Eija Pietila
HAAPAJARVEN VESI OY:N ASIAKASTYYTYVAISYYS

Opinnaytety6

KESKI-POHJANMAAN AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalouden koulutusohjelma

Joulukuu 2009



(Ij.. KESKI-POHJANMAAN AMMATTIKORKEAKOULU
MELLERSTA OSTERBOTTENS YRKESHOGSKOLA

TIHVISTELMA OPINNAYTETYOSTA

Yksikko Aika Tekija
Ylivieskan yksikko Joulukuu 2009 Eija Pietila

Haapajérven toimipiste

Koulutusohjelma
Liiketalouden koulutusohjelma

Tyon nimi
Haapajarven Vesi Oy:n asiakastyytyvaisyys

Tydn ohjaaja Sivumaara
Pekka Paajanen 62 +4

Tybelamaohjaaja
Jukka Ruuska

Opinnaytetyon aiheena oli Haapajarven Vesi Oy:n asiakastyytyvaisyys. Tyon tavoitteena
oli saada tutkimustietoa siitd, miten tyytyvaisia yksityisasiakkaat ovat yrityksen toimin-
taan, asiakaspalveluun sekd tarjottavan palvelun laatuun, hintaan ja jakeluun. Pyrki-
myksend oli my0s kerdtd asiakkaiden parannusehdotuksia ja toiveita toiminnan
kehittdmiseksi. Lisaksi haluttiin selvittdd, miten tarkeind yrityksen yksityisasiakkaat pitdvat
tiettyja ominaisuuksia yleisesti vesilaitoksen toiminnassa.

Haapajarven Vesi Oy tuottaa vesihuoltopalveluja koko Haapajarven kaupungin ja Nivalan
Karvoskylan alueille. Yrityksen nékokulmasta tutkimuksen ensisijaisena tavoitteena oli
saatujen tulosten perusteella kehittdd vesihuoltopalveluja ja parantaa asiakaspalvelunsa
tasoa. Asiakastyytyvaisyytta tai muita tdméan tyon aiheita kasittelevia tutkimuksia ei oltu
aiemmin yrityksessa tehty.

Opinndytetyon keskeisia késitteita ovat vesihuolto, palvelu, palvelun laatu ja yrityskuva.
Néiden kasitteiden ymparille rakentui tydn teoriaosa.

Empiirisen tutkimuksen tekeminen suoritettiin  kvantitatiivista tutkimusmenetelméaa
kayttden. Tutkimusaineisto Kkeréttiin Kirjeitse 3.6.2009-10.7.2009 valisend aikana.
Kyselylomakkeita l&hetettiin 300. Vastauksia ma&ardpdivadn mennessa saatiin 131
kappaletta, ja néin vastausprosentiksi muodostui 43,7.

Tehty tutkimus osoitti, ettd Haapajarven Vesi Oy:n asiakkaat ovat tyytyvaisia tai erittéin
tyytyvdisia yrityksen toimintaan l&ahes kaikkien tutkimuksessa mitattujen seikkojen osalta.

Asiasanat
Palvelu, palvelun laatu, vesihuolto, yrityskuva




0.’ CENTRAL OSTROBOTHNIA
UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

ABSTRACT
CENTRAL OSTROBOTHNIA Date Author
UNIVERSITY OF APPLIED December 2009 Eija Pietila
SCIENCES

Degree programme
Degree Programme in Business Administration

Name of thesis
Customer Satisfaction in Haapajarven Vesi Oy

Instructor Pages
Pekka Paajanen 62 + 4
Supervisor

Jukka Ruuska

The topic of this thesis was customer satisfaction in Haapajarven Vesi Oy. The main goal
was to get research information on how satisfied the private customers are with the
company, with its customer service and with the quality, price and distribution of the
service. A further aim was to collect opinions and wishes of the customers to develop the
company, its services and operations. In addition, the importance of certain qualities
generally in water supply from customers” point of view was studied .

Haapajarven Vesi Oy offers water supply services in the areas of Haapajarvi and Karvos-
kyl&. Seen from the company's point of view the main goal of this study was to develop the
watersupply services and the level of its customer service based on the results of the
research. Any studies concerning customer satisfaction or other issues of this research have
never before been conducted in Haapajarven Vesi Oy.

The key words of this thesis are water supply, service, the quality of service and image.
The theoretical part of this thesis is based on these terms.

The empirical study was carried out as a quantitative research. Material was collected
between 3™ June and 10™ July 2009 with questionnaires sent to 300 private customers.
Totally 131 answers were returned by the deadline. The response rate was 43,7.

According to the results of the study, the private customers of Haapajarven Vesi Oy are
satisfied or very satisfied with company’s operations and with nearly all the qualities and
factors measured by this study.

Key words
Service, quality of service, water supply, image




THVISTELMA

ABSTRACT
SISALLYS
LUETTELO KUVIOISTA JA TAULUKOISTA
[0 1 7 A N I LSRR 1
1.1 OPINNAYLELYON TAUSTA ......veiveeiieieeiiiesieeie sttt sttt be e sreeste e sneenneens 1
1.2 TutkimusteNtaVA Ja SEN FAJAUS .......ecveeveiierireiesieseesiesee e e e eee e e saesnaesreesreeneesneenneans 1
1.3 OpINNAYLELYON FAKENNE........eiiiiiiecieeieeie ettt sreenne e 3
1.4 HAaPAJAVEN VEST OV .....ooiiiiiiiiiitisiieieeii ettt 5
2 VESIHUOLTO ..ottt sttt ettt nteetaenaena et e e 6
2.1 Vesihuollon madritelma ja JArjeStaminen ..........cccooeriiiiiniiniieeeese s 6
2.2 VesihuoltopalVelun TUONNE...........c..oiiiieee e e 7
2.3 Vesihuoltolain VaatimUKSEL .........cccooiiiiiiiie e 7
2.4 Vesihuoltopalvelun tulevaisuuden haasteet.............ocoviiiiiiieiiieies s 8
3 PALVELU ..ottt 11
3.1 Palvelun MEANTEIMA .........oooiee e 11
3.2 Palvelun erityiSPIITEEL.......ccvcve e 12
3.3 PalVeluN tENTAVAL ..o 14
3.4 Palvelujarjestelman 0SateKiJat ..........cooiiiiiiiii e 15
4 PALVELUN LAATU ..ottt ettt 18
4.1 Laatu-KESITEEEN SISAITO .......ccveeeieieeie e 18
4.2 Asiakkaan odotukset suhteessa laatuun............cooevvriiinieiene e, 18
v R @ o [ (01 (=3 N 0T ] | S SSSRSS 18
4.2.2 Odotusten kaksitasoiSUUS Ja JOUSTAVUUS.........ccververvirierierinieie et 19
4.2.3 Odotuksiin vaikuttavat teKIJat.............ccceiiiiiiie i 20
4.3 Asiakkaan palveluKoKeMUKSEL ..........c.coiiiiiiiii e 22
4.3.1 Rooli laatumielikuvan SyNtyMiSESSA.........cccreruereriririiieieie s, 22
4.3.2 Laadun osatekijét ja UlOttUVUUAEL..........ccveiiiiiiciecce e 22
4.4 Palvelun laadun vaikutus asiakastyytyVAISYYIEEN ..........ccccvvrrereieieneneseseeeeee e, 26
5 YRITYSKUVA .ottt bttt r et e et st e et sbeereeneeneenee s 27
5.1 Yrityskuvan MaaritelMa ..........cooviiiiiiieii s 27
5.2 Yrityskuvan merkitys ja VaIKUIUKSEL ...........cccoiriiiiiiiiiiccc e, 27

5.3 Imagon muodostumisen 0SAtEKIJAL ..........c.covviiieiie i 29



5.3.1 Sidosryhmien subjektiiviset ominaiSUUCEL ...........cccoovveiieiieiieiieie e

5.3.2 Yrityksen identiteetti ja toimInta...........ccoeviiiieiienicie s
ST R I (0 1 11 PSS UR PSP

6 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS .......coiiiii e
6.1 TULKIMUSONGEIMAL.......ei et enes

6.2 Kyselylomake ja MUUITUJAL..........cccveieiieiece s
6.3 Kohdejoukko, tiedonkeruu ja tutkimusaineiston analysointi ...........c.c.ccccceveeivernenne.

6.4 TULKIMUKSEN TUOTETIAVUUS ...t e e e

7 TUTKIMUSTULOKSET ..ottt
% A =101 LA LT [0 SRS
7.2 Vastaajien odotukset vesilaitoksen toimintaa kohtaan ..............cccccoeeveeieic e,

7.3 Yksityisasiakkaiden tyytyvéisyys veden laatuun, hintaan ja jakeluun......................

7.4 Yksityisasiakkaiden tyytyvaisyys asiakaspalveluun ...,

7.5 Yksityisasiakkaiden parannusehdotukset Haapajarven Vesi Oy:n toimintaa

kohtaan..

8 YHTEENWVETO ...ttt
8.1 Vastaukset tutkimusongelmiin ja JOhtOPAALOKSEL ..........cccvvvrieieiiiecere e,

8.2 Loppuarviointi tutkimuksen onniStUMISESEA. ..........ccoeriririiiiiee e,

LAHTEET
LITTEET



LUETTELO KUVIOISTA JA TAULUKOISTA

KUVIOLUETTELO

KUVIO 1. Teoreettinen VIIEKENYS ........cccieiiiiie ittt 4
KUVIO 2. Hyvan vesinuollon KItEEIT...........coiveieiie e 9
KUVIO 3. Kaksi palvelun laadun UulottuVUULE. ...........cooiiiiiiiiieccee e, 23
KUVIO 4. Yrityskuvan elementit ... 30
KUVIO 5. Kyselyyn osallistuneiden sukupuolijakauma...............cccccevverenieiieinere e, 39
KUVIO 6. Vastaajien iK&JaKauma............ccccveieiieiiiiie e 40
KUVIO 7. Vastaajien talouden KOKO ...........ccoeiiiiiiiiiineeee e 40
KUVIO 8. Vastaajien asuiNPaikKa............cooiiiiiiiiiiiieeeee e 41
KUVIO 9. Tyytyvéisyys veden laatuteKijoinin............cccooveiiiiciiicecieceee e, 46
KUVIO 10. Vastaajien mielipide veden ja jateveden hinnoista ............ccccocoevvevveieiienenn, 47
KUVIO 11. Yksityisasiakkaiden tyytyvaisyys henkiloston asiakaspalveluun ................... 49
KUVIO 12. Tiedotuskanavavalinnat asiakasta itsed&n koskevissa asioissa ....................... 52
KUVIO 13. Tiedotuskanavavalinnat yritysta koskevissa asioiSsa...........ccccovveevvervesreennnn, 53
TAULUKKOLUETTELO

TAULUKKO 1. Asiakastarpeen tunnistamisen tarkeys ..........ccoceoeverenenenenenesiesennes 42
TAULUKKO 2. Henkildston tavoitettavuuden tarkeys..........cccocevvevveieiieieece e 42
TAULUKKO 3. Henkildston asiantuntemuksen tarkeys..........cccccovvevveveieeieene e 43
TAULUKKO 4. Toiminnan paikallisuuden tarkeys ...........cocooviiiiiiienininceees 43
TAULUKKO 5. Toiminnan joustavuuden tarkeys ...........courerierieienene s 43
TAULUKKO 6. Toiminnan luotettavuuden tarkeys..........cceeveveiieieeve s 44
TAULUKKO 7. Toiminnan nopeuden tarkeYS.........cccvveieiieieeie e 44
TAULUKKO 8. Toiminnan uskottavuuden tarkeys ..........ccoeeiveiieiiieiie i 45
TAULUKKO 9. Toiminnan turvallisuuden tarkeys...........ccoueeveieieneneneneseseseeeee 45
TAULUKKO 10. Toiminnan virheettdmyyden tarkeys ..........ccoceveiereneieneneseeeeeeens 45
TAULUKKO 11. Veden paineen laatU............ccveiiieiieiiieiie it 47
TAULUKKO 12. Veden toimituskatkoKSet............cooveiieiiiiiiiiie e 48
TAULUKKO 13. Veden toimituskatkosten KeStO ..........ccceeverieiiiininere e 48
TAULUKKO 14. Vastaajien mielipide 1askUtusvalista............coccooviiiiiiiinininiice 50

TAULUKKO 15. Vastaajien mielipide laskun muodosta............cccccocvevieiiiciiniiiciic e, 50



1 JOHDANTO

1.1 Opinnaytetydn tausta

Kuntatekniikka-lehti nosti esiin numerossaan 2/2008 Nokialla 28.11.2007 tapahtuneen
vesikatastrofin ja sen jélkiseuraukset. Tapaus johti viranomaistasolla lukuisiin selvityksiin
ja tarkastuksiin koko maassa. Vesihuoltolaitosten tarkkailua kohennettiin, silld aikai-
semmat ohjeet eivat olleet sittenkadn riittavat. Sosiaali- ja terveysministerio kehotti
terveydensuojeluviranomaisia selvittdmaan yhdessé rakennusvalvontaviranomaisten kanssa
vesilaitosten ja vesijohtoverkostoon liittyneiden suurimpien kiinteistdjen tekniset ratkaisut,
jotta vastaavilta vahingoilta véltyttdisiin. Laajamittaisen tarkastuksen kohteina olivat
vesilaitokset ja kiinteistot, joissa kdytetddn paljon vettd. (Mékeld 2008, 16-18.) Tama
tarkastus on tehty tutkimuksen kohteena olevassa Haapajarven Vesi Oy:ssé vuoden 2008

alkupuolella.

Kaiken kaikkiaan Nokian vesikatastrofi toi konkreettisesti esille sen, kuinka tarked palvelu
puhtaan veden toimittaminen on. Tapaus heratti paitsi viranomaisten myos vesilaitosten
yksityisasiakkaiden mielenkiinnon veden toimittamiseen liittyviin palveluihin ja niiden
laatuun. Perusteellinen asiakastyytyvdisyyden mittaaminen tuli erityisen ajankohtaiseksi

myos vesilaitoksilla. Siitd on myds téssa opinnédytetydssa kysymys.

1.2 Tutkimustehtava ja sen rajaus

Opinndytetyoni tavoitteena oli saada perusteellista tutkimustietoa yksityisasiakkaiden
tyytyvaisyydestd veden laatuun, hintaan, jakeluun ja yrityksen asiakaspalveluun. Lisaksi
pyrkimyksend oli Kkartoittaa, mitd asioita yksityisasiakkaat pitdvat yleisesti tarkeina
vesilaitoksen toiminnassa. Tutkimuksessa haluttiin myo6s selvittdd, mitd kehityskohteita
yksityisasiakkaat nékevét yrityksen toiminnassa ja sen eri osa-alueissa. Yrityksen nako-
kulmasta paallimmaisend tavoitteena oli parantaa asiakaspalvelua ja kehittdd toimintaansa
asiakastyytyvaiskyselyn tulosten perusteella, sill4 aiemmin tallaista kyselya ei yrityksessa

oltu tehty.



Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd ainoastaan omakotitaloasukkaiden tyytyvaisyytta
vesilaitoksen toimintaa kohtaan. Ulkopuolelle jaivat siten asunto-osakeyhtiot, kaupungin
vuokratalot, palvelulaitokset ja julkiset laitokset seké rivi- ja kerrostalot. Kyselyn kohde
rajattiin - merkittaviltd osiltaan ainoastaan puhtaan veden kayttoymparistoon, koska
jatevesipalvelu oli kyselya tehtdessa joillakin alueilla kesken ja taajaman ulkopuolella
vasta suunnitteluvaiheessa. Jatevesipalvelut huomioitiin tutkimuksessa siten ainoastaan
vain hinnan osalta. Tutkimustehtavé jaettiin yhteen padongelmaan ja neljaan alaongelmaan

seuraavalla tavalla.

Paaongelma

Miten tyytyvaisia Haapajarven Vesi Oy:n yksityisasiakkaat ovat yrityksen toimintaan?

Alaongelmat

1. Miten tarkeina yksityisasiakkaat pitavat tiettyja asioita yleisesti vesilaitoksen
toiminnassa?

2. Miten tyytyvéisia yksityisasiakkaat ovat veden laatuun, hintaan ja jakeluun?
2. Miten tyytyvéisia yksityisasiakkaat ovat asiakaspalveluun?

4. Mita parannettavaa yksityisasiakkaat nakevat asiakaspalvelussa ja muussa toiminnassa?

Toimeksiantajan valinta oli osaltani selvd, koska olen vakituisessa tydsuhteessa
Haapajarven Vesi Oy:ssa. On hyvin todennadkoistd, ettd vesilaitos on myods jatkossa
tyopaikkani. Tutkimuksen muotoutumiseen asiakastyytyvéisyyskyselyksi vaikuttivat
toimeksiantajan toiveet ja yrityksen velvoite siitd, ettd hyvan vesihuollon Kkriteerit
tayttyisivat. Oma mielenkiinto tyopaikkani asiakastyytyvaisyyttda kohtaan vaikutti
tutkimuksen hyvéksyntaan. Téta kautta voin myos itse olla myotavaikuttamassa aktiivisesti

asiakaspalvelun laatuun sek& asiakkaiden toiveisiin.



1.3 Opinnaytetyon rakenne

Tassa johdantoluvussa esitellddn lyhyesti aiheen taustaa sekéd nostetaan esiin tutkimuksen
tavoitteet, tutkimusongelmat ja tutkimuksen rajaus. Lisdksi ensimmadisessa paaluvussa

tarkastellaan toimeksiantajayritystd, Haapajarven Vesi Oy:ta.

Vesihuoltopalvelujen erityislaatuisuuden vuoksi vesihuollon maaritelma ja jarjestamisen
perusteet avataan Kirjallisuuden ja lainsdddédnnon kautta teoriaosuuden alussa, toisessa
paéluvussa, jotta muita Kkasitteitd voidaan tarkastella vesihuollon nédkdkulmasta.
Vesihuoltopalveluja leimaavia erityisominaisuuksia ké&ydaan l&pi toisessa alaluvussa.
Vesihuoltolaki asettaa tiettyja vaatimuksia vesihuollolle palvelundakdkulmasta, ja siksi sen
lainsaadanndllinen kehys kaydaan lapi talta osin. Viimeisessd alaluvussa nostetaan esiin
my06s nadkokulma, miksi vesihuollon erityislaatuisuudesta huolimatta vesihuoltopalvelujen

tason tutkiminen on tarkeaa.

Kolmannessa paaluvussa operoidaan palvelun yleiselld kasitteelld, jonka alapuolelle
vesihuoltopalvelut asettuvat omana palvelualueenaan. Yleiskasitteend palvelua tarkas-
tellaan kirjallisuuden pohjalta ennen kaikkea sen erityispiirteiden, palvelun tehtévien ja
palvelujarjestelman osatekijoiden kautta. Lopuksi naitd késitteitd peilataan toimeksi-

antajayritykseen.

Koska yksityisasiakkaiden kokema palvelun laatu ulottuvuuksineen on merkittdvassa
roolissa tutkimustyoni empiirisessd 0sassa, saa se suurimman huomion myds teoreettisessa
tarkastelussa. Neljas paaluku koostuu siis palvelun laadun késitteen siséllon tarkastelusta
sekd laadun muodostumisen erittelystd asiakkaiden odotusten ja kokemusten vertailun
kautta. Lopullinen laatu muodostuu siitd, mité asiakas saa ja miten asiakasta on palveltu
koko prosessin ajan. Talldin puhutaan teknisen ja toiminnallisen laadun kasitteista. Luvun
viimeisessd alaluvussa pohditaan, miten asiakastyytyvaisyys sijoittuu suhteessa asiakkaan

kokemaan palvelun laatuun.

Vaikka tutkimuksen tavoitteena ei ollut suoranaisesti selvittdd Haapajarven Vesi Oy:n
yrityskuvaa, kaydaan viidennessa paaluvussa lapi imagon késite, merkitys ja muodos-
tumisen paapiirteet. Yrityksen imago nimittdin vaikuttaa kahdensuuntaisesti empiirisessa

tutkimuksessa selvitettaviin yksityisasiakkaiden tyytyvéisyyteen ja mielikuviin. Yrityskuva



muovaa paitsi asiakkaiden odotuksia my0s sitd, millaiseksi saatu palvelu lopulta koetaan.
On huomioitavaa, ettd toisaalta asiakkaan palvelukokemukset muokkaavat yrityskuvaa.
Yrityskuvan tietoinen kehittdminen, profilointi, jatetddn késittelyssa varsin pintapuoliseksi,
koska vesihuoltopalveluissa yrityksesta késin lahteva aktiivinen profilointi on vahaisté sen
monopoliaseman ja palvelun luonteen vuoksi: vesihuoltopalvelu on yleishyddyllinen

valttamattomyyspalvelu.

Kokonaisuudessaan opinndytetyoni teoreettista perustaa, sen tarkeimpia késitteitd ja

kasitteiden valisia suhteita voidaan kuvata kuviolla 1.

Odotuksiin vaikuttavat
tekijat

Asiakkaan odo-
tukset ja tarpeet

TUOTETTU

Imago — PALVELU
asiakkaan
mielikuva
yrityksesta

Palvelujarjestelméan osatekijat

> 4 1o om <

Asiakkaan pal-
velukokemus L

Tekninen laatu Toiminnallinen
— mita? laatu — miten?

Asiakastyytyvaisyys - asiakastyytymattomyys?

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys



1.4 Haapajarven Vesi Oy

Haapajarven Vesi Oy on perustettu vuonna 1949, ja se vastaa Haapajarven kaupungin
alueella vesilaitostoiminnasta. Yrityksen osakkaina ovat télla hetkelld Haapajarven kau-
punki ja Haapajarven Osuuspankki. Kaupungin alueella toimiva Parkkilan vesiosuuskunta
ostaa kéyttoveden Haapajarven Vesi Oy:lta. Lisdksi Haapajarven vesilaitos toimittaa vettd
my06s Nivalan Karvoskylaan. Kuonan alueelle vesi ostetaan Pyhajarven kaupungin vesi-
laitokselta ja Oksavan alavesisdilioon ostetaan tarvittaessa vettd Vesikolmio Oy:lta.
Haapajarven Vesi Oy omistaa Kinnulan vedenottamon, josta pumpataan vuorokaudessa
noin 1600 kuutiota vettd kulutukseen. Varavedenottamona toimii Vesikolmion omistama
vedenottamo, jossa on valmiudet kriisien varalta. (Haapajarven Vesi Oy:n toiminta-
kertomus 2008.)

Haapajarven Vesi Oy tyollistdd seitseman henkil6d. Vuonna 2008 vettd myytiin noin
578 000 m® ja jatevetta laskutettiin noin 231000 m°. Kyseisen vuoden tilastoissa oli
vesijohtoa noin 424 km ja viemériverkostoa 63 km. Vesijohtoliittymia oli viime vuoden
loppuun mennessd 2634 kpl ja viemariliittymid 990 kpl. (Haapajarven Vesi Oy:n
toimintakertomus 2008.)

Haapajarvella veden hinta oli viimeisimmassd suomalaisessa vertailussa edullisimpien
joukossa. Tutkituissa VVY:n (Vesi- ja Viemadrilaitosyhdistys) jasenind olevien vesi-
laitosten hintavertailussa puhtaan veden kayttdmaksun keskiarvo oli 1,22 euroa, ja tdma
vastaava luku Haapajarven alueella oli 0,73 euroa kuutiota kohden. (Vesi- ja

viemarilaitosyhdistyksen julkaisu, Vesihuoltomaksut 2009, 14-17.)



2 VESIHUOLTO

2.1 Vesihuollon méaaritelma ja jarjestaminen

Koko aiheen tarkastelundakokulman lahtokohtana on vesihuolto ja sen erityinen luonne.
Vesihuollon kasitteelld tarkoitetaan vedenhankintaa, eli veden johtamista, kasittelyd ja
toimittamista talousvetena kaytettavéksi. Vesihuollon mééritelméa kasittaa toisaalta myos
viemaroinnin, eli jateveden, huleveden ja perustusten kuivatusveden poisjohtamista ja
kéasittelya. (Tolvanen, Kaatra & Maunula 2002, 11.)

Vesihuollon jarjestamisen perusteet ja velvollisuuksien jakautumisen maarittaa
vesihuoltolaki, joka tuli voimaan vuoden 2001 alusta kumoten samalla jatevesimaksulain
vuodelta 1973 ja yleisen vesi- ja viemérilaitoslain vuodelta 1977 (Piippo 2008). Lain
tavoitteena on turvata sellainen vesihuolto, ettd kohtuullisin kustannuksin on saatavilla
riittavasti terveydellisesti ja muutoinkin moitteetonta talousvetta seké terveyden- ja ympa-
ristonsuojelun kannalta asianmukainen viemarginti (Vesihuoltolaki 9.2.2001/119, 1 8§).
Taman tavoitteen saavuttamiseksi laki jakaa vastuun asianmukaisesta ja vaatimukset
tayttavasta vesi-huollosta kolmen toimijan kesken, joita ovat kunta, vesihuoltolaitos ja

Kiinteiston omistaja tai haltija (Tolvanen ym. 2002, 13).

Pa&vastuu vesihuollon jéarjestdmisestd on kunnalla (Silfverberg 2008, 5). Lain 2 luvun 5 §:n
mukaan kunnalle kuuluu vesihuollon kehittdmistehtdva. Kunnan tulee kehittdd vesihuoltoa
alueellaan yhteiskuntakehitystd vastaavasti sekéd osallistua vesihuollon yleissuunnitteluun
(Vesihuoltolaki 9.2.2001/119, 5 §). Té&mén liséksi kunta vastaa vesihuoltopalvelujen
saatavuudesta. 6 8:n mukaisesti kunnan tulee ryhtyd toimenpiteisiin tarvetta vastaavan
vesihuoltolaitoksen perustamiseksi, toiminta-alueen laajentamiseksi tai muun tarpeellisen
vesihuoltopalvelun saatavuuden turvaamiseksi (Vesihuoltolaki 9.2.2001/119, 6.2 8). Jotta
vesihuoltolaitos kykenee suorittamaan sille kuuluvat velvoitteet asianmukaisesti ja
taloudellisesti, tulee kunnan péattdd myos vesihuoltolaitoksen toiminta-alueet nama
nakokohdat huomioon ottaen (Vesihuoltolaki 9.2.2001/119, 8 §).

Valvontatehtdvid, jotka kuuluvat padasiassa alueelliselle ymparistokeskukselle ja kunnan

terveyden -ja ymparisténsuojeluviranomaisille (Piippo 2008), lukuun ottamatta muut



vesihuoltoon liittyvét velvollisuudet jaavéat vesihuoltolaitoksien ja kiinteiston omistajien tai
haltijoiden huolehdittavaksi. Yleisesti ottaen vesihuoltolaitos vastaa vesihuollon palve-
luiden jarjestdmiseen ja toimittamiseen liittyvistd tehtdvista toimialueellaan ja puolestaan
Kiinteistonomistaja tai kiinteistonhaltija vastaa kiinteistonsé vesihuollosta. (Tolvanen ym.
2002, 13.)

2.2 Vesihuoltopalvelun luonne

Vesihuolto on yksi tarkeimmista asutuksen, palveluiden ja tuotannollisen toiminnan
perusedellytyksistd. Kunnille lailla saadettynd tehtdvand vesihuolto on aina monopoli-

asemassa tarjottava tuote ja palvelu (Piippo 2009).

Monopoliaseman liséksi vesihuoltopalvelun luonnetta korostaa sen vélttamattémyys. Koko
uudistetun vesihuoltolainsdddannén perusajatuksena on vesihuollon kasittdminen valtta-
mattomyyspalveluksi, eikd niinkadn kunnallistekniikaksi. Sama ajattelutapa on juur-
tumassa koko Euroopan alueella, joskin kansainvélisessa keskustelussa puhutaan yleis-
hyddyllisestd palvelusta. (Tolvanen ym. 2001, 6-8.) Yleishyodyllisend palveluna myds
vesihuollon saatavuus kohtuullisin kustannuksin on ollut vahvasti teemana viime vuosien
aikana Euroopan Unionin politiikassa (Euroopan komission Vihred kirja 2003). Kaiken
kaikkiaan vesihuolto on ikuinen palvelu, jota tarvitaan jatkuvasti. Sit4 ei voida korvata

muilla palveluilla, eikd se mene pois muodista. (Piippo 2009.)

Padosin yleishyddyllisen luonteensa vuoksi vesihuoltopalvelujen saatavuus seka
toimittaminen ja siihen liittyvat nakodkohdat ovat lainsdaddannolla turvattuja kaikissa
oloissa. Vesihuoltopalvelut pohjautuvat siten korostuneesti lainsdéddantéon ja sen turvaa-

maan vahimmadistasoon. (Tolvanen ym. 2002, 6.)

2.3 Vesihuoltolain vaatimukset

Osin edelld mainituista vesihuoltopalvelun erityispiirteistd johtuen vesihuoltolaki asettaa

vesilaitoksen toiminnalle ja sen osa-alueille vahimmaisvaatimuksia. Palvelun saatavuus on
turvattu lain 6 §:ssé asettamalla se kuntien tehtévéksi (Vesihuoltolaki 9.2.2001/119, 6.2 8).



Tarjottavan tuotteen eli veden osalta laki edellyttdd vesihuoltolaitoksen huolehtivan siitd,
etta laitoksen toimittama talousvesi tayttaé terveydensuojalaissa sdédetyt laatuvaatimukset
(Vesihuoltolaki 9.2.2001/119, 14 8). Lain 15 8:n asettaman velvoitteen mukaisesti
vesihuoltolaitoksen on tarkkailtava kéyttamansa raakaveden madréda sekd laatua
(Vesihuoltolaki 9.2.2001/119, 15 8§).

Vesihuoltopalveluiden hinnoittelun osalta vesihuoltolaitokset ovat sidottuja lain
pakottaviin saannoksiin maksujen yleisistd perusteista. Hinnoittelun erityisvaatimukset
kumpuavat vesihuoltolaitosten méaragvasta markkina-asemasta (Tolvanen ym. 2002, 9).
Asiakkaiden ndkokulmasta on merkitysta yleishyddyllisen palvelun maksun kohtuullisuus-
vaatimuksella. Lain 4 luvun 18.2 8:n mukaan maksujen tulee olla kohtuulliset ja tasa-
puoliset (Vesihuoltolaki 9.2.2001/119, 4:18.2 §). Toisaalta maksuissa on huomioitava
kuitenkin laissa séannelty paasaantd, jonka mukaan vesihuoltolaitosten investoinnit ja
kustannukset katetaan asiakasmaksuilla (Tolvanen ym. 2002, 39; Vesihuoltolaki
9.2.2001/119, 18.1 8). Tahan liittyy se nakokohta, ettei kuluja kateta veroilla, eiké

vesihuolto siten rasita kunnan taloutta (Piippo 2008).

Lain saannokset asettavat tietyt vdhimmadaisraamit myos vesihuoltolaitoksen toiminnalle
asiakassuhteissa. Vesihuoltolain 16 §:n mukaan vesihuoltolaitoksella on velvollisuus
tiedottaa asiakkaille talousveden laadusta, jateveden puhdistuksen tasosta ja maksujen
muodostumisesta. Tiedottamisvelvollisuuden tarkoituksena on parantaa hinnoittelun
lapindkyvyyttd ja varmistaa, ettd asiakkaiden saatavilla on riittdvasti ajan tasalla olevaa

tietoa talousveden laadusta ja kasittelyn tasosta. (Tolvanen ym. 2002, 25.)

2.4 Vesihuoltopalvelun tulevaisuuden haasteet

Vesilaitosten pyrkimyksend on vesihuoltolain tavoitteiden mukaisesti hyva ja lain
vaatimukset tayttava vesihuolto (Vesihuoltolaki 9.2.2001/119, 1 8). Hyvén vesihuollon
kriteeristda voidaan madritelld paitsi lain kehysten sisapuolella myods yleiselld tasolla.
Palveluiden tulee olla tasapuolisia ja niiden on kyettdva tayttdmaan asiakkaiden muuttuvat
tarpeet ja seurattava yhteiskuntarakenteiden kehitystd. Niiden tulee olla myos teknisesti
turvallisia ja toimintavarmoja sekd ottaa huomioon ymparistolliset ndkdkohdat. Hyvéén

vesihuoltoon kuuluvat yhtéalta taloudellinen tehokkuus ja kestavyys sekéd hyvé johtaminen



ja riittdvat henkilostoresurssit  tehokkaan ja luotettavan palvelun turvaamiseksi.
Nykyaikana voidaan korostuneesti painottaa vesihuoltopalveluiden joustavuutta ja
ennakointikykya osana asianmukaista vesihuoltoa. Tarkea lenkki moitteetonta vesihuoltoa
on aktiivinen asiakaspalvelu ja asiakastyytyvéisyyden seuranta. (Silfverberg 2008, 7-8.)
Kaiken kaikkiaan hyvén vesihuollon kriteereit4 ja eri suunnilta tulevia vaatimuksia voidaan

kuvata kuvion 2 mukaisesti.

Sosiaali- Taloudelli-

nen ja nen tehok-

kunnalli- kuus ja

nen kestavyys

_ Hyvan

Turvalli- vesihuollon Jarjestel-
suus Ja sisalto mien
toiminta- toimivuus
varmuus

Ym.péris- Hyva joh-

t(‘jllllr.len taminen ja

kestavyys resurssointi

KUVIO 2. Hyvan vesihuollon kriteerit (Silfverberg 2008, 8)

Vesihuoltopalveluihin kohdistuvista erisuuntaisista ja monentasoisista vaatimuksista seuraa
vaistamatta kohoavat kustannukset. Rahoitus tulee jatkossa olemaan entistd suurempi
haaste. T&std huolimatta edellytetddn, ettd palvelutason tulee kaiken kaikkiaan olla
ensisijaista, eikd kulujen minimointi saa vaarantaa palvelua, sen sisaltod ja tasoa. Hyvan
vesihuollon Kriteerit tayttddkseen vesihuoltopalveluilta vaaditaan siis jatkuvaa kehitysta

erityisesti tulevaisuuden haasteiden uhatessa. (Piippo 2009.)

Vaikka voidaan perustellusti arvioida, ettd vesihuoltopalvelut ovat maassamme hyvélla
tasolla, on silti yleisesti tunnustettu, ettd palveluiden laatua ja luotettavuutta uhkaa moni
tekija (Silfverberg 2008, 5). Néaihin kuntien vesihuollon uhkiin ja haasteisiin otti kantaa

Rauno Piippo seminaariesitelmassadn 8.1.2009. Hanen mukaansa vesihuoltopalvelujen
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jatkuva kehitys on vélttaméatonté sen jokaisella osa-alueella, silla palvelutason kohoaminen
ja palvelujen hairiottdmyys ovat jatkossakin entistd tarkedmpid. Samalla viranomais-
vaatimukset lisaantyvat tapahtuneiden kriisien myotd, mihin liittyy vahvasti tosiseikka
siitd, ettd tekniset rakenteet ovat pian saavuttamassa saneerausian. (Piippo 2009.) Myos
henkildston ika, yhteiskuntarakenteiden muutokset, vesihuoltopalveluiden avautuminen
kansainvaliselle kilpailulle sek& ymparistolliset seikat ndhdaan tekijoiksi, jotka voivat
uhata vesihuoltopalveluiden laatua, ellei niihin varauduta oikealla tavalla (Silfverberg
2008, 5).
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3 PALVELU

3.1 Palvelun méaaritelma

Gronroosin (2007, 51) kayttdma otsikko “Mitd on palvelu? Yritys maédritelld ilmid”
kuvastaa hyvin palvelun kasitteen maérittelyyn liittyvaa laajaa problematiikaa. Méaérittelyn
vaikeus johtuu palvelun luonteesta monimutkaisena ilmiond, joka voidaan néhda paitsi
henkilokohtaisena palveluna, myo6s palveluna tuotteen muodossa. Lisdksi jokaiseen
tuotteeseen sisaltyy useimmiten jossain maérin myods palvelua, ja vastaavasti jokaiseen
palvelukokonaisuuteen usein liittyy konkreettinen tuote, minka vuoksi kasitteet palvelu ja
palvelutuote on usein rinnastettu (Honkola & Jounela, 2000, 16). Grénroos (2007, 52) on

paatynyt seuraavaan palvelun maaritelmaan.

Palvelu on prosessi, joka koostuu sarjasta vdhemman tai enemmén aineettomia
toimintoja, jotka yleensd, mutta eivat vélttdmattd aina, tapahtuvat asiakkaan,
palveluhenkilokunnan ja/tai fyysisten resurssien tai tavaroiden ja/tai palvelun
tarjoajan jarjestelmien vélisessa vuorovaikutuksessa, ja joka tarjoaa ratkaisun
asiakkaan ongelmiin.

Ylikoski (1999, 20) puolestaan madrittelee palvelun teoksi, toiminnaksi tai suoritukseksi,
jossa asiakkaalle tarjotaan aineetonta hyodykettd, joka tuotetaan ja kulutetaan lahes saman-
aikaisesti tuottaen asiakkaalle lisdarvoa ajansaastond, helppoutena, mukavuutena, viihteena

tai terveytena.

Lahdekirjallisuudessa on esitetty toisistaan poikkeavia méérittelyja palvelun késitteelle.
Yrityksista huolimatta yhta taydellistd késitteen maéarittelyd, josta kaikki olisivat taysin
samaa mieltd ja joka sopisi kaikenlaatuisten palveluiden madrittelyyn, ei ole onnistuttu
Ioytamaan. Poikkeavuuksistaan huolimatta eri méérittelyissa voidaan kuitenkin huomata
samoja vahvoja elementtejd, jotka ovat useimmille palveluille yhteisid. Puhutaan palve-
luiden erityispiirteistd, joita on ominaisuuksina totuttu vertaamaan tavaroiden ominai-
suuksiin. (Gronroos 2007, 53.) Ylikoski (1999, 23) sekd Lams& ja Uusitalo (2005, 17)
nostavat esiin neljad voimakkainta palvelun erityispiirrettd: aineettomuuden, hetero-
geenisuuden, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuuden sek& palvelun ainutkertaisuuden

eli katoavuuden. Néit& palvelun erityispiirteitd tarkastellaan seuraavassa luvussa.
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3.2 Palvelun erityispiirteet

Palveluiden ominaispiirteista tarkeimmaéksi Kirjallisuudessa nostetaan useimmiten palvelui-
den aineettomuus. Aineettomuuden ytimen& on ajatus, ettd asiakas saa palvelusta jotain
sellaista, jota han ei voi konkreettisesti koskettaa. Aineettomuutta pidetddn tavaroiden ja
palveluiden merkittavimpénd erona. Asia ei kuitenkaan ole noin yksioikoinen, silla
oikeastaan jokainen tuote tarjoaa asiakkaalle aineetonta hyotya. Nain monen konkreettisen

tuotteen ostamiseen liittyy aina jossain méaarin palvelua. (Ylikoski 1999, 21.)

Aineettomuudesta voidaan sanoa seuraavan sekd palvelun tarjoajalle ettd asiakkaalle
ongelmia. Asiakkaan nakokulmasta hénen on vaikea arvioida palvelua ja sen laatua.
(Ylikoski 1999, 21-22.) Asiakas ei nimittdin pysty tekemaédn palvelusta konkreettisia
havaintoja aistien muodossa, vaan han joutuu paattelemaén tarjotun palvelun ominaisuudet
saatavilla olevista aineellisista vihjeista ja todistusaineistoista (Lams& & Uusitalo 2005,
18). Laadun arvioinnin vaikeudesta johtuen hinnoittelu on palvelun tarjoajalle vaikeaa,
eikd se kykene esitteleméan palvelua sellaisenaan kuten tuotetta. (Ylikoski 1999, 21-22.)
Palvelun tarjoajalle aineettomuudesta seuraa my6s muita haasteita; palveluja ei voi
varastoida, patentoida tai suoranaisesti tasoittaa kysynndn mukaan (Lamsd & Uusitalo
2005, 18).

Tavarat ovat usein standardituotteita, palvelut ovat puolestaan vaihtelevia eli
heterogeenisid. Heterogeenisyydelld tarkoitetaan sitd, ettd juuri sama palvelu voi olla
seuraavalla kerralla erilainen. (Ylikoski 1999, 22, 25.) Taméa johtuu pelkastadn jo siita
lahtdkohdasta, ettd usein palvelun suorittaja on eri henkild. Lisédksi myos yrityksessa
samanaikaisesti olevat muut asiakaspalvelijat ja asiakkaat voivat osallistua
palvelutapahtumaan ja muovata ndin sen erilaiseksi palvelukokemukseksi. (L&msa &
Uusitalo 2005, 18.)

Johtuen palveluiden linkittymisestd muihin asiakaspalvelijoihin ja asiakkaisiin eri
osallistujien vaikutusta palvelutapahtumaan on vaikea ennakoida ja kontrolloida. Haas-
teeksi tulee palveluntarjoajan kannalta se, muotoutuuko palvelutapahtuma lopulta sellai-
seksi kuin asiakkaalle on luvattu. (L&ms& & Uusitalo 2005, 18.) Heterogeenisyys ei asiak-

kaan nékokulmasta kuitenkaan ole vélttdmaéttd ongelma. Useissa palveluissa asiakas jopa
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odottaa asiakaskohtaisuutta, jolloin palvelu raataloidaan juuri hanen tarpeisiinsa ja tilantei-
siinsa sopivaksi. (Ylikoski 1999, 25.)

Tehtdessa eroa tavaroiden ja palveluiden valille on merkitysta silla, etta tavarat tuotetaan,
varastoidaan ja myydaan asiakkaille. Palveluita sen sijaan ei voida varastoida, vaan ne
tuotetaan ja kulutetaan samanaikaisesti. (Ylikoski 1999, 23.) Palvelu siis tuotetaan silloin,
kun asiakas ostaa palvelun ja on paikalla kuluttamassa saamansa palvelun (Ldamsd &
Uusitalo 2005, 19).

Tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudesta seuraa toinen palveluille tyypillinen piirre.
Asiakkaat osallistuvat myos itse palvelun tuottamiseen ja ndin he vaikuttavat myos
palvelun lopputulokseen. Asiakas osallistuu palvelun tuottamiseen kertomalla toiveistaan
ja tarpeistaan. Osallistumisen kautta asiakas voi varmistaa, ettd han saa juuri omiin tarpei-
siinsa sopivaa palvelua. Asiakkaan ohella myds muut asiakkaat voivat vaikuttaa palvelu-
kokemukseen. (Ylikoski 1999, 23-24.)

Palveluita kuvataan lisdksi niiden ainutkertaisuudella eli katoavaisuudella. Kun palvelu on
edelld mainitulla tavalla samanaikaisesti tuotettu ja kulutettu, se lakkaa olemasta ja katoaa.
(Ylikoski 1999, 22.) Sité ei siis voi séilyttad, varastoida, jalleenmyyda tai palauttaa (Lamsa
& Uusitalo 2005, 19). Honkola ja Jounela (2000, 17) lisdavét palvelun katoavuuteen
nakokohdan, ettd kokemus ja eldamys kuitenkin varastoituvat. Palvelun ainutkertaisuus
aiheuttaa seurauksia etenkin palvelun tarjoajan nakokulmasta. Tdémén tulee ennakoida
kysyntdd sekd kehittdd kompensaatiokeinoja asiakkaan kokeman vahingon varalta

palautusmahdollisuuksien puuttuessa. (Ld&msa & Uusitalo 2005, 19.)

Aineettomuuden, heterogeenisyyden, tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuuden seka
ainutkertaisuuden lisdksi kirjallisuudessa on nostettu esiin muutamia muita palveluille
tyypillisia piirteitd verrattuna tuotteisiin. Gronroos (2007, 53-54) ndkee yhtend
merkittavimpand palvelun piirteend sen prosessiluonteen: palvelu on aina sarja tekoja tai
prosesseja, ei siten asia kuten tuote. Verrattuna tuotteisiin erona voidaan ndhdd myds se
tosiasia, ettd palvelua myytédessd minkdin asian omistaja ei siirry. Myos palveluiden
vuorovaikutteisuutta on painotettu lahdekirjallisuudessa. (Gronroos 2007, 55.) Palvelut
ovat prosesseja, tapahtumia, toimintoja, tekoja tai tekojen sarjoja. N&ma tapahtumat

edellyttavat palvelun tuottajan ja asiakkaan vélistd vuorovaikutusta. (Lahtinen & Isoviita
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2001, 42.) Ylikoski (1999, 24-25) kuitenkin muistuttaa, ettd vuorovaikutussuhde palvelun
tarjoajan ja asiakkaan valilla ei valttamatta ole palvelun késitteen ytimessd, silla usein

palvelut tapahtuvat jarjestelmien ja laitteiden kautta.

Kaikista palvelun erityispiirteistd seuraa sek& asiakkaan ettd palvelun tarjoajan
nakokulmasta tarkasteltuna palvelun laadun vaikea mééritettdvyys. Tadma heijastuu

vaikeutena palvelun laadun kehittdmiseen ja valvontaan. (Ldmsé & Uusitalo 2005, 19.)

3.3 Palvelun tehtavat

Palvelulla voidaan nahda olevan erilaisia tehtévid, jotka vaihtelevat yrityksen toimialan
mukaan. Né&it4 ovat jaotelleet sekd Lamsé ja Uusitalo (2005, 20) ettd Lahtinen ja Isoviita
(1999, 51). Tavanomaisimmat palvelun tehtavét voidaan erotella seuraavasti Lamsén ja
Uusitalon (2005, 20) mukaan. Ensinndkin palvelu voi itsessaan olla liiketoiminnan
kohteena. Tama tarkoittaa sitd, ettd yritys markkinoi pelkastaan palveluja, eli palveluita
myyd&an niiden itsensd vuoksi, ja palvelu on asiakkaan ostotoimenpiteen kohde.
Toisekseen palvelu voi olla osana yrityksen kokonaistarjontaa. Tassé tilanteessa palvelu
sisdltyy tavaran kanssa suhteellisen samanarvoisina yrityksen tarjontaan. Tahan liittyy
myos se nakokohta, ettd usein liitdnndispalvelut antavat lisdarvoa tavaroihin, ja silla on

usein ratkaiseva vaikutus ostopaatokseen (Lahtinen & Isoviita 1999, 52).

Palvelun tehtdvien jaottelussa palvelu voidaan ndhdd myds yhtend markkinoinnin
Kilpailukeinoista. Téassa suhteessa palvelu ndhdaan enemmankin henkildston toteuttamana
asiakaspalveluna. (Laitinen & lsoviita 1999, 52.) Talléin palvelu siis vain tukee tavaran
myyntid, eikd silld ole itsendistd merkitystd. Palvelun merkitys kilpailuetuna korostuu,
koska tavaroiden samankaltaisuuden vuoksi ainoa mahdollisuus erottua kilpailijoista on
palvelu. (L&ms& & Uusitalo 2005, 20.)

Palvelut voivat olla my6s sisdisia palveluja, jolloin palveluja tuotetaan omaa siséisté
toimintaa varten. Esimerkiksi toimistopalvelutiimin palvelut tukevat ja edistavat muiden
tiimien ja henkildiden tyota. Sisdisessa palvelussa on kysymys myods vuorovaikutus-
suhteista. Esimiehen on tarke&& tunnistaa sisdisen palvelun tarkeys tydyhteison ilmapiirin

ja asiakkaan laatukokemuksen perustana. Myo6s henkiloston keskindisen toiminnan
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kannalta sujuvuus on etuna tyontekijoiden hyvinvoinnille ja asiakkaan kokeman palvelun
laadulle. (Ld4ms& & Uusitalo 2005, 20-21.)

3.4 Palvelujarjestelméan osatekijat

Hyvéan palveluun voidaan lahtokohtaisesti katsoa kuuluvan neljd osaa. Yhteen ndistd,
palvelun laatuun, keskitytddn péaéaluvussa neljd, joten tdssd kasitellddn muita palvelu-
jarjestelman osatekijoité; palvelukulttuuria, palvelupakettia ja palveluntuotantoa. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 50.)

Merkittavan osan palvelujérjestelméd muodostaa koko asiakkaan kokema palvelukulttuuri.
Palvelukulttuuria ei ole ennen asiakaskeskeisyyttd, silla asiakaslahtinen toiminta synnyt-
tdd palvelukulttuurin kuin itsestddn ajan myo6ta. Palvelukulttuuriin kuuluukin kaikki se,
mitd asiakas itse kokee, nékee ja aistii palveluyhteisossd. Kaiken kaikkiaan palvelu-
kulttuuri on palveluyhteison palveluilmapiiri, joka heijastaa yhteisén arvoja ja ndin
vaikuttaa palvelujarjestelmén muiden osien toimintaan. (Lahtinen & Isoviita 1999, 55.)
Hyvé asiakaspalvelu on yrityksen kontaktihenkildiden toimintaa asiakkaan hyvéksi ja
asiakkaasta késin, palvelukulttuuri sen sijaan on vieldkin enemmén (Aarnikoivu 2005, 28—
29). Kun hyvé palvelu on yhteinen koko yrityksessa, voidaan puhua palvelukulttuurista
(Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2006, 143).

Silloin, kun palveluyritys markkinoi palvelujen muodostamia kokonaisuuksia, jotka
tyydyttavat sen asiakkaiden tarpeita, puhutaan palvelupaketin kasitteestd. Palvelupaketti
kootaan kyseisen yrityksen ydinpalvelun ympdrille. Ydinpalvelu on sitd, mita palvelu-
yhteis0 kaytannodssa tekee. Sitd on joskus mahdoton kayttda ilman liitanndispalveluja.
Ydinpalvelun tuottaminen on yrityksen perustehtava, liitdnndispalvelut ovat sen sijaan
raataloityja erikoispalveluja, joiden avulla erottaudutaan kilpailijoista ja tuotetaan asiak-
kaalle yksilollista palvelua. (Lahtinen & Isoviita 2005, 52-53.)

Ylikoski (1999, 225-229) erottelee osana liitdnndispalveluja avustavan palvelun ja
tukipalvelun késitteet. Avustavalla palvelulla tarkoitetaan ydinpalvelun kéytén kannalta
valttamattomia palveluja. Tukipalvelu sen sijaan madaritelldadn siksi osaksi palvelu-
kokonaisuutta, joka helpottaa ydinpalvelun kayttoa tai lisdd asiakkaan mukavuutta.

(Ylikoski 1999, 225-229.) Tyypillistda on, ettd ajallisessa katsannossa néitéa
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liitdnndispalveluja tuotetaan sekd ennen ydinpalvelua, ydinpalvelun kayttOvaiheessa etté
palvelusta poistumisvaiheessa (Lahtinen & Isoviita 2001, 52-53). Kaiken kaikkiaan
ydinpalvelun ympdrille kietoutuvien lisapalveluiden tarkoituksena on lisatd asiakkaan
tyytyvaisyyttd. Toimivan ydinpalvelusta ja liitdnnaispalveluista muodostetun palvelu-

paketin sanotaan olevan enemmaén kuin sen osien summa. (Ylikoski 1999, 225-229.)

Palvelujen tuottaminen on vaiheittainen tapahtumasarja. Lahtinen ja Isoviita (2001, 54)
erottelevat palvelutuotannon péadosiksi palveltavan asiakkaan, palveluympariston,
kontaktihenkiloston sekd& muut asiakkaat. Palveltava asiakas on tarked osa
palvelutuotantoa, silld asiakas itse usein osallistuu palvelutuotantoon ainakin jossain
maarin ja nain vaikuttaa palvelun lopputulokseen. On myds tarkeda muistaa, etta palvelun

laadun arvioija on aina asiakas. (Lahtinen & Isoviita 2001, 54.)

Tuotantoprosessin kokonaisuuden kannalta myos palveluymparistolla on suuri merkitys.
Palveluympdristoon kuuluvat paitsi itse palvelutuottajan toimitilat palveluvarustuksineen
myos koko toimitiloja ympardiva miljoo, kuten yleinen sijainti ja paikoitusmahdollisuudet.
Palveluympdriston painoarvo asiakkaan lopullisessa palvelu-kokemuksessa riippuu
luonnollisesti siitd, missa maarin muut palvelutuotannon padosat kulloinkin osallistuvat
prosessiin. Toimialoilla, jotka pohjautuvat pitkalti asiakaskontakteihin, palveluympariston
osuus jaa vahadisemmaksi kontaktihenkiloston merkityksen korostuessa. Osa hyvan
palvelun tuotantoa onkin palvelunhaluinen ja asiakkaalle miellyttdva kontaktihenkildsto.
Myo6s muut asiakkaat vaikuttavat lopulliseen palvelukokemukseen. Muut asiakkaat
vaikuttavat paitsi ennakolta jakamalla kokemuksiaan palveluntuottajasta myds itse
palvelua tuotettaessa. Muiden asiakkaiden maard, olemus ja kayttdytyminen vaikuttavat
suoraan siihen, millaiseksi asiakkaan mielikuva prosessista muotoutuu. (Lahtinen &
Isoviita 2001, 54.)

Palvelujarjestelman osatekijoita voidaan pohtia myos vesihuoltopalveluiden ndakdkulmasta.
Kuten paaluvussa 2 esitettiin, vesihuoltopalveluilla on monia erityispiirteitd. Naiden liséksi
vesihuollon tarjoamat palvelut eroavat merkittdvassd madrin muista palveluista tuotanto-
prosessin nakdkulmasta. Vesihuoltopalveluita tuottavat yritykset ovat yleensa kunnallisia,
pitkdaikaisia yrityksid, joille on muodostunut vahva historia vesipalvelujen tuottajana.
Palvelukulttuuri on luonnollisesti muovautunut erilaiseksi jokaisessa vesilaitoksessa, mutta

vahva historia antaa pohjan palvelukulttuurin muodostumiselle.



17

Vesilaitosten ydinpalveluna on puhtaan veden toimittaminen ja jatevesihuolto. Tata ydin-
palvelua on kuitenkin mahdotonta tuottaa ilman liitdnnaispalveluita. Koko palvelu-
prosessin pohjalla on vesilaitoksen tekema tiedotus vesiliittymé&n hankinnasta ja vesi-
verkostoon liittymisestd. Ennen ydinpalvelun tuottamista asiakas tilaa vesiliittyman
rakennusluvan hakuvaiheessa, jota seuraa sopimuksen solmiminen toimitiloissa. Jotta
ydinpalvelun tuottaminen on edes mahdollista, asennetaan kiinteistolle tarvittavat putkistot
ja muu tarpeisto. Vasta tdmén jalkeen ydinpalvelun tuottaminen on mahdollista. VVerkos-
toon liittdminen paattyy laskutukseen, mutta laskutus toistuu jatkossa veden kulutuksen
mukaisesti. Monista muista palveluista poiketen maksusuoritus ei siis tarkoita palvelusta
poistumista. Veden toimittaminen on jatkuva vélttamattémyyspalvelu. Palvelupaketti ei
myoskaan ole vesilaitoksille Kilpailukeino, eika sitd aktiivisesti rakenneta houkuttelevaksi
kokonaisuudeksi. Vesilaitokset ovat monopoliasemassa, eika vastaavaa palvelua voi hank-

kia muilta.

Palvelutuotannon paédosien merkitys jaa vahaiseksi vesilaitostoiminnassa. Asiakas tosin
maarittdd koetun palvelun laadun, mutta ei osallistu tuotantoprosessiin muutoin kuin
tilaajana ja kuluttajana. Muiden asiakkaiden rooli tuotantoprosessissa on olematon.
Palvelun ollessa valttamattémyyspalvelu, jonka voi hankkia vain yhdeltd monopoli-
asemassa olevalta yritykseltd, muiden asiakkaiden kokemuksilla ei ole merkitystd. Myos-
kaan palvelua tuotettaessa asiakas ei kohtaa muita asiakkaita. Jokainen asiakas kayttaa
palvelun kiinteistoll&an, ja ainoa kontakti palvelua tuottavan yrityksen toimitiloihin on
kaynti liittymissopimusta tehtdessa. Palveluympériston osuus jaa siten myos varsin vahai-
seksi. Kontaktihenkildstd puolestaan vaikuttaa palvelukokemukseen merkittavasti. Vesi-
huoltopalvelun asiakaspalveluhenkildsté nimittdin ohjeistaa asiakkaita liittyman hankin-
nassa, hoitaa laskutuksen sekda muun ydinpalvelun kéayttéon liittyvan tiedotuksen ja

yhteydenpidon toimijoiden vélill&.

Viimeinen hyvén palvelun osatekijd, palvelun laatu on seurausta edelld esitellyista
palvelukulttuurista, palvelupaketista ja tuotantoprosessista. Asiakas maéarittdd palvelun
laatua kaikissa tuotantoprosessin vaiheissa, ja arviointi kohdistuu seké ydinpalveluun etta
liitanndispalveluihin. (Lahtinen & Isoviita 2001, 55.) Palvelun laadun kasitettd, muodos-

tumista ja merkitysta kasitell4&n seuraavassa pééluvussa.
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4 PALVELUN LAATU

4.1 Laatu-kasitteen sisalto

Lyhyesti ilmaistuna palvelun laatu kasitteena tarkoittaa sitd, miten hyvin asiakkaan saama
palvelu vastaa hanen ennakolta muodostamia odotuksia ja vaatimuksia, eli miten hyvin
asiakkaan toiveet ja tarpeet lopulta tyydyttyvat (Ylikoski 1999, 118). Laatu voidaan siten
nahdd kykyné tayttaa asiakkaan suunnalta tulevat tarpeet ja vaatimukset (Silén 2001, 15).
Tastd ladhtokohdasta kiteytettynd laadukas palvelu muodostuu siten, ettd asiakkaan
kokemus vastaa hanen odotuksiaan ja tyydyttda hénen tarpeensa (Lamséd & Uusitalo 2005,
49).

Madritelman siséllon kannalta olennaisinta on asiakaslahtoisyys, sill4 asiakas on laadun
tulkitsija. Onhan selvéd, ettd vain asiakas voi loppujen lopuksi ilmaista sen, vastaako
kokemus odotuksia, eli onko laatu hyvéa vai huonoa. (Ylikoski 1999, 118.) Palvelun laatua
katsotaan siis aina asiakkaiden silmin, eli asiakkaan kokeman laadun ndkdkulmasta. Nain
jokaiselle ihmiselle hyva palvelu merkitsee eri asioita. Positiivisen palvelukokemuksen, eli
toisin sanoen hyvan laadun, aikaansaamiseksi yrityksen tai organisaation onkin selvitet-
tava, mitd asioita juuri sen asiakkaikseen tavoittelemat ihmiset arvostavat. (Ladmsa & Uusi-
talo 2005, 49; Ylikoski 1999, 117.) Palvelun tuottajalla onkin usein hyvin erilainen nake-
mys palvelun onnistumisen tasosta (Rissanen 2005, 17).

Edelld esitetysta kasitteen sisallén erottelusta voidaan tehda johtopaatds, ettda asiakkaan

kokema lopullinen laatu muodostuu kahden tekijan, asiakkaan odotusten ja kokemusten

vertailusta.

4.2 Asiakkaan odotukset suhteessa laatuun

4.2.1 Odotusten rooli

Asiakkaalle syntyy koko palvelun valinnan prosessissa odotuksia siitd, mit4d hanen

saamansa palvelu tulee olemaan. Namé& odotukset koskevat koko tulevaa palvelu-
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tapahtumaa, kuten hintaa, prosessin laatua, palveluympdristéa ja niin edelleen. Nailla
odotuksilla on ennakollinen luonne silloin, kun asiakas on valitsemassa palvelua
ensimmadista kertaa. Palvelukokemusten my6td ndma odotukset muuttuvat ohjeellisiksi eli
niin sanotusti normatiivisiksi. Kun asiakas on kéyttanyt kyseistd palvelua aiemmin ja
kokenut sen tietyn tasoisena, h&n odottaa myos jatkossa palvelun olevan samanlaista.
(Ylikoski 1999, 119.)

Jaottelusta huolimatta odotusten merkitysta asiakkaan laatukokemuksen kannalta voi
perustellusti kuvata suureksi. Laadun arvioinnissa odotukset ovat nimittdin se tekijd, johon
asiakas peilaa palvelukokemustaan. (Ylikoski ym. 2006, 65.) Odotukset toimivat siis
vertailukohtina suhteessa kokemuksiin, kun asiakas arvioi palvelua sen aikana ja jéalkeen.
Né&in asiakkaan odotukset vaikuttavat lopulta myds siihen, millaiseksi asiakas kokee
saamansa palvelun laadun. Laadukkaan palvelun aikaansaaminen edellyttaa siten sitd, etta
asiakkaan odotukset tunnetaan ja ymmarretddn riittdvalla ja tarkalla tavalla. (Ldmsd &
Uusitalo 2005, 51.)

4.2.2 Odotusten kaksitasoisuus ja joustavuus

Asiakkaiden odotukset ovat sekd kaksitasoisia ettd joustavia. Kaksitasoisuudella
tarkoitetaan sitd, ettd asiakkaalla on odotuksia riittdvasta palvelusta ja toisaalta myos siitd,
millaista palvelua han haluaisi saada (Ylikoski 1999, 120-121). Tét4 kutsutaan toivetasoksi
(Lamsa & Uusitalo 2005, 52). Naiden kahden tason, eli riittdvéan ja halutun tason véliin
kuuluva alue on hyvaksyttavan palvelun alue. Téta aluetta kutsutaan niin sanotuksi
toleranssivydhykkeeksi. Sen sisdlla olevaan palvelun laatuun asiakas on tyytyvainen.
Haluttu palvelu ja riittdva palvelu ovat siis yl&- ja alaraja asiakkaan hyvaksymélle palvelun
tason vaihtelulle. Mikéli koettu palvelu sijoittuu naiden rajojen véliin, asiakas tuskin edes
kiinnittdd palveluun huomiota. Vasta jos nama rajat joko ylittyvat tai alittuvat, asiakas
kiinnittdd siihen joko positiivista tai negatiivista huomiota. Se, mille tasolle odotukset
lopulta asettuvat, riippuu asian tarkeydesta asiakkaan ndkokulmasta. (Ylikoski 1999, 121
122.) Ennakoitu tai riittdvan palvelun taso vaikuttaa siihen, mit4 asiakas odottaa. Mikali
asiakas pitad hyvaa palvelua todennékoisend, hanen odotuksensa palvelun tasosta nousee.
(L&msa & Uusitalo 2005, 55.)
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Hyvéksyttavan tason alue on joustoraja sille, mitd asiakas sietdd. Niissd asioissa, jotka
asiakas kokee térkeiksi, hdnen odotustensa taso on korkeampi, kun taas hénelle véhemman
merkitsevissa asioissa odotusten taso on matalammalla. Hyvaksyttavan palvelun taso siis
vaihtelee sen mukaan, miten tarkeista asioista asiakkaan nékokulmasta on kysymys.
Tarkeissa asioissa asiakkaan odotukset eivét jousta, kun taas vahemman tarkeissa asioissa
asiakkaan sietokyky on suurempi ja joustovaraa l6ytyy. Hyvaksyttavan palvelutason alueen
joustavuuteen vaikuttavat asioiden tdrkeyden ohella myos tilannetekijat. (Ylikoski 1999,
121)

Odotustasojen joustavuudessa voidaan ndhdd myos eroavaisuutta sen suhteen, onko kyse
palvelun ydinosaan kohdistuvasta seikasta vai sen lievealueista. Palvelun ydinosalta
asiakas nimittdin odottaa oikeutetusti vahintadn hyvéksyttavad laadun tasoa. Sen sijaan
lievealueille suuntautuviin ongelmiin asiakas tuskin edes reagoi, mikali suhde yrityksen ja

asiakkaan vélilla kokonaisuudessaan muutoin toimii. (Rissanen 2005, 257.)

4.2.3 Odotuksiin vaikuttavat tekijat

Palvelun laatuun kohdistuviin odotuksiin, ja ndin siten lopulliseen laatukokemukseen,
vaikuttavat useat eri tekijat. Ylikosken (1999, 123-124) kayttdman jaottelun mukaan
odotuksiin voidaan ndhd& vaikuttavan seitseménlaisia tekijoita, joiden painottuminen

riippuu usein yrityksen tai organisaation toimialasta.

Voimakkaana vaikuttajana palveluun kohdistuvien odotusten muotoutumisessa ovat
asiakkaan tarpeet (Ldmsa & Uusitalo 2005, 54). Tarpeiden taustalla puolestaan vaikuttavat
kaikki asiakkaan henkilokohtaiset ominaisuudet, kuten sukupuoli, ikd, eldmantilanne ja
kaikki muut yksiloon liittyvat seikat. Koska odotukset ovat siten suoraan riippuvaisia
yksilon ominaisuuksista, eri henkil6t odottavat erilaisia asioita palvelun suhteen. (Ylikoski
1999, 123.) Odotuksiin eivét kuitenkaan aina vaikuta vain asiakkaan itsensa tarpeet. Mikali
asiakas on vastuussa myOs muiden, kuten perheensd, tarpeista, odotusten taustalla

vaikuttavat myds muiden henkil6iden toiveet ja tarpeet. (Lamséa & Uusitalo 2005, 54.)
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Asiakas odottaa sitd enemmén palvelun tasolta, mitd korkeampi hinta on. Hinta siis
vaikuttaa osaltaan asiakkaan odotuksiin ja hyvaksyttdvan palvelun alueeseen. Halpa hinta

ei nosta asiakkaan odotuksia mitenké&én korkealle. (Ylikoski 1999, 123.)

Asiakkaan aikaisemmat kokemukset kyseisestd yrityksestd tai organisaatiosta muovaavat
syntyvid odotuksia. Etenkin yrityksen palveluita séannollisesti kayttavilla asiakkailla on
selked kuva siitd, mitd organisaatio hénelle tarjoaa. Han siis tietdd, mitd hén saa, ja miten
hanté palvellaan, ja odotustaso on sen mukainen. Odotuksiin vaikuttavat paitsi kokemukset
kyseisesté yrityksestd, myos asiakkaan kokemukset muista organisaatioista tai yrityksista.
Kilpailevien yritysten palvelut muokkaavat asiakkaalla olevia odotuksia siitd, mité ja

minkalaista palvelu yleensé on ja millaista se voisi olla. (Ylikoski 1999, 124.)

Yrityksen itsensd mainonnassa antamat lupaukset vaikuttavat suoraan siihen, millaisia
odotuksia asiakkaassa syntyy, riippumatta siitd, ovatko lupaukset konkreettisia tai
abstrakteja. Lisaksi sosiaalisella viestinnalla, kuten tuttujen moitteilla ja suosituksilla, on
roolinsa siind prosessissa, minkalaiseksi odotukset lopulta muodostuvat. (Ylikoski 1999,
124-125.)

Myos se kasitys, mika asiakkaalla on h&nen omasta osuudestaan palvelutapahtumassa
vaikuttaa paitsi siihen, mitd han odottaa, myds naiden odotusten tasoon. On selvéa, ettd
palvelun tapahtuessa itsepalveluna asiakkaan odotukset kohdistuvat esimerkiksi yrityksen
henkildston sijasta laitteistoon ja ohjeistoon. (Ylikoski 1999, 125.) Odotusten tason osalta
merkitysta on silla, joutuuko asiakas uhraamaan omaa panostaan palvelutapahtumassa vai
edellytetddnkd haneltd ponnisteluja sen saatavuuden suhteen. Asiakas, joka joutuu
antamaan panoksensa palveluun tai sen saatavuuteen esimerkiksi odottamisen tai toiveiden
esittdmisen muodossa, odottaa palvelulta korkeampaa tasoa kuin sellainen asiakas, joka ei
osallistu palveluun milldén tavalla. (Ldmséa & Uusitalo 2005, 55; Ylikoski 1999, 125.)

Kuten aiemmin tuotiin esiin, odotustasoon vaikuttavat tilannetekijat. Poikkeukselliset
tilanteet ndin joko nostavat tai laskevat odotuksia. lk&vét tapahtumat usein herkistavat
asiakasta odottamaan nopeampaa ja huomaavaisempaa palvelua. Usein odotuksiin
vaikuttavana tilannetekijana on asiakkaan kiire: kiireinen asiakas odottaa nopeaa palvelua.
(Ylikoski 1999, 123-125).
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Ylikosken kayttdman luokittelun liséksi Kirjallisuudessa on nostettu esiin myds muita
odotuksiin vaikuttavia tekijoitd. Ylikoski, Uusitalo ja Rosti (2006, 55) nostavat esiin
vaihtoehtoiset palveluntarjoajat, joiden olemassaolon nahd&én vaikuttavan odotus-
politiikassa riittdvan palvelun tasoon. Valinnanmahdollisuudet nostavat riittdvan palvelun
alarajaa, kun taas niiden puuttuessa odotustaso laskee, ja asiakas hyvaksyy sen, mité
hanelle tarjotaan.

4.3 Asiakkaan palvelukokemukset

4.3.1 Rooli laatumielikuvan syntymisessa

Asiakkaan kokeman laadun tekijoitd ovat palveluodotusten lisdksi asiakkaan
palvelukokemukset (Ld&msd & Uusitalo 2005, 58). Lopullisen laatumielikuvan voidaan
katsoa muodostuvan siitd, kun asiakas vertaa saatua palvelukokemusta omiin
etukateisodotuksiinsa (Laitinen & Isoviita 2001, 56). Vertailun kautta asiakkaalle siis
muodostuu se kasitys, miten hantd on palveltu ja millaista laatua han on saanut (Y likoski
ym. 2006, 65).

Kokemukset ovat siis odotusten vastinpari laadun muodostumisessa. Kokemukset
muodostuvat useista tekijoistd, silld asiakkaat arvioivat kokemusta ja ndin laatua useassa

eri vaiheessa ja kiinnittavat huomiota eri osatekijoihin.

4.3.2 Laadun osatekijat ja ulottuvuudet

Asiakkaan palvelusta saama kokemus ja sen arviointi muodostuvat kahdesta osatekijasta.
Keskeisia ovat kysymykset mit4 ja miten? Kysymys on siis siit4, mitéd asiakas saa ja miten
h&n tdmén saa. (Gronroos 2007, 73.) Asiakkaan arvioinnin kohteena on siis paitsi itse
palvelun lopputulos myds koko palveluprosessi. Na&itd osia kutsutaan tekniseksi eli
lopputuloslaaduksi ja toiminnalliseksi eli prosessilaaduksi. ( L&ms& & Uusitalo 2005, 59;
Ylikoski 1999, 118.)
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Tekninen laatu on siis sitd, mitd asiakas koko palvelusta saa. Prosessilaadulla puolestaan
tarkoitetaan koko sité prosessia, miten palvelu toimitettiin. ( Ldmsa & Uusitalo 2005, 59;
Ylikoski 1999, 118.) Ndin karkeaa jakoa ei kuitenkaan ole aina mahdollista erottaa, silla
useat palvelut ovat luonteeltaan monimutkaisia. Siten asiakkaan teknisen eli
lopputuloslaadun arvioiminen on monesti erikseen mahdotonta, joten asiakkaan
kokemuksen arviointi ja siten myods laadun arviointi usein perustuu pa&osin prosessilaadun
arviointiin. (Ladmsa & Uusitalo 2005, 60.) On muistettava, ettd seka asiakkaan kokemukset
koko palvelusta ettd sen lopputuloksesta suodattuvat aina sen imagon kautta, mika
asiakkaalla on yrityksestd tai organisaatiosta (Gronroos 2007,74; Ylikoski 1999, 119).
Laatu ja imago operoivat myos toisensuuntaisesti. Palvelun laatu vaikuttaa my6s asiakkaan
puolelta yrityskuvan luomiseen. (Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkanen 1998,
28.) Kaiken kaikkiaan ndiden ulottuvuuksien kautta muodostuvaa kokonaislaatua voidaan

ilmentaa kuvion 3 mukaisesti.

Koettu kokonaislaatu

/N

Imago: kokemuksen suodatin ja

mielikuva
Tekninen laatu Toiminnallinen laatu
Mita asiakas saa? Miten asiakasta

palvellaan?

KUVIO 3. Kaksi palvelun laadun ulottuvuutta (Grénroos 2007, 74)

Kuten kuvio 3 osoittaa, laadusta siis muodostuu asiakkaalle ensiksi mielikuva siitd, mita
han saa ja toiseksi siitd, kuinka palveluprosessi sujui. Kolmas laaduntekijoistd on
asiakkaan mielikuva yrityksesta. (Gronroos 2007, 74.) Hyva imago suodattaa satunnaisia ja
jopa isompiakin virheitd siten, ettd virheistd huolimatta palvelun laatu koetaan
tyydyttavéksi. (Lepola ym. 1998, 28.)

Kaésitteitd tekninen ja toiminnallinen laatu voidaan tarkastella myds vesihuollon néko-
kulmasta. Kuten edell& todettiin, tekninen laatu muodostuu siitd, mitd asiakas lopulta saa.

Vesihuoltopalveluiden kohdalla tdman kasitteen alle kuuluvat siten paitsi veden laatu ja
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sen toimittamisen virheettomyys seka katkottomuus, my6s sen toimittamisen mahdollis-
tavien laitteistojen ja jérjestelmien laatu ja toimivuus. Toiminnallista eli prosessilaatua
puolestaan on se, miten vesihuoltopalvelu toimitetaan asiakkaalle. Tall6in huomio
Kiinnittyy vuorovaikutukseen asiakkaan ja yrityksen vélilla, ja ratkaisevassa asemassa on
se, miten asiakasta palvellaan. Prosessilaatua peilatessa vesihuoltopalveluihin huomio kiin-
nittyy ennen kaikkea siihen, miten asiakasta ohjeistetaan vesiliittymé&n hankinnassa ja
miten sek&d toimiston ettd asennuspuolen asiakaspalveluhenkilosté palvelee hantd koko
palveluprosessin ajan. Siten myo6s laskutuksen hoitaminen ja asiakasneuvonta veteen
liittyvissa asioissa koko asiakassuhteen ajan sijoittuvat prosessilaadun alle. Kuten edelld
todettiin, jyrkka rajan vetdminen ndiden kahden laadun osatekijan vélilla voi olla vaikeaa.

Asiakkaan arvioidessa saamaansa palvelun laatua hdn muodostaa mielipiteen monista
palveluun liittyvista asioista. Nama laadun Kriteerit ovat asiakkaalla mukana jo hénen
odotuksissaan. (Ylikoski 1999,126.) Vaikka asiakas yleensa ilmaisee odotustensa kautta
peilautuvat kokemuksensa laadusta kokonaisarviona, yrityksen palvelun laadun kannalta
on joskus tarpeellista Kiinnittdd huomiota juuri naihin laadun eri osa-alueisiin eli
ulottuvuuksiin (L&mséa & Uusitalo 2005, 60).

Ylikoski (1999, 126-129) perustaa oman jaottelunsa palvelun kokonaislaadun
ulottuvuuksista Parasuramanin laatimaan tutkimukseen. Tamda tutkimus nostaa esiin
kymmenen laatutekijad. Se, mihin naista tekijoistd asiakas kulloinkin kiinnittd4d huomiota,
vaihtelee tilanteen, asiakkaan odotusten ja yrityksen toimialan mukaan (L&msa & Uusitalo
2005, 60-61). Ylikosken (1999, 126-129) esittdmaa tapaa mukaillen laadun ulottuvuudet

voidaan eritelld ja avata seuraavalla tavalla:

1. Luotettavuus siséltdd asiakkaan nakokulmasta yleensd virheettomyyden ja johdon-
mukaisuuden. Kéaytannossa tama tarkoittaa sitd, etta palvelu suoritetaan oikein ja se vastaa
annettuja lupauksia suoritustavasta ja -ajasta. Luotettavuus mielletddn tarkeimmaksi
kriteeriksi palvelun laatua arvioitaessa. (Gronroos 2007, 85; Ylikoski 1999, 127.)

2. Reagointialttiuden eli responsiivisuuden ytimessa on henkildston valmius ja halukkuus
palvella asiakkaita (Ylikoski 1999, 127). Asiakkaalle tdima nakyy ennen kaikkea palvelun
nopeutena (L&ms& & Uusitalo 2005, 60; Ylikoski 1999,127).

3. Patevyys laadun osatekijand ké&sittad palvelun tuottajilla olevat tarpeelliset tiedot ja

taidot. Patevyys ei tarkoita suoranaisesti pelkkaa palveluhenkilostod, vaan myds niita
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henkiloitd, jotka mahdollisesti toimivat asiakaspalveluhenkiloston taustalla. (Ylikoski
1999, 127.) Gronroos (2007, 85) ulottaa patevyyden vaatimuksen kontaktihenkil6iden ja
tukihenkil®ston tietoihin ja taitoihin, sekd organisaation tutkimuskykyyn.

4. Saavutettavuus siséltdd keskeisend ajatuksena helpon ja vaivattoman yhteydenoton,
asioinnin ja palvelun saatavuuden. Tahan liittyvat paitsi tavoitettavuus puhelimitse
kohtuullisine odotusaikoineen, myds asiakkaan nékokulmasta yrityksen hyva sijainti,
sopivat aukioloajat ja mahdollinen saavutettavuus vaihtoehtoisten menetelmien, kuten
séhkaisten yhteyksien kautta. (Ylikoski 1999, 127.)

5. Kohteliaisuus linkittyy suoraan siihen, miten asiakasta kohtaan kayttaydytaan.
Kohteliaisuus ilmenee paitsi huomaavaisena ja asiakasta arvostavana kaytoksend, myos
asiakaspalveluhenkildston arvostusta viestivasta olemuksesta. (Ylikoski 1999, 128.)

6. Viestinta tassa yhteydessa tarkoittaa asiakkaalle puhutun kielen ja kaytettyjen termien
ymmarrettdvyyttd asiakkaan né&kokulmasta. Ymmarrettdvd ja hyva viestintd ottaa
huomioon my0s asiakkaiden erityistarpeet viestinnan sisallossa. (Ylikoski 1999, 128.)
Palvelun itsensd selostaminen, sen hinnan kertominen seké asiakkaan vakuuttaminen siit,
ettda hanen ongelmansa hoidetaan, on myds osa hyva viestintdé (Grénroos 2007, 85).

7. Uskottavuus voidaan tiivistettynd Kiteyttdd niin, ettd se merkitsee luotettavuutta,
rehellisyyttd ja asiakkaan etujen ajamista (Gronroos 2007, 85). Asiakkaan kannalta
katsottuna uskottavuuteen vaikuttavat yrityksen identiteetti, maine sekd mainonta.
(Ylikoski 1999, 128.)

8. Turvallisuus on yhta kuin riskittémyys niin taloudellisessa kuin fyysisessékin mielessé.
Sen taustalla vaikuttaa asiakkaan luottamus suhteessa yritykseen, hantd palvelevaan
henkildstoon ja asioiden kasittelyyn. Henkiloston kéayttaytymisella on voimakas merkitys
luottamuksen syntymisen kannalta. (Ylikoski 1999, 128.)

9. Asiakkaan ymmartaminen ja tunteminen suhteessa asiakkaan tarpeisiin sisaltaa
asiakkaan huomioon ottamisen yksilond, mika puolestaan edellyttdd asiakkaan
mahdollisten erityistarpeiden huomioimista (Ylikoski 1999, 128).

10. Palveluympaéristd palvelun laadun osatekijana sisaltda niin kutsutut ndkyvét todisteet
palvelusta. Téllaisia asiakkaan ndkemid asioita ovat yrityksen tilat, koneet, laitteet,
tulosteet, henkildston olemus sekd muut asiakkaat. (Ylikoski 1999, 129). Toisin sanoen
palveluympéristd kasittaa fyysiset puitteet (La&msa & Uusitalo 2005, 60). Rissanen (2005,
258) liittdd palveluympdristéon myds viihtyvyyteen, ilmapiiriin, siisteyden ynna muut

havaittavat seikat.
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4.4 Palvelun laadun vaikutus asiakastyytyvaisyyteen

Asiakastyytyvdisyys perustuu siihen, ettd yritys tarjoaa omille asiakkaalleen juuri sellaista
palvelua kuin ndmé odottavat (Lamsé & Uusitalo 2005, 51; Ylikoski 1999, 117). Kyse on
siis siitd, ettd saadut kokemukset vastaavat tai ylittavat asiakkaan ennakolta muodostamat
odotukset. Mikali palvelukokemus alittaa asiakkaan odotukset syntyy tyytymattomyys.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 56.)

Hyvé laatu tekee asiakkaan tyytyvdiseksi. Asiakkaan kokeman laadun ja asiakkaan
tyytyvaisyyden vélilla on siis l&heinen yhteys, mink& vuoksi néité termejd kaytetadn usein
synonyymeind. (Ylikoski ym. 2006, 55.) Asiakastyytyvaisyyden katsotaan kuitenkin
olevan asiakkaan havaitsemaa laatua laajempi kasite. Asiakkaan kokema laatu on vain yksi
asiakastyytyvéisyyteen vaikuttava tekija tuotteen laadun, palvelutuotteen hinnan, asiakkaan
ominaisuuksien ja tilannetekijoiden ohella. (L&msa & Uusitalo 2005, 62.)

Yrityksen yhtend tavoitteena voidaan ndhdd olevan asiakastyytyvéisyyden, joka on
yrityksen nakokulmasta vahva kilpailukeino. Koska edell4 esitetyll& tavalla palvelun laatu
vaikuttaa asiakkaan kokemaan tyytyvéisyyteen, tdmé kannattaa ottaa huomioon siing, kun
yritys vaikuttaa asiakkaan odotusten muodostumiseen. Palveluodotuksia ei siis kannata
nostaa liian korkealle, silla silloin piilee vaara, ettd odotukset eivét toteudu, ja nain

asiakastyytyvéisyys jaé saavuttamatta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 56, 81.)
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5 YRITYSKUVA

5.1 Yrityskuvan maaritelma

Yrityskuvalla eli imagolla tarkoitetaan lyhykdisyydessdan yrityksen tai organisaation
tietynlaista persoonallisuutta ja mainetta, joka on syntynyt muille ajan kuluessa yrityksesté
tai organisaatiosta (Vuokko 2003, 103). Imago on kaiken kaikkiaan mielikuvien summa,
joka on kaikilla yrityksilla. Aina on nimittdin joku, joka toimii suhteessa yritykseen, nakee
sen tietynlaisena ja luo siitd mielikuvan. (Poikolainen 1994, 28.)

Imagon madrittelyn kannalta olennainen on sidosryhman kasite. Sidosryhmélla tarkoitetaan
kaikkia niita henkiloitd ja ryhmi&, joiden mielikuvaan yritys haluaa vaikuttaa, tai jonka
mielikuvalla on yrityksen kannalta merkitystd. Tallaisia sidosryhmi& ovat muun muassa
asiakkaat, monentasoiset yhteistyokumppanit, osakkaat, tiedotusvélineet ja rahoittajat.
Imagon maaritelmén kannalta onkin keskeisté yrityskuvan sidosryhmaléhtoisyys. Imago eli
yrityskuva on aina sidos- tai kohderyhmien itse luoma mielikuva, joka perustuu heidén
asenteisiin, luuloihin ja tulkintoihin. (Poikolainen 1994, 27, 35). Koska imago kumpuaa
aina sidosryhmaésté késin, se useimmiten poikkeaa siitd, mita yritys todellisuudessa on tai
luulee olevansa, eli miké sen identiteetti on, seka siitd, mité se haluaisi sidosryhmasta késin
tarkasteltuna olla (Ylikoski 1999, 137; Santonen 1996, 26 ).

Olennainen tekija yrityskuvan maaritelméssa on subjektiivisuus. Imago on aina henkilon
tai sidosryhmén muodostama subjektiivinen eli henkilékohtainen késitys tietysta seikasta,
eikd silla ole valttaméattd totuuskytkentdd. Henkilé voi nahda yrityksen téysin toisella
tavalla kuin toinen henkild. (Rope 2000, 176.) Jokaisesta yrityksestd on siis olemassa

samanaikaisesti monia erilaisia yrityskuvia (Santonen 1996, 26).

5.2 Yrityskuvan merkitys ja vaikutukset

Yrityskuva on vahva vaikuttaja suhteessa yrityksen sidosryhmiin. Laajojen vaikutustensa

vuoksi myonteiseksi muotoutunut imago mielletddn yrityksen kannalta suureksi

voimavaraksi, silld se vaikuttaa sidosryhmien kasityksiin, valintoihin ja paatoksentekoon
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monella tavalla. (Ylikoski 1999, 136; Vuokko 2003, 107.) Imagon vaikutuksia voidaan

tarkastella eri suunnista ja monilla tasoilla.

Imagolla on niin sanottu odotusvaikutus. Yhdessa yrityksen viestinnan kanssa mielikuva
siten viestii sidosryhmien odotuksista. (Gronroos 2007, 340.) Vallitseva imago operoi
viestinnadn suhteen myos toisella tapaa: mielikuva yrityksestd vaikuttaa siihen, miten
sidosryhméa suhtautuu yrityksestd annettuihin tietoihin ja viestintddn, kuten mainontaan
(Rope 2000, 180; Gronroos 2007, 340).

Taman liséksi yrityksen imago toimii myés niin sanottuna suodattimena ja vaikuttaa siihen,
miten yrityksen toimenpiteet ja siitd annettu tieto tulkitaan. Yrityskuva muuttaa
negatiiviset kokemukset ja huhut neutraalimmiksi, mikéli sidosryhméssa on muodostunut
valmiiksi positiivinen kuva yrityksesta. (Vuokko 2003, 108.) Myonteinen yrityskuva on
siis yritykselle erdénlainen suoja, jonka lapi yrityksen toimintaa tarkastellaan, ja ndin se
lievittda aiheutuneiden ongelmien ja puutteiden vaikutuksia. Negatiivissavytteinen imago
sen sijaan vaikuttaa painvastaiseen suuntaan. Sidosryhmd, useimmiten asiakas, on téall6in
tyytymattomampi ja vihaisempi negatiivisesti koetun laadun, palvelun tai muun seikan
suhteen. (Gronroos 2007, 341.)

Vallitseva yrityskuva heijastuu ja muotoutuu sidosryhmien odotuksien ja kokemusten
kautta. Yrityskuvan perusteella muovautuneet odotukset luovat ja muovaavat imagoa sen
mukaan, miten yritys koetaan ja miten aiemmat odotukset kohtaavat todellisuudessa
kokemusten kanssa. Jos kokemus yrityksesta esimerkiksi palvelun muodossa kohtaa tai
jopa ylittdd odotukset, imago pysyy hyvéna tai saa vahvistusta. Mikali kokemukset taas

alittavat odotukset, yrityskuva heikkenee sidosryhmassa. (Gronroos 2007, 341.)

On huomattavaa, ettd yrityksen imago ei vaikuta ainoastaan ulkopuolisiin sidosryhmiin,
vaan silld on my0ds sisdinen vaikutus. Yrityskuva vaikuttaa sen siséisten sidosryhmien,
useimmiten tyontekijoiden, asenteisiin, suhtautumiseen ja toimintaan suhteessa yritykseen.
Kyse on siis siitd, miten yritys tai organisaatio koetaan tyonantajana. (Grénroos 2007,
341.) Hyva imago yrityksesta tyonantajana houkuttaa hyvié tyontekijoitd, jotka taas luovat
yritykselle hyv&4 imagoa palveluiden tai tuotteiden tarjoajana, mika heijastuu
asiakassuhteisiin, laatuun ja muihin seikkoihin (Vuokko 2003, 106). Yrityskuva on siis

nahtava merkityksellisend kaikkiin sidosryhmiin nahden. Kaiken kaikkiaan hyva mielikuva
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auttaa sidosryhmaésuhteiden hoidossa, ja antaa paremmat edellytykset yhteistyolle (Rope
2000, 180). Té&ssd yhteydessa on hyvd huomata imagon ja sen muodostumisen tietty
kerroksisuus.  Yrityksen ja jokaisen sidosryhman valisiin  suhteisiin  liittyvat
mielikuvavaikutukset heijastuvat itse yrityksestd sen emoyhtioon ja usein koko toimialaan.
(Vuokko 2003, 105.)

Edella mainittujen vaikutustapojensa kautta voitaneen tehda johtopaatds, etta imagolla on
kaiken kaikkiaan suora yhteys asiakastyytyvaisyyteen. Sekd odotusvaikutuksensa etta
suodatinvaikutuksensa kautta yrityskuva vaikuttaa asiakkaan kokemuksiin sek& tuotteen
etta palvelun laadusta ja sen tuottamasta tarpeentyydytyksestd (Ylikoski 1999, 136-137).
Laatukokemukset puolestaan mahdollistavat korkeammat Kkatteet hinnoittelussa, silla

laadukas mielikuva luo paremmat hinnansaantimahdollisuudet (Rope 2000, 180).

Viime vuosikymmenien aikana imagon merkitys on kasvanut selkedsti yhdeksi
markkinoinnin peruspilareista. Aikajanalla etenkin 1980-luvun puolesta vélista lahtien
imagon katsotaan olleen keskeisessd asemassa markkinointitoimien kentdssa. Hyvén
yrityskuvan systemaattinen rakentaminen on jatkuvasti kasvattanut rooliaan o0sana
kaupallisen menestyksen tavoittelua. (Rope 2000, 175.) Sen sanotaankin muodostavan
tietynlaisen kivijalan koko yrityksen toiminnalle ja markkinoinnille. Uutta tuotetta tai
palvelua markkinoitaessa koko markkinointiprosessia ei tarvitse aloittaa alusta, vaan
tuotteen, palvelun tai yrityksen imago vaikuttaa taustalla. (Vuokko 2003, 108.) Né&in hyvéa
imago pienentad pidemmalld aikavalilla konkreettisesti myds markkinointikustannuksia
(Rope 2000, 180).

5.3 Imagon muodostumisen osatekijat

5.3.1 Sidosryhmien subjektiiviset ominaisuudet

Sanotaan, ettd mielikuva syntyy, vaikkei imagoa erityisesti edes yrityksen johdon taholta
luotaisi (Rope 2000, 176). Tuo lause kuvaakin hyvin imagon muodostamisprosessia. Mieli-
kuvan syntymiseen yrityksestd nimittdin vaikuttavat eri tekijét, eri tahot ja erilaiset lahteet,
eikd yritys voi itse paattaa siitd, millaiseksi sen imago lopulta muodostuu ja mista

osatekijoista se kulloinkin rakentuu. Lahtokohtana yrityskuvakokonaisuudelle on imagon
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muodostumiseen vaikuttavat tekijat sidosryhmé&an kuuluvan henkilon mielessa (Rope
2000, 178). Tallaiset imagon muodostumisen osa-alueet voidaan Vuokon (2003, 111)
mukaan jakaa yrityskuvatekijoihin, joihin yritys ei itse pysty suoraan aktiivisin toimin

vaikuttamaan ja niihin, joihin se puolestaan kykenee vaikuttamaan (Vuokko 2003, 111).

Ropen (2000, 178) mukaan tarkasteltaessa yrityskuvan muodostumista sidosryhméssa
yrityksen vaikutusmahdollisuuksien ulkopuolella ovat arvot, tunteet, asenteet, uskomukset
ja ennakkoluulot. Kulttuurista kumpuava arvomaailma on perustana sille, miten asiat
nahdaan ja miten niitd tulkitaan. Tunteet vaikuttavat keskeisesti kohteesta saatavaan
mielikuvaan, samoin kuin vallitsevat ennakkoluulot ja ndiden perusteella muotoutuneet
asenteet. Uskomukset puolestaan vaikuttavat henkilén suhtautumiseen tekemiinsé
havaintoihin ndhden (Rope 2000, 178-179).

Sen sijaan informaatio ja tiedot yrityksestd sekd kokemukset ja havainnot ovat niitd
yrityskuvatekij6itd, joihin yritys itse voi jossain maérin vaikuttaa (Vuokko 2003, 111). On
kuitenkin huomattava, ettd myds ndma peilautuvat subjektiivisten ominaisuuksien kautta
imagon muodostumisprosessissa. Yrityksen viestintd tulkitaan siltd pohjalta, miten hyvin
annettu informaatio sopii vastaanottajan kuvaan viestin l&hettdjastd. MyoOs saadut
kokemukset suodattuvat sidosryhmien omien subjektiivisten kasitysten kautta. (Rope 2000,
179.) Kokonaisuudessaan tdtd imagon muodostumisen sidosryhmapohjaista osatekijé-

joukkoa Vuokko (2003, 111) selventda kuvion 4 mukaisesti.

Arvot Informaatio ja
tiedot
IMAGO ELI
Ennakkoluulot YRITYSKUVA Kokemukset
Kuulopuheet Havainnot

ja uskomukset

KUVIO 4. Yrityskuvan elementit (Vuokko 2003, 111)

Kuviosta 4 ilmenee edelld esitetty yrityskuvatekijoiden kaksijakoisuus. Kuvion

vasemmalle puolelle ovat sijoitettuna ne tekijat, joihin yritys ei pysty vaikuttamaan suoraan
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mielikuvan muodostumisessa. Kuvion oikealla puolella oleviin tekijoihin yrityksellad sen
sijaan on vaikutusmahdollisuuksia, vaikka nekin suodattuvat sidosryhmén asenteiden,

uskomusten ja arvojen kautta. (Vuokko 2003,111.)

5.3.2 Yrityksen identiteetti ja toiminta

Sidosryhmalahtdisten yrityskuvatekijoiden ohella on selvéd, ettd lopullisen yrityskuvan
muodostumiseen ovat osallisina ihan kaikki yritykseen liitdnnaiset seikat. Taten siihen
vaikuttaa kokonaisuudessaan se, mitd yritys on seka se, minkalaisia mielikuvia sen koko
toiminta sidosryhmissé herattdad. Imagon muodostumisen kannalta kaikella on merkitysta.
(Poikolainen 1994, 28.)

Rakentuvan imagon pohjalla voidaan ndhd& yrityksen identiteetti. Tassé yhteydessa
identiteetin kasitteelld tarkoitetaan yrityksen persoonallisuutta eli sitd, mita yritys todella
on. Identiteettiin kuuluvat yrityksen perusarvot, yrityksen koko asema ja suhtautuminen
keskeisiin tekijoihin, kuten yleisesti markkinoihin ja kilpailijoihin seka strategiat, historia
ja muut taustavaikuttajat, eli kokonaisuudessaan ihan kaikki se, mitd yritys on.
(Poikolainen 1994, 26.) Laajemmassa maarittelyssa identiteettiin liitetdan kaiken kaikkiaan
se kuva, miten yritys nakyy asiakkailleen ja miten se erottuu muista organisaatioista
esimerkiksi nimen, logon, organisaation ominaisuuksien sek& hinta- ja mainontaratkaisujen
perusteella (Ylikoski 1999, 138). Vaikka monet identiteettiin liittyvét seikat, esimerkiksi
historia ja yrityksen arvot, ovat usein sidosryhmille suoraan nakymaéttémia, ne heijastavat

silti vaikutuksensa imagon muodostumiseen (Poikolainen 1994, 29).

Suorimmat vaikuttajat imagon muodostumisessa ovat luonnollisesti ne osatekijat, jotka
ovat selvimmin sidosryhmien nahtdvissa ja koettavissa, eli yrityksen toiminta. T&ssé
kategoriassa ovat tarjottu tuote tai palvelu, niin sisdinen kuin ulkoinenkin viestinta ja
yrityksen koko toimintaymparistd. Myos henkildston ominaisuudet ja kayttaytyminen
vaikuttavat siihen mielikuvaan, joka kohderyhmdssd muodostuu. Naméa ovat ne kanavat,
joiden kautta yrityksen sanoma valittyy eteenpdin. (Poikolainen 1994, 28-29; Rope 2000,
187; Ylikoski 1999, 138-139.) Se, mika néistd osatekijoistd saa kulloinkin suurimman
roolin yrityskuvan muodostumisesta, riippuu pitkélti yrityksen toimialasta (Poikolainen
1994, 30).



32

5.3.3 Profiili

Jokaisella sidosryhmaédn kuuluvalla henkil6lla on siis joka tapauksessa jonkinlainen
mielikuva yrityksestd, jonka kanssa hén on tekemisissa (Santonen 1996, 26). Kuten edelld
on eritelty, sen muodostamiseen ovat vaikuttaneet paitsi subjektiiviset seikat, kuten arvot,
tunteet ja havainnot, myos koko yrityksen identiteetti ja toiminta. Yrityksen tehtdvéna on
parantaa tuota imagoa siten, etta se palvelee parhaiten sen tavoitteita (Santonen 1996, 26).
Sanotaankin, ettd toimivia imagoja ei synny, vaan ne tehdaan (Rope 2005, 53). Kyse on
siis yrityksen tietoisesta mielikuvan luomisesta eli siit4, miltd yritys haluaa néyttaa
ulospain. Yrityksen ulospdin ldhettdmé& kuvaa kutsutaan profiiliksi. (Poikolainen 1994,
27.)

Yrityksen tietoista imagon muotoutumiseen vaikuttamista kutsutaan profiloinniksi.
Profilointi on yrityksen tai sen toiminnan joidenkin piirteiden esiintuomista ja siten

pyrkimysta vaikutuksen aikaansaamiseen. (Rissanen 2005, 177.)

Prosessi, jolla yritys pyrkii tuomaan identiteetistadn esiin haluamansa piirteet, on kuvattu
lahteissd eri tavoin. Usein se rinnastetaan kuitenkin suoraan design managementin
kasitteeseen, joka nadhdaan kauttaaltaan koko yritykseen kohdistuvana laajana johtamisen
keinona. Olennaista kuitenkin on, ettd talld prosessilla pystytdan vaikuttamaan siihen,
miten yritys n&hdain. (Poikolainen 1994; Rissanen 2005; Rope 2005) Tarkemmasta
profiloinnin  keinon madrittelystd huolimatta imagon muodostumisen tietoisessa
vaikuttamisessa voidaan erottaa keskeisia vaiheita. Lyhykéisyydessaan kuvattuna prosessin

voidaan nahda rakentuvan viidesta elementista. (Vuokko 2003, 114.)

Imagoon vaikuttaminen alkaa silld, ettd yrityksessa tehd&an niin sanottu nykytila-analyysi,
eli kartoitetaan, millainen imago yritykselld sill4 hetkell& on. Tavoitteena on saada tietoa
siitd, millainen vallitseva yrityskuva on ja miten se asettuu suhteessa muihin toimijoihin,
kuten Kkilpailijoihin. (Muokko 2003, 114; Rope 2000, 198.) Taman selvittdmisessa
kaytetddn usein mielikuva- ja haastattelututkimuksia (Poikolainen 1994, 40). Tehtya
analyysia hyodyntden méaritellddn toisessa vaiheessa se tavoiteimago, millaiselta yritys
haluaa néyttdd ulospéin. Kun tavoite on asetettu, lahdetddn koko yritystd viemaan
tavoitteena olevaa imagoa kohti ensin siséisesti sitouttamalla koko henkildstd sen

saavuttamiseen. Lopulta kiinnitetddn huomio ulkoisiin seikkoihin ja mietitdan, milla
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keinoin halutut piirteet saadaan viestittya sidosryhmalle. T&han liittyvat aiemmin mainitut
ne osa-alueet, joista yrityskuva muodostuu, kuten tuote, henkil6std, viestintd ja
suhdetoiminta, eli siis koko yritys kaikkine toimintoineen. (Rope 2000, 198; Vuokko
2003, 114-116.)

Lopullinen yrityskuva muodostuu siis yrityksen koko identiteetisté ja toiminnasta, josta se
profiloinnin avulla pyrkii lahettdmaéan sidosryhmille sellaista mielikuvaa, joka parhaiten
edistaa yrityksen tavoitteita. Namé kaikki suodattuvat yksiléiden asenteiden, kokemusten,
arvojen ja muiden sidosryhm&én kuuluvien henkildiden subjektiivisten taustojen ja
l&htokohtien kautta muodostaen lopullisen imagon, joka usein kuitenkin muuntuu kaiken
aikaa. (Poikolainen 1994, 27.)
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6 EMPIIRISEN TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusongelmat

Empiirisen tutkimuksen toteuttaminen suoritettiin asetettujen tavoitteiden pohjalta.
Yhteistydssa toimeksiantajan, Haapajarven Vesi Oy:n kanssa tavoitteeksi asetettiin perus-
teellisen tutkimustiedon saaminen yksityisasiakkaiden tyytyvaisyydestd veden laatuun,
hintaan, jakeluun ja yrityksen asiakaspalveluun. Lisaksi pyrkimyksené oli kartoittaa, miten
tarkeind yksityisasiakkaat pitavét tiettyjd ominaisuuksia yleisesti vesilaitoksen toiminnassa.
Tutkimuksessa haluttiin myos selvittdd, mita kehityskohteita yksityisasiakkaat nakevét
yrityksen toiminnassa ja sen osa-alueissa. Yrityksen nakdkulmasta paallimmaéisena tavoit-
teena oli parantaa asiakaspalvelua asiakastyytyvaiskyselyn tulosten perusteella, silla

aiemmin tallaista kyselya ei yrityksessa ollut tehty.

Asetettujen tavoitteiden pohjalta tutkimustehtavé jaettiin yhteen paédongelmaan ja neljaan

alaongelmaan.

Paaongelma

Miten tyytyvaisid Haapajarven Vesi Oy:n yksityisasiakkaat ovat yrityksen toimintaan?
Alaongelmat

1. Miten téarkeind yksityisasiakkaat pitdvat tiettyja asioita yleisesti vesilaitoksen toimin-
nassa?

2. Miten tyytyvéisia yksityisasiakkaat ovat veden laatuun, hintaan ja jakeluun?

2. Miten tyytyvdisia yksityisasiakkaat ovat asiakaspalveluun?

4. Mité parannettavaa yksityisasiakkaat ndkevét asiakaspalvelussa ja muussa toiminnassa?
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6.2 Kyselylomake ja muuttujat

Kyselylomake laadittiin asetettujen tutkimusongelmien pohjalta, ja lomakkeen rakenne
suunniteltiin noudattamaan loogista jarjestystd. Vastaamisen aloittamisen helpottamiseksi
ja loogisen kysymysjarjestyksen aikaansaamiseksi lomakkeen alkuun sijoitettiin tausta-
tietoja koskevat kysymykset. Muuttujia olivat vastaajan sukupuoli, ik&, talouden koko seka
asuinpaikka. Asuinpaikkaa koskevan taustatietokysymyksen vastausvaihtoehdot valittiin
sen kyldjaon mukaan, jota kaytettiin my6s ositettua otantaa suoritettaessa ennen

tutkimuksen toteuttamista.

Viides kysymys laadittiin vastaamaan ensimmaiseen alaongelmaan eli siihen, kuinka
tarkedksi yksityisasiakkaat kokevat tietyt ominaisuudet yleisesti vesilaitoksen toiminnassa.
Asiaa mittaamaan valittiin kymmenen ominaisuutta. N&m& kymmenen ominaisuutta
valittiin sen teorian pohjalta, johon muun muassa Y likoski (1999, 126-129) perustaa oman
jaottelunsa palvelun laadun ulottuvuuksista. Kyselylomakkeessa nditd ominaisuuksia
pyydettiin arvioimaan samoja vastausvaihtoehtoja kéyttaen. Vaihtoehtoja oli viisi sijoittuen
akselille erittdin tarked—ei lainkaan tarked niin, ettd vaihtoehdot vastasivat numeraalisesti
arvoja 1 (=ei lainkaan tarked)-5 (=erittain tarked).

Kysymysten 6-11 tarkoituksena oli selvittdd, miten tyytyvaisia Haapajarven Vesi Oy:n
yksityisasiakkaat ovat veden laatuun, hintaan ja jakeluun. Veden laatutekijoista pyydettiin
arvioimaan makua, hajua ja vérid. Jokaisen laatutekijdn kohdalla kéytettiin samaa
asteikkoa, jonka viidesta vaihtoehdosta pyydettiin valitsemaan tyytyvaisyytta vastaava
ilmaisu valilta erittdin tyytyvainen (=5) — erittdin tyytymaton (=1). Hinnan osalta eroteltiin
kysymyslomakkeessa puhtaan veden hinta suhteessa laatuun ja jateveden hinta. Arvioinnin
helpottamisen vuoksi molemmissa kéytettiin kuitenkin samoja vastausvaihtoehtoja: liian
kallis, sopivan hintainen ja edullinen. Tyytyvaisyyttd veden jakeluun selvitettiin
pyytdmalld arviota veden paineesta sekd toimituskatkosten maarasta ja kestosta. Vaikka
samojen vastausvaihtoehtojen kayttdminen olisi ollut vastaajalle helpompaa, ne kuitenkin
sovitettiin kysymyksittain niin, ettd ne vastaisivat kuhunkin kysymykseen mahdollisimman

tarkalla tavalla.

Yhtend tutkimuksen tavoitteena oli saada tietoa yksityisasiakkaiden tyytyvéisyydesta

asiakaspalveluun. Kyselylomakkeessa tdhan pyrittiin saamaan vastausta pyytamalla
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kohdejoukkoa arvioimaan tyytyvdisyyttddn henkilokuntaan asiakaspalvelutilanteissa.
Lomakkeessa annettiin  valmiiksi kymmenen asiakaspalveluun tiiviisti  liittyvaa
ominaisuutta, joita pyydettiin arvioimaan valmiiksi annetulla asteikolla 1-5, jossa 1 =
erittdin tyytymaton ja 5 = erittdin tyytyvéinen. Asiakaspalvelusta nostettiin erikseen esiin
kaksi yrityksen kannalta merkittavinta osa-aluetta: laskutus ja tiedotus. Ndma kysymykset
koskivat laskutustiheytté ja laskun muotoa seka tiedotuksen riittavyytta ja tiedotuskanavaa.
Tiedotuskanavaa koskien eroteltiin tiedottaminen asiakasta koskevissa asioissa ja tiedot-
taminen Haapajarven Vesi Oy:n toimintaan liittyvista asioista. Avoimella kysymyksella
tiedusteltiin tietotarpeen siséltdd niiden kohdalla, joiden mielesta tiedottaminen ei ollut

riittavaa.

Neljantena tutkimusongelmana oli se, ettd mitd parannuskohteita yrityksen asiakas-
palvelussa ja muussa toiminnassa on yksityisasiakkaiden nédkokulmasta. Tahan tutkimus-
kysymykseen uskottiin saatavan parhaiten vastauksia avoimien kysymyksien kautta.

Kaiken kaikkiaan kysymyslomake sisélsi 17 strukturoitua kysymysta ja kolme avointa
kysymystd. Strukturoitujen kysymysten runsas kayttdminen oli tietoinen valinta
vastaamisen ja toisaalta vastausten analysoinnin helpottamiseksi. Avoimia kysymyksia
kaytettiin siten vain niissa tapauksissa, joissa sen uskottiin antavan parhaiten vastausta
tutkimusongelmiin tai niiden osiin. Muutamien kysymysten kohdalla annettiin kysely-
lomakkeessa tarpeelliset taustatiedot muuttujien arvottamisen helpottamiseksi, kuten hinta-
ja laskutustiedot seka tietoa siitd, miten huono vedenpaine ilmenee. Saatekirje on liitteessa

1 ja varsinainen kyselylomake liitteessa 2.

6.3 Kohdejoukko, tiedonkeruu ja tutkimusaineiston analysointi

Tutkimusongelmien asettamisen jalkeen tutkimuksen toteuttaminen jatkui kohdejoukon
valinnalla. Koska merkittavéa osa Haapajarven Vesi Oy:n asiakkaista on yksityisasiakkaita,
tarkoituksena oli selvittdad ainoastaan omakotitaloasukkaiden tyytyvaisyyttd vesilaitoksen
toimintaa kohtaan. Ulkopuolelle jaivét siten asunto-osakeyhtiot, kaupungin vuokratalot,
palvelulaitokset ja julkiset laitokset sekd rivi- ja kerrostalot. Kyselyn kohde rajattiin

merkittaviltd osin ainoastaan puhtaan veden kayttdympéristoon, koska jatevesipalvelu oli
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kyselya tehtdessa joillakin alueilla kesken ja taajaman ulkopuolella vasta suunnittelu-

vaiheessa. Jatevesipalvelut huomioitiin tutkimuksessa siten ainoastaan vain hinnan osalta.

Tutkimuksessa kaytettiin ositettua otantaa ja suhteellista kiintiota. Koska Haapajérven Vesi
Oy:n vesihuoltopalvelut ulottuvat koko Haapajarven kaupungin alueelle, oli tutkimuksen
luotettavuuden ja otoksen edustavuuden kannalta tarkedd varmistaa, ettd jokainen kyla
tulee tutkimuksessa edustetuksi. Nain perusjoukko jaettiin ennakolta asiakasrekisterin
tietoja kayttaen kylien mukaan. Lopulliseen otokseen tuli siten jokaisesta kylastd sama
suhteellinen osuus kuin sen edustus on koko perusjoukosta. Otannan koko oli 300 yksityis-
asiakasta yhteensa 2500:sta rekisterissa olevista yksityisasiakkaista.

Tutkimus toteutettiin kvantitatiivista tutkimusmenetelmaa kayttden lomakekyselyna
Kirjeitse. Tamé oli perusteltua siksi, ettd vain harva Haapajarven Vesi Oy:n asiakkaista
vierailee toimipisteessa muutoin kuin vesiliittymasopimusasioissa. Sahkoisen kysely-
lomakkeen kéyttd suljettiin pois vaihtelevien sdhkdpostin kdyttémahdollisuuksien vuoksi.
Kyselylomakkeet lahetettiin saatteineen laskutuksen yhteydessa kulujen minimoimiseksi.
Kyselyyn poimitut asiakkaat koodattiin omaksi asiakasryhmékseen. Nain heille voitiin
tulostaa ja lahettéda kyselylomakkeen ja saatteen mukana normaalista E-kirjeestd poikkeava
manuaalinen lasku. Poikkeavalla kirjekuoren ulkoasulla pyrittiin kiinnittdmaan huomiota ja

korostamaan asian tarkeytta.

Tiedonkeruuvaiheessa pyrittiin tietoisesti suureen vastausprosenttiin, jotta tutkimustulos
olisi luotettava, eli empiirisen tutkimuksen reliabiliteettivaatimus tayttyisi mahdollisimman
hyvin. Tavoitteen saavuttamiseksi lomakekyselyyn vastaaminen haluttiin tehdd kohde-
joukolle helpoksi ja motivoivaksi. Saatteen ja kyselylomakkeen mukana l&hetettiin
vastauslahetyskuori, ja vastausmotivaation lisddmiseksi liitettiin saatteen alaosaan arvonta-

lipuke, jonka palauttamalla osallistui lahjakorttien arvontaan.

Tutkimusaineiston kerddminen aloitettiin 3. kesdkuuta 2009 ldhettdmalld kyselylomakkeet
laskutuksen yhteydessd. Vastaukset pyydettiin palauttamaan mahdollisimman pian,

kuitenkin viimeistdan 10.7.2009 mennessa.
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Kyselylomakkeita l&hetettiin siis yhteensd 300 kappaletta. Ndistd maarapéaivadn mennessa
palautettiin 131 kappaletta, joista muodostui lopullinen havaintoaineisto. Kyselyn vastaus-

prosentti oli 43,7. Vastausprosenttia voidaan pitda hyvana.

Palautetut lomakkeet numeroitiin saapumisjérjestyksessé aineiston kasittelyn myéhempien
vaiheiden sek& mahdollisten virheiden korjaamisen helpottamiseksi. Jokaisen lomakkeen

vastaukset syotettiin Excel-taulukkoon havaintomatriisin muodostamiseksi.

Aineiston analysointi tapahtui kayttamalla SPSS tilasto-ohjelmaa. Analysointivaihe alkoi
syottdmalld ohjelmaan muuttujatiedot kysymyksittdin. Taman jalkeen havaintomatriisia
hyvaksi kayttden muodostettiin frekvenssitaulukot, jotta saataisiin hyva yleiskuva
muuttujien arvojen jakautumisesta. Frekvenssitaulukoita hyoddyntden laadittiin kuvioita
kokonaiskuvan muodostamisen helpottamiseksi. Aineiston analysoinnissa kaytettiin myods
keskiarvoja.

6.4 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen onnistumista arvioidaan usein sill&, miten luotettavia tulokset ovat, eli miten
hyvin reliabiliteettivaatimus téyttyy. Toisena puolena tutkimuksen luotettavuuden
tarkastelussa voidaan pitd4 validiteettia eli sitd, miten hyvin tutkimus vastaa sen taustalla

oleviin tutkimusongelmiin.

Yksi luotettavuuden mittareista on saatu vastausprosentti. Tassa tutkimuksessa
kyselylomakkeita lahetettiin 300 kappaletta, ja kyselyyn vastasi yhteensd 131
yksityisasiakasta. Nain tutkimuksen vastausprosentiksi muodostui 47,3. Vastausprosentti
sindlldédn on riittdva kohtuullisen reliabiliteetin saavuttamiseksi. Kuitenkin otoskoko
ositettua otantaa kéytettdessa jai tdssa tapauksessa riittdmattomaksi. Tama ilmeni siten, etta
vastausten absoluuttinen maara pienemmisté kylista, joissa siis vesiliittymia on vdhemman,
jai véhaiseksi. Esimeriksi yhdestd kylastd vastauksia tuli vain yksi. Tata ei voitane pitaa
riittdvana luotettavan késityksen saamiseksi tuolta alueelta. Koska tehdyn tutkimuksen

kautta saatiin vastaukset tutkimusongelmiin, on perusteltua sanoa, ettd validiteettivaatimus
tayttyi.
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7 TUTKIMUSTULOKSET

7.1 Taustatiedot

Taustatiedoissa kysyttiin vastaajan sukupuolta, k&4, talouden kokoa sek& asuinpaikkaa.
Kyselyyn vastanneista naisia oli 52 kappaletta ja vastaavasti miehid 79. Prosentteina

ilmaistuna naisten osuus oli 39,7 % ja miesten 60,3 % miehié.
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KUVIO 5. Kyselyyn osallistuneiden sukupuolijakauma (N=131)

Ikaryhmittéin tarkasteltuna eniten vastauksia saatiin yli 55-vuotiailta, yhteensd 63.
Prosentuaalisesti tdméan ryhman osuus oli 48 %. Toiseksi suurin ikdryhméa kyselyyn
osallistuneista oli 46-55-vuotiaat, joiden osuus kaikista vastanneista oli 22,1 %. Vahiten
vastauksia, vain 7 kappaletta, saatiin alle 25-vuotiailta. Vaikka kuviosta 6 voisi paatell,
ettd kiinnostus vesihuoltopalveluiden sisaltod ja tasoa kohtaan lisaantyy ian kasvaessa,
téllaista johtopéatosté ei kuitenkaan suoraan voida tehdd, koska kohdejoukkoon kuuluvien
yksityisasiakkaiden ikaa ei huomioitu millddn tavalla otannassa. Toisaalta suurempi
vastausmaard vanhemmissa ikaryhmissa ei ole yllatys, silla tukimuksen kohdejoukkona

olivat nimenomaan omakotitaloasukkaat. VVastaajien ikdjakauma on esitetty kuviossa 6.
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KUVIO 6. Vastaajien ik&jakauma (N=131)

Suurin osa, eli 68,7 % vastanneista kuului 1-2 hengen talouksiin. 3—4 hengen talouksiin
kuului 26,7 % kyselyyn osallistuneista. Suurimpien talouksien osuus jai vahéiseksi. Vain
3,1 % vastanneista edusti 5-6 henkilon talouksia, ja yli 6 henkiloon talouksiin kuului

ainoastaan 0,8 % kaikista vastanneista. Yksi vastaajista ei ollut ilmoittanut talouden kokoa.
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KUVIO 7. Vastaajien talouden koko (N=131)

Tutkimuksen ositettu otanta suoritettiin asuinpaikan mukaan niin, ettd kohdejoukkoon
valittiin jokaisesta Haapajarven kylastd sama suhteellinen osuus kuin kunkin kylén
vesiliittymien maéra on kaikista vesiliittymista eli perusjoukosta. Eniten kyselylomakkeita
l&hetetttiin siten keskustan alueelle, josta tuli myods luonnollisesti eniten vastauksia, eli 53
kappaletta (40,5%). Koska lahetettyjen kyselylomakkeiden maaraa kylittéin ei rekisterdity
missadn tutkimuksen vaiheessa, ei kiinnostustusta vesipalveluihin eik& vastausaktiisuutta
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voida arvioida kylittdin saatujen vastausten perusteella. Kyselyyn osallistuneiden asuin-

paikkaa Haapajarven Vesi Oy:n toimialueella selvittad kuvio 8.
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KUVIO 8. Vastaajien asuinpaikka (N=131)

7.2 Vastaajien odotukset vesilaitoksen toimintaa kohtaan

Tutkimuksen yhtenéd alaongelmana oli saada tietoa siihen kysymykseen, miten tarkeiksi
asiakkaat kokevat tietyt ominaisuudet vesilaitoksen toiminnassa yleisesti. Kymmenen eri
muuttujan tarkeytta arvostettiin vastauksissa taulukoiden 1-10 osoittamalla tavalla.

Asiakastarpeen tunnistamisen koki erittain tarkedksi 35,9 %, eli 47 kappaletta kaikista
kyselyyn osallistuneista (N=131). Melko térkednda tat4 ominaisuutta piti suurin osa
vastanneista, eli 40,5 %. Mielipiteen ominaisuuden tarkeydesta jatti ilmoittamatta 16,8 %
vastaajista. Ainoastaan 1,5 %:n mielestd ominaisuus ei ole lainkaan tarked. Muuttujan

arvojen jakaumaa kuvaa taulukko 1.
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TAULUKKO 1. Asiakastarpeen tunnistamisen tarkeys

Avo___________|Frequency %

Ei lainkaan tarkea 2 1,5
Vahan tarkea 7 5,3
En osaa sanoa 22 16,8
Melko tarkea 53 40,5
Erittdin tarkea 47 35,9
Summa 131 100,0

Haapajarven Vesi Oy:n kyselyyn osallistuneet yksityisasiakkaat pitivat henkiloston
tavoitettavuutta yleisesti vesilaitoksen toiminnassa asiakastarpeen tunnistamista tarkedm-
péand. 76 vastaajaa (N=131), eli 58 % arvotti henkildston tavoitettavuuden erittdin tarkeaksi
ja 38,9 % melko tarkeéksi. Henkiloston tavoitettavuuden térkeys verrattuna asiakastarpeen
tunnistamisen tarkeyteen nakyy myos kannanottoaktiivisuudessa. Vain 2,3 % jatti
mielipiteen ilmaisematta valitsemalla arvon ”en osaa sanoa”. Vastaajista yksikaan ei ollut
valinnut arvoa “ei lainkaan tdrked”. Muuttujan arvot jakautuivat timéin ominaisuuden

kohdalla saaduissa vastauksissa taulukosta 2 ilmenevalla tavalla.

TAULUKKO 2. Henkildston tavoitettavuuden tarkeys

Ao |Frequency] %

Ei lainkaan tarkea 0 0
Vahan tarkea 1 0,8
En osaa sanoa 3 2,3
Melko tarkea 51 38,9
Erittdin tarkea 76 58
Summa 131 100,0

Tutkimusaineiston perusteella henkiléston asiantuntemus nousi  yhdeksi kaikista
tarkeimmista ominaisuuksista vesilaitoksen toiminnassa yksityisasiakkaiden nakokulmasta.
75,6 % (99 kappaletta 131 vastauksesta) arvotti henkildston asiantuntemuksen erittain
tarkedksi. Melko tdrkednd ominaisuutta piti 19,8 % kyselyyn osallistuneista. ”Ei lainkaan
tarked” -arvon osuus jai 3,8 %:iin. Kaiken kaikkiaan arvojen jakautumista havainto-

aineistossa kuvaa taulukko 3.
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TAULUKKO 3. Henkildston asiantuntemuksen térkeys

Avo___________|Frequency %

Ei lainkaan tarkea 1 0,8
Vahan tarkea 0 0
En osaa sanoa 5 3,8
Melko tarkea 26 19,8
Erittdin tarkea 99 75,6
Summa 131 100,0

Havaintoaineistosta ilmenevistd arvojen frekvenssistd on huomattavissa, ettd toiminnan
paikallisuus ja joustavuus eivat nouse ominaisuuksien tarkeysvertailuissa merkittaviksi.
Toiminnan paikallisuutta piti erittdin tarkeana alle puolet (48,1 %) kaikista vastanneista, ja
vastaava prosenttiluku toiminnan joustavuuden kohdalla oli 47,2. Puolestaan melko
tarkedksi toiminnan paikallisuus arvotettiin 45 %:ssa vastauksissa. Taman arvon valitsi
toiminnan joustavuuden kohdalla 46,6 % vastanneista. Taulukot 4 ja 5 ilmentévat ndiden

muuttujien arvojen jakaumaa koko havaintoaineistossa (N=131).

TAULUKKO 4. Toiminnan paikallisuuden tarkeys

Ao |Frequency] %

Ei lainkaan tarkea 0 0
Vahan tarkea 3 2,3
En osaa sanoa 6 4,6
Melko tarkea 59 45,0
Erittdin tarkea 63 48,1
Summa 131 100,0

TAULUKKO 5. Toiminnan joustavuuden tarkeys

Avo___________|Frequency %

Ei lainkaan tarkea 1 0,8
Vahan tarkea 1 0,8
En osaa sanoa 6 4,6
Melko tarkea 61 46,6
Erittdin tarkea 62 47,2
Summa 131 100,0

Kuten taulukosta 6 voidaan havaita, toiminnan luotettavuutta pidettiin kaikista tdrkeimpéana

ominaisuutena vesilaitoksen toiminnassa. Muuttujan arvotti erittdin tarkeédksi 108 kaikista
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kyselyyn osallistuneista (N=131), mika& vastaa prosen-tuaalisesti 82,4 %:a koko

havainnointijoukosta. Muiden arvojen osuus jai nédin vahaiseksi.

TAULUKKO 6. Toiminnan luotettavuuden térkeys

Avo___________|Frequency %

Ei lainkaan tarkea 0 0
Vahan tarkea 1 0,8
En osaa sanoa 1 0,8
Melko tarkea 21 16,0
Erittdin tarkea 108 82,4
Summa 131 100,0

Vertailtaessa eri muuttujien saamia arvoja voidaan todeta, ettd vesilaitoksen toiminnan
nopeus sijoittuu tarkeysasteikolla muun muassa henkiléston asiantuntemuksen, toiminnan
luotettavuuden ja virheettdmyyden alapuolelle. Nopeus arvotettiin erittdin tarkeéksi 55
%:ssa kaikista vastauksista (N=131), ja melko térkedksi muuttujan oli kokenut 40,4 %.

Taulukossa 7 on esitetty muuttujan toiminnan nopeus jakauma.

TAULUKKO 7. Toiminnan nopeuden tarkeys

Ao |Frequency] %

Ei lainkaan tarkea 0 0
Vahan tarkea 0 0
En osaa sanoa 6 4,6
Melko tarkea 53 40,4
Erittain tarkea 72 55,0
Summa 131 100,0

Vesilaitoksen toiminnan uskottavuutta pidettiin vastaajien keskuudessa yleisesti ottaen
tarkednd. Tosin muuttujan arvojen jakauman perustella sen tarkeys ei noussut
merkittavéksi muuttujien vélisessd vertailussa. 62,6 % kyselyyn vastanneista piti
uskottavuutta erittdin tarkean&d ominaisuutena. Melko téarkeaksi toiminnan uskottavuuden

arvotti 31,3 % vastaajista. Taulukko 8 kuvaa muuttujan arvojen jakaumaa.



TAULUKKO 8. Toiminnan uskottavuuden tarkeys

Avo___________|Frequency %

Ei lainkaan tarkea 0 0
Vahan tarkea 2 1,5
En osaa sanoa 6 4,6
Melko tarkea 41 31,3
Erittdin tarkea 82 62,6
Summa 131 100,0

Yhteensa 100 kyselyyn osallistunutta (76,3 %) arvotti vesilaitoksen toiminnan turval-
lisuuden erittdin tarkedksi. Tama méaara on kysymyksen muuttujien vélisessa vertailussa

toiseksi suurin. Muuttujan arvojen jakaumaa havaintoaineistossa kuvataan taulukossa 9.

TAULUKKO 9. Toiminnan turvallisuuden tarkeys

Avo_________|Frequency %

Ei lainkaan tarkea 1 0,8
Vahan tarkea 2 1,5
En osaa sanoa 4 3,1
Melko tarkea 24 18,3
Erittdin tarkea 100 76,3
Summa 131 100,0

Vesilaitoksen toiminnan virheettémyytta piti erittain tarkedné 70,2 % kaikista vastaajista.
Virheettdmyys kohosi siis henkildston asiantuntemuksen, toiminnan luotettavuuden ja
toiminnan turvallisuuden ohella yhdeksi tarkeimméksi asiaksi niistd muuttujista, joita
kyselylomakkeessa pyydettiin arvottamaan. Taulukkoon 10 on koottu tulokset toiminnan

virheettomyyden osalta.

TAULUKKO 10. Toiminnan virheettémyyden tarkeys

Avo___________|Frequency %

Ei lainkaan tarkea 1 0,8
Vahan tarkea 0 0
En osaa sanoa 4 3,1
Melko tarkea 34 25,9
Erittdin tarkea 92 70,2

Summa

131 100,0
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7.3 Yksityisasiakkaiden tyytyvaisyys veden laatuun, hintaan ja jakeluun

Toisena alaongelmana tutkimuksessa oli yksityisasiakkaiden tyytyvaisyys veden laatuun,
hintaan ja jakeluun. Laatua pyydettiin arvioimaan kolmen veden laatutekijan eli maun,
hajun ja vdrin osalta. Yksityisasiakkaita pyydettiin arvottamaan tyytyvaisyys
laatutekijoihin asteikolla 1-5 (1=erittéin tyytymaton, 2=tyytymaton, 3=ei tyytyvéinen eika
tyytymaton, 4=tyytyvainen, 5=erittain tyytyvainen).

Havaintoaineistosta ilmeni, ettd Haapajarven vesi Oy:n asiakkaat ovat erittdin tyytyvaisia
veden laatuun. Kaikkien muuttujien kohdalla arvojen jakauma oli tdsmélleen sama. 74,8 %
(98 kappaletta, N=131) kyselyyn osallistuneista arvioi olevansa erittain tyytyvaisia veden
laatutekijoihin. Loput vastaajista, eli 25,2 % vastasi olevansa tyytyvédinen veden
laatutekijoihin. Kuten kuvio 9 osoittaa, nousi tyytyvaisyysaste keskiarvollisesti laskettuna

jokaisen muuttujan kohdalla korkeaksi.

keskivarvo

Tyytyvdisyysarvojen

Veden maku Veden haju Veden vari

Veden laatutekijat

KUVIO 9. Tyytyvdisyys veden laatutekijoihin (N=131)

Koska asiakkaan kokemalla tuotteen ja palvelun laadulla katsotaan aina olevan tiivis
yhteys siihen hintaan, mink& asiakas on valmis maksamaan, haluttiin tutkimuksessa myos
selvittdd yksityisasiakkaiden mielipiteet koskien sekd puhtaan veden etté jateveden hintaa.
Puhtaan veden hintaa pyydettiin arvioimaan suhteessa veden laatuun. Vastausvaihtoehtoina

annettiin liian kallis, sopivan hintainen ja edullinen.

Havaintoaineistosta voidaan havaita, ettd puhtaan veden hinta suhteessa sen laatuun

koettiin sopivan hintaiseksi suurimmassa osassa (75,6 %) vastauksia. Liian kalliina puh-
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dasta vettd piti 16 % kyselyyn osallistuneista. Edulliseksi hinnan koki puolestaan 8,4 %.
Verrattuna puhtaan veden hintaan jateveden hinta koettiin melkein péinvastaisesti. Liian
kalliina jatevettd piti 68,7 % vastaajista ja sopivan hintaisena vain 28,2 %. Edulliseksi
jateveden hinnan mielsi ainoastaan 3,1 %. Prosentuaalista vastausten jakaumaa

vaihtoehtojen kesken ilment&a kuvio 10.

= Liian kallis

S 68,7
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Z  Sopivan hintainen 8

© ! @ Veden hinta-laatusuhde
©

= M Jiteveden hinta

= _ 8,4

I Edullinen 31
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Prosenttimaara (N=131)

KUVIO 10. Vastaajien mielipide veden ja jateveden hinnoista

Veden jakeluun liittyen haluttiin saada tietoa siitd, millaiseksi Haapajarven Vesi Oy:n
yksityisasiakkaat kokevat toimitetun veden paineen. Taman lisaksi kyselylomakkeessa

tiedusteltiin veden toimituskatkosten esiintymistiheytta ja -kestoa.

Vastaajia pyydettiin arvioimaan, onko veden paine hyva, kohtalainen vai huono. Hyvaksi
veden paineen koki 109 vastaajaa (83,2 %) ja kohtalaiseksi 20 (15,3 %). Huonoksi veden
paineen arvioi ainoastaan kaksi kyselyyn osallistunutta. Taman vaihtoehdon

prosentuaalinen osuus oli 1,5 %. Muuttujan arvojen jakaumaa koko kuvaa taulukko 11.

TAULUKKO 11. Veden paineen laatu

Avo___________|Frequency %

Hyva 109 83,2
Kohtalainen 20 15,3
Huono 2 1,5

Summa 131 100,0
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Jakelua arvioitaessa paineen ohella merkitystd on myos veden toimituskatkosten maaréalla.
Vastaajilta tiedusteltiin heidan kokemuksiaan veden toimituskatkosten tiheydesta.
Yksikaan vastaajista ei ollut havainnut vesikatkoksia tiheydelld kerran tai useammin
kuukaudessa. Kyselyyn osallistuneista 17,6 % vastasi kokeneen toimituskatkoksia
muutaman kerran vuodessa. Puolestaan 28,2 % ilmoitti vesikatkoksia olleen kerran
vuodessa. Suurin osa, eli yli puolet vastaajista (54,2 %) ei havainnut vesikatkoksia

lainkaan. Taté jakaumaa kuvataan taulukon 12 avulla.

TAULUKKO 12. Veden toimituskatkokset

Avo_________|Frequency %

Kerran tai useammin kk:ssa 0 0,0
Muutaman kerran vuodessa 23 17,6
Kerran vuodessa 37 28,2
Vesikatkoksia ei lainkaan 71 54,2
Summa 131 100,0

Niitd kohdejoukkoon kuuluvia vastaajia, jotka olivat havainneet toimituskatkoksia,
pyydettiin arvioimaan myos vesikatkosten kestoa ajallisesti. Naitd oli havaintoaineiston
perusteella 66 kappaletta. Katkosten keston arvioitiin olevan enintaan tunnin 78,8 %:ssa
katkostapauksia. 21,2 % toimituskatkoksia kokeneista vastaajista arvioi keston pituudeksi
2—4 tuntia. Yli 4 tunnin vesikatkoksia ei tutkimusaineistossa havaittu.

TAULUKKO 13. Veden toimituskatkosten kesto

Ao |Frequency] %

Enintaan tunnin 52 78,8
2-4 tuntia 14 21,2
Kauemmin kuin 4 tuntia 0 0
Summa 66 100,0

7.4 Yksityisasiakkaiden tyytyvaisyys asiakaspalveluun

Yksi tutkimuksen tavoitteista oli selvittdd, miten tyytyvaisid Haapajarven Vesi Oy:n

yksityisasiakkaat ovat asiakaspalveluun. T&man tavoitteen saavuttamiseksi vastaajia
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pyydettiin ensin arvioimaan tyytyvaisyyttad yrityksen henkilokunnan asiakaspalveluun.
Lomakkeessa tarkennettiin asiakaspalveluhenkilostoon kuuluvan toimistotyontekijoiden
lisaksi asennustyontekijat. Arviota tiedusteltiin kymmenestd eri ominaisuudesta, jotka
liittyvat tiiviisti asiakaspalveluun ja asiakaspalveluhenkildstoon. Ominaisuuksien arvot-
tamisen helpottamiseksi kyselylomakkeessa annettiin valmiit vastausvaihtoehdot asteikolla
1-5 (1=erittdin tyytymaton, 2=melko tyytymaton, 3=ei tyytyvdinen eikd tyytyméton,
4=melko tyytyvdinen, 5=erittdin tyytyvainen).

Havaintoaineistosta saatujen tietojen perusteella jokaiselle asiakaspalvelun ominaisuudelle
laskettiin keskiarvo. Jokaisen muuttujan keskiarvo sijoittui vaihtoehtojen 4-5, eli melko
tyytyvaisen ja erittdin tyytyvaisen vélille. Muuttujien saamista keskiarvoista muodostettiin
kuvio (kuvio 11) sekd kokonaiskuvan saamiseksi ettd sen arvioimiseksi, mitkd ominai-
suudet henkildkunnan asiakaspalvelussa kaipaavat eniten parannusta. Kuten kuviosta 11
ilmenee, havaintoaineiston perusteella yksityisasiakkaat olivat eniten tyytyvéisia asiakas-
palvelun ystavéllisyyteen, turvallisuuteen ja kohteliaisuuteen. Puolestaan nopeuteen,

palveluhalukkuuteen ja joustavuuteen oltiin vahiten tyytyvaisia.

Ystavallisyys
Uskottavuus
Turvallisuus
Palveluhaluisuus
Nopeus
Luotettavuus
Kohteliaisuus
Joustavuus

Saavutettavuus

Ammattitaitoisuus

KUVIO 11. Yksityisasiakkaiden tyytyvaisyys henkildston asiakaspalveluun

Laskutus ja tiedottaminen ovat tarked osa Haapajarven Vesi Oy:n toimistopuolen palvelua
asiakaspalvelundkokulmasta, silléd suurin osa asiakkaista vierailee toimitiloissa ainoastaan
asiakassuhteen syntyvaiheessa liittymésopimusta solmittaessa. Nain laskutus ja tiedot-
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taminen ovat useimmissa tapauksissa ainoat suorat kontaktit asiakkaaseen. Siksi tutkimusta
tehtéessa laskutus ja tiedottaminen nostettiin esiin osana asiakaspalvelua. Td&mén osion
tarkoituksena oli saada kokonaiskuvaa asiakkaiden tyytyvéisyydesta koskien laskutusvalia,

laskutusmuotoa ja tiedotusta.

Palvelun laskutuksen osalta haluttiin vastaus siihen, millaisena yksityisasiakkaat pitdvat
yrityksen laskutuskéytantod. Lomakkeessa annettiin tieto siitd, miten laskutus nykyisin
hoidetaan. Laskutusvélid pyydettiin arvioimaan joko liian tihedksi, sopivaksi tai liian
harvaksi. Havaintoaineistosta tuli esiin selvasti, ettd suurin osa (83,2 %) kyselyyn
osallistuneista yksityisasiakkaista piti laskutusvélid sopivana. Liian tihedksi muuttujan

arvotti 11,5 % vastaajista. Liian harvana laskutusvalia piti vain 5,3 %.

TAULUKKO 14. Vastaajien mielipide laskutusvalista

Avo_______ | Frequency | %

Liian tihea 15 11,5
Sopiva 109 83,2
Liian harva 7 5,3
Summa 131 100,0

Sahkoinen asiointimahdollisuus mielletddn nykypéivana osaksi hyvaa asiakaspalvelua.
Useimmat yritykset ovat ottaneet kayttoon sahkoisen laskutuksen. Haapajarven Vesi Oy
hoitaa talla hetkelld laskutuksen vield paperilaskuina. Tutkimuksessa haluttiin myds
selvittad, haluaisivatko yksityisasiakkaat jatkossa siirtya séhkoiseen vesilaskuun. Nykyistéa
kaytantda vastaavan paperilaskutuksen kannalla oli 88,5 % kyselyyn osallistuneista.

Séhkoista laskua jatkossa toivoi siten 11,5 % vastaajista. Jakauma ilmenee taulukosta 15.

TAULUKKO 15. Vastaajien mielipide laskun muodosta

Avo | Frequency | %

Paperilasku 116 88,5
Sahkoinen lasku 15 11,5
Summa 131 100,0

Toisena asiakaspalvelun osana tutkimuksessa haluttiin nostaa esiin yrityksen tiedot-

taminen. Kyselylomakkeeseen sisallytettiin  kysymyksia tiedotuksen riittdvyydests,
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mahdollisen lisatiedon tarpeen siséllostd sek& tiedotuskanavasta. Tiedotuskanavan osalta
lomakkeessa erotettiin omaksi kysymyksekseen tiedotuskanava yritysta koskevissa asioissa

ja yksityisasiakasta itseddn koskevissa asioissa.

Tiedotuksen riittdvyyden osalta kohdejoukolta kysyttiin yksinkertaisesti, tiedottaako
Haapajarven Vesi Oy riittdvisti. Vastausvaihtoehtoina annettiin “Kylld” ja “Ei”. 113
vastaajaa kaikista 131:std lomakkeen palauttaneista koki tiedotuksen riittavaksi.
Lukumaaraa vastaava prosentuaalinen luku oli 86,3. Tiedotuksen riittdmattomaksi koki 17

vastaajaa, eli 13 %. Yksi ei ollut ilmoittanut mielipidettaan.

Niitd kyselyyn osallistuneita, jotka kokivat tiedotuksen riittdmattoméksi, pyydettiin
vastaamaan myds avoimeen kysymykseen tietotarpeen sisallostd. Kysymykseen vastasi
yhteensd 16 vastaajaa. Vain yksi tiedotuksen riittaméattoméksi kokeneista ei vastannut avoi-
meen kysymykseen. Osa koki tarvitsevansa tietoa useista eri asioista. Havaintoaineistosta

ilmeni tiedon tai lisatiedon tarvetta seuraavista seikoista:

e jateveden hinnan muodostuminen

¢ hinta- ja laatuvertailuja vedesta

o héatatapaukset tekstiviestilla

e henkilokunta

e veden jakelun keskeytykset

e tulevat tydkohteet ja tarkemmat kustannusarviot

e tulevat toimet, strategiat seka yrityksen kuulumiset

o |&histolla tehtavat verkostotyot, silla ne vaikuttavat veden paineeseen

o yleisesti vesi ja sen kaytt0 sekd hulevesiasiat.

Tutkimuksessa haluttiin my6s selvittdd yksityisasiakkaiden toivomukset kaytettavasta
tiedotuskanavasta sekd yritysta ettd asiakasta itseddn koskevissa asioissa. Kysely-
lomakkeessa tiedusteltiin ensin, missd& muodossa asiakkaat haluavat saada tietoa heité
itseddn koskevissa asioissa. Kirje oli kaikista toivotuin tiedotusvaline, silla sen valitsi 48,9
% vastaajista. Puhelin valittiin tiedotuskanavaksi 21,4 %:ssa vastauksia. S&hkopostin kayt-
toa asiakasta koskevissa asioissa halusi 17,6 % ja tekstiviestin valitsi 12,2 %. Naiden

tiedotuskanavavaihtoehtojen vélistd jakaumaa kuvataan kuviossa 12.
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KUVIO 12. Tiedotuskanavavalinnat asiakasta itseddn koskevissa asioissa (N=131)

Taman pdivan asiakkaat haluavat tietda asioita yrityksestd, jonka palveluja ja tuotteita he
kayttavat. Haapajarven Vesi Oy tiedottaa yritystd koskevista asioista seka kotisivuillaan
ettd paikallislendessd. Kyselylomakkeessa kysyttiin, kumpaa tiedotuskanavaa asiakkaat
suosivat saadakseen tietoa yrityksen toiminnasta, vai haluavatko he kayttdd molempia
kanavia tietotarpeensa tyydyttamiseksi. Havaintoaineistosta kay ilmi, ettd yritysta
koskevissa asioissa suurin osa (65,4 %) vastaajista haluaa saada tietoa paikallislehdessa.
Kyselyyn osallistuneista vain kuusi (4,6 %) valitsi tiedotuskanavaksi pelkéstaan yrityksen
kotisivut. Molempia tiedotuskanavia, eli paikallislehted ja kotisivuja, halusi kayttada 30,0 %
vastaajista. Yksi ei ilmoittanut mielipidettd&dn kysymykseen. Vaihtoehtojen prosentuaalista

jakaumaa havaintoaineistossa ilmentaé kuvio 13.
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KUVIO 13. Tiedotuskanavavalinnat yritysta koskevissa asioissa (N=130)

7.5 Yksityisasiakkaiden parannusehdotukset Haapajarven Vesi Oy:n toimintaa

kohtaan

Koska toimeksiantajayrityksen nakokulmasta tavoitteena oli kehittad yrityksen toimintaa
asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulosten perusteella, tiedusteltiin kyselylomakkeessa
kohdejoukolta parannusehdotuksia sekd asiakaspalvelun ettd muun toiminnan osalta. Namé
erotettiin lomakkeessa omiksi kysymyksikseen. Mahdollisimman kattavan yleiskuvan

saamiseksi parannusehdotuksia kysyttiin avoimilla kysymyksilla.

Parannusehdotuksia koskeviin avoimiin kysymyksiin vastattiin vahaisesti. Vain kahdeksan
(6,1 %) kaikista kyselyyn osallistuneista (N=131) antoi parannusehdotuksia asiakas-
palveluun. Osa vastaajista ei ollut kuitenkaan erotellut vastauksissaan asiakaspalvelua ja
muuta toimintaa kysymysten mukaisesti. Tassa ne kuitenkin esitetdan siten kuin vastauksia
saatiin kuhunkin kysymykseen. Asiakaspalvelua koskevista parannuskohteista havainto-
aineistossa toistui vain kolme. Yhteensa viidessd vastauksessa toivottiin parannusta veden
laadusta tiedottamiseen. Kahdessa vastauksessa puolestaan toivottiin parannusta joidenkin
henkilokuntaan kuuluvien kaytoksessa. Kaksi vastaajaa toivoi tehokkaampaa tiedottamista
veden jakelun keskeytystilanteissa. Muuten parannuskohteet olivat hajanaisia. Muita

parannuskohteita ja -toiveita ilmeni seuraavanlaisia:
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hinnoittelu ennen tyon aloitusta

e jatevesiasiat haja-asutusalueilla

e info-pisteen perustaminen vedest ja jatevedesta

e pohjavesialueen kartat nettiin

e Yyhteisty0 kiinteistolla muiden asennusten kanssa (sahko, vesi, lamp0d)
e kaivauksista ilmoittaminen etukateen

e tehokkaampi tiedonvaihto yrityksen ja asiakkaan valilla.

Vastausaktiivisuus oli suurempi Kkysyttédessa parannuskohteita muuta Haapajérven Vesi
Oy:n toimintaa koskien. Vastauksen antoi yhteensd 18 kyselyyn osallistunutta, eli 13,7 %
kaikista vastaajista (N=131). Tiedottaminen toistui havaintoaineistossa myds tamén Kysy-
myksen kohdalla. Kahdeksan vastaajaa toivoi siihen parannusta. Verkoston kehittdmiseen
halusi parannusta kaksi kyselyyn osallistunutta. Muutoin vastaukset olivat hajanaisia.

Havaintoaineistossa muita parannuskohteita ja -toiveita tuli esille seuraavia:

veden kalkin mé&&rad pienemmaksi ja veden painetta liséa

e tietoa veden saastamisesta seka kaivon hoidosta ja sen puhtaana pitdmisesta
e apua vesiongelmiin

e paremmat kustannustiedot ennen tyon aloittamista

e yhteistyd muiden tahojen kanssa kaivannoissa

e kaivutoiden loppusiivoukset ongelmattomaksi

e asennushenkildston aktiivisuus

e jateveden hinnan muodostumisen muuttaminen

e asiakkaan tarpeen arvostaminen sukupuoleen ja ikaan katsomatta.
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8 YHTEENVETO

8.1 Vastaukset tutkimusongelmiin ja johtopaatokset

Tutkimusta aloitettaessa sille asetettiin tavoitteet yhteistydssd toimeksiantajayrityksen
kanssa. Koska Haapajarven Vesi Oy:ssd ei oltu aiemmin tehty tutkimuksia asiakas-
tyytyvaisyyttd koskien, paatavoitteena oli saada perusteellista tutkimustietoa yksityis-
asiakkaiden tyytyvaisyydesta koko yrityksen toimintaa kohtaan. Tavoitteen saavuttamista
varten asetettiin tutkimuskysymykset, joihin pyrittiin 10ytdmaan vastaukset kysymalla
kohdejoukolta mahdollisimman oikeat kysymykset. Pddongelmana tutkimuksessa oli se,
ettd miten tyytyvaisia Haapajarven Vesi Oy:n yksityisasiakkaat ovat yrityksen toimintaan.
Tama jaettiin neljaan alaongelmaan, joihin saatiin edelld esitetyn havaintoaineiston sisallon

perusteella seuraavat vastaukset.

Ensimmaiseksi tutkimusongelmaksi madriteltiin se, ettd miten tarkeina yksityisasiakkaat
pitavét tiettyja asioita ja ominaisuuksia yleisesti vesilaitoksen toiminnassa. Tutkimus-
aineistosta kavi ilmi, ettd kaikki valitut ominaisuudet koettiin sindlldan térkeiksi
yksityisasiakkaiden keskuudessa, silldi melko térkedn ja erittdin tdrkedn osuus nousi
kaikista vaihtoehdoista yli 70 %:iin jokaisen ominaisuuden kohdalla. Mikali jatetdan
huomioimatta ne vastaajat, jotka eivat osanneet arvioida tarkeyttd, on vastaava prosentti-
luku kaikkien ominaisuuksien kohdalla yli 90. Havaintoaineiston perusteella asiakas-
tarpeen tunnistaminen koettiin vaikeaksi arvioida, silla siihen ei osannut mielipidettdan
sanoa 16,8 % kaikista vastaajista, kun taas muiden ominaisuuksien kohdalla vastaava

prosenttiluku jai alle viiden.

Tehtdessd vertailua kyselylomakkeessa annettujen ominaisuuksien vélilla kiinnitettiin
huomiota siithen, millainen frekvenssi vaihtoehdolla ”erittdin tdrked” oli havainto-
aineistossa. Taman vertailun perusteella Haapajarven Vesi Oy:n yksityisasiakkaat pitivat
selvasti tarkeimpand vesilaitoksen toimintaan liittyvdnd ominaisuutena toiminnan
luotettavuutta. Erittdin tarkeéna luotettavuutta piti 82,4 % kyselyyn osallistunutta. Toiseksi
tarkeimmaksi ominaisuudeksi vertailussa nousi toiminnan turvallisuus (76,3 %) ja

kolmanneksi tarkeimpénd ominaisuutena pidettiin henkildston asiantuntemusta (75,6 %).
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Sen sijaan véhiten tarkeimpdnd pidettiin toiminnan joustavuutta ja toiminnan paikal-

lisuutta, joita piti erittéin tarke&na alle 50 % vastaajista.

Voidaan siis perustellusti sanoa, ettd kaikkia kysyttyjd ominaisuuksia pidettiin tarkeina
vesilaitoksen toiminnassa yleisesti. Kuten aiemmin on esitetty, ovat vesihuoltopalvelut
monopoliasemassa, eikd nain tietynlaisen imagon luomisella ole merkitystd kilpailu-
keinona vesilaitoksille. Kuitenkin vastausten perusteella voidaan tehda se johtopaatds, etta
mikali Haapajarven Vesi Oy haluaa luoda tietyntyylistd ja parempaa imagoa, ja siten
yrityskuvan kautta vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen, sen kannattaa korostaa toimintansa
luotettavuutta ja turvallisuutta sekd henkildston asiantuntemusta. Asiakastyytyvai-
syyteenhan vaikutetaan silld, ettd asiakkaiden tarkeind pitdaméat ominaisuudet ovat

kunnossa.

Omaksi alaongelmakseen erotettiin yksityisasiakkaiden tyytyvéisyys veden laatuun,
hintaan ja jakeluun. Tutkimustulosten perusteella Haapajarven Vesi Oy:n asiakkaat ovat
joko tyytyvdisia tai erittdin tyytyvéisia veden laatuun. Havaintoaineistossa ilmenevien

tutkimustulosten perusteella 74,8 % vastaajista oli erittéin tyytyvéisia ja 25,2 % tyytyvaisia

Asiakkaan tyytyvaisyys koettuun tuotteen ja palvelun laatuun on suorassa yhteydessa
siihen hintaan, minka han on valmis maksamaan. Havaintoaineiston perusteella sopivaksi
tai edulliseksi puhtaan veden hinnan suhteessa laatuun arvioi suurin osa, eli 84 %
vastaajista. Vaikka siis kaikki kyselyyn vastaajat olivat tyytyvaisia veden laatutekijoihin,
silti laatuun néhden puhtaan veden hintaa piti liian kalliina 16 %. Sen sijaan jateveden
hintaa piti lilan kalliina 68,7 % ja sopivan hintaisena tai edullisena 31,3 %. Vaikka
vastaajien mielipidettd ei kysytty jatevesihuollon laadusta, voidaan tutkimustulosten
perusteella paatelld, ettd enemmistd oli jateveden hintaan ndhden joko tyytymaton tai
jatevesihuoltoa ei pidetd yhtd tdrkeand palveluna kuin puhtaan veden toimittamista.
Tiivistden voisi sanoa, ettd Haapajarven Vesi Oy:n yksityisasiakkaat ovat tyytyvaisia
veden hinta-laatusuhteeseen, mutta suhteellisen tyytyméttomia jateveden poisjohtamisen

hinnoitteluun.

Veden jakelun osalta yksityisasiakkaiden tyytyvaisyyttd mitattiin kolmen eri muuttujan

osalta. Kohdejoukkoa pyydettiin arvioimaan vedenpaineen laatua, veden jakelun toimitus-
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katkosten tiheyttd ja mahdollisten vesikatkosten kestoa. Veden paineen arvioi hyvaksi tai
kohtalaiseksi 98,5 % kyselyyn osallistujista, eli Haapajarven Vesi Oy:n toimittaman veden
paineeseen oltiin tyytyvéisid. Enemmistd (54,2 %) vastaajista ei ollut havainnut veden
toimituskatkoksia lainkaan. Mikali vesikatkoksia oli havaittu, niita esiintyi 61,7 %:lla
ainoastaan kerran vuodessa. Tutkimustulosten perusteella Haapajarven Vesi Oy hoitaa
vesikatkoksia aiheuttavat ongelmat nopeasti. 78,8 %:lla vesikatkokset kestivat enintédan

tunnin, eika yksikaan vastaajista arvioinut vesikatkoksen kestoksi yli neljaa tuntia.

Kolmantena alaongelmana tutkimuksessa oli, miten tyytyvaisia Haapajarven Vesi Oy:n
yksityisasiakkaat ovat saamaansa asiakaspalveluun. Tyytyvéisyysarviota pyydettiin kym-
menen eri ominaisuuden osalta, jotka liittyvat tiiviisti asiakaspalveluhenkilstoon ja
asiakaspalveluun. Jokaisen ominaisuuden saamista arvoista havaintoaineistossa laskettiin
keskiarvo. Tama keskiarvo oli kaikkien ominaisuuksien kohdalla melko tyytyvéisen ja
erittdin tyytyvaisen valilla. Asiakaspalvelun ystavallisyyteen, turvallisuuteen ja kohteliai-
suuteen oltiin kaikista tyytyvaisimpid. Véhiten tyytyvdisia oltiin asiakaspalvelun jousta-
vuuteen ja nopeuteen. Mielenkiintoista oli havaita, ettd naitd samoja ominaisuuksia,
joustavuutta ja nopeutta, pidettiin vahiten térkeind vesilaitoksen toiminnassa yleisesti.
Kaiken kaikkiaan kysyttyihin asiakaspalvelun tai asiakaspalveluhenkiléston ominai-

suuksiin oltiin kuitenkin melko tai erittain tyytyvaisia.

Osana asiakaspalvelua vastaajilta tiedusteltiin tyytyvéisyyttd laskutuskéytdntoon ja
yrityksen tiedottamiseen. Suurin osa (83,2 %) oli tyytyvaisia nykyiseen laskutustiheyteen.
Tutkimustulosten perusteella voidaan tehdd myds se johtopaétds, ettd Haapajarven Vesi
Oy:n yksityisasiakkaat ovat tyytyvaisia nykyiseen paperilaskutukseen. Vain 11,5 %
kyselyyn osallistuneista halusi muutoksen laskutusmuotoon valitsemalla vaihtoehdoista
séhkoisen vesilaskun. Talla hetkelld kaytdssa olevan paperilaskutuksen kannalla oli siis
88,5 % vastaajista.

Havaintoaineistosta saatujen tulosten perusteella Haapajarven Vesi Oy:n tiedotus on
riittdvad. Tata mieltd oli 86,3 % vastaajista. Yksi ei ilmoittanut mielipidettddn. Niilta
vastaajilta, jotka olivat tyytymattémia tiedotukseen, kysyttiin, mitd tietoa he kaipaavat.
Vastausten tarkempi sisélté on eritelty tutkimusaineiston sisaltod kasiteltdessa. Havainto-
aineistosta nousi kuitenkin esiin yksi asiaryhmad, josta toivottiin eniten tietoa: veden

jakelun keskeytyksista parempaa tiedottamista toivoi nelja vastaajaa. Muutoin tietotarvetta
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esiintyi vaihtelevista asioista. Tyytyvéisyyden mittaamisen lisaksi haluttiin tietoa siitd,
missd muodossa Haapajarven Vesi Oy:n asiakkaat haluavat tiedotuksen hoidettavan.
Asiakasta itseddn ja asiakkuutta koskevissa asioissa suosituimmaksi tiedotuskanavaksi
nousi Kirje. Sen sijaan yrityksen toimintaa koskevissa asioissa yksityisasiakkaat suosivat

selvasti paikallislehted tiedotusvélineena.

Koska toimeksiantajayrityksen nakokulmasta pédéallimmaéisend tavoitteena oli parantaa
asiakaspalvelua ja kehittdd toimintaansa asiakastyytyvéiskyselyn tulosten perusteella,
omaksi tutkimusongelmaksi otettiin se, ettd mit4 parannettavaa yksityisasiakkaat nakevét
Haapajarven Vesi Oy:n asiakaspalvelussa ja muussa toiminnassa. Tata koskeviin avoimiin
kysymyksiin kyselyyn osallistuneet vastasivat vahaisesti. 6,1 % kaikista vastaajista antoi
parannusehdotuksia asiakaspalveluun. Tarkempi havaintoaineiston siséltd tdhan Kkysy-
mykseen on esitelty edelld tutkimustulosten sisaltoa kasiteltdessa. Kuitenkin parannus-
kohteista havaintoaineistossa esiintyi useammassa vastauksessa kolme. Yhteensa viidessa
vastauksessa toivottiin parannusta veden laadusta tiedottamiseen. Kahdessa vastauksessa
puolestaan toivottiin parannusta joidenkin henkilékuntaan kuuluvien kéytoksessd. Kaksi

vastaajaa toivoi tehokkaampaa tiedottamista veden jakelun keskeytystilanteissa.

Parannusehdotuksia muuhun Haapajarven Vesi Oy:n toimintaan saatiin 13,7 %:lta
vastaajista. Tiedottaminen toistui havaintoaineistossa myods tdman kysymyksen kohdalla.
Kahdeksan vastaajaa toivoi siihen parannusta. Verkoston kehittdmiseen halusi parannusta
kaksi kyselyyn osallistunutta. Muutoin vastaukset olivat hajanaisia, ja niiden tarkempi
sisaltd on eritelty edelld tutkimustuloksia selvitettdessa. Kokoavasti voidaan todeta, etta
Haapajarven Vesi Oy:n yksityisasiakkaat toivovat parannusta ennen kaikkea yrityksen

tiedottamiseen laajasti veden ja vesihuollon osa-alueista.

Kuten edella todettiin, oli kyselyyn osallistuneiden vastausaktiivisuus parannusehdotuksia
koskeviin kysymyksiin vahéinen. T&std voidaan paatelld, ettd asiakkaat ovat padosin
tyytyvdisig, eika heilla ole suoranaisia parannusehdotuksia. Toisaalta voidaan ajatella, ettd
ihmiset yleensa vastaavat kyselyissdé mieluummin vaihtoehtokysymyksiin kuin avoimiin

kysymyksiin.

Toimeksiantajayrityksen tulisi kehittaa tiedottamista tehokkaampaan suuntaan tayttaakseen

vesilaitoksille laissa (Vesihuoltolaki 9.2.2001/119, 16 8) asetetun tiedottamisvelvoitteen.
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Jotta tiedottaminen kohtaisi yksityisasiakkaat riittavélla tavalla, tulisi tiedottamisen kanava
valita ottaen huomioon asiakkaiden toiveet. Kokonaisuudessaan tiedottamisen
tehostamisen onnistumista olisi syytd seurata jatkossa tehtévilla asiakastyytyvaisyys-

tutkimuksilla.

8.2 Loppuarviointi tutkimuksen onnistumisesta

Tutkimuksen onnistumista arvioidaan usein silla, miten luotettavia tulokset ovat ja miten
hyvin on onnistuttu saamaan tutkimustuloksia juuri siihen asiaan, mité haluttiin mitata.

Puhutaan tutkimuksen reliabiliteetista ja validiteetista.

Taman tutkimuksen tavoite oli saada mahdollisimman tarkkaa ja luotettavaa tietoa
yksityisasiakkaiden tyytyvéisyydestda Haapajarven Vesi Oy:n toimintaan. Otanta
suoritettiin ositettuna otantana kylittdin. Tama oli perusteltua siksi, ettd vesilaitoksen
verkosto kattaa koko Haapajarven alueen ja lisaksi Nivalan Karvoskyldn, ja mahdol-
lisimman kattavan ja luotettavan kuvan muodostamiseksi oli tarke&é saada tietoa jokaiselta
alueelta. Jokaiseen kylan alueelle lahetettiin kyselylomakkeita sama suhteellinen osuus
kuin kylan vesiliittymien maaré on koko Haapajarven Vesi Oy:n vesiliittymien maarasta.
Né&itd lukuja laskettaessa otettiin huomioon tutkimuksen kohdejoukko, eli yksityis-
asiakkaat. Kyselylomakkeita lahetettiin yhteensd 300. Tavoitteena oli mahdollisimman
hyva luotettavuus.

Vastausprosentti tutkimuksessa oli 43,7. Tata on pidettdvana hyvéana. Vertailulukuna voisi
esittdd vuoden 2009 alussa Helsingin veden toimittaman asiakastyytyvéaisyyskyselyn
vastausprosentin, joka oli 20 (Helsingin Vesi 2009, 5). Vastausprosentti sindlldédn on
riittdvd kohtuullisen reliabiliteetin saavuttamiseksi. Kuitenkin otoskoko ositettua otantaa
kéytettdessd jai téssa tapauksessa riittaméattomaksi. Tama ilmeni siten, ettd vastausten
absoluuttinen méa&ra pienemmistd kylista, joissa siis vesiliittymid on véhemman, jai
vahaiseksi. Esimeriksi yhdestd kylastd vastauksia tuli vain yksi. Tat4 ei voitane pitad
riittdvana luotettavan késityksen saamiseksi tuolta alueelta. Jalkeenpdin tarkasteltuna
otoskoko olisi saanut olla suurempi, jotta vastausten absoluuttinen maaré olisi pienemmista
kylisté ollut riittdva. Tama seikka teki mahdottomaksi muun muassa sen tarkastelun, miten

mahdolliset ongelmat vesihuollossa sijoittuvat alueittain. Mikéli esimerkiksi huono veden
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paine olisi ilmennyt silla alueella, mistd tuli vain yksi vastaus, olisi ongelman esiintyminen

tuolla alueella ollut 100 %. Tamé tulos olisi todennédkdisesti ollut vaaristynyt.

Omasta mielestani tehdyssa tutkimuksessa onnistuttiin saamaan vastaukset niihin
tutkimusongelmiin, joita etukdteen asetettiin. Mielestani siis tutkimuksen validiteetti-

vaatimus tayttyi.

Henkilokohtaisesti olen tyytyvéinen siihen, ettd tutkimuksen tekemisessd pysyttiin
suunnitellussa aikataulussa. Liséksi kyselytutkimuksen suorittamistapa ja -muoto tuntuvat
jalkeenpadin arvioituna oikeilta valinnoilta. Olen my0s erittain tyytyvéinen edell& esitettyyn
vastausprosenttiin, silla pyrin siihen tietoisesti motivoimalla vastaajia arvontapalkinnoilla

sekd pyrkimalla korostamaan kyselyn tarkeytta saatekirjeessa.

Vasta havaintoaineiston sisaltéa analysoitaessa ja tutkittaessa nousi esiin seikkoja, jotka
olisi pitanyt tai kannattanut tehda toisin. Kysely suoritettiin ajanjaksolla 3.6.—10.7.2009.
Parempaan vastausprosenttiin olisi ehka voitu paastd, mikéali kysely olisi suoritettu
muulloin kuin parhaimpaan kesédloma-aikaan. Tuloksia analysoitaessa huomasin, etté olin
ahnehtinut kysymyksia yksinkertaisesti liikaa. Tdma johtui siit4, ettd toimeksiantaja-
yrityksessa asiakastyytyvaisyyskyselya ei ollut aiemmin tehty, ja niin myds oma tietotarve
asiakastyytyvéisyydesta ja yksityisasiakkaiden mielipiteista oli suuri. Tastda johtuen
kyselylomakkeeseen tuli sijoitettua kysymyksié ehk& turhankin laajasti. Lisdksi muutamien
kysymyksien kohdalla vastausvaihtoehdot olisi kannattanut muotoilla toisin. Jalkeenpdin
arvioituna tyytyvéisyyskysymyksen kohdalla vaihtoehdon “en osaa sanoa” kiyttd oli
huono valinta. Sen arvottaminen oli mahdotonta ja se esti muun muassa keskiarvo-
vertailun. Kyselylomakkeessa olisi myds kannattanut kéyttdd enemman samoja
vastausvaihtoehtoja eri muuttujien kohdalla. Tama olisi helpottanut analysointia ja

erilaisten vertailujen tekemisté.

Kaiken kaikkiaan empiirisen tutkimuksen tekeminen oli opettavaista ja antoisaa, joskin
yllattdvan tyolasta. Toivon, ettd myos toimeksiantajani on tyytyvdinen seka tutkimukseen

ettd sen antamiin tuloksiin.
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Haapajarven Vesi Oy
Vesikatu 1, 85800 HAAPAJARVI SAATE

ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Hyvéa Vastaanottaja, joka huolehditte taloutenne vesiasioista

Opiskelen talla hetkella Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulussa aikuisopiskelijana,
tavoitteenani tradenomin tutkinto. Teen opinndytetyoni tyonantajalleni Haapajarven Vesi
Oy:lle. Asiakkaiden tyytyvéisyys on Haapajarven Vesi Oy:lle tdrked asia ja talla
tutkimuksella onkin tarkoitus selvittdd miten tyytyvaisid asiakkaat ovat veden laatuun,
hintaan ja jakeluun seka yrityksen palveluun.

Toivomme, etta kayttéisitte hetken aikaanne ja vastaisitte kyselyyn, josta hyodytte Te ja
kaikki veden kayttdjat alueellamme. Pyydamme ystavallisesti, ettd vastaisitte rehellisesti
kaikkiin kysymyksiin, ndin voimme kehittdd toimintaamme ja palvella Teita entista
paremmin. Vastaaminen vie aikaa muutaman minuutin.

Teidat on valittu taysin satunnaisesti Haapajarven Vesi Oy:n asiakastietojarjestelméasta
vastaajaksi tahan kyselyyn. Antamanne tiedot késitelld&dn ehdottoman luottamuksellisesti.
Nimenne ja vastauksenne eivét tule kenenkdan ulkopuolisen tietoon, tuloksia kasitelld&n
kokonaistuloksina.

Kiitoksena kyselyyn vastanneiden kesken arvomme kaksi 50 euron lahjakorttia
Haapajarven liikkeisiin ja kolme 10 kappaleen sarjalippua Haapajarven uimahalliin.
Voitoista ilmoitamme puhelimitse.

Pyydamme Teitd palauttamaan kyselyn oheisessa palautuskuoressa, jonka
postimaksu on maksettu. Vastaathan mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan 10.
heindkuuta 2009 mennessa.

Ystévéllisin terveisin

Jukka Ruuska Eija Pietila

toimitusjohtaja opiskelija

Haapajérven Vesi Oy ja Keski-Pohjanmaan ammattikorkeakoulu

Palauta tdma kuponki Asiakastyytyvéisyyskyselyn mukana, ndin osallistut arvontaan!
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Haapajarven Vesi Oy
Vesikatu 1, 85800 HAAPAJARVI

LITE 2

Pyyddmme vastaamaan tahan kyselyyn sen henkilon taloudestanne, joka huolehtii veden
kaytosta ja siihen liittyvista asioista.

1. Vastaajan sukupuoli?

| Nainen | 0 | Mies | 0|
2. Vastaajan ika?
lalle25 |11 ]25-35 | 10 [36-45 |0 [46-55 [0 |yli5s [0 |

3. Taloutenne koko?

[ 1—2henkiléa | 0 [ 3—4henkiléd | 01 [ 5-6henkiléd | 01 [ yli6henkilod | |
4. Asuinpaikkanne?
Ahola 0 | Autioranta | [0 | Kalakangas | [ | Karjalahti [0 | Karvoskyla | [
Keskusta | [1 | Koposperd | [1 | Kumiseva 1 | Kuusaa 1 | Kuona O
Oksava 0 | Siiponkoski | [0 | Tiitonranta | 0 | Ylipaa O
5. Kuinka téarkeaksi koette seuraavat asiat vesilaitoksen toiminnassa yleisesti?
Toiminta Erittdin | Melko | Enosaa | Véahéan Ei lainkaan
térked tdrked | sanoa tarked tarked
Asiakastarpeen 0 [ [ 0 0
tunnistaminen
HenkilGston tavoitettavuus 0 0 0 0 0
HenkilOston asiantuntemus 0 0 0 0 0
Toiminnan paikallisuus 0 0 0 0 0
Toiminnan joustavuus O O O 0 0
Toiminnan luotettavuus [ [ [ 0 0
Toiminnan nopeus O O O 0 0
Toiminnan uskottavuus [ [ [ 0 0
Toiminnan turvallisuus 0 0 0 0 0
Toiminnan virheettdmyys 0 0 0 0 0

6. Miten tyytyvaisia olette olleet Haapajarven Vesi Oy:n toimittamaan veden laatuun?
Rastita jokaisesta laatutekijasté yksi vaihtoehto.

Veden laatutekijét | Erittdin Tyyty- Ei tyyty- Tyyty- Erittain
tyytyvdinen | vdinen véinen eikd maton tyytymaton
tyytymaton
Veden maku 0 0 0 0 0
Veden haju 0 0 0 0 0
Veden véri 0 0 0 O 0
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7. Vesi myydaan kuutioina, eli yksi kuutio on 1000 litraa vettd. Yksi m® puhdasta vettd
maksaa 0,73 € arvonlisiveroineen. Onko veden hinta sen laatuun nihden mielestinne

| Liian Kallista | 0| Sopivan hintaista | [ [ Edullista B

8. Yksi kuutio jateveden poisjohtamisesta maksaa 1,58 € arvonlisiveroineen. Jitevesipalvelua
ei ole kaikissa Haapajarven talouksissa kaytdssa, pyydamme Kkuitenkin mielipiteenne sen
hinnasta. Onko jateveden hinta mielestanne

| Liian kallista | 0 | Sopivan hintaista | | Edullista |0 ]

9. Millainen on mielestdnne talouteenne tuleva veden paine? Veden huono paine ilmenee
siten, etta vesikalusteet (suihku- ja muut hanat, Wc-laitteet ja pesukoneet) eivat toimi
kunnolla.

| Hyva | 0 | Kohtalainen | 0 | Huono IEE

10. Miten usein taloudessanne on veden toimituskatkoksia?

Kerran tai useammin | [ | Muutaman ] | Kerran [J | Vesikatkoksia ei 0
kuukaudessa kerran vuodessa vuodessa ole lainkaan

11. Mikali veden toimituskatkoksia on ollut, arvioikaa kuinka pitkia ne olivat?

| Enint&n tunnin | 11 [ 2—4tuntia | 11 | Kauemmin kuin 4 tuntia | (1|

12. Arvioikaa tyytyvaisyyttanne Haapajarven Vesi Oy:n henkilokunnan asiakaspalveluun
rastittamalla lahinna Teista tuntuva vaihtoehto. Asiakaspalveluhenkilékuntaan kuuluvat
toimisto- ja asennustydntekijat.

Asiakaspalvelu Erittdin Melko Ei tyytyvéinen Melko Erittdin
tyytyvdinen | tyytyvdinen | eikd tyytyméton | tyytymaton | tyytymaton
Ammattitaitoisuus 0 0 ] ] 0
Saavutettavuus O O 0 ] ]
Joustavuus O O ] N N
Kohteliaisuus 0 0 O 0 0
Luotettavuus W W O 0 0
Nopeus O O (] ] ]
Palveluhaluisuus 0 0 ] ] 0
Turvallisuus O O 0 0 0
Uskottavuus [] [] [] [] []
Ystavéllisyys ] ] N 0 0

Laskutus toteutetaan vuosittain kolmena arviolaskuna, joka perustuu edellisen vuoden
kulutukseen. Joulukuussa laskutus tehdaan asiakkaan antaman lukeman perusteella ns.
tasauslaskutuksena.

13. Mitéa mielta olette taméan hetken veden laskutuskaytannoéstd, onko laskutusvali

| Liian tihed | 0| Sopiva | 0| Liian harva |0 ]




14. Millaisena haluaisitte tulevaisuudessa vesilaskun kotiinne?

| Paperilaskuna, kuten tahankinasti | (1 | Sahkaisena laskuna

15. Tiedottaako Haapajarven Vesi Oy mielestéanne riittavasti?

| Kylla

| 0 | Ei

[ O]

16. Mikali vastasitte edelliseen kysymykseen ei. Mita tietoa haluaisitte?

LITE 2

17. Missa muodossa haluatte saada tietoja Teité koskevissa asioissa?

Puhelimella [0 | Tekstiviestilla O Kirjeella [0 | Sahkopostilla 0
18. Missa tiedostusvalineessa haluatte saada tietoa Haapajarven Vesi Oy:n toimintaan
liittyvista asioista?

| Paikallisissa lehdissé | 11 | Kotisivuilla | 11 | Molemmissa | 0|

19. Mihin toivoisitte parannusta asiakaspalvelussamme?

Kiitamme mielenkiinnosta kyselyamme kohtaan!

HAAPAJARVEN VESI OY

Eija Pietila



