimiala Suomessa 


Käsityöala tarkoittaa toimialaa, jossa valmistetaan yksilöllisiä tai piensarjatuotteita käsi-
 työmäisin menettelytavoin. Erilaiset palvelut ja toimintamenetelmä, joiden tuloksina syntyy 
 asiakkaalle kokemuksia voivat olla myös käsityötä. Yrittäjän halu ja oma osaaminen johtavat 
 yleensä käsityöyrityksen perustamiseen. (Luutonen & Äyväri 2002, 10.)  


Vuonna 2003 käsityöalalla Suomessa arvioitiin työskentelevän noin 20 000 ihmistä. Tilastokes-
 kuksen vuoden 2003 tilastosta käy ilmi se, että käsityöyritykset ovat yleensä kohtalaisen pie-
 niä, koska käsityöyrityksissä työskenteli keskimäärin vain 1,5 henkilöä. Vuonna 2003 Suomessa 
 käsityöyrityksiä oli noin 9 400. (Lith 2005, 13.) Käsityöalalla olevilla yrittäjillä on yleisesti mo-
 nen vuoden jonkin käsityöalan koulutus. Iso osa käsityöalan yrittäjistä toimii erilaisissa ope-
 tustehtävissä työnsä rinnalla. (Kälviäinen 2005, 4.) 


Luutosen ja Äyvärin (2002, 201-203) mielestä käsityöalalla menestyvän yrityksen vertailukoh-
 tia ovat esimerkiksi taloudelliset kriteerit, yrittäjän elämäntapa, tuotteisiin yhdistetyt omi-
 naisuudet ja imago. Taloudellisten kriteerien vertailukohta tarkoittaa sitä, että yritys on kan-
 nattava ja saa työstään oman toimeentulonsa. Yrittäjän elämäntavan vertailukohta on sitä, 
 että motivaattorina pitkäjänteiseen työhön ja tekemiseen toimii yrittäjän ilon tuottama 
 tunne onnistumisesta. Tuotteisiin yhdistettyjen ominaisuuksien vertailukohdat liittyvät tuot-
 teen laatuun ja siihen, että kuinka myyviä, suosiossa ja tarpeellisia asiakkaiden mielestä tuot-
 teet ovat. Suunnitellun tuotteen ja yrityksen imago on aina menestyksen osoitus. (Luutonen & 


Äyväri 2002, 201-203.) 


Käsityöaloilla on todella nopeasti kehittyvä ala ja sen takia tuotteiden markkinointia on kehi-
tettävä jatkuvasti. Tuotekehityksellä on käsityöyrityksille jatkuva kehitysprosessi, jossa yritys 



(9)muokkaa aikaisempia tuotteitaan ja tuo uusia markkinoille sen hetken markkinatilanteen mu-
 kaan. Tuotekehitys tapahtuu yleensä asiakkaiden ehdotuksesta tai yhteistyössä asiakkaiden 
 kanssa. (Lith 2005, 39). 


3  Business-to-business-markkinat 


3.1  Business-to-business-markkinoista yleisesti 


Business-to-business-markkinoilla, joita kutsutaan myös organisaatiomarkkinoiksi, ostajana 
 sekä myyjänä toimivat yritykset. (Ojasalo & Ojasalo 2019, 23). Organisaatiomarkkinat raken-
 tuvat kolmesta sektorista, jotka ovat yrityssektori, julkinen sektori sekä järjestösektori (Rope 
 2005, 60). Yrityksien ja kuluttajien välisissä ostotavoissa on todella suuria eroja, jotka liitty-
 vät markkinoiden rakenteeseen ja markkinoiden kysyntään, osto-organisaation kokoon sekä 
 päätöksentekemisprosessiin (Kotler, Armstrong, Harris & Piercy 2016, 169).  


Yritykset ostavat hyödykkeitä joko tuottaakseen ja markkinoidakseen uusia tuotteita tai myy-
 däkseen hyödykkeitä eteenpäin. Hyödykkeet, mitä yritykset ostavat, voivat olla palveluja, 
 raaka-aineita sekä osittain samoja tuotteita. (Bergström & Leppänen 2003, 124.) Tuote on 
 hyödyke, jota markkinoidaan ja laitetaan esille markkinoille tutkittavaksi, ostettavaksi ja käy-
 tettäväksi niin, että asiakkaan tarpeet, odotukset ja halut täytetään. Tuote on väline, minkä 
 avulla yritys saa asiakkaan ostamaan itseltään. (Bergström & Leppänen 2003, 164). Yksi tär-
 keimmistä asioista onnistuneen liiketoiminnan luomisessa on se, kun pystyy muuttamaan tuot-
 teen aseman siten, että yrityksen osaaminen muutetaan liiketaloudelliseksi tulokseksi. (Rope 
 2005, 207). Yritykset ostavat markkinoilta hyödykkeitä parantaakseen omaa liikevaihtoaan. 


Hyödykkeiden ostolla yrityksen tavoitteena on hyötyä ostoistaan tulevaisuudessa. (Korkea-
 mäki, Lindström, Ryhänen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 174.) Varsinkin business-to-busi-
 ness-markkinoilla tuotteen laatu on ostajille yleensä tärkeämpää kuin tuotteen hinta, koska 
 yritykset haluavat olla varmoja tuotteiden ja tuotantoprosessin varmuudesta ja laadusta 
 oman imagonsa uhalla. (Jobber & Lancaster 2009, 95.) 


Maantieteellisesti business-to-business-markkinat ovat tietylle alueelle sijoittuvia ja osittain 
tämän takia markkinoilla on vain vähän ostajia ja myyjiä. Business-to-business-markkinat ovat 
rajatut, koska asiakkaina toimivat toiset yritykset eivätkä yksittäiset kuluttajat, jolloin asiak-
kaiden menettämisiä ei voi helposti korvata uusilla asiakashankinnoilla, mikä olisi todella pal-
jon helpompaa business-to-customer-markkinoilla, joilla uusia asiakkaita riittää. Business-to-
business-markkinoilla myyjä ja ostaja yrittävät luoda mahdollisimman luotettavan suhteen, 
jossa tärkeinä tekijöinä ovat myyjän tietämys tuotteistaan, tuotteiden laatu, toimituksen taso 
sekä tuotteiden saatavuus. Pitkään kestävät asiakassuhteet luovatkin uskollisuutta, joka vah-
vistaa yhteistyön kestävyyttä. (Ojasalo & Ojasalo 2019, 24.) Business-to-business-markkinat 
ovat luonteeltaan asiakasuskolliset ja yritykset yrittävät luoda ympärilleen mahdollisimman 
luotettavan yritysverkoston. Väärän tavarantoimittajan valinta voi käydä todella kalliiksi 



(10)ostavalle yritykselle, koska kertaostot ovat yleisesti suurempia kuin business-to-customer-
 markkinoilla ja tavarat, jotka vaihtavat omistajaa ovat usein kalliita ja pitkään kestäviä. (Kor-
 keamäki ym. 2002, 176.) Business-to-business-markkinoilla asiakassuhteen kestävyyteen vai-
 kuttaa suuresti asiakastyytyväisyys. Hyvää ja toimivaa business-to-business-suhdetta on to-
 della vaikea rikkoa pelkästään korvaamalla tarjonnalla, jos yrityssuhde on luotettava ja toi-
 miva molempiin suuntiin. (Rope 2005, 66.) Business-to-business-markkinoilla on otettava huo-
 mioon se, että yleisesti yritysasiakas haluaa kuluttaja-asiakasta paljon enemmän henkilökoh-
 taisempaa palvelua. (Luuti, Laukkanen, Puusa, Reijonen 2015, 146).  


Yrityksen on myös tärkeä tunnistaa erilaiset asiakastyypit ja se, että minkälaisesta asiakkuu-
 desta on kyse. Resurssien kohdentaminen eri asiakastyypin mukaan maksimoi tuottavuuden. 


Yrityksen tulee selvittää se, että onko järkevää käyttää suuria määriä resurssejaan epävar-
 maan ja vain vähän tuottavaan asiakkaaseen vai kannattavampaan yritykseen, jonka kautta 
 saa paremman tuoton. Yleisesti yritykset jakavat asiakkaansa neljään erilaiseen kategoriaan. 


Ensimmäinen kategoria on yritykselle se tärkein ja siihen kuuluvat strategiset asiakkaat. Stra-
 tegiset asiakkaat ovat ne, jotka mahdollistavat yrityksen liiketoiminnan pyörittämisen. Tämän 
 takia he menevät muiden kategorioiden edelle. Toinen kategoria sisältää organisaation asiak-
 kaat, jotka ovat yritykselle uskollisia ja tuottavia. Organisaation asiakkaat ovat yritykselle lä-
 hes yhtä tärkeitä kuin strategiset asiakkaat. Kolmas kategoria sisältää tavalliset asiakkaat, 
 jotka tuovat yritykselle tasaista kassavirtaa. Tavalliset asiakkaat ovat usein sellaisia asiak-
 kaita, jotka vaihtuvat usein. Neljäs ja viimeinen kategoria sisältää yrityksen vaikeimmat asi-
 akkaat. He eivät tuo yritykselle mitään, vaan pikemminkin vievät yritykseltä vain pois. Nel-
 jännen kategorian asiakkaista yrityksen on pyrittävä pääsemään eroon ja käyttämään resurs-
 sinsa kolmeen muuhun kategoriaan. (Kurvinen, Seppä 2016, 42). 


Taulukko 1. Yritys- ja kuluttajamarkkinoiden erilaisuudet (Rope 1998, 14) 



(11)3.2  Business-to-business-markkinointi 


Marketing Clinic toteutti tutkimuksen, jonka mukaan vain 24 prosenttia business-to-business-
 yrityksistä on luonut markkinoinnista heille tärkeän strategisen roolin liiketoiminnan kasvatta-
 misessa. Business-to-business-markkinointi on eräänlainen ilmiö, jota on todella vaikea ku-
 vailla kokonaisuudessaan, koska markkinointia on niin monia erilaisia keinoja ja ihmiset koke-
 vat markkinoinnin jokainen omalla tavallaan. Markkinointi ei ole vain myynnin tukitoimi vaan 
 se on todella laaja käsite. Markkinoinnin ollessa tehokasta, se auttaa myyntiä kasvamaan 
 vauhdikkaammin ja helpottaa sitä huomattavasti. Tunteet ovat entistä enemmän mukana bu-
 siness-to-business-ostoissa ja tunteita johdattavat vahvasti yrityksen brändin näkyvyys sekä 
 siitä luodut erilaiset mielikuvat. (Laaksonen 2016.) 


Business-to-business-alalla markkinoinnin vaihtuvuus on joka päiväistä ja nopeaan tahtiin 
 muuttuvaa. Nykypäivänä asioihin tulee reagoida lähes päivittäin. Toimintaa ei voi enää raken-
 taa monen vuoden suunnitelmien ja erilaisten valtavien kampanjoiden pohjalle. Business-to-
 business-markkinoilla asiakkaita on paljon vähemmän kuin business-to-customer-markkinoilla, 
 joten yleisesti suositut markkinointikeinot, jotka toimivat business-to-customer-markkinoilla 
 eivät välttämättä toimikkaan yhtä hyvin business-to-business-markkinoilla.  


Nykypäivänä on niin sanotun ketterän markkinoimisen aika. Ketterä markkinointi on tiedon ja 
 erilaisten analytiikan muotojen hyödyntämistä nopeasti reagoiden markkinoiden muutoksiin. 


Ketterä markkinointi rakentuu nopean toimimisen, ainaisen testaamisen sekä oppimisen 
 avulla. (Häkkinen 2017). Markkinoijan tulee kehitellä uusia ja erilaisia tapoja saavuttaa asiak-
 kaita. Markkinoijan täytyy olla rohkea ja innovatiivinen. Tehtyjä toimia pitää seurata ja tilas-
 toida aivan herkeämättä tarkasti, jotta siitä saatujen kokemusten ja tulosten myötä yritys voi 
 kehittää viestintää koko organisaatiossa sekä sen erilaisissa kampanjoissa. (Bergström & Lep-
 pänen 2015, 302).  


Maailmassa on monia yrityksiä, jotka pitävät markkinointia vain markkinointiin erikoistunei-
den ihmisten osaamisalueena. He ajattelevat markkinoinnin kuuluvan vain markkinointiosas-
toille ja kyseinen ajattelumalli eristää yrityksen muut osastot, kuten henkilöstöosaston, tuo-
tantopuolen työntekijät ja toimitusosaston henkilöstön niin, ettei heidän tarvitse olla kiinnos-
tuneita asiakkaista tai siitä mitä asiakkaat haluavat ja toivovat yritykseltä. Silloin, kun koko 
organisaatio tiedostaa sen, että kenelle yritys haluaa myydä, alkaa myynnin ja markkinoinnin 
yhteinen prosessi ja siihen tulisi jokaisen yrityksen pyrkiä. (Häkkinen, 2017). Markkinointi ei 
saavuta tuloksia läheskään niin hyvin kuin se voisi, jos koko organisaatio ei ole siinä yhdessä 
mukana ja toteuta yhteistä suunnitelmaa. Jos esimerkiksi markkinointikampanja on muuten 
erinomaisesti rakennettu ja toteutettu ja rakennuspalasia eli mainontaa käytetään juuri niin 
kuin pitää, mutta yhteistyö ei toimi markkinointikampanjan eri osastojen välillä, itse markki-
nointi kokonaisuudessaan on toteutettu epäonnistuneesti. (Grönroos 2009, 314).  



(12)Business-to-business-markkinoille luotu markkinointisuunnitelma on tärkeä osa yrityksen toi-
 mintaa ja sen avulla suunnitellaan eri markkinointitoiminnot. Markkinointisuunnitelma pitää 
 huolen siitä, että markkinointitoimenpiteitä suunnataan oikeille tahoille ja ne ovat mahdolli-
 simman tehokkaita. Aikataulujen suunnittelu, vastuualueiden jakaminen, markkinoiden sisäis-
 täminen, kilpailijoiden kartoittaminen, markkinoinnin toimenpiteet ja tavoitteet sekä markki-
 noinnin kehityksen seuranta ovat markkinointisuunnitelmaan kuuluvia tärkeitä ja isoja pala-
 sia. (Tulos, 2017.)  


Markkinointiviestintä business-to-business-markkinoille suunnitellaan osa-aluekohtaisesti, ja 
 eri kohderyhmässä olevia asiakassuhteita hoidetaan aina erilaisesti riippuen parhaasta mah-
 dollisesta tavasta. (Bergström & Leppänen 2015, 132). Markkinointiviestintää voi toteuttaa lu-
 kuisten eri vaihtoehtojen kautta, mutta markkinoinnissa on pidettävä aina vain yksi yhteinen 
 sanoma, jota sitten eri viestintävälineet kertovat. (Bergström & Leppänen 2015, 299). 


3.3  Digitaalinen business-to-business-markkinointi 


Business-to-business-asiakkailla tavallisesti menee ostopäätöksen tekemiseen huomattavasti 
 pidempään kuin business-to-customer-asiakkailla. Ostopäätösten syntyminen yrityksillä vaati-
 vat enemmän työtä, joka johtuu osittain siitä, koska yritysten välillä olevat kaupat ovat 
 yleensä rahallisesti arvokkaampia. Digitaalisen markkinoinnin hyödyt ovat siinä, että se saa-
 vuttaa sekä business-to-business-asiakkaat, että myös business-to-customer-asiakkaat. Digi-
 taalisen markkinoinnin avulla saadaan jaettu tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista siellä 
 missä ihmiset viettävät monta tuntia päivässä aikaa. Paras yrityksen tulos saavutetaan, kun 
 integroidaan digitaalinen markkinointi yrityksen jokapäiväiseen markkinointiin. (Leake, Acc-
 rello & Ginty 2012, 2–3.) 


Digitaalinen markkinointi tarkoittaa markkinointia kaikissa digitaalisissa kanavissa internetin 
 välityksellä, kuten Facebook, Instagram ja Twitter. Digitaalisella markkinoinnilla voidaan saa-
 vuttaa laaja asiakaskunta ja sen mahdollisuudet ovatkin lähes rajattomat. Nykypäivänä digi-
 taalinen markkinointi on lähestulkoon välttämättömyys, jos yritys aikoo kilpailla tämän hetki-
 sessä markkinatilanteessa. Digitaalinen markkinointi on yritykselle oiva keino luoda brändiä. 


(Brasov, 2016 3-4). Kilpailijat, jotka käyttävät sosiaalista mediaa markkinoinnissa verrattuna 
 niihin yrityksiin, jotka eivät sitä käytä, saavuttavat todella suuren kilpailuedun markkinoin-
 nissa. Asiakas arvostaa suuresti sitä, että tieto on helposti löydettävistä eri kanavien kautta. 


(Miller 2012, 6-7.) 


Internet on erinomainen keino tavoittaa mahdollisimman ihmisen joukosta potentiaaliset asi-
akkaat ja tämän takia yritysten kannattaakin panostaa hakukoneoptimointiin niin potentiaali-
set asiakkaat löytävät yrityksen paremmin verkosta. Tarkkaan mietitty hakukoneoptimointi on 



(13)erityisen tehokasta, koska asiakkaat valitsevat lähes aina ensimmäisenä ilmestyvät ehdotuk-
 set. Google Adwords on yksi tehokkaimmista hakukoneoptimoinnin työkaluista, sillä ohjelmis-
 ton avulla pystytään seuraamaan omia markkinointikampanjoita ja näin myös nähdään, mikä 
 toimii ja mikä puolestaan ei toimi. (Perry & Bryan 2012, 1-2.) 


Sosiaalisen median markkinoinnissa tärkeimpiä asioista on, kuinka ajankohtainen markkinoin-
 tikampanja on. On tärkeää, että markkinointi osuu juuri oikeaan aikaan oikeiden sosiaalisen 
 median kanavien kautta, jotta sillä saavutetaan eniten yleisöä ja silloin kampanja on myös te-
 hokas. Kampanjat myös kannattaa kohdistaa tietylle kohderyhmälle ja sen on vastattava asi-
 akkaiden odotuksia sekä tarpeita. (Enberg ym. 2013, 16). 


3.4  Organisaation ostoprosessin vaiheet 


Ostoprosessin ensimmäinen vaihe on yrityksen tarpeiden määrittely, joka liittyy vahvasti yri-
 tyksen käyttötarpeisiin. Yrityksen käyttötarpeet jaetaan toimintatarpeisiin ja täydennystar-
 peisiin. Käyttötarpeet ovat tarveperustaa, joka liittyy tuotteen tarkoitukseen. Kun yrityksen 
 nykytilan ja toivetilan välinen eroavaisuus on tarpeeksi suuri, syntyy tarve. Näkyvän markki-
 noinnin myötä myös sellaisille hankinnoille, jotka eivät ole erityisen tarpeellisia, voidaan 
 luoda kysyntää. Toimintatarpeet ovat yrityksen tavalliseen tekemiseen liittyviä lähes pakolli-
 sia tarpeita, esimerkiksi raaka-aineiden hankkimiset. Täydennystarpeet puolestaan ovat yri-
 tykselle enemmänkin vaihtoehtoisia tarpeita, esimerkiksi erilaiset markkinointitutkimukset ja 
 tietyn alan koulutuspalvelut. Talouden tilan huonontuessa yritykset leikkaavat yleisesti ensim-
 mäisenä pois täydennystarpeista. (Rope 2005, 63-66.) 


Ostoprosessin toinen vaihe on vaihtoehtoisten ratkaisujen löytäminen, joka tarkoittaa erilai-
 sen vaihtoehtojen tutkimista, jotka auttavat yrityksen tarvetiloissa. Esimerkiksi yrityksen 
 raaka-ainehankinnoissa yrityksellä voi olla monta vaihtoehtoa, jossa pitää pohtia, että kenen 
 myyjän raaka-aineiden hinta-laatu-suhde on kaikista vaihtoehdoista paras ja luotettavin. 


(Rope 2005, 63-66.) 


Ostoprosessin kolmas vaihe on hankintalähteiden haku. Hankintalähteiden haku on tiedon ha-
 kemista niistä tuotteiden tarjoajista, jotka ovat ratkaisu yrityksen tarvetiloihin. Markkinointi 
 ja yrityksen maine ovat todella tärkeässä roolissa, jotta se onnistuu pääsemään hankintaläh-
 teiden listalle. (Rope 2005, 63-66.) 


Ostoprosessin neljäs vaihe on vaihtoehtojen puntarointi, jossa ostava yritys hakee tarpeidensa 
myötä ratkaisua tarpeen ratkaisun tarjoajista. Mikäli ongelmanratkaisu on erittäin tärkeä yri-
tykselle, voi tarpeeseen olla monta vaihtoehtoa, mutta mikäli ongelmanratkaisun tarve on 



(14)pieni, voi muutama vaihtoehto riittää. Business-to-business-markkinoilla vaihtoehtojen arvi-
 ointi toteutetaan yleisesti tarjouspyynnöin. (Rope 2005, 63-66.) 


Ostoprosessin viides vaihe on ostovaihe, joka jaetaan kahteen osaan: tuotteen hankintapaikan 
 valinta sekä itse tuotteen ostaminen. Normaalisti tässä vaiheessa ostopäätöksestä ostoon on 
 vahva yhteys, mutta jos ostopaikka ei pysty toimittamaan tuotetta tiettynä ajankohtana, asia-
 kas voi olla pakotettu ostamaan tuotteen eri paikasta. (Rope 2005, 63-66.) 


Ostoprosessin kuudes ja viimeinen vaihe on kokemusvaihe, jossa asiakas muodostaa arvion 
 tuotteen laadusta ja toimivuudesta suhteessa siihen mitä odotti tuotteelta. Yrityksen on aina 
 pyrittävä luomaan positiivinen kokemus asiakkaalle, jotta asiakassuhde olisi mahdollisimman 
 vahva myös tulevia ostoprosesseja ajatellen. (Rope 2005, 63-66.) 


Kuvio 1. Ostajan ostoprosessin eri vaiheet (Bergström & Leppänen 2013, 140). 


3.5  Organisaation ostoprosessiin osallistujat 


Yrityksen kaupankäyntiin osallistuu usein montakin ihmistä. Korkeamäki, Lindström, Ryhänen, 
 Saukkonen & Selinheimo (2002, 177) ovat jakaneet viisi erilaista roolia, jotka kuuluvat osto-
 prosessiryhmään.  


Ensimmäinen rooli on itse ostajat, jotka ovat yrityksen työntekijöitä, jotka hoitavat ostamisen 
 toiselta yritykseltä. Ostajilla on vastuu ottaa oikeat myyjät neuvottelukierrokselle, sopia kau-
 pan hinnoista ja toimitusehdoista.  


Toinen rooli on käyttäjät, jotka käyttävät tuotteita. Käyttäjät ovat usein niitä, jotka huomaa-
vat tarpeen ja saavat ostoprosessin näin alkavaksi. Käyttäjät ovat ne, jotka yleensä tietävät 
parhaiten minkälaisen tuotteen yrityksen tulisi ostaa. 



(15)Kolmas rooli on asiantuntijat. He ovat alansa asiantuntijoita, joilta voi saada neuvoja ostetta-
 van tuotteen suhteen. Heillä on tarkempaa tietoa tuotteista mitä ollaan ostamassa ja heidän 
 asiantuntevuus tulee hyödyksi siinä vaiheessa. 


Neljäs rooli on päättäjät. Päättäjät ovat ne, jotka valitsevat sen, keneltä he tuotteen osta-
 vat. Heidän roolinsa vaihtelee sen mukaan, että onko tuote mitä ollaan ostamassa monimut-
 kainen vai vakiotuote. 


Viides rooli on portinvartijat. Portinvartijat ovat niitä, jotka päättävät, että kenelle yrityk-
 sessä tieto kulkee ja kenelle ei. Portinvartijat saavat tietoa eri puolelta organisaatiota ja he 
 voivat tarvittaessa jakaa tietoa muille osastoille organisaatiossa tai estää tiedon kulun koko-
 naan. 


4  Asiakastyytyväisyys 


4.1  Asiakastyytyväisyydestä yleisesti 


Yrityksen yksi tärkeimmistä elementeistä hyvään asiakastyytyväisyyteen ovat yhtiön työnteki-
 jät. Yrityksen menestymiseen vaikuttaa oleellisesti motivoitunut, asiantunteva ja hyvään pal-
 velukokemukseen keskittyvä henkilökunta. Yrityksen henkistä pääomaa saadaan kasvatettua, 
 jos jokainen yrityksen työntekijä kokee, että heitä arvostetaan riittävästi heidän tekemästään 
 työstä. Henkinen pääoma voidaan jaotella kahteen eri osa-alueeseen rakenteelliseen- ja yksi-
 lölliseen pääomaan. Yksilöllisen pääoman muodostavat työntekijät, asiakkaat sekä osaaminen. 


Työntekijöiden tietotaito on yritykselle suuri voimavara, siksi onkin tärkeää pitää kiinni hy-
 vistä työntekijöistä, jotta yrityksen henkinen pääoma ei pääse laskemaan. (Grönroos 2009, 
 30-32.) 


Asiakkaan odotusten ja kokemusten on kohdattava, jotta asiakas on tyytyväinen saamaansa 
 tuotteeseen tai palveluun. Asiakkaan tyytyväisyys muodostuu, kun hän on kokenut positiivisen 
 tunnereaktion ostaessaan tuotetta ja asiakkaan yritykseen kohdistamat odotukset ovat täytty-
 neet. Puolestaan tyytymättömyyden tunne muodostuu asiakkaalle, kun hänen kohdistamat 
 odotukset yritykseen eivät jostain syystä täytykään ja saatu hyöty jää vähäisemmäksi kuin 
 asiakas odotti. (Ylikoski 1999, 108.) 


Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat monet tekijät, kuten brändi, markkinointi, laatu ja tuoteva-
likoima. Asiakkaan omilla aikaisemmilla kokemuksilla ja muiden kuluttajien kertomilla koke-
muksilla on suuri merkitys asiakkaan odotusten muotoutumisessa. Mikäli asiakkaan odotukset 
ovat hyvin alhaalla, tällöin hän voi olla tyytyväinen melko heikkoonkin palveluun. Toisaalta 
taas odotusten ollessa liian korkealla asiakas pettyy helposti saamaansa palveluun. (Goodman 
2009, 12, 22.) Näin voidaan todeta asiakastyytyväisyyden olevan suhteellinen ja subjektiivinen 



(16)näkemys, mihin vaikuttavat kuluttajan luomat yksilölliset kokemukset ja odotukset. Asiakas-
 tyytyväisyys on myöskin sidoksissa hyvin vahvasti nykyhetkeen, joten yritysten pitää aina lu-
 nastaa asiakkaan odotukset uudelleen jokaisessa asiakaskohtaamisessa. (Rope & Pöllänen 
 1998, 56-60.) 


Asiakastyytyväisyyttä kehitettäessä on otettava aina huomioon asiakkaiden kokemukset ja tar-
 peet. Asiakasta tulee kuunnella, jotta asiakkaalle muodostuisi tunne, että hän on tärkeä. Yri-
 tyksen kannalta on tärkeää, että asiakas kokisi hänet otettavan tosissaan huomioon. (Lahtinen 


& Isoviita 2001, 81.) Yrityksen on pyrittävä löytämään konkreettisia keinoja ja toimia, joilla 
 voidaan nostaa asiakastyytyväisyyttä. Yrityksen kannattaa keskittyä tarjoamaan laadukasta 
 palvelua, jotta asiakkaalle tuotetaan mahdollisimman paljon tyytyväisiä kokemuksia. Hinta-
 laatusuhde tuotteessa tai palvelussa on yksi ratkaisevimmista tekijöistä asiakkaan tyytyväisyy-
 den muodostumisessa. Jokainen asiakas on kuitenkin itsenäinen ihminen ja sen tyytyväisyyden 
 kehittymiseen vaikuttavat henkilökohtaiset tottumukset ja mieltymykset. (Ylikoski 1999, 
 143.) 


Kuvio 2: Asiakastyytyväisyyden muodostuminen (Ylikoski 1999, 152) 


4.2  Asiakastyytyväisyyden kartoittaminen 


Asiakastyytyväisyyden seuraaminen on tärkeää yrityksille, jotta pystytään selvittämään asiak-
kaiden nykyinen tyytyväisyyden taso ja näin kyetään myös ennustamaan paremmin tulevai-
suutta. Yrityksen hyvä tuloskaan ei takaa menestystä tulevaisuudessa, jos asiakkaiden tyyty-
väisyys on laskussa. (Rope & Pöllänen 1998, 61.) Asiakkaiden tyytyväisyyttä voidaan tarkas-
tella sekä kokonaistyytyväisyytenä että yksittäisen palvelukohtaamisen perusteella. Yksittäis-
ten palvelutilanteiden onnistuminen heijastuu siihen, miten tyytyväisiä asiakkaat 



(17)kokonaisuudessaan yritykseen ovat. Yksittäisillä palvelutilanteiden epäonnistumisilla ei ole 
 välttämättä suurta vaikutusta kokonaistyytyväisyyteen. (Ylikoski 1999, 145.) 


Yritysten tulisi pitää mielessä niin kutsuttu 3/11-sääntö, minkä mukaan asiakas kertoo koke-
 mastaan hyvästä palvelusta keskimäärin kolmelle muulle henkilölle. Palveluun tyytymätön 
 asiakas vastaavasti kertoo saamastaan huonosta palvelusta eteenpäin keskimäärin yhdelle-
 toista henkilölle. Tyytyväiset asiakkaat pitävät huolta yrityksen imagosta, joka on tärkeää, 
 koska positiivinen imago auttaa yritystä säilyttämään kilpailukykynsä. Suosittelevat asiakkaat 
 toimivat erinomaisina mainostajina yritykselle ja negatiiviset taas päinvastoin. (Lahtinen & 


Isoviita 1998, 4.) 


Asiakkaiden kanavat kertoa ostamastaan tuotteesta tai palvelusta ovat muuttuneet vahvasti 
 digitalisoitumisen myötä. Internetissä asiakkaiden kertomukset tavoittavat suuren lukijakun-
 nan ja kirjoitukset ovat sieltä luettavissa pitkänkin ajan takaa. Laajentunut nettikirjoittelu on 
 pakottanut yritykset panostamaan entistä tarkemmin tyytyväiseen asiakaskokemukseen, sillä 
 asiakas etsii lähes aina ensin tietoa yrityksestä netin kautta ennen ostopäätöksen tekemistä. 


Kiinnostava tuote ja hyvällä tavalla kilpailijoistaan erottuva tuote voi lähteä leviämään laa-
 jalti verkossa, jolloin yrityksen saama positiivinen mainos voi olla huomattavan tärkeä tekijä 
 etenkin hieman pienemmän yrityksen menestymisessä. Yritysten tuleekin siis jatkuvasti seu-
 rata sosiaalisen median kanavia sen kannalta, että mitä heistä siellä oikein kirjoitellaan. Tällä 
 tavoin voidaan saada paljon informaatiota mitä yritys tekee oikein ja missä sen tulisi erityi-
 sesti kehittyä. (Murtomäki & Leskelä 2012, 160-161, 156.) 


Kuluttajille on tänä päivänä entistä tärkeämpää päästä lukemaan muiden kokemuksia ja tuo-
 tearvioita yrityksestä. Innolink Researchin tutkimuksen perusteella jopa yhdeksänkymmentä-
 prosenttia suomalaisista lukee toisten ihmisten arvosteluja ennen kuin tekee oman ostopää-
 töksen. Tutkimuksen mukaan kahdeksan kymmenestä vastaajasta oli valmis ostamaan tuot-
 teen, koska se oli ollut vahvasti esillä sosiaalisessa mediassa. Muiden ihmisten mielipiteet 
 ovat kuluttajalle monesti tärkeämpiä kuin yrityksen oma markkinointiviestintä. (Murtomäki & 


Leskelä 2012, 152.) Suosittelu sosiaalisessa mediassa on eräänlainen valuutta yritykselle, jolla 
 saadaan ostettua uusia potentiaalisia asiakkaita. (Leino 2012, 44). 


4.3  Net Promoter Score 


Net Promoter Score eli NPS kehitettiin mittaamaan asiakaskohtaamisen ja -suhteen onnistu-
mista. NPS:n kehittäneiden Fred Reichheld ja Bain & Companyn mielestä asiakkaan suosittelu-
halukkuus on yrityksen kannalta paras mittari ilmaisemaan yrityksen tulevaisuuden menes-
tystä. Nimenomaan suositteluhalukkuus ennustaa parhaiten asiakkaan toimintaa, sillä asiakas 
saattaa olla tyytyväinen nykyiseen yrityksen palveluun tai tuotteeseen, mutta ei kuitenkaan 



(18)ole halukas suosittelemaan sitä eteenpäin ystävilleen. NPS kertoo, miten yritys onnistui asia-
 kastapaamisessa, mutta se ei kuitenkaan paljasta, mistä syystä asiakas esimerkiksi negatiivi-
 sen arvosanan. Tämän vuoksi kyselyyn olisi hyvä laittaa muutama tarkentava kysymys, jotta 
 saadaan selville se, mikä johti asiakkaan antamaan arvosanaan. (Löytänä & Korkiakoski 2014, 
 60-61.) 


Net Promoter Score eli NPS kertoo sen, että kuinka suuri osa asiakkaista on valmis suosittele-
 maan yritystä tuttavilleen, sukulaisilleen tai kollegoilleen. Kyselyssä asiakkaat arvottavat yri-
 tyksen asteikolla 1-10, jossa 1 tarkoittaa erittäin epätodennäköisesti ja 10 puolestaan erittäin 
 todennäköisesti. Asiakkaat luokitellaan vastausten perusteella kolmeen eri kategoriaan suosit-
 telijat, neutraalit ja arvostelijat. Asiakkaat, jotka antavat vastaukseksi 9-10 suosittelevat yri-
 tystä lähipiirilleen, 7-8 vastanneet ovat puolestaan neutraaleja vastauksia ja 0-6 vastanneet 
 ovat taas tyytymättömiä yrityksen palveluihin. NPS lasketaan vähentämällä suosittelijoiden 
 osuudesta negatiivisesti suhtautuvien osuus, jolloin saatu arvio yrityksestä voi sijoittua mihin 
 tahansa asteikolla – 100 -+100. (Ahvenainen, P. & Gylling, J. 2017, 57-59). Kuviossa 3 on esi-
 telty miten Net Promoter asteikko toimii. 


Kuvio 3: Net Promoter Scoren laskukaava. (mukaillen Ahvenainen, P. & Gylling, J. 2017, 57) 
Vastauksissa on myös todettu olevan eroja eri maiden välillä. Etenkin suositteluhalukkuudessa 
on paljonkin eroja eri kulttuurien välillä. Suomi kuuluu niihin maihin, joissa ei anneta arvosa-
noja 9-10 kovinkaan helposti. Tämä on yksi syy miksi suomen NPS-luvut jäävät usein muita 
maita alhaisemmiksi. NPS kysely on kuitenkin erittäin toimiva, kunhan kysely suoritetaan riit-
tävän usein ja muistetaan kehittää omaa yrityksen toimintaa saatujen tulosten pohjalta. (Löy-
tänä & Korkiakoski 2014, 56-58). 



(19)4.4  Asiakastyytyväisyyskyselyt  


Asiakastyytyväisyyskyselyiden avulla saadaan asiakkaiden mielipiteet yrityksestä esille. Aina, 
 kun asiakastyytyväisyyskysely toteutetaan, tulee niistä saadut kehittämisehdotukset ottaa to-
 sissaan ja niiden pohjalta tulee tehdä mahdollisesti muutoksia omaan toimintaan mahdollisim-
 man nopealla aikataululla. Jokainen toimiala muuttuu jatkuvasti, joten on pystyttävä vastaa-
 maan asiakkaiden odotuksiin. Tutkimuksia hyödyntäen pystytään selvittämään yrityksen nykyi-
 nen markkinatilanne. (Aarnikoivu 2005, 37. Ylikoski 2000, 149.) 


Yrityksellä on oltava käsitys asiakkaidensa tyytyväisyydestä yritykseen. Johdon tulee olla yri-
 tyksessä riittävän aktiivinen seuraamaan asiakkaiden tyytyväisyyden kehitystä. Kaikki tieto 
 mitä asiakkailta saadaan, on elintärkeää yritykselle. Tästä syystä organisaation on muodostet-
 tava aktiivisesti toimiva asiakastyytyväisyyden seurantajärjestelmä. Asiakkaiden seuranta pi-
 tää koostua riittävän usein toteutettavista tyytyväisyyskyselyistä ja myöskin tulee kerätä suo-
 raa asiakaspalautetta. (Ylikoski 200, 154.) 


Saatuja asiakaspalautteita ja tutkimuksia tulkitsemalla ja analysoimalla saadaan laaja-alainen 
 kuva asiakastyytyväisyyden nykytilanteesta. Tutkimuksilla on erityisen merkittävä rooli, koska 
 niiden avulla saadaan selville se, että vastaako palvelun laatu asiakkaiden odotuksia. Asiakas-
 tyytyväisyyskyselyiden avulla saadaan kattava kuva yrityksen nykytilanteesta ja näin pysty-
 tään parantamaan asiakkaille tuotettavaa palvelua. (Ylikoski 2000, 155-156.) 


Asiakastyytyväisyystutkimukset pystytään luokittelemaan neljään tavoitteeseen. Nämä neljä 
tavoitetta ovat esitelty alla olevassa kuviossa 4.  Ensimmäisenä pyritään kartoittamaan asia-
kastyytyväisyyteen vaikuttavat asiat. Organisaatiolle yksi oleellisimmista informaation läh-
teistä on asiakkailta saatava palaute. Toinen oleellinen asia on saada selville nykyinen tyyty-
väisyydentilanne. Kolmantena tavoitteena on kerätä tietoa siitä, minkälaisia muutoksia on 
tehtävä kyselyiden suorittamisen jälkeen. Neljäntenä tavoitteena on seurata yrityksen kehi-
tystä, kuinka tyytyväisyys kehittyy ja ovatko toteutetut toimenpiteet tuottaneet muutosta 
asiakastyytyväisyyteen. (Ylikoski 2000, 156-157.) 



(20)Kuvio 4: Asiakastyytyväisyyskyselyiden neljä tavoitetta (Ylikoski 2000, 156–157). 


5  Asiakastyytyväisyyskartoitus 


5.1  Asiakastyytyväisyyskartoituksen toteuttaminen 


Tarkoitus tässä opinnäytetyössä oli selvittää, kuinka tyytyväisiä jälleenmyyjät ovat Lanka-
 puikko Oy:n toimintaan ja mitä kehitettävää yrityksen toiminnasta löytyy. Tutkittavana jouk-
 kona olivat Lankapuikko Oy:n kymmenen asiakasta ja tutkimusmenetelmäksi valittiin asiakas-
 tyytyväisyyskartoitus, jossa on sekä laadullisia, että määrällisiä piirteitä. Kartoitus toteutet-
 tiin puhelinhaastatteluilla, jossa kysymykset olivat annettu vastaajille ennakkoon, jotta vas-
 taajat pystyvät perehtymään kysymyksiin ja näin saataisiin laajempia vastauksia esitettyihin 
 kysymyksiin. Kartoituksen otokseksi Lankapuikko Oy ei halunnut valita kymmentä suurinta 
 asiakastaan vaan mieluummin suurimmat asiakkaat kymmenennen suurimman takaa eli si-
 joilta 10-20. Lankapuikko Oy valitsi haastateltavat myös niin, että jokaisen edustajan piiristä 
 tulisi vähintään yksi asiakas sekä niin, että asiakkaat ovat sijainniltaan eri puolilta suomea. 


Kartoituslomakkeessa oli yhteensä 8 kysymystä, jotka käsittelivät Lankapuikko Oy:n eri toi-
minta-alueita, kuten nettisivuja, tuotevalikoimaa, tiedotuskanavia ja asiakaspalvelua. Kysy-
mykset muotoiltiin yhdessä toimeksiantajan kanssa, jotta saataisiin aikaan juuri sellaisia kysy-
myksiä, joista on mahdollisimman paljon hyötyä Lankapuikko Oy:lle. Kysymyksiin asiakkaan 
tuli vastata suullisesti puhelinhaastattelulla. Yhteenkään kysymykseen ei voinut vastata moni-
valintavaihtoehdolla. Puhelut äänitettiin ja litteroitiin jälkeenpäin. Tavoitteena oli saada kai-
kilta kymmeneltä asiakkaalta vastaukset, mutta yksi vastaajista ei vastannut kyselyyn, joten 



(21)vastausprosentti tässä kyselyssä oli 90 prosenttia. Kysymyslomake on liitteenä opinnäytetyön 
 viimeisellä sivulla. 


5.2  Asiakastyytyväisyyskartoituksessa käytetyt tutkimusmenetelmät 
 5.2.1  Määrällinen eli kvantitatiivinen tutkimus 


Määrällisellä tutkimuksella eli kvantitatiivisella tutkimuksella pystytään saamaan tarkkoja tu-
 loksia suuresta tutkittavasta joukosta. Kvantitatiivista tutkimusta käytetään esimerkiksi yh-
 teiskuntatieteissä ja yritysten asiakastyytyväisyyden mittaamiseen. Kvantitatiivista tutkimusta 
 on käytetty paljon myös luonnontieteissä ja sen seurauksena monet tutkimukselliset suun-
 taukset ovat samankaltaisia kyseisillä aloilla. Määrällisessä tutkimuksessa keskeistä ovat aiem-
 mista tutkimuksista saadut johtopäätökset, aiemmat teoriat, käsitteiden avaaminen lukijalle 
 ja tutkimusmateriaalin tekeminen tilastollisesti käsiteltäväksi kokonaisuudeksi sekä tuloksien 
 pohjalta päätelmien tekeminen. (Hirsjärvi 1997, 139–140) 


Määrällisessä tutkimuksessa käytetään hyväksi tilastollisia menetelmiä. Kysymyslomakkeet 
 muokataan määrämuotoisiin kysymyksiin tai siten, että niitä kyetään käsittelemään tilastolli-
 sesti. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa otos on yleensä aina suurempi kuin kvalitatiivisessa tut-
 kimuksessa. Määrällisessä tutkimuksessa käytetään lyhyitä ja selkeitä kysymyksiä. Tutkimus-
 menetelmässä on tärkeätä määritellä käsitteet tarkasti vastaajalle. Siinä vaiheessa, kun tutki-
 musta aletaan analysoimaan, muuttujat laitetaan yhtenäiseen taulukkoon ja saatu aineisto 
 kootaan tilastoitavaan muotoon. Tuloksista tehdään lopuksi päätelmiä perustuen aineiston ti-
 lastolliseen analysointiin. (Mäntyneva, Heinonen & Wrange 2008, 32) 


5.2.2  Laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus 


Kvalitatiivinen tutkimus eli laadullinen tutkimus, jossa havaintoja kerätään pienemmästä tut-
kimusjoukosta kuin kvantitatiivisessa. Laadullisessa tutkimuksessa haastateltava pyritään tut-
kimaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Laadullisen tutkimuksen valintaan vaikuttaa se, 
millaista tietoa tutkittavista halutaan etsiä ja mistä tietoa kerätään. Tutkimuksen perusperi-
aatteena on nykytilanteen kuvaaminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa pyritään etsimään 
tarkkaa informaatiota ja paljastaa puutteellisia asioita, joihin voidaan jatkossa tehdä muutok-
sia. Tutkimuksessa saadaan selityksiä esitettyihin kysymyksiin ja aineisto kootaan saatujen 
vastausten pohjalta. Tutkija havainnoi ja käy keskustelua kyselyyn osallistuneiden kanssa. Jo-
kainen vastaaja on ainutlaatuinen kvalitatiivisessa tutkimuksessa. (Hirsjärvi 1997, 161, 164, 
183) 



(22)Kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus sopii erinomaisesti asiakastyytyväisyyden kartoittami-
 seen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa keskitytään vastausten määrän sijaan vastausten laa-
 tuun. Laadullinen tutkimus voidaan toteuttaa esimerkiksi puhelinhaastatteluilla. Kysymykset 
 tulee muotoilla niin ettei asiakas pysty vastaamaan esitettyihin kysymyksiin vain yhdellä tai 
 muutamalla sanalla. Laadullisessa tutkimuksessa tulisi saada aikaan laaja-alainen keskustelu 
 asiakkaan kanssa, jotta saadaan kerättyä mahdollisimman paljon tietoa haastateltavalta. (Yli-
 koski 2000, 161-162.) 


Laadullisen tutkimusmenetelmän tutkimushaastattelumuotoja ovat lomakehaastattelu, avoin 
 haastattelu ja teemahaastattelu. Lomakehaastattelua kutsutaan myös nimellä strukturoitu 
 haastattelu tai standardoitu haastattelu. Lomakehaastattelussa jokaiselle haastateltavalle 
 luodaan samanlainen kysely, jossa jokaisessa kysymysten muotoilu ja järjestys on sama kai-
 kille. Yleensä vastausvaihtoehdot ovat valmiiksi valittuja, jolloin haastateltavan tehtävä on 
 valita valmiiksi luoduista vastausvaihtoehdoista hänelle osuvimmat vastaukset. Tämän kaltai-
 sessa haastattelussa vaikeuksia tuottavat kysymysten rakentaminen niin, ettei vastausvaihto-
 ehdot kuvasta enemmän haastattelijan näkemystä kuin haastateltavan. Avoimessa haastatte-
 lussa eli strukturoimattomassa haastattelussa käytetään ainoastaan avoimia kysymyksiä. Haas-
 tattelija kysyy haastateltavalta syventäviä lisäkysymyksiä, joiden avulla hän ohjaa haastatte-
 lua eteenpäin. Avoin haastattelu on keskustelutyylinen haastattelu ja sen takia sen aiheen 
 määrittely on todella monipuolista. Avoimessa haastattelussa haastattelu etenee haastatelta-
 van mukaan eikä niinkään haastattelijan. (Hirsjärvi 1997, 161, 164, 183). 


5.2.3  Teemahaastattelu 


Valitsimme haastattelumalliksi teemahaastattelun selvittääksemme Lankapuikko Oy:n asiak-
 kaiden tyytyväisyyttä yritykseen. Teemahaastattelu on keskusteluntapainen haastattelumene-
 telmä. Sitä käytetään yhtenä aineistonhankkimistapana laadullisessa tutkimuksessa. Teema-
 haastattelussa on avointa haastattelua enemmän jo aikaisemmin määriteltyä rakennetta, 
 mutta paljon vapaampi rakenne kuin strukturoidussa lomakehaastattelussa. Tämän takia tee-
 mahaastattelumallia sanotaankin myös puolistrukturoiduksi haastatteluksi. Laadulliset haas-
 tattelumenetelmät määritelläänkin sen mukaan, että kuinka laajoja haastateltavalle eristetyt 
 kysymykset ovat. Yhdessä haastattelussa voidaan esittää eri laajuisia kysymyksiä ja näin toi-
 mimme tässä asiakastyytyväisyyskartoituksessamme. (Hyvärinen, Nikander & Ruusuvuori, 
 2017, 45- 48) 


Teemahaastatteluissa on keskeistä muistaa se, että haastattelija olisi mahdollisimman neut-
raali. Haastattelijan olisi hyvä asettaa itsensä sellaiseen asemaan, ettei tietäisi kyseisestä 
haastattelun aiheesta mitään. Haastattelijan tulee ymmärtää se, mitä haastateltava kertoo ja 
ohjata haastattelua eteenpäin johdonmukaisesti. Teemahaastattelut pidetään yleensä 



(23)vastaajan kanssa kasvokkain, mutta meidän haastatteluissa käytimme puhelinhaastattelua. 


Ennen haastatteluja tutustuimme haastateltavien asiakkaiden yrityksiin, jotta tietäisimme en-
 nen haastattelua jo hieman asiakkaan tärkeydestä toimeksiantajallemme. (Hyvärinen, Nikan-
 der & Ruusuvuori, 2017, 45- 48) 


6  Kyselyn tulokset 
 6.1  Nettisivut 


Suurin osa vastaajista kertoi, ettei käytä Lankapuikko Oy:n nettisivuja juuri ollenkaan omassa 
 liiketoiminnassaan ja vain muutama vastaaja sanoi käyttävänsä nettisivuja aktiivisesti.  Kehi-
 tyskohteita nettisivuihin ei paljoakaan noussut tämän takia esille.  


Vastaajat erityisesti pitivät neuleohjeista, joita yrityksen nettisivuilta löytyy. Toisaalta osa 
 vastaajista kertoi neuleohjeita olevan liian suppeasti ja ne ovat melko vanhoja. Vastaajat toi-
 voivatkin aktiivisempaa nettisivujen päivittämistä. 


Yksi vastaajista oli sitä mieltä, että yrittäjän näkökulmasta Lankapuikko Oy:n nettisivuista ei 
 ole mitään apua. Vastaajan mielestä tuotteiden etsiminen on äärimmäisen hankalaa, jos esi-
 merkiksi hänen pitää hakea jotakin tiettyä tuotetta niin on sitä lähes mahdotonta löytää. Vas-
 taajan mielestä juuri tuotteiden helpompaan hakuun tulisi nettisivuissa kiinnittää huomiota. 


Lisäksi vastaaja myös mainitsi nettisivujen olevan liian ohjepainotteinen. 


Osa vastaajista kertoi nettisivujen toimivan hyvin. Yksi vastaajista kertoi usein hyödyntävän 
 nettisivujen lankakarttoja ja ohjeita langoille. Vastaaja kertoi myös asiakkaiden usein toivo-
 van ohjeita yrityksen langoille, joten toivoisi niitä lisää nettisivuille. 


6.2  Tiedotuskanavat 


Kyselyssä nousi esille kaksi asiaa asiakaskirjeet ja edustajakäynnit, jotka vastaajat mainitsivat 
 hyväksi tavaksi tiedottaa uusimmista tuotteista. Lähes jokainen vastaajista oli sitä mieltä, 
 että asiakaskirjeet ovat hyvä tapa tiedottaa uusimmista tuotteista. Vastaajat pitivät hyvänä 
 tapana sähköpostiin lähetettäviä asiakaskirjeitä, joihin he pystyvät myöhemmin sitten hel-
 posti palaamaan tarvittaessa. Yksi vastaajista kertoi heikkoutena sen, että sama asiakaskirje 
 saattaa tulla useampaan kertaan eri ihmiseltä.  


Toinen asia, mikä kyselyssä nousi vahvasti esille, olivat edustajakäynnit. Asiakkaat kertoivat 
edustajakäynneistä olevan paljon hyötyä heidän toiminnalleen. Niissä asiakkaat pystyvät 



(24)kyselemään ja kokeilemaan tuotteita. Eräs vastaajista toivoi, että edustaja olisi aina sellai-
 nen, joka tuntisi tuotteet erityisen hyvin. Yksi vastaajista halusi kiittää kuinka hyvin edustaja-
 käynnit toimivat heillä. Yksikään vastaajista ei ollut kuullut yrityksen sosiaalisen median ka-
 navista ennen kyselyä.  


6.3  Tilausprosessi 


Jokainen vastaajista oli pääosin tyytyväinen tilausprosessiin, joka toimii hyvin ja on riittävän 
 nopeaa. Jälkitoimituksiin toivottiin kuitenkin paljon parannusta, koska jälkitoimitukset tule-
 vat miten sattuu ja niistä ei asiakkaille tiedoteta riittävän hyvin mitä sieltä on edes tulossa. 


Mikäli tiedotettaisiin paremmin jälkitoimituksista, niin asiakkaat pystyisivät silloin lisäämään 
 jotakin tuotteita jälkitoimituksiin. 


Kaksi vastaajista kertoi käyttävänsä mobiilisovellusta, jonka kautta tilaus eteni todella hyvin. 


Sovellusta pidettiin kätevänä, sen avulla tilaaminen on todella helppoa ja nopeaa.  


Kolmen vastaajan mukaan joitakin tavaroita joutuu odottamaan turhan pitkään. Maanantaina 
 tilattu tuote on vasta perjantaina perillä. Tietysti asiakkaat ymmärsivät myös sen, että Lanka-
 puikko Oy ei pysty pitämään isoja varastoja, koska markkinat Suomessa ovat melko pienet kä-
 sityötarviketoimialalla. 


Myös edustajakäyntien kautta pystyy tilaamaan tuotteet hyvin ja osa oli todella tyytyväinen 
 edustajan toimintaan. Asiakkaat toivovat edustajien tuntevan tuotteet hyvin, jotta hän pystyy 
 esittelemään tuotteet riittävän kattavasti. 


6.4  Tuotevalikoima 


Jokainen vastaajista oli sitä mieltä, että Lankapuikko Oy:n kannattaisi panostaa laadukkaisiin 
 neulelankoihin. Eräs vastaajista toivoi, että Lankapuikko Oy:n pitäisi seurata sitä, että mitkä 
 koostumukset, värit ja laadut ovat niitä mistä asiakkaat todennäköisesti pitävät. Vastaaja pi-
 tää sitä Lankapuikko Oy:n tehtävänä. 


Neulepuikot mainittiin neulelankojen ohella tärkeimpinä tuotteina omissa valikoimissaan noin 
puolilla vastaajista. Asiaa perustelivat muutamat vastaajat sillä, että ne ovat suosituimmat ja 
ostetuimmat tuotteet heidän valikoimissaan. 



(25)Lankapuikko Oy:n ei pitäisi ainakaan supistaa mitään vaan toivotaan lisää erikoistuotteita, 
 jotka toisivat lisää myyntiä. Asiakkaiden mieleen on se, että Lankapuikko Oy:n valikoima on 
 hyvä ja laaja.  


Yksi vastaaja halusi antaa parannusehdotuksen. Hän haluaisi, että aina, kun Lankapuikko Oy:n 
 myymälään tulee uusia laatuja, niistä pitäisi tulla myös kuvapankki nettisivuille, josta asiakas 
 voisi liittää ne omaan verkkokauppaansa. Se voisi olla mielellään niin, että ne tulisi automaat-
 tisesti eikä niitä tarvitsisi erikseen pyytää.  


6.5  Asiakaspalvelu 


Jokainen vastaajista vastasi, että Lankapuikko Oy:n asiakaspalvelu palvelee heitä odottamas-
 saan aikataulussa. Eräs vastaajista kertoi kuitenkin, ettei kovin usein puhelimitse ole yhtey-
 dessä Lankapuikko Oy:n, mutta viestit tulevat perille aina nopeasti.  


Eräs vastaajista halusi erityisesti kehua Lankapuikko Oy:n työntekijöitä, joiden kanssa jutte-
 lee puhelimessa, koska heidän kanssaan on ilo asioida ja heiltä saa tarvittavan tiedon nope-
 asti.  


6.6  Tulevaisuuden näkymät 


Kaksi vastaajista uskoo, että internetin rooli kyseisillä markkinoilla kasvaa entistä enemmän, 
 joten he ovat suuntaamassa myös verkkokaupankäynnin puolelle. Käsityötarviketoimiala onkin 
 harvoja toimialoja missä verkkokauppa on vielä suht pientä verrattuna moneen muuhun toi-
 mialaan.  


Lähes jokainen vastaaja sanoi, että heidän toimintansa jatkuu ennallaan, mutta toiveena 
 olisi, että liikevaihto kasvaisi ainakin hieman. Eräs vastaajista toimii enää vuoden, kunnes jää 
 eläkkeelle ja myös eräs toinen vastaajista sanoi työskentelevänsä muutaman vuoden ennen 
 eläköitymistä.  


Yksi vastaajista kertoi, että Lankapuikko Oy on hänen suurin tavarantoimittaja, joten hän tie-
tää yhteistyön pysyvän entisellään. Vastaaja pitää siitä, että voi Lankapuikko Oy:n kautta kes-
kittää hankintansa yhteen paikkaan ja saa sitä kautta lähes kaiken tarvitsemansa.  



(26)6.7  Kehityskohteet 


Tämän kysymyksen vastaukset jakautuivat todella monelle eri toiminnan osa-alueelle. Toivo-
 muksena oli, että Lankapuikko Oy ottaisi huomioon pienkivijalkayrittäjät, jolloin keskityttäi-
 siin pienempiin tukkumääriin ja laadukkaampiin tuotteisiin, jolloin ei tarvitsisi lähteä kilpaile-
 maan suoraan isojen kilpailijoiden rinnalle.  


Toiveena oli myös, että uutuustuotteista saisi parempaa tietoa, jotta tietäisi Lankapuikko 
 Oy:n tuotevalikoiman kattavammin, joka puolestaan helpottaisi asiakkaiden tiedonantoa hei-
 dän asiakkailleen.  


Lankapuikko Oy:n nettisivuihin kaivattiin parannusta, jotta tuotteiden tilausnumeroita löytäisi 
 paremmin. Erään vastaajan mielestä tuotteiden etsiminen on äärimmäisen hankalaa, jos esi-
 merkiksi pitää hakea jotakin tiettyä tuotetta niin on sitä lähes mahdotonta löytää. Vastaajan 
 mielestä juuri tuotteiden helpompaan hakuun tulisi nettisivuissa kiinnittää huomiota. Lisäksi 
 vastaaja myös mainitsi nettisivujen olevan liian ohjepainotteinen. 


Toimitus, toimitusvarmuus ja asiakaspalvelu olivat osa-alueita, joita asiakkaat toivoivat säily-
 vän ennallaan tai jopa parantuvan entisestään. Jälkitoimituksiin kaivattiin parannuksia tiedot-
 tamisen kannalta, koska niistä ei aina tiedä sitä, että milloin niitä tulee.  


Asiakaskirjeisiin toivottiin parannusta, koska välillä saattaa tulla useita samanlaisia asiakaskir-
 jeitä. Yksi vastaajista ihmetteli eivätkö he Lankapuikko Oy:ssä tiedä kuka heillä niitä edes lä-
 hettää. 


7  Yhteenveto 


Asiakastyytyväisyyskartoituksen tavoitteena oli saada selville Lankapuikko Oy:n jälleenmyy-
 jien asiakastyytyväisyys. Kartoituksen kysymykset käsittelivät muun muassa asiakaspalvelua, 
 tuotteita, tiedotuskanavia ja tilausprosessia. Opinnäytetyön teoriaosuudessa käytiin läpi käsi-
 työtarviketoimialaa Suomessa, business-to-business-markkinoita ja asiakastyytyväisyyttä. Teo-
 ria osio opinnäytetyössä toimii pohjana asiakastyytyväisyyskartoitukselle ja siitä saatujen tu-
 losten analysointiin 


Tutkimus suoritettiin alkuvuodesta 2019. Tutkimuksessa käytettiin menetelmänä puolistruktu-
roitua puhelinhaastattelua. Lähetimme Lankapuikko Oy:n kymmenelle asiakkaalle sähköpos-
tilla etukäteen kysymyslomakkeen, jotta asiakkaat pystyivät paremmin valmistautumaan esi-
tettyihin kysymyksiin ja näin saataisiin myös laajempia vastauksia. Lankapuikko Oy itse valitsi 
kymmenen strategisesti tärkeintä asiakasta, joilta haluttiin kerätä tietoa heidän asiakastyyty-
väisyydestä.  



(27)Puhelimella suoritettuun asiakastyytyväisyyskartoitukseen vastasi lopulta yhteensä yhdeksän 
 asiakasta kymmenestä, joka on 90 prosenttia suunnitellusta otoksesta. Kartoituksen kysymyk-
 set olivat avoimia kysymyksiä, joihin Lankapuikko Oy:n asiakkaat pystyivät vastaamaan sanal-
 lisesti omista tuntemuksistaan yritystä kohtaan. Vastaukset antavat selvän kuvan siitä, että 
 mitä mieltä asiakkaat ovat Lankapuikko Oy:n toiminnasta. 


Asiakastyytyväisyyskartoituksen kysymykset suunniteltiin yhdessä toimeksiantajan kanssa, 
 jotta kysymykset olisivat mahdollisimman tärkeitä Lankapuikko Oy:lle. Validiutta pyrittiin var-
 mistamaan juuri sillä, että kysymykset suunniteltiin tarkkaan sen kannalta, että mitä haluttiin 
 tutkia. Kartoituksesta saadut vastaukset nauhoitettiin ja litteroitiin myöhemmin tarkasti. 


Kartoituksen avulla selvisi Lankapuikko Oy:lle kehityskohteita, joita voidaan tulevaisuudessa 
 lähteä kehittämään. Suurimmat kehityskohteet kyselyn perusteella olisivat nettisivut, jälkitoi-
 mitukset ja uutuustuotteista tiedottamiseen.  Nettisivuja ei asiakkaat juurikaan käytä ja ne, 
 jotka käyttävät ovat tyytymättömiä siihen, että kuinka vaikea sieltä on etsiä tuotteita. Jälki-
 toimituksiin asiakkaat kaipasivat parannusta, koska he eivät aina tiedä mitä sieltä on tulossa. 


Asiakkaat toivoivat parempaa tiedottamista jälkitoimituksista, jotta pieneen tilaukseen voi-
 taisiin mahdollisesti silloin lisätä jotakin. 


Lankapuikko Oy:n asiakastyytyväisyyskartoitusta voidaan pitää onnistuneena, koska saatiin 
paljon tietoa asiakkaiden tyytyväisyydestä. Voidaan siis todeta tutkimuksen onnistuneen, sillä 
selvitettiin juuri ne asiat, jotka haluttiin saada selville. Olisi kuitenkin tärkeätä pitää tulevai-
suudessa saman-kaltaisia tutkimuksia, jotta tiedetään missä mennään. Tietenkin voisi harkita, 
että jokaisesta asiakastapaamisesta lähtisi asiakkaille NPS kysely ja sitä kautta saataisiin jat-
kuvaa seurantaa asiakastyytyväisyyteen. Asiakkaille voisi esimerkiksi lähteä aina sähköpostilla 
kysely siitä, että kuinka onnistunut edustajakäynti oli. 
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(31)Liite 1. ASIAKASTYYTYVÄISYYSKYSYMYSLOMAKE 
 KYSYMYKSET:  


•  Kuinka toimiviksi liiketoimintanne kannalta koette Lankapuikko Oy:n nettisivut? Mitä 
 kehityskohteita löydätte nettisivuista? 


  


•  Onko Lankapuikko Oy:n tapa tiedottaa uutuustuotteista toimiva ja mitä kautta toivoi-
 sitte saavanne tiedon uusimmista tuotteista? (sosiaalinen media, asiakaskirjeet, edus-
 tajakäynnit) 


•  Kuinka toimivaksi koette Lankapuikko Oy:n tilausprosessin ja onko tilausprosessissa 
 jotakin parannettavaa? 


•  Mihin tuotteisiin/tuoteryhmiin Lankapuikko Oy:n kannattaa erityisesti panostaa tule-
 vaisuudessa, jotta Lankapuikko Oy:n tarjoamasta tuotevalikoimasta on teidän yrityk-
 sellenne mahdollisimman paljon hyötyä? 


•  Palveleeko Lankapuikko Oy:n asiakaspalvelu teitä odottamassanne aikataulussa? 


•  Kuinka uskotte toimintanne kehittyvän seuraavan 1-3 vuoden aikana ja miten se vai-
 kuttaa Lankapuikko Oy:n tarjoamiin tuotteisiin?  


•  Mikä Lankapuikko Oy:n toiminnassa on hyödyllisintä liiketoimintanne kannalta?  


•  Mihin toivoisitte Lankapuikko Oy:n erityisesti kiinnittävän huomiota omassa toiminnas-
 saan? 


Kiitos vastauksista/palautteesta! 
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