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Nykypiivan kovenevassa yritysten valisessa kilpailussa asiakastyytyviisyys on noussut
entistd suurempaan arvoon. Siitd on tullut yrityksille merkittava kilpailukeino, jonka
kautta yrityksen on mahdollista saavuttaa tarkeda asiakasuskollisuutta seké asiakkaiden
sitoutumista. Asiakastyytyvaisyyden saannollinen seuranta tarjoaa yrityksille arvokasta
pidemmain aikavilin tietoa asiakkaiden mielipiteistd ja sitoutumisesta yritykseen ja sen
tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin.

Timan tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, mista tekijoistd B-to-B-myyntid harjoitta-
van yrityksen asiakastyytyviisyys muodostuu. Kvantitatiivisella tutkimusotteella toteute-
tun tapaustutkimuksen kohdeorganisaationa oli suomalaisen monialayhtién Berner
Oy:n Terveys ja Tutkimus -osasto. Osasto ei ollut aikaisemmin toteuttanut sdannollistd
asiakastyytyvaisyyden seurantaa, vaan kyselyitd on toteutettu rajatuille asiakasryhmille
satunnaisestl. Konkreettisena tavoitteena olikin saada nykytilan kartoituksen lisaksi tyo-
kalu asiakastyytyvaisyyden jarjestelmalliseen seurantaan jatkossa.

Huhtikuussa 2012 kahden viikon aikana toteutetun asiakastyytyvaisyyskyselyn teemat
kasittelivat kohdeyrityksen palvelua, tuotteita seka yrityskuvaa. Tutkimus rajattiin kos-
kemaan kolmen eri myyntiryhmin valittuja asiakkaita. Kysely toteutettiin sihkéisend

Webropol-kyselyna, joka lihetettiin 556 henkilolle. Vastausprosentti oli 35 %.

Tulokset osoittivat B-to-B-myyntiorganisaation asiakastyytyviisyyden rakentuvan vah-
vasti tutkittujen teemojen ymparille. Asiakkaat arvostivat erityisesti aktiivista ja yksilol-
listd yhteydenpitoa seki heidin tarpeisiinsa soveltuvia ja helppokayttoisid tuotteita. Asi-
akkaan kokemaa palvelun laatua médritti selvisti yrityksen yhteydenpito asiakkaaseen.
Yrityskuvan osalta korostui yrityksen tunnettuus ja hyvimaineisuus, mutta yrityksen
asema markkinoiden kotimaisena vaihtoehtona olisi voinut olla paremmin tunnettu.

Kehityskohteiksi voitiin tutkimuksen tulosten perusteella esittda muun muassa yrityk-
sen asiakashoitomallien ja sitd kautta yhteydenpidon yhtendistimistd sekd kotimaisuu-
den parempaa tiedostamista ja kdyttod markkinoinnin tukena.
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Nowadays as competition between companies is becoming more and more intense, the
value of customer satisfaction has increased. It has become a significant competitive
advantage for companies, which makes it possible for companies to achieve important
customer loyalty and commitment. Continuous monitoring of customer satisfaction
offers companies valuable long-term information about the opinions of customers as
well as their commitment to the company and its products and services.

The goal for this study was to discover which factors build up the customer satisfac-
tion of a B-to-B sales organization. The case study was conducted using a quantitative
method and the case organization was the Health and Science department of a Finnish
company Berner Ltd. The department had not previously applied a regular monitoring
of customer satisfaction. Thus, a concrete goal for this study besides the knowledge of
the current state was to obtain a tool for monitoring customer satisfaction in the fu-
ture.

The survey was conducted in April 2012 during a two week time period and the
themes of the survey dealt with the service, products and corporate image of the case
organization. The survey was sent to 556 chosen customers of three different sales
groups. The survey was web-based and the response rate reached 35 %.

The results indicated that the customer satisfaction of the B-to-B-organization is
strongly composed of the themes researched. The customers valued particularly an
active and individual contact and easy-to-use products suitable for their needs. The
quality of the service was clearly defined by the amount of contact from the company.
The corporate image of the case organization was considered quite good and the com-
pany was known by its good reputation. However the position of the company as the
domestic option in the markets could have been better acknowledged.

According to the results of the survey, development targets could be for example the
different customer account models applied and through it a more standardized con-
tact-keeping with customers, as well as using the domestic position of the company in
supporting the marketing activities.
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Customer satisfaction, quality, services, products, corporate image, survey
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1 Johdanto

Nykypiivan kovenevassa yritysten vilisessa kilpailussa asiakastyytyvaisyys on noussut
entistd suurempaan arvoon. Siitd on tullut yrityksille merkittiva kilpailukeino, jonka
kautta yrityksen on mahdollista saavuttaa tirkeda asiakasuskollisuutta seki asiakkaiden

sitoutumista. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 167—-169; Viitala & Jylhd 2008, 93.)

Asiakastyytyviisyyden saannoéllinen seuranta tarjoaa yrityksille arvokasta pidemmain
aikavilin tietoa asiakkaiden mielipiteista ja sitoutumisesta yritykseen ja sen tarjoamiin
tuotteisiin ja palveluihin. Samalla kun yritys tuntee asiakkaansa ja kerad systemaattisesti
palautetta, pystyy se my6s reagoimaan nopeasti palautteen mubkaisiin kehitystarpeisiin.

(Bergstrom & Leppinen 2009, 484.)

1.1 Opinndytetyon tavoite ja rakenne

Tamin opinndytetyona toteutetun tutkimuksen tavoitteena on selvittad, mista tekijoistd
B-to-B- eli yritysten vilistd myyntid harjoittavan yrityksen asiakastyytyviisyys muodos-
tuu. Lisaksi tutkitaan asiakassuhteen arvoa, palvelun laatua seka tuotetta yrityksen kil-

pailukeinona. Nakokulmana on erityisesti yritysten vilinen eli B-to-B-liiketoiminta.

Tama opinndytetyd on toteutettu tapaustutkimuksena, jonka kohdeorganisaationa on
suomalainen monialayhtié Berner Oy. Tutkimus on laadittu Berner Oy:n Terveys ja
Tutkimus -osastolle selvittimain osaston laajan ja monipuolisen asiakaskunnan tyyty-
vilsyytta yritykseltd saamaansa palveluun ja tuotteisiin. Samalla selvitetddn Bernerin
yrityskuvaa asiakkaiden mielipiteiden avulla. Osastolla ei ole tihin mennessé ollut
saannollistd asiakastyytyviisyyden seurantaan liittyvad toimintaa, vaan kyselyitd on to-

teutettu rajatuille asiakasryhmille satunnaisesti.

Koska Berner Oy noudattaa ISO 9001 -sertifikaatin mukaista johtamistapaa ja yritys on
myos tastd sertifioitu, pitiisi asiakastyytyviisyyden seurannan olla kiinted osa litketoi-
mintaa. Tdstd syystd vuonna 2011 péitettiin osaston johdon toimesta, ettd vuoden 2012

aikana toteutetaan asiakastyytyviisyyskysely osana laatujohtamista.



Kuten edelld on todettu, tissd opinndytetyOssid kuvatun asiakastyytyviisyystutkimuksen
ensisijaisena tavoitteena on toimeksiantajaorganisaation nykytilanteen kartoitus. Lisaksi
tavoitteena on luoda kyselypohja, jota yrityksessd voidaan kdyttdd asiakastyytyviisyyden
mittaamiseen myos jatkossa. Mahdollisuuksien mukaan tuloksia toivotaan voitavan

hyédyntai esimerkiksi seuraavan vuoden strategiaa luotaessa.

Tutkimuksen aiheeseen pureudutaan ja tavoitetta kohti pyritddn seuraavien tutkimusky-

symysten kautta:

Paikysymys:
1. Mista tekijoistd asiakastyytyvaisyys muodostuu B-to-B-myyntiorganisaatiossar

Alaongelmat:
2. Mitki tekijat médrittavit palvelun laatua asiakkaan nikékulmasta?
3. Mita tekijoitd asiakkaat arvostavat tuotteissa ja tuotevalikoimassa?

4. Mitka tekijat vaikuttavat B-to-B-myyntiorganisaation imagoon?

Tamain tyon kirjoittaja on tutkimuksen aloitushetkelld tyoskennellyt kohdeorganisaa-
tiossa vakituisesti reilun puolentoista vuoden ajan eri asiakaspalvelun tehtdvissa. Kay-
tannon tyossa asiakastyytyvaisyyden eri osa-alueet ovat olleet paivittdin ldsna ja kirjoit-
taja on todennut asiakastyytyviisyyden merkityksen yrityksen litketoiminnalle. Asiakas-
tyytyviisyystutkimuksen toteuttaminen tdydentid myos erinomaisesti tyon kirjoittajan
tradenomiopintoja Haaga-Helia ammattikorkeakoulussa. Tyon kirjoittaja toivoo tyOs-
kentelevinsi tulevaisuudessa esimerkiksi asiakashallintaan liittyvissd tehtdvissd, mihin

asiakastyytyvaisyyskyselyn toteuttaminen antaa hyvin referenssin.



2 Kohdeorganisaatio

Toimeksiannon timin tutkimuksen toteuttamiseen on antanut Berner Oy:n Terveys ja
Tutkimus -osasto. Seuraavissa alaluvuissa esitellidn Berner-konserni yrityksend kayttien
yrityksen tuoreesta vuosikatsauksesta saatuja tietoja seka tunnuslukuja. Lisaksi esitellian

tarkemmin tutkimuksen tilaaja eli Terveys ja Tutkimus -osasto.

2.1 Berner Oy

Berner Oy on vuonna 1883 perustettu suomalainen perheyritys, jonka toiminta alkoi
kalan myynnilla. Yli 120 vuoden aikana yritys on laajentunut lukuisilla eri aloilla toimi-

vaksi monialayhticksi. (Berner Osakeyhtié 2011, 10-11.)

Berner Oy on nykyidin yhteensi 9 eri tuoteryhmien myyntiin ja markkinointiin keskit-
tyvaa litketoiminta-aluetta, jotka jakautuvat 8 itsendiseen tulosyksikk6on. Niiden lisaksi
yritykselld on kaksi tehdasta Heindvedelld ja Rajamaelld, jotka valmistavat yrityksen
oman tuotannon tuotteita. Omina litketoimintayksik6inddn toimivat myos logistitkka
seki tuotekehitysyksikko. (Berner Osakeyhtio 2011, 5.) Suomen ulkopuolella tapahtu-

vasta yritystoiminnasta huolehtivat tytiryhtiot Ruotsissa ja Virossa. (Berner Osakeyhtio

2011, 24-25.) Suomessa toimivat litketoiminta-alueet on havainnollistettu taulukossa 1.

Taulukko 1. Berner Oy:n litketoiminta-alueet Suomessa (Berner Osakeyhtié 2011, 5)

Tuotteet ja palvelut yri- Oma tuotanto ja logis-
tyksille ja julkiselle sekto- Tuotteet kuluttajille diildea
rille
Agentuuri Kulutustavarat Tuotekehitys
Kasvinsuojelu Puutarhanhoito Rajamien tehdas
Terveys ja Tutkimus Sport Heinidveden tehdas
Puhtaus ja Hygienia Auto-Berner Logistitkkakeskus
Trukki

Kuluttajien kayttoon tarkoitettuja tuotteita tarjoavat Bernerin osastoista Kulutustavara,
Puutarhanhoito, Sport sekd Auto-Berner (Berner Osakeyhtié 2011, 5). Kulutustavara-

osasto tarjoaa muun muassa paivittaishygienia- ja lastenhoitotuotteita seka elintarvikkei-




ta. Osaston tunnettuja tuotemerkkejd ovat esimerkiksi Herbina, XZ ja Kikkoman. Li-
siksi osasto maahantuo ja markkinoi useita kansainvalisid kosmetiikkamerkkeja, joihin
kuuluvat esimerkiksi Rimmel, Clarins ja IsaDora. Berner

on yksi Suomen suurimmista maahantuojista kosmetiikka-alalla. (Berner Osakeyhtio

2011, 12)

Puutarhanhoito kuuluu Bernerin Kasvinsuojelu ja Puutarhanhoito -osastoon. Tuoteva-
likoima kisittda erilaisia puutarhanhoitotuotteita, torjunta-aineita ja kasvunsaiteita.
Sport-osasto myy urheilu- ja vapaa-ajan tekstiilejd ja jalkineita, joista tunnetuimpia tuo-
temerkkejd ovat Kontio- ja Hai-kumisaappaat. (Berner Osakeyhtié 2011, 15-16.) Auto-
Bernerin toimipisteet Lappeenrannassa ja Kouvolassa myyvat Volkswagen-, Audi- ja

Seat-merkkisid autoja. (Berner Osakeyhtié 2011, 22.)

B-to-B-myyntid eli yrityksille suunnattujen tuotteiden myyntid harjoittavat Bernerin
Agentuuri-, Kasvinsuojelu-, Puhtaus ja Hygienia-, Trukki- sekd Terveys ja Tutkimus -
osastot (Berner Osakeyhtio 2011, 5). Agentuuri-osaston tuotevalikoimaan kuuluvat
muun muassa kemikaalit ja elintarvikeraaka-aineet (Berner Osakeyhtio 2011, 17). Kas-
vinsuojelu kuuluu Bernerin Kasvinsuojelu- ja Puutarhanhoito -osastoon. Tuotevalikoi-
maan kuuluvat muun muassa ammattikdyttoon tarkoitetut kasvunsiiteet sekd torjunta-
aineet. (Berner 2011, 14.) Puhtaus ja hygienia -osasto palvelee tuotteillaan siivousalaa ja
kiinteistonhuoltoa, ja tuotevalikoimaan kuuluvat muun muassa erilaiset pesuaineet
(Berner Osakeyhtio 2011, 21). Trukki-osasto harjoittaa trukkien maahantuontia seka
tarjoaa niiden huoltopalveluita (Berner Osakeyhtié 2011, 23). Tamin tutkimuksen toi-

meksiantaja Terveys ja Tutkimus -osasto esitelladn tarkemmin luvussa 2.3.

Berner Oy:n erittdin laaja-alainen toimintaympiristd on yksi syy yrityksen vakavaraisuu-
teen. Vaikka jonkin osaston litketoiminnassa olisi hiljaisempi kausi, paikkaa toisten
osastojen parempi tulos titd vajetta. Niin yrityksen kokonaistulos sdilyy hyvalld tasolla.

Seuraavassa kappaleessa kasitellian Bernerin liiketoiminnan tarkeimpia tunnuslukuja.



2.2 Yritystoiminnan tunnusluvut

Yritysten tunnuslukujen perusteella voidaan analysoida niiden liiketoiminnan tilaa ja
kehitystd erityisesti taloudellisista nikokulmista. Tunnusluvut antavat arvokasta tietoa
kaikille yrityksen sidosryhmille, kuten esimerkiksi henkilostolle, rahoittajille ja yhteis-
tybkumppaineille. Berner Oy:n tuoreimmat saatavilla olevat tunnusluvut vuoden 2011

vuosikatsauksen mukaisina 16ytyvit eriteltyind taulukosta 2.

Taulukko 2. Berner Oy:n tunnuslukuja (Berner Osakeyhtié 2011)

Liikevaihto Liikevoitto (ennen veroja)
294 547 891 euroa 16 931 011 euroa
Omavaraisuusaste Sijoitetun padoman tuottoaste
73,50 % 17,80 %

Liiketulosprosentti Henkil6st6 (keskimairin)
5,70 % 531

Berner Oy ty6llisti vuoden 2011 lopussa yhteensa 444 henkil6a. Keskimairainen henki-
16ston maira yrityksessa oli 531 henkil6d, joista 50 henkiloa tyoskenteli Ruotsissa ja
Virossa. Valtaosa henkilstostd eli 96 prosenttia oli toistaiseksi voimassa olevissa tyo-
suhteissa. Henkiloston vathtuvuus yrityksessa oli 12 prosenttia. Sukupuolijakauma hen-
kil6ston keskuudessa oli hyvin tasainen, silld yrityksen henkil6ststd naisia ja miehid oli

noin 50 prosenttia kumpiakin. (Berner Osakeyhti6 2011, 28—34.)

Yrityksen litkevaihto nousi edellisestd vuodesta 8 % ja oli yli 290 miljoonaa euroa. Voit-
toa kertyi hieman alle 17 miljoonaa euroa ennen verojen vahentimistd. Liikevoitto oli
noin 3 prosenttia heikompi kuin edellisend vuonna. Merkittivd syy heikentyneeseen
tulokseen oli koventuneen kilpailun aikaansaama myyntikatetason laskeminen. Lisaksi

litketoiminnan kulut kasvoivat edeltivistd vuodesta. (Berner Osakeyhtié 2011, 29-34.)

Bernerin vakavaraisuus yrityksena vuonna 2011 oli erinomaisella tasolla, mistd kertoo
my6s 73,5 prosentin omavaraisuusaste (Berner Osakeyhtié 2011, 9). Omavaraisuusaste

kuvaa oman padoman maaria yrityksen rahoituksessa (Taloustieto Oy 2007, 201). Ber-



nerin tirkeimpind taloudellisina tavoitteina ovat aina olleet yrityksen vakavaraisuus ja

kannattava kasvu (Berner Osakeyhtio 2011, 34).

Sijoitetun padoman tuottoprosentti mittaa yrityksen suhteellista kannattavuutta eli tuot-
toa, joka on saatu yritykseen sijoitetulle pddomalle (Taloustieto Oy 2007, 272). Yli 15
prosentin tuottoa voidaan pitdd hyvind, joten Bernerin 17,8 prosentin tuottoaste kertoo

yrityksen hyvalld tasolla olevasta kannattavuudesta.

2.3 Terveys ja Tutkimus -osasto

Berner Oy:n Terveys ja Tutkimus -osasto myy tuotteita julkisen ja yksityisen tervey-
denhuollon, laboratorioiden seka eldinlddkinnin tarpeisiin. Tuotevalikoimaan kuuluu
esimerkiksi desinfektioaineita ja suojakasineitd, laboratoriotarvikkeita ja -laitteita seka

elaintenruokia. (Berner Osakeyhti6 2011, 18-20.)

Terveys ja Tutkimus -osasto koostuu kuudesta erillisestd myyntiryhmasti, jotka ovat
jakautuneet tuotevalikoiman mukaan. Ryhmat ovat Infektioiden torjunta, Eldinlaakinta,
Kirurgia, Diagnostiikka, Laboratoriot sekd Mikrobiologia. (Berner Osakeyhtié 2011,
18-20.)

Infektioiden torjunta -ryhmin asiakaskunta koostuu etupidissi julkisen ja yksityisen
terveydenhuollon yksikoistd. Ryhman myymiin tuotteisiin kuuluu pesu- ja desinfektio-
aineita, muita hygieniatuotteita, luvanvaraisia etanoleja, suojakasineitd seka riskijiteasti-
oita. Kirurgian ryhma myy samalle asiakaskunnalle kirurgisia tuotteita ja laitteita. Diag-
nostitkka-ryhman asiakkaisiin kuuluu terveydenhuollon lisiksi apteekit, ja ryhmién tuo-
tevalikoima kattaa muun muassa urologisia ja gastroenterologisia tuotteita, EKG-

laitteita sekd verenpaineen hoitoon ja seuraamiseen liittyvia tuotteita. (Berner Osakeyh-

t16 2011, 18-19.)

Laboratorioryhmin asiakaskunta koostuu erilaisista tutkimus- ja oppilaitoksista seka
ympiristo- ja terveydenhuollon laboratorioista, joille myyddan muun muassa erilaisia
laboratoriolaitteita. Mikrobiologian ryhma vastaa muun muassa vesimikrobiologian

tuotteiden seki laboratoriotarvikkeiden myynnistd. (Berner Osakeyhtié 2011, 19.) Asi-



akkaita mikrobiologian tuotteille 16ytyy maidonjalostuksesta, terveydenhuollosta seka

laboratorioista.

Elainldakinta-ryhma keskittyy toiminnassaan ensisijaisesti koiran- ja kissanruokien
myyntiin eldinkaupoille ja -klinikoille. Tuotevalikoimaan kuuluu my6s erilaisia eldintar-
vikkeita sekd muiden eldinten, kuten jyrsijoiden, ruokia seki kissojen, koirien ja hevos-

ten allergiatestejd. (Berner Osakeyhtio 2011, 20.)



3 Asiakastyytyviisyyden ulottuvuudet

Asiakastyytyviisyys yhtena yrityksen kilpailukeinona kasvattaa jatkuvasti merkitystaan.
Yritykset ovat havainneet, etti asiakastyytyvaisyyden kautta syntyy myos muun muassa

tarkeda asiakasuskollisuutta, joka osaltaan voi parantaa yrityksen tulosta (Rubanovitsch

& Aalto 2007, 167-169.)

Tidmin tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentuu asiakastyytyviisyyden eri ulottu-
vuuksien ymparille. Tutkimuksen kannalta keskeisimmit kisitteet esitellddn seuraavissa
alaluvuissa, jotka kisittelevat asiakastyytyviisyytta ja sen mittaamista seka asiakassuh-
teen eli asiakkuuden arvoa, palvelun laatua ja tuotetta yrityksen kilpailukeinona seka

yrityskuvaa eli imagoa.

3.1 Asiakastyytyviisyys ja sen mittaaminen

Yrityksen kehittymisen seka sen tuottaman laadun edistimisen yhtena tirkeimpéna lah-
tokohtana pitaisi olla asiakastyytyviisyys, silld loppujen lopuksi asiakas mairittelee yri-
tyksen tarjoaman laadun. Jotta yritys voi menestya ja tuottaa rahaa omistajilleen, se tar-
vitsee tyytyviisid asiakkaita, jotka haluavat maksaa yrityksen tarjoamista tuotteista ja

palveluista. (Lecklin 2006, 105.)

Asiakastyytyviisyys rakentuu yksinkertaisimmillaan asiakkaan odotuksista ja niiden ver-
taamisesta kokemuksiin. Asiakkaalla siis on yrityksen tuotetta tai palvelua kohtaan odo-
tuksia, joita hin sitten vertaa saamaansa kokemukseen kyseisesta tuotteesta tai palvelus-
ta. Vertailun lopputuloksena asiakas on pohjimmiltaan joko tyytyviinen tai tyytymaton.

(Viitala & Jylhi 2008, 101.)

Asiakastyytyviisyyteen vaikuttavat myos konkreettisesti itse tuote ja sen ominaisuudet.
Asiakkaat arvostavat korkeaa tehokkuutta ja toimivuutta sekd hyvia kiytettiavyytta.

Luonnollisesti my6s hinnalla on merkitysta, ja asiakastyytyvaisyytta voivat tukea myo6s
esimerkiksi riittivan nopea toimitusaika tai tarjottavat lisdpalvelut. Tuotteen tai palve-
lun riitiléintimahdollisuudella asiakkaan yksil6llisid tarpeita vastaavaksi voidaan my6s

vaikuttaa positiivisesti asiakastyytyviisyyteen. (Viitala & Jylha 2008, 101.)



Asiakastyytyviisyyttd voidaan hallita asiakastyytyviisyysjohtamisella. Asiakastyytyvii-
syysjohtamisen kisitteen lahtokohtana on oletus siitd, ettd asiakastyytyviisyyden taso on
olennainen tieto yrityksen nykyisen ja tulevan menestyksen kannalta. Asiakkaan tyyty-
viisyys on aina hyvin yksilollinen kokemus. Asiakkaan yhteyshenkil6illd yrityksessd voi
olla oma nakemyksensi asiakkaan tyytyvaisyyden tasosta, samoin kuin yritysjohdolla.
Niinpa ilman oikeaa selvitysty6ta yritys ei voi todella tietdd, milld tasolla asiakastyytyvai-

syys on. (Rope & Péllinen 1995, 58-59.)

Kuten edelld todettiin, jokaisen asiakkaan nikemys yrityksestd on yksilllinen. Mielipi-
teisiin voivat vaikuttaa esimerkiksi asiakkaan aikaisemmat kokemukset, yrityksestd ker-
tovat artikkelit tai yrityksen harjoittama markkinointiviestintd. Lisiksi on tirkedd muis-
taa, ettd asiakastyytyvaisyys on aina enimmikseen tilannesidonnaista ja siten kiinni ny-
kyhetkessa. Yrityksen tiytyykin ansaita asiakkaidensa tyytyviisyys uudestaan jokaisessa
asiakaskontaktissa. (Rope & Péllinen 1995, 58-59.)

Yritykset voivat kartoittaa asiakkaidensa tyytyviisyyttd sekd suoraa palautetta asiakkailta
kerdamilld ettd varsinaisilla tutkimusmenetelmia hyodyntavilla markkinointitutkimuksil-
la. Edelld mainitut yhdessd toisiaan tiydentien muodostavat keskeisimmat tyokalut
asiakastyytyvaisyyden selvitystyOossa. Asiakastyytyvaisyytta tutkimalla yritykset voivat
saada tirkeadtd tietoa toimintansa jalostamiseen seké asiakassuhteidensa hoitoon (Rope
& Pollinen 1995, 56-57.) Nimai taas edelleen voivat johtaa parempiin litketoiminnalli-

siin tuloksiin.

Asiakastyytyviisyyden mittaamisessa kaytetadn yleisesti asiakastyytyvaisyyskyselyja, joita
voidaan toteuttaa perinteisind kyselyina tai esimerkiksi haastatteluina. Tutkimukset on
syytd suunnitella huolellisesti, jotta niistd saatuja tietoja voidaan aidosti hyodyntda yri-
tyksen toiminnassa. Asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa yritykset voivat kayttda myos
erilaisia reklamaatio- ja palautejarjestelmia. (Viitala & Jylhd 2008, 101.) Oleellisinta kai-
kessa tiedonkeruussa on huomioida tiedon systemaattinen analysointi. Asiakastyytyvii-

syysmittauksen perusrakenne on esitetty kuviossa 1.



Odotukset ¢

/

[ Tyytyvaisyys/
\\tyytyméttémyys

Vertailu

f

Kokemukset

Kuvio 1. Asiakastyytyviisyyden muodostuminen (Lotti 2001, 71)

Asiakastyytyviisyyteen liittyy my6s liheisesti asiakasuskollisuuden monitahoinen kisite.
Yritykset arvioivat asiakasuskollisuutta usein asiakkaan ostojen tiheyden ja arvon perus-
teella, mutta uskollisuuteen liittyy aina my6s tunnepohjaisia nakokulmia. Asiakkaan
nikokulmasta katsottuna asiakasuskollisuus onkin hyvin subjektiivinen asia. Lisiksi
asiakasuskollisuus riippuu suuressa mairin yrityksen toimialasta seki yrityksen omista
tarpeista. Yrityksen nakokulmasta merkittivaa onkin pystya luokittelemaan juuri kysei-
sen yrityksen perusteet ja vaatimukset asiakasuskollisuudelle. Asiakasuskollisuuden mo-

nitahoisuuden seka yrityskohtaisuuden myo6ti sen mittaamista voidaan pitda haastavana.

(Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 38-39.)

3.1.1 Asiakassuhteen eli asiakkuuden arvo

Perinteisesti yrityksissa on ajateltu liitkevaihdon rakentuvan myydyista tuotteista ja nii-
den kautta syntyvistd tuotoista. Téllainen ajatusmalli ei kuitenkaan tunnista asiakkaan
roolia kyseisessd prosessissa. Nykyiddn asiakkaiden merkityksen kasvun myota yrityk-
sissd ymmarretdan paremmin, ettd itse tuote tai palvelu ei vield tuo rahaa, vaan tarvitaan
asiakas ostamaan se. (Hellman & Virila 2009, 103.) Jotta yritys voi saavuttaa asiakkaan
uskollisuuden ja sitouttaa asiakkaan pitkaaikaisesti, on asiakassuhteiden arvo tunnistet-

tava oleelliseksi osaksi koko yrityksen arvoketjua (Ahonen & Rautakorpi 2008, 9).

Kun asiakkaat ovat tyytyviisid yritykseen, on my0s oletettavaa, ettd he kayttavit yrityk-
sen palveluja uudestaan. Niin my6s kasvaa todennikéisyys sille, ettd asiakas suosittelee
yritystd muille potentiaalisille asiakkaille ja tekee ndin tehokasta markkinointia yrityksen

hyvaksi. Onnistuessaan kaikki tima tuottaa luonnollisesti rahallista arvoa yritykselle.
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(Rubanovitsch & Aalto 2007, 169.) Toimivassa yrityksen ja asiakkaan vilisessd suhtees-

sa molemmat osapuolet siis hy6tyvit toisistaan (Aarnikoivu 2005, 14).

Yritysten asiakasajattelussa on perinteisesti ollut lihtékohtana kartoittaa asiakkaan tar-
peet ja tarjota niiden tiyttimiseen soveltuvia tuotteita. Tamikin ajattelutapa on kuiten-
kin kokenut murroksen uudella vuosituhannella. Yrityksissd keskitytaan nykyisin
enemmin sithen, mitka ovat yrityksen vahvuudet ja pyritdan 16ytimaan asiakkaat joita
nimi vahvuudet parhaiten palvelevat. Tahin liittyvit my0s yrityksen ja asiakkaan arvot,
jotka positiivisesti kohdatessaan edesauttavat ja vahvistavat yhteistyota. (Viitala & Jylha
2008, 98-99.) Lisiksi uuden ajan asiakasajattelussa huomioidaan asiakkaiden yksil6lliset
erityispiirteet ja suunnitellaan jokaiselle asiakkaalle heiddn tarpeisiinsa parhaiten sopivat

tuote- ja palvelukokonaisuudet (Aarnikoivu 2005, 120).

Asiakkaasta onkin tulossa, ellei jo tullut, yrityksille keskeisin arvon tuottaja ja lihde.
Till6in my6s yrityksen liiketoiminnan ensisijainen kohde on asiakas eiké tuote. Liséksi
yrityksen tuloksen arvioinnissa on syytd huomioida nimenomaan asiakkaat ja asiakas-
suhteet. Yrityksen tuotteet ja palvelut nihddankin entistd useammin vain halutun asia-
kastuloksen saavuttamisen edellytyksena. (Hellman & Virila 2009, 27.) Asiakasta kuun-
telemalla voidaan oppia tuntemaan ja ymmartimiin asiakasta ja hinen toimintaansa
syvillisesti ja saavuttaa sen avulla kilpailuetua (Mattinen 2006, 7-10). Kuten Ahonen ja
Rautakorpi (2008, 11) titvistavat, ’asiakasymmarrysta taytyy syventid tasolle, jossa ym-

mirrimme paremmin syyt asiakkaan kayttiytymiselle”.

Yrityksen asiakkaiden ja niiden muodostamien asiakkuuksien arvo et liity pelkistiin
niiden tuomiin rahavirtoihin, vaan yritys voi my0s asiakkaiden kautta lisitd omaa osaa-
mistaan esimerkiksi erilaisten yhteisten projektien kautta (Storbacka, Sivula & Kaario
2000, 9-15). Asiakas voi vahvistaa asiakkuuden osaamis- ja oppimisarvoa ohjaamalla
yritystd uuteen suuntaan esimerkiksi tuotekehityksessa toiveidensa myo6ti. Asiakkaan
avulla yritys voi siis todella kehittid toimintaansa. (Viitala & Jylhd 2008, 102.) Asiakkuus
vol my6s omata tulevaisuuden potentiaalia, vaikka se ei nykyhetkelld olisikaan kovin

tuottoisa (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 9-15).
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Yritys voi my0s asiakkaidensa kautta saada arvokkaita referensseji, joiden myota yrityk-
selle voi avautua uusia litketoimintatilaisuuksia. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 9—
15.) Nykyiin yritysmaailmassa arvostetaan verkostoitumista ja siind yhteydessi refe-
rensseistd on tullut entistd tirkeampid. Asiakkaiden tunnettuus lisdd entisestidn niiden

referenssiarvoa yritykselle. (Viitala & Jylha 2008, 102.)

3.2 Palvelun laatu ja sen mittaaminen

Tutkijoiden mukaan yritysten tarjoamaa laatua on arvioitu jo vaihdantatalouden aikaan,
jolloin kauppaa kaytiin esimerkiksi oravannahkoina. Alkujaan keskityttiin ldhinna tuot-
teiden laadun arvioimiseen, mutta sittemmin palvelun tirkeyden korostuttua on siirrytty

entistd kokonaisvaltaisempaan laadunvarmistukseen, joka kattaa yrityksen koko toimin-

nan. (Lecklin 2006, 15-17.)

Jarjestelmaillisen laadunvalvonnan voidaan ajatella syntyneen teollistumisen aikaan, jol-
loin tuotteiden teollinen massavalmistus alkoi. T4alloin laadunvalvonta tapahtui Zarkas-
tamalla, josta huolehtivat erityiset laaduntarkastajat omana ammattiryhmanédin. He tark-
kailivat tuotteiden laatua havainnoimalla ja lajittelivat myyntikelpoiset virheellisistd tuot-
teista. Seuraava edistysaskel laadunvalvonnassa oli tilastollisia menetelmia hyodyntavin
laadunobjanksen implementointi, jossa teollisesti valmistettavalle tuotteelle mairiteltiin
tietty tavoitearvo ja kyseiselle arvolle sallittu poikkeama. Tuotteen laadun poikkeaman
piti olla ndiden vaihtelun puitteissa tai tuote hylittiin. Koska laadunohjaus oli tarkoitet-
tu tavaratuotteiden laadunvalvontaan, havaittiin ennen pitkda puute palvelun laadun
seurannassa. Tahan tarpeeseen kehitettiin laadunvarmistus kattamaan yrityksen toimintaa
kokonaisvaltaisesti. Tavoitteena oli vaikuttaa ensisijaisesti yrityksen tyotapoihin laatu-

virheiden ehkdisemiseksi. (Lecklin 2006, 15-17.)

Nykyaikaisessa tietoyhteiskunnassa laadunvarmistus on jalostunut &okonaisvaltaiseen laa-
dunhallintaan, jossa laatu mielletdan entistd laajemmin osaksi yrityksen toiminnan kul-
makivid. Tuotteiden laadun lisiksi laatu ndhddin nyt myds yrityksen johtamisen ja ke-
hittimisen seké strategisen tyoskentelyn kiinteana osana. Lisdksi yrityksen laatukonsep-

tin yhteydessd huomioidaan ensisijaisesti asiakkaat ja heiddn tarpeensa sekd muut sidos-
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ryhmit kuten tavarantoimittajat, omistajat ja muut yhteistyokumppanit. (Lecklin 2006,
17.)

International Organization for Standardization eli ISO on globaalisti toimiva kansallis-
ten standardisoimisjarjestojen liitto. ISO-standardien tarkoituksena on varmistaa tuot-
teiden ja palveluiden hyvi laatu, turvallisuus seka luotettavuus. Yrityksille ISO-
standardit toimivat strategisina tyokaluina, joita kayttdmalld yritykset voivat muun mu-
assa parantaa tuottavuuttaan. ISO-standardien yhtend tavoitteena on my6s edistid va-

paata ja oikeudenmukaista maailmanlaajuista kauppaa. (International Organization for

Standardization 2012a.)

ISO-standardeista ISO 9000 on nimenomaan laatuun keskittynyt standardisarja. Se si-
saltad useita standardeja, joista ISO 9001:2008 kasittaa laatujohtamisjarjestelmille asete-
tut vaatimukset. ISO 9001:2008 on sarjan ainoa sertifioitavissa oleva standardi ja sen
mukaista laatujohtamista sovelletaan globaalisti yli miljoonassa organisaatiossa yhteensa
yli 170 maassa. Standardin paaperiaatteita ovat muun muassa asiakasldhtoisyys, johta-
juus sekd organisaation jatkuva kehittyminen. Oleellinen osa ISO 9001:2008 -standardia
on sisdinen auditointi, jonka avulla seurataan laatujarjestelman toteutumista ja toimi-
vuutta yrityksessd. Auditointeja voivat tehda yritykselle my6s itsendiset ulkopuoliset
tahot tai asiakkaat itselleen varmistuakseen yrityksen laatujirjestelmin olemassa olosta.

(International Organization for Standardization 2012b.)

Laadun maaritteleminen kasitteena ei ole yksinkertaista ja nakékulmasta riippuen laatu
voidaan mieltdd eri tavoin. Lecklinin (20006, 18) mukaan laatu voidaan mairitelld esi-
merkiksi ”asiakkaan tarpeiden tayttimiseksi yrityksen kannalta mahdollisimman tehok-
kaalla ja kannattavalla tavalla”. Laatuun mielletidn kuuluvaksi my6s esimerkiksi jatkuva
kehittyminen, oikeiden asioiden tekeminen, pyrkiminen virheettémyyteen, innovatiivi-
nen toiminta seka kilpailijoiden ja markkinoiden jatkuva seuraaminen. (Lecklin 20006,

18-19))

Tarjonnan monipuolistumisen ja kilpailun lisddntymisen myota yritysten haasteet mark-
kinoilla erottumisessa ovat kasvaneet. Pelkilld tuotteilla on nykyddn vaikeaa tehdi eroa

kilpailijoihin, silld uusillekin tuotteille kehitetiin entistd nopeammassa tahdissa kilpaile-
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via tuotteita. Téssd kontekstissa palvelusta ja sen laadusta on tullut yrityksille seka tar-
ked erottumis- etta kilpailutekija. Palvelun laatu on my6s avainasemassa olemassa olevi-
en asiakassuhteiden yllipidossa. (Ylikoski 1999, 117.) Palveluja voidaan kuvata yleisesti
aineettomiksi prosesseiksi, jotka kulutetaan samaan aikaan kuin ne tuotetaan. Lisaksi
palvelua saadessaan tai sitd kiyttdessdin asiakas on myos itse osallinen palvelutapahtu-

man tuottamiseen. (Valvio 2010, 45—406.)

Yrityksen tarjoaman palvelun laadun ja etenkin sen parantamisen yhteydessid nousevat
usein pintaan kustannukset. Laadukasta tyota pidetddn usein kalliina ja laatuun panos-
taminen pelkkind menoerana. Kuitenkin loppujen lopuksi yritykset padtyvit maksa-
maan yleisimmin laadun puutteesta aiheutuneita kustannuksia. Erdan tutkimuksen mu-
kaan yritysten kuluista noin 35 prosenttia syntyvit virheista ja niiden korjaamisesta.
Niinpé tyon laadun systemaattisella parantamisella voidaan yleensa aikaansaada kustan-

nussaistojd ja siten parantaa yrityksen tulosta. (Gronroos 2009, 176.)

Yritysten olisi tarkeda muistaa, ettd palvelun laadun maarittaa loppujen lopuksi asiak-
kaan subjektiivinen kokemus. Asiakas arvioi palvelun laatua odotustensa ja havainto-
jensa pohjalta, johon yleensi lisitdan viela palvelutilanteesta syntynyt tunne. (Rissanen
2005, 17.) Yrityksella voi palvelun tuottajana olla erilainen kasitys hyvisti palvelusta
kuin asiakkaalla. Asiakaskeskeisen yrityksen tavoitteena on kuitenkin tuottaa palvelunsa
mahdollisimman asiakasldhtoisesti, jolloin yrityksen taytyy tietdd mitd hyvi palvelun
laatu merkitsee sen eri asiakkaille. L.aadulla tarkoitetaan yleensa sitéd tasoa, milld tuote tai
palvelu vastaa asiakkaan odotuksia tai tarpeita. Laatu liittyy asiakkaan nikemykseen
yrityksen onnistumisessa palvelun tuottamisessa. Yrityksen tiytyykin pohtia laadun ta-

soaan ensisijaisesti asiakkaan nikékulmasta, koska asiakas méarittad vaatimukset laadul-

le. (Ylikoski 1999, 117-118.)

3.3 Tuote yrityksen kilpailukeinona

Tavaroita myyvin yrityksen keskeinen kilpailukeino on luonnollisesti itse tavara eli tuo-
te, jonka ympirille esimerkiksi yrityksen markkinointi vahvasti rakennetaan. Tutkijat

ovat miiritelleet tuotteen esimerkiksi markkinoitavana hyédykkeend, jolla tihddtidin
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tiyttimiin sen ostavan asiakkaan odotukset ja tarpeet. (Bergstrom & Leppinen 2009,

194.)

Tuotteella ei tarkoiteta pelkkda konkreettista tavaraa, vaan markkinoinnillista kokonai-
suutta, jota se edustaa. Tuotteen rakentaminen aloitetaan kohderyhmien mairittelyistd
ja sen myota sovellettavan tuotepolititkan luomisella. Lisakst yrityksen taytyy ryhmitelld
tuotteensa, mika voidaan toteuttaa esimerkiksi sisdltolahtoisesti. Tall6in omia ryhmidin
edustavat esimerkiksi tavaratuotteet ja palvelutuotteet. Edelld mainittujen toimenpitei-
den avulla yritys voi luoda tarjoomansa eli valikoimapaitoksen, joka mairittda esimer-
kiksi tuotekehityksen suuntaviivat. Koko ajan kiristyvassi kilpailutilanteessa parhaiten
parjaavit yritykset, jotka ovat muodostaneet tarjoomastaan parhaiten asiakasta palvele-

van (Bergstrom & Leppinen 2009, 194-203.)

Suurimmassa osassa yrityksisté litketoimintaa harjoitetaan usean eri tuotteen voimin.
Isoilla yrityksilld tuotevalikoima voi koostua sadoista tai jopa tuhansista eri tuotteista.
Laajan tuotevalikoiman hallinnointi ei ole yksinkertaista ja se luo yrityksille haasteita
muun muassa markkinoinnillisesta nikékulmasta. Jotta tuotteesta voidaan rakentaa
kilpailukykyinen omalla myyntikentilldan, on tuote analysoitava huolellisesti nimen-

omaan asiakkaan nikokulmasta ja tarpeista lihtien. (Rissanen 103—-104.)

Tutkijat mairittelevit tuotteen rakentuvan useista eri kerroksista. Naihin kuuluvat var-
sinainen tuoteydin seka sitd tiydentdvit osat eli avustavat osat ja laajennettu tuote eli

mielikuvatuote. Tuotteesta riippuen eri osien painotus on erilaista. Ydintuotetta ympa-
rOivit avustavat osat muodostuvat esimerkiksi tuotteen ominaisuuksista, tuotemerkista
sekd laadusta. (Bergstrom & Leppinen 2009, 204.) Tuotteen kerrokset ja nithin kuulu-

via kasitteitd on kuvattu tarkemmin kuviossa 2.
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Laajennettu tuote

Asennus Takuu
Avustavat osat
Muotoilu Merkki
Ydintuote
Pakkaus Laatu
Ominaisuudet
Myynti- Maksu-
paikka ehdot

Myynnin jilkeinen

palvelu

Kuvio 2. Tuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2009, 204)

Yleisesti ottaen ei riitd, ettd yritys panostaa pelkkdan ydintuotteeseen (Bergstrom &
Leppinen 2009, 205). Kuten edellisessa luvussa on kerrottu, palvelu ja sen laatu ovat
nousseet jilkiteollisessa yhteiskunnassa entistd suurempaan merkitysasemaan. Niin
ollen yritysten on sovellettava entista markkinoinnillisempaa nikemysta tarjoomansa
suhteen, panostettava tuotekehitykseen sekd ymmirrettivd palvelun laadun merkitys

litketoiminnalleen (Bergstrom & Leppinen 2009, 205-211).

3.4 Yrityskuva eli imago

Yrityskuvalla, josta kaytetadn my6s termid imago, viitataan yleensa asiakkaiden tai mui-
den ulkopuolisten henkil6iden yleiskuvaan yrityksestd. Imago voidaan kuitenkin maarit-
tad myoOs yrityksen henkiloston nakemysten kautta. Yrityksen imago syntyy yrityksen
itsensi tai sen tuotteiden ja palveluiden sidosryhmissd synnyttimistd mielikuvista. (Lotti

2001, 76; Aberg 2002, 66.)

Yrityskuvaa tutkitaan usein erillisissd ja itsenaisissa tutkimuksissa, mutta sithen liittyvia
kysymyksia voidaan sisallyttda my0s asiakastyytyvaisyyskyselyihin. Yrityskuvan tietoinen
rakentaminen on pitkajanteista tyotd ja muutokset yrityskuvassa tapahtuvat yleensa hy-
vin hitaasti. (Lotti 2001, 76.) Dowlingin (2001) mukaan positiivista yrityskuvaa voidaan

aina kayttaa yrityksen litketoiminnan tukena. Vahva imago onkin yritykselle merkittava
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voimavara, jolla se voi pyrkid vaikuttamaan sidosryhmiinsi (Christensen & Askegaard

2001, 293).

Yrityskuva kisitteena viittaa asiakkaiden tai ylipadtdan ithmisten ajatuksiin organisaatios-
ta sekd sen tarjoamista tuotteista ja palveluista. Sen kuvataan rakentuvan mielikuvien ja
uskomusten pohjalta ja yritys voi pyrkia vaikuttamaan sithen markkinointiviestintdnsa
kautta. Yritys voi pyrkid antamaan itsestddn tietyn kuvan asiakkaille eli luomaan halutun
imagon. Usein yrityskuvan termid on pidetty visuaalisena, jolloin se esittda jotain, miltd

yritys haluaisi nayttdad. (Aula & Heinonen 2002, 47—-49; Heinonen 2000, 33.)

Aula ja Heinonen (2002, 61) ovat kuvanneet yrityskuvan ja maineen eroa yrityksen seu-
raavasti: "Imago rakennetaan, maine ansaitaan”. Yritykset voivat siis pyrkid vaikutta-
maan imagoonsa, mutta loppujen lopuksi kuva yrityksesta syntyy kuitenkin vastaanotta-
jan eli asiakkaan mielessd (Aula & Heinonen 2002, 50). Yrityskuvan problematiikkaa
onkin juuri se, ettd jokainen asiakas tai sidosryhmin jasen muodostaa omanlaisensa
kuvan yrityksesta (Dowling 2001, 49). Yrityskuvasta puhuttaessa onkin tirkead muistaa,

ettd kyseessd on aina esimerkiksi asiakkaan subjektiivinen kasitys yrityksestd (Vuokko

2003, 103).

Yrityskuvalla on todettu olevan merkitystd asiakkaiden tekemiin valintoihin, ja mieliku-
via my0s kaytetddan paatoksenteon tukena. Asiakkaan yrityskuvaan voivat vaikuttaa po-
sitiivisesti esimerkiksi tietous siitd, ettd yritys on todettu luotettavaksi tavarantoimitta-
jaksi. Vastakkaisesti negatiivista yrityskuvaa asiakkaan mielessi vahvistaa se, jos sovitut
tavarantoimitukset ovat usein myohassa. Yrityskuvan syntymiseen ei tarvita valttimatta
edes omakohtaista kokemusta, vaan mielikuvia syntyy esimerkiksi kuulopuheiden ja
yleistimisen kautta. Syntyneet mielikuvat istuvat usein tiukassa, joten yrityksen on syyta
arvioida hyvin tarkkaan, mihin osa-alueisiin se pystyy omassa yrityskuvassaan vaikutta-
maan ja analysoida mihin asiakkaille syntyneet mielikuvat pohjautuvat. (Vuokko 2003,

104-105.)

Vuokon (2003, 106) mukaan yrityskuvan merkitys litketoiminnalle kannattaa tiedostaa,
koska se vaikuttaa useaan eri asiaan. Yrityskuva muun muassa maarittda, miten yrityk-

seen suhtaudutaan, halutaanko siihen sitoutua ja sen kanssa tehda yhteisty6ta, halu-
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taanko yritysta kuunnella tai suositella eteenpiin tai halutaanko yrityksessa tyoskennella.
Yrityskuva on erityisen tirked palvelualan yrityksille, mutta yleisesti yrityskuvan tarkeys
korostuu esimerkiksi tiukassa kilpailutilanteessa ja etenkin silloin, kun yritysten asiak-

kailleen tarjoamat tuotteet ovat hyvin samankaltaisia. (Vuokko 2003, 106.)

Asiakkaan mielikuvaan yrityksesta vaikuttavat monet asiat. Naita ovat esimerkiksi yri-
tyksen toimiala, maine, markkinointiviestinta ja tietysti kokemukset, joko asiakkaan
omat tai muiden, joista asiakas on kuullut. Asiakkaan odotukset yrityksen tuotteesta tai

palvelusta perustuvat vahvasti sithen kuvaan, mika asiakkaalla on yrityksesta. (Viitala &

Jylhd 2008, 101.)

Asiakastyytyviisyyden taso vaikuttaa tutkimusten mukaan vahvasti yrityksen mainee-
seen ja sitd kautta asiakkaiden mielipiteeseen yrityksesta. Yrityskuvaan vaikuttaminen ja
sen parantaminen ovat yrityksille haasteita, jotka edellyttivit kokonaisvaltaista asiak-
kaan tarpeiden tiedostamista ja niihin vastaavan palvelun tarjoamista. (Rubanovitsch &
Aalto 2007, 169.) Tissa yhteydessa voidaan huomata, etta yrityskuva ja asiakastyytyvii-

syys kietoutuvat vahvasti toisiinsa ja vaikuttavat my6s toinen toisiinsa.
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4 Empiirinen tutkimus

Tdssa luvussa kuvataan toteutetussa empiirisessd tutkimuksessa kaytettyja tutkimusme-

netelmid seka tutkimuksen kulkua suunnitteluvaiheesta ja toteutukseen.

4.1 Tutkimusmenetelmit

Oleellinen osa tutkimuksen suunnittelua on tutkittavaan aiheeseen soveltuvien tutki-
musmenetelmien valinta. Seuraavissa alaluvuissa esitellaan kvantitatiivisen tutkimuksen
paapiirteet seka kyselytutkimusmenetelma. Lisiksi kuvataan tdhian tutkimukseen valittu-

ja analyysimenetelmia.

4.1.1 Kvantitatiivinen tutkimus

Kvantitatiivisissa tutkimuksissa keskitytain selvittimaan numeerisiin lukumdéariin seka
prosentuaalisiin osuuksiin liittyvia tutkimuskysymyksia. Kvantitatiiviset tutkimukset
tunnetaan myos mairillising tai tilastollisina tutkimuksina. (Heikkild 2008, 16.) Lisaksi
kvantitatiivisia tutkimuksia voidaan nimittda esimerkiksi positivistisiksi, hypoteettis-
deduktiivisiksi tai eksperimentaalisiksi tutkimuksiksi. Kaikki kvantitatiiviset tutkimus-

tyypit polveutuvat luonnontieteista. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 139.)

Kvantitatiivisille tutkimuksille on kuvaavaa aiempien teorioiden seki tutkimusten joh-
topdatosten hyodyntaminen. Tyypillista on lisdksi erilaisten hypoteesien eli teoriaan
pohjautuvien ja perusteltujen viitteiden esittdminen tutkittavasta atheesta. Aineiston on
oltava numeeriseen mittaukseen soveltuvaa, mikd on huomioitava jo aineiston keruu-
vaiheessa. Oleellinen osa kvantitatiivista tutkimusta on my6s otannan suunnittelu, jo-
hon liittyvit perusjoukon sekd otosten madrittelyt. Aineistosta on pystyttivd tekeméin

tilastollisen analyysin avulla padtelmid. (Hirsjarvi ym. 2009, 140.)

Kvantitatiivista tutkimusta kaytetaian usein tutkimusongelmaan liittyvien olemassa ole-
vien tilanteiden tai riippuvuussuhteiden selvittimiseen, kun taas kvalitatiivinen eli laa-
dullinen tutkimus tihtdi tutkittavan kohteen ymmirtimiseen ja syiden loytimiseen.

Siind missa kvantitatiivisia menetelmid kaytettiessa tutkitaan numeerisesti suuria jouk-
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koja, riittdd laadullisiin tutkimuksiin maériltddn pieni ndyte, joka sitten pyritddn ana-

lysoimaan syvallisesti. (Heikkild 2008, 16—17.)

Kvantitatiivisen tutkimuksen haasteet liittyvit saatujen tulosten ymmaértimiseen ja oi-
keanlaiseen tulkintaan. Tutkijalle on edullista tuntea tutkittava athe mahdollisimman
hyvin, jotta tulosten analyysi ei jai rajoittuneeksi. Lisdksi kvantitatiivisen tutkimuksen
yhteydessa taytyy tiedostaa, ettd tutkimuksen my6td voidaan parhaimmassakin tapauk-
sessa saavuttaa vain osittaisia mittaustuloksia valitusta aitheesta ja tutkimus tarjoaa aina

tietylld tavalla valikoitunutta tietoa. (Alkula, Péntinen & Ylostalo, 20—21.)

Kun aineisto on saatu kerittyd, on syyta tutustua aineistoon ja esikasitelld aineistoa.
Kyselytutkimuksissa aineisto on useimmiten havaintomatriisin muodossa, jossa matrii-
sin pystyrivit kuvaavat muuttujia ja vaakarivit havaintoja. Aineiston perustarkasteluun
kuuluvat muuttujien jakaumat, tunnusluvut ja kuvat. Jakaumiin kuuluvat esimerkiksi
frekvenssi- ja prosenttijakaumat. Tilastollisia tunnuslukuja ovat esimerkiksi keskiarvo,
keskihajonta sekd minimi ja maksimi. Lisaksi korrelaatio tunnuslukuna kuvaa kahden
muuttujan valistd riippuvuutta tai yhteytta. Yleisimmin kéytettyja kuvia jakaumista ja

tunnusluvuista ovat histogrammit ja pylvaskaaviot. (Vehkalahti 2008, 51-64.)

Aineiston esikasittelyn jalkeen siirrytdan aineiston tiivistimiseen. Aineistoa voidaan tii-
vistda tilastollisen mallintamisen avulla. Mallien yhteydessd on muistettava tilastolliseen
tutkimukseen kuuluvat lukuisat epavarmuustekijit, minkd johdosta mallit eivit kuvasta
absoluuttisia totuuksia, vaan todennédkoéisyyksid. Mikali tutkimuksen aineisto edustaa
riittdvaa otosta perusjoukosta, tilastollisten mallien avulla tehtyjd johtopaatoksia voi-
daan yleistda. Teoriaan pohjautuvien mallien kdytto ei kuitenkaan ole valttimatonta,
vaan tutkittavan aiheen kannalta riittavia ja kiinnostavia tuloksia on mahdollista saada

my6s pelkkien menetelmien avulla aineistotasoisesti. (Vehkalahti 2008, 87-91.)

4.1.2 Kyselytutkimus

Kyselytutkimuksella viitataan kyselylomakkeen vilitykselld kerityn tiedon tutkimiseen.
Kyselytutkimuksen yhteydessa viitataan usein englanninkieliseen survey-termiin, joka

kattaa seka kysely- ettd haastattelututkimuksen. Niiden erona on ldhinni se, ettid kysely-
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tutkimuksessa vastaaja tayttaa itsendisesti kyselylomakkeen, kun haastattelututkimuk-
sessa haastattelija esittdd laaditun lomakkeen pohjalta kysymyksia vastaajalle. (Vehkalah-

ti 2008, 11-12.)

Vehkalahden (2008, 13) mukaan kyselytutkimuksissa kiytetddn useimmiten kvantitatii-
vista tutkimusotetta tilastollisia menetelmia soveltaen. Kyselylomakkeen kysymyksiin

annetut vastaukset muunnetaan numeroiksi, joista maarillinen aineisto muodostuu.

Toimivien ja reliaabelien kysymysten suunnittelu on kenties haasteellisin osa kyselytut-

kimusta. Fowlerin (1995, 9) mukaan hyvin kysymyksen luomiseen liittyy viisi haastetta:

1. Kysymysten tavoitteiden muotoilu ja tavoitteet kohtaavien vastausten maarittely

2. Varmistuminen siita, etta kaikilla vastaajilla on yleinen ymmarrys kysymyksen
tarkoituksesta.

3. Varmistuminen siité, ettd kaikki vastaajat osaavat lihtékohtaisesti vastata kysy-
myksiin.

4. Sellaisten kysymysten kysyminen, joihin vastaajat kykenevit vastaamaan kysy-
myksen edellyttamilla ehdoilla.

5. Sellaisten kysymysten kysyminen, joihin vastaajat suostuvat vastaamaan rehelli-

sesti.

Kyselytutkimuksissa kiytettavit mittaustavat tunnetaan kirjallisuudessa jirjestysasteik-
koina. Erityisesti mielipidemittauksissa kaytetaan usein Likertin asteikkoa, joka on tyy-
pillisesti viisiportainen, mutta vaihtoehtoja voi olla tilanteesta riippuen joko enemman
tai vihemmain. Toinen yleinen mittaustapa kyselytutkimuksissa on Osgoodin asteikko,
joka pohjautuu vertailuun eri vaihtoehtojen vililld, useimmiten sanaparien vililld. Os-

goodin asteikkoa kutsutaan my6s semanttiseksi differentiaaliksi. (Vehkalahti 2008, 37—

39.)

Kyselylomakkeen suunnittelussa on otettava huomioon lomakkeen pituus, joka on syy-
ta pitaa maltillisena, jotta vastaajat jaksavat motivoituneina kyselyn loppuun asti. My6s
tutkimusten tietojen tallentaja ja analysoija hyotyy siité, ettei kyselyn pituutta ole yli-

ly6ty. Toinen oleellinen asia on kyselyn selked ulkoasu. Vastaajan padtos vastata tai jat-

21



tad vastaamatta perustuu hyvin pitkalti hinen saamaansa ensivaikutelmaan kyselysta,
johon vaikuttavat visuaalisten seikkojen lisiksi kyselyn yhteydessa lihetettivi saatekirje.

(Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto 2010.)

4.1.3 Kyselylomakkeen laatiminen

Kyselylomakkeen laatimista varten tyon kirjoittaja tutustui asiakastyytyvaisyyteen seka
laatuun ja palveluun liittyvian kirjallisuuteen. Lisaksi kartoitettiin samasta aiheesta teh-
tyja opinndytetoita ja niissa kaytettyja menetelmia. Toimeksiantajan kanssa kaytiin ldpi

kyselyyn haluttuja teemoja seka kyselylle asetettavia tavoitteita.

Koska toimeksiantajaa kiinnostavia tutkimusaiheita 16ytyi runsaasti, paddyttiin kysely-

lomakkeeseen muodostamaan kolme eri osa-aluetta seuraavasti:

1. Palvelu
2. Tuotteet

3. Yrityskuva

Palvelun kartoittamisella toimeksiantaja toivoi selvitettivin erityisesti asiakkaan mieli-
pidettd yhteydenpidon riittdvyydestd ja onnistumisesta sekd nopeudesta asiakkaan toi-
meksiantojen hoitamisessa. Kysymysten haluttiin ohjaavan asiakasta ajattelemaan palve-
lua kokonaisuutena, joka koostuu kaikista eri kontakteista Berneriin. T4alld haluttiin es-
tad arvostelun kohdistuminen ainoastaan Terveys ja Tutkimus -osaston asiakaspalvelu-
ryhmain, joka siis vastaa tilauksista ja puhelinpalvelusta. Asiakastyoté tekevit kuitenkin
monet muutkin, kuten kentalla myyvit aluepaallikot seka esimerkiksi myynti-, tuote- ja
koulutuspaallikot, joten tulosten kannalta pidettiin oleellisena ettd asiakkaat ajattelisivat

vastatessaan palvelukokemuksiaan kokonaisvaltaisesti.

Tuotteisiin liittyvilla kysymyksilla haluttiin selvittaa asiakkaiden mielipiteita Terveys ja
Tutkimus -osaston tuotevalikoimasta. Lisiksi haluttiin kartoittaa, minkalaiset tuotteiden
ominaisuudet ovat asiakkaille tirkeitd sekd mista lahteistd asiakkaat toivovat saavansa

tuotteista tietoa.
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Toimeksiantaja halusi my6s kartoittaa yrityksen imagoa eli yrityskuvaa asiakkaiden sil-
missa, koska tité ei ollut aikaisemmissa Terveys ja Tutkimus -osastolla toteutetuissa
asiakaskyselyissd koskaan tehty. Kyselyn kolmanneksi teemaksi valikoituikin "Berner

yrityksena’.

Kyselylomake laadittiin tyon kirjoittajan toimesta ja toimeksiantajan antaman palautteen
perusteella helmi-maaliskuun aitkana 2012. Lomaketta testattiin yrityksen henkil6stolla
useampaan otteeseen. Tutkimuksen suunnittelua ja kiytinnon toteutusvaihetta on ku-

vattu tatkemmin seuraavassa luvussa.

4.2 Tutkimuksen toteuttaminen

Asiakastyytyviisyystutkimuksen valmistelut aloitettiin toimeksiantajaorganisaatiossa
helmikuussa 2012. Suunnittelu aloitettiin sivuamalla asiakastyytyvaisyyskyselyjen histo-
riaa yrityksessd, kuten milloin kyselyjd on viimeksi tehty, minkalaisia ne ovat olleet ja

mitéd asiakasryhmia ne ovat koskeneet.

Keskustelun perusteella todettiin, ettd edelliset asiakastyytyviisyyskyselyt ovat koske-
neet aina vain tiettyjd yksittdisid asiakasryhmia kerrallaan. Esimerkiksi erdalla osaston
avainasiakkaalla eli tietylld lemmikkieldinlitkeketjulla oli teetetty omia kyselyitd vuosina
2005, 2008 ja 2009. Vuonna 2009 oli toteutettu my6s erillinen asiakastyytyviisyyskysely
osalle terveydenhuollon asiakkaista. Kaikissa kyselyissa kysymykset olivat koskeneet

lihinni kdytinnon asioita kuten tilauksia ja toimituksia.

Vastausprosentit edelld mainituissa kyselyissd olivat olleet varsin hyvid, jopa 60 prosent-
tia. Tulokset kyselyista olivat yrityksen nakokulmasta melko hyvia, silld asiakkaat olivat
tyytyvaisia esimerkiksi laskutukseen ja toimituksiin. Lisdksi kyselyissa oli tullut joitakin
yksityiskohtaisia ongelmia esiin, jotka saatiin kyselyn myo6té ratkaistua. Toisaalta todet-
tiin myos, ettd kyselyn kysymysten asetteluissa oli ollut ongelmia ja monet kysymykset
olivat olleet monitulkintaisia. TAma oli johtanut sithen, ettd tulosten hyédyntiminen
kaytainnon tyossa oli jadanyt vahaiseksi ja johtanut lahinna asiakaskoulutusten lisaami-

seen.
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Historian kartoittamisen jilkeen pohdittiin teemoja ja tavoitteita, joiden pohjalta tutki-
musta ldhdetdin toteuttamaan. Lisdksi paitettiin asiakasryhmat, joita kyselylld aiotaan
tutkia. Toimeksiantajan toiveissa oli saada kyselyyn yritysta itsedan koskevia ja asiakkai-
den mielikuviin liittyvid kysymyksid, koska nima olivat puuttuneet edeltivista kyselyista.
Lisaksi todettiin, ettd olisi tirkedd saada tietoa asiakkaiden nikemyksistd koskien yrityk-
sen tuotevalikoimaa. My6s kiytinnon asioiden sujuvuuteen liittyvid asioita padtettiin

sisallyttaa kyselyyn, mutta niiden ei haluttu muodostavan kyselyn péasisaltoa.

Kyselytutkimukseen osallistujat péadtettiin toimeksiantajan puolesta. Minkédanlaista sa-
tunnaisotantaa ei edes harkittu muun muassa siitd syysti, ettd Terveys ja Tutkimus -
osastolla el ole toimivaa ja ajan tasalla olevaa asiakastietokantaa. Osaston sisalld toimi-
vat eri myyntiryhmait ovat yllipitineet tahoillaan osittaisia tietokantoja ja sen takia pda-
tettiin valita sellaiset asiakasryhmat, joiden yhteystiedot eli kiytinnossd sihképostiosoit-
teet olivat mahdollisimman helposti saatavissa. Niiksi ryhmiksi valikoituivat Eldinlaa-
kintd-ryhman asiakkaista eldinladkarit ja -klinikat, Infektioiden torjunta -ryhmén asiak-
kaista julkisen ja yksityisen terveydenhuoltosektorin hygieniahoitajat sekd mikrobiologi-

an asiakkaat niiltd osin, kuin yhteystietoja saataisiin hankittua.

Toimeksiantajayrityksen toiminnanohjausjirjestelmasta oli mahdollista ajaa tieto vuon-
na 2011 laskutettujen erillisten asiakkaiden maaristi, joka oli 1419. Tama ei ole taysin
absoluuttinen totuus, koska samalla asiakkaalla voi olla jopa useita kymmenia eri lasku-
tusosoitteita, jotka nakyvit jirjestelmaajossa erillisind asiakkaina. Madri antaa kuitenkin
riittavat suuntaviivat Terveys ja Tutkimus -yksikon kokonaisasiakasmaarasta. Asiakas-
tyytyvaisyystutkimukseen valituista asiakasryhmista kyselyyn vastaajia kertyi yhteensa
556 henkil6a.

Asiakastyytyviisyyskyselyn tirkeimmiksi tavoitteeksi asetettiin toimeksiantajayrityksen
nykytilan kartoittaminen ja tuoreen tiedon saaminen asiakaskunnan tunnelmista ja mie-
lipiteistd. Tuloksilta toivottiin hyodynnettivyyttd vihintddn ryhmitason seuraavan vuo-
den vuosisuunnitelmia laadittaessa. Edellisten kyselyiden hyvien vastausprosenttien

johdosta vastausprosenttitavoitteeksi asetettiin 50 %o.
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Kyselytutkimus toteutettiin sihkéisend Webropol-kyselyni, johon vastaajille ldhetettiin
linkki sahk6postitse. Kysely lahetettiin asiakkaille tiistaina 17.4.2012 ja vastausaikaa oli
yhteensa 14 paivaa. Kyselyn saatekirje seka varsinainen kyselylomake 16ytyvat timan
raportin liitteistd (liitteet 2 ja 3). Kun kyselyn vastausajasta oli kulunut puolet, lihetettiin

henkiléille, jotka eivit vield olleet vastanneet, sihkopostitse muistutus kyselysta (liite 4).
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5 Empiirisen tutkimuksen tulokset

Kyselytutkimus Berner Oy:n kolmelle valitulle asiakasryhmaille toteutettiin sahkoisena
Webropol-kyselyna, jonka verkkolinkki lihetettiin sihképostitse valituille vastaanottajil-
le. Kyselyn ldhetys tapahtui tiistaina 17.4.2012 ja vastausaikaa oli yhteensa 14 paivaa.
Kyselyn saatekirje sekd varsinainen kyselylomake 16ytyvit timin raportin liitteista (liit-
teet 2 ja 3). Kun kyselyn vastausajasta oli kulunut puolet, lahetettiin henkiléille, jotka

eivit vield olleet vastanneet, sihkGpostitse muistutus kyselysté (liite 4).

Kysely lihetettiin yhteensd 556 henkil6lle, joista kyselyyn vastasi kahden viikon vasta-
usajan kuluessa 195 henkil6d. Kokonaisvastausprosentiksi muodostui noin 35 %. Niin
ollen tavoitetta 50 % vastausprosentista ei saavutettu. Vastaajaryhmittiin eritellyista

vastausprosenteista on kerrottu tarkemmin seuraavassa alaluvussa.

Seuraavissa alaluvuissa esitellian ensin kyselyyn vastanneiden taustatiedot ja sitten kyse-
lystd saadut tulokset kyselyn aihealueittain eriteltyind. Tuloksia on havainnollistettu tau-

lukoiden ja kuvioiden avulla.

5.1 Vastaajien taustatiedot ja vastausprosentit vastaajaryhmittiin

Vastaajien taustatietoja kartoittavia kysymyksid oli kyselyssd yhteensi kolme, jotka ka-
sittelivit asiakassuhteen pituutta, vastaajan toimialaa seké vastaajan roolia tuotteen tilaa-

jana ja/tai kiyttdjana.

Yli puolet vastaajista ilmoitti olleensa asiakassuhteessa Berneriin yli 10 vuoden ajan.
Asiakassuhteessa 5-10 vuotta tai 1-5 vuotta olivat olleet molemmissa reilut 10 prosent-
tia vastaajista. Tuoreita, alle vuoden kestineitd asiakassuhteita el vastausten perusteella
ollut kuin noin 1 prosentilla vastaajista. Vastaajista 17 prosenttia ei tiennyt asiakassuh-

teensa pituutta. Vastaajien asiakassuhteen pituudet on kuvattu graafisesti kuviossa 3.
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Kuvio 3. Vastaajien asiakasuhteen pituus (n = 195)

Vastaajien toimialaa kartoittavassa kysymyksessi oli yhteensi yhdeksin vaihtoehtoa.
Lihes puolet ja samalla enemmist6 vastaajista ilmoitti tyoskentelevinsa julkisessa ter-
veydenhuollossa. Yksityisid eldinladkareitd oli vastaajista 20 prosenttia. Yksityisen ter-
veydenhuollon edustajia sekd kunnallisia eldinlddkareitd oli molempia 7 prosenttia vas-
taajista. Laboratorioissa tyoskentelevia vastaajia oli seka julkisella ettd yksityiselld puolel-
la noin 5 prosenttia kummassakin. Maidonjalostuksen parissa tyoskenteli 4 prosenttia ja

vesilaitoksilla 3 prosenttia vastaajista. Vastanneiden toimialat on esitelty kuviossa 4.

Julkinen terveydenhuolto 489
Yksityinen eldinladkari

Yksityinen terveydenhuolto 7%
Kunnallinen eldinladkari 7%
Julkisen sektorin laboratorio 5%
Yksityinen laboratorio 5%

Maidonjalostus 4%

Vesilaitos 3%

Muu, mikd? I 2%

0% 20%  40%  60%  80%  100%

Kuvio 4. Vastaajien toimialat (n = 195)
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Toimialaa kartoittavassa kysymyksessa viimeisend vaihtoehtona oli ”muu, mika”. Vas-
taajista 2 prosenttia eli 4 henkil6d oli valinnut kyseisen vaihtoehdon. Nima vastaajat

kertoivat tyoskentelvansi seuraavilla toimialoilla:

e FElainladkintd
e DPiivihoito/hygienia/infektioidenehkaisy
e Liikelaitos

e Kaupan ala

Kaksi ensin mainittua voitiin lisita eldinladkireiden ja hygieniahoitajien kokonais-
vastausmairain, silld oli varsin selvai ettd ne kuuluivat kyseisiin ryhmiin. Kahta jal-
kimmasta ei voitu niiden epamaaraisyyden vuoksi lisita minkadn asiakasryhman koko-
naisvastausmadrian. Téstd syystd taulukossa 3 esitellyissd vastanneiden miirissi vastaa-
jaryhmittiin eriteltyind kyselyyn vastanneiden kokonaismaariksi tulee 193. Kaikkien
vastaajien kokonaistuloksissa ndiden kahden vastaajan vastaukset ovat kuitenkin muka-

na, jolloin vastaajien kokonaisméiriksi on muissa yhteyksissa ilmoitettu 195.
Kolmantena taustatietoja kartoittavana kysymyksend oli kyselyyn vastaajan asema tuot-
teisiin eli onko vastaaja tuotteiden tilaaja, kadyttdjd vai molempia. Enemmist6 eli 69 pro-

senttia vastaajista osallistui seké tuotteiden tilaamiseen ettd kdytt6on. Vastausten ja-

kaantuminen prosentuaalisesti on esitetty kuviossa 5.

Seki tuotteiden tilaaja ettd kayttdjd 69%

Tuotteiden kayttdja - 19%
Tuotteiden tilaaja - 12%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 5. Vastaajien asema tuotteiden tilaajana ja/tai kiyttdjind (n = 195)
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Taulukossa 3 on kuvattuna eri vastaajaryhmien vastausprosenttien muodostuminen.

Taulukko on koostettu oletuksella, ettd hygieniahoitajia olivat toimialakseen julkisen tai
> Yg J J

yksityisen terveydenhuollon valinneet, eldinlddkireitd toimialakseen kunnallisen tai yksi-

tyisen eldinladkirin valinneet ja mikrobiologian asiakkaita julkisen sektorin laboratorion,

yksityisen laboratorion, maidonjalostuksen tai vesilaitoksen toimialakseen valinneet.

Niin saatiin luotua kolme vastaajaryhmai tulosten tarkempaa analysointia varten.

Taulukko 3. Kyselyn eri vastaajaryhmien vastausprosentit

Kysel.)'rn vastaanotta- Kyselyyn vast ajinei- Vastausprosentti
jien madra den mairi
Hygieniahoitajat 237 107 45 %
Eldinladkarit 208 53 25 %
Mikrobiologia 111 33 30 %

Kyselyn vastaajaryhmistd korkeimman vastausprosentin saavuttivat hygieniahoitajat 45
prosentilla. Toiseksi korkein vastausprosentti oli mikrobiologian ryhman vastaajilla eli

30 prosenttia. Eldnldakareiden vastausprosentti jai alhaisimmaksi eli 25 prosenttiin.

Seuraavissa alaluvuissa kaydain lipi kyselyn kolmeen eri teemakokonaisuuteen eli pal-

veluun, tuotteisiin ja yrityskuvaan liittyvistd kysymyksistd saadut tulokset.

5.2 Bernerin palvelu

Asiakkaiden mielipiteita Bernerin palvelusta selvitettiin kyselylomakkeen 16 Likertin
asteikolla esitetylla asteikkokysymykselld, yleisarvosanalla seka avoimella kysymyksella.
Vastausvaihtoehdot asteikkokysymyksissa olivat tiysin samaa mieltd, jonkin verran sa-
maa mieltd, jonkin verran eri mieltéd ja tdysin eri mieltd. Yleisarvosanaa pyydettiin kou-
luarvosana-asteikolla 4—10. Tuloksia on esitetty seka kaikkien vastaajien kokonaistulok-
sina ettd vastaajaryhmittdin eriteltyina tuloksina. Tuloksia on kuvattu seka keskiarvoina
ettd prosentuaalisesti. Asteikkokysymysten kaikkien vastaajien vastauksista lasketut kes-

kiarvot on kuvattu kuviossa 6.
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Asioiminen tutun yhteyshenkilén kanssa on 346
minulle tirkeda. >
Palvelu on ammattitaitoista. 3,04
Minulla on mahdollisuus antaa palautetta. 3,01
Tilaukset toimitetaan ajallaan. 3,50
Kyselyihin tai muihin toimeksiantoihin reagoidaan 3.46
nopeasti. ?
Minulla on yhteyshenkilé Bernerilla. 3,45
Palvelu on yksil6llista. 3,44
Ongelmatilanteet ratkaistaan tehokkaasti. 3,43
Palvelua on helposti saatavissa. 3,39
Yhteyshenkil6t ovat helposti tavoitettavissa. 3,32
Saan tietoa tuotevalikoiman muutoksista. 3,29
Koulutus on tukenut piivittdistd tyoskentelyani. 3,27
Olen saanut tuotteisiin liittyvdd koulutusta.
Minuun ollaan riittdvin sddnnollisesti yhteydessi
asiakaskdynnein.
Minuun ollaan riittdvin sddnnéllisesti yhteydessi
sahkopostitse.
Minuun ollaan riittdvin sddnnollisesti yhteydessi
puhelimitse.
0 1 2 3 4

Kuvio 6. Keskiarvot Bernerin palveluun liittyvissd kysymyksissa (1 = tiysin eri mieltd —

4 = taysin samaa mieltd)

Korkeimman keskiarvon eli 3,66 sai tutun yhteishenkilon kanssa asioimisen tarkeytta
kartoittanut kysymys. Yrityksen palvelun ammattitaitoisuus sekd mahdollisuus palaut-
teen antamiseen saivat my6s melko hyvit tulokset. Riittdvan saannollistd yhteydenpitoa

selvittineisiin kysymyksiin annettujen vastausten keskiarvot olivat matalimpia.

Keskiarvot vastaajaryhmittdin eriteltyind osoittavat eroja vastaajaryhmien valilld. Kes-

kiarvo vastaajaryhmittiin eriteltyind on esitetty kuviossa 7.
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Minulla on yhteyshenkilé Bernerilla.

Asioiminen tutun yhteyshenkilén kanssa
on minulle tirkesd.

Yhteyshenkil6t ovat helposti

tavoitettavissa.

Minuun ollaan riittdvin sdannollisesti
yhteydessi asiakaskiynnein.

Minuun ollaan tiittavan sdannollisesti
yhteydessi puhelimitse.

Minuun ollaan riittdvin sdannollisesti
yhteydessi sihkopostitse.

Palvelua on helposti saatavissa.

Kyselyihin tai muihin toimeksiantoihin
reagoidaan nopeasti.

73

76

= Mikrobiologia

00 m Flainlaakirit

B Hygieniahoitajat
Minulla on mahdollisuus antaa palautetta.
3,81
Saan tietoa tuotevalikoiman muutoksista.
2
. . . 5
Palvelu on ammattitaitoista.
3,84

Palvelu on yksil6llista.

Tilaukset toimitetaan ajallaan.

Ongelmatilanteet ratkaistaan tehokkaasti.

Olen saanut tuotteisiin liittyvda
koulutusta.

Koulutus on tukenut piivittiista
tyoskentelyini.

1>

72

70
77

Kuvio 7. Keskiarvot Bernerin palveluun liittyvissd kysymyksissa vastaajaryhmittiin eri-

teltyina (1 = tdysin eri mieltd — 4 = tdysin samaa mielta)
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Keskiarvot vastaajaryhmittdin eriteltyind osoittavat, ettd hygieniahoitajien ja mikrobio-
logian asiakkaiden vastauksista lasketut keskiarvot ovat useimmissa kysymyksissi kor-
keammat kuin eldinlddkareilld. Esimerkiksi palvelun saatavuuden helppoudessa ja yh-
teyshenkil6iden tavoitettavuudessa eldinladkireiden vastausten keskiarvo on selvasti
matalampi kuin hygieniahoitajien ja mikrobiologian asiakkailla. Koulutusta koskevissa
kysymyksissd hygieniahoitajien vastausten keskiarvot erottuvat selvisti korkeampina

kuin kahden muun vastaajaryhman.

Bernerin palvelua kisitelleiden asteikkokysymysten vastaukset vastausvaihtoehdoittain

prosentuaalisesti eriteltyind on esitetty kuviossa 8.

Koulutus on tukenut piivittistd
tyoskentelydni.
Olen saanut tuotteisiin liittyvaa
koulutusta.

Ongelmatilanteet ratkaistaan
tehokkaasti.

Tilaukset toimitetaan ajallaan.
Palvelu on yksilollista.

Palvelu on ammattitaitoista.

Saan tietoa tuotevalikoiman
muutoksista.

Minulla on mahdollisuus antaa W Tdysin samaa mieltd

palautetta. H Jonkin verran samaa mieltd
Kyselyihin tai muihin . S
. . . . Jonkin verran eri mieltd
toimeksiantoihin reagoidaan..

W Tiysin eri mieltd
Palvelua on helposti saatavissa.

Minuun ollaan riittdvin
sdannollisesti yhteydessa. ..

Minuun ollaan riittivin
sddnnollisesti yhteydessa. ..
Minuun ollaan riittdvin
saannollisesti yhteydessa. ..
Yhteyshenkil6t ovat helposti
tavoitettavissa.

Asioiminen tutun yhteyshenkilén
kanssa on minulle tirkedd.

Minulla on yhteyshenkilé Bernerilla.

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Kuvio 8. Kaikkien vastaajien vastaukset Bernerin palveluun liittyvissa kysymyksissa

prosentuaalisesti eriteltyind (n = 184—194)
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Bernerin palvelua koskeneissa asteikkokysymyksissa kaikkien vastaajien yleisimmit vali-
tut vastausvaihtoehdot olivat tdysin samaa mieltd tai jonkin verran samaa mieltd. Yli 50
prosenttia vastaajista oli valinnut tdysin samaa mieltd -vaihtoehdon 12 kysymyksessi
16:sta. Tutun yhteyshenkil6n kanssa asioimisen tirkeydesta oli tdysin samaa mieltd 71
prosenttia vastaajista. Esimerkiksi Bernerin palvelun ammattitaitoisuudesta ja palaut-
teen antamisen mahdollisuudesta tdysin samaa mieltd olivat yli 60 prosenttia vastaajista.
Yhteydenpitoa eri tavoin kisitelleissa kolmessa kysymyksessa voitiin havaita eniten tdy-
sin eri mielta olevia vastauksia. Naissa kysymyksissi tdysin eri mieltd -vaithtoehto oli

valittu yli 10 prosentissa vastauksista.
Liittyen vastaajien kokemuksiin Bernerin palvelusta, heitd pyydettiin antamaan arvosana

palvelulle asteikolla 4 (= huono)—10 (= erinomainen). Kaikkien vastaajien antamat ar-

vosanat prosentuaalisesti jakautuneina on esitetty kuviossa 9.

10 1’3%

9 48%

7 7%

Arvosana
(@)}
1

4%

5 4%

4 | 0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%
Prosenttia vastaajista

Kuvio 9. Bernerin palvelusta annettujen yleisarvosanojen jakautuminen (n = 195)
Palvelusta annettujen arvosanojen keskiarvo oli 8,53. Kaikista vastaajista 48 prosenttia
antoi Bernerin palvelulle arvosanan 9 eli kiitettdva. 16 prosenttia vastaajista piti palvelua

erinomaisena ja antoi sille arvosanan 10. Huonona palvelua ei pitinyt yksikdan vastaa-

jista, mutta valttivin arvosanan 5 sille antoi 4 prosenttia vastaajista.

Kun yleisarvosanoja tarkastellaan vastaajaryhmittdin eriteltyina ja keskiarvojen kautta,

voidaan havaita selvid eroja eri vastaajaryhmien arvoissa. Siind missd hygieniahoitajien

33



antamien arvosanojen keskiarvo kohoaa yli yhdeksin, jii eldinlddkireiden keskiméarii-
nen arvosana palvelusta alle kahdeksaan arvolla 7,55. Mikrobiologian asiakkaiden kes-
kimaariinen arvosana 8,58 oli lahelld hygieniahoitajien antamaa arvosanaa. Bernerin
palvelua kuvaavien yleisarvosanojen keskiarvot vastaajaryhmittiin eriteltyind on esitetty

kuviossa 10.

10

9,03

8,58

Hygieniahoitajat Eldinladkarit Mikrobiologia

Kuvio 10. Yleisarvosanojen keskiarvot vastaajaryhmittdin eriteltyind Bernerin palvelusta

Palveluun liittyvistd edelld kasitellyistd kysymyksisté tehtiin my0s tilastolliset merkitse-
vyystestit (liite 1). Testitulosten perusteella vain vastauksissa kysymykseen riittivan
saannollisestd yhteydenpidosta sihkopostitse ei voitu havaita tilastollisia merkitse-
vyyseroja. Toisin sanoen kaikkien muiden kysymysten osalta vastaajaryhmien vililld oli

suuruudeltaan tilastollisesti merkitsevia eroja.

Viimeisena osana kyselylomakkeen palvelun laadun teemakokonaisuutta vastaajille an-
nettiin mahdollisuus antaa palautetta palvelusta avoimen vastauksen muodossa. Tama
kysymys oli vastaajille vapaaehtoinen. Avoimia vastauksia annettiin yhteensi 31 kpl.
Positiivista palautetta vastaajat antoivat esimerkiksi ystavillisestd palvelusta ja ammatti-

taitoisesta toiminnasta.

Palveln on aina ollut hyvin ystavillistd ja asiantuntevaa.
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Toiminta on ammattitaitoista ja laadnkasta.

Toisaalta avoimissa vastauksissa kritisoitiin yhteydenpidon vahyytta.

Hez, Minulla ei ole yhteyshenkilod Berneriltda. Eikd teiltd ole muntenkaan oltu ybtey-
dessd minuun.
Yhteydenpito on olematonta, joskus tulee kirje, mutta vuosikansiin kukaan ei ole soit-

tanut.

Bernerin palvelusta annetut avoimet vastaukset 16ytyvit kokonaisuudessaan raportin

liitteesta 5.

5.3 Bernerin tuotteet

Kyselylomakkeen seuraava teema-alue oli Bernerin tuotteet. Asiakkaiden mielipiteitd
tuotteista selvitettiin erilaisilla asteikkokysymyksilld, monivalintakysymyksilla, yleisar-
vosanalla seki avoimella kysymykselld. Vastausvaihtoehdot asteikkokysymyksissa olivat
tdysin samaa mieltd, jonkin verran samaa mieltd, jonkin verran eri mieltd ja tdysin eri

mielta.

Asteikkokysymyksissa kaikkien vastausten keskiarvo oli korkein tuotevalikoiman moni-
puolisuutta kisittelevissd kysymyksessa. Tuotevalikoiman vastaaminen asiakkaan tar-
peisiin sai my0s varsin korkean keskiarvon eli 3,53. Matalin keskiarvo oli tuotetietojen
saamista Internetistd kisittelevan kysymyksen vastauksissa. Kaikissa tuotteita kasittele-
vissd kysymyksissa vastausten keskiarvo ylitti arvon 3. Kaikkien vastaajien keski-arvot

Bernerin tuotteisiin liittyvissa kysymyksissa on esitetty kuviossa 11.
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Tuoreslikoims on moripuciines. I 5

Tuotevalkoima vastas tarpeiin. | -
Saan tarvitsemaani tietoa tuotteista
yhteyshenkililtidni.
Berner tuo aktiivisesti uusia tuotteita
. I 3,36
markkinoille.
Tiedan mita eri tuotteita Bernerilta voi _ 308
tilata. i
Tuotteiden hinta-laatusubde on hyvi. [T 52

Saan tarvitsemaani tietoa tuotteista 314
Internetisti, H ,

Kuvio 11. Kaikkien vastaajien keskiarvot Bernerin tuotteisiin liittyvissd kysymyksissa (1

= tdysin eri mieltd — 4 = tdysin samaa mieltd)

Keskiarvojen tarkastelu vastaajaryhmittain eriteltyind osoittivat eroja eri ryhmien vililla.
Hygieniahoitajat erottuivat vertailussa tyytyvaisimpind eli heididn vastaustensa keskiar-
vot olivat korkeimpia jokaisessa kysymyksessa. Selvid eroja nikyi erityisesti kysymyksis-
sd siitd, tietadko vastaaja mité eri tuotteita Berneriltd voi tilata sekd miten vastaaja saa
tuotetietoja yhteyshenkiloltdan. Eldinladkireiden vastausten keskiarvot olivat yleisesti
ottaen matalimmat, mutta osassa kysymyksistd mikrobiologian vastaajien keskiarvot

olivat miltei samalla tasolla.

Keski-arvot vastaajaryhmittiin eriteltyind Bernerin tuotteisiin liittyvissd kysymyksissd

on esitetty kuviossa 12.
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Tuotevalikoima vastaa tarpeisiini.
71

Tuotevalikoima on monipuolinen.

77
Tieddn mita eri tuotteita Berneriltid voi
tilata.
3
e . . = Mikrobiologia
Berner tuo aktllVlSCStl uusia tuottelta

matrkkinoille. 1 B Eldinlaakarit
B Hygieniahoitajat

Saan tarvitsemaani tietoa tuotteista

yhteyshenkil6iltini. 74
Saan tarvitsemaani tietoa tuotteista
Internetista.
Tuotteiden hinta-laatusuhde on hyva.
0 | 2 3 4

Kuvio 12. Keskiarvot vastaajaryhmittdin eriteltyind Bernerin tuotteisiin liittyvissa kysy-

myksissa (1 = tdysin eri mieltd — 4 = tdysin samaa mielta)

Liitteend 1 olevat merkitsevyystestit tehtiin edelld kisitellyistd asteikkokysymyksista.
Merkitsevyystestien mukaan vastaajaryhmien valilla oli merkitsevyyseroja kaikissa muis-

sa paitsi kysymyksessi tuotetiedon saamisessa Internetissa.

Bernerin tuotteita kisitelleiden asteikkokysymysten prosentuaalisissa erittelyissd voi-
daan ndhda, ettd suurin osa vastaajista on ollut joko tdysin samaa tai jonkin verran sa-
maa mielta viittaimistd. Tuotevalikoima vastaa asiakkaiden tarpeita tiysin 60 prosentissa
vastauksista ja jonkin verran 34 prosentissa vastauksista. 14 prosenttia vastaajista oli
jonkin verran eri mielta siitd, tietdako han mita eri tuotteita Berneriltd voi tilata. 11 pro-
senttia vastaajista oli jonkin verran eri mieltd seki siitd, tuoko Berner aktiivisesti uusia
tuotteita markkinoille ettd siitd, saako tuotteista tietoa Internetistd. Bernerin tuotteita
kasitelleiden asteikkokysymysten vastaukset vastausvaihtoehdoittain prosentuaalisesti

eriteltyind on esitetty kuviossa 13.
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Tuotevalikoima vastaa tarpeisiini.

Tuotevalikoima on monipuolinen.

Tiedian mita eri tuotteita Bernerilta

voi tilata. . o
= Téysin samaa mieltd

Berner tuo aktiivisesti uusia

. . ® Jonkin verran samaa mieltd
tuotteita markkinoille.

Jonkin verran eri mieltd

Saan tarvitsemaani tietoa tuotteista

yhteyshenkil6iltini. W Téysin eri mieltd

Saan tarvitsemaani tietoa tuotteista
Internetista.

Tuotteiden hinta-laatusuhde on
hyvi.

0% 20% 40% 60% 80% 100 %

Kuvio 13. Kaikkien vastaajien vastaukset Bernerin tuotteisiin liittyvissa asteikkokysy-

myksissa prosentuaalisesti eriteltyina (n = 189-193)

Bernerin tuotteita kisitelleessa kyselyn teemakokonaisuudessa kartoitettiin my0s sit,
mista lihteistd vastaaja mieluiten haluaisi tietoja Bernerin tuotteista. Tdssd monivalinta-

kysymyksessa vastaaja sai valita 1-3 mieluisinta ldhdetta.

Merkittivd osa eli 75 prosenttia vastaajista toivoi saavansa tuotetietoja omalta yhteys-
henkil6ltaian. Lihes puolet vastaajista arvosti Bernerin jirjestimia koulutuksia tuotetie-
don saamisessa. Kolmanneksi suosituin lihde tuotetiedoille oli Internet, jota kannatti
47 prosenttia vastaajista. Vastaajien mielestd mieluisimmat tuotetiedon lihteet on ku-

vattu prosentuaalisesti kuviossa 14.
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Yhteyshenkil6ltd 15%
Koulutuksista

Internetistd

Sahkoisista tuote-esitteistda
Painetuista tuote-esitteistd

Messuilta

Mainoksista

Puhelimitse asiakaspalvelusta

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 14. Kaikkien vastaajien vastaukset sithen, mista ldhteista he haluaisivat mieluiten

saada tietoja Bernerin tuotteista

Seuraavana tuotteisiin liittyvind monivalintakysymyksend vastaajia pyydettiin valitse-
maan annetuista vaihtoehdoista 1-3 tirkeinta tuotteen ominaisuutta heidin oman ty6-
tehtavansa kannalta. Kaikkien vastaajien antamat vastaukset prosentuaalisesti eriteltyina

on esitetty kuviossa 15.

Tuotteen kiytté on helppoa 51%

Tuotteen kiytt6ohjeet ovat ymmirrettavit

Tuote on yhteensopiva muiden kiytdssi olevien
tuotteiden kanssa

Tuotteen hinta on sopiva verrattuna kilpaileviin

tuotteisiin
Tuote on ympiristoystavillinen 19%
Tuotteen toimitusaika on lyhyt 6%
Tuotemerkki on tunnettu 1%
Tuotteen alkuperimaa 1%
0:]/0 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 15. Tuotteiden tirkeimmit ominaisuudet vastaajan tyotehtavin kannalta
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Kaikkien vastaajien vastausten perusteella tirkein tuotteen ominaisuus on helppokiyt-
toisyys, jonka oli valinnut yli puolet vastaajista. Lihes yhti tirkeind ominaisuuksina pi-
dettiin my6s kiyttdohjeiden ymmirrettivyyttd sekd yhteensopivuutta muiden kiytdssi
olevien tuotteiden kanssa. Vihiten tirkeimpini tuotteen ominaisuuksina vastaajat piti-

vit alkuperdmaata sekid tuotemerkin tunnettuutta.

Kyselylomake sisélsi my6s samoilla vastausvaihtoehdoilla varustetun toisin pdin asetel-
lun kysymyksen, jossa vastaajia pyydettiin valitsemaan annetuista vaihtoechdoista 1-3

vihiten tirkeintd tuotteen ominaisuutta heidin oman ty6tehtavinsa kannalta. Vastauk-
set tahdn kysymykseen noudattivat hyvin edellisen kysymyksen linjaa eli tuotteen alku-

perimaata ja tuotemerkin tunnettuutta pidettiin vahiten tairkeimpind ominaisuuksina.

Bernerin tuotteista annettujen yleisarvosanojen keskiarvoksi muodostui 8,42. Lihes
puolet vastaajista antoi tuotteille kiitettdvin arvosanan 9. Vastaajista 8 prosenttia antoi
tuotteille arvosanaksi 10. Vastaajista 30 prosenttia arvioi tuotteet hyviksi arvosanalla 8.
Yksi prosentti vastaajista antoi tuotteille arvosanaksi huonoimman mahdollisen eli 4.

Tuotteiden yleisarvosanojen jakautuminen prosentuaalisesti esitellddn kuviossa 16.

10 8%
9 48%
8 30%

7 9%

Arvosana
(@)Y

4%

5 1%

4 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Prosenttia vastaajista

Kuvio 16. Bernerin tuotteista annettujen yleisarvosanojen jakautuminen (n = 195)

Yleisarvosanojen tarkastelu vastaajaryhmittiin eriteltyini ja keskiarvojen kautta osoittaa,
ettd hygieniahoitajat ja mikrobiologian asiakasryhmi ovat tyytyviisempia tuotteisiin

kuin elainladkirit. Hygieniahoitajien keskimairainen arvosana tuotteille oli 8,83 ja mik-
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robiologian asiakkaiden 8,21, mutta eldinlddkireilld arvosana jdi 7,72 tasolle. Bernerin
tuotteista annettujen yleisarvosanojen keskiarvot vastaajaryhmittiin eriteltyind on ku-

vattu kuviossa 17.

10

8,83

8,21

Hygieniahoitajat Elidinladkarit Mikrobiologia

Kuvio 17. Yleisarvosanojen keskiarvot vastaajaryhmittdin eriteltyind Bernerin tuotteista

Viimeisena osana kyselylomakkeen tuotteita kasittelevin teemakokonaisuutta vastaajille

annettiin mahdollisuus kertoa mielipiteensa tuotteista avoimen vastauksen muodossa.

Vastaaminen tihin kysymykseen oli vastaajille vapaaehtoista. Useassa vastauksessa kai-

vattiin laajempaa tuotetietoutta ja erityisesti tuotetietoja yrityksen verkkosivuille.
Tuotetietojen tulisi loytyd netistd vaivattomasti.

Tietoa Bernerilti saatavista tuotteista on todella heikosti saatavilla.

Bernerin tuotteista annetut avoimet vastaukset 10ytyvit kokonaisuudessaan raportin

liitteesta 6.

5.4 Berner yritykseni

Asiakkaiden mielipiteitd Berneristd yrityksend selvitettiin kyselylomakkeen Likertin as-

teikolla esitetyilld 11 asteikkokysymykselld, yleisarvosanalla sekd avoimella kysymykselld.
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Vastausvaihtoehdot asteikkokysymyksissd olivat tiysin samaa mieltd, jonkin verran sa-

maa mieltd, jonkin verran eri mieltd ja tdysin eri mielta.

Asteikkokysymysten vastausten keskiarvot olivat yhtd kysymystd lukuun ottamatta yli
arvon 3. Korkeimmat keskiarvot olivat yrityksen tunnettuutta ja mainetta kisitelleissa
kysymyksissd. Matalimman ja ainoan keskiarvon, joka jai alle arvon 3, sai Bernerin kil-
pailijoista erottumista kisitellyt kysymys. Kaikkien vastaajien keski-arvot Bernerin yri-

tyskuvaan liittyvissd kysymyksissa on esitetty kuviossa 18.

Berner on tunnettu yritys alalla.

Bernerilld on hyvi maine alalla.

Berner on suomalainen yritys.

Berner nikyy alan julkaisuissa.

Berner nikyy alan tapahtumissa tai messuilla.
Ostaminen Berneriltd on helppoa.

Berner panostaa tuotekehitykseen.

Bernerin tarjoama koulutus on laadukasta.
Bernerin toiminta on eettista.

Bernerin tuotteiden hintataso on sopiva.

Berner erottuu kilpailijoistaan.

Kuvio 18. Keskiarvot Bernerin yrityskuvaan liittyvissid kysymyksissd (1 = tiysin eri

mieltd — 4 = taysin samaa mielta)
Vastausten keskiarvojen tarkastelu vastaajaryhmittiin eriteltyind osoitti eroja vastaaja-

ryhmien vililld. Keski-arvot vastaajaryhmittdin eriteltyind Bernerin yrityskuvaan liitty-

vissd kysymyksissd on esitetty kuviossa 19.
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Bernerilld on hyvi maine alalla.

Berner on tunnettu yritys alalla.

Berner nikyy alan julkaisuissa.
08

Berner erottuu kilpailijoistaan.

Bernerin toiminta on eettista.

m Mikrobiologia
Berner on suomalainen yritys. o W Elinkiikirit
B Hygieniahoitajat

Ostaminen Berneriltd on helppoa.

Bernerin tuotteiden hintataso on sopiva.

Berner panostaa tuotekehitykseen.
67

Bernerin tarjoama koulutus on
laadukasta.

Berner nikyy alan tapahtumissa tai
messuilla.

Kuvio 19. Keskiarvot vastaajaryhmittdin eriteltyind Bernerin yrityskuvaan liittyvissd

kysymyksissd (1 = tdysin eri mieltd — 4 = tdysin samaa mieltd)

Kuten kuviosta 19 voidaan nihda, hygieniahoitajien vastausten keskiarvot olivat jokai-
sessa kysymyksessa korkeimmat ja ylittivit arvon 3. Hygieniahoitajat pitivat Berneria
selvisti hyvimaineisempana ja tunnetumpana kuin muut vastaajat. Keskiarvot olivat
hygieniahoitajien osalta korkeita my6s esimerkiksi tuotekehitykseen panostamiseen ja

koulutuksen laadukkuuteen liittyvissd kysymyksissa.
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Eldinlddkireiden vastausten keskiarvot olivat matalimmat kaikissa kysymyksissi yhta
lukuun ottamatta ja alittivat kuudessa kysymyksessa arvon 3. Esimerkiksi vastaukset
kysymyksiin kilpailijoista erottumisesta ja tuotteiden hintatasosta saivat melko matalat

keskiarvot.

Mikrobiologian vastaajaryhmin vastausten keskiarvot asettuivat edelld mainittujen vas-
taajaryhmien valiin, paitsi kysymyksessid Bernerin nikyvyydesta alan julkaisuissa, joissa
mikrobiologian vastaajien keskiarvo oli matalin. Melko korkean keskiarvon mikrobio-
logian vastaajilta sai Bernerin hyvimaineisuuden seki tunnettuuden lisiksi esimerkiksi

kysymys ostamisen helppoudesta.

Kaikkien vastaajien vastaukset yrityskuvaan liittyvissd asteikkokysymyksissi osoittavat,
ettd ’taysin samaa mieltd’ ja ’jonkin verran samaa mielta’ ovat olleet yleisimmat valitut
vastausvaihtoehdot. Jopa 76 prosenttia vastaajista on ollut tiysin samaa mieltd siitd, ettd
Berner on alalla tunnettu yritys. Perdti 96 prosenttia vastaajista oli tdysin tai jonkin ver-
ran samaa mieltd siitd, ettd Bernerilld on hyva maine alalla. Eniten jonkin verran tai tay-
sin eri mieltd olevia vastaajia oli kysymyksessa kilpailijoista erottumisessa. My6s hintata-
son sopivuus jakoi vastaajien mielipiteita. Vastaukset Bernerin yrityskuvaan liittyvissa

asteikkokysymyksissd prosentuaalisesti eriteltyind on esitetty kuviossa 20.

Berner on tunnettu yritys alalla.

Bernerilld on hyvi maine alalla.

Berner on suomalainen yritys.

Berner nikyy alan tapahtumissa tai messuilla.
Berner nikyy alan julkaisuissa.

Ostaminen Berneriltd on helppoa.

Berner panostaa tuotekehitykseen.

Bernerin tatjoama koulutus on laadukasta.
Bernerin toiminta on eettista.

Berner erottuu kilpailijoistaan.

Bernerin tuotteiden hintataso on sopiva.

0% 10 % 20 % 30 % 40 % 50 % 60 % 70 % 80 % 90 %100 %

Tdysin samaa mieltd M Jonkin verran samaa mieltd © Jonkin verran eri mieltd M Tdysin eri mieltd

Kuvio 20. Kaikkien vastaajien vastaukset Bernerin yrityskuvaan liittyvissa asteikkoky-

symyksissa prosentuaalisesti eriteltyind (n = 182—195)
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Bernerin yrityskuvaa kartoitettiin kyselylomakkeessa my6s neliportaisella Osgoodin
asteikolla, jossa vastaajien piti luonnehtia Bernerid yrityksenid vastakohta-adjektiivien
mukaan. Vastaajien valintojen keskiarvot vastaajaryhmittdin eriteltyina on esitelty kuvi-

ossa 21 viivan muodossa.

Wastamjarylun i
—— Hygemahoitajat
Vastuuton — Flamlialkirit Vastuullinen
Mikrobiclogia
Passiivinen Aktiivinen
Tehoton Tehokas
Epiluotettava Luotettava
Hidas Nopea
Epirehellinen Rehellinen
Perinteinen Moderni
Ulkomainen Kotimainen
T I I T | I T
10 15 20 25 30 35 40
Keslaarvo

Kuvio 21. Vastausten keskiarvot kysymykseen ”Ajattele Bernerid yrityksend. Valitse
mielikuvaasi parhaiten vastaava vaihtoehto asteikolta 1-4” vastaajaryhmittiin eriteltyina

(n = 183-193)

Kuviosta 21 nahdain, ettd eri vastaajaryhmien antamat arviot noudattivat melko sa-
manlaista jakaumaa suhteessa toisiinsa, kuitenkin niin, ettd eldinladkireiden valinnat
litkkuivat arvojen 2 ja 3 vililld ja hygieniahoitajien valinnat yleisesti ottaen yli arvon 3,5.

Mikrobiologian vastaajaryhma sijoittui kahden edelld mainitun ryhmin viliin.

45



Vastaajat olivat arvioineet Bernerin varsin vastuulliseksi, luotettavaksi ja rehelliseksi
yritykseksi. Yritystd my6s pidettiin enemmain kotimaisena kuin ulkomaisena. Modernin

sijasta vastaajat pitivat Berneria ennemmin perinteisena.

Kaikista edelld kuvatuista Bernerin yrityskuvaan liittyvien kysymysten vastauksille teh-
tiin merkitsevyystestit (liite 1). Tulokset osoittivat tilastollisesti merkittavid eroja vastaa-

jaryhmien vililld jokaisessa kysymyksessa.

Viimeisena osana kyselylomakkeen yrityskuvaa kisittelevdaa teemakokonaisuutta vastaa-
jille annettiin mahdollisuus kertoa mielipiteensid kohdeyrityksestd avoimen vastauksen
muodossa. Vastaaminen tahin kysymykseen oli vastaajille vapaachtoista. Avoimeen
kysymykseen tuli yhteensi seitsemin vastausta. Vastaukset liittyivit esimerkiksi koulu-

tukseen ja yhteydenpidon aktiivisuuteen.

RKoulutuksessa ja asiakasvierailuissa munt toimijat ovat aktizvisempia (alue eldinlidkintc)

Alan konlutustilaisunksia kaipaisin missd samalla kerrottaisiin mikd tuote sopii mibinkin kdyt-

toon.

Bernerin yrityskuvasta annetut avoimet vastaukset 16ytyvat kokonaisuudessaan raportin

liitteesta 7.
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6 Pohdinta

Tdssa opinnaytety0ossa kuvattu tutkimus on kasitellyt B-to-B-yrityksen asiakastyytyvai-
syyden muodostumista kolmen eri ulottuvuuden kautta: palvelun laadun, tuotetyytyvai-
syyden seka yrityskuvan. Tapaustutkimus laadittiin kohdeorganisaatio Berner Oy:n
Terveys ja Tutkimus -osastolle selvittiméan osaston laajan ja monipuolisen asiakaskun-
nan tyytyvaisyytté yritykseltd saamaansa palveluun ja tuotteisiin. Samalla selvitettiin
Bernerin yrityskuvaa asiakkaiden mielipiteiden avulla. Osastolla ei ollut tihin mennessi
ollut organisoitua asiakastyytyviisyyden seurantaa, joten tutkimuksen myota toivottiin

myos saatavan tyokalu jarjestelmallisiin ja saannollisiin asiakastyytyvaisyyskartoituksiin.

Tamin tutkimuksen tavoitteena on ollut vastausten l6ytdminen seuraaviin tutkimusky-

symyksiin:

Paikysymys:

1. Misti tekijoistd asiakastyytyviisyys muodostuu B-to-B-myyntiorganisaatiossa?

Alaongelmat:
2. Mitki tekijat médrittavit palvelun laatua asiakkaan nikékulmasta?
3. Mita tekijoitd asiakkaat arvostavat tuotteissa ja tuotevalikoimassa?

4. Mitki tekijit vaikuttavat B-to-B-myyntiorganisaation imagoon?

Kyselyyn vastaajien taustatiedot osoittivat, ettd jopa yli puolet eli 56 prosenttia vastaa-
jista oli ollut asiakassuhteessa Berneriin yli 10 vuotta. Tama oli mielenkiintoinen ldhto-
kohta tulosten analysointiin, koska niin suurella osalla vastaajista oli Bernerista pidem-
min ajan kokemuksia, joiden voitiin ajatella peilautuvan vastauksiin. T4llaista laadultaan
syvillisempaa tietoa voisi mahdollisesti pitda kohdeyritykselle arvokkaampana, kuin
tietoa asiakkailta, joilla ei vield olisi kovin paljon kokemuksia kohdeyrityksen tuotteista

tai palveluista.

Tassa raportissa kuvatun asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset osoittavat B-to-B-myynti-
organisaation asiakastyytyvaisyyden rakentuvan vahvasti tutkittujen teemojen eli palve-

lun, tuotteiden seki yrityskuvan ympirille kuten kuluttajille suuntautuvaa myyntia har-
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joittavissa yrityksissakin, mitd my6s kirjallisuus ja edeltivit tutkimukset tukevat. Kyse-
lyn osana olleiden avoimien kysymysten vastauksissa ei myoskain tullut asiakkaiden
puolelta esille mitadn tastd poikkeavaa teemaa. Asiakkaat arvostavat erityisesti aktiivista
ja yksilollistd yhteydenpitoa seki heidin tarpeisiinsa soveltuvia ja helppokayttoisia tuot-

teita.

Tutkimuksen tulosten perusteella asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa sel-
visti yrityksen yhteydenpito asiakkaaseen. Kaikki vastaajaryhmit arvostivat tutun yh-
teyshenkil6n kanssa asioimista, ja suurimmalla osalla vastaajista olikin olemassa oleva
yhteyshenkil6. Lisdksi merkittiva osa avoimista vastauksista kisitteli nimenomaan yh-
teydenpitoa, joko sen laadukkuutta tai puutteita. Vaikka suurin osa vastaajista koki, etta
heilld on olemassa oleva yhteyshenkild, riittdvad yhteydenpitoa asiakaskdynnein, sahko-
postitse ja puhelimitse kasitelleiden kysymysten vastauksista erottui kuitenkin tyytymat-
tomyyttd. Tuloksia vastaajaryhmittdin tarkastellessa erityisesti eldinlddkéreiden arviot
olivat alle keskiarvojen, kun taas hygieniahoitajien ryhmi oli selvisti tyytyviisempi yh-
teydenpitoon. Tiastd voidaankin paitelld yrityksen sisdisten asiakashoitomallien mahdol-
lisesti eroavan toisistaan, jolloin eri asiakasryhmiin pidetdin eri tavalla ja aikavilein yh-

teytta.

Kuten teoria on osoittanut, asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat palvelun lisiksi myos
konkreettisesti yrityksen tarjoamat tuotteet ja niiden ominaisuudet. Kohdeyrityksen
tuotteisiin liittyvit tutkimustulokset olivat padasiallisesti varsin positiivisia. Vastausten
keskiarvot ylittivat jokaisessa kysymyksessi arvon ’jonkin verran samaa mieltd’. Vastaa-
jaryhmittdin tarkasteltuna terveydenhuollon hygieniahoitajat erottuvat jilleen selvasti
tyytyvaisimpina. Alin keskiarvo tuotteisiin liittyvissa kysymyksissa koski tuotetietojen
saamista Internetistd, joka vahvistaa nakemysta siita, ettd verkko on paiva paivalta tar-
kedmpi tietoldhde niin yksityisille kuluttajille kuin yrityksillekin. Kohdeorganisaation
panostukset ovat kuluneiden vuosien aikana olleet muualla kuin verkkosivuissa, mika ei
ole jaanyt asiakkailta huomaamatta ja tima nikyy vastauksista selvisti. Vastauksissa
vahvistui my0s teoriatieto siitd, ettd asiakkaat arvostavat hyvai toimivuutta ja kiytetta-
vyyttd tuotteissa, kun helppokayttoisyys ja kayttéohjeiden ymmarrettivyys nousivat

tarkeimmiksi tuotteen ominaisuuksiksi vastaajille.

48



Kohdeyrityksen imagoa eli yrityskuvaa kartoittaneissa kysymyksissd korostui yrityksen
tunnettuus ja hyvimaineisuus. Kohdeyrityksen suomalaisuutta kasitelleen kysymyksen
keskiarvo ylitti arvon 3,5, mikd on lukuna melko hyvi, mutta toisaalta kertoo siita, etta
kohdeyritykselld olisi vield varaa tuoda itseddn enemman esille nimenomaan markkinoi-
den kotimaisena vaihtoehtona. Tuloksesta nakyy, ettd osa vastaajista ei tiedd kohdeor-
ganisaation olevan taysin suomalaisomistuksessa oleva yritys. Toki merkittdvd osa koh-
deorganisaation myymista tuotteista on ulkomaalaisten paamiesten ja myytava brindi
saa usein enemman asiakkaan huomiosta kuin itse myyva yritys. Kohdeyrityksen kan-
nattaisi kuitenkin hyodyntda lihes 130 vuotta jatkunutta suomalaista tyoté ja erottua

silld kilpailijoistaan.

Imagoa kasitelleissd kysymyksissd mielenkiintoista oli my6s se, ettd asiakkaat mielsivat
kohdeyrityksen niin voimakkaasti perinteiseksi modernin sijaan. Téssa kenties heijastuu
juuri esimerkiksi yrityksen verkkosivujen kehityksen hitaus. Toisaalta yritys investoi
2000-luvulla todella moderniin logistiikkakeskukseen, jossa on kdytéssa hyvinkin nyky-
aikaiset logistiset prosessit. Kenties tatakin olisi voinut markkinoida asiakkaille enem-
min. Toisaalta tietty perinteikkyys voi olla my6s tekijd, jolla yritys erottuu kilpailijois-

taan. Padasia on, ettd erottumistekijda markkinoidaan positiivisessa hengessa asiakkaille.

Teoriakin tukee positiivisen yrityskuvan kdyttamisté yrityksen liiketoiminnan tukena.

Vaikka asiakastyytyviisyyskyselyn tulokset olivat kokonaisuudessaan varsin hyvia ja
osoittavat kohdeyrityksen toiminnan olevan asiakkaiden mielestd monella osa-alueella
kiitettavalla tasolla, on syyta muistaa selvat erot vastaajaryhmakohtaisesti. Kuten liittee-
nid 1 olevista merkitsevyystestien tuloksista voidaan nihdi, suurimmassa osassa tulok-
sista oli tilastollisesti merkittavid eroja eri vastaajaryhmien valilld. Esimerkiksi hygienia-
hoitajat antoivat palvelusta yleisarvosanaksi yli 9, kun eldinlaakireilld keskimairainen

arvosana jdi alle 8. Sama trendi jatkui my6s tuotteita kisitelleissda kysymyksissa.

Syitd asiakasryhmakohtaisiin eroihin on luultavasti monia, mutta yhtend voidaan luulta-

vasti pitda vastaajien yritystoiminnan eroja: Eldinlaakarit ovat paaasiallisesti yksityisyrit-

tajid, kun taas tissa tutkimuksessa vastanneet hygieniahoitajat olivat suurimmaksi osaksi
julkisesta terveydenhuollosta. Mikrobiologian asiakasryhmissi vastaajia sijoittui seka

julkiselle ettd yksityiselle puolelle. Edelld mainittujen ryhmien suhtautumiset esimerkiksi
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tuotteiden ja palvelujen kustannuksiin on luultavasti melko erilaisia, mikd voi heijastua
vastauksissa. Hygieniahoitajat ovat harvoin tilauksista vastaavia henkil6ita sairaaloissa,
joten he ovat enemmin yhteydessi yrityksiin koulutuksiin ja tuotteisiin liittyvissi asiois-

sa. Hygieniahoitajat eivit valttimittd tunne esimerkiksi tuotteiden hintoja tai tavaran-

toimituksiin liittyvia asioita. Eldinladkarit varsinkin pienilld klinikoilla sekd mikrobiolo
gian laboratorioissa tyoskentelevit henkil6t saattavat hoitaa itse myo6s tilausprosessin,
jolloin he altistuvat useammin esimerkiksi toimitusreklamaatioille ja tuotteiden hinnat
vaikuttavat konkreettisesti heiddn yritystoimintaansa. Titd voidaan pitdd yhtend syyni
esimerkiksi sithen, ettd tuotteiden hinta-laatusuhdetta kartoittanut kysymys jakoi vastaa-

jat selvisti kahteen eri leiriin.

Loppujen lopuksi asiakastyytyviisyystutkimusten yhteydessd on syytid muistaa, ettd as-
teikkokysymysten antamat tulokset pohjautuvat keskiarvoihin. Keskiarvot ovat aina
suuntaa antavia, eivitkd ne tuo ilmi asiakkaiden syvillisid ajatuksia tai yksilollisid eroja
asiakkaiden vililld. Niin ollen yritykset eivit voi tuudittautua pelkistdin asiakastyytyvii-
syyskyselyiden tarjoamiin keskimaéariisiin arviothin, vaan niiden on tirkead tuntea erilai-
set asiakkaansa ja panostaa heille tirkeisiin asioihin arjen tyossd. (Ala-Mutka & Talvela

2005, 63.)

6.1 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen luotettavuuden arviointiin liitetddn yleensi validiteetin ja reliabiliteetin
kisitteet. Validiteetilla viitataan sithen, missd méarin mittari mittaa sitd, miti sen ajatel-
laan mitattavan eli toisin sanoen tutkimusmenetelman soveltuvuutta tutkimusongelman
ratkaisemiseen. Lisdksi validilta mittarilta edellytetddn, ettd se kuvaa mahdollisimman
hyvin eli harhattomasti sitd ilmi6ta, jota silld halutaan mitata. Reliabiliteetti viittaa mit-
tauksen luotettavuuteen toistettavuuden kautta. Tall6in mittausta pidetdidn luotettavana,
mikili samaa aineistoa koskevat mittaukset antavat eri ajankohtina ja eri mittaajien to-

teuttamina samat tulokset. (Vehkalahti 2008; Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009.)
Tissd opinnaytetyossa kuvattua tutkimusta voidaan pitda validina, koska sen avulla oli

mahdollista saada vastaukset haluttuihin kysymyksiin ja selvittda tutkimusongelma eli

kohdeyrityksen asiakastyytyviisyyden nykytila. Reliabiliteettia eli tutkimuksen luotetta-
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vuutta toistettavuuden kautta ei timén tyyppisessa tutkimuksessa tiysin voida soveltaa,
silld tillainen tapaustutkimus ja tiettynd ajankohtana toteutettu asiakastyytyvaisyyskysely
kuvaavat vain vastaajien sen hetkisia mielipiteita, jotka hyvin todennikoisesti olisivat
toisenlaiset, mikali tutkimus toistettaisiin myohemmin. Téytta toistettavuutta olisi vai-
keaa toteuttaa myoskddn sen takia, ettd olisi epatodennikéistd saada tdysin samat vas-

taajat vastaamaan kyselyyn.

6.2 Kehittimisehdotukset

Kuten teoriaan tutustuminen ja kdytinnon jokapiiviinen tyé on osoittanut, asiakkaat
ovat yrityksen tirkein voimavara ja arvon tuottaja. Asiakkaita el siis missaan nimessa
saisi aliarvioida tai pitdd itsestddnselvyytend, vaan arvostaa heiltd saatua palautetta ja

kehitysehdotuksia.

Timan tutkimus vahvistaa teoriatiedon siitd, ettd yritysten kannattaa panostaa asiakas-
tyytyvaisyyteen ja sen seurantaan. Asiakastyytyvaisyyskysely olisi syyti jarjestad ainakin
kerran vuodessa, mutta mahdollisesti my6s useammin, etenkin jos yritys noudattaa laa-
tujohtamisen periaatteita. Nykypiivinad yleistyneet ISO-standardien mukainen laatujoh-
taminen ja laatusertifikaatit edellyttivit saannollisté ja jatkuvaa asiakastyytyviisyyden
seurantaa. Asiakastyytyviisyyden tutkimisen ohella yritysten on syyti panostaa erityises-
ti tulosten analysointiin ja vertailuun edellisiin tuloksiin. Kun vertailutietoa on olemassa
useiden vuosien ajalta, voi yritys seurata asiakastyytyviisyyden kehityskaaria ja nahda

esimerkiksi minkélaista vaikutusta korjaavilla toimenpiteilld voidaan aikaansaada.

Tdamin tutkimuksen tulosten perusteella kohdeyrityksen on syytd panostaa entisestiin
yhteydenpitoon asiakkaiden kanssa eri kanavien kautta. Huolellisesti suunniteltujen
asiakashoitomallien kautta yhteydenpidosta voisi laatia ennakkosuunnitelmat ja valvoa
niiden toteutumista. Asiakashoitomallien avulla olisi my6s mahdollista paikata asiakas-
ryhmien vilisid eroja asiakastyytyvaisyydessa, kun asiakkaista huolehtiminen olisi orga-
nisoidumpaa ja jirjestelmallisempéd. Nythin tulokset antoivat selvid merkkeji siitd, ettd
toisten myyntiryhmien asiakkaat ovat tyytyviisempia kuin toisten, joten asiakashoito-

mallit voisivat olla yksi keino vaikuttaa niihin eroihin.
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Toteutetun asiakastyytyviisyyskyselyn tuloksista voidaan myo6s nidhdi, ettd asiakkaat
arvostavat Internetid tietolihteendin ja toivovat yrityksen verkkosivujen palvelevan
heitd esimerkiksi tuotetietojen suhteen. Yritysten taytyy siis seurata aikaansa ja panostaa
asiakaslahtoisiin verkkosivuihin osana asiakastyytyvaisyyden yllapitimistd. Kohdeyrityk-
sessd tima onkin ymmarretty ja yritys on talld hetkelld uudistamassa verkkosivujaan.
My®6s verkkosivujen yhteydessd on kuitenkin muistettava jatkuva kehittyminen eli uutta
pitdd jatkuvasti ideoida ja ottaa my6s asiakkaat mukaan kehitysty6hon ja selvittaa mita

he yrityksen verkkosivuilta toivovat.

6.3 Opinndytetyoprosessin arviointi

Opinnidytetyoprosessin aikana olen vahvistanut osaamistani kvantitatiivisen tutkimus-
prosessin suunnittelussa ja lipiviemisessd. Olen oppinut paljon seki lukemani teorian
ettd tulosten analysoinnin kautta. Tyon teoriaosuuden kirjoittamista varten kéavin lapi
suuren mairin lihdekirjallisuutta, joka antoi kattavan kuvan asiakastyytyviisyyden eri

ulottuvuuksista ja tekijoista, jotka asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat.

Toteuttamastani kyselystd saatiin onnistuneesti hyva nykytilan yleiskartoitus Bernerin
Terveys ja Tutkimus -osaston asiakkaiden timin hetkisista ajatuksista. Lisaksi myynti-
ryhmit saivat omista asiakkaistaan kokonaistuloksista eriytetyt tulokset sekd tiedot tilas-
tollisista merkitsevyyseroista. Kyselyn tuloksia on kaytetty esimerkiksi strategiatyon
apuna seki osaston arvokeskustelun tukena. Luomaani kyselypohjaa tullaan kayttimain
yrityksessd jatkossakin jokavuotisten asiakastyytyviisyyskyselyiden runkona. Kohdeor-
ganisaatio oli tyytyviinen tekemiini tyohon, joten koen onnistuneeni toimeksiannon

toteuttamisessa.

OpinniytetyOprosessi sujui paapiirteissaan hyvin, mutta joitakin asioita olisi voinut
pohtia tarkemmin ja toteuttaa eri tavalla. Esimerkiksi kyselyn taustatiedoissa, vastaajien
toimialaa kartoittavissa kysymyksissa oli liikaa vaihtoehtoja, koska tulokset kuitenkin
analysoitiin vain kolmen paivastaajaryhmin perusteella. Joissakin asiakasryhmissa oli
niin vahin vastaajia, ettd ryhmien yhdistiminen oli siinakin mielessa perusteltua. Ana-
lyysivaiheessa olisi siten saastynyt aikaa, mikali vastaajaryhmia olisi alun perin ollut vain

terveydenhuolto, mikrobiologia/laboratoriot seki eldinldakinta.
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Kokonaisuutta ajatellen my6s laadittua tarkempi projektisuunnitelma olisi ollut paikal-
laan, jotta tyon loppuun vieminen ei olisi venynyt. Nyt vain tutkimuksen alkumetrit oli
suunniteltu huolellisesti, mutta sen jalkeen kun yritys oli saanut ensimmaiset tulokset,
tutkimuksen tyostiminen hidastui. Syyna tihdn oli muun muassa ajanpuute péivittiisen

tyon ja opiskelun johdosta.

Opinniytetyoprosessin kautta opin siis myo6s paljon projektityoskentelysta ja aikataulu-
tuksen tirkeydestd. Kokonaisuudessaan timin opinndytetyon kirjoittaminen ja konk-
reettisen tutkimuksen toteuttaminen olemassa olevalle yritykselle oli arvokas kokemus,

jonka hedelmid voin poimia vield pitkdan nykyisessa tyossani Berner Oy:ssa.
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Liite 1. Merkitsevyystestit
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Independent-
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Independent-

The distribution of Bernerilld an hyva Reject the
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Liite 2. Saatekirje asiakastyytyviisyyskyselyyn

Hyvi asiakkaamme,

Arvostamme yhteistyotd kanssasi. Siksi haluaisimme kuulla, miten olemme mielestési

onnistuneet.

Toivomme, etti sinulta 16ytyisi hetki aikaa vastata oheisesta linkistd 16ytyvain kyselyyn.
Olemme laatineet kyselyn saadaksemme tietoa asiakkaidemme, eli juuri Sinun, ajatuk-

sista liittyen yritykseemme ja toimintaamme.

Kyselyyn vastaaminen kestdd vain noin 5 minuuttia. Kaikkien yhteystietonsa jittineiden
vastaajien kesken arvomme laadukkaita Berner-tuotepaketteja. Yhteystietoja ei yhdiste-
ta kyselyssa antamiisi vastauksiin eli voit vastata tdysin anonyymisti. Vastaathan kyse-

lyyn viimeistain maanantaina 30.4.2012.

Ystavillisin terveisin, Berner Osakeyhtio
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Liite 3. Kyselylomake

BERNER

Berner Osakeyhtio - Asiakastyytyvaisyys 2012

BERNERIN PALVELU (1/5)

1. Ajattele Berneriltd saamaasi palvelua. Ota kantaa seuraaviin viitteisiin: *

Tadysin samaa  Jonkin verran samaa Jonkin verran
) ) o Tiysin eri mieltd
mieltd mieltd eri mieltd

Minulla on yhteyshenkil6 Bernerilla.

Asioiminen tutun yhteyshenkilén kanssa on minulle tirkead.
Yhteyshenkil6t ovat helposti tavoitettavissa.

Minuun ollaan riittdvin sddnnollisesti yhteydessé asiakaskdynnein.
Minuun ollaan riittdvin siannollisesti yhteydessid puhelimitse.
Minuun ollaan riittdvin sddnnollisesti yhteydessi sihkopostitse.
Palvelua on helposti saatavissa.

Kyselyihin tai muihin toimeksiantoihin reagoidaan nopeasti.
Minulla on mahdollisuus antaa palautetta.

Saan tietoa tuotevalikoiman muutoksista.

Palvelu on ammattitaitoista.

Palvelu on yksilollista.

Tilaukset toimitetaan ajallaan.

Ongelmatilanteet ratkaistaan tehokkaasti.

Olen saanut tuotteisiin liittyvdd koulutusta.

OO O0OO0O0O0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOo
OO O0OO0OO0O0O0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0O0

Koulutus on tukenut piivittiisti tyoskentelydni.

OO O0OO0O0O0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0oOOo
OO O0OO0OO0O0O0O0O0O0O0OO0OO0OO0OO0OO0O0

2. Yleisarvosana Berneriltd saamallesi palvelulle asteikolla 4-10: *
4 5 6 7 8 9 10

Huono O O O O O O O Erinomainen

3. Jiiko jotain mistd haluaisit vield kertoa meille tai antaa palautetta liittyen Bernerilti saamaasi palveluun? Sana on vapaal
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BERNERIN TUOTTEET (2/5)

4. Ajattele Bernerilti tilaamiasi tuotteita seki tuntemaasi_tuotevalikoimaa. Ota kantaa seuraaviin viitteisiin: *

Tiysin samaa mieltd Jonkin verran samaa mieltd Jonkin verran eri mieltd Téysin eri mieltd

O O O

Tuotevalikoima vastaa tarpeisiini.

Tuotevalikoima on monipuolinen.

Tieddn mitd eri tuotteita Berneriltd voi tilata.

Berner tuo aktiivisesti uusia tuotteita markkinoille.
Saan tarvitsemaani tietoa tuotteista yhteyshenkil6iltini.

Saan tarvitsemaani tietoa tuotteista Internetista.

OO OO0 OO0
O O OO OO0
O O OO OO0
O O OO OO0

Tuotteiden hinta-laatusuhde on hyvi.

5. Misté Lihteistd haluaisit mieluiten saada tietoja Bernerin_tuotteista? Valitse yhdestd kolmeen (1-3) itsellesi tiarkeinta lihdettid. *

I:' Puhelimitse asiakaspalvelusta

I:' Yhteyshenkiloltd

I:' Internetistd
I:' Messuilta

I:' Painetuista tuote-esitteistd
I:' Sihkoisistd tuote-esitteista
I:' Koulutuksista

I:' Mainoksista

I:' Muualta, mistar?

6. Ajattele kdyttimiési Bernerin toimittamia tuotteita ja vastaa alla oleviin kysymyksiin. *

Valitse yhdesti kolmeen (1-3) tirkeinti tuotteen ominaisuutta Valitse yhdesti kolmeen (1-3) vihiten tirkeinti tuotteen ominaisuutta
oman ty6tehtivisi kannalta. oman tyotehtéivisi kannalta.
I:' Tuotteen alkuperimaa I:' Tuotteen alkuperimaa
I:' Tuotemerkki on tunnettu I:' Tuotemerkki on tunnettu
I:' Tuote on yhteensopiva muiden kaytéssi olevien tuotteiden kanssa I:' Tuote on yhteensopiva muiden kiytéssi olevien tuotteiden kanssa
I:' Tuotteen hinta-laatusuhde on hyvi I:' Tuotteen hinta-laatusuhde on hyvi
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I:' Tuote on ympiristéystivillinen I:' Tuote on ympiristéystivillinen

I:' Tuotteen kiytté on helppoa I:' Tuotteen kiytté on helppoa

I:' Tuotteen kayttdohjeet ovat ymmarrettivit I:' Tuotteen kiyttdohjeet ovat ymmarrettivit

I:' Tuotteen toimitusaika on lyhyt I:' Tuotteen toimitusaika on lyhyt

I:' Tuotteen hinta on sopiva verrattuna kilpaileviin tuotteisiin I:' Tuotteen hinta on sopiva verrattuna kilpaileviin tuotteisiin

I:' Muu, mikar I:' Muu, mikar

7. Yleisarvosana Bernerin tuotevalikoimasta asteikolla 4-10: *
4 5 6 7 8 9 10

Huono O O O O O O O Erinomainen

8. Jiiko jotain mistd haluaisit vield kertoa meille tai antaa palautetta liittyen Bernerin ruotteisiin? Sana on vapaa!
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BERNER YRITYKSENA (3/5)

9. Ajattele Bernerii yrityksend. Valitse mielikuvaasi parhaiten vastaava vaihtoehto asteikolta 1-4. *
1 2 3 4

Ulkomainen () (O O O Kotimainen
Perinteinen () (O O (O Moderni
Epirehellinen () (O (O O Rehellinen
Hidas O O O O Nopea
Epiluotettava () (O (O (O Luotettava
Tehoton (O O O O Tehokas
Passiivinen () (O O O Akdiivinen
Vastuuton (O (O O O Vastuullinen

10. Ajattele Bernerid yhteisty6kumppaninasi. Ota kantaa seuraaviin viitteisiin: *

Tdysin samaa mieltd Jonkin verran samaa mieltd Jonkin verran eri mieltd Téysin eri mieltd

O O O

Bernerilld on hyva maine alalla.
Berner on tunnettu yritys alalla.
Berner nikyy alan julkaisuissa.
Berner erottuu kilpailijoistaan.
Bernerin toiminta on eettista.
Berner on suomalainen yritys.

Ostaminen Berneriltd on helppoa.

OO O0OOO0OO0OO0O0o

Bernerin tuotteiden hintataso on sopiva.

O

Berner panostaa tuotekehitykseen.

OO OO0 0OO0OO0O0
OO OO0OO0OO0OO0OO0OO0
OO OO0OO0OO0OO0OO0OO0

Bernerin tarjoama koulutus on laadukasta. O

O
O
O

Berner nikyy alan tapahtumissa tai messuilla. O

11. J4iko jotain misté haluaisit vield kertoa meille tai antaa palautetta liittyen Berneriin yrityvksend ja yhteistyokumppaninass®?

Sana on vapaa!
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VASTAAJAN TAUSTATIEDOT (4/5)

12. Miten kauan yritys tai organisaatio, jossa tyoskentelet, on ollut asiakassuhteessa Berneriin? *
O Alle 1 vuotta
O 1-5 vuotta
O 5-10 vuotta

O Y1i 10 vuotta

O En tieda

13. Toimiala, jolla tyéskentelet *
O Julkinen terveydenhuolto
O Yksityinen terveydenhuolto
O Kunnallinen eldinlaakari
QO Yksityinen eliinlikiri
O Maidonjalostus
O Julkisen sektorin laboratorio
O Yksityinen laboratorio
O Vesilaitos

O Muu, mika?

14. Suhteessa Bernerin tuotteisiin, oletko *
O Tuotteiden tilaaja
O Tuotteiden kayttdjd

O Seki tuotteiden tilaaja ettd kiyttdja
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OSALLISTU ARVONTAAN! (5/5)

15. Mikili haluat osallistua laadukkaiden Berner-tuotepakettien arvontaan, jitiathin yhteystietosi. Yhteystietoja ei yhdistetd

antamiisi vastauksiin. Otamme voittajiin henkilokohtaisesti yhteytti arvonnan suoritettuamme. Kiitos osallistumisestasi kyse-

lyyn!

Etunimi

Sukunimi

Matkapuhelin

Sihkoposti

Osoite

Postinumero

Postitoimipaikka
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Liite 4. Muistutus kyselysta

Hyvi asiakkaamme,

Lihetimme sinulle viime viikolla oheisesta linkistd 16ytyvan kyselyn. Vastausaikaa on

vield jaljelld maanantaihin 30.4.2012 saakka.

Toivottavasti sinulta 16ytyisi hetki aikaa vastata kyselyyn. Olemme laatineet kyselyn
saadaksemme tietoa asiakkaidemme, eli juuri Sinun, ajatuksista liittyen yritykseemme ja

toimintaamme.

Kyselyyn vastaaminen kestdd vain noin 5 minuuttia. Kaikkien yhteystietonsa jittineiden
vastaajien kesken arvomme laadukkaita Berner-tuotepaketteja. Yhteystietoja ei yhdiste-
ta kyselyssa antamiisi vastauksiin eli voit vastata tdysin anonyymisti. Vastaathat kyselyyn

viimeistian maanantaina 30.4.2012.

Ystavillisin terveisin, Berner Osakeyhtio
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Liite 5. Avoimet vastaukset Bernerin palvelusta

Olemme uusi asiakas, joten siksi noita koulutuksia ja asiakaskédynteja ei ole ollut. Berne-

riltd saa muthin toimijoihin verrattuna ammattitaitoisimmat vastaukset.

Toiminta erinomaistal

Olen toiminut vasta vuoden tyOssini joten kaikkia yhteistyé mahdollisuuksia ei vield ole

eteen tullut.

Palvelu on aina ollut hyvin ystavallistd ja asiantuntevaa. On mukavaa, kun on oma yh-

dyshenkil6 olemassal

"Hei! Ei ole nikynyt Bernerin edustaja varmasti yli vuoteen??? Olen hyg.hoitaja sairaa-

lassa, joten luulisi ettd edustaja haluaisi kdyda??"

Yhteydenotot vihentyneet viime vuosina.

"Kysymykseeni; voidaanko turvallisesti esim. digitaalinen verenpainemittari, puhdistaa
laitetta vahingoittamatta Oxivirilla. Onko mahdollisesti joku muu aine parempi,

jal vastausta vaille. Olemme pyyhkineet laitteet Oxivirilla."

vaikea vastata kaikilta osin koska talossamme ei juurikaan télld hetkelld ole Bernerin

tuotteita.

Sairastapauksissa tuuraajat esim. tilauksille on huonosti hoidettu.

Toiminta on ammattitaitoista ja laadukasta.

Kiitos kun panostatte yhdyshenkil6ihin! Heille on valtavan tirkeai ettd he paasevit

teille "kylddn".

Henkil6iden muuttuessa tuntuu, ettd asiakkaat jadvit hieman retuperille. Eli tieto ei

kulje seuraavalle henkil6lle
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Asiakaspalvelun uusi toimihenkilé kommunikoi puhelimessa aika-ajoin hyvin epasel-

visti - meilld on usein vaikeus saada selvad mitd puhelimeen vastataan?

asiakaspalvelu on huonoa koska avoinna suhteellisen vihin aikaa, ja lounastunti olisi
klinikalla hyvaa aika antaa tilaus, mutta olette suljettu silloin. puhelin on usein ruuhkai-
nen.

Palvelu on kiitettivia, tilaukset hoidetaan aina nopeasti, toimituksissa ei ole virheiti.
Palvelun taso on laskenut kuin lehmin hinti sitten 80 luvun ja Antti Arhon aikojen
Erinomaiset koulutukset. Olen suositellut muillekin.

Infon pa svenska tack.

Yhteydenpito on olematonta, joskus tulee kirje, mutta vuosikausiin kukaan ei ole soit-

tanut.

Ainut informatio on postitse tulevat mainokset

Jadnyt jostain syysta etéiseksi, etenkin sen hissikin jilkeen, kun tilasin tuhansilla euroil-
la koiranruokaa ja yhtikkid olin myyntikiellossa muutamien eurojen vuoksi, koska hyvi-
tyslaskut eivat Bernerista johtuneista syistd olleet kohdallaan. Laskut olin kuitenkin
maksanut heti, kun ne saapuivat. Tille ei kuitenkaan otettu laskelmassa huomioon min-
kaanlaista hyvistyskorkoa. Voi sanoa, etti senteista oli kiinni.

Palvelu on todellakin inhimillistd ja asiantuntevaa :)

Vuosisopimuksista tindkaian vuonna ei ole tullut paivitettya versiota, eli olette taasen

laskuttaneet listahinnoilla.

Tallinnan hygieniahoitajien koulutuspaivit ovat tiysi kymppi :-))))

"Erityisplussat Emmi Niemen asiakaspalvelutaidoille!
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"Edustaja kiireisen oloinen ja kontakteja on lilan vihin, asioiden selvittelyt ""hitaahko-
ja"". Silloin kun tavataan, kontaktit ovat erittdin miellyttdvid, mutta aikaa pitdisi olla
enemmin, vaikka olemmekin pieni talo. Tarjouspyyntdihin olisi hyva saada kaikki ta-

lossa kiyttimdmme tuotteet samalle listalle kokonaisvertailun vuoksi."

"Hei, Minulla ei ole yhteyshenkil64d Berneriltd. Eiki teiltd ole muutenkaan oltu yhtey-

dessa minuun"

Oma yhdyshenkil6ni Marja Helsten on aivan ihana. Yhteistyo on todellakin loistavaa.
Olen myo6s laittanut sihkopostia joillekin muille henkil6ille ja huomannut etté tieto kul-
kee teidin talossa loistavastill. Koulutustilaisuuksissa Tiittasta on thana kuunnella ja
piristivdd ennenkaikkea. Ja sitdpaitsi positiivista palautetta Berneristd saan my6s poika-
ni kautta joka on laitosmiehena Bernerilld. Siis KIITOS ja toivon yhteiostyon jatkuvan

juuri tilldisend jatkossakin.

Oikeastaan ainoa - tulee siité, ettd toisinaan ruokatilauksia on joutunut odottelemman

yllittavin kauan."

Avuliasta ja hyvintuulista palvelua

Netilld otetaan yhteyttd muuten en tunne koko henkil6st6a enkd muutenkaan ole mi-

tadn tietoja. Firma on varmaan ihan hyva..

Myymme kissan/koiranruokia: Tuotemuutosten yhteydessi info hinnoista/laadullisista
asioista on tullut my6hissi/ei tullut patistelemattal Ruokinta-avainmapin péivitykset
puuttuvat! Myymaélahinnaston kilohintalaskelmat ovat virheelliset! (Varsin kiusallista,

jos asiakas osaa itse laskea)

En ole tyytyvainen Bernerin laskutukseen ja yleiseen asiakaspalveluun

Usein vaikea tavoittaa myyjaa puhelimitse. Erikoinen ratkaisu, ettd koko myyntiporukka
on samaan aikaan tunnin lounaalla eikd kukaan ole vastaanottamassa tilauksia tai vas-
taamassa puhelimeen. Tilausten toimitus on epiluotettavaa. Edellisti tilausta odotimme

4 viikkoa ja soitimme 3 kertaa perdan! Eikid tima ollut ensimmaiinen kerta.
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Liite 6. Avoimet vastaukset Bernerin tuotteista

Bernerin oma jakelu tuntuu kalliilta pienesti toimijasta, joten yritimme kasvattaa myyn-

tia 3)

Netissa tulisi olla yrityksen sivuilla selkeammin 16ydettavissi tuotetieto lehti ko. tuot-

teesta

Tuotteet ovat laadukkaita. Voisivat olla edullisempia.

Tuotetietojen tulisi 16ytya netistd vaivattomasti.

Mikst ei ole Royal Canin products?

Tuotevalikoima hyvi ja runsas. Joskus jopa tulee mieleen kun kiyttia tuotteita / laittei-
ta ja on juuri omaksunut kayttdon liittyvit asiat niin tulee jotain uutta ja taas 'oppimi-
nen' alkaa uudelleen. On hyvi ettd asiat kehittyy mutta valilld tulee tunne ettd taas jotain

muutoksia, ei kiitos!

En tunne tuotevalikoimaa kovinkaan hyvin, koska asioin Bernerin kanssa hyvin suppe-

alla segmentilla.

Tietoa Berneriltd saatavista tuotteista on todella heikosti saatavilla. Hinnasto, jossa olisi
kaikki tuotteet, auttaisi asiaa huomattavasti. Sahkoinenkin kavisi.

Hill's kohdalla tuotetatrjonta on ylitsepursuava.

En ole tietoinen mita kaikkea Berner myy.

Joskus jokin tuote ei vain toimi siina tarkoituksessa, mihin tarjotaan.

Kissojen ja koirien paivattiisruokavalio terveille koirille riittavan yksinkertainen. (Ei

tarvetta rotukoht. ruuillel) Nyt hieman piallekkaisyyttd esim. Science Plan / VetEssen-

tials. Eroavaisuus eldinkaupassa myytaviin sarjoihin?
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Toivoisi yhteyshenkil6ltd parempaa yhteydenpitoa, tuotteiden esittelyd useammin. Nyt
tosi vahaistd, joten tuotteita ei sen vuoksi ole otettu kayttoon ja labramaarityksetkin

tehdain toisella koneella kun ei ohjeistusta ole saatu.
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Liite 7. Avoimet vastaukset Berneristi yritykseni

Koulutuksessa ja asiakasvierailuissa muut toimijat ovat aktiivisempia (alue eldinlaakin-

ta).

Bernerin jirjestima hygieniahoitajille suuntautuva koulutuspaiva tammikuussa on lilan

kallis!!!!

Vaikea vastata kysymyksiin koska edustaja ei ole kdynyt yli vuoteen, joten on paljon

mita en tieda.

Yritys erottuu kilpailijoista positiivisesti siind, kuinka vastuuta asiakkaan toiminnasta

kannetaan.

Tukkuhinnat pitdisivit olla samat kaikille.

Edustajat eivit mainosta yrityksen nettisivuja. Tdnd pdivini se on nopea tiedotuskana-

va.

Alan koulutustilaisuuksia kaipaisin missa samalla kerrottaisiin mikd tuote sopii mihinkin

kayttoon. Esim. vilinehuolto, eldinten rehut

Jos soittaa Bernerille vaihteen kautta- jdd toiminnasta epaselva kuva. Tuntuu etti eldin-
puoli on niin pieni osa, ettei siitd tiedetd mitddn koko firmassa. Jos osaa soittaa suoraan
henkil6lle suoralla numerolla, niin homma yleensa hoituu hyvin. Vihian on muutenkin
epaselvai, ketkd ovat ne ihmiset jotka vastaavat eliinpuolesta, ja misti eldinpuolen asi-

asta erityisesti.
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