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1 JOHDANTO

Paadyin tekemaan opinnaytetyoni asiakastyytyvaisyydesta ja palvelun laa-
dusta. Toimeksiantajana opinnaytetydssani toimii Rexel Finland Oy, joka on
Suomen johtava sdhkdmateriaalin jakelija (Rexel Finland Oy 2016a). Tarkem-
min ilmaistuna opinnaytetydssa tullaan kasittelemaan Helsingin Pasilassa si-
jaitsevaa palvelumyymalda. Myymala sijaitsee keskeisella paikalla Asema-
padllikdbnkadulla eli Pasilan aseman ja Helsingin Messukeskuksen valitt-
massa laheisyydessa. Samoissa tiloissa sijaitsee myos Wirth Oy. Myymalan
asiakkaita ovat niin pienet kuin suuretkin sahkourakoitsijat seka monet muut

yritykset toimialasta riippumatta.

Paasyyt aihevalintaani olivat oma kiinnostukseni palvelun laatua kohtaan seka
aiempi tyoskentelyni Pasilan palvelumyymalassa. Asiakastyytyvaisyys ja pal-
velun laatu ovat monissa yrityksissa erittdin keskeisia yrityksen menestyksen
kannalta, vaikkei siihen aina riittdvaa huomiota kiinnitetak&an. Monissa ta-
pauksissa tyytymattomat asiakkaat eivat ilmaise mahdollista tyytymattomyyt-
taan suoraan yritykselle, vaan kollegoilleen, ystavilleen ja tuttavilleen. Taméa
taas johtaa pidemman paalle siihen, ettei asiakkaiden ja yrityksen valisia on-
gelmia korjata, vaan ne paasevat syvenemaan entisestaan ja huonontamaan
yrityksen imagoa. Tasta syysta ajattelin, ettd asiakastyytyvaisyyden ja palve-

lun laadun tason kartoituksesta voisi olla hyétya myos toimeksiantajalleni.

Opinnaytetyon tavoitteena ei ole ainoastaan kartoittaa asiakastyytyvaisyyden
ja palvelun laadun tasoa, vaan myds analysoida ja tulkita niihin liittyvia asioita
ja antaa toimeksiantajalle parannusehdotuksia. Tasta syysta tulen ensin kay-
maan teoriaosuudessa lapi, mita hyva laatu ja hyva asiakaspalvelu ovat ja mi-

ten niitd voidaan mitata.

2 TAVOITTEET, TUTKIMUSMENETELMAT JA TEORIA

Opinnaytetyon tavoitteena on kartoittaa Rexel Finlandin Pasilan palvelumyy-
malan asiakastyytyvaisyytta ja palvelun laadun tasoa. Sen lisaksi tavoitteena
on antaa toimeksiantajalle myds neuvoja, miten yritys voisi tarvittaessa paran-

taa asiakastyytyvaisyytta ja kehittda palvelun laatua entisestaan.
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Asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun nykyinen tila tullaan selvittamaan
asiakastyytyvaisyyskyselyn avulla. Kyseessé on siis kvantitatiivinen eli maa-
réllinen tutkimus. Kyselyyn vastataan fyysisesti paperille ja se on kaikkien asi-
akkaiden saatavilla Pasilan palvelumyymalassa. En tule tekemaan aivan pe-
rinteista asiakastyytyvaisyyskyselyé, vaan suunnittelen kyselyn jokaisen kysy-
myksen SERVQUAL-analyysin pohjalta. SERVQUAL-analyysi auttaa saa-
maan syvallista tietoa siitd, mitd mahdollisesti tulisi muuttaa tai parantaa, mita

asiakkaat haluavat ja niin edelleen.

SERVQUAL-analyysin lisaksi pyrin paikantamaan palvelun laadun mahdollisia
ongelmakohtia myos laatukuiluanalyysin avulla. Laatukuiluanalyysin avulla on
mahdollista 16ytdd myos asiakkaiden ja henkildston valille muodostuvat nake-
myserot eli kuilut. Tasta syystd myos Pasilan palvelumyymalan henkilokunta

tulee vastaamaan taysin samaan asiakastyytyvaisyyskyselyyn.

Jotta opinnaytetydn lukija voisi ymmartad, miten palvelun laatu, asiakastyyty-
vaisyys ja sen mittaaminen linkittyvat toisiinsa, tyon teoriassa tullaan lapikay-
maan kyseiset asiat riittdvan perusteellisesti. Tasta huolimatta en aio lapi-
kayda opinnaytetytssa markkinoinnin perusteita, vaan ne jatetddn taman tut-
kimuksen ulkopuolelle. Teoreettinen viitekehys muodostuu siis edella maini-
tuista kolmesta asiasta: palvelun laadusta, asiakastyytyvaisyydesta seka nii-

den mittaamisesta.

Opinnaytetyossa tullaan kayttdmaan teoriana erityisesti opetus- ja asiantunti-
jakayttoon tarkoitettuja teoksia ja artikkeleita. Niitd pyrin suosimaan siksi, etta
teoriasta tulisi mahdollisimman helposti ymmarrettava, mutta silti riittdvan laa-
jan pohjan analyyseille antava tietopaketti. Palvelun laadun kéasitteen ymmar-
tamiseksi lahden teoriassa liikkeelle siitd, mitéa palvelu on. Asiakastyytyvaisyy-
den osalta en lahde liikkeelle aivan asiakkuuden tasolta, vaan keskityn enem-
mankin siihen, mita tietoa asiakkuuksiin liittyy, miten niitd voidaan hallita ja mi-

ten ne vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen.

Kun asiakastyytyvaisyys ja palvelun laatu ovat kasitteina lukijalle riittavan sel-
vid, siirryn teoriassa asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen. Tulen esittdmaan
parhaaksi ndkemani mittaamistavat, joita olen kayttanyt myos Pasilan palvelu-
myymalan asiakastyytyvaisyyskyselyn suunnittelussa. Samat mittaustavat luo-

vat pohjan myés tydén empiriaosuuden analyyseille, jotka tulevat siséltamaan
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my0Os kaytannon vinkkeja Pasilan palvelumyymalan asiakastyytyvaisyyden pa-

rantamiseksi.

3 PALVELUN LAATU

Palvelun laadulle ei ole olemassa yhté ja oikeaa, yksiselitteista maaritelmaa,
kuten ei palvelullekaan. Palvelun laatu on vaistamatta jossakin méarin subjek-
tiivinen asia. Se, millaisena kukin yritys ndkee palvelun laadun, riippuu kuiten-
kin hyvin paljon yrityksen toimialasta. Toisilla aloilla painotetaan nakymattomia
imagotekijoitd, kun taas toisilla painotetaan niita selvasti fyysisempia tuoteomi-
naisuuksia. Asiakkaat taas luonnollisestikin odottavat palvelun olevan hyvaa.
(Grénroos 2003, 98-99; Ylikoski 1999, 117).

Palvelun laadun ja sen parantamisen suhteen tulisi pitaa mielessa, ettd mikali
asiakkaan ndkemysta hyvastéa laadusta ei tiedeta, yrityksen on todennakoi-
sesti turha odottaa palvelun laadun kehittyvan. Palvelun laatua méariteltdessa
tulisi siis ehdottomasti muistaa ajatella asioita nimenomaan asiakasnakokul-
masta, silla vain asiakas itse voi tietdd, mita todella haluaa. (Grénroos 2003,
99; Ylikoski 1999, 118.) Liséksi laatua tulisi pyrkia jatkuvasti kehittdmaan niin
ajattelun kuin toiminnankin kautta, eiké vain tyytya siihen, mita on. Hyva pal-
velu on kuitenkin ilmainen tapa saada myds hyvaa mainosta, silla asiakkailla
on tapana jakaa hyvat kokemuksensa muidenkin kanssa. (Helmrich 2014;
Hokkanen & Stromberg 2006, 11-12).

3.1 Palvelu

Palvelu ilmion& voidaan ajatella hyvinkin monella eri tapaa. Palvelu voidaan
nahda niin henkilokohtaisena palvelutilanteena, kuin myds tuotteenakin. Esi-
merkiksi autoa olisi hieman vaikea vuokrata, ellei autoa olisi fyysisesti ole-
massa. Monet palvelut voivat kuitenkin olla myds niin sanottuja ndkymattémia
palveluita, kuten vaikkapa laskutus. Joka tapauksessa kaikkia palveluita yh-
distaa se, ettei niitd voida kokea konkreettisesti. Vaikka palvelu on aina jossa-
kin maarin aineeton prosessi, perinteiset palvelujen markkinoinnin ominaispiir-
teet patevat toimialasta riippumatta. (Grénroos 2003, 78-79; Ylikoski 1999,
17-19.)
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Toinen lahes poikkeuksetta palveluille ominainen asia on vuorovaikutus.
Vaikka prosessit ovatkin usein aineettomia ja vuorovaikutus sen myo6té tiedos-
tamatonta, sita tapahtuu kuitenkin lahes aina. (Gronroos 2003, 79.) Kaytan-
ndssa tama voi tarkoittaa vaikka sita, kun asiakas kertoo parturille, miten ha-

luaa hiuksensa leikattavan (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000,16).

Tana paivana kuvioissa mukana oleva tietotekniikkakaan ei ainakaan selkeyta
palvelun maarittelemista. Se on ohjannut palveluita 90-luvun alusta lahtien
yha voimakkaammin verkkoratkaisujen suuntaan, ja hankaloittaa entisestaan
palveluiden yksiselitteistd maarittelemista. Taten tyhjentdvaa maarittelyd on

kaytdnndssa turha edes yrittaa. (Grénroos 2003, 80.)

3.2 Palvelujen ryhmittely

Palveluita ryhmiteltdessa voidaan lahted liikkeelle siita, ettd palvelut voidaan

jakaa joko inhimillisyytta tai tekniikkaa korostaviin palveluihin. Kaytannossa in-
himillisyytta painottavassa palvelussa tarkeassa osassa ovat ihmiset, kun taas
teknisissa palveluissa tukeudutaan tietotekniikkaan ja laitteisiin. Palvelut eivat
kuitenkaan valttAmatta ole vain toista naista, vaan inhimillisetkin palvelut saat-

tavat monesti perustua osin tietoteknisiin ratkaisuihin. (Gronroos 2003, 84.)

Myds tekninen palvelu saattaa olla hyvinkin riippuvainen henkildston ammatti-
taidosta ja inhimillisista tekijoista. Esimerkiksi virheselvitystilanteissa henkilos-
ton asiakaspalvelutaidot saattavat nousta hyvinkin suureen merkitykseen, silla
vuorovaikutus astuu mukaan kuvioihin yleensd nimenomaan ongelmatilan-
teissa. Yhté lailla auton 6ljynvaihtoonkin liittyy palvelua, vaikka uuden 6ljyn
saaminen moottoriin onkin paasyy menna autohuoltoon. (Grénroos 2003, 84;
Ylikoski 1999, 21-22.)

Edella mainittujen jaottelutapojen lisdksi palvelut voidaan ryhmitella my6s
asiakassuhteen luonteen mukaan. Kyseisessa ryhmittelytavassa puhutaan
joko jatkuvasti tarjottavista palveluista tai ajoittaisista palveluista. Naista jatku-
vasti tarjottavaa palvelua voivat olla esimerkiksi siivouspalvelut, tavarantoimi-
tukset tai vartiointi. Taman tyyppiset palvelut ovat sellaisia, joita voi aktiivisesti

hoitaa ja pyrkia kehittdmaéan asiakaslahtoisesti. (Gronroos 2003, 85.)
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Ajoittain kaytettavia palveluita tarjoavat puolestaan kampaamot, ravintolat ja
muut vastaavat palveluyritykset, joissa asiakkaat asioivat satunnaisesti. Ajoit-
taisia palveluita on vaikeampi saada solmittua pitkajanteisiksi, eika asiakkaita
ole taten varaa menettéda. Uusien asiakkaiden etsiminen tulee huomattavasti

kalliimmaksi kuin vanhojen asiakkuuksien yllapitaminen. (Grénroos 2003, 85.)

Se, millainen palvelu on, vaikuttaa myds hinnoitteluun ja sen haastavuuteen.
Jos kyseessa on hyvin aineeton palvelu, hinnoittelu on melko pitkalti yrittajan
kasissd. Samalla aineettomuus vaikuttaa my6s siihen, kuinka paljon asiakas
tietdd palvelusta etukateen. Esimerkiksi viela edessapain olevalle hammaslaa-
kéarin hoidolle on vaikea sanoa etukateen tarkkoja raameja, silla hoitotavat
vaihtelevat hyvin asiakas- ja tapauskohtaisesti. (Ylikoski 1999, 22—-23.)

Oli kyseessa sitten luonteeltaan minkéalainen palvelu tahansa, luonne tulisi ot-
taa huomioon yrityksen strategioita laadittaessa. Hyvan palvelukilpailumenes-
tyksen saavuttamiseksi myds palvelujen ainutlaatuisuuden huomioiminen on
tarkeaa. Siitd on hyotya niin huipputeknisten kuin inhimillistenkin palveluiden
suunnittelussa. (Gronroos 2003, 85.) Esimiehen tulee huolehtia myds siita,
ettd alaisilla on mahdollisuus omalta osaltaan tarjota asiakkaille kulloinkin hy-

vaksi koettavaa laatua (LAmsa & Uusitalo 2003, 61).

3.3 Laadun ulottuvuudet

Palvelut ovat ostajan ja myyjan valisia vuorovaikutustilanteita, joissa koettuun
palveluun vaikuttaa vuorovaikutuksen sisaltd. Tuotanto- ja kulutustoimenpiteet
tapahtuvat samanaikaisesti, ja tasta syysta prosessit ovat hyvin subjektiivisia
kokemuksia. Asiakkaan suunnasta palvelun laatua tarkasteltaessa voidaan
puhua kahdesta eri ulottuvuudesta: teknisesta eli lopputulosulottuvuudesta
seka toiminnallisesta eli prosessiulottuvuudesta. Kaytdnndssa prosessiulottu-
vuus voisi tarkoittaa esimerkiksi tehtaan tuotteiden kuljettamista varastosta
asiakkaalle. Kyseisen kaltaisten palveluprosessien lopputulokset muodostavat
oman osansa asiakkaan laatukokemuksesta. (Gronroos 2003, 100; Ylikoski
1999, 22.)

Yrityksella ja asiakkaalla saattaa monesti olla erilainen nakemys laadusta. Yri-

tys saattaa nahda teknisen laadun palvelun kokonaislaatuna, kun taas asiak-
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kaalle se merkitsee vain yhta osaa laadusta. Yrityksen nakemyksessa ei kui-
tenkaan ole kyse kokonaislaadusta, silla asiakkaan laatukokemukseen vaikut-
taa myos se, miten tekninen laatu toimitetaan hanelle. Esimerkiksi se, miten
asiakaspalvelija sanoo sanottavansa ja toimii palvelutilanteessa, vaikuttaa
merkittavasti asiakkaalle muodostuvaan laatuvaikutelmaan. (Grénroos 2003,
100-101.)

Laadun toisessa ulottuvuudessa eli prosessin toiminnallisessa laadussa kyse
on siita, miten asiakas saa palvelun. Kaytanndssa tama pitaa sisallaan niin sa-
notut totuuden hetket seké sen, miten palveluntarjoaja toimii. Toiminnallista
laatua on vaikea arvioida yhta objektiivisesti kuin teknista laatua. (Gronroos
2003, 101.)

Katsoo asiaa sitten kummasta laadun ulottuvuuden nakokulmasta tahansa, ei
tule unohtaa imagon merkitysta. Se on aarimmaisen tarkeé. Jos imago on
hyva, asiakkaat luultavasti katsovat pienet virheet |api sormien. Mikéli imago
taas on huono, hyvinkin pienet virheet saattavat tuntua ylitsepddsemattéman
suurilta. Imago toimii siis ik&&an kuin laadun kokemisen suodattimena. Taten
yrityksen tulisi osata ajatella asioita laajassa mittakaavassa, silla esimerkiksi
monitulkintainen logo voisi aiheuttaa hyvin negatiivista julkisuutta. Vaikka vaa-
rin tulkinta olisikin tahatonta, se voisi aiheuttaa suuren kokoluokan vahinkoja
yrityksen imagolle. (Gronroos 2003, 101; Ylikoski 1999, 136-138.)

Tekninen laatu seka toiminnallinen laatu linkittyvat muutenkin vahvasti toi-
siinsa. Vaikka toiminta olisi teknisesti laadukasta, huono toiminnallinen laatu
laskee kokonaisuuden laadun alhaisemmaksi — ja péinvastoin. Tekninen laatu,
toiminnallinen laatu seka imago muodostavat siis yhdessa asiakkaan koke-
man kokonaislaadun. Joka tapauksessa palveluhyddykkeen ollessa kyseessa
imago voi saada huomattavasti muita tekijoitd suuremman painoarvon, silla
niiden kohdalla fyysinen laaduntarkastelu on usein mahdotonta. Niiden koh-
dalla asiakas voi tehdé valinnan puhtaasti imagon perusteella. (Grénroos
2003, 102; Mossberg 2003, 167-168.)
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3.4 Koettu palvelun laatu

Tuotantoperaisestd nakokulmasta katsottuna laatu on Iahinna vaatimusten
tayttymistd. Kokemusperaisesta laadusta puhuttaessa voidaan taas lahtea liik-
keelle siita oletuksesta, ettd laatu on tuotteen luontainen ominaisuus. (Gron-
roos & Jarvinen 2000, 82.) Tasta ndkdkulmasta laatua katsottaessa esiin nou-
see jalleen subjektiivisuus ja sen myota abstraktit, asiakkaan maarittelemat
laatukriteerit (Gronroos & Jarvinen 2000, 83—-84; Ylikoski 1999, 118). Hyva
laatu muodostuu kuitenkin asiakkaan koetun laadun ollessa samalla tasolla
kuin hanen odottamansa laatu (Gronroos 2003, 105).

Imago

Odotettu laatu Koettu kokonaislaatu Koettu laatu

Imago
Markkinaviestinta
Myynti
Imago
Suusanallinen
viestinta
Suhdetoiminta
Asiakkaiden tarpeet
ja arvot

Tekninen laatu: Toiminnallinen
miten laatu; mita

Kuva 1. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2003, 105)

Kuten kuvasta 1 nakee, odotettu laatu koostuu useista eri osatekijoista: mark-
kinointiviestinnasta, imagosta, asiakkaan tarpeista ja muista vastaavista asi-
oista. Markkinointiviestinn&n sisallaan pitamat suoramarkkinointi, myynnin-
edistdminen, internetsivut, myyntikampanjat ja vastaavat siis muodostavat
myO6s oman osansa odotetusta laadusta. Imago, tekninen laatu ja toiminnalli-
nen laatu taas muodostavat yhdessa koetun laadun. Myos asiakkaan tarpeet

muodostavat asetelemassa oman osansa odotuksista. (Gronroos 2003, 105.)

Laatuhankkeita toteutettaessa tulisi muistaa, ettei esimerkiksi liikoja lupailevia
mainoskampanjoita kannattaisi jarjestaa. Ne saattavat huonontaa jo mahdolli-
sesti ennestaankin heikkoa palvelun laatua, ja saada aikaan odotetun ja koe-

tun laadun valisen kuilun. Laatuhankkeissa tulisi siis ottaa huomioon myos
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markkinointiviestinnalliset nakékulmat, ja ottaa mukaan varsinaisten toteutuk-
sen vastuuhenkildiden lisédksi myos markkinoinnista vastaavat henkilot. (Gron-
roos 2003, 106.) Toisaalta mukaan tulisi ottaa myds asiakasrajapinnassa tyds-
kentelevia henkil6ita, silla he edustavat viime kéadessa yritysta (Korkeamaki,
Pulkkinen & Selinheimo 2000, 76).

3.5 Palvelun laatu kilpailuetuna

Laatu on usein yksi niisté tekijoista, jotka vaikuttavat merkittavasti yrityksen
menestykseen. Ennen laatulinjausten tekoa tulisi miettia tarkasti, mika laadun
osa-alue on omalle yritykselle se tarked. Yrityksen ei tulisi keskittya vain tekni-
seen laatuun, silla se on yleensa monella kilpailevallakin yrityksella kohdal-
laan. (Gronroos 2003, 103.)

Teknisen laadun sijaan yrityksen tulisi muistaa keskittya myds laadun toiseen
ulottuvuuteen eli siihen, miten tuote tai palvelu toimitetaan. (Gronroos 2003,
103.) Tama taas tarkoittaa yrityksen toiminnalliseen laatuun, kuten ostajan ja
myyjan valisiin vuorovaikutustilanteisiin panostamista. Juuri vuorovaikutuksen
kautta valittyvalla palveluprosessin laadulla voidaan saavuttaa se ratkaiseva
kilpailuetu. (Gronroos 2003, 104.) Kannattaa siis tervehtia, kiittaa ja nayttaa
iloiselta (Korkeamaki, Pulkkinen & Selinheimo 2000, 25).

Toisaalta tulee myds muistaa, etta mahdollisen negatiivisen palautteenkin
avulla voidaan kehittdd omaa toimintaa paljon. Virheiden pahoittelu ja asiak-
kaiden sen myota havaitsema vaivannako saattaa myos nostaa yrityksen pal-
velun laadun tasoa. Tasta syysta henkilékuntaa olisi suotavaa valmentaa sii-
hen suuntaan, etta he olisivat motivoituneita vastaanottamaan palautetta ja
my0Os konkreettisesti tekemaan toita palvelun laadun parantamiseksi. (Gron-
roos & Jarvinen 2000, 101-105.)

Mahdollisissa ongelmatilanteissa virheiden mydntaminen, anteeksi pyytami-
nen ja tilanteen mukainen hyvittely on maineen ja asiakassuhteen sailyttami-
sen kannalta erittain tarkeda. Virheista tulisi myds oppia, jottei niista paasisi
syntymaan suurempaa ongelmaa. Sen liséksi on hyva muistaa, etta virhetilan-

teissa toimintaa voidaan myds suunnitella etukéteen. Tama olisikin suotavaa,



14

silla kaikki asiakkaat eivat todellakaan valita mahdollisista ongelmista — ei-
vatkd myodskaan tule takaisin niihin kerran térmaéattyaan. (Ylikoski 1999, 195-
201))

3.6 Palvelun laadun johtaminen

Palvelun laadun johtamisessa ei tule keskittya vain ajattelemaan asioita asiak-
kaan ndkokulmasta, vaan myds muuttamaan nakemykset kaytadnnoksi. Johta-
misen suhteen on hyva lahtea liikkkeelle esimerkiksi laadun johtamisen viiteke-
hysmallista. Kyseisessa viitekehysmallissa kasitellaan sita, miten asiakkaan
maailma ja organisaation toiminta kytketaan toisiinsa hyvan laadun tuotta-
miseksi. (Ylikoski 1999, 141.)

Organisaation johto
- tavoitelaaty

Sisdinen

markkinointi Laatu-
- tavoitelaadun kdsitysten
viestiminen kartoitus

Organisaation
henkilosto

- tieto, taito ja tahto
tuottaa tavoitelaatua

Laatu-
tavoitteiden
tulkinta, laadun
tuottaminen,
laadun
valvonta

Odotusten
tulkinta

Organisaation
asiakkaat

Odotettu laaty ¢———— Koettu laatu

Kuva 2. Laadun johtamisen viitekehys (Ylikoski 1999, 141)

Oheista kuvan 2 laadun johtamisen viitekehysmallia kaytetaan siten, ettéa en-
siksi yrityksesséa noudatettavat toimintaperiaatteet ja laatutavoite paatetaén
johdon toimesta. Ennen kyseisista asioista paattamista laadun asiakasnako-
kulma taytyy olla toki selvilla. Ellei se ole, se selvitetdaan, jotta saadaan viiteke-
hysmallin kohta yksi suoritettua. Sitten voidaan kartoittaa henkiloston potenti-
aali toimia laatutavoitteiden mukaisesti, joka on viitekehysmallin kohta kaksi.
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Sen jalkeen johto taas voi kohdan kolme mukaisesti ilmaista kantansa tavoite-
laadusta henkilostdlle sisaisen markkinoinnin kautta. Neljannessa vaiheessa
taas voidaan siirtya suunnittelemaan ulkoista eli asiakkaisiin kohdistuvaa
markkinointia, kuten mainoksia. Viidennessé vaiheessa puolestaan henkil6sto
vastaakin jo laadusta asiakaskontaktien kautta. Henkilosto vastaa siis siita,
ettd laatuvaatimukset toteutuvat myos kaytannon tasolla. Samoin henkilosto
vastaa laadunvalvonnasta kuin myds mahdollisten asiakkaiden erityistoivo-
musten toteuttamisesta. Taten henkilosto vastaa viime kadessa koko asiak-

kaalle muodostuvasta palvelun laadun tasosta. (Ylikoski 1999, 141-142.)

4 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Asiakkaat ovat yrityksen toiminnalle aarimmaisen tarkeé asia. Yrittajyys ilman
asiakkaita olisi kdytdnndéssa mahdotonta. Tasta syysta asiakkaista tulisi pitaa
kiinni "kynsin hampain”. Se taas tapahtuu erilaisilla asiakkuudenhallinnan ty6-
kaluilla, joiden tavoitteena on opettaa yritys vastaamaan asiakkaan tarpeisiin
paremmin. Yhta lailla asiakkuudenhallinnalla on mahdollista saavuttaa myos

lisdarvoa asiakkuuksille. (Mantyneva 2000, 7.)

Asiakastyytyvaisyys muodostuu monen eri osatekijan yhtalona. Naita osateki-
joita on vaikea tasmallisesti maaritelld, silla tilanne elda koko ajan asiakkaiden
jatkuvasti muuttuvien tarpeiden mukaan. Taten yrityksen on suotavaa kusto-
moida tuote- ja palvelutarjontaansa ajankohtaisen asiakkaan tarpeen mukaan.
Tama voi olla haastavaa, mutta tarkeinta on aina joka tapauksessa pyrkia tyy-
dyttamaan asiakkaan tarpeet. Tama vaatii monien eri asioiden huomioonotta-
mista, jotta nimenomaan asiakkaalle tarkeat spesifikaatiot toteutuisivat. (Man-
tyneva 2000, 20.)

4.1 Asiakkuusinformaation hallinta

Ennen kuin asiakasryhmékohtaisia suunnitelmia voidaan alkaa tekemaan, tu-
lee ensin tietdd asiakkaista erinéisia asioita. Tietoa tulee seka yrityksen ulko-
etta sisapuolelta, ja tieto lisdantyy vuosi vuodelta. Tasta syysta asiakastietojen
kokoaminen yhdeksi asiakasrekisteriksi on hyvinkin suotavaa, silla se helpot-

taa merkittvasti asiakassuhteen seuraamista ja toimenpiteiden suunnittelua.
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Helpointa tama on tehda tietokoneavusteisesti, jos vahankin tuntuu silta, etta
manuaalinen rekisterinpito on hankalaa. (Bergstrom & Leppanen 2009, 463;
Méantyneva 2000, 76.)

Asiakasrekisteria perustettaessa tulisi miettia, mita asioita rekisterin olisi tar-
peen sisaltdd. Samoin tulisi miettid, kenella on paasy tietoihin, miten niita pai-
vitetdan, mita tiedonkeruu maksaa ja niin edelleen. Samalla kannattaa harkita
mya0s tuote- ja palvelutarjonnan eriyttamista asiakkuuksittain, silla alennusten
antaminen koko asiakaskannalle saattaisi olla hyvinkin kannattamatonta. Yhta
lailla suunnittelussa tulisi ottaa huomioon myds asiakkuuden elinkaaren vaihe,
silla esimerkiksi vuosia ostoksilla kayneelle asiakkaalle ei kannata lahettaa tu-
tustumistarjouksia. Asiakasrekisteriin ei kuitenkaan ole jarkevaa kerata turhia
tietoja, silla niiden yllapitaminen ja sailyttaminen maksaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 464—-465; Leppéanen 2007, 148; Mantyneva 2000, 77-78.)

Raportointia ei kuitenkaan ole syyta rajoittaa liiallisesti, silla nimenomaan
saanndllisilla muistiinpanoilla saadaan aikaan lapinakyva tiedonkulku (Laine
2008, 253-254). Samoin kannattaa myos muistaa, kuinka hyodyllinen asia-
kasrekisteri on esimerkiksi sairaustapausten yhteydessa. Kun tarvittavat tiedot
ovat asiakasrekisterissa muiden tyontekijoiden saatavilla, ei ole vélia, vaikka

itse olisi sairaana tai matkoilla. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio 2015, 113.)

1. Yhteystiedot (= lahetysrekisteri)
— henkildénimi, arvo
— osoite, puhelin, fax, sdhkdposti
— yritysnimi (yksikdn nimi)

2. Segmentointitiedot (= kohdistusrekisteri)
— yrityssegmentointi
— henkilésegmentointi
— rooli ostopaatdksessa
— asiakassuhdesegmentointi

3. Kéytto- ja kokemustiedot (= toimenpiderekisteri)
— ostohistoria

— tyytyvaisyyspalaute

4. Infotiedot (= kontaktirekisteri)
— koska, kuka, missa asiassa, milla valineella,
mité sisdltaen, kenen kanssa ollut yhteydessé
(= asiakkaan ja yrityksen valinen tietovirta)
+ kdantaen

5. Tulostiedot (= ohjausrekisteri)
— asiakaskannattavuus
— henkildtehokkuus (esim. myyja)
— toimenpidekannattavuus
— toimintatason laadukkuus
— tyytyvdisyystulokset

Kuva 3. Asiakasrekisterin tietosisallon rakenne (Péllanen & Rope 1994, 114)
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Vaikka asiakasrekisterin tietosiséllostéd on vaikea antaa yleispétevia raameja,
kuvan 3 viisi perusluokkaa antavat aiheesta osviittaa. Yhteystiedot mahdollis-
tavat yhteydenpidon asiakkaan kanssa. Segmentointiedot puolestaan mahdol-
listavat markkinoinnin kohdistamisen, ja ne voivat olla tilanteesta riippuen joko
vain henkilétason tietoja tai business to business (jatkossa b-to-b) -markki-
noinnissa myos yritystason tietoja. Kaytto- ja kokemustiedoilla tarkoitetaan
asiakkaan ostohistoriaa ja palautteita. Niiden tarkkuus voi vaihdella asiakas-
kohtaisesti. Infotiedot taas kertovat, miten asiakas ja yritys ovat viestineet puo-
lin ja toisin ja misté asiasta. Viides luokka puolestaan kertoo, millainen asia-
kaskannattavuuden taso on, miten myyjat ovat saavuttaneet tavoitteensa ja
niin edelleen. Kyseisté luokkaa voidaan pitaa asiakasrekisterin litdnnaisena,
silla se liittad asiakastiedot yrityksen talouspuoleen. (Pdllanen & Rope 1994,
113-115.)

Asiakasinformaatioon ja asiakasrekistereihin liittyy edella mainittujen ohella
muitakin asioita, kuten lait. Esimerkiksi henkilétietosuojaan liittyvia lakeja tulee
noudattaa, ja myds asiakkaan mielipidetta erilaisten tietojen kerddmisesta olisi
hyva kysya etukéateen. Kateisella maksavien asiakkaiden seuraamiseksi
kanta-asiakasohjelma voi olla hyva vaihtoehto. Tulee kuitenkin muistaa, etta
my0s siitd koituu kustannuksia. Eik& satunnaisostajiakaan tule unohtaa.
Yleensa b-to-b-asiakkaat ovat laskutusasiakkaita ja heidan vastaavat tiedot
ovatkin jo valmiina jarjestelmassa. Tasta syysta b-to-b-asiakkaiden kohdalla
olisi hyva keskittyd enemmankin hankkimaan tietoa asiakasyrityksen henki-
l6ista — etenkin ylempien toimihenkiliden yhteystietoja olisi hyva saada hal-
tuun. (Bergstrom & Leppanen 2009, 466.)

Erityisen tarkeaa olisi lisaksi pysya ajan tasalla myos siitd, mita asiakkaan
kanssa milloinkin on sovittu, unohtamatta erityistoiveita. Myds ne tulisi siis kir-
jata jarjestelmé&an. Hyvin tarkedd on myds asiakastietojen yllapito. Jos asia-
kasrekisteria ei paiviteta, siita koituu hyvin monenlaista haittaa puolin ja toisin.
Tietynlaiset asiat, kuten henkild- ja osoitetiedot, on mahdollista saada paivitty-
maan myos automaattisesti. Asiakkaita voi myds ohjata itse paivittamaan aika
ajoin tietojaan, esimerkiksi jonkin lisdedun avulla. Myos eri rekistereiden yh-
distamiseen kannattaa pyrkia, silla sen avulla on mahdollista saada lisaa tie-
toa ja tehostaa markkinointia entisestaan. (Bergstrom & Leppéanen 2009, 466—
467.)
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Edella mainittujen lisdksi asiakasrekisteri antaa loistavan tilaisuuden myds
asiakasuskollisuuden nostamiseen uudelle tasolle. Jos asiakasrekisteriin on
aiemmin kirjattu esimerkiksi asiakkaan syntyméapaiva, voi pieni kohteliaisuus
oikeaan aikaan sitouttaa asiakasta entisestaan yritykseen. Pienet eleet ovat
siis helppoja tapoja pitaa kiinni asiakkaasta. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio
2015, 113.)

4.2 Asiakkuuksien ryhmittely

Asiakkuuksien ryhmittelylla eli segmentoinnilla tarkoitetaan asiakkaiden lohko-
mista pienemmiksi osajoukoiksi. Kuhunkin osajoukkoon laitetaan keskenaan
samanlaisia asiakkaita markkinoinnin helpottamiseksi ja tehostamiseksi. Ryh-
mittelyn avulla markkinointia saadaan kohdistettua tilanteen mukaan eri tar-
peet ja odotukset omaaville kohderyhmille. (Bergstrom & Leppanen 2009,
467; Isoviita & Lahtinen 2001, 94.)

Asiakkuuksia voidaan lahted ryhmittelemaan monella eri tavalla. Kaikkien asi-
akkaiden ja tuotteiden kohdalla se ei toki ole tarpeellista, jolloin yritys voi kayt-
taa segmentoimatonta markkinointia. Talléin yritys voisi siis myyda esimerkiksi
yht& ja samaa mallia tuotteesta x kaikille asiakkailleen. Segmentoidun markki-
noinnin kohdalla asia on toisin: sita kayttaessaan yritys markkinoi erilaisia
tuotteita erilaisille kohderyhmille. Tuotetta x voisi siis olla useita eri versioita.
Yritys voi valita ryhmittelytavan myds naiden kahden valilta ja kayttaa keskitet-
tya markkinointia. Sita kayttdessaan yritys panostaa yhteen valitsemaansa
kohderyhmaan. Edella mainittujen liséaksi myo6s yksildomarkkinointi on mahdol-
lista. Sen kohdalla yksi asiakas on yritykselle yhta kuin yksi segmentti. Yksilo-
markkinointi voi olla vaihtoehto, mikéli asiakkaita on vaikea ryhmitella millaan
tavalla omiin segmentteihinsa. (Isoviita & Lahtinen 2001, 94-95.)

Asiakkaita on mahdollista ryhmitell& perinteisesti asiakassuhteen vaiheen mu-
kaan. Tallaisessa ryhmittelyssa asiakas voi olla potentiaalinen asiakas, satun-
naisasiakas, kanta-asiakas tai vaikkapa entinen asiakas. Naita ryhmittelyja
voidaan tarkentaa tarvittaessa niin, ettd esimerkiksi potentiaalinen asiakas voi
olla joko taysin tuntematon suspekti tai jo vahan tietoja itsestaan antanut pro-
spekti sen mukaan, tiedetddnko hanesta tai hanen ostohaluistaan jotain.
(Bergstrom & Leppéanen 2009, 467.)
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My0s ostokayttaytymisen perusteella ryhmittely on mahdollista. Se vain edel-
lyttaa, etta tietoa kayttaytymisesté on saatavilla. Jos sita ei ole, tilannetta voi-
daan kartoittaa erilaisilla kysely- tai haastattelututkimuksilla. Myos asiakasre-
kistereitd on mahdollista hyodyntaa ostokayttaytymisen selvittamisessa. Erityi-
sesti kanta- ja avainasiakkaista on yleensa saatavilla monenlaista tietoa, joka
mabhdollistaa luokittelun tekemisen. Esimerkiksi viimeiset ostoajankohdat, os-
totiheys, ostomaarat ja ostokohteet ovat oivia lahtétietoja ryhmittelyn aikaan-
saamiseksi. Kyseenomaisilla tiedoilla on mahdollista muodostaa muun mu-
assa asiakaskohtaiset RFM-profiilit, jotka sisaltavat edell& mainittuja ostotie-
toja. RFM-profiileilla asiakkaat saadaan ryhmiteltya esimerkiksi siten, etta hei-
hin otetaan yhteytta oikeina ajankohtina ja oikealla tapaa. (Bergstrom & Lep-
panen 2009, 469.)

Yksi vaihtoehto on ryhmitelld asiakkaita heidén tarpeidensa tai asiakkuuden
arvon mukaan. Arvo ei valttamétta tarkoita asiakkaan ostojen maaraa, silla
paljon ostavilla saattaa olla suuret alennukset ja sen myotéa katteet saattavat
jaéda pienemmiksi kuin harvemmin ostavilla asiakkailla. Tuottoja ja kustan-
nuksia on mahdollista seurata joko eri ajanjaksoilla tai koko asiakassuhteen

keston ajalta. (Bergstrom & Leppanen 2009, 470.)

Tehdaan asiakkuuksien ryhmittely sitten milla tavalla tahansa, valinnan tulisi
toimia kyseisessa tilanteessa ja olla juuri siina tilanteessa jarkeva. Tavoitteena
on luonnollisestikin saada realistinen kasitys ostokayttaytymisesta eika ryhmi-
telld asiakkaita miten sattuu. Liikkeelle on hyva lahtea siita, etta asiakkaiden
maara saadaan oikeasti mitattua, segmenttien koko on oikea ja asiakkaat sel-
ke&sti kuuluvat yhteen (eivatka useampaan) segmenttiin. Myds asiakkaiden
aiheuttamat kustannukset ja asiakastarpeet tulisi ottaa asiakkaita ryhmitelta-
essa huomioon. (Bergstrom & Leppanen 2009, 471-472; Isoviita & Lahtinen
2001, 96.)

4.3 Asiakkuusstrategiat

Siind vaiheessa kun asiakkaat on saatu segmentoitua ja heidan tarpeensa
sekd muut vastaavat asiat ovat selvilla, voidaan lahtea suunnittelemaan asiak-

kuusstrategiaa. Strategiset paatokset taas tehdaan kaytannossa asiakaskoh-
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deryhmien ja asiakkuuksiin liittyvien tavoitteiden pohjalta. Niihin taas vaikutta-
vat osaltaan kilpailutilanne, asiakkaiden ostoprosessit, palveluiden elinkaarten
vaiheet ja muut vastaavat asiat. (Bergstrom & Leppanen 2009, 472; Isohoo-
kana 2007, 107.)

Toimintaperiaatteet, jotka strategiassa ohjaavat asiakassuhdemarkkinointia,
ovat hyvin yritys- ja tapauskohtaisia. Karkeasti voidaan kuitenkin sanoa, ettéa
olisi hyva kayda lapi ainakin panostuskohteet, hyddyn ja arvon tuottamistavat
eri asiakkuuksille, halutut asiakassuhteet seka niiden yllapito ja kehittdminen.
Kun toimintaperiaatteet ovat selvat, voidaan itse strategia kehittda loppuun
asettamalla tavoitteet asiakasryhmille. Niiden lisaksi taytyy toki my6s maarit-
taa keinot, joilla tavoitteisiin paastaan. (Bergstrom & Leppanen 2009, 472.)

Strategian viimeistelyn yhteydessa asiakkuudet on mahdollista jakaa sailytet-
taviin, kehitettaviin ja muutettaviin asiakkuuksiin. Naista sailytettaviin on syyta
panostaa muita enemman. Kehitettavat asiakkuudet ovat puolestaan potenti-
aalisia, mutta vaativat pienta ponnistelua asiakasosuuden lisaamiseksi. Muu-
tettavissa asiakkuuksissa sen sijaan on jonkinlaisia ongelmakohtia. Ne saatta-
vat olla joko lilan vahan tuottavia tai esimerkiksi maksuhéiridisia asiakkaita.
Tallaiset asiakkuudet pitéisi saada joko kdantymaan kannattaviksi tai niista tu-
lisi hankkiutua eroon. Irtautuminen tulisi pyrkia tekemaan myonteinen ilmapiiri
sailyttaen siten, ettei asiakkaalle jaisi pahaa sanottavaa yrityksesta. Aina on
my0Os mahdollista, ettd kannattamaton asiakas palaa jonakin paivana kannat-
tavana. Tasta syysta suhteita ei kannata katkaista lopullisesti. (Bergstrom &
Leppanen 2007, 257-259; Bergstrom & Leppanen 2009, 472-473.)

4.4 Asiakkuuksien yllapito

Tana paivana asiakastyytyvaisyys linkittyy yksittaisinakin tapauksina vahvasti
koko yrityksen markkinamenestykseen. Tasta syysta asiakkaiden tarpeiden ja
halujen suhteen ajan tasalla pysyminen on aarimmaisen tarke&é. Tama on
mahdollista jatkuvan seurannan, oppimisen ja reagoinnin avulla. (Hollanti &
Koski 2007, 59; Kautto, Lindblom & Mitronen 2008, 29-30.)

Yksi hyva tapa kartoittaa asiakastyytyvaisyyden taso on teettdd markkinointi-

tutkimus ulkopuolisella yrityksella. Tutkimuksesta saatuja tuloksia on mahdol-
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lista kayttdd markkinoinnin ohjaamisessa oikeaan suuntaan. Lisaksi asiak-
kuuksia on hyva yllapitad henkilokohtaisesti. (Flink, Kerttula, Nordling & Rautio
2015, 113; Hollanti & Koski 2007, 60—61.)

Asiakkuuksia voi yllapitdd myds erilaisilla myynninedistamisen keinoilla. Naita
voivat olla muun muassa asiakaskilpailut, arpajaiset, tuote-esittelyt, tarjoukset
tai erilaiset tapahtumat. Myds sponsorointi voi olla hyva tapa tuoda yritysta po-
sitiivisessa valossa esiin asiakkaille. Suhde- ja tiedotustoiminnan eli PR:n
merkitysté ei tule mydskaan unohtaa. Se on hyva keino yllapitda suhteita sa-
yksinkertaisuudessaan esimerkiksi illanviettojen jarjestamista, toimitilojen esit-

telya tai kutsu kulttuuritapahtumaan. (Bergstrom & Leppanen 2007, 240-244.)

Tiedottaminen voi olla puolestaan hyvin tuotepainotteista ja se voi tapahtua
esimerkiksi yrityksen asiakaslehdessa. Asiakaslehden hyva puoli on se, etta
se saadaan kohdistettua vain yhdelle kohderyhmalle, kuten kanta-asiakkaille.
Asiakaslehti on mahdollista julkaista myds verkossa ja se voi olla myds uutis-

kirjeen muodossa lahteva tiedote. (Isohookana 2007, 176-178.)

4.5 Asiakkuuksien seuranta

Kun muut asiakassuhdemarkkinoinnin osa-alueet on saatu hiottua kohdilleen,
tulee miettid, miten asiakkuuksia seurataan. Yleisesti ottaen seurattavia osa-
alueita on syyta olla kolme: asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus seka asia-
kaskannattavuus. Lisaksi jatkuvaa seurantaa varten tulee maaritella mittarit
seka seurannan kaytannon toteutus. Kaikkia asiakkuuksia ei tarvitse seurata
yhta yksityiskohtaisesti, mutta parhaita voi olla syyta seurata jopa yksil6ta-

solla. (Bergstrom & Leppénen 2007, 267; Bergstrom & Leppanen 2009, 484.)

Asiakastyytyvaisyys on asia, jota seurataan yleensa jatkuvasti. Talldin on
mahdollista saada kuva siitd, millainen tyytyvaisyys on pidemmalla aikavalilla.
Sen ansiosta tuotteita ja palveluita pystytaan taas kehittdmaan proaktiivisesti.
Seurantaa toteutettaessa tulee muistaa, etta yrityksen ja tuotteiden toimivuutta
pitdéd verrata asiakkaiden odotuksiin, ei kilpaileviin yrityksiin. Asiakastyytyvai-
syyden seuranta voi tapahtua esimerkiksi asiakaskyselyjen, asiakasraatien tai
palautelomakkeiden kautta. Palautetta voi kysyd myds kasvotusten esimer-
kiksi neuvottelussa. Myds suoran palautteen jarjestelma on yksi vaihtoehto.
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Sen etu on siind, etta se antaa asiakkaalle helpon ja anonyymin tavan antaa
palautetta, esimerkiksi Internetissa. Suoran palautteen jarjestelma kertoo
my0s yritykselle, kuinka monelle (eli vastaamatta jattaneille) yritys ei herata
suuria tunteita. (Bergstrom & Leppénen 2007, 269; Bergstréom & Leppéanen
2009, 484-485; Rope 2005, 581-582.)

Korkea asiakasuskollisuus on aina positiivinen asia yritykselle. Asiakasuskolli-
suuden mittaaminen tapahtuu seuraamalla esimerkiksi keskiostosta, ostoti-
heyttd, asiakasosuutta ja ostosten sisaltdd. Asiakasuskollisuutta voidaan lisata
muun muassa asiakashoito-ohjelmilla tai tiliasiakkuuksilla, mutta parhaiten
asiakasta sitouttavat hyvat henkilokemiat seka tunne yhteisista arvoista yrityk-
sen kanssa. My0s asiakastieto saattaa sitoa asiakasta vahvasti esimerkiksi
ladkaripalveluiden tapauksissa. Monesti naissékin tapauksissa uskollisuu-
desta osan muodostaa kuitenkin henkildside — tutun l&dkarin kanssa on muka-
vampi asioida kuin tuntemattoman. Ylipd&nsa sidosten, niin rakenteellisten
kuin koettujenkin, merkitys asiakasuskollisuudelle voi olla hyvinkin suuri.
(Bergstrom & Leppénen 2007, 270; Bergstrom & Leppénen 2009, 488—490;
Blomqvist, Dahl, Haeger & Storbacka 1999, 61-62.)

Asiakaskannattavuuden mittaamisen avulla saadaan tietdd, mika on asiakkuu-
den arvo yritykselle. Mittaaminen voi tapahtua esimerkiksi asiakaskohtaisen
myynnin, keskikatteen tai markkinointi- ja palvelukustannusten kautta. TAméan
tyylisten mittareiden avulla saadaan verrattua kannattavuutta niin asiakasryh-
mien kuin yksittaistenkin asiakkaiden vélilla, myds eri aikavaleilla. Kannatta-
vuutta on mahdollista nostaa lisaamalla myyntia, nostamalla hintoja tai pie-
nentamalla kustannuksia. (Bergstrom & Leppanen 2007, 268; Bergstrom &
Leppénen 2009, 490-491.)

Kannattavuuden nostamisen onnistumiseksi tulisi osata hyddyntaé asiakkaista
saatuja tietoja. Monesti kannattamattomat asiakkaat ovat yrityksen suuri hyo-
dyntamaton potentiaali. Siksi olisi tarkeda saada myos henkilékunta suhtautu-
maan myonteisesti sellaisiakin asiakkaita kohtaan, jotta kannattavuus ei huo-
nonisi entisestaan, vaan painvastoin. Kannattaa myos pitaa mielessa pitkien
asiakassuhteiden mukanaan tuoma tuotto, silla uusien asiakkaiden hankkimi-
nen maksaa aina. (Blomqvist ym. 1999, 101, 106-107; Jylha & Viitala 2013,
79))
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYDEN MITTAAMINEN

Asiakastyytyvaisyytta voidaan mitata hyvin monin eri tavoin ja se on aiheutta-
nut kiistelya siitd, mik& on se oikea. Asiakaskeskeisen ajattelun nakdkulmasta
yleissaantona voidaan kuitenkin pitaa, ettd tarkastelun pitéisi tapahtua asiak-
kaan kokeman laadun kautta. Tarkoituksena on siis, etta asiakkaan saama
palvelu olisi vahintddn hanen odotustensa tasoista tai parempaa. (Lamsa &
Uusitalo 2003, 49.)

5.1 SERVQUAL-menetelméa

Palvelun laatua voidaan tarkastella asiakasndkdkulmasta esimerkiksi Berryn,
Parasuramanin ja Zeithamlin kehittdaman SERVQUAL-menetelman avulla. Ky-
seenomaisessa analyysissa on alun perin ollut kymmenen osatekijaa: luotetta-
vuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus, viestinta, us-
kottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartaminen ja fyysinen ymparisto. Ny-
kyisin menetelma taas perustuu viiteen osa-alueeseen, jotka ovat konkreetti-
nen ymparisto, luotettavuus, reagointialttius, vakuuttavuus ja empatia. (Gron-
roos 2003, 115-117.)

Konkreettisen ympariston osatekijan on tarkoitus selvittdd, ovatko toimitilat,
materiaalit, laitteet ja muut vastaavat kuinka laadukkaita. Luotettavuus-osi-
ossa pyritdan taas saamaan selville, kuinka tasmallisené ja virheettomana
asiakas pitaa palvelua. Reagointialttius kertoo, kuinka motivoituneita tyonteki-
jat ovat asiakaspalvelun suhteen, kuinka nopeasti asiakasta palvellaan ja
muita vastaavia asioita. Vakuuttavuus puolestaan kertoo, kuinka hyvin yritys
onnistuu vakuuttamaan asiakkaan siitd, etta he ovat ammattitaitoisia ja heihin
voi luottaa. Viimeinen kohta, empatia, kertoo aukioloaikojen ja sijainnin sopi-
vuudesta seka asiakkaiden hyvasta ja yksilollisesta palvelemisesta. (Gronroos
2003, 116-117.)

Kaytannossa analyysissa kasitellaan asiakkaiden edella mainittuihin osa-alu-
eisiin liittyvia odotuksia seké niiden toteutumista. Niitd kuvataan lahtokohtai-
sesti 22 attribuutilla ja vastaukset ilmoitetaan seitseman kohdan asteikolla.
Vastausvaihtoehtojen aaripaat ovat "taysin samaa mielta” ja "taysin eri mielta”.
Taman tyyppisella kyselylla saadaan tietoon asiakkaan attribuutteja koskevat
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odotukset ja kokemukset — ja poikkeamien avulla kokonaisvaltainen tyytyvai-
syyden taso. (Gronroos 2003, 117.)

SERVQUAL-mittaustapaa kaytettaessa tulee muistaa, etteivat alkuperaiset 22
attribuuttia ole joka tilanteessa optimaalisia. Tasta syysta SERVQUALIn osa-
alueita tulee soveltaa tilanteen mukaan, tarvittaessa jotain lisaten tai jotain
poistaen. Vaihtoehtojen soveltuvuuden ratkaisee viime kadessa muun muassa

palvelun luonne. (Gronroos 2003, 118.)

Alalla yleisesti kaytettya alkuperéaista SERVQUAL-menetelmé&é on ajan saa-
tossa muutettu siis siten, etté se antaisi enemman tietoa siita, mita asiakas
odottaa hyvalta palvelulta. Se asia on kuitenkin sailynyt samana, ettéa keske-
naan verrattavien laatukriteereiden yksiselitteinen maaritteleminen on vaikeaa.
Joka tapauksessa asiakkaan tyytyvaisyytta kartoitettaessa pitdisi aina muistaa
kayttaa vertailukohtana alan parasta mahdollista palvelua. (Gronroos 2003,
119-120.)

Myads silla on merkitystéd, milloin odotuksia mitataan. Jos niitd mitataan joko
palvelukokonaisuuden aikana tai sen jalkeen, kokemukset padsevat vinoutta-
maan odotuksia. Toisaalta, etukateen verrattuna asiakas taas ei valttamatta
vertaa kokemuksiaan suhteessa etukéteisodotuksiin, joka myos aiheuttaa

vaaristymaa. (Gronroos 2003, 120.)

5.2 Laatukuiluanalyysi

Asiakkaan odottaman laadun ja asiakkaan kokeman laadun kohtaamista voi-
daan analysoida Berryn, Parasuramanin ja Zeithamlin kehittaman laatukui-
luanalyysin avulla. Kyseenomaisen analyysin avulla on mahdollista paikantaa
laatuongelmien l&hteit&, jotka erottuvat analyysissa poikkeamina eli kuiluina.
Analyysi auttaa yrityksen tyontekijéitd ymmartamaan, miten erinaiset asiat vai-
kuttavat palvelun laatuun ja miten sitd on mahdollista kohentaa. (Grénroos
2003, 145; Lamsa & Uusitalo 2003, 49.)
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ASIAKAS Odotettu palvelu
Kuilu 5

Koettu palvelu

PALVELUYRITYS/ - Kuilu 4 _ o _
ORGANISAATIO Palvelun toimitus Ulkoinen viestinta asiakkaille

Kuilu 3

Palvelun tuotteistaminen ja

Kuilu 1 N
laadun erittely

Kuilu 2

Johdon kasitykset asiakkaiden
odotuksista

Kuva 4. Laatukuiluanalyysi (LAmsé & Uusitalo 2003, 50)

Kuten kuvasta 4 voi havaita, analyysi rakentuu viidesta mahdollisesta kuilusta.
Kuilut ovat seurausta laatujohtamisessa ilmenevista epajohdonmukaisuuksista
eli kaytannossa yrityksen ja asiakkaan valisista nakemyseroista. Lopulliseksi
kuiluksi muodostuu aina analyysin viides kuilu, joka on odotetun ja koetun pal-
velun valinen kuilu. Sen sisalto riippuu muista analyysin kuiluista eli siitd, mik&
sen aiheuttaa. (Grénroos 2003, 145; Lamsa & Uusitalo 2003, 50.)

5.2.1 Johdon ndkemyksen kuilu

Kuiluanalyysin ensimmaisessa kuilussa on kyse siita, ettéa johto ei ymmarra

asiakkaiden laatuodotuksia tdsmallisesti. T&ma voi johtua muun muassa siita,
ettd johdolla ei ole tarpeeksi tietoa asiakkaista. Johto ei joko saa tarpeeksi tie-
toa organisaatiolta, se ei ole teettanyt tarvittavia markkinatutkimuksia tai sitten

asiakkaan odotukset on yksinkertaisesti tulkittu vaarin. (Grénroos 2003, 146.)

Jotta asia saataisiin korjattua, johto pitaisi saada ymmartamaan palvelukilpai-
lun piirteet syvéllisemmin. Tahan johdolta 16ytyy kylla yleensa osaamista, kun-
han heidat saadaan vain sisaistdmaan asiat oikein. Paasaantoisesti siis ika-
vampaan keinoon eli johdon vaihtamiseen ei tarvitse lahted. (Gronroos 2003,
147.)

Kuilun korjaustoimenpiteista rippumatta sisaisen tiedonkulun parantaminen

on liséksi suositeltavaa. Jopa organisaatiorakennetta saatetaan joutua muut-
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tamaan, mutta tama on tarkeaa, jotta asiakkaiden tarpeet saadaan toteutu-
maan teoriasta kaytantoon asti. Pelkkd markkinatutkimustieto ei monissa ta-

pauksissa riita. (Gronroos 2003, 147.)

5.2.2 Laatuvaatimusten kuilu

Laatuvaatimusten kuilun tapauksessa ongelma piilee siing, etta palvelun laa-
tuvaatimukset ja johdon laatundkemykset eivat kohtaa. Tahan on yleensa
syyna joko suunnitteluvirheet, suunnittelun huono johto tai puutteelliset tavoit-
teet. Myos puutteellinen ylimmaéan johdon tuki laatusuunnittelulle voi olla ongel-
man ydin. (Gronroos 2003, 147.)

Kuilun syvyys riippuu usein siita, kuinka paha ensimmainen kuilu on. Ongelma
voi kuitenkin olla myds ylimman johdon ajatusmallissa: laatua ei pideta ykkos-
asiana. Tallgin tilanne vaatii tarkeysjarjestyksen muuttamista ja laatu pitaa olla
siina jarjestyksessa ykkdsena. (Gronroos 2003, 147-148.)

Myds suunnitteluprosessi saattaa olla pullonkaula. Jotta prosessi olisi kaut-
taaltaan toimiva, ylimman johdon tulisi ehdottomasti olla suunnitteluvaiheessa
yhteisty6ssa palvelun todellisten toimittajien kanssa. Palvelun toimittaville
tyontekijoille pitaisi myos jaada riittavasti toimivaltaa tehda erilaisia asioita, jot-

tei liiallinen rajoittelu heikentaisi palvelun laatua. (Gronroos 2003, 148.)

5.2.3 Palvelun toimituksen kuilu

Analyysin kolmannessa kuilussa kyse on tuotanto- ja toimitusprosessin laatu-
vaatimusten noudattamatta jattamisesta. Nailla tarkoitetaan kaytanndssa liian
monimutkaisia tai vallitsevan yrityskulttuurin kanssa ristiridassa olevia vaati-
muksia, tyontekijoiden niskoittelua tai puutteellista sisaista markkinointia.
Myds yhteensopimaton tekniikka tai jarjestelméat voivat aiheuttaa ongelmia.
(Grénroos 2003, 148.)

Taman kuilun kohdalla ongelmaa on hankala paikantaa yhteen pisteeseen.
Tasta syysta ongelmien aiheuttajat voidaan jakaa kolmeen luokkaan: johdon
tekemiset, tyontekijoiden nakemykset seka tekniikan puutteet. Kaytannon ta-

solla tydnjohdolliset puutteet johtuvat monesti irrallaan laatujarjestelmén
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kanssa suunnitelluista palkkio- ja valvontajarjestelmista. Sellaiset taas saavat
aikaan sen, etta aivan vaaria asioita seurataan ja niista saatetaan jopa palkita.
Sen myo6ta henkilokunnalle syntyvat ristiriitaiset tunteet ohjaavat kayttaytymi-
sen aivan vaaraan suuntaan. Niiden estamiseksi valvontajarjestelma ja laatu-
vaatimukset pitaisi muuttaa yndenmukaisiksi pikimmiten. (Gronroos 2003,
148-150.)

Myds henkilokunnan asenteet tai taidot saattavat olla ongelman ydin. TallGin
yritykseen on yksinkertaisesti saatettu palkata epapatevia henkildita. Sellai-
sissa tapauksissa rekrytointiin tulisi kiinnittéa erityista huomiota. Tulee kuiten-
kin muistaa, etta aina ongelmana eivat ole tyontekijat. Heilla saattaa olla myo6s
likaa esimerkiksi rutiinitoimenpiteista kertyvaa taakkaa hartioillaan. Tai sitten
tydssa tarvittava tekniikka ei toimi, kuten pitéisi. My6s ne saattavat vieda puh-
din laatuvaatimusten mukaisesta asiakaspalvelusta, ja tasta syystd myos tek-
niikka ja jarjestelmat tulisi ehdottomasti sovittaa yhteen siten, etta ne tukisivat
laatuvaatimusten saavuttamista. (Gronroos 2003, 150.)

5.2.4 Markkinaviestinnan kuilu

Neljdnnessa kuilussa on kyse siita, etta toimitettuun palveluun liittyvat markki-
naviestinnalliset lupaukset eivét toteudu. Talldin yrityksessa ei noudateta vies-
tinnallisissd kampanjoissa luvattuja vaatimuksia tai sitten kampanjoissa luva-
taan liikkaa. On myos mahdollista, etta markkinoinnin suunnitteluvaiheessa ei
ole huomioitu palvelutuotantoa tarpeeksi, eivatka ne taten toimi yhteen. (Gron-
roos 2003, 150-151.)

Kuilun poistamiseksi markkinointi tulisi suunnitella yhdessa palvelun tuotan-
non ja toimituksen henkiloston kanssa, ainakin jos puhutaan suuremmista
kampanjoista. Talléin saadaan niin sanotusti kaksi karpasta yhdella iskulla:
henkildstd saadaan sitoutumaan kampanjaan ja samalla myds lupaukset saa-
daan pidettya. (Gronroos 2003, 151.)

Liiallisen lupailun aiheuttaman kuilun suhteen ensimmainen parannuskeino on
parempi suunnittelu. Toinen hyva keino lahted poistamaan ongelmaa on te-
hostaa johdon valvontaa. Samalla saadaan superlatiivien ylenpalttinen kaytt6

markkinoinnissa kuriin. (Gronroos 2003, 151.)
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5.2.5 Koetun palvelun laadun kuilu

Viides ja viimeinen kuilu tarkoittaa sita, ettad koettu palvelu ja odotettu palvelu
eivat ole samalla tasolla. Seurauksena tasta koituu muun muassa kielteinen
suusanallinen viestinta, kielteinen vaikutus imagoon seka tietysti huono laatu.

Myads liilketoiminnan menetys on mahdollista. (Gronroos 2003, 151.)

Viides kuilu voi aiheutua mistéa tahansa muusta kuilusta tai vaihtoehtoisesti nii-
den yhdistelmé&sta. Kuilu sulkeutuu vasta, kun kaikki nelja muuta kuilua on en-
sin saatu kiinni. Asiakkaan laatukokemuksen voidaan siis sanoa kulminoituvan
viidenteen kuiluun ja taten se voi toki olla myodnteinenkin. Siina tapauksessa
lopputulemana on hyva tai liiankin hyva laatu. (Gronroos 2003, 152; Lamsa &
Uusitalo 2003, 50.)

Kuilut antavat hyvan pohjan lahte& korjaamaan laatuongelmia. Ensinnakin ne
auttavat korjaamaan ongelmakohdat niin toimittajien kuin asiakkaidenkin va-

liltd. Sen lisaksi kuilut auttavat myos hiomaan strategiat ja taktiikat sellaisiksi,
ettd odotukset ja kokemukset kohtaavat ja lopputuloksena syntyy todennakoéi-

sesti hyvaa laatua. (Grénroos 2003, 152.)

6 REXEL FINLAND OY

Rexel Finland Oy on yritys, joka tarjoaa useita erilaisia sahktémateriaalin jake-
luun liittyva palveluita. Rexel Finland tuo maahan, myy ja markkinoi s&dhko- ja
teleasennustarvikkeita, valaisimia, teollisuuden komponentteja ja lamp6tuot-
teita. Lisdksi Rexel Finland tarjoaa lisdarvopalveluita, kuten Nonstop-omava-

rastoratkaisuja. (Rexel Finland Oy 2016b.)

Rexel Finland Oy:sta tuli vuonna 2008 yrityskaupan myota osa maailman joh-
tavaa sahkOmateriaalijakelijaa, Rexel Groupia (Rexel Finland Oy 2016c).
Rexel-yhtymalla on yli 28 000 tytntekijaa 35 maassa, seka 2 100 toimipisteen
jakeluverkosto (Rexel Group 2016).

Rexel Finlandin myyntiohjelmasta 16ytyy kymmenia tuhansia tuotteita 500 toi-
mittajalta ympari maailmaa. Rexel Finlandin palveluksessa tydskentelee 300

sahkoalan ammattilaista ympari Suomea. Myymalo6ita Rexel Finlandilla on 35
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kappaletta, joista 21 on palvelumyymaldita ja 13 itsepalvelumyymaloita.
(Rexel Finland Oy 2016b.)

Opinnaytetydssa kasiteltdva Rexel Finlandin Pasilan palvelumyymala sijaitsee
aivan Pasilan juna-aseman ja Helsingin Messukeskuksen vélittémassa lahei-
syydessa. Myymalassé on laaja valikoima kaikenlaisia sdhkotarvikkeita kai-
kenkokoisten sahkourakointia harjoittavien yritysten tarpeisiin. Myymalan hyl-
lyista 10ytyy noin 2 000 tuotenimikettd, ja jos jotain ei sieltd 16ydy, Hyvinkaan
keskusvarastolta saadaan nopeasti tilattua lukuisia muita tuotteita. (Rexel Fin-
land 2016c.)

Pasilan palvelumyymala on tarkoitettu ainoastaan tiliasiakkaille, joten tyonteki-
joiden arki on business to business -kauppaa. Myymala on auki arkisin kello
7-16, mutta sopimuksen tehneet asiakkaat voivat asioida myymalassa kulku-
kortin avulla ympari vuorokauden viikon jokaisena paivana. Asiakkaisiin kuu-
luu niin sahkoéurakoitsijoita kuin monia muitakin yrityksia. (Rexel Finland
2016c.)

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Asiakastyytyvaisyyskyselyn tavoitteena oli alusta asti saada aikaan konkreet-
tista hyotya toimeksiantajalle. Tasta syysta kyselyn jokainen kysymys suunni-
teltin SERVQUAL-analyysin pohjalta siten, etta niitd saataisiin analysoitua
mahdollisimman perusteellisesti. Kysymykset jaettiin viiteen kategoriaan, ku-
ten SERVQUALINn uudemmassa versiossa on tapana. Itse kyselylomakkee-
seen osa-alueet nimettiin kuitenkin siten, etta ne olisivat asiakkaille arkikielisia

ja siten helppoja ymmartaa:
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SERVQUAL Asiakastyytyvaisyyskysely

Konkreettinen ymparisto  Myymalaymparisto

Luotettavuus Palvelun tekninen laatu
Reagointialttius Asiakaspalvelu
Vakuuttavuus Lahestyttavyys

Empatia Kokonaisuus

Kuva 5. SERVQUALIn vastineet kyselylomakkeessa

Kuten kuvasta 5 nakee, kyselylomakkeen arkikielisempié vastineita ei saatu
sovitettua aivan yksi yhteen SERVQUAL-analyysissa esitettyjen laadun osate-
kijoiden kanssa. Paadyin nimeamaan viidennen kategorian kokonaisuutta kéa-
sittelevaksi siksi, ettd se oli mielestani luontevin tapa paattaa asiakastyytyvai-
syyskysely. Toinen syy oli se, ettda empatia-kategorian kysymykset tuli kaytya
l&pi muissa kategorioissa, eika empatia-aihepiirin kysymyksia ollut taten enéa

tarpeellista esittda kyselylomakkeen loppupuolella.

Varsinaisia kysymyksia kyselylomakkeeseen tuli 16 kappaletta. Alkuperaisen
SERVQUALINn mukaiseen 22 kappaleeseen ei tassakaan tutkimuksessa paa-
dytty, silla kysymyksié olisi ollut monesti kiireisille sdhkdtukun asiakkaille tur-
hankin monta. Liséksi 16 kysymyksella saatiin jo aikaan riittavasti haluttua in-
formaatiota antava kysely. Vastausvaihtoehtoja annettiin viisi: erittain hyva,
hyva, tyydyttava, kohtalainen ja huono. Vastaus ohjeistettiin antamaan ympy-
réimalla numero yhdesta viiteen. Viisi olisi paras ja yksi huonoin. Koko kysely-

lomake on ndhtévissa opinnaytetyon lopussa kohdassa liite 1.

Kysely paatettiin toteuttaa fyysisella paperilomakkeella. Tahan paadyttiin siksi,
ettd esimerkiksi sahkopostitse toteutettuna kysely olisi saavuttanut monen yri-
tyksen kohdalla vain johtoportaan henkildita. Fyysisesti toteutettuna taas saa-
tiin otos nimenomaan asiakasrajapinnasta ja niiltéa henkil6ilta, jotka asioivat tu-
kussa oikeasti usein. Lomakkeet seka niiden palautuslaatikko sijoitettiin mah-
dollisimman keskeiselle paikalle asiakkaiden kahvipoydan aareen, jotta se

olisi saavuttanut mahdollisimman monta palautteenantajaa.
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8 TULOKSET JA ANALYYSIT

Asiakastyytyvaisyyskysely ehti olemaan asiakkaiden saatavilla yhteensa kuusi
viikkoa kesa- ja heinakuun 2016 aikana. Vastauksia saatiin 49 kappaletta,
jonka liséksi kaksi kappaletta henkilokunnan vastauksia. Seuraavaksi tulen
esittdmaan kyselyn tulokset kategoriakohtaisesti edeten. Mahdollisimman ha-
vainnollistavan esityksen luomiseksi kayn asiat |&pi kaavioiden avulla. Niista
nakee niin asiakkaiden kuin henkildkunnankin antamat vastauskeskiarvot yh-
den desimaalin tarkkuudella. Liséksi tulen esittamaan myos kaaviot, joista sel-
vida, kuinka monta kappaletta eri arvosanoja on annettu kunkin kysymyksen
kohdalla. Samalla kun esittelen tulokset, tulen myds analysoimaan ne
SERVQUAL-analyysin mukaisesti sekéd peilaamaan asiakkaiden ja henkil6-
kunnan vastauksia keskenaan, jotta mahdolliset ongelmakohdat paljastuisivat
laatukuiluanalyysin avulla.

8.1 Myymalaymparisto

Asiakastyytyvaisyyskyselyn ensimmainen kysymyskategoria kasitteli myymaéa-
laymparistda. Kysymysten tavoitteena oli kartoittaa, kuinka tyytyvaisia asiak-
kaat ovat Pasilan palvelumyymalan tuotevalikoimaan, miten myymaléakoke-
mukseen vaikuttavat keruulaitteet toimivat ja onko tuotevalikoima riittavan
laaja.

Myymalaymparisto

<
4
<
7
o
>
-4
<

Tuotteiden [6ytyminen Tuotevalikoiman laajuus Keruulaitteiden toimivuus

Asiakkaat Henkilokunta

Kuva 6. Myymalaympaéristd: arvosanat



32

Kuten kuvasta 6 ndkee, tuotteet 16ytyvat niin asiakkaiden kuin henkilékunnan-
kin mielesta helposti. Asiakkaiden keskimaaraiseksi arvosanaksi muodostui

kyseisen kysymyksen kohdalla 4,1 ja henkilokunnan 5,0. Tuotevalikoiman laa-
juudesta asiakkaat antoivat arvosanan 3,7, kun taas henkilékunta 3,5. Keruu-

laitteista asiakkailta tuli arvosanaksi 4,3 ja henkilokunnalta 3,0.

Myymalaymparistosta kokonaisuutena voi edella mainittujen lukujen perus-
teella sanoa, etta sen suhteen ollaan hyvalla tasolla. Vaikka henkilokunta piti-
kin tuotteiden I6ytymista asiakkaiden ndkemyksiin verrattuna turhankin help-
pona, ei voi sanoa, etté henkiloston ja asiakkaiden valille muodostuisi kuilua.
My0s asiakkaiden arvosana on kuitenkin tamankin kysymyksen kohdalla vah-
vasti hyva, ja muiden kysymysten kohdalla henkildstd oli turhankin kriittinen

oman onnistumisensa suhteen.

Myymalaymparisto: vastausmaarat

. |!/-I

1 0
4
Tuotteiden |6ytyminen Tuotevalikoiman laajuus
mm Keruulaitteiden toimivuus ==@==Tuotteiden I6ytyminen: henkilokunta

Tuotevalikoima: henkilokunta Keruulaitteiden toimivuus: henkilékunta

Kuva 7. Myymalaymparist6: vastausmaarat

Kuten kuvasta 7 voi havaita, suurin osa asiakkaista antoi jokaisen myyma-
laymparistdon liittyneen kysymyksen kohdalla arvosanaksi nelja. Keruulaite ol
saanut runsaasti myds arvosanoja viisi, mika oli positiivinen yllatys. Hieman
keskivertoa huonompana asiana myymalaymparistossa voi havaita tuotevali-

koiman laajuuden: 20 vastaajaa 49:sta on pitanyt sita vain tyydyttavana.
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8.2 Palvelun tekninen laatu

Kyselylomakkeen osion Palvelun tekninen laatu oli tarkoitus selvittda, kuinka
virheetonta Pasilan palvelumyymalan palvelu on. Kaytannoéllisesti katsoen ky-
selyn osio pyrki siis selvittamaan esimerkiksi, voivatko asiakkaat luottaa sii-
hen, ettd tavarat saapuvat sovittuun aikaan ja ovatko tuotteet itsessaan laa-
dukkaita.

Palvelun tekninen laatu
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Toimitusajat Fyysinen laatu Toimitusten oikeellisuus Tuotteiden hintataso

Asiakkaat Henkilokunta

Kuva 8. Palvelun tekninen laatu: arvosanat

Jos kuvaa 8 vilkaisee nopeasti, tulee sellainen tunne, etta asiakkaiden ja hen-
kilokunnan ajatukset palvelun teknisesta laadusta ovat melko hyvin synkro-
nissa — ja nain on. Toimitusajoista asiakkaat antoivat arvosanaksi keskimaarin
4,1, kun taas henkilokunta 4,5. Pientd optimistisuutta on henkilékunnan puo-
lelta jalleen siis havaittavissa, mutta hyvin lievaéa. Fyysisen laadunkaan suh-
teen henkilokunta ei odota liikoja, silla asiakkaiden mielesta fyysinen laatu on
keskimaarin tasoa 4,2 ja henkilokunnan 4,5. Toimitusten oikeellisuuden suh-
teen henkilokunta on selvasti turhaan huolissaan, silla asiakkaiden mielesta
se on tasoa 4,4. Henkilokunta oli siis aivan oikeilla linjoilla antaessaan sille
itse arvosanaksi 4,0. Seuraavaksi kasitellaan tuotteiden hintatasoa, jonka koh-
dalla on havaittavissa pieni ristiriita henkilokunnan ja asiakkaiden valilla. Hin-
tataso on asiakkaiden mielesté tasolla 3,5 ja henkilékunnan 5,0. Vaikka nu-
meerisen tarkastelun perusteella henkilokunnan ja asiakkaiden valinen néke-
mysero muodostaisikin kuilun, huomioon tulee ottaa myds hintatason sopivuu-
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den subjektiivisuus. Tulee my6s muistaa, etta tukkumaailmassa alennuspro-
sentit vaihtelevat asiakaskohtaisesti suhteellisen paljon. Kuilua ei siis tasséa ta-

pauksessa paase syntymaan.

Palvelun tekninen laatu: vastausmaarat

Toimitusajat s Fyysinen laatu
mm Toimitusten oikeellisuus I Tuotteiden hintataso
Toimitusajat: henkilokunta Fyysinen laatu: henkilokunta

Tuotteiden hintataso: henkilokunta Tuotteiden hintataso: henkilokunta

Kuva 9. Palvelun tekninen laatu: vastausmaaréat

Kuvan 9 vastausmaarapylvaista voi havaita, ettd suurin osa asiakkaista on
suosinut jokaisen kysymyksen kohdalla arvosanaa nelja. Esimerkiksi toimitus-
aikojen ja fyysisen laadun tapauksissa 27 vastaajaa ovat antaneet arvosanan
nelja. Selkeasti korkeammat pylvaat ovat havaittavissa myos kahdessa
muussa kohdassa: 23 vastaajaa ovat antaneet toimitusten oikeellisuudelle ar-
vosanan viisi, seka 19 tuotteiden hintatasolle arvosanan kolme. Tdméa vahvis-
taa entisestaan sita asiaa, ettei hintatason tapauksessa ole kyse laatukuilusta.
Suurimmalle osalle asiakkaista hintataso on selkeasti vastausmaarienkin pe-

rusteella aivan kilpailukykyinen.

8.3 Asiakaspalvelu

Kyselylomakkeen osio asiakaspalvelu pyrki selvittdmaan huomattavasti va-
hemman teknisid asioita. Asiakaspalvelu- eli SERVQUALIn mukaan reagoin-
tialttius-osio pyrki nimittain selvittamaan, miten tyontekijat kayttaytyvat asiak-

kaita kohtaan, ja kuinka suuri heidédn auttamisen halunsa on oikeasti.
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Asiakaspalvelu
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Kuva 10. Asiakaspalvelu: arvosanat

Jalleen voimme kuvasta 10 havaita, ettd Pasilan palvelumyymalédssé asiakas-
palvelukin on hyvalla tasolla. Palvelun ystavallisyys on ollut asiakkaiden mie-
lesta keskimaarin tasoa 4,6 ja myymalan henkiléston mielesta 5,0. Henkil6s-
ton ongelmanratkaisukyky on taas asiakaskunnan mielesta tasoa 4,5 ja henki-
|6ston 5,0. Lisdarvon tuottamisesta asiakkaat ovat antaneet arvosanaksi kes-
kimaarin 3,9, kun taas henkilostd 4,5. Nyt puhutaan asiakkaiden tutkimuksen
tdh&n mennessa alhaisimmasta asiakasarvosanasta, ellei lasketa aiemmin 1&-
pikaytya hintatasoasiaa. Voitaisiinko nyt jo puhua kuilusta? Ei ole kyse edel-
leenkaan sellaisesta. Kyselyn tuloksia lapikaytaesséa havaittiin, etta muutamat
asiakkaat olivat laittaneet lisdarvon tuottamista kasitelleen kysymyksen koh-
dalle kysymysmerkin. Aivan kaikki siis eivat todennakoisesti olleet ymmarta-
neet kysymysta oikein, eivatkd myodskaan tienneet, mité olisi pitanyt vastata.
Vaikkei asiasta kuilua viela oikein saa, olisi tdssa mielestani Rexel Finlandille
hyva mahdollisuus parantaa entisestaan. Asiakkaille tulisi markkinoida lisaar-
vopalveluita, kuten Rexel Vaneja tai Nonstop Omavarastoja siten, etta asiak-
kaat todella ymmartaisivat, mista lisaarvo palveluissa muodostuu. Lisaarvoai-
heen jalkeen henkiloston tavoitettavuus on jalleen hyvalla tasolla: asiakkaat
ovat antaneet keskimaaraiseksi arvosanaksi 4,4, henkil6sto puolestaan 4,5.
Asiakkaat ja henkildsto ovat siis hyvin samoilla linjoilla asian suhteen.
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Asiakaspalvelu: vastausmaarat
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Henkiloston ongelmanratkaisuhalu: henkilokunta
Lisaarvon tuottaminen: henkilokunta
Henkildston tavoitettavuus: henkilokunta

Kuva 11. Asiakaspalvelu: vastausmaarat

Vastausmaarien suhteen asiakaspalvelu-osiokin jatkaa kuvan 11 mukaista ta-
saisen vahvaa arvosanoja nelja ja viisi suosivaa linjaa. Aaripaita edustavat
palvelun ystavallisyys seka henkildston ongelmanratkaisuhalu, jotka ovat ke-
rdnneet arvosanoja viisi jopa 31 ja 28 kappaletta. Henkiloston tavoitettavuus-
kin tulee hyvana perassa, sen kohdalla arvosanaa viisi on annettu 26 kappa-
letta. Alhaisempien arvosanojen osalta ainoa piikki 16ytyy jo aiemmin lapi-
kaymani lisaarvon tuottaminen -kysymyksen kohdalta. Arvosanaa kolme on
annettu sen kohdalla 17 kappaletta.

8.4 Lahestyttavyys

Asiakastyytyvaisyyskyselyn toiseksi viimeisen osuuden, lahestyttavyyden, ol
tarkoitus selvittéaa, kuinka vakuuttavaa palvelu Pasilan palvelumyymalassa on.
Silla tarkoitetaan myymalén arjen kannalta sita, kuinka hyvin henkilékunta on-
nistuu vakuuttamaan asiakkaat ammattitaidostaan. Tahan liittyy l&heisesti
my0s luottamuksen tunne. Aiemmin mainitsemistani teknisisista syista lahes-
tyttavyys-osio piti sisallaan myos empatiaan liittyvia kysymyksia. Osion kysy-

mykset kasittelivat siis mydés muun muassa sijaintia ja aukioloaikoja.
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Lahestyttavyys
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Kuva 12. L&hestyttavyys: arvosanat

Kuten kuvasta 12 voi havaita, lahestyttavyys-osio sisélsi nelja kysymysta. En-
simmainen naista pyrki selvittdmaéan, onko myymalan sijainti asiakkaiden mie-
lesta hyva. Asiakkaiden keskimaaraiseksi arvosanaksi muodostui 4,4, kun
taas henkilokunnalta tuli taysi 5,0. Asiakkaiden arvosana on niin vahvasti
hyva, ettd myymalan sijainnin voi sanoa kylla olevan kohdillaan. Taytyy myods
ottaa huomioon, etta sijainti on melkoisen subjektiivinen asia, silla jokainen
henkil6 saapuu myymalaan eri paikasta, ja myds tydmaiden sijainnit elavéat jat-

kuvasti. Tama vaikuttaa jatkuvasti myos sijainnin hyvyyteen.

Seuraava kysymys kasitteli myymalan aukioloaikojen sopivuutta. Niille asiak-
kaat antoivat keskimaarin arvosanaksi 4,5, joten nyt ollaan jo melkein tasolla
erittain hyva. Henkilostd antoi siis aivan suotta arvosanaksi vain 4,0. Myyma-
lassa asioinnin helppouden suhteen asiakkaat olivat samoilla linjoilla, silla jal-
leen keskim&araiseksi arvosanaksi muodostui 4,5. Henkilosto antoi tdssa koh-
taa hieman ylioptimistisen arvosanan 5,0, mutta jalleen ollaan niin samoilla lin-
joilla asiakkaiden kanssa, ettei kuiluja paase syntymaan. Tama on erittain
hyva asia, silla aukioloajat ovat osa mydés SERVQUALIn mukaista empa-

tiaosuutta.

Viimeinen lahestyttavyyteen liittyva kysymys pyrki selvittamaan asiakkaiden
tyytyvaisyytta 24/7-palveluun. Tama kysymys oli asiakkaille vaihtoehtoinen
vastata, silla kaikki eivat kayta 24/7-palvelua. Tasta syysta tulee ottaa huomi-
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oon, ettd vastauskeskiarvo 4,6 muodostuu vain 23 vastauksesta muiden kysy-
mysten 49:n sijaan. Henkildstd antoi 24/7-palvelulle arvosanan 5,0 — jalleen
menndaan siis samoilla linjoilla asiakkaiden kanssa. Vaikka vain noin puolet ky-
selyyn vastanneista kayttavatkin 24/7-palvelua, sita kayttavat ovat selvasti

erittain tyytyvaisia siihen.

Lahestyttavyys: vastausmaarat
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Kuva 13. Lahestyttavyys: vastausmaarat

Kuten kuvan 13 vastausmaarat kertovat, vastausten jakautuminen jatkaa la-
hestyttavyydenkin kohdalla samaa erittain hyva- ja hyva -painotteista linjaa.
Havaittavissa on ainoastaan positiivinen ero aikaisempaan: arvosanoja Vviisi on
nyt entistakin enemman. Aukioloaikojen kohdalla niitd on jopa 32 kappaletta.
Lahes yhta hyvina peréssa tulevat myymalassa asioinnin helppous 30 viitosar-
vosanalla sekda myymalan sijainti 26 viitosellaan. Alempien arvosanojen koh-

dalla merkittavia piikkeja ei ole havaittavissa.

8.5 Pasilan palvelumyymala kokonaisuutena

Koska SERVQUALIn empatiaosuus kasiteltiin jo muihin osatekijoihin upotet-

tuna, sita ei varsinaisesti enda tassa kokonaisuutta kasittelevassa luvussa ka-
sitella. Pasilan palvelumyymala kokonaisuutena -osiossa keskitytaan siis puh-
taasti asiakkaiden myymalalle antamaan kokonaisarvosanaan. Vélillisesti osi-
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ossa oli kyllakin mahdollisuus vield ottaa kantaa myds empatiaan, silla vapaa-
muotoista palautetta sai antaa tdssé osuudessa. Nain osa asiakkaista tekikin,
kommentit 16ytyvat liitteesta 2.

Pasilan palvelumyymala kokonaisuutena
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Asiakkaat Henkilokunta

Kuva 14. Pasilan palvelumyymala kokonaisuutena: arvosanat

Koska tassa osiossa varsinaisia numerolla arvioitavia kysymyksia oli vain yksi,
vastausten keskiarvot erottuvat kuvasta 14 selkeasti. Asiakkaat antoivat Pasi-
lan palvelumyymalalle kokonaisarvosanaksi 4,3, henkil6kunta taas 5,0. Itse
pidan henkilokohtaisesti tata kysymysta koko asiakastyytyvaisyyskyselyn téar-
keimpana. Vaikka asiakkaat eivat olisi kaikkia kyselyn muita kysymyksia tay-
dellisesti ymmartaneetkaan tai jaksaneet niihin niin ajatuksella vastata, tdhén
he todenné&kdisesti ovat. Arvosana on merkityksellinen mielestani myos siksi,
ettd vaikka jokin kyselyn osa-alueista jattaisikin asiakkaista toivomisen varaa,

tama on se, mita he ajattelevat koko paletista.
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Pasilan palvelumyymala kokonaisuutena:
vastausmaarat

Asiakkaat ®==Henkilokunta

Kuva 15. Pasilan palvelumyymaéla kokonaisuutena: vastausmaaréat

Kuten vastausmaarien jakautumisen esittavasta kuvasta 15 voi havaita, arvo-
sana nelja on ollut suosituin valinta kokonaisarvosanaksi 25 vastauksella. Sen
jalkeen toisiksi suosituin arvosana on ollut viisi, jota on annettu 19 kappaletta.
On hyvin positiivista havaita, etta arvosanoja kolme on vain hyvin marginaali-

set nelja kappaletta, arvosanoja kaksi yksi kappale ja arvosanoja yksi pyoreat

nolla.

Se, mik& kokonaisarvosanojen jakautumisessa on osin negatiivinen puoli, on
henkilobkunnan antamat viitosarvosanat. Vaikka onkin erittéin hyva asia, etta
henkilokunta itsekin tietda Pasilan palvelumyymalan olevan konseptina erittain
hyva ja toimiva, sita ei tule pitaa taydellisena. Juuri nyt tamanhetkinen ajattelu-
malli aiheuttaa asiakkaiden ja henkiloston valille lievan laatuvaatimusten kui-
lun. Se ei tdsséa kohtaa aiheuta syyta huoleen, mutta Rexel Finlandin kannat-
taa silti tiedostaa, ettei kokonaisuus viela ole jokaisen asiakkaan mielesta ta-
solla erittain hyva. Kaytannodssa suosittelen siis henkilostéa suhtautumaan
avoimin mielin mahdollisiin uudistuksiin Pasilan palvelumyymalassa, silla pal-

velun laatua voi aina kehittaa.

9 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Kokonaisuutena tekemastéani tutkimuksesta taytyy heti alkuun todeta, etta olen

erittain positiivisesti yllattynyt Pasilan palvelumyymaléan asiakastyytyvaisyyden
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ja palvelun laadun tasosta. Ennen lopullisten johtopaatosten tekoa tahdon kui-
tenkin selvittda viela pari asiaa: ensinnéakin sen, mita muodostuu koko kyselyn
keskimaaraiseksi arvosanaksi asiakkaiden ja henkilostén osalta ja toisekseen

sen, kuinka paljon eri arvosanoja annettiin koko kyselyn tasolla?

Asiakkaiden antamaksi keskiarvosanaksi muodostui kyselyssa 4,3, kun
taas henkilokunnan antama keskiarvosana oli 4,5. On hyva, etta asiakkaat
ja henkildsto ovat taméankin vertaustavan mukaan ndin samoilla linjoilla asioi-
den suhteen. Ainakaan Pasilan palvelumyymalan henkiléstosta palvelun laa-

dun pysyminen korkealla ei selvastikaan ole kiinni.

Koko kysely: vastausmaarat

Asiakkaat ® Henkilokunta

Kuva 16. Koko kysely: vastausmaarat

Paatin tarkastella vastausten jakautumista viela yhdelld, kuvan 16 mukaisella
taulukolla. Kuten kuvasta nakee, sekédan ei anna syita kritiikille. Painvastoin on
hienoa, etta arvosanoja 1 tai 2 on annettu erittain, erittéain vahan, ja kolmosia-
kin vain 114 kappaletta. Sen sijaan arvosanaa nelja on annettu 303 kappaletta
ja arvosanaa viisi 327 kappaletta. Prosentteina ilmaistuna tama tarkoittaa, etta
43 % eli lahes puolet on sitd mielta, etta palvelun laatu on tasoa viisi. Vastaa-
jista 40 % on taas antanut arvosanan nelja ja vain 15 % arvosanan kolme. Ar-
vosanat yksi ja kaksi muodostavat taten yhteensa vain marginaaliset 2 % ky-
selyn vastausmaaristd. Tamankin tarkastelutavan tukemana uskallan siis sa-
noa, ettd Pasilan palvelumyymalan asiakastyytyvaisyys on korkea ja pal-
velun laatu on todella hyvéalla tasolla. Kunhan myymalan henkil6sto vain
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muistaa, ettei palvelun laatu ole viela taydellisen hyvaa, asiakkaat ovat var-
masti tyytyvaisia myos tulevaisuudessa.

Koko kyselyn tarkastelu tukee myos sita positiivista asiaa, ettei asiakkaiden ja
henkiloston vélille muodostu suurempia kuiluja. Henkilokunnan vastaukset

ovat myos koko kyselyn tasolla selvasti linjassa asiakkaista valtaosan kanssa.
Kun lisdarvopalveluita muistetaan vain markkinoida tehokkaasti, tilanne pysyy

varmasti hallussa niidenkin suhteen, eika varsinaista kuilua paase syntymaan.

Na&in opinnaytetydn lopuksi voin todeta, etta tyon alussa asetetut tavoitteet
saavutettiin kaikki. Asiakastyytyvaisyys ja palvelun laadun taso saatiin kartoi-

tettua seka erilaisia mittaustytkaluja esitettya. Myds parannettavaa loydettiin.

Se, mita itse olisin vield opinnaytetyolta toivonut, olisi ollut enemman analysoi-
tavia ongelmia ja kuiluja. Palvelun laadun ollessa niin hyva kuin Pasilan palve-
lumyymalassa nyt oli, niita ei valitettavasti montaa l6ytynyt. Joka tapauksessa
olen ehdottoman tyytyvainen toimeksiantajankin puolesta siitd, ettéa palvelun

laatu on hyvélla tasolla.

Olisi ollut mielenkiintoista tehdd myds sellainen tutkimus, jossa olisi saanut la-
jiteltua tuloksia vastanneiden henkildiden mukaan. Erityisen mielenkiintoista

olisi ollut esimerkiksi tietaa, mita asiakasyritysten johtajat olisivat omana otok-
senaan ajatelleet palvelun laadusta ja mita taas palkatut tyontekijat. Eras mie-
lenkiinnon kohteeni olisi ollut toteuttaa kysely my6s suuremmassa mittakaa-

vassa esimerkiksi séhkdisena siten, etté vastaajia olisi saatu useita satoja. Se
olisi kuitenkin vaatinut jo sen verran taloudellisiakin investointeja, ettei se olisi

ollut tAmé&n opinnaytetyon yhteydessa mahdollista.

Viela yksi kiinnostava asia olisi ollut verrata palvelumyymaléiden palvelun laa-
tua myos kesken&an. Sellainen kysely olisi ollut mahdollista ilman sen suu-
rempia taloudellisia investointejakaan. Naista ajatuksen tasolle jaaneista mie-
lenkiinnon kohteistani huolimatta nyt iloitsen siitd, ettd omana ty6paikkana-
nikin toimineen Pasilan palvelumyymalan palvelun laatu osoittautui tutkimuk-

seni perusteella erinomaiseksi.
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ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY: PASILAN PALVELUMYYMALA

Ympyroi oheisista vastausvaihtoehdoista mielestasi sopivin:
5 = erittain hyva, 4 = hyva, 3 = tyydyttava, 2 = kohtalainen, 1 = huono

1. Myymalaymparisto

Loytyvatko etsimasi tuotteet paasaantoisesti helposti?
5 4 3 2 1

Onko myymalan tuotevalikoima mielestasi riittavan laaja?
5 4 3 2 1

Toimivatko keruulaitteet toivomallasi tavalla?

5 4 3 2 1

2. Palvelun tekninen laatu

Oletko ollut tyytyvéinen tuotteiden toimitusaikoihin?
5 4 3 2 1

Oletko ollut tyytyvainen tuotteiden fyysiseen laatuun?
5 4 3 2 1

Ovatko toimitukset olleet sisalldltaan oikeanlaisia?
5 4 3 2 1

Onko tuotteiden hintataso mielestasi sopiva?

5 4 3 2 1

3. Asiakaspalvelu

Onko saamasi palvelu ollut ystavallista?
5 4 3 2 1
Koetko, ettd myymalan henkiléstdé on halunnut aidosti ratkaista ongelmasi?

5 4 3 2 1

KAANNA



Koetko, ettd myyjat ovat pyrkineet tuottamaan sinulle lisdarvoa?
5 4 3 2 1
Onko henkildkunta mielestasi helposti tavoitettavissa?

5 4 3 2 1

4. Lahestyttavyys

Onko myymalan sijainti mielestasi hyva?
5 4 3 2 1
Ovatko myymalan aukioloajat sopivat?
5 4 3 2 1
Onko myymaléssa asiointi mielestasi helppoa?
5 4 3 2 1
Oletko tyytyvainen 24/7-palveluun? (Vastaa vain, jos olet 24/7-kayttaja)

5 4 3 2 1

5. Pasilan palvelumyymala kokonaisuutena

Kuinka tyytyvainen olet Pasilan myymalaan kokonaisuutena?

5 4 3 2 1

Muuta palautetta tai parannusehdotuksia?

Liite 1/2

Jatathan vield yhteystietosi, jos haluat osallistua arvontaan!

Nimi:

Puhelin:

Kiitos vastauksistasi!



Liite 2
VAPAAMUOTOISET ASIAKASPALAUTTEET

Hyva kahvitarjoilu

Parasta palvelua

Suklaapisarakekseja

Suklaapisarakeksi, automaattikahvi on huonoa
Kerayskapulan kayttd kortittomalle

Ei ole kekseja

Voisitteko laittaa vesiautomaatteja myymaldihinne

Hinnat alas

Valinnanvaraa lisda. Miksi tuotteita on vain 1 tai muutama hyllyssa. Ei
koske vain Pasilan myymalaa.

10.24 VDC releet hyllyihin

11.Hyva ja sujuva palvelu.

12.Ehka vahan laajempi valikoima olisi hyvé valaisinosastolla.
13.Muovikassi’koukku” eli kasseja oven lukijalaitteiden viereen.
14.24/7-palvelu LOISTAVA

CoNoO~WNE
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