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Tama opinnaytetyo on tutkimus, jossa kartoitetaan Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaiden asia-
kastyytyvaisyytta. Tutkimus on toteutettu suomalaiselle paivittaistavarakaupan piiriin kuulu-
valle yritykselle, jota tullaan tassa tyossa kutsumaan Kauppaketjuksi sen anonymiteetin sai-
lyttamiseksi. Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittaa Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaiden
asiakastyytyvaisyys seka tuoda esille mahdolliset kehittamistarpeet. Tutkimusongelmaksi
muodostui seuraavanlainen kysymys: Kuinka hyvin Kauppaketjun yrityskortti palvelee yritys-
korttiasiakkaiden tarpeita? Tavoitteena oli saada selville tyytymattomyytta aiheuttavat teki-
jat ja laatia niiden pohjalta kehitysehdotukset. Tutkimuksen teoreettisiksi tarkastelukohteiksi
nousevat asiakasuskollisuuden merkitys B2B-kaupankaynnissa, asiakastyytyvaisyydessa seka
asiakassuhteiden kehittamisessa ja yllapitamisessa. Tyossa perehdytaan myos yrityksen me-
nestyksellisyyden kannalta olennaisiin markkinoinnin kilpailukeinoihin.

Tutkimus suoritettiin kvantitatiivisella kyselylla, joka perustui asiakasnakokulmaan. Kyselyn
avulla selvitettiin yrityskortin kayttoon ja sen toimivuuteen liittyvia tekijoita. Otanta muodos-
tui 405 eri toimialan yrityskorttiasiakkaasta, joista kyselyyn vastasi 114 organisaatiota. Tutki-
mustulokset analysoitiin kuvioiden ja taulukoiden avulla teoriaan viitaten.

Suurimmiksi vastaajaryhmiksi nousivat osakeyhtio ja toiminimi. Tuloksista selvisi, etta valta-
osalla vastaajista on kaytossaan kaksi yrityskorttia ja etta suosituin korttityyppi on kateiskort-
ti. Asiakkaat kokivat saaneensa eniten tietoa yrityskortista lehti-ilmoittelun kautta ja vahiten
Kauppaketjun omista lehdista ja Internetista. Enemmisto vastaajista kertoi hankkineensa
tuotteita paasaantoisesti sisustuksen tuoteryhmasta. Vastaajat olivat osittain samaa mielta
siita, etta yrityskortti tarjoaa rahanarvoisia etuja. Yrityskorttitarjouksien houkuttelevuuden
kanssa oltiin vastaavasti jonkin verran eri mielta. Myymalan henkilokunnan seka asiakasrekis-
terin tarjoama palvelu koettiin hyvaksi. Kuitenkin yhteydenottojen maara asiakasrekisteriin
oli tulosten perusteella jaanyt suhteellisen vahaiseksi.

Tulokset osoittavat, etta kehitysta kaipaavat erityisesti yrityskortin markkinointikanavat. Ta-
man lisaksi yrityskorttitarjouksien houkuttelevuutta seka Kauppaketjun asiakasrekisterin kayt-
toa tulisi pyrkia lisaamaan. Kyselysta saatujen tulosten pohjalta laadittiin toimeksiantajalle
kehitysehdotus yrityskortin parantamiseksi.

Asiasanat: B2B-kaupankaynti, asiakasuskollisuus, asiakastyytyvaisyys, asiakassuhde, markki-
noinnin kilpailukeinot
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This thesis is a research on business card customer satisfaction and it was conducted for a
Finnish grocery store. In this thesis company is called chain of stores to preserve the anonymi-
ty. The purpose of the study was to clear up customer satisfaction of the business card cus-
tomers and find out the potential improvements. The research problem is the following: How
well does the business card serve the needs of business card customers? The aim was to re-
veal those factors which are causing dissatisfaction and compile the improvements. The
frame of reference consisted of the meaning of customer loyalty in B2B -commerce and cus-
tomer satisfaction. The theory also deals with development and maintaining of customerships
and marketing mix.

The study was conducted using a quantitative survey which was based on the customer pers-
pective. A questionnaire was used to determine the factors of business card use and functio-
nality. The sampling consisted of 405 various industries business card customers of whom 114
responded to the survey. The results were analyzed by figures and tables and referred to ex-
isting theories.

The biggest group of respondents was Limited Liability Company and Sole Trader. The results
showed that the vast majority of the respondents had two business cards and the most popu-
lar type of card is a debit card. Customers felt that they get the most information from news-
paper advertising and the least from the journal of chain of store and Internet.

The majority of respondents buy products mainly from interior design category. The respon-
dents were partially agreed with the fact that the business card provides valuable benefits.
However there was some disagreement about business card offers appeal. The quality of ser-
vice was good by store staff and customer service. However the number of contacts to the
customer service was quite small.

The results show that the business card marketing channels needs development. In addition
the appeal of business card offers and the customer service at the chain of stores would need
to develop. A development proposal which was based on the results was made to improve the
business card.

Keywords: B2B-commerce, customer loyalty, customer satisfaction, customer relationship,
marketing mix
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1 Johdanto

Yrityksen menestyksellisyyden ja koko sen toiminnan edellytyksena nahdaan tyytyvaiset, osta-
vat asiakkaat. Asiakastyytyvaisyyden seurannan toteuttaminen saannollisin valiajoin on tarke-
aa, jotta yritys pystyisi paremmin vastaamaan asiakkaidensa tarpeisiin. Tama opinnaytetyo

perustuukin asiakasnakokulmasta toteutettuun asiakastyytyvaisyyskyselyyn.

Ensimmaisessa luvussa kasitellaan opinnaytetyon taustaa, tyolle asetettuja tavoitteita ja ra-
jausta seka tutkimusongelmaa. Luvun lopussa esitellaan toimeksiantajana toimiva Kauppaket-
ju seka perehdytaan Kauppaketjun yrityskorttiin, joka on keskeisessa roolissa yrityskort-

tiasiakkuuksien tyytyvaisyytta tutkittaessa.

1.1 Opinnaytetyon tausta, tavoite ja rajaus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on selvittaa Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaiden asiakas-
tyytyvaisyys seka tuoda esille saatujen tulosten avulla mahdolliset kehittamistarpeet. Tama
opinnaytetyo on tutkimuksellinen kehittamistyo, joka on lahtoisin toimeksiantajan tarpeista.
Yrityskorttiasiakkaille suunnattu kysely perustuu toimeksiantajayrityksen yrityskorttiin ja sii-

kesan 2011 aikana.

Toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena on laatia esille nousseiden kehittamistar-
peiden pohjalta kehitysehdotus toimeksiantajalle. Kyselyssa tullaan kartoittamaan asiakastyy-
tyvaisyytta muun muassa yrityskortin seka siihen liittyvien tekijoiden suhteen. Kyselylla selvi-

tetaan myos asiakkaiden mielipiteita tuotteiden laadun seka asiakaspalvelun suhteen.

Vastaavanlaista Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaiden asiakastyytyvaisyyskyselya ei ole aikai-
semmin toteutettu, joten toimeksiantaja saa arvokasta ja hyodynnettavaa tutkimustietoa.
Saadut tutkimustulokset toimivatkin erinomaisena tyokaluna seka vertailun lahtokohtana

Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaiden asiakastyytyvaisyyden kehittamisen seurannassa.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys on rajattu kasittelemaan asiakasuskollisuutta ja sen
merkitysta Business-to-business -kaupankaynnissa. Asiakasuskollisuuden vaikutuksia tarkastel-
laan taman lisaksi viela syvemmin asiakastyytyvaisyyden seka asiakassuhteiden kehittamisen
ja yllapitamisen nakokulmasta. Teoreettisessa viitekehyksessa perehdytaan myos yrityksen

kilpailukeinoihin, jotka ovat avaintekijoita yrityksen menestyksellisyyden kannalta.

Teoreettisessa viitekehyksessa tullaan tarkastelemaan Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaita

asiakasuskollisuuden seka asiakkuuksien kehittamisen ja yllapitamisen osalta rinnastettuna
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yksittaiskuluttajien tavoin. Ostajina toimivat kuitenkin organisaatiot, joten B2B-
kaupankaynnin kasitteleminen ja sen esille tuominen teoreettisessa viitekehyksessa on tyon

tekijan mielesta kokonaisuuden kannalta hyvin luonnollinen valinta.

1.2 Tutkimusongelma

Tutkimusongelman maarittaminen nahdaan olennaisena osana tutkimustyota. Tutkimuksen
avulla pyritaan loytamaan ratkaisu syntyneeseen tutkimusongelmaan. (Tilastokeskus 2011.)
Tyon tutkimusongelmana nahdaan seuraava kysymys: Kuinka hyvin yrityskortti palvelee yritys-
korttiasiakkaiden tarpeita? Alaongelmina puolestaan nahdaan seuraavat asiat: Kokevatko yri-
tyskorttiasiakkaat saavansa rahanarvoisia etuja? Millainen on yrityskorttiasiakkaiden mielipide

tuotevalikoiman seka asiakaspalvelun suhteen?

1.3 Opinnaytetyon toimeksiantaja

Opinnaytetyon toimeksiantajana on yritys, jota anonymiteetin sailyttamiseksi kutsutaan tyos-
sa Kauppaketjuksi. Kauppaketju on suomalainen organisaatio, jolla on vahva jalansija paivit-
taistavaramarkkinoilla. Ketjuun kuuluu seitseman eri liikemerkkia, joiden alaisuudessa toimii

yhteensa yli sata myymalaa. Myymalat sijaitsevat ympari Suomea.

Myymaloiden laajat tuotevalikoimat koostuvat niin kotimaisista kuin ulkomaisistakin tuote-
merkeista. Tuotevalikoimat ovat monipuolisia ja vastaavat nain ollen Kauppaketjun asiakkai-

den tarpeita ja odotuksia. Lisaksi tuotteiden edullisuus on Kauppaketjun vahva kilpailuvaltti.

1.4  Kauppaketjun yrityskortti

Kauppaketjun yrityskortti on tarkoitettu yrityksille, yhdistyksille ja seuroille, joilla on olemas-
sa y-tunnus. Yritys- ja yhteisotunnus on viranomaisten myontama tunnus, joka leimaa yrityk-
sen yksiloksi (Yritys- ja yhteisotietojarjestelma 2011). Korttia voivat myos hyodyntaa julkisen

sektorin organisaatiot.

Yrityskortti tarjoaa organisaatioille mahdollisuuden ostaa edullisemmin eri tuoteryhmien tuot-
teita ja kuukausittain vaihtuvia kampanjatuotteita Kauppaketjun myymaloista. Yrityskortilla
saatavat alennukset vaihtelevat tuoteryhmakohtaisesti. Yrityskortteja on kahdenlaisia, luotto-
ja kateiskortti. Luotollisen yrityskortin edellytyksena ovat puhtaat luottotiedot ja maksami-
nen tapahtuu laskulla. Kateisyrityskortin puolestaan saa, vaikka luottotiedoissa olisi merkinto-

ja. Organisaatiot voivat myos hankkia rinnakkaiskortteja jo olemassa olevan kortin rinnalle.
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Yrityskorttia voi hakea tayttamalla Internetissa olevan yrityskorttihakemuksen tai paperisen
lomakkeen. Yrityskorttiasiakkaita palvelee Kauppaketjun oma asiakasrekisteri, johon asiak-

kaat voivat ottaa yhteytta eri ongelmatilanteissa seka yrityskorttia koskevissa kysymyksissa.

2 Asiakasuskollisuuden merkitys business-to-business -kaupankaynnissa

Asiakasuskollisuuden saavuttamiseksi edellytetaan organisaation ja asiakkaan valista, toimivaa
sidetta. Lojaalit asiakkaat ovat menestyvan organisaation edellytys my0s business-to-business

-kaupankaynnissa, jossa vaalitaan kuluttajamarkkinoiden tavoin kannattavia asiakkuuksia.

Luvussa kaksi tarkastellaan organisaatioiden valilla kaytavaa business-to-business -
kaupankayntia seka asiakasuskollisuuden merkitysta organisaation toiminnassa. Lopuksi tar-
kastellaan asiakastyytyvaisyyden merkitysta osana asiakasuskollisuutta seka asiakkuuksien

kehittamista ja yllapitamista organisaation nakokulmasta.

2.1 Business-to-business -kaupankaynti

Business-to-business- eli B2B-markkinat nahdaan valtavana kokonaisuutena, jossa eri organi-
saatiot kayvat keskenaan kauppaa (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2005, 302). Berg-
stromin & Leppasen (2009, 145) mukaan B2B-kaupankaynnin piiriin lukeutuvat asiakkaina toi-
mivat yksityiset ja julkiset yritykset, yhteisot, jarjestot seka laitokset. Rope (1998, 13) puo-
lestaan jaottelee B2B-asiakaskunnan kaupallisiin organisaatioihin, julkisiin ja aatteellisiin or-
ganisaatioihin, teollisuus-, palvelu- ja kauppayrityksiin, pysyviin ja tilapaisiin, suuriin ja pie-

niin seka ammattimaisiin ja ei-ammattimaisiin ostajiin.

Ropen (1998, 11) mukaan organisaation hankkimat tuotantohyodykkeet voivat olla tavaroita
tai palveluita, suuria tai pienia, kerta-ostoksia tai jatkuvasti hankittava ostoksia seka organi-
saatiolle valttamattomia tai tarpeellisia hankintoja. Bergstrom & Leppanen (2009, 145) ovat
puolestaan sita mielta, etta organisaatioiden ostaminen keskittyy hyodykkeisiin, joita hanki-

taan omiin tarpeisiin, kuten esimerkiksi elintarvikkeet tai myytavaksi eteenpain.

B2B-kaupankaynti muistuttaa yksittaisten kuluttajien ostokayttaytymista. Ostopaatoksia teh-
daan, jotta erilaiset tarpeet saataisiin tyydytetyiksi. (Kotler, Armstrong ym. 2005, 303.) Osto-
jen motiivien vaihtelevuus on luonteenomaista naille molemmille osapuolille. Organisaatioi-
den ostokayttaytymiseen liittyvat hyvin vahvasti havainnointi seka oppiminen kuluttajien ta-
voin. Sitoutuminen tehtavaan ostoon voidaan katsoa myos toimivan kuluttajamarkkinoiden
periaatteiden mukaisesti. Kuitenkin ostojen merkityksellisyys ja niihin liittyvat riskit vaihtele-
vat tapauskohtaisesti seka B2B-markkinoilla etta kuluttajamarkkinoilla. Edella mainituista

yhdenmukaisuuksista huolimatta, organisaatioiden ostaminen on tietylla tavalla suunnitelmal-
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lisempaa ja harkitumpaa. Organisaatioiden ostotarpeet ennakoidaan etukateen ja ostoihin
kaytettavat varannot lasketaan tarkkaan. Organisaatioiden ostoprosessiin sisaltyy myos
useimmiten enemman kommunikointia esimerkiksi ostajan ja myyjan kesken. (Bergstrom &
Leppanen 2009, 145-148.)

2.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus rinnastetaan usein asiakkaan kokemaan tahtotilaan eli haluun sailyttaa asi-
akkaan asema ja side organisaatiota kohtaan (Mantyneva 2001, 125). Uskollisen asiakkaan
leimaavina tunnusmerkkeina voidaan pitaa asiakassuhteen kestoa, asiakkaan tuntemuksia or-
ganisaatiota kohtaan seka tietynlaista keskittamissuhdetta. Asiakassuhteen kesto seka tun-
neside asiakkaan ja organisaation valilla, ovat tarkeita muuttujia asiakasuskollisuutta mitates-
sa. Keskittamissuhteen avulla puolestaan nahdaan, milla tavoin asiakas on keskittanyt hankin-

tansa eri organisaatioihin. (Ylikoski 2000, 176).

Seuraavassa kuvassa tarkastellaan havainnollistettavasti asiakasuskollisuuden eri tasoja, joi-

den kautta asiakkaan uskollisuus kehittyy vaiheittain organisaatiota kohtaan (kuva 1).

Uskollinen suositteliia, apostoli

Toistuvasti ostava kanta-asiakas

Satunnaisesti ostava asiakas

Hyvin potentiaalinen asiakas, prospekti

Melko potentiaalinen asiakas, suspekti

I| Ei-potentiaalinen asiakas

Kuva 1: Asiakasuskollisuuden tikapuut (Lahtinen & Isoviita 2004, 11)

Asiakasuskollisuuden tikapuiden huipulla oleva uskollinen suosittelija-vaihe muodostuu, kun
organisaation potentiaalinen asiakas kay ensin lapi alla olevat vaiheet. Organisaation kaikki
asiakkaat eivat ole yhta potentiaalisia, kuten muun muassa ei-potentiaaliset asiakkaat seka
suspektit ja prospektit asiakkaat. Organisaation onkin tehtava paatos, millaisille asiakasryh-

mille markkinointi kohdennetaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.)

Asiakasuskollisuudella on tapana nayttaytya eri muodoissa. Jakamattomassa asiakasuskolli-
suudessa asiakas on uskollinen vain tietylle organisaatiolle. Jaetussa uskollisuudessa asiakas
hyodyntaa nimenomaan useamman organisaation tarjontaa. Valinpitamattomyydella puoles-

taan tarkoitetaan sita, etta asiakas ei ole kovin uskollinen millekaan organisaatiolle. Kyseisen-



11(67)

laista valinpitamattomyytta ilmenee etenkin kanta-asiakkaissa, jotka jahtaavat vain kaikista
edullisimpia tarjouksia. (Ylikoski 2000, 174.) Asiakasuskollisuus jakautuu myos aktiiviseen ja
passiiviseen asiakasuskollisuuteen. Aktiivisen asiakasuskollisuuden tunnuspiirteena on, etta
asiakas pysyy omasta halustaan saman organisaation asiakkaana. Passiivinen asiakasuskollisuus
vastaavasti ilmenee valinpitamattomyytena seka asiakkaan siirtymisena tarjonnan perassa.
(Mantyneva 2001, 24)

Organisaatioiden prioriteetit asiakasuskollisuutta kohtaan vaihtelevat melkoisesti. Toisille
asiakasuskollisuus merkitsee huomattavasti enemman kuin toisille. Asiakasuskollisuudesta
riippuvaisten organisaatioiden paamaarana on saada asiakas sitoutetuksi seka luoda pysyva
asiakasuskollisuus. Alla olevassa kuvassa (kuva 2) esitetaan, mista kolmesta eri tekijasta asia-

kasuskollisuuden siteet muodostuvat (kuva 2). (Lahtinen & Isoviita 2004, 12.)

Uskollisuuden siteiden muodostuminen | Tarkeimmat kilpailukeinot

1. Rahalliset siteet Edullinen hinta, voimakas mainonta

Vuorovaikutussuhteet, hyva palvelu,

2. Sosiaaliset siteet
luottamus

Yhteinen tuotekehitys, kumppanuus,

3. Rakenteelliset siteet :
tunneside

Kuva 2: Asiakasuskollisuuden siteet (Lahtinen & Isoviita 2004, 12)

Asiakassuhteissa, joissa asiakasuskollisuuden siteet ovat rahallisia, kaytetaan edullisia hintoja
ja huomiota herattavaa mainontaa. Asiakasuskollisuuden siteiden ollessa sosiaalisia, asiakkaa-
seen vedotaan henkilokohtaisen viestinnan avulla. Kolmannen tason asiakassuhteet nahdaan
rakenteellisina, jolloin asiakkaalle tarjotaan yksiloitya ja uniikkia palvelua. (Lahtinen & Isovii-
ta 2004, 12-13.)

2.2.1 Asiakastyytyvaisyys osana asiakasuskollisuutta

Organisaation yhtena kilpailukeinona nahdaan asiakastyytyvaisyys. Asiakastyytyvaisyys antaa
etulyontiaseman, jonka ansiosta muut organisaatiot jaavat helposti taka-alalle. Organisaation
keinoja ja tapaa kohdella asiakasta on nimittain melko hankala mallintaa. Asiakkaan kokemi-

en tuntemuksien lisaksi, asiakkaan teot vaikuttavat vahvasti asiakastyytyvaisyyteen. (Lahtinen
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& Isoviita 2004, 11, 13.) Asiakastyytyvaisyydella katsotaan olevan merkittava rooli etenkin
asiakkaisiin fokusoituneessa organisaatiossa (Ylikoski 2000, 149).

Tarkeina elementteina asiakastyytyvaisyyden syntymisessa ovat asiakkaasta huolehtiminen
seka luottamus organisaation ja asiakkaan valilla. Asiakastyytyvaisyys on tasta huolimatta or-
ganisaatiolle vain tietynlainen etappi, silla asiakkaan ollessa tarpeeksi tyytyvainen, asiakas
nahdaan myos uskollisena. (Lahtinen & Isoviita 2004, 11.) Tosin asiakastyytyvaisyyden synnyt-
tama uskollisuus ei aina toteudu toivotulla tavalla. Talloin organisaation tuleekin miettia niita
tekijoita, jotka vaikuttavat merkittavasti asiakasuskollisuuteen seka pyrittava tata kautta ai-

kaansaamaa toivottua tulosta. (Storbacka, Blomqvist, Dahl & Haeger 1999, 61-62.)

Asiakastyytyvaisyyden myota kasvava ostouskollisuus koetaan nykypaivana turhan selkealinjai-
seksi. Taman vuoksi tulisi kiinnittaa enemman huomiota siihen, etta asiakastyytyvaisyys seka
uskollisuus ovat hyvin vahvasti sidoksissa markkinoilla kaytavaan kilpailuun. Tasta johtuen
organisaation on siis pystyttava antamaan positiivinen kuva itsestaan seka asiakasuskollisuu-

teen sidoksissa olevista tekijoista. (Storbacka, Blomqvist ym. 1999, 62.)

B2B-kaupankaynnissa on myos olennaista ymmartaa tyytyvaisyyden perus-elementit, jotka
toimivat edellytyksena pitkaaikaisille, kannattaville asiakassuhteille. Seuraavassa kuvassa
(kuva 3) esitellaan Ropen luoma jaottelu-malli tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoista.
(Rope 1998, 86-87.)

Tyytyvaisyystekijat Tyytymattomyystekijat

«Sovittujen asioiden pettaminen kuten

«Hyvi, henkilokohtainen asiakaspalvelu esimerkiksi aikataulu tai tuotteeseen
’ liittyvat ominaisuudet

+Ongelmatilanteiden mallikas

hoitaminen «Epatasainen toimintataso

«Extra-tuotteiden antaminen tuotteen -Hintaan laitettavat lisukkeet, joista

mukana asiakas ei ole tietoinen

«Hyvin hoidettu valitus «Asiakkaalle yllatyksena maksun
yhteydessa ilmitulleet suuret hintojen

. . nousut
eAsiakkaan neuvominen

ongelmatilanteissa ) o o
«Valitusten kasittelematta jattaminen

eAsiakkaalle edullisemman tai tai niista tiedottamattomuus

laadukkaamman ratkaisun tarjoaminen . . .
«Asiakkaan pyyntoihin (esim.

soittopyynto) reagoimattomuus

Kuva 3: Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat (Rope 1998, 87)
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Asiakastyytyvaisyystutkimuksella pyritaan selvittamaan ennakoitua odotustasoa, kokemusta-
soa seka toimintojen ominaisuuksien merkitysta. Ennakoidulla odotustasolla selvitetaan asiak-
kaiden mielikuvia esimerkiksi palvelun laadun suhteen. Puolestaan kokemustaso mittaa asiak-
kaiden henkilokohtaisia kokemuksia esimerkiksi henkilokunnan ystavallisyyden suhteen. Toi-
mintojen ominaisuuksien merkityksen kartoittamisen avulla saadaan selville, kuinka merkityk-
sellinen esimerkiksi tuotteiden laatu asiakkaalle on. (Rope & Pollanen 1994, 88-93.) Asiakas-
tyytyvaisyyden seurannan lisaksi organisaatioiden tulisi voida jarjestaa toimintaa, joka olisi
sidoksissa tyytyvaisyyden seurantaan. Asiakkaiden tyytyvaisyyden taso ei nimittain kasva pelk-

kien tyytyvaisyystutkimuksia avulla. (Ylikoski 2000, 149.)

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen onnistumisen kannalta pitaisi validiteetin, reliabiliteetin, jar-
jestelmallisyyden, lisaarvon tuottamisen seka automaattisen toimintaan kytkeytymisen toteu-
tua. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen validiteetin voidaan katsoa toteutuvan, kun tutkimus
mittaa juuri niita tyytyvaisyyteen liittyvia asioita, mita toteutetulla tutkimuksella pyritaankin
mittamaan. Puolestaan reliabiliteetilla tarkoitetaan saatujen tutkimustulosten pysyvyytta se-
ka luotettavuutta. Toisin sanoen saatuja tuloksia voidaan toistaa verrattaessa aikaisempiin
tutkimustuloksiin, mikali asiakastyytyvaisyydessa ei ole tapahtunut suuria muutoksia. Jarjes-
telmallisyys toteutuu, kun tutkimus toteutetaan tietyin valiajoin ja nahdaan haluttu kehitys.
Tutkimuksen tuodessa lisaarvoa, mahdollistetaan organisaation sisaisen toiminnan seka mark-
kinoinnin kehitys. Samalla luodaan syvempia asiakassuhteita. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tuloksien pitaisi myos pystya saamaan aikaan reaktioita, toimintaa seka kehittamista. Tata

kutsutaan automaattiseksi toimintaan kytkeytymiseksi. (Rope & Pollanen 1994, 83-84.)

2.2.2 Asiakassuhteen kehittaminen ja yllapitaminen

Ylikosken (2000, 178) mukaan asiakassuhteella tarkoitetaan tilannetta, jossa asiakas sitoutuu
kayttamaan vain tietyn organisaation tarjontaa ja organisaatio pyrkii vastaavasti tukemaan
asiakkaan tekemaa sitoutumis-paatosta. Molemmat osapuolet hyotyvat vuorovaikutustilan-

teessa syntyneesta arvosta (Korkman & Arantola 2009, 25).

Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla pyritaan kehittamaan asiakkaan ja yrityksen valisia siteita,
etenkin pitkaaikaisia seka kannattavia asiakassuhteita. Tosin pitkaaikaisista asiakassuhteista
loytyy myos eriarvoisia asiakassuhteita, kannattavia seka vahemman kannattavia. (Ylikoski
2000, 186, 187.) Uskolliset asiakkuudet koetaan huomattavasti kannattavammiksi kuin uudet
asiakkuudet, joiden hankkiminen aiheuttaa organisaatiolle lisakustannuksia. Asiakkuuden kan-
nattavuuden maarittaa asiakassuhteen kesto seka ostojen maarallinen kasvu. (Mantyneva
2001, 18.)



14(67)

Asiakassuhdemarkkinoinnin kiinnostuksen kohteena ovat etenkin organisaation nykyiset asiak-
kaat, joiden uskollisuutta seka pysyvyytta organisaatiota kohtaan pyritaan lisaamaan erilaisin
menetelmin. Asiakassuhdemarkkinoinnin toteuttamisessa kaytetaan hoito-ohjelmia, joita kut-
sutaan kanta-asiakasohjelmiksi tai asiakasuskollisuusohjelmiksi. (Ylikoski 2000, 187, 193.)
Kanta-asiakkaaksi lukeutuva asiakas keskittaa ostonsa tiettyyn organisaatioon, jolloin organi-
saatio saa tilaisuuden panostaa naihin kyseisiin asiakkaisiin enemman. Organisaation tulee
pitaa hyvaa huolta kanta-asiakkaistaan, jotka ovat kaikista tuottavimpia asiakkuuksia. Kanta-
asiakkaat arvostavat ennen kaikkea henkilokohtaista yhteydenpitoa, jolloin he kokevat ole-
vansa tarkeita. (Siukosaari 1999, 133-134.)

Kanta-asiakasohjelmien tarkoituksena on saada asiakas sitoutetuksi esimerkiksi rahanarvoisten
etujen avulla tarjoamalla tuotteita edulliseen hintaan. Ostoksista saatavat hyvitykset asiakas
saa asiakaskorttiansa nayttamalla. (Ylikoski 2000, 193.) Kanta-asiakasohjelmien avulla organi-
saatiot pystyvat kontrolloimaan asiakkuuksiaan paremmin seka turvaamaan asiakassuhteiden
jatkumisen (Storbacka 1999, 53). Asiakassuhteiden kehittaminen seka kanta-asiakasohjelmien
yllapito edellyttavat tietokantaa organisaation olemassa olevista asiakkaista, jotta kontrol-

lointi seka asiakkuuksien hoitaminen helpottuisivat kaikin puolin (Ylikoski 2000, 193).

3 Yrityksen kilpailukeinot

Yrityksen kayttamat markkinoinnin kilpailukeinot perustuvat Professori Jerome McCarthyn
1960-luvun alussa esittamaan markkinointimixiin. Markkinointimix rakentuu 4P:sta, joita ovat

tuote (product), hinta (price), saatavuus (place) ja markkinointiviestinta (promotion).

Taman klassisen 4P-mallin avulla maaritetaan tuote ja sen ominaisuudet, toteutetaan hinnoit-
telu seka valitaan sille sopivin jakelutapa ja laaditaan suunnitelma tuotteen myynninedistami-
seksi. (Kotler 1999, 128-129.) Seuraavassa kuvassa (kuva 4) on esitetty Jerome McCarthyn

luoma 4P-malli.
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Markkinointimix

Markkinoin-
tiviestinta

Saatavuus

Kuva 4: 4P-malli (Mukailtu Kotler 1999, 131)

Kolmannessa luvussa tarkastellaan yrityksen hyodyntamia markkinoinnin kilpailukeinoja tuot-

teen, hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinnan nakokulmasta.

3.1  Tuote

Tuotteella tarkoitetaan ostettavaa tai kulutettavaa palvelua tai tuotetta, joka tyydyttaa asi-
akkaan tarpeet. Tuote toimii lahtokohtana muille markkinoinnin kilpailukeinoille. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 112.) Organisaation tulisikin pyrkia laatimaan muita paremmat tuotteet
seka kattava tarjonta, jotta se parjaisi kovassa kilpailussa ja saisi houkuteltua asiakkaita itsel-
leen (Kotler 1999, 132).

Asiakkaan ostopaatos syntyy markkinointituotteen perusteella. Markkinointituote koostuu
valmistetusta tuotteesta seka sen erilaisista tuoteominaisuuksista (Rope 1998, 77). Tuotteet
voidaan jaotella kulutus- ja tuotantohyodykkeisiin. Kuluttajat ostavat kulutushyodykkeita,
joita ovat esimerkiksi taloustarvikkeet ja tyokalut. Vastaavasti tuotantohyodykkeita hankkivat
organisaatiot, joita ovat esimerkiksi erilaiset toimistotarvikkeet seka koneet ja laitteet.

(Bergstrom & Leppanen 2007, 113.)

Asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseksi seka pitkaaikaisten asiakassuhteiden luomiseksi, tulee
yrityksen tarjoaman kokonaisuuden eli tarjooman olla kaiken kattava. Tarjooma muodostuu
tuotteista, joita ovat lajitelma-, valikoima- ja yksittaiset tuotteet. Lajitelma muodostuu ko-

konaisesta tuoteryhmasta. Valikoima kasittaa puolestaan eri vaihtoehdot jonkin tietyn tuote-
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ryhman sisalla. Lajitelma- ja valikoima tuotteita kootessa, tulee yrityksen huomioida tavoit-
teet, voimavarat, kilpailu seka kuluttajien ostotavat. (Bergstrom & Leppanen 2007, 113-115.)
3.2 Hinta

Hinta nahdaan myos hyvin olennaisena kilpailukeinona, silla se maarittaa yrityksen kannatta-
vuuden. Taman vuoksi tuotteiden hinnoittelu on osattava tehda niin, etta myytavat tuotteet
tahkoavat yritykselle voittoa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 138.) Hinnan katsotaan aikaan-
saavan tuottoa organisaatiolle, kun taas muut markkinointimixin muodostavat tekijat aiheut-
tavat kuluja (Kotler 1999, 135). Tuotteen hinnoitteluun vaikuttavia tekijoita ovat laatu, elin-
ika ja imago. Hinta toimii tuotteen arvon mittarina, tuotteen arvon muodostajana, kilpailuun

ja kannattavuuteen vaikuttavana tekijana seka tuotteen asemointiin tehoavana elementtina.
(Rope 1998, 93.)

Kun lahdetaan maarittamaan hintaa tuotteelle, on pohdittava tarkasti mita ollaan myymassa,
kenelle ollaan myymassa ja millaisella hinnalla muut yritykset myyvat. Kuten alla olevasta
kuvasta (kuva 5) nahdaan, hintaan vaikuttavia tekijoita ovat ostajat, kustannukset, yrityksen

omat tavoitteet, julkinen valta seka kilpailijat.

Ostajat ) Kilpailijat
- maara Kysynta < Tarjonta - kilpailijoiden
- hintaherk- ) hinnat
kyys ' L l - hintataso
\ )/
) Tuotteen hinta ] \
Tuotteesta aiheutu- Julkinen valta
vat kustannukset - verot ja mak-
sut
- kontrollointi
| J J

Yrityksen omat tavoitteet
- myynti

- voitto
- markkinaosuus

Kuva 5: Hintaan vaikuttavat tekijat (Bergstrom & Leppanen 2007, 140)

Hintaan vaikuttavat luonnollisesti ostajien maara, ostajien maksukyky seka ostajien hinta-
herkkyys. Kustannukset tulisi pystya kattamaan tuotteesta saadun myynnin avulla. Yrityksen
omat tavoitteet puolestaan maarittavat sen, halutaanko moninkertaistaa myyntia, saada no-
pealla tahdilla voittoa vai kasvattaa yrityksen markkinaosuutta. Julkisen vallan osuus tuotteen

hinnassa tulee esille veroina ja maksuina. Julkisella vallalla on oikeus kontrolloida hintatasoa.



17(67)

Yrityksen on myos vertailtava omia hintojaan kilpailijoiden hintoihin seka yleiseen hinta-
tasoon. (Bergstrom & Leppanen 2007, 139-140.)

B2B-kaupankaynnissa hyodynnetaan alennuksien kayttoa, silla se kasvattaa organisaation tu-
losta. Organisaation pitaisi kuitenkin pystya pitamaan alennuksien kaytto kurissa. Organisaatio
voi antaa alennuksia asiakkailleen maariteltyjen perusteiden nojalla kuten esimerkiksi kam-
panja-alennukset. (Rope 1998, 113-115.) Kampanjoiden avulla organisaatio kasvattaa myynti-
aan seka asiakastyytyvaisyytta. Suositeltavaa olisi, etta organisaatio laatisi omanlaisensa pro-
sessin kampanjoinnille, jonka aikana keskityttaisiin virheiden seurantaan ja kampanjoiden

kehittamiseen. (Kuluttajavirasto 2010.)

3.3 Saatavuus

Ropen (1998, 117-118) mukaan saatavuutta ei lueta kilpailukeinoksi, vaan tavoitteeksi. Myy-
jan asemassa olevan organisaation tulisikin pystya saamaan tuotteet asiakkaiden saataville
olemassa olevien markkinointikanavien avulla. Bergstromin & Leppasen (2007, 152) mielesta
saatavuus koostuu kolmesta eri osa-alueesta, nimittain markkinointikanavasta, tuotteiden
jakelusta seka ulkoisesta ja sisaisesta saatavuudesta. Saatavuus edesauttaa ostojen helpotta-
mista. Ostajan tulee pystya loytamaan etsimansa tuotteet myymalasta silloin kun on tarvetta,

seka juuri siina muodossa kuin ostaja ne haluaa.

Markkinointikanava on tiedon tai tuotteen valittava myyntivayla. B2B-kaupankaynnin piiriin
lukeutuvien asiakkaiden vahaisyys ja nopea tavoittaminen aikaansaavat sen, etta markkinoin-
tikanavat ovat suorempia kuin kuluttajamarkkinoilla. (Rope 1998, 118, 127.) Tuotteiden jake-
lu sisaltaa kuljetuksen, varastoimisen ja tilaamisen toiminnat. Ulkoisella saatavuudella tarkoi-
tetaan sita, kuinka kuluttajat loytavat toimipaikan ja vastaavasti sisaisella saatavuudella sita,
kuinka helposti kuluttajat loytavat tuotteet toimipaikan sisalla. (Bergstrom & Leppanen 2007,
152-153.)

3.4 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinnan avulla pyritaan edistamaan asiakkaiden ostopaatoksien syntymista eri-
laisin keinoin. Markkinointiviestinta nahdaankin jatkuvana, johdettuna toimintana, joka koh-
distuu organisaation asiakkaisiin. (Siukosaari 1997, 15, 17). Markkinointiviestintaan on hyvin
vahvasti sidoksissa ostoprosessi. Ostoprosessia pyritaan viemaan eteenpain eri viestintamene-
telmien avulla. (Rope 1998, 141.) Markkinointiviestinta ilmenee mainontana, myyntityona,
myynninedistamisena (Sales Promotion) seka tiedotus- ja suhdetoimintana (Public Relations).
(Bergstrom & Leppanen 2007, 178.)
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Viestinta voidaan jakaa kolmeen kategoriaan, nimittain pohjustusviestintaan, kaupankaynti-
viestintaan seka asiakassuhdeviestintaan. Pohjustusviestinta kasittaa kaiken kaupantekoa
edeltavan viestinnan B2B-markkinoilla esimerkiksi tiedotus- ja mediamainonta. Kaupankaynti-
viestinnalla puolestaan tarkoitetaan niita toimintoja, joiden avulla kauppaa varsinaisesti teh-
daan; esimerkiksi henkilokohtainen myyntityo seka puhelinviestinta. Asiakassuhdeviestintaan
lukeutuvat toiminnallisuudet, joita tarvitaan asiakassuhteiden hoitamisessa ja syventamises-
sa. Naita ovat esimerkiksi asiakaslehdet ja yritystilaisuudet seka kanta-asiakas-ohjelma. (Rope

(1998, 147.) Kanta-asiakas-ohjelmaan perehdyttiin tarkemmin luvussa 2.2.2.

4 Tutkimuksen menetelmat ja toteutus

Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaille toteutetusta asiakastyytyvaisyyskyselysta heijastuu kvan-
titatiiviselle eli maaralliselle tutkimukselle ominaisia piirteita, joita ovat muun muassa tulos-
ten analysointi erilaisia tilastoja ja humeerisia arvoja apuna kayttaen (Jyvaskylan yliopiston
Koppa 2010).

Tutkimus on suoritettu sahkoisen kyselylomakkeen eli e-lomakkeen avulla. Kyselyn otanta
muodostui eri toimialojen pienista ja suurista organisaatioista. Kysely lahetettiin satun-
naisotantaa apuna kayttaen yhteensa 405 organisaatiolle. Yrityskorttiasiakkaille lahetetty
sahkoposti sisalsi kyselyn saatesanat seka linkin e-lomakkeeseen. Kyselyn voimassaoloaika
asetettiin 20.10.-4.11.2011 valiselle ajalle. Yrityskorttiasiakkaat saivat siis mahdollisuuden
vastata kyselyyn 15 vuorokauden ajan, jonka aikana lahetettiin myos muistutusviesti. Vasta-
uksia saatiin yhteensa 114 kappaletta. Kyselysta saadut tulokset on analysoitu SPSS-ohjelmaa,

pylvas-, ympyra- ja palkkikaavioita seka taulukoita apuna kayttaen.

Kysely laadittiin siten, etta saadut tulokset olisivat luotettavia ja toistettavia. Tutkimuksen
validius eli luotettavuus tarkoittaa tutkimusmenetelman keinoja mitata sita, mita halutaankin
mitata. Reliaabeliudella puolestaan ilmaistaan saatujen tulosten toistettavuutta. (Hirsjarvi,
ym. 2001, 213.) Tulosten validiuden varmentamiseksi kyselyssa kartoitetut kysymykset laadit-
tiin harkitusti avoimia-, monivalinta-, ja asteikkokysymyksia apuna kayttaen. Kyselylomake
testattiin myos koehenkilgilla ennen kyselyn lahettamista yrityskorttiasiakkaille, jotta mah-
dolliset virheet ja epakohdat saatiin karsittua pois. Reliaabeliuden muodostumiseksi otanta on

valikoitu mahdollisimman kattavaksi, jotta tulosten toistettavuus toteutuisi.
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5  Tutkimustulosten analysointi

Viidennessa luvussa tarkastellaan Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaiden asiakastyytyvaisyys-
kyselysta saatuja tuloksia. Kyselysta saadut tulokset on esitetty kuvioiden ja taulukoiden avul-

la, joiden ymparille tulosten analysointi on rakennettu.

Ensin perehdytaan kyselyyn vastanneiden organisaatioiden taustatietoihin. Taman jalkeen
tutkitaan yrityskorttiasiakkuuksien taustatekijoita seka vastaajien mielipiteiden jakautumista
yrityskorttia ja siihen liittyvia tekijoita kohtaan. Lopuksi selvitetaan vastaajien nakemyksia

Kauppaketjun asiakasrekisteria kohtaan.

5.1 Taustatiedot

Seuraavissa kuvioissa (1-5) tutkitaan kyselyyn vastanneiden organisaatioiden taustatietoja.
Aluksi tarkastellaan vastaajien sukupuolijakaumaa naisten ja miesten kesken. Taman jalkeen
selvitetaan kyselyyn osallistuneiden asemaa organisaatioissa. Lopuksi tutustutaan yrityskort-

tiasiakkaiden organisaatiomuotoihin, toimialoihin seka toimipaikkoihin.

5.1.1 Vastaajien sukupuoli

Kuvio 1 havainnollistaa kyselyyn osallistuneiden yrityskorttiasiakkaiden sukupuolijakaumaa.

Kuten kuviosta nahdaan, kyselyyn vastanneista 57 % oli naisia ja 42,1 % miehia.

= Nainen (N=65)

= Mies (N=48)

Kuvio 1: Sukupuoli

Kyselyyn vastanneiden sukupuolijakauma on jakautunut tasaisesti, silla miesten ja naisten

valinen erotus on vain 14,9 %.



20(67)

Taulukko 1: Vastaajien maarat ja prosenttiosuudet sukupuolittain

Sukupuoli Vastaajien maara (N=) | Prosenttiosuus (%)
Nainen 65 57,0
Mies 48 42,1
Yhteensa 113 99,1

Tasainen sukupuolijakauma voi kenties vaikuttaa omalta osaltaan positiivisesti tutkimuksen
luotettavuuteen, silla naisten ja miesten valiset nakemykset saattavat erota jonkin verran
toisistaan. Taulukosta (taulukko 1) nahdaan, etta vain yksi henkilo (0,9 %) ei ilmoittanut su-

kupuoltaan, silla kyselyyn vastasi yhteensa 114 yrityskorttiasiakasta.

5.1.2 Asema organisaatiossa

Seuraavassa kuviossa (kuvio 2) kasitellaan vastaajien henkilokohtaista asemaa kyselyn kohde-

ryhmana toimineissa organisaatioissa. Vastausvaihtoehtoja ovat ”tyontekija”, ”alempi toimi-

A? "

henkilo”, ”ylempi toimihenkilo”, ”yrittaja” ja ”jokin muu”.

3,5%

3,5% r

= Tydntekija (N=4)

= Alempi toimihenkilo (N=8)

Ylempi toimihenkilo (N=20)

= Yrittdja (N=77)

= Jokin muu (N=4)

Kuvio 2: Asema

Kuvio 2 havainnollistaa kyselyyn vastanneiden asemaa organisaatiossa. Suurin osa (67,5 %)
vastaajista ilmoitti olevansa yrittaja. Vastaajista 17,5 % puolestaan tyoskentelee jossakin
tietyssa organisaatiossa ylempana toimihenkilona. Tuloksiin perustuen, murto-osa vastaajista
kertoi tyoskentelevansa alempana toimihenkilona (7 %), tyontekijana (3,5 %) tai jossain
muussa asemassa (3,5 %). Avoimista vastauksista selvisi, etta jossakin muussa asemassa

toimivia henkiloita olivat yrittajan puoliso seka elakelainen. Asemansa ilmoitti yhteensa 113
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henkiloa, joten kysymykseen jatti vastaamatta yksi henkilo (0,90 %), kuten alla olevasta

taulukosta (taulukko 2) voidaan havaita.

Taulukko 2: Vastaajien maarat ja prosenttiosuudet aseman mukaan

Asema Vastaajien maara (N=) | Prosenttiosuus (%)
Tyontekija 4 3,5
Alempi toimihenkilo 8 7,0

Ylempi toimihenkilo

(johtavassa asemassa) 20 17,5
Yritt'aljé 77 67, 5
Jokin muu 4 3,5
Yhteensa 113 99,1

Verrattaessa kysymysta naisten ja miesten valilla (katso liite 4, kuvio 19: Asema organisaati-
ossa naisten ja miesten kesken) voidaan havaita, etta vastaajana olleista miehista toimii yrit-
tajina 70,2 % ja 67,7 % naisia. Ylemman toimihenkilon asemassa tyoskentelee 23,4 % miehia ja
12,3 % naisia. Tasta kuitenkin poiketen, naisia on jonkin verran enemman alemman toimihen-

kilon (10,8 %), tyontekijan (4,6 %) seka jossakin muussa (4,6 %) asemassa.

5.1.3 Organisaatiomuoto

Kuvio 3 osoittaa, kuinka eri organisaatiomuodot jakautuivat vastaajien kesken. Kuviosta selvi-

aa, etta enemmisto vastaajista (47,4 %) ilmoitti organisaatiomuodokseen osakeyhtion.

1.8 % )
09%_ | roe%

m Toiminimi (N=36)

= Avoinyhtio (N=4)

= Kommandiittiyhtio (N=10)
= Osakeyhtio (N=54)

= Osuuskunta (N=1)

m Yhdistys/Jarjesto (N=2)

3,5%
Julkinen sektori (N=3)

Kuvio 3: Organisaatio



22(67)

Toiseksi suurimmaksi organisaatiomuodoksi nousi tulosten nojalla toiminimi (31,6 %). Yritys-
korttiasiakkaita lOytyi vahiten osuuskunnista (0,9 %). Kysymykseen vastasi kaiken kaikkiaan

110 henkiloa. Nelja henkiloa (3,5 %) jatti vastaamatta kokonaan (taulukko 3).

Taulukko 3: Vastaajien maarat ja prosenttiosuudet organisaation mukaan

Organisaatio Vastaajien maara (N=) | Prosenttiosuus (%)
Toiminimi 36 31,6
Avoinyhtio 4 3,5
Kommandiittiyhtio 10 8,8
Osakeyhtio 54 47,4
Osuuskunta 1 0,9
Yhdistys/Jarjesto 2 1,8
Julkinen sektori 3 2,6
Yhteensa 110 96,5

Kyselyyn vastanneet yrityskorttiasiakkaat ovat B2B-kaupankaynnin piiriin lukeutuvia asiakkai-
ta, joihin kuuluvat yksityiset ja julkiset yritykset, yhteisot, jarjestot seka laitokset (katso sivu
9).

Edella ollut kuvio 3 osoittaa sen, etta vastaajien yleisin organisaatiomuoto on osakeyhtio. Ky-
symysta on verrattu myos naisten ja miesten valilla (katso liite 4, kuvio 20: Organisaatioiden
jakautuminen naisten ja miesten kesken), josta selviaa, etta osakeyhtion vastanneista henki-

loista miehia oli 52,2 % ja naisia 46 %. Erotus naiden valilla on 6,2 %.

5.1.4 Organisaation toimiala

Yrityskorttiasiakkaat muodostuvat eri toimialojen organisaatioista. Kuvio 4 havainnollistaa,
kuinka kyselyyn vastanneiden organisaatioiden toimialat jakautuvat eri vastausvaihtoehtojen

kesken.
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2,6%

/& 0,9 %

= Asuminen (N=4)

= Huoltoasemat (N=2)

= Kauppa (esim. matkatoimisto,
kenkaliike) (N=3)

m Kiinteiston huolto / Siivous (N=2)

= Kioskit (N=3)

m Liikunta / Vapaa-aika (N=4)

= Majoitustoiminta / Matkailu (N=3)

m Puutarha / Kukkakauppa (N=2)

= Paivittaistavarakauppa (N=10)

m Rakennus (N=3)

= Ravintolat, Kahvila-Ravintolat ja
Ruokakioskit (N=6)

= Taloustavaroiden vahittaiskauppa
(N=1)

= Tekstiilien vahittaiskauppa (N=3)

= Teollisuus (N=7)
Terveyspalvelut / Sosiaalihuolto
(N=10)

= Toimistot (N=3)

= Tori- ja Markkinakauppa (N=1)
Tukkukauppa (N=5)
Turvallisuusala (N=4)

Seurat, Liitot ja Ry:t (N=1)

Jokin muu (N=37)

Kuvio 4: Toimiala

Kuten kuviosta (kuvio 4) havaitaan, suurin osa (32,5 %) yrityskorttiasiakkaista on valinnut

vaihtoehdon ”Jokin muu”. Avointen vastausten perusteella vastaajat olivat maininneet toimi-

aloikseen muun muassa maahantuonti, kuljetusala ja elamyspalvelut. Toiseksi eniten vastaa-

jia oli paivittaistavarakaupan (8,8 %) ja terveyspalvelun/sosiaalihuollon (8,8 %) toimialoilta.

Vahiten vastaajia lOytyi seuraavilta toimialoilta: Taloustavaroiden vahittaiskauppa (0,9 %),
Tori- ja Markkinakauppa (0,9 %) seka Seurat, Liitot ja Ry:t (0,9 %).
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Taulukko 4: Vastaajien maarat ja prosenttiosuudet toimialan mukaan

Toimiala Vastaajien maara (N=) Prosenttiosuus (%)
Asuminen 4 3,5
Huoltoasemat 2 1,8
Kaup.pe'l. (esim. matkatoimisto, 3 2.6
kenkaliike) ’
Kiinteiston huolto / Siivous 2 1,8
Kioskit 3 2,6
Liikunta / Vapaa-aika 4 3,5
Majoitustoiminta / Matkailu 3 2,6
Puutarha / Kukkakauppa 2 1,8
Paivittaistavarakauppa 10 8,8
Rakennus 3 2,6
Ravinto.lat,'Kahvila-ravintolat ja 6 53
Ruokakioskit ’
Taloustavaroiden vahittaiskaup- 1 0,9
pa
Tekstiilien vahittaiskauppa 3 2,6
Teollisuus 7 6,1
Terveyspalvelut / Sosiaalihuolto 10 8,8
Toimistot 3 2,6
Tori- ja Markkinakauppa 1 0,9
Tukkukauppa 5 4,4
Turvallisuusala 4 3,5
Seurat, Liitot ja Ry:t 1 0,9
Jokin muu 37 32,5
Yhteensa 114 100

Eri toimialojen tarpeet poikkeavat tietyssa maarin toisistaan, joten siksi onkin tarkeata saada

kehitysta edistavia mielipiteita jokaiselta toimialalta. Jatkoa ajatellen, tama on tutkimuksen

hyodynnettavyyden ja toistettavuuden kannalta huomionarvoinen seikka.

5.1.5 Organisaation toimipaikka

Kuviossa 5 tarkastellaan kyselyyn vastanneiden yrityskorttiasiakkaiden toimipaikkojen sijain-

tia. Tulokset havainnollistavat sen, etta vastauksia on saatu eri puolilta Suomea. Kuitenkin
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kyselyn kohderyhmana toimivien organisaatioiden toimipaikat ovat painottuneet tietyille alu-

eille, kuten alla olevasta kuviosta (kuvio 5) voidaan havaita.

0,9 % oy
3,5% m Etela-Karjala (N=1)

U

—1 gy " Kymenlaakso (N=2)

= Padijat-Hame (N=7)

m Pirkanmaa (N=13)

= Pohjois-Karjala (N=11)
5,3% = Pohjois-Pohjanmaa (N=4)
Pohjois-Savo (N=6)
Satakunta (N=6)
Uusimaa (N=20)
Varsinais-Suomi (N=11)

m Etela-Pohjanmaa (N=6)
= Etela-Savo (N=4)

= Kainuu (N=11)

= Kanta-Hame (N=6)

m Keski-Pohjanmaa (N=2)
m Keski-Suomi (N=3)

Kuvio 5: Toimipaikka

Suurin osa (17,5 %) kyselyyn vastanneista yrityskorttiasiakkaista toimii Uudellamaalla. Puoles-
taan toiseksi eniten (11,4 %) vastaajien organisaatioista sijaitsee Pirkanmaalla. Murto-osa (0,9
%) vastaajista ilmoitti toimipaikakseen Etela-Karjalan. Yksi henkilo (0,9 %) jatti kokonaan vas-

taamatta kysymykseen (taulukko 5).



Taulukko 5: Vastaajien maarat ja prosenttiosuudet toimipaikan mukaan

Toimipaikka Vastaajien maara (N=) | Prosenttiosuus (%)
Etela-Karjala 1 0,9
Etela-Pohjanmaa 5,3
Etela-Savo 4 3,5
Kainuu 11 9,6
Kanta-Hame 6 5,3
Keski-Pohjanmaa 2 1,8
Keski-Suomi 3 2,6
Kymenlaakso 2 1,8
Paijat-Hame 7 6,1
Pirkanmaa 13 11,4
Pohjois-Karjala 11 9,6
Pohjois-Pohjanmaa 4 3,5
Pohjois-Savo 5,3
Satakunta 6 5,3
Uusimaa 20 17,5
Varsinais-Suomi 11 9,6
'Yhteensa 113 99,1
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Ylapuolelle oleva taulukko 5 havainnollistaa sen, kuinka vastaajien maarat ja niiden prosent-

tiosuudet jakautuvat toimipaikan mukaan.

5.2 Yrityskortti

Kyselyssa kartoitettiin organisaatioiden taustatietojen jalkeen yrityskorttiasiakkuuksiin liitty-

via taustatekijoita. Seuraavaksi tullaankin tarkastelemaan organisaatioiden yrityskorttien lu-

kumaaraa seka vastaajien mielipiteita rinnakkaiskorttien tarpeellisuudesta. Taman jalkeen

kasitellaan omistettavien korttityyppien seka asiakkuuksien keston jakautumista vastaajien

kesken. Lopuksi selvitetaan, mitka markkinointikanavat tavoittavat yrityskorttiasiakkaat par-

haiten.

5.2.1 Omistettavien yrityskorttien lukumaara

Kyselyyn osallistuneilta yrityskorttiasiakkailta tiedusteltiin omistettavien yrityskorttien maa-

raa. Tuloksiin perustuen, suurimmalla osalla vastaajista on kaytossaan useampi kuin yksi kort-

ti (kuvio 6).
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Kuvio 6: Yrityskorttiasiakkaiden omistamien yrityskorttien lukumaara

Kuviosta 6 nahdaan, etta valtaosalla vastaajista on kaytossaan kaksi yrityskorttia (43 %) tai
enemman (32,5 %). Yhden yrityskortin omistamia organisaatioita loytyi vastaajista 23,7 %.

Ainoastaan yksi henkilo (0,9 %) vastasi ”En osaa sanoa”.

Suurin syy siihen, miksi organisaatiot omistavat useamman yrityskortin, voi todennakoisesti
johtua siita, etta heilla on kaytossaan seka kateiskortti etta luotollinen kortti. Lisaksi organi-
saatioiden koko ja tata kautta myos henkiloston maara, voivat vaikuttaa omistettavien yritys-

korttien lukumaaraan.

Taulukko 6: Vastaajien maarat ja prosenttiosuudet yrityskorttien maaran mukaan

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) Prosenttiosuus (%)
Yhden kortin 27 23,7
Kaksi korttia 49 43
Egretr:\i?én kuin kaksi 37 32,5
En osaa sanoa 1 0,9
Yhteensa 114 100

Verrattaessa yrityskorttiasiakkaiden omistamien yrityskorttien lukumaaraa seka eri organisaa-

tioita keskenaan selvisi (katso liite 4, kuvio 21: Omistettavien yrityskorttien maara eri organi-
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saatioiden kesken), etta suurin osa kyselyyn vastanneista osakeyhtioista 70,3 % omistaa

enemman kuin kaksi yrityskorttia.

5.2.2 Rinnakkaiskorttien tarpeellisuus

Seuraava kuvio (kuvio 7) esittaa vastaajien mielipiteiden jakautumisen rinnakkaiskorttien tar-

peellisuuden suhteen.
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Kuvio 7: Mielipiteet rinnakkaiskorttien tarpeellisuudesta

Kuviota tarkasteltaessa havaitaan, etta enemmisto (77,2 %) vastaajista kokee yrityskortit tar-

peellisiksi. Ainoastaan kaksi (1,8 %) vastaajaa ei osannut sanoa, kokevatko he rinnakkaiskortit

tarpeellisiksi. Edella olleeseen kuvioon (kuvio 6) viitaten tulokseen vaikuttaa varmasti se, etta

yhteensa 75,5 % vastaajista kertoi omistavansa enemman, kuin vain yhden yrityskortin. Taulu-

kosta 7 nahdaan, etta kaiken kaikkiaan kysymykseen vastasi 102 henkiloa.

Taulukko 7: Vastaajien maarat ja prosenttiosuudet rinnakkaiskortin tarpeellisuudesta

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) Prosenttiosuus (%)
Kylla 88 77,2
Ei 12 10,5
En osaa sanoa 2 1,8
Yhteensa 102 89,5

Rinnakkaiskortit ovat maksuttomia ja organisaatiolla on mahdollisuus hankkia niita niin mon-

ta, kuin on tarpeen. Rinnakkaiskortteja saa aktivoitua jo olemassa olevan yrityskortin rinnal-
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le. Rinnakkaiskortit ovat tarpeellisia etenkin suuremmille organisaatioille, joissa tyontekijoita

on paljon. Ostoja voi talloin tehda esimerkiksi useampi henkilo kerrallaan.

5.2.3 Omistettavat yrityskorttityypit

Kysyttaessa vastaajilta omistettavien yrityskorttien korttityyppeja selvisi, etta suurimmalla
osalla organisaatioista on kaytossaan kateiskortti (63,2 %), kuten kuviosta 8 voidaan havaita.
Vastaajista 20,2 % ilmoitti omistavansa seka kateis- etta luottokortin. Loput 14,9 % kertoivat

omistavansa vain luotollisen kortin.
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0 T . . e
Kateiskortin Luotollisen kortin Kateis- ja En osaa sanoa
(N=72) (N=17) luottokortin (N=2)

(N=23)

Kuvio 8: Yrityskorttiasiakkaiden omistamat korttityypit

Kateiskortin suuri suosio saattaa johtua siita, etta organisaatiolla voi olla esimerkiksi rinnak-
kaiskortteina suurimaksi osaksi vain kateiskortteja. Luottokortin vahaisyyteen puolestaan
saattaa omalta osaltaan vaikuttaa se, etta luottokorttia hakevalta organisaatiolta edellyte-
taan puhtaita luottotietoja. Organisaation on taytynyt myos olla vuoden toiminnassa, jotta se

voi luotollista yrityskorttia edes hakea.



Taulukko 8: Vastaajien maarat ja prosenttiosuudet korttityypin mukaan

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) Prosenttiosuus (%)
Kateiskortin 72 63,2
Luotollisen kortin 17 14,9
Kateis- ja luottokortin 23 20,2
En osaa sanoa 2 1,8
Yhteensa 114 100
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Verrattaessa kuviosta kahdeksan saatuja tuloksia eri organisaatioiden valilla (katso liite 4,

kuvio 22: Omistettavat korttityypit eri organisaatioiden kesken) selvisi, etta kyselyyn osallis-

tuneilla osakeyhtioilla oli eniten kaytossaan luotollisia kortteja. Luotollisen kortin suosioon

saattaa vaikuttaa se, etta toteutetut hankinnat laskutetaan organisaatiolta jalkikateen.

5.2.4 Organisaatioiden yrityskorttiasiakkuuksien kesto

Alla olevasta kuviosta (kuvio 9) nahdaan, kuinka kauan kyselyyn vastanneet organisaatiot ovat

olleet yrityskorttiasiakkaita.
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Kuvio 9: Yrityskorttiasiakkuuden kesto

Kuviosta 9 havaitaankin, etta enemmisto vastaajista ilmoitti organisaation olleen yrityskort-

tiasiakkaana 1-2 vuotta (76,3 %). Kaksi henkiloa (1,8 %) vastasi "en osaa sanoa”.



Taulukko 9: Yrityskorttiasiakkuuksien kesto, vastaajien maarat ja prosenttiosuudet

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) Prosenttiosuus (%)
Alle vuoden 24 21,1
1 - 2 vuotta 87 76,3
En osaa sanoa 2 1,8
Yhteensa 113 99,1
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Pidempiaikaiset asiakkaat odotetusti tuntevat ja tietavat Kauppaketjun yrityskortin toiminnal-

lisuudet paremmin kuin asiakkaat, jotka ovat olleet vasta lyhyemman aikaa toiminnassa mu-

kana. Asiakassuhteen kesto vaikuttaa myos omalta osaltaan organisaation kannattavuuteen

(katso sivu 13).

5.2.5 Markkinointikanavat

kuviossa 10 tarkastellaan Kauppaketjun kayttamia markkinointikanavia, joiden kautta kyse-

lyyn vastanneet ovat saaneet tietoa yrityskortista. Eniten tietoa on saatu lehti-ilmoittelun

kautta (97,4 %). Toiseksi merkittavin markkinointikanava on Kauppaketjun asiakasrekisteri

(96,5 %). Puolestaan kolmanneksi tarkeimmaksi kanavaksi kuvion mukaan osoittautuu vaihto-

ehto ”jokin muu” (93 %). Avointen vastausten perusteella naita olivat esimerkiksi Kauppaket-

jun jarjestama tilaisuus seka oman tyopaikan henkilokunta.

Kauppaketjun

Lehti-ilmoittelun kautta (N=111)
asiakasrekisterin kautta (N=110)
Jokin muu (N=106)

Kuulin tuttavalta (N=102)

Sahkopostimarkkinoinnin kautta (N=100)
Myymalassa olevista julisteista (N=97)

Myymalan henkilokunnalta (N=91)

Internetista (N=90)

Kauppaketjun mainoslehdista (N=85)

Kuvio 10: Yrityskortin markkinointikanavat
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Vaihtoehdot "Kuulin tuttavalta”, "Sahkopostimarkkinoinnin kautta” ja "Myymalassa olevista ju-
listeista” sijoittuvat 80-90 % valille. Vastaavasti loput markkinointikanavat jaivat alle 80 %.
Vahiten tietoa saadaan vastaajien mukaan Kauppaketjun mainoslehdista. Yhtena vastausvaih-
toehtona oli myos ”messut”, mutta tulosten perusteella kukaan ei ollut tata vaihtoehtoa va-
linnut. Kysymyksessa oli mahdollisuus valita useampi vaihtoehto, joka selittaa suuret prosent-

tiosuudet kunkin eri vaihtoehdon kohdalla.

Kuten kuviosta 10 havaitaan, lehti-ilmoittelun kautta saatu informaatio on merkittavin kanava
Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaille. Lehti-ilmoittelu onkin tehokas keino tavoittaa uusia,
potentiaalisia yrityskorttiasiakkaita. Yrityskorttimainoksia on julkaisu muun muassa kuntaleh-
dissa. Tuloksista selviaa myos, etta Kauppaketjun asiakasrekisteri koetaan tarkeaksi kanavak-

si. Asiakas voi olla yhteydessa asiakasrekisteriin sahkopostitse tai puhelimen valityksella.

Taulukko 10: Markkinointikanavat, vastaajien maarat ja prosenttiosuudet

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) | Prosenttiosuus (%)
Kauppaketjun Mainoslehdista 85 74,6
Internetista 90 78,9
?:hkopostlmarkklnommn kaut- 100 87,7
Lehti-ilmoittelun kautta 111 97,4
Myymalan henkilokunnalta 91 79,8
Myymalassa olevista julisteista 97 85,1
Messuilta 0 0
Kuulin tuttavalta 102 89,5
Kauppaketjun Asiakasrekisterin 110 9,5
kautta
Jokin muu 106 93

Kuviossa esitetyt eri markkinointikanavat lukeutuvat markkinointiviestinnan piiriin. Markki-
nointiviestinta ilmenee mainontana, myyntityona, myynninedistamisena (Sales Promotion)
seka tiedotus- ja suhdetoimintana (Public Relations). Markkinointiviestinta nahdaan jatkuva-

na, johdettuna toimintana, joka kohdistuu organisaation asiakkaisiin. (Katso sivu 17.)
5.3 Yrityskortin kehittaminen
Yrityskortin kehittamisosiossa esitetyt kysymykset kasittelevat yrityskortin kayttotiheytta ja

hankintoja eri tuoteryhmien vailla. Taman lisaksi tutkitaan vastaajien mielipiteiden jakautu-

mista yrityskorttiin liittyvien vaittamien kesken, joka on asteikkoon perustuva kysymys.
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5.3.1 Yrityskortin kaytto

Vastaukset jakautuivat suhteellisen tasaisesti eri vaihtoehtojen kesken tiedusteltaessa, kuinka
usein vastaajat yrityskorttia kayttavat. Kuviosta 11 voidaan nahda, etta yrityskorttia kayte-
taan eniten (36,8 %) noin kerran viikossa. Puolestaan vaihtoehtojen ”Useamman kerran viikos-
sa” ja "Harvemmin kuin kerran viikossa” ero oli 0,9 %. Vastaajista yksi henkilo (0,9 %) ei

osannut sanoa, kuinka usein he kayttavat yrityskorttia.
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Useamman kerran Noin kerran Harvemmin kuin En osaa sanoa
viikossa (N=35) viikossa (N=42) kerran viikossa (N=1)
(N=36)

Kuvio 11: Kuinka usein yrityskorttia kaytetaan

Vastattaessa ”"Harvemmin kuin kerran viikossa”, pyydettiin vastaajaa selventamaan myos,
kuinka harvoin yrityskorttia kaytetaan ja miksi. Avoimien vastausten perusteella yleisimmaksi
vastaukseksi muodostui pari kertaa kuukaudessa. Perustelut olivat puolestaan seuraavanlaisia:
"Ei tarvetta kayttaa useammin”, ”Taytyisi olla kunnon tarjouksia yrityskortilla” seka ”En viitsi

ajaa joka viikko 60 km hakemaan tavaraa”.

Taulukko 11: Yrityskortin kaytto, vastaajien maarat ja prosenttiosuudet

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) | Prosenttiosuus (%)
Useamman kerran viikossa 35 30,7
Noin kerran viikossa 42 36,8
Harvemmin kuin kerran viikossa 36 31,6
En osaa sanoa 1 0,9
Yhteensa 114 100
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Taulukosta 11 nahdaan havainnollistettavasti vastaajien maarat ja prosenttiosuudet yrityskor-

tin kayton mukaan. Taulukko osoittaa myos sen, kuinka moni on vastannut kysymykseen.

5.3.2 Kaytetyimmat tuoteryhmat

Seuraavassa kuviossa 12 on esitetty, mista tuoteryhmista yrityskorttiasiakkaat hankkivat paa-

saantoisesti ostamansa tuotteet. Kysymyksessa on voinut valita useamman vaihtoehdon.

En osaa sanoa (N=113)
Sisustus (N=97)
Kodintekniikka (N=87)
Teknokemia (N=87)
Kodintekstiili (N=84)
Sahkotarvikkeet (N=81)
Vapaa-aika (N=79)
Elintarvikkeet (N=60)
Tyokalut (N=50)
Taloustarvikkeet (N= 27

99,1

0 20 40 60 80 100 %

Kuvio 12: Tuoteryhmat, joista hankitaan yrityskortilla paasaantoisesti tuotteita

Selkeasti suurin osa (99,1 %) on valinnut vaihtoehdon ”En osaa sanoa”. Tama johtuu luultavas-
ti siita, etta kysymykseen vastanneista 113 henkiloa on valinnut taman kyseisen vaihtoehdon

muiden valitsemiensa vaihtoehtojen lisaksi.

Vastaajista 85,1 % hankkii ostamansa tuotteet sisustuksen tuoteryhmasta. Kun taas kodintek-
niikan seka teknokemian tuoteryhmia kertoo hyodyntavansa 76,3 % vastaajista. Lisaksi Kodin-
tekstiili- (73,7 %), Sahkotarvike- (71,1 %) ja Vapaa-ajan tuoteryhmia (69,3 %) kaytetaan melko
samassa suhteessa. Elintarvikkeiden (52,6 %), Tyokalujen (43,9 %) seka taloustarvikkeiden

(23,7 %) tuoteryhmat sijoittuivat saatujen tuloksien perusteella viimeisiksi.
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Kuviosta 13 nahdaan, miten vastaajien mielipiteet jakautuvat yrityskortista esitettyja vaitta-

mia kohtaan. Vastausvaihtoehtoina kyselylomakkeessa olivat 1= "Taysin eri mielta”, 2= "Osit-

tain eri mielta”, 3= ”"En samaa enka eri mielta”, 4= ”Osittain samaa mielta” ja 5= ”Taysin

samaa mielta”.

Yrityskorttihakemuksen tayttaminen Internetissa ei ole
tuottanut vaikeuksia.

Yrityskorttihakemus on selkea.

Tilatun yrityskortin toimitusaikaan (2-3 viikkoa) ollaan
tyytyvaisia.
Yrityskortilla saa rahanarvoisia etuja
Myymalat tarjoavat yrityskorttiasiakkaille kattavan
tuotevalikoiman.

Tiedamme, mista tuotteista yrityskorttiasiakkaat saavat
alennusta.

Tiedamme, kuinka monta prosenttia yrityskorttiasiakkaat
saavat alennusta eri tuoteryhmiin kuuluvista tuotteista.

Yrityskortin mainonta on toteutettu nakyvasti.

Yrityskortin mainontaa ei ole tarpeellista
lisata.

Kerran kuussa julkaistavat yrityskorttitarjoukset ovat
houkuttelevia.

4,54

4,50

4,32

1

Taysin
eri
mielta

2 3 4 5

Osittain  Ensamaa  Osittain  Taysin
eri enka samaa samaa
mielta eri mielta mielta mielta

Kuvio 13: Mielipiteiden jakautuminen yrityskortista esitettyja vaittamia kohtaan

Vaittaman ”Yrityskorttihakemuksen tayttaminen Internetissa ei ole tuottanut vaikeuksia”

kanssa vastaajat olivat lahes taysin samaa mielta (4,54). Myos melko samaa mielta (4,50) ol-

tiin siita, etta yrityskorttihakemus on selkea. Lisaksi vaittamat ”Tilatun yrityskortin toimitus-

aikaan (2-3 viikkoa) ollaan tyytyvaisia” ja ”Yrityskortilla saa rahanarvoisia etuja” saivat myos

vastaajilta yli neljan keskiarvon. Loput vaittamista jaavat alle neljan keskiarvon, joista aino-

astaan yksi vaittama, “Kerran kuussa julkaistavat yrityskorttitarjoukset ovat houkuttelevia”,

sijoittuu keskiarvon kolme alapuolelle (2,81). Taman kyseisen vaittaman kanssa oltiin lahes

”En samaa enka eri mielta”.




Taulukko 12
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: Yrityskortista esitetyt vaittamat, vastaajien maarat ja keskiarvot

Tilatun yri-
Yrityskorttiha- | Yrityskorttiha- | tyskortin Yrityskortilla | Myymalat tar-
kemuksen tayt- |kemus on sel- |toimitusai- |saa rahanar- |joavat yritys-
taminen Inter- | kea kaan (2-3 voisia etuja korttiasiakkaille
netissa ei ole viikkoa) kattavan tuote-
tuottanut vai- ollaan tyy- valikoiman.
keuksia. tyvaisia.
Yhteensa 111 111 111 113 113
Keskiarvo 4,54 4,50 4,32 4,12 3,61
Tiedamme,
Tiedamme, mis- | kuinka monta | Yrityskortin | Yrityskortin Kerran kuussa
ta tuotteista prosenttia yri- | mainonta on | mainontaa ei | julkaistavat yri-
yrityskort- tyskorttiasiak- | toteutettu |ole tarpeellis- | tyskorttitarjouk-
tiasiakkaat saa- |kaat saavat nakyvasti. ta set ovat houkut-
vat alennusta. alennusta eri lisata. televia.
tuoteryhmiin
kuuluvista
tuotteista.
Yhteensa 109 112 13 113 113
Keskiarvo 3,57 3,29 3,24 3,03 2,81

Ylapuolella olevasta taulukosta (taulukko 12) nahdaan kullekin vaittamalle muodostuneet vas-
tausmaarat seka keskiarvot vastaajien antamista vastausvaihtoehdoista (1= taysin eri mielta -

5= taysin samaa mielta).

5.4  Asiakaspalvelu

Seuraavaksi perehdytaan yrityskorttiasiakkaille tarjotun asiakaspalvelun laatuun ja sen toimi-
vuuteen. Asiakaspalveluosiossa tutkitaan myymaloiden henkilokunnan yrityskorttitietamysta,
yrityskortin kayttoa kassalla ja yhteydenottoja Kauppaketjun asiakasrekisteriin. Lopuksi tar-
kastellaan tuloksia asiakasrekisterin palvelun laatua seka sen palveluaikoja koskien.

5.4.1 Myymalan henkilokunnan tietamys yrityskorttia kohtaan

Kuvio 14 tasmentaa, kuinka yrityskorttiasiakkaiden mielipiteet myymalan henkilokunnan yri-

tyskorttitietamysta kohtaan ovat jakautuneet.
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Kuvio 14: Mielipiteet myymalan henkilokunnan yrityskorttitietamysta kohtaan

Saaduista tuloksista nahdaan, etta hieman yli puolet vastaajista (50,9 %) koki myymalan hen-
kilokunnan osaavan neuvoa yrityskorttia koskevissa asioissa. Vastaajista 17,5 % oli sita mielta,
etta myymalan henkilokunta ei osaa neuvoa yrityskorttia koskevissa asioissa. Vastaajista 31,6

% vastasi ”En osaa sanoa”.

Taulukko 13: Myymaloiden yrityskorttitietamys, vastaajien maarat ja prosenttiosuudet

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) Prosenttiosuus (%)
Kylla 58 50,9
Ei 20 17,5
En osaa sanoa 36 31,6
Yhteensa 114 100

Taulukosta 13 nahdaan, etta kysymykseen on vastannut kaiken kaikkiaan yhteensa 114 henki-

l6a eli toisin sanoen kaikki kyselyyn osallistuneet yrityskorttiasiakkaat.

5.4.2  Yrityskortin kaytto kassalla

Edella ollut kuvio 14 havainnoi myymalan henkilokunnan tietamysta yrityskorttia kohtaan.
Puolestaan seuraava kuvio 15 kertoo, kuinka yrityskorttiasiakkaiden mielipiteet jakautuivat
kysymysta "Myymalan henkilokunta tietaa kuinka yrityskortin kanssa tulee menetella kassalla

” kohtaan.
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Kylla (N=86) Ei (N=17) En osaa sanoa (N=7)

Kuvio 15: Mielipiteiden jakautuminen yrityskortin kaytosta kassalla
Suurin osa vastaajista (75,4 %) on taysin sita mielta, etta myymalan henkilokunta osaa kayttaa
yrityskorttia kassalla. Kyselyyn vastanneista 14,9 % oli sita mielta, etta myymalan henkilokun-

ta ei osaa kayttaa yrityskorttia kassalla. Seitseman henkiloa (6,1 %) vastasi ”En osaa sanoa”.

Taulukko 14: Yrityskortin kaytto kassalla, vastaajien maarat ja prosenttiosuudet

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) | Prosenttiosuus (%)
Kylla 86 75,4
Ei 17 14,9
En osaa sanoa 7 6,1
Yhteensa 110 96,5

Kuvioiden ”Yrityskorttiasiakkaiden mielipiteet myymalan henkilokunnan yrityskorttitietamysta
kohtaan” seka "Yrityskorttiasiakkaiden mielipiteiden jakautuminen yrityskortin kaytosta kas-
salla” tuloksiin saattaa vaikuttaa hyvinkin vahvasti yrityskorttiasiakkaiden henkilokohtaiset

kokemukset, seka positiiviset etta negatiiviset.

Taulukosta 14 huomataan, etta kysymykseen on vastannut yhteensa 110 henkiloa, joten nelja

henkiloa (3,5 %) jatti vastaamatta kysymykseen.
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5.4.3 Kauppaketjun asiakasrekisterin kaytto

Kyselyssa kartoitettiin, ovatko yrityskorttiasiakkaat olleet yhteydessa Kauppaketjun asiakas-
rekisteriin yrityskorttia koskevissa asioissa. Kuviosta 16 nahdaan, etta suurin osa vastaajista
(74,6 %) ei ole koskaan ollut yhteydessa Kauppaketjun asiakasrekisteriin. Vastaajista 25 % ker-

toi ottaneensa yhteytta asiakasrekisteriin.
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Kuvio 16: Yhteydenotot Kauppaketjun asiakasrekisteriin

Alla olevasta taulukosta (taulukko 15) havaitaan, etta kokonaisuudessaan kysymykseen on vas-

tannut kaikki 114 kyselyyn osallistunutta yrityskorttiasiakasta.

Taulukko 15: Yhteydenotot asiakasrekisteriin, vastaajien maarat ja prosenttiosuudet

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) | Prosenttiosuus (%)
Kylla 29 25,4
Ei 85 74,6
Yhteensa 114 100

Yhteydenottojen vahaisyys asiakasrekisteriin saattaa johtua suurimmaksi osaksi siita, etta
moni organisaatio ei ole tietoinen kyseisenlaisesta palvelutarjonnasta. Asiakkaan voi olla myos
helpompi kaantya myymalan henkilokunnan puoleen, mikali yrityskortin kanssa ilmenee on-

gelmia.

Kun tarkastellaan kysymysta 10 ja kysymysta 16 voidaan havaita, etta vaikka valtaosa vastaa-
jista ei ole ollut koskaan yhteydessa Kauppaketjun asiakasrekisteriin, pidetaan sita silti toi-

seksi merkittavampana yrityskortin markkinointikanavana vastaajien keskuudessa. Ensinnakin
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kysymyksessa 10 sai valita useamman vaihtoehdon, jolloin osa vastaajista on saattanut valita
useamman vaihtoehdon ja vastaavasti osa vain yhden vaihtoehdon. Taman lisaksi kysymykses-
sa 10 kysyttiin, mita kautta asiakas on saanut tietoa yrityskortista, jolloin voidaan olettaa,

etta asiakasrekisteri on ollut yhteydessa asiakkaaseen eika toisinpain.

Kuluttajalle on ensisijaisen tarkeata voida olla yhteydessa organisaatioon. Puhelin koetaan
viela nykypaivanakin parhaimmaksi keinoksi ottaa yhteytta. Organisaation onkin varmistetta-
va, etta yhteystiedot ovat asiakkaiden nahtavilla muun muassa verkkosivuilla, myymaloissa
seka kaikissa, asiakkaille osoitetuissa materiaaleissa kuten esimerkiksi mainoksissa ja laskuis-

sa. (Kuluttajavirasto 2010.)

5.4.4 Kappaketjun asiakasrekisterin palvelun laatu

Kyselyssa kartoitettiin Kauppaketjun asiakasrekisterin palvelun laatua kysymalla ”Onko Asia-
kasrekisterista saamanne palvelu ollut mielestanne hyvaa?”. Kuvio 17 osoittaa sen, kuinka
vastaajien mielipiteet jakautuivat asiakasrekisterista saadun palvelun laadun suhteen. Vasta-
usvaihtoehtojen pieneksi jaaneet (alle 30 %) prosenttiosuudet ovat selitettavissa edellisen

kuvion 16 avulla, jonka mukaan vain 25,4 % vastaajista oli ottanut yhteytta asiakasrekisteriin.
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Kuvio 17: Mielipiteiden jakautuminen asiakasrekisterista saadun palvelun laadun suhteen

Valtaosa (28,1 %) koki saaneensa hyvaa palvelua. Vastaajista 2,6 % kertoi olleensa tyytymaton
saamaansa palveluun ja 13,2 % valitsi vaihtoehdon ”En osaa sanoa”. Alla olevasta taulukosta

(taulukko 16) nahdaan, etta kysymykseen vastasi yhteensa 50 henkiloa.
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Taulukko 16: Asiakasrekisterista saatu palvelu, vastaajien maarat ja prosenttiosuudet

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) Prosenttiosuus (%)
Kylla 32 28,1
Ei 3 2,6
En osaa sanoa 15 13,2
Yhteensa 50 43,9

Hyva ja laadukas palvelu on aarimmaisen tarkea elementti yleisesti ottaen missa tahansa
asiakaspalveluammatissa. Asiakkaan positiiviset ja negatiiviset kokemukset vaikuttavatkin

merkittavasti tyytyvaisyyden tasoon.

5.4.5 Palveluajat

Kuviosta 18 nahdaan, etta kyselyyn vastanneista 75,4 % on sita mielta, etta asiakasrekisterin
palveluajat (klo 8.00-16.00) ovat sopivat. Vastaajista 4,4 % puolestaan on sitda mielta, etta

palveluajat eivat ole soveliaat. Kysymykseen vastasi 16,7 % ”En osaa sanoa”.
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Kuvio 18: Mielipiteiden jakautuminen asiakasrekisterin palveluajoista

Kyselyssa annettiin kaikille vastaajille mahdollisuus antaa mielipiteensa asiakasrekisterin pal-
veluajoista, vaikka he eivat olisi edes koskaan olleet yhteydessa asiakasrekisteriin. Taman
vuoksi vaihtoehdon ”Kylla” prosenttiosuus lienee noussut jopa 75,4 %. Ne, jotka eivat puoles-
taan pida palveluaikoja soveliaina, saattavat perustaa vastauksensa esimerkiksi kokemuksiin

muiden asiakaspalveluiden aukioloajoista.
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Taulukko 17: Palveluaikojen sopivuus, vastaajien maarat ja prosenttiosuudet

Vaihtoehdot Vastaajien maara (N=) | Prosenttiosuus (%)
Kylla 86 75,4
Ei 5 4,4
En osaa sanoa 19 16,7
Yhteensa 110 96,5

Taulukko 17 kertoo sen, etta kyselyyn osallistuneesta yrityskorttiasiakkaasta 110 henkiloa on

antanut mielipiteensa kartoitettaessa asiakasrekisterin palveluaikojen sopivuutta.
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6  Kehitysehdotukset

Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaille toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena on ol-
lut alusta alkaen selvittaa saatujen tulosten perusteella mahdolliset, yrityskorttiin kytkeyty-
vat kehittamistarpeet. Tuloksista nousevien kehittamistarpeiden pohjalta on laadittu kehitys-
ehdotus, jota toimeksiantaja voi tulevaisuudessa hyodyntaa yrityskorttiasiakkuuksien seka

asiakastyytyvaisyyden kehittamisessa.

Tuloksista selvisi (katso kuvio 10), etta Kauppaketjun kayttamat eri markkinointikanavat yri-
tyskortin mainonnassa ovat tarkeita keinoja tavoittaa seka uudet etta vanhat, potentiaaliset
asiakkaat. Tuloksista on kuitenkin havaittavissa ne markkinointikanavat, jotka eivat tavoita
yrityskorttiasiakkaita yhta tehokkaasti. Naita kyseisia kanavia ovat Kauppaketjun mainosleh-
det, messut ja Internet. Heikoimmiksi markkinointikanaviksi osoittautuivat Kauppaketjun
mainoslehdet seka messut (katso kuvio 10). Mainonnan lisaaminen Kauppaketjun mainosleh-
dissa lisaisi mita luultavimmin yrityskortin nakyvyytta, silla mainoslehdet jaetaan lahes kaik-
kiin kotitalouksiin. Myos levikin laajentaminen muihin mainoslehtiin saattaisi parantaa yritys-
kortin tunnettuutta. Messuilla kaynti mahdollistaisi omalta osaltaan henkilokohtaiset asiakas-

kontaktit ja toisi lisaa nakyvyytta.

Internet nahdaan puolestaan massamediaa tavoittelevana valineena, joka on tehokas ja nyky-
aikainen keino tavoittaa asiakkaat. Tuloksia tarkasteltaessa (katso kuvio 10), Kauppaketjun
tulisi kuitenkin pystya pohtimaan, mita lisaarvoa yrityskortin Internet-mainontaan voitaisiin
lisata, jotta potentiaaliset yrityskorttiasiakkaat varmasti tavoitettaisiin. Kotisivujen paivitta-
minen nykyaikaisemmiksi seka osoitteen mainostaminen ovat muun muassa erinomaisia, lisa-
arvoa tuottavia keinoja. Myos Kauppaketjun nakyvyys Facebookissa avaisi taysin uuden kana-
van markkinoida ja haalia kasaan potentiaalisia asiakkaita esimerkiksi perustamalla oman yh-
teison. Yhteiso voidaan rajata esimerkiksi vain yrityskorttiasiakkaille. Yhteison kautta voitai-

siin myos julkaista muun muassa kuukausittaiset yrityskorttitarjoukset.

Kuvion 13 mukaan, yrityskorttiasiakkaat ovat yrityskorttitarjouksien houkuttelevuuden kanssa
jonkin verran eri mielta. Tarjoustuotteiden tehokkuuteen vaikuttavat oleellisesti itse tuote,
hinta seka mainonta. Tarjoamalla asiakkaille eri tuoteryhmien tuotteita edulliseen hintaan
useamman kerran kuukaudessa seka panostamalla niiden mainontaan saataisiin luultavasti
kasvatettua asiakastyytyvaisyytta seka lisattya myyntia. Kyselyn vapaasana-osiosta nousi myos

esille kommentteja yrityskorttitarjouksien lisaamisesta (katso liite 5).

Tarkasteltaessa tuloksia (kuvio 16), yrityskorttiasiakkaiden yhteydenottojen maara Kauppa-
ketjun asiakasrekisteriin on jaanyt melko vahaiseksi. Tama saattaa johtua siita, etta nailla

kyseisilla asiakkailla ei ole tarvetta kayttaa kyseista palvelua tai joku muu, kuten esimerkiksi
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myymala, on ottanut asiakkaan puolestaan yhteytta. Saattaa myos olla, etta kaikki asiakkaat
eivat ole tietoisia asiakasrekisterin olemassaolosta. Taman vuoksi asiakasrekisterin nakyvyytta
tulisi voida lisata esimerkiksi henkilokohtaisen tiedottamisen avulla, jolloin sahkopostin vali-
tyksella voitaisiin lahettaa esimerkiksi uusille asiakkaille niin sanottu info-paketti, mika sisal-

taisi kaiken oleellisen yrityskorttia koskien seka tietenkin asiakasrekisterin yhteystiedot.

Seuraavassa kuviossa esitetaan havainnollistettavasti toimeksiantajalle esitetyt kehitysehdo-
tukset:

Mainonnan lisaaminen lehdissa

Levikin laajentaminen muihin
mainoslehtiin

Kauppaketjun mainoslehdet

Henkilokohtaiset asiakaskontaktit
Nakyvyyden lisaaminen

Uusien potentiaalisten asiakkaiden
haaliminen

Messut

Kotisivujen paivittaminen
eInternet-osoitteen mainostaminen

Internet «Facebookin tuoma nakyvyys

«Eri tuoteryhmien tuotteita edulliseen
Yrityskorttitarjouksien hintaan useamman kerran kuukaudessa

houkuttelevuus eMainonnan tehostaminen

*Nakyvyyden lisaaminen eri

L E LSS E eSS - markkinointikanavien kautta
hyodyntaminen *Henkilokohtainen tiedottaminen

eInfopaketti

Kuva 6: Kehitysehdotus

Nama edella esitellyt kehitysehdotukset vaativat luonnollisesti resursseja yritykselta kuten
esimerkiksi henkilostoa ja rahaa. Kehitysehdotukset tulee priorisoidusti toteuttaa mahdolli-
simman nopealla aikataululla, jotta saataisiin kasvatettua yrityskorttiasiakkaiden asiakastyy-

tyvaisyytta kyseessa olevia tekijoita kohtaan.
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7  Yhteenveto

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaiden asiakastyyty-
vaisyys seka mahdolliset kehittamistarpeet. Tyon tavoitteena oli tuoda esille saatujen tuloksi-
en avulla merkittavimmat kehittamistarpeet, joiden pohjalta laadittiin kehitysehdotus toi-
meksiantajalle. Yrityskorttiasiakkaiden asiakastyytyvaisyyskartoitus perustui toimeksiantajan

tarpeisiin, joka toteutettiin laaditun aikataulutuksen puitteissa.

Kyselyn otanta muodostui Kauppaketjun eri toimialojen yrityskorttiasiakkaista. Kyselyssa kar-
toitettiin yrityskorttiasiakkaiden asiakastyytyvaisyytta yrityskortin ja siihen liittyvien tekijoi-
den seka Kauppaketjun asiakasarekisterin suhteen. Kyselyita lahetettiin kaiken kaikkiaan 405
kappaletta sahkopostin valityksella. Sahkoposti sisalsi linkin kyselylomakkeeseen seka saa-
tesanat. Vastauksia saatiin yhteensa 114 kappaletta. Vastausprosentiksi muodostui 28,22 %.
Suurin osa vastaajista oli yrittajia (67,5 %). Kyselyyn vastanneista yrityskorttiasiakkaista

enemmisto ilmoitti organisaatiomuodokseen osakeyhtion (47,4 %).

Tuloksiin viitaten, merkittaviksi yrityskortin markkinointikanaviksi nousivat lehti-ilmoittelu
seka Kauppaketjun asiakasrekisteri. Vahiten kaytetyimpia markkinointikanavia puolestaan
olivat tuloksien perusteella Kauppaketjun omat mainoslehdet, messut, Internet ja myymalan
henkilokunta. Tuloksiin perustuen, vastaajat hyodyntavat eniten sisustus- ja kodintekniikka-
seka teknokemia-tuoteryhmia. Vahiten hankintoja vastaavasti tehdaan elintarvike-, tyokalu-

ja taloustarvike-tuoteryhmista.

Vastauksista nousi esille, etta suurin osa vastaajista koki myymalan henkilokunnan osaavan
neuvoa yrityskorttia koskevissa asioissa seka kayttaa yrityskorttia oikein kassalla. Tuloksiin
viitaten, valtaosa vastaajista ei ole ollut koskaan yhteydessa Kauppaketjun asiakasrekisteriin.
Tasta huolimatta suurin osa niista asiakkaista, jotka ovat kayttaneet kyseista palvelua, koke-
vat asiakasrekisterin palvelun laadun seka palveluajat soveliaiksi. Saatuihin tuloksiin perustu-
en voidaan myos todeta, etta vastaajat kokevat yrityskorttihakemuksen selkeyden, kortin
toimitusajan seka yrityskortilla saatavat rahanarvoiset edut miellyttaviksi. Jonkin asteista
tyytymattomyytta kuitenkin aiheuttivat vastanneiden keskuudessa yrityskorttitarjouksien

houkuttelevuus.

Toteutetun tutkimuksen kokonaisuutta tarkasteltaessa, on syyta huomioida reliabiliteetin ja
validiteetin toteutuminen. Tarkasteltaessa tutkimuksen reliabiliteettia voidaan vastausmaa-
ran perusteella todeta, etta saadut tutkimustulokset antavat hyvan edellytyksen tulosten tois-
tettavuudelle seka samalla myos hyvan lahtokohdan jatkossa toteutettaville asiakastyytyvai-
syystutkimuksille. Tulisi kuitenkin ottaa huomioon vastausten epatasainen jakautuminen eri

organisaatioiden kesken, silla suurimpina vastaajaryhmina olivat osakeyhtio ja toiminimi. Tut-
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kimustulokset ovat myos valideja eli luotettavia yrityskortin kehittamista ajatellen. Lopuksi
voidaan todeta, etta tutkimusongelma on ratkennut, silla tulokset antavat arvokasta infor-
maatiota tyytyvaisyytta ja tyytymattomyytta aiheuttavista tekijoista yrityskorttia koskien ja

kuinka kortti palvelee asiakkaiden tarpeita.
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Liitteet

Liite 1: Saate

Arvoisa Kauppaketjun Yrityskorttiasiakas,

Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaiden asiakastyytyvaisyytta kartoitetaan nyt ensimmaista ker-
taa. Yrityskorttiasiakkaille kohdistetun asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituksena on saada ver-
tailutietoa, jotta Kauppaketjun yrityskorttia voitaisiin kehittaa entisestaan. Yrityksenne on

valittu mukaan kyselyyn satunnaisotannalla.

Kyselyyn vastaaminen vie noin 3-5 minuuttia. Vastaukset tullaan kasittelemaan luottamuksel-
lisesti ja nimettomina. Lisaksi vastaukset julkaistaan vain kokonaistuloksina. Pyydamme teita

vastaamaan kyselyyn 4.11.2011 mennessa.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvomme 100 euron arvoisen lahjakortin, joka kay kaikkiin

Kauppaketjun myymaloihin. Tayttakaa yhteystietonne osallistuessanne arvontaan. Arvontaosi-

on loydatte kyselylomakkeen lopusta. Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Kyselyyn paasette tasta linkista

Ystavallisin terveisin,

Essi Virtanen

Vastausohje:

Arvoisa Yrityskorttiasiakas, toivomme, etta kyselyyn vastaa organisaatiostanne se henkilo,
joka kayttaa Kauppaketjun yrityskorttia paasaantoisesti. Vastaaminen kysymyksiin tapahtuu
valitsemalla sopivimmalta tuntuvin vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille varattuun teks-

tikenttaan. Pyydamme teita valitsemaan yhden vaihtoehdon, ellei toisin mainita. Kyselyn lo-

pussa voitte lahettaa terveisenne Kauppaketjulle.
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Liite 2: Muistutus

Arvoisa Kauppaketjun Yrityskorttiasiakas,

Muistuttaisin, etta teilla on viela perjantaihin 4.11.2011 asti aikaa vastata Kauppaketjun yri-
tyskortin asiakastyytyvaisyyskyselyyn. Yrityskorttiasiakkaille kohdistetun asiakastyytyvaisyys-
kyselyn tarkoituksena on saada vertailutietoa, jotta Kauppaketjun yrityskorttia voitaisiin ke-

hittaa entisestaan. Kyselyyn vastaaminen vie vain 3-5 minuuttia.

Lisaksi voitte voittaa 100 euron arvoisen lahjakortin, joka kay kaikkiin Kauppaketjun myyma-
loihin. Pyydan teita ystavallisesti vastaamaan kyselyyn 4.11.2011 mennessa, mikali ette ole

viela vastanneet.

Kyselyyn paasette tasta linkista.

Ystavallisin terveisin,

Essi Virtanen

Vastausohje:

Arvoisa Yrityskorttiasiakas, toivomme, etta kyselyyn vastaa organisaatiostanne se henkilo,
joka kayttaa Kauppaketjun yrityskorttia paasaantoisesti. Vastaaminen kysymyksiin tapahtuu
valitsemalla sopivimmalta tuntuvin vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille varattuun teks-

tikenttaan. Pyydamme teita valitsemaan yhden vaihtoehdon, ellei toisin mainita. Kyselyn lo-

pussa voitte lahettaa terveisenne Kauppaketjulle.
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Liite 3: Kauppaketjun yrityskorttiasiakkaiden Asiakastyytyvaisyyskysely

Kauppaketjun Yrityskorttiasiakkaiden Asiakastyytyvaisyyskysely 2011

Vastausohje

Arvoisa Yrityskorttiasiakas, toivomme, etta kyselyyn vastaa organisaatiostanne se henkilo,
joka kayttaa Kauppaketjun yrityskorttia paasaantoisesti. Vastaaminen kysymyksiin tapahtuu
valitsemalla sopivimmalta tuntuvin vaihtoehto tai kirjoittamalla vastaus sille varattuun teks-

tikenttaan. Pyydamme teita valitsemaan yhden vaihtoehdon, ellei toisin mainita. Kyselyn lo-

pussa voitte lahettaa terveisenne Kauppaketjulle.

Taustatiedot

1. Sukupuoli [ Nainen O Mies

2. Asemanne

O Tyontekija

O Alempi toimihenkilo

O Ylempi toimihenkilo (Johtavassa asemessa)
O Yrittaja

O Jokin muu, mika?

3. Organisaatio

O Toiminimi O Osuuskunta
O Avoinyhtio O Yhdistys/Jarjesto
0 Kommandiittiyhtio O Julkinen sektori

[0 Osakeyhtio



4. Toimiala

O Asuminen
O Huoltoasemat

O Julkinen sektori
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O Ravintolat, Kahvila-ravintolat ja Ruokakioskit
O Taloustavaroiden vahittaiskauppa

O Teollisuus

[0 Kauppa (esim. matkatoimisto, kenkaliike) [0 Terveyspalvelu/Sosiaalihuolto

O Kiinteiston huolto/siivous

O Kioskit

O Liikunta/Vapaa-aika
O Majoitustoiminta/Matkailu
O Puutarha/Kukkakauppa

O Paivittaistavarakauppa

O Rakennus

5. Toimipaikka

O Etela-Karjala

[0 Etela-Pohjanmaa
O Etela-Savo

O Kainuu

0 Kanta-Hame

[0 Keski-Pohjanmaa
O Keski-Suomi

0 Kymenlaakso

O Lappi

O Toimistot

O Tori- ja markkinakauppa
O Tukkukauppa

O Turvallisuusala

O Seurat, liitot ja Ry:t

O Jokin muu

O Paijat-Hame

O Pirkanmaa

O Pohjanmaa

O Pohjois-Karjala

0 Pohjois-Pohjanmaa
[ Pohjois-Savo

0 Satakunta

O Uusimaa

O Varsinais-Suomi

O Jokin muu, mika



Kauppaketjun Yrityskortti
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6. Kuinka monta yrityskorttia omistatte?

O Yhden kortin
O Kaksi korttia
O Enemman, kuinka monta?

0 En osaa sanoa

Jos vastasitte omistavanne "Kaksi korttia" tai "Enemman kuin kaksi korttia”, niin siirtykaa ky-

symykseen 6.1.

6.1 Koetteko rinnakkaiskortin/rinnakkaiskortit tarpeelliseksi?

O Kylla
O Ei

O En osaa sanoa

7. Mitka seuraavista korttityypeista omistatte?

O Kateiskortin
O Luotollisen kortin
O Kateis- ja luottokortin

O En osaa sanoa

8. Kuinka kauan olette olleet yrityskorttiasiakas?

O Alle vuoden
O 1-2 vuotta

O En osaa sanoa

9. Mista saitte tietoa Yrityskortista? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

O Kauppaketjun mainoslehdista
O Internetista

O Sahkopostimarkkinoinnin kautta
O Lehti-ilmoittelun kautta

O Myymalan henkilokunnalta

0 Myymalassa olevista julisteita
O Messuilta

O Kuulin tuttavalta
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O Kauppaketjun asiakasrekisterin kautta

O Jokin muu, mika?

Kauppaketjun yrityskortin kehittaminen

10. Kuinka usein kaytatte yrityskorttia?

O Useamman kerran viikossa
O Noin kerran viikossa
O Harvemmin kuin kerran viikossa

0 En osaa sanoa

Jos vastasitte harvemmin kuin kerran viikossa, niin kuinka harvoin ja miksi?

11. Valitkaa Alla olevista vaihtoehdoista tuoteryhma, josta hankitte yrityskortilla paasaantaoi-
sesti ostamanne tuotteet.

O Elintarvikkeet

O Taloustarvikkeet
O Kodintekstiili

O Kodintekniikka
O Tyokalut

[0 Sahkotarvikkeet
O Sisustus

0 Teknokemia

0 Vapaa-aika

O En osaa sanoa
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12. Seuraavassa esitetaan eri vaittamia koskien Yrityskorttia. Valitkaa sopivin vaihtoehto.

Taysin eri Osittain eri En samaa Osittain samaa Taysin samaa
mielta mielta enka mielta mielta
eri mielta
Yrityskortilla saa rahanarvoisia etuja. 1 2 3 4 5
Tiedamme, mista tuotteista
yrityskorttiasiakkaat saavat alennusta. 1 2 3 4 5

Tiedamme, kuinka monta prosenttia
yrityskorttiasiakkaat saavat alennusta
eri tuoteryhmiin kuuluvista tuotteista. 1 2 3 4 5

Kerran kuussa julkaistavat yrityskortti-
tarjoukset ovat houkuttelevia. 1 2 3 4 5

Myymalat tarjoavat yrityskorttiasiakkaille
kattavan tuotevalikoiman. 1 2 3 4 5

Yrityskortin mainonta on toteutettu

nakyvasti. 1 2 3 4 5
Yrityskortin mainontaa ei ole tarpeellista

lisata. 1 2 3 4 5
Yrityskorttihakemuksen tayttaminen Inter-

netissa ei ole tuottanut vaikeuksia. 1 2 3 4 5
Yrityskorttihakemus on selkea. 1 2 3 4 5

Tilatun yrityskortin toimitusaikaan
(2-3 viikkoa) ollaan tyytyvaisia. 1 2 3 4 5
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Asiakaspalvelu

13. Myymalan henkilokunta osaa neuvoa yrityskorttia koskevissa asioissa.

O Kylla
O Ei

0 En osaa sanoa

14. Myymalan henkilokunta tietaa kuinka yrityskortin kanssa tulee menetella kassalla.

O Kylla
O Ei

0 En osaa sanoa

15. Oletteko ottaneet yhteytta Kauppaketjun asiakasrekisteriin yrityskorttiin liittyvissa asiois-
sa? Jos vastasitte “ei” tai ”en osaa sanoa”, siirtykaa kysymykseen 15.2.

O Kylla
O Ei

O En osaa sanoa

15.1. Onko Kauppaketjun asiakasrekisterista saamanne palvelu ollut mielestanne hyvaa?

O Kylla
O Ei

O En osaa sanoa
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15.2. Ovatko asiakasrekisterin palveluajat mielestanne sopivat (ma-pe klo 8- 16)?

O Kylla
O Ei

[0 En osaa sanoa

16. Terveiset Kauppaketjulle:

Kiitos vastauksestanne!

Arvontaosio

Lahjakortin arvontaan osallistuessanne tayttakaa oheiseen kenttaan yhteystietonne (nimi,
puhelinnumero ja sahkopostiosoite).




60(67)

Liite 4: Kuilut

80 %
20,2%
60 %
50 %
40 %
30% = Nainen
= Mies
20 %
10 %
0%
Yrittaja Ylempi Alempi Tyontekija Jokin muu
toimihenkilo  toimihenkilo
(johtavassa
asemassa)
Kuvio 19: Asema organisaatiossa naisten ja miesten kesken
Taulukko 18: Sukupuoli ja asema, maarat ja prosenttiosuudet
Ylempi toimi-
Alempi toimi- | henkilo (johta- Jokin
Tyontekija henkilo vassa asemassa) | Yrittaja muu
Nainen
3 7 8 44 3
(N=)
(%) 4,6 % 10,8 % 12,3 % 67,7 % 4,6 %
Mies
1 1 11 33 1
(N=)
(%) 2,1% 2,1% 23,4 % 70,2 % 2,1%
Yhteensa
4 8 19 77 4
(N=)
(%) 3,6 % 7,1 % 17,0 % 68,8 % 3,6 %
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100 %
80 %
60 % 52,2%
46,0%
40 % 31 ,700
34 8 m Nainen
209% - 1% Mies
4,8% 2,2% 6,%% 1.6% 4,3%  4,8%
0 % n T - T . T T — - 1
P 0 0 R > RS &
& & & & R & 8
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& O & &
& & >
*9@ K\
Kuvio 20: Organisaatioiden jakautuminen naisten ja miesten kesken
Taulukko 19: Sukupuoli ja organisaatio, maarat ja prosenttiosuudet
Julki-
Toimi- | Avoinyh- | Kommandiitti- | Osakeyh- | Osuus- Yhdis- nen
nimi tio yhtio tio kunta tys/Jarjestdo | sektori
Nainen
20 3 7 29 1 0 3
(N=)
(%) 31,7 % 4,8 % 11,1% 46 % 1,6 % 0% 48%
Mies
16 1 3 24 0 2 0
(N=)
(%) 34,8 % 2,2% 6,5%| 52,2% 0% 43% 0%
s 36 4 10 53 1 2 3
(%) 33% 3,7% 9,2 % 48,6 % 9% 1,8%| 2,8%
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100 %
90 %
80 %
70 %
60 %
50 %
40 %
30 %
20 %
10 %
0%

m Yhden kortin

m Kaksi korttia

Enemman kuin
kaksi korttia

m En osaa sanoa

Kuvio 21: Omistettavien yrityskorttien maara eri organisaatioiden kesken

Taulukko 20: Yrityskorttien maara ja organisaatio, maarat ja prosenttiosuudet

Toi- Yhdis-
mini- | Avoinyh- | Komman- | Osakeyh- | Osuus- | tys/Jarjes | Julkinen
mi tio diittiyhtio tio kunta to sektori

Yhden kor-

tin 10 0 2 11 1 0 2
(N=)

(%) 38,5% 0% 7,7 % 42,3 % 3,8% 0% 7,7 %
Ka|_(SI korttia 19 4 6 16 0 1 0
(N=)

(%) 41,3 % 8,7 % 13,0% 34,8 % 0% 2,2 % 0%
Enemman

xuin kakst 7 0 2 26 0 1 1
(N=)

(%) 18,9 % 0% 5,4 % 70,3 % 0% 2,7 % 2,7 %
En osaa sa-

noa 0 0 0 1 0 0 0
(N=)

(%) 0% 0% 0% 100 % 0% 0% 0%
m:‘;ensa 36 4 10 54 1 2 3
(%) 32,7 % 3,6% 9,1% 49,1 % 0,9% 1,8 % 2,7 %
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80 %
70 %
60 %
m Kateiskortin
50 %
40 % = Luotollisen
0% kortin
20 % Kateis- ja
e 00 luottokortin
10 % A 3% 2,9% 4,3% £
= En osaa sanoa
0% —- )
9 \1’5'0{\
S\ &
<0 &
\{3
©

Kuvio 22: Omistettavat korttityypit eri organisaatioiden kesken

Taulukko 21: Korttityyppi ja organisaatio, maarat ja prosenttiosuudet

Toimi- | Avoin- Komman- Osuus- Yhdis- Julkinen
nimi yhtio diittiyhtio | Osakeyhtio | kunta | tys/Jarjesto | sektori

:(,j‘:)e‘s"”“" 25 2 7 32 0 0 2
(%) 36,8 % 2,9% 10,3 % 47,1 % 0% 0% 2,9 %
Luotollisen
kortin 3 0 1 12 0 1 0
(N=)
(%) 17,6 % 0% 5,9 % 70,6 % 0% 5,9 % 0%
Kateis- ja
luottokortin 7 2 2 9 1 1 1
(N=)
(%) 30,4 % 8,7 % 8,7 % 39,1 % 43 % 43 % 43 %
En osaa sa-
noa 1 0 0 1 0 0 0
(N=)
(%) 50 % 0% 0% 50 % 0% 0% 0%
m:‘;ensa 36 4 10 54 1 2 3
(%) 32,7% 3,6 % 9,1 % 49,1 % 9% 1,8% 2,7 %




Liite 5: Avoimet kysymykset

2. Asemanne

Elakelainen
yrittajan puoliso
yrittajan vaimo

4. Toimiala

Kodin- ja laitoskonehuolto
raskaan kaluston huolto ja korjaus
IT

polkupyora ja pienkone korjaamo
IT-ala

Loytoelainkoti

liilkenne

maanviljelija
autokorjaamot
TALOTEKNIIKKA

auto- ja kuljettajantutkinto
Maahantuonti

Koulutus ja konsultointi
autokorjaamo
pesulapalvelut

Kuljetusala
koulutuskuntayhtyma
Palveluyritys

alkutuotanto
elamyspalvelut

auto ja kuljettajantutkinto
Huolto

Koulutus ja konsultointi
Tilitoimisto/ Isanndinti
Tilausliikenne

RATSUTALLI TOIMINTA
internet huutokauppa
maatila ja ratsastuskoulu
myynti ja markkinointi
Tilitoimisto/ Isanndinti
Lelut ja mausteet
Paivahoito

varaosliike

Yksityinen sosiaalipalveluala
elintarviketta valmistava laitos

6. Kuinka monta yrityskorttia omistatte?

3
3
4kpl
2
3
3
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9. Mista saitte tietoa Yrityskortista? Voitte valita useamman vaihtoehdon.

10.

Kauppaketjun talouspaallikolta

Oman tyopaikan henkilokunnalta

otin yhteytta itse XXX

Minuun otettiin yhteytta suoraan s.postiin
Kauppaketjun Tilaisuus

en muista

XXX-kortti oli aikaisemmin

Tein kyselyn myymalasta

Kuinka usein kaytatte yrityskorttia?

Ostamme tarpeen mukaan

muutaman kerran vuodessa

Pari kertaa kuukaudessa

matkaa 100km ja XXX tulee XXX perille

Kotikunnallani ei ole viela XXX

paaosin ostot muualta

kaytan kesaaikana viikottain koska yritys on kesakioski

n2-4 kertaa/kk , valimatkojen takia

Nelisen kertaa vuodessa/ei ole tarvetta

Noin kerran kuussa. Ei tarvetta kayttaa useammin

KERRAN KUUSSA

n.1-2 kertaa kk en viitsi ajaa joka viikko 60 km hakemaan tavaraa
Noin 2-3 kertaa kuukaudessa. Kaydaan ostoksilla vain tarvittaessa.
en ehdi kauppaan sen useammin

taytyisi olla kunnon tarjouksia yrityskortilla

Kayn ostoksilla pari kertaa kuukaudessa, paikkakunnan XXX ei ole tuore-

elintarvikkeita.
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16. Terveiset Kauppaketjulle

e Kiitos hyvasta palvelusta!
e Olen tyytyvainen XXX palveluun ja tuotteisiin

e Edelleen hintamerkinnat ovat osin virheellisia, tuotteista veloitetaan vaaria hintoja
(tarjoustuotteet normaalilla hinnalla) - olen tehnyt reklamaation XXX ostoista, luvat-
tua vastausta en ole teilta saanut?!?

e Ostosteni vahyyteen vaikuttaa hintataso ja olen noutanut tuotteet itse myymalasta.
Jos tilaisin tuotteet kotio ja siihen lisataan rahtimaksut ym...se on aika lailla kaupan-
tekoa rajoittava tekija. Tukkuliikkeillahan on enimmakseen jokin rahtivapausraja ja
hintataso alempi...

e Kiitos!
e lisaa edullisempia elintarvikkeita

e Kahvi ja muutkin elintarvikkeet voisivat olla yrityskorttitarjouksena. Erityisen tyyty-
vainen olen XXX. Henkilokunta on erittain palveluhenkista ja ystavallista.

e Kiitos kuluneen vuoden tarjouksista! Kortista on ollut hyotya paljon!

e Asiakasrekisterissa ollut ongelmia mm. laskutusosoitteen muuttamisessa sahkoiseksi
(olin yhteydessa 3 kertaa ennenkuin onnistui). Toivoisin, etta kassahenkilokunta pu-
huisi mieluummin tiliostosta kuin laskuostosta. Sana "lasku” tuo itselle ja muille jonot-
tajille vaaranlaista mielikuvaa kysyttaessa, "tuleeko tama laskulle”. Hienoa, etta kort-
ti kay niin monessa toimipisteessa!

e Kassalla on ollut useita kertoja ongelmia kateiskortin kanssa. Vasta asiakaspalvelusta
kerrottiin, etta jos magneettijuova ei toimi, pyyda kassaa ottamaan viivakoodi. Edel-
leenkaan moni kassa ei tieda ko. asiaa. Lisaksi useasti on tullut pitka jono kassalle,
kun kortti herjaa alkoholituotteista! Eli olen ostanut saunaoluita ja kassa ei paasta la-
pi. Alkuun ei ollut vastaavaa ongelmaa, kortinhan pitaisi automaattisesti tiedostaa,
etta alennusta alkoholituotteista meidan yrityksella ei ole.

e Mahdollisesti pakastetuotteita enemman ja puuttuvien tarvikkeiden nopeampaa tila-
usta esim. tulostin varit on ollut noin puolivuotta taysin niin ja nain, myos oljy tarvik-
keissa jatkuvaa pulaa. Ruohonleikkurien terat voisivat kuulua myos valikoimaan. XXX
myymala on todella hyva ja tarpeellinen kauppakokonaisuus. Hyvaa talven odotusta
Teille.

e Liian usein jonot pitkia ja vain YKSI kassa. Henkilokuntaa ruuhka-aikoina varsinkin ol-
tava riittavasti. Asiakaspalvelu karsii heti ja myymalassa henkilokunta voisi kysya
voinko auttaa jne..enemman aurinkoista otetta ja hymya, ilman asiakkaita ei kauppa
pystyssa pysy. Palveleva henkilokunta silla erottuisi edukseen tana paivana. Hyllyjen-
tayttely ei ole niin tarkeaa etteiko voisi "nakya” asiakkaille jne..

e XXX myyntiin toivoisin aktiivista henkiloa joka ottaisi yrityksiin pain yhteytta. Yritta-
jilla on harvemmin aikaa perehtya systeemeihin jne.

e Kiitos hyvasta kortista. Edut saa valittomasti.
e XXX myymalassa on henkilokunta tiennyt miten kortin kanssa kayttaydytaan ja kaikki

on mennyt hyvin. Mutta XXX ja XXX henkilokunta intti ja vaitti etta yrityskortilla ei
saa tupakkaa ostaa!! XXX piti vaitella pitkaan ennen kuin myyja suostui kokeilemaan
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korttia ja jonoa tuli ja oli noloa. XXX myyja kokeili korttia mutta XXX oli vaikeaa! Ja
sitten vihdoin ja viimein rupesi kokeilemaan ja ihmetteli etta saahan talla kortilla
alennuksen tupakasta!

YRITYKSILLE TULISI OLLA SAMAT TARJOUKSET KUIN ON MYYMALASSA !

Yrityskortti tuo mukavasti pienen alennuksen tiettyihin ostoksiin

Paremmat alennukset. Kortin sulkeutuminen tapahtuu liian herkasti!!!

Mukavaa Joulun odotusta !

Teilta saa yksittain tuotteita, eika tarvitse ostaa hyllytolkulla kerralla joka on pienel-
le liikkeelle edullisin vaihtoehto, vaikka joskus toivoisi suurempiakin alennuksia. Olen
saanut hyvaa palvelua ja valikoimanne on monipuolista ja selkeasti hinnoiteltua.
Tilasin rinnakkaiskortin yli puoli vuotta sitten, mutta ei ole kuulunut mitaan.

Kiitos

Kassat eivat kaikki viela oikein tieda, missa vaiheessa kortti taytyy "pyyhkaista”.
toivoisin enemman infoa netin kautta..kiitos

Lampimat kiitokset yhteistyosta.

Mukavaa Joulun odotusta

hieno kortti, hyvaa jatkoa.

Yrityskorttisysteemi on tosi hyva. Se olisi vielakin parempi, mikali laskutus hoidettai-
siin kerran kuukaudessa. Meilla ostoskertoja tulee kahden viikon laskutusjaksolla niin
vahan, etta pienlaskutuslisa tavallaan syo osan kortilla saaduista hyodyista.

kunnon tarjouksia useammin

Miksi esim. kahvi on kalliimpi yritysasiakkaalle kuin tavalliselle asiakkaalle? Se on syr-

Kassalla AINA liian vahan tyontekijoita, ainakin XXX myymalassa.
Hyva ja toimiva korttijarjestelma
Hyvaa loppuvuotta

Kiitos ja hyvaa talven odotusta!



