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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa VP-Kuljetus Oy:n ydinasiakkaiden mie-
lipide yrityksen tarjoamasta palvelukokemuksesta ja pohtia tulosten pohjalta,
miten yritys pystyisi parantamaan tarjoamaansa asiakaskokemusta. Asiakastyy-
tyvaisyys on ajankohtainen aihe, koska asiakaslahtdisen toiminnan tarkeytta on
painotettu viime vuosina. Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys rakentui johta-
mistyyleista, B2B-kaupasta, palvelukokemuksen mittaamisesta ja asiakkaiden
odotuksista. Naiden pohjalta kerattiin sopivaa teoriaa tyéhon ja tutkimukseen.

Tutkimusmenetelméksi valikoitui kvalitatiivinen eli laadullinen kyselylomaketut-
kimus. Koska ydinasiakkaiden joukko oli pieni, olisi kvantitatiivisen tutkimuksen
tulokset ollut haastavaa analysoida toimivasti. Kyselylomake toteutettiin Webro-
pol-ohjelmalla, jonka jalkeen kyselyt |ahetettiin case-yrityksen s&hkopostista
valituille ydinasiakkaille. Koska kyseessa oli laadullinen tutkimus, pyrittiin lo-
makkeella kysymaan mahdollisimman paljon avoimia kysymyksia. Tutkitut ydin-
asiakkaat olivat kaikki yrityksia, mika tuli ottaa huomioon kyselylomaketta laadit-
taessa.

Opinnaytetyon tutkimuksessa selvisi, etta ydinasiakkaiden odotukset palveluko-
kemuksesta tayttyvat ja osalla jopa ylittyvat joillakin osa-alueilla. Tutkimuksen ja
keratyn teorian pohjalta pystyttiin pohtimaan menetelmia, joilla palvelukokemus-
ta pystyisi viela parantamaan. Tulokset kertovat kuitenkin toimivasta palveluko-
kemuksesta ja tyytyvaisista ydinasiakkaista, mink& vuoksi suuria muutoksia ei
kannata palveluprosessiin tehda. VP-Kuljetus Oy saa opinnaytetydsta tietoa
ydinasiakkaiden mielipiteista ja tyytyvaisyydesta palveluprosessin eri vaiheisiin.
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The purpose of the study was to examine key customers satisfaction in provid-
ed service and develop service experience based on the findings. The study
was commissioned by VP-Kuljetus Oy. The theoretical framework includes in-
formation about different kind of management styles, B2B customers, experi-
ence measurement and customers’ expectations. The information was gathered
from literature, Internet and by interviewing case company’s deputy managing
director.

The study was carried out as a qualitative study because the company has few-
er than ten key customers. All selected key customers were companies. Data
for the study were collected by questionnaires which were sent by the email.
Questionnaires contained both scale and open-ended questions, and question-
naire was executed by Webropol software.

The results of the study show that key customers are satisfied with the service
experience and their expectations are fulfilled. Based on the findings and col-
lected information, it was possible to think about improvements in customer ex-
perience. Further study is required to find out if the improvements worked. As a
result of this thesis, VP-Kuljetus Oy gets information about the key customers’
experiences and opinions.

Keywords: customer experience, customer experience management, B2B cus-
tomer, qualitative study, service experience, key customer
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1 Johdanto

Opinnaytetyossa tutkitaan kuljetusyrityksen tarjoaman palvelukokemuksen on-
nistumista ydinasiakkaiden nakokulmasta. Case-yrityksend on kaakkoissuoma-
lainen kuljetusalan yritys VP-Kuljetus Oy. Opinnaytetydssa analysoidaan ydin-
asiakkaiden asiakastyytyvaisyytta kyselylomakkeen vastausten seka aiheeseen
littyvan teorian pohjalta, minka avulla pyritdan luomaan parannusehdotuksia

palveluprosessin kulkuun.

Teoriaa asiakaslahtdisesta toiminnasta on tarjolla useista eri lahteistd, koska
sitd on tutkittu paljon viime vuosina. Asiakkaisiin kiinnitetdan jatkuvasti enem-
man huomiota yritystoimintaa kehitettdessa, minka vuoksi asiakastyytyvaisyy-
den tutkiminen on ajankohtainen ja hyodyllinen aihe case-yrityksen kannalta.
Asiakaskokemukseen panostetaan ja yrityksia tulisi kiinnostaa asiakkaiden tyy-
tyvaisyys heidan tarjoamaan palvelukokemukseen.

Asiakkaisiin alettiin keskittya jo 1900-luvun loppupuolella, minka jalkeen yrityk-
set ovat omaksuneet suhdesuuntaisuuden eli yritykset kiinnittavat huomiota ja
panostavat enemman asiakassuhteisiin seka niiden hallintaan (Puusa, Reijo-
nen, Juuti & Laukkanen 2012, 28). Loytdnan ja Korkiakosken (2014, 15) mu-
kaan asiakkaan aikakausi on alkanut vasta 2010-luvulla, mita ennen oli keskityt-
ty enemman teknologiankehityksen seka globalisaation mahdollistamiin toimin-
nan tehostamisiin. Vaikka nakemykset siitd, milloin asiakkaiden tarkeys on ym-
marretty, ovat eriavia, talla hetkella suurin osa yrityksista ymmartad asiakkaiden

tarkeyden ja luo palvelunsa heidan toiveiden ja tarpeiden pohjalta.

Teoriaa opinnaytetybn aiheesta |oytyy paljon, joten teoriaosuuteen on valittu
kuljetusalaan ja B2B-kauppaan sopivimmat teoriat. Kuljetusalan asiakastyyty-
vaisyytta on tutkittu ennenkin ja aiheeseen liittyvia opinnaytetdita 16ytyy myos
muutamia. VP-Kuljetus Oy:lle on tehty vuonna 2011 opinnaytetyo, jossa selvi-
tettiin yrityksen asiakastyytyvaisyytta. Tahan tydohoén on nidottu yrityksen laatu-
jarjestelman kehittaminen, mink& vuoksi asiakastyytyvaisyytta ei ole kasitelty
niin laajasti kuin olisi voinut. Edellisesta asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta on

kulunut siis jo useampi vuosi eli uudelle tutkimukselle on tarvetta.



1.1 Tavoite jarajaukset

Asiakaslahtoisyys on nykydan suosittua, ja yrityksen toimintaa muuttamalla asi-
akkaiden tarpeiden ja toiveiden mukaiseksi yritys saa kilpailuetua. Ta&man vuok-
si asiakkaiden mielipiteet yrityksesta nousevat tarkeiksi lahteiksi toimintaa kehi-
tettdessa. Asiakastyytyvaisyyskartoituksen avulla yritys paasee kasiksi asiak-
kaiden mielipiteisiin ja parannusehdotuksiin. Kartoitus voi tulevaisuudessa lisata
VP-Kuljetus Oy:n asiakastyytyvaisyytta ja saada yritykselle jopa uusia asiakkai-

ta, mikali se kykenee hyddyntamaéan opinnaytetyota.

Opinnaytetyon tavoitteena on saada selvyys VP-Kuljetus Oy:n yhdeksan tar-
keimman yritysasiakkaan yhteyshenkildiden taman hetkisistd mielipiteista yri-
tyksen tiettyja toimia kohtaan. Tassa tyossa tullaan selvittimé&n muun muassa,
miten asiakkaat kokevat yhteydenpidon, laskutuksen, kuljettajien yhteistytkyvyn
ja reklamoinnin toimivuuden. Opinnaytetydssa tullaan arvioimaan vastausten ja
aiheeseen liittyvan teorian pohjalta, mité voisi tehda paremmin. Tavoitteena olisi
saada yritysta hyddyttavaa sisaltda ja syvallista pohdintaa sisaltava opinnayte-

tyO0.

Aiheena asiakastyytyvaisyys ei ole kovin laaja logistiikkayrityksessa, koska asi-
akkailla ei ole mielipidettd kokonaisprosessista vaan asiakas kokee vain pienen
osan kokonaisuudesta. Vaikka koko prosessi luo loppujen lopuksi asiakkaalle
arvoa, paasee asiakas kokemaan vain muutamia osia siitd. Lahden kartoitta-
maan asiakastyytyvaisyyttd case-yrityksen toiveiden mukaisesti ja rajaamaan
teoriaa siihen sopivaksi. Liitteessa 2 on kyselylomake, jonka kysymysten pohjal-

ta opinnaytety6ta lahdetddn enimmakseen rakentamaan.

Aihetta rajattiin koskemaan tarkeimpia yritysasiakkaita, minka vuoksi opinnayte-
tyd on B2B-kauppaa koskeva. Osa yrityksista on suuria, joten kyselylomake
lahetetdan useammalle henkildlle yrityksessa eli yhteensa kyselyita lahetettiin
16 kappaletta. Valitut asiakkaat ovat yrityksen suurimpia asiakkaita ja ne muo-
dostavat noin 90 % VP-Kuljetus Oy:n liikevaihdosta (Piiparinen 2017). Yrityksi-
en on tarkeé keskittya ydinasiakkaisiin, koska ne tuovat suurimman osan yrityk-

sen liikevaihdosta ja ovat kannattavimpia asiakkaita.



1.2 Tutkimuskysymys ja teoreettinen viitekehys

Opinnaytetydssa lahdetaan selvittaméaan, milla tavoin tarkeimmaét asiakkaat ko-
kevat heille nékyvat palveluprosessin vaiheet. Tahén lahdetdan selvittamaan
vastausta saatekirjeen ja kysymyslomakkeen (Liitteet 1 ja 2) avulla. Kyselylo-
makkeella eritellaan palveluprosessin vaiheita, joista case yritys halusi saada
selvyyden. Toisena tutkimuskysymyksen& on: Miten tutkittua palvelukokemusta
pystytddn parantamaan? Tahan kysymykseen lahdetddn hakemaan vastausta
aiheeseen liittyvan teorian pohjalta. Aiheeseen sopivan teorian valinnassa kiin-
nitetdé&dn huomiota siihen, ettd kyseessa on palvelu ja tutkittavat ydinasiakkaat

ovat yrityksia.

Teoreettista viitekehysta lahdetaan rakentamaan asiakaslahtdisen teorian poh-
jalta ottaen huomioon, ettd kyseessa on yritystenvélinen liiketoiminta, jossa
myydaan kuljetuspalvelua. Teoreettinen viitekehys muodostuu alla olevan kuvi-
on (Kuvio 1) pohjalta. Case yrityksen asiakastyytyvaisyytta tarkastellaan kuvi-

ossa 1 mainittujen asioiden pohjalta.

Asiakkuuksien

Asiakkaiden B2B-kauppa ) :
johtaminen

odotukset

VP-Kuljetus

. . Oy:n Asiakaskokemuksen
Mittaaminen asiakastyyty- . :
johtaminen

vaisyys

AN

Laadl,!llmen Kuljetuspalvelu
tutkimus

Kuvio 1. Teoreettinen viitekehys

Erilaisilla johtamistyyleilla pyritddn saamaan vastauksia siihen, miten asiakas-
tyytyvaisyyttd pystytdan parantamaan, ja samalla ne luovat pohjaa teorialle.
Liséksi nakokulmaa aiheelle luo B2B-markkinat eli yritystenvalinen kauppa. Yri-
tystenvalistd kauppaa tarkasteltaessa on otettava huomioon muun muassa se,



ettd yritykset tekevat paatokset enimmakseen rationaalisten tekijoiden pohjalta,
kun taas kuluttajien paatoksiin vaikuttavat suuremmin myds tunteet (Loytana &
Kortesuo 2011, 44). Opinnaytetydssa tullaan kasittelemaan B2B-asiakkuuksia,

mutta kuluttaja-asiakkuudet ovat rajattu kokonaan pois tasta tyosta.

Teoreettiseen viitekehykseen vaikuttaa myos, etta kyseessa on kulutettava pal-
velu. Palvelua tarkastellaan asiakaskokemuksena ja asiakkaalle arvoa tuotta-
vana toimena. Asiakkaiden tyytyvaisyyttd asiakaskokemukseen arvioidaan esi-
merkiksi laatufunktioiden avulla eli selvitetddn, miten laadun parantaminen eri
osa-alueisiin parantaa asiakastyytyvaisyytta (Storbacka & Lehtinen 2002, 100).
Kun mitattavana on asiakaskokemus, on otettava huomioon asiakkaiden odo-

tukset, koska asiakastyytyvaisyys muodostuu odotuksia ylittdvasta toiminnasta.

Asiakastyytyvaisyyden mittaamismenetelmééan vaikuttaa valittu tutkimusmene-
telmd, joka on tassa tyossa laadullinen tutkimusmenetelméa. Vaikka laadulliselle
tutkimukselle kyselylomakkeella tehty kysely on epétavallinen, toteutetaan té-
man opinnaytetyon kysely sahkoisella kyselylomakkeella. Koska asiakasotanta
on suppea, ei maarallinen tutkimus olisi kaikilta osin onnistunut ja uskon, etta
vastauksista saadaan enemman irti, kun niitd analysoidaan laadullisesti. Kysely-
lomake pyritaan luomaan laadulliselle tutkimukselle sopivaksi esimerkiksi avoin-

ten kysymysten avulla.
1.3 VP-Kuljetus Oy

Opinnaytetyo tehddan VP-Kuljetus Oy:lle, joka on kaakkoissuomalainen kulje-
tusalanyritys (VP-Kuljetus Oy). VP-Kuljetus Oy luettelee nettisivuillaan arvoik-
seen: asiakaslahtoisyyden, tehokkuuden, henkiléston hyvinvoinnista ja osaami-
sesta huolehtimisen, lakien ja maaraysten noudattamisen seka yksityisyrittajyy-
den. Naiden arvojen pohjalta visiona on olla Kaakkois-Suomen monipuolisin,
luotettavin ja toiminnaltaan kannattava kuljetus- ja terminaalipalveluiden tuotta-

ja. (Linjana laadukas logistiikka.)

Yrityksen missiona on tuottaa erilaisia kuljetuspalveluita ja terminaalitoimintaa
yksityisille ja yrityksille (Linjana laadukas logistiikka). VP-Kuljetus Oy:lla on ter-
minaalit Imatralla ja Kouvolassa. Kotimaan kuljetukset ovat suurimmaksi osaksi

Kaakkois-Suomen ja Helsingin alueen vélilla ja kuljetusmuotoina ovat thermo-,



kontti-, kappaletavarakuljetukset seka teollisuuden tuotekuljetukset. (VP-
Kuljetus Oy.)

VP-Kuljetus Oy on perustettu 1992 ja talla hetkella se tyollistaa noin 90 tydnteki-
jaé (Kauppalehti). Kuljetettavat tuotteet painottuvat enimmékseen elintarvike- ja
pakastekuljetuksiin, joten suurimpia asiakkaita ovat paivittaistavarakaupat seka
elintarvikkeita tuottavat yritykset (Linjana laadukas logistiikka). VP-Kuljetus
Oy:lla on talla hetkelld 27 kuljetusautoa kayttssa, joiden keski-ikd on noin 4 - 5
vuotta. Yritys pyrkii uusimaan kalustoaan kuuden vuoden vélein ja kuljetusauto-

jen peravaunuja noin 10 vuoden vélein. (Piiparinen 2017.)

2 Asiakkaat

Asiakaslahtoisyys on noussut nykyajan trendiksi yritysten tarkastellessa ja ke-
hittdessa toimintaansa. Asiakkaiden tunteminen ja heidan yksilollisyyden ym-
martaminen on lahtokohtana asiakkuuksien johtamisessa. Yritysten tulisi tunnis-
taa tarkeimmat asiakkaansa ja keskittdaa voimavarojaan naihin. Kun tarkeimmat
asiakkaat ovat yrityksia, asiakkuuksia hoidetaan hieman eritavoin kuin kuluttaja-
asiakkuuksia, koska molemmat osapuolet ovat voittoa tavoittelevia organisaati-

oita.

Yrityksen on tarkedd maarittaa eli profiloida asiakkaansa, koska asiakkaiden
tunteminen on pohja onnistuneelle palvelukokemukselle. Asiakkuuksienhallinta
auttaa onnistumaan asiakkaiden profiloinnissa seké palvelujen tarjoamisessa.
Yrityksen tulisi panostaa asiakastietoon ja sen hyddyntdmiseen. Laadukas ja
ajantasainen asiakastieto on avain onnistumiseen, mutta samalla tiedonkeruun
ja hyodyntamisen tulisi olla yritykselle kustannustehokasta ja kannattavaa.
(Hellman, Peuhkurinen & Raula, 2005, 16 - 17.)

Asiakkuuksien johtaminen on kokonaisuus, jonka avulla yritys pystyy luomaan,
yllapitamé&éan ja kehittamaan asiakassuhteitaan yhdessé asiakkaiden kanssa.
Tavoitteena on luoda arvoa asiakkaille ja saada nain sitoutuneempia ja tyyty-

vaisempia asiakkaita. Yrityksen on huomioitava asiakkuuksien kannattavuus,



koska asiakassuhteen tulisi olla hyddyllinen molemmille osapuolille. (Bergstrom
& Leppanen 2016.)

2.1 Asiakkuuksien johtaminen

Asiakkuuksien johtaminen (Kuvio 2) voi olla yrityksen kayttamaton voimavara,
joka mahdollistaisi tyytyvaisemmat asiakkaat seka uusien asiakkaiden hankin-
nan. Asiakkuuksien johtaminen ldhtee johdon aloitteesta, mutta toimiakseen
siihen on liitettdva koko organisaatio. Jos asiakkuuksien johtamisessa onnistu-
taan, se voi olla nopea keino vaikuttaa seka kannattavuuteen etta liikevaihdon
kasvattamiseen. Lisdksi ammattimaisesti tehty uudenlainen johtaminen on hen-
kilostolle motivoivaa ja mielekdsta, joten muutoksien kayttdonoton tulisi sujua
vaivatta. (Porkka 2016.)

Asiakkuuksien johtaminen

] . Tavoitteet ja Asiakkuuksien Toteutus ja
Asiakasymmarrys strategiat hallinta- seuranta |
asiakasryhmittdin suunnitelma “Myynti
Asiakasanalyysit ja | Uusasiakashankinta -Asiakkastiedon RS
i i ] aytto
asiakasryhmittelyt Nykyasiakkaat: - V- - B e
-Satunnaiset cxi ve e = Olmenplteet eri .
asiakkaat Sdilytettava ryhmille -Uskollisuus
-Ydinasiakkaat -Kehitettava -Uskollisuus- -Siirtymat
-muutettava ohjelmat -Potentiaali

Kuvio 2. Asiakkuuksien johtamisprosessi (Bergstrom & Leppéanen 2016)

Asiakkuuksien johtaminen lahtee asiakastiedoista, jotka muodostuvat asiakas-
analyyseista ja asiakkaiden ymmartamisesta. Asiakasymmarrys tulee kuunte-
lemalla asiakkaita, joko aktiivisesti tai passiivisesti. Aktiivisella asiakaskuuntelul-
la tarkoitetaan yrityksen tekemia kyselyita, haastatteluja sek& muita tutkimuksia,
joiden avulla pyritaan aktiivisesti selvittdmaan asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityk-

sen toimintaan. Passiivisessa kuuntelussa yritys mahdollistaa asiakkailleen pa-
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lautteen antamisen jonkin kanavan kautta ilman, etta palautetta pyydetaan aktii-
visella toiminnalla. Asiakasymmarrysta voidaan lisata myos esimerkiksi koeasi-
oinnilla tai havainnoimalla asiakasta palvelutapahtuman aikana. (Bergstrom &

Leppanen 2016.)

Asiakastietojen ja -ymmarryksen perusteella pystytdan jaottelemaan asiakkaita
eri ryhmiin yritykselle sopivien kriteerien mukaisesti. Asiakasryhmille pystytaan
asettamaan erilaisia tavoitteita ja asiakasstrategioita eli tapoja ja toimenpiteita,
joiden avulla asiakkaan ostoja pystytddn kasvattamaan ja yhteistyota tehosta-
maan. Kun suunnitelmat on tehty, alkaa toteutus ja sen onnistumisen seuranta.
Yrityksen tulee tarkastella, miten tavoitteissa onnistutaan ja miten ne vaikuttavat
yrityksen kannattavuuteen. Seurantatietojen perusteella pystytddn tekeméaan
uusia suunnitelmia ja kehittdmé&an asiakassuhteita lisaa. (Bergstrom & Leppa-
nen 2016.)

Toiminnan kehittdmisessa ja uusien suunnitelmien tekemisessé keskeisena
asiana on oppiminen. Yrityksen tulisi jatkuvasti oppia esimerkiksi asiakkaiden
antamasta palautteesta ja toiminnan mittauksien tuloksista, jotta asiakkuuksien
johtamista pystyttaisiin kehittdm&an nousu johteisesti. Asiakkailla voi olla paljon
mielipiteita ja yrityksen tulisi pystya erottamaan kritiikista sellainen palaute, joka
toimii yritykselle kehitysideana. Yrityksen on oltava asiakassuhteissa ohjaajana
ja muistaa, etta myos asiakkaiden toimintaa voidaan ohjata yritykselle sopivam-

paan suuntaan. (Bergstrom & Leppéanen 2016.)

Asiakkuuksien johtamisessa yritys ajattelee strategiaansa asiakkaan ja taman
tarpeiden pohjalta. Talla pyritddn parantamaan asiakassuhteita ja saamaan
nain yritykselle suurempia tuottoja. Asiakastietojen analysoinnin lisdksi yritys voi
tarkastella myds asiakkaidensa kayttdamia kanavia ja ottaa kayttdon myynnin
sekd markkinoinnin tehokkuutta kuvaavia mittareita. Myos liiketoiminnan tavoit-
teisiin nidottujen segmentointi- ja asiakashoitomallien kayttdonotto voi helpottaa
asiakkuuksien johtamista. Naiden avulla yritys pystyy luomaan selkean asia-

kasstrategian ja tarjoamaan asiakkailleen parempia palveluja. (Porkka 2016.)
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2.2 B2B-asiakkuus

Tutkittavana ovat kuljetusyrityksen yritysasiakkaat eli B2B-asiakkuudet. Tallai-
sissa asiakkuuksissa yrityksen on hyva ryhmitella tarkeimméat asiakkaansa ja
huolehtia tuottavimmista asiakassuhteista hyvin. Yritysten valinen kauppa voi
olla erittdin kannattavaa ja arvoa tuovaa molemmille osapuolille, jos asiakas-
suhteessa pystytdan tekemaan syvallista yhteistyotd. Kun kauppaa tehdaan
yritysten valilla, on muistettava, ettéa asiakkaan tulisi saada yhteistysta arvoa
enemman kuin yrityksen kilpailijoiden kanssa tehdysta yhteistydsta. Yritysten
véalisessa kaupassa on tarkead, etta erottuu kilpailijoista asiakkaalle arvoa tuo-
valla tavalla, koska asiakkaiden paatdksen taustalla on usean eri kuljetusyrityk-

sen vertailu.

Puusan ja muiden (2012) mukaan yrityksien ostokayttaytymiseen vaikuttaa se-
k& sisaiset ettd ulkoiset tekijat. Sisaisiin tekijoihin vaikuttaa, miten ostotoiminta
on jarjestetty yrityksessa (Puusa ym. 2012). Tahan usein liittyvat varsinkin uusia
tilauksia tehtaessa yritysten kilpailuttaminen. Kuljetusalalla kilpailua on paljon,

minka vuoksi yrityksien on luotava asiakkaille arvoa enemman kuin kilpailija.

B2B-kaupassa asiakkaiden ostokayttdytymiseen vaikuttavat tyypillisesti myos
seuraavat ulkoiset tekijat: poliittiset, taloudelliset, sosiaaliset ja teknologiset teki-
jat. Poliittisia tekijoitéa voivat olla muun muassa muuttuva verotus, laki tai muut
liketoimintaan liittyvat maaraykset. Taloudellisesti vaikuttavia tekijoita voivat olla
yleiset markkinoiden tai taloustilanteen muutokset seka korkovaihtelut. Sosiaali-
sia tekijoita voivat olla esimerkiksi yrityksen imago tai jokin muu trendi tai tapah-
tuma, jolla on vaikutusta yrityksen toimialaan. Teknologisia tekijoita ovat esi-
merkiksi internetin mahdollistama viestinnan kehitys tai muut liiketoimintaan

vaikuttavat uudet teknologiat. (Puusa ym. 2012, 157.)

Sisaisten ja ulkoisten tekijdiden liséksi on hyvad muistaa, ettd B2B-kauppa on
kuitenkin henkildiden valista kauppaa, minkd vuoksi ostopdatoksiin vaikuttavat
myos asiakassuhteisiin ja henkilokohtaisiin asioihin liittyvat tekijat. Kuljetusyri-
tyksia arvioitaessa valinnassa painottuvat muodostuneet suhteet ja niiden vaih-
tamisesta syntyvét vaihtokustannukset. Jos yhteistyd on tiivista ja syvaa eli mo-

lemmille osapuolille arvoa luovaa, luottamus yritysta kohtaan kasvaa ja luotetta-
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vasta kumppanista ei haluta luopua esimerkiksi pelkkien kustannusten alentu-

misen toivossa. (Puusa ym. 2012, 157.)

Yritysten valinen kauppa perustuu usein pelkastaddn kaupasta syntyviin kustan-
nuksiin, vaikka pidemmalle viedyt suhteet voisivat luoda molemmille yrityksille
arvoa. Jos yritykset keskittyisivat suhteisiinsa, ne voisivat hy6tya toisistaan pit-
kalla aikavalilla. Pitkdaikainen suhde muodostaa vahvan, sosiaalisen, taloudelli-
sen ja palvelullisen siteen, mink& ansiosta yritykset pystyvéat alentamaan kus-

tannuksia ja luomaan arvoa toisilleen. (Hutt & Speh 2010, 93 - 94.)

B2B-asiakkuuksissa asiakassuhteita tulee kehittaa saavuttamalla yhteisymmar-
rys asiakkaan kanssa ja ymmartamalla tamé&n muuttuvia tarpeita ja tilanteita.
Raataloimalla toimintaa ja palvelutarjouksia asiakkaiden tilanteiden mukaisesti
yritykset pystyvat luomaan kestavan ja kannattavan asiakassuhteen, minka an-
siosta asiakkaat keskittavat entista enemmaéan hankintojaan myyjayritykseen.
(Hutt & Speh 2010, 94.)

2.3 Ydinasiakkaat

Ydinasiakkaat ovat aktiivisia ja kannattavia asiakkaita, jotka tuovat paljon liike-
vaihtoa mutta eivat kuluta turhaan yrityksen resursseja (Loytand & Kortesuo
2011, 130). Tutkittavan yrityksen ydinasiakkaat ovat yrityksia, jotka ovat olleet
asiakkaita pidemman aikaa, minka vuoksi esimerkiksi kuljetustilaukset ovat ru-
tiininomaisia eli usein uusintaostoja, mikd mahdollistaa resurssien tehokkaan
kayton. Loytana ja Kortesuon (2011, 130) mukaan tallaisista asiakkaista on pi-
dettava erittdin hyvaa huolta ja heidan odotukset on pyrittava ylittamaan, koska

jokainen onnistunut kohtaaminen heidan kanssaan tuo yritykselle tulosta.

Ydinasiakkaat voivat tehda myods kokonaan uusia ostoja, jos esimerkiksi laajen-
netaan yhteisty6ta koskemaan uusia kuljetettavia tuotteita tai vaihdetaan kilpaili-
jalta toiselle. Ydinasiakkaille B2B-kaupassa tyypillisimpid ovat kuitenkin sovelle-
tut uusintaostot ja uusintaostot. Puusan ym. (2012, 155) mukaan yrityksien os-
toprosessia maarittaa ostotilanteiden lisdksi ostettavan palvelun tyyppi, kuinka
usein palvelua ostetaan, miten arvokas tai strategisesti tarked se on yritykselle

seka millainen asiakas- tai kumppanuussuhde myyjan ja ostajan valilla on.
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Jos ostajayrityksen tarve ja palvelulta vaaditut toiminnot tai yrityksen tilanne
ovat vain hieman poikkeavia aiemmista ostoista, on kyseessa sovellettu uusin-
taostos. Esimerkiksi, jos ostaja ei ole ollut tyytyvainen johonkin aiempaan omi-
naisuuteen palvelussa tai kuljetettavassa tuotteessa olisi pienia muutoksia, tulisi
tehda sovellettu uusintaostos. Tallaisessa ostossa on etsittava hieman lisatieto-
ja, jotta pystytdan kehittdmaan uusia ratkaisumalleja, yritys voi hyddyntaa tassa
olemassa olevaa kokemustaan seka aiemmista palveluista kertynytta tietoja.
(Puusa ym. 2012, 155.)

Puusan ym. (2012, 155) mukaan tyypillisin ostotilanne pitkaaikaisille ydinasiak-
kaille on uusintaostos, koska siin& tarve pysyy samana kuin aiemmilla palvelu-
kerroilla ja nain ollen lisatietoja ei tarvita. Kun vaihtoehtoisia ratkaisuja ei tarvit-
se etsid, voidaan tarpeentunnistamisesta siirtyd suoraan ostovaiheeseen (Puu-
sa ym. 2012, 155). Téllaiset ostokset kuluttavat molemmilta yrityksiltéa hyvin va-
han resursseja ja ovat kustannustehokkaita. Ydinasiakkaat ovat kannattavam-
pia taman takia ja, koska heidan tarpeensa tunnetaan, on odotuksien tayttami-

nen helpompaa.

Ydinasiakkaat ehtivat saada asiakkuutensa aikana paljon palvelua myyjayrityk-
seltd. Asiakkaan odotuksien ylittaminen jatkuvasti pitkdan kestévissa asiak-
kuuksissa on melkein mahdotonta, minka vuoksi yrityksen tulisi kiinnittd&d huo-
mionsa enemman palvelutason yllapitamiseen ja vakauteen. Kuljetusalalla on
tarkeaa panostaa esimerkiksi siihen, etta kuljetus tulee ajallaan, tavaroita kasi-
tellaén kuljetuksen aikana huolellisesti ja asiakkaaseen ollaan yhteydessa riitta-

vasti ja toimivasti.

Monesti asiakkaiden siirtyminen kilpailevalle yritykselle voi johtua puutteellisesta
asiakassuhteesta huolehtimisesta. Yrityksen tulisi pitdd asiakkaisiin yhteytta
tavoitteellisesti, mitattavasti, riittdvasti, sdanndllisesti, oikea-aikaisesti, asiak-
kaalle sopivalla tavalla seka sopivaa kanavaa kayttaen. Digitalisoituminen tarjo-
aa kustannustehokkaita ja helppoja kanavia olla yhteydesséa asiakkaaseen. Yri-
tyksen tulisi maarittda ne tarkeimmat asiakkaat ja pitda heihin aktiivisesti yhteyt-
ta, koska tdmé vahvistaa asiakassuhdetta ja estdd sen paattymista. (Hellman
ym. 2005, 24 - 25.)

14



Yritys voi tehda uskollisuusohjelmia, joiden avulla pyritaan pitamaan ydinasiak-
kaat aktiivisina asiakkaina pidempaé. Ydinasiakkaille tulisi ilmoittaa esimerkiksi
uudistuksista tai tarjouksista, joilla heitd kannustetaan pysymaén ostajina jat-
kossakin. Kun yhteistyd on syvéllistd, vaihdetaan yritysten valilla avoimesti tieto-
ja ja laaditaan yhdessa suunnitelmia esimerkiksi markkinoinnin tai muun liike-
toiminnan toteutuksesta. Kumppanuuden tulisi hyddyttda molempia osapuolia ja
tallaisille asiakkuuksille tulisi laatia omat tavoitteet ja strategiat, joiden toteutu-

mista voitaisiin seurata yhteistyossa. (Bergstrom & Leppanen 2016.)

3 Asiakaskokemus

Loytanan ja Kortesuon (2011, 11) mukaan asiakkaalle muodostuu asiakasko-
kemus yrityksen muodostamista kohtaamisista, mielikuvista ja tunteista. Tunteet
ja alitajuiset tulkinnat vaikuttavat asiakkaan odotuksiin, ostopaatbkseen seka
asiakaskokemukseen myods B2B-kaupassa (LOoytana & Kortesuo 2011, 11).
Asiakaskokemuksen johtamisella pyritaan vaikuttamaan asiakkaan kokemuk-

seen ja siten myods palvelun herattadmiin tunteisiin.

Toivosen (2016) mukaan asiakaskokemus on se tunne tai kasitys, jonka asia-
kas muodostaa ollessaan vuorovaikutuksessa yrityksen palveluiden kanssa.
Asiakaskokemus vaikuttaa kaikkialla markkinoinnista asiakassuhteen paattymi-
seen. Se on mukana ostopaatosta tehtdessa, palvelua kaytettdessa seka kai-
kissa mahdollisissa asiointitilanteissa. Asiakaskokemuksen johtamisessa on
tarkeaa pyrkia ylittamaan asiakkaan odotukset kaikissa naissa yritykseen liitty-

vissa asiointitilanteissa. (Toivonen 2016.)

Molemmissa méaaritelmissa asiakaskokemuksen herattdmat tunteet on nostettu
tarkedksi osaksi asiakkaan muodostaessa asiakaskokemustaan. Asiakaskoke-
mus on kokonaisuus, joka muodostuu yrityksen kaikista toimista, jotka nakyvéat
asiakkaalle jollakin tavalla. Yrityksen tulisi tuoda asiakkaalle arvoa kaikessa
toiminnassaan ja asiakaskokemuksen johtamisella pyritddn saamaan organi-

saation eri osat toimimaan asiakkaille arvoa tuottavalla tavalla.
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B2B-asiakkuuksissa asiakaskokemukseen vaikuttavat rationaalisenpaatdksen
lisdksi myos tunteet, vaikka tama ei ole yhta selked& kuin kuluttajakaupassa.
Esimerkiksi johtajan ostaessa kuljetuspalveluja voi onnistuessaan tama kauppa
olla nayttd kollegoille ja muille esimiehille siitd, etté johtaja hallitsee ulkoistami-
sen, ymmartaa laadun paalle sekéd osaa kilpailuttaa vaihtoehdot. Kaikki ndma
luovat onnistumisen tunteen asiakkaalle, minka vuoksi asiakas on tyytyvainen ja
luottavainen, ettéd saman yrityksen palvelu onnistuu jatkossakin hyvin. (Loytana
& Kortesuo 2011, 44.)

Yritysten vélisessa kaupassa usein kustannukset ovat kuitenkin asiakassuhteen
alussa merkittava tekija, koska yrityksien tavoitteena on tehda voittoa. Kun
asiakas on tehnyt valinnan palveluntarjoajasta, asiakaskokemus alkaa vaikuttaa
asiakkaan tyytyvaisyyteen ja asiakassuhteen jatkumiseen. Asiakaskokemuk-
seen vaikuttaa kuljetusalalla muun muassa kuljetuspalvelun jarjestamisen help-
pous, toimivuus, luotettavuus, aikatauluissa pysyminen, tyontekijoiden yhteis-
tyokyky, laskutuksen selkeys seka ongelmatilanteiden hoitaminen. Ensimmaisil-
l& palvelukerroilla yrityksen tulisi onnistua ainakin tayttamaan, mutta mielellaan

myds ylittdmaan asiakkaan odotukset.
3.1 Asiakaskokemuksen johtaminen

Loytana ja Kortesuo (2011,13) maarittelevat asiakaskokemuksen johtamisen
yrityksen asiakkailleen tuottaman arvon maksimointina luomalla asiakkaille
merkityksellisia kokemuksia. Onnistuneen asiakaskokemuksen luominen alkaa
asiakkaiden kunnollisesta tuntemisesta. Yrityksen tulisi harjoittaa asiakkuuksien
ja asiakaskokemusten johtamista rinnakkain, koska asiakkuuksien johtaminen

antaa tarvittavat pohjatiedot asiakaskokemuksen parantamiseen.

Varsinkin palveluita tuottaessa on tarke&aa tuntea asiakas, koska palvelu on mo-
lemminpuolista kommunikaatiota (Valvio 2010, 107). Asiakkuuksien johtamises-
sa nostetaan esille kommunikaatio tarkeys asiakkaan ja palveluntarjoajan valilla
ja se on lahtékohtana myo6s asiakaskokemuksen johtamisen onnistumisessa.
Kuten Valvio (2010) kirjassaan painottaa, hyva palvelukokemus syntyy onnistu-
neesta palvelusta eli, vaikka asiakaskokemus olisi paperilla johdettu hyvin, on

tarkeaa saada se toimimaan myds henkilokunnan kautta. Asiakaskokemuksen
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johtamista varten voidaan méaarittaa askeleet (Kuvio 3), joiden mukaan yrityksen
on helppo edeta johtamishankkeessaan, mutta on tarke&a muistaa, etta henki-

I6kunnan motivointi toteutukseen on yhté tarkea kuin selkeat maaritelmat.

Uudelleenmaarittele

e |

[ Toteuta ]

[ Organisoi ]

e

Maarittele

Kuvio 3. Asiakaskokemuksen johtamisen portaat (Loytana & Kortesuo 2011,
167)

Asiakaskokemuksen johtaminen lahtee yrityksen oman, differoivan ja tuottavan
asiakaskokemustavoitteen maarittelysta, mikéa tullaan lisdamaan yrityksen stra-
tegiaan. Asetetun asiakaskokemustavoitteen tulisi maaritella, millaisia koke-
muksia pyritaan asiakkaille tarjoamaan. Tavoitteen asettamisen jalkeen kehite-
taan asiakaskokemusstrategia, jonka avulla henkilékunta pystyy luomaan tavoit-
teen mukaisia kokemuksia asiakkaille. Kun strategia on selvilla, yrityksen tulee
organisoida henkilostd sopimaan asiakaskokemustavoitteeseen eli tarvittaessa
esimerkiksi rekrytoida uusia tyontekijoita tai kouluttaa vanhoja. (Léytana & Kor-
tesuo 2011, 166 - 170.)

Naiden vaiheiden jalkeen toteutetaan asiakaskokemusstrategia oikeilla valin-
noilla ja kaytannon toimenpiteilla. Tassa vaiheessa yrityksen on mietittava pal-
veluprosessin kaytantdja: mita jaa, mita poistetaan ja mita tulisi kehittad. Henki-
|6ston tulee oppia ja toteuttaa uudenlaisia strategian mukaisia toimintatapoja.
Toteutuksen vaikutuksia tulee seurata mittaamalla esimerkiksi, kuinka hyvin
kokemukset vastaavat asetettuja tavoitteita, onko muutokset vaikuttanut asiak-
kaiden tyytyvaisyyteen tai uskollisuuteen seka vaikutuksia yrityksen kannatta-

vuuteen olisi hyva seurata. Seurannan avulla pystytdén asiakaskokemusstrate-
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giaa kehittdmaan jatkuvasti eli se tulisi saanndllisin valiajoin uudelleen méaaritel-

14, jotta yrityksen kehitys olisi jatkuvaa. (Loytana & Kortesuo 2011, 175 - 178.)

Asiakaskokemuksen johtaminen luo onnistuessaan asiakkaalle arvoa. Liséksi
asiakaskokemuksen johtaminen lisda asiakastyytyvaisyyttd, brandin arvoa,
myyntid seka asiakkaiden halua sitoutua ja suositella yritysta. Asiakaskokemuk-
sen johtamisessa on tavoitteena luoda uniikki arvoa tuova palvelu, jotta asiak-
kaat eivat valitsisi pelkastdén halvimman hinnan mukaan. Asiakkaan tulkinta
palvelutapahtumasta luo asiakaskokemuksen ja yritysten tulisi ajatella koke-
musten luomista palvelujen tuottamisen sijasta. (LOoytdnd & Kortesuo 2011,
13,19))

3.2 Palvelukokemus

Valvio (2010, 45) maarittelee kirjassaan palvelut aineettomiksi prosesseiksi tai
toimintasarjoiksi, joita kulutetaan seka koetaan tuottamisen yhteydessa. Palve-
luissa asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen, minkd vuoksi tismalleen
samanlaista palvelua on kaytanndéssa mahdotonta tarjota eri asiakkaille (Valvio
2010, 45 - 46). Kuljetuspalvelussa asiakas ei yleensa varsinaisen kuljetuksen
aikana koe palvelua, vaan palvelu tapahtuu enemmaéankin ennen ja jalkeen tava-

ran siirron.

Suomessa kuljetuspalveluissa maantiekuljetus on yleisin kuljetusmuoto, mika
johtuu siité, etta teollisuus ja asutus ovat jakautuneet laajalle alueelle seka
maantiekuljetuksen kaytostd osana muita kuljetusmuotoja esimerkiksi esi- tai
jalkikuljetuksessa. Tallainen kuljetusmuoto mahdollistaa ovelta ovelle kuljetta-
misen seka on nopea ja helposti toteutettavissa. Melkein kaikki hyddykkeet pys-
tytaan kuljettamaan maanteitse, kunhan kuljetusauto on muokattu kuljetettavaa

tavaraa varten. (Maantiekuljetus.)

Bergstromin ja Leppésen (2016) mukaan palvelu koostuu kolmesta kerroksesta
(Kuvio 4). Ydinpalvelu on perusta sille, mink& vuoksi yritys on perustettu. Lisa-
palvelu on yleisesti osa palvelua ja sen osat ovat usein valttamattomia palvelun
toimivuuden kannalta. Tukipalvelut luovat yritykselle kilpailuetua ja niiden tar-

joaminen erottaa yritykset kilpailijoistaan. (Bergstrom & Leppanen 2016.)
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Tukipalvelut

Kanta-
asiakasedut Viestinta
Palvelun Pg!vely-
raatalointi brandi
Tavan- .
Tavan- h s

poikkeava kanava

palvelu

Ydinpalvelu

Kuvio 4. Palvelutuotteen kerrokset (Bergstrom & Leppanen 2016)

Kuljetuspalvelussa ydinpalveluna voisi pitda tavaran kuljettamista sovitusta pai-
kasta toiseen. Lisapalveluina kuljetuspalvelussa ovat muun muassa kuljetus-
ajoneuvojen toiminnallinen laatu, palvelun tilaamisen helppous seka palvelun
helppokayttoisyys, kuten esimerkiksi reklamoinnin vaivattomuus ongelmatilan-
teissa. Tukipalveluita voisivat olla tarkeimmille asiakkaille annetut edut, palvelun
raatalointi asiakkaan tarpeiden mukaiseksi tai muunlainen asiakkaan ylimaarai-
nen huomiointi esimerkiksi viestinnassa. Tukipalvelut luovat asiakkaalle lisaar-

voa ja parantavat palvelukokemusta (Bergstrom & Leppéanen 2016).

Kun kyseessa on palvelu, on asiakaskokemusta johdettava jokaisella eri tasolla
ja yrityksien tulee kiinnittdd huomionsa koko palveluprosessiin. Puusan ym.
(2012, 134) mukaan palvelujen johtamisen ja markkinoinnin tulisi keskittya
enemman asiakkaiden odotusten ja palvelun laadun hallintaan, koska asiakas
luo odotukset jo ennen palvelun kokemista. Palvelukokemus syntyy asiakkaalle,
kun taméa vertaa kokemaansa laatua ennen palvelun toteutumista syntyneisiin

odotuksiinsa.
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3.3 Odotukset ylittava kokemus

Onnistuneen odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen tulisi yllattaad, luoda ela-
myksia ja jaada asiakkaan mieleen. Positiivisen muistijdljen jattdminen on tar-
keda aloilla, joilla kilpailua on paljon. Yrityksen mainonta ja toiminta on ollut
epaonnistunutta, jos asiakkaat eivat muista yritystd miettiessadan tietyn alan toi-
mijoita. Onnistunut mainonta ja odotukset ylittdva toiminta saa asiakkaan ha-
luamaan lisaa ja pysymaan yrityksen asiakkaana pitkdan. (Loytana & Kortesuo
2011, 45, 48.)

Asiakkaat muodostavat odotuksensa ennen palvelun kokemista muun muassa
yrityksen mainonnan, omien kokemuksiensa, suusanallisen viestinnén, yrityk-
sen imagon sekd& omien tarpeiden ja arvojen pohjalta (Puusa ym. 2012, 134).
Cookin (2008) mukaan asiakkaan odotusten ylittdminen luo asiakkaalle tunteen
palvelun onnistumisesta, mika luo asiakastyytyvaisyyttd. Taman vuoksi yritysten
tulisi olla tarkkana esimerkiksi mainonnassaan, jotta asiakkaan odotukset eivat
nousisi lilan korkeiksi (Cook 2008, 16 - 17.).

Puusan ym. (2012, 135) mielesta yritykset usein keskittyvat odotuksien luomi-
seen ulkoisessa markkinoinnissa ja unohtavat asiakkaan kokemuksen merki-
tyksen odotuksien luojana. Ajatellaan, ettd ulkoisessa markkinoinnissa tehdyt
lupaukset asiakkaille vaikuttavat odotuksiin, kun taas sisaisesséa vuorovaikutuk-
sessa keskitytaan enemman laadun hallintaan ja naiden lupausten mahdollis-
tamiseen ja tayttdamiseen (Puusa ym. 2012, 135). Palvelun kokemisella on my6s
oma merkityksensd, koska pitkaaikaisilla asiakkailla kokemukset luovat enem-

man odotuksia kuin mainonnassa tehdyt lupaukset.

Odotuksiin vaikuttavat myos asiakkaiden kokemus kilpailevista yrityksista seka
naiden mainonta. Asiakkaat tekevat jatkuvasti tietoisia sekéa tiedostamattomia
vertailuja palvelukokemusten valilla. Odotuksia on mahdotonta ylittaa jatkuvasti,
koska asiakkaan kokiessa hyvaa palvelua hdnen odotuksensa nousevat. Ta-
man vuoksi yritysten tulisi keskittya palvelun laadun vakauteen, koska silloin

asiakkaiden odotukset tayttyisivat ja odotukset vakiintuisivat. (Cook 2008, 7.)
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3.3.1 Ydinkokemus ja laajennettu kokemus

Odotukset ylittava kokemus voidaan Loytanan ja Kortesuon (2011, 60) mukaan
jaotella kuvion 5 mukaisesti kolmeen eriosaan: ydinkokemus, laajennettu koke-
mus seka odotukset ylittava kokemus. Keskeisena tekijana ovat ydinkokemuk-
sen johtaminen ja kehittdminen. Ydinkokemuksena pidetéaan sitd hyotya, mika
palvelussa luo asiakkaalle arvoa eli, mink& vuoksi tamé ostaa palvellun. liman
ydinkokemuksen toimimista yritys ei pysty tarjpamaan odotuksia ylittdvaa palve-
lua. Yrityksen tulee pystya tarjoamaan ydinkokemus kaikissa olosuhteissa.
(Loytanen & Kortesuo 2011, 61 - 62.)

Luo uutta: ///“(_)dOtuk:\""*--\\ Edista .ja
e Yksilollinen set mahdollista
. Aito ylittava \\\

kokemus \

e Olennainen

o Raataldity

e Jaettava |

o Kestava /

o Yllattava

o selkea Varmista ja
* Ine. puolusta

N /

Kuvio 5. Odotukset ylittdvan asiakaskokemuksen elementit (Loytana & Kortesuo
2011, 60)

Edistaminen ja mahdollistaminen nostavat ydinkokemuksen laajennetuksi asia-
kaskokemukseksi. Edistamisella pyritadn tuomaan ydinkokemukseen erilaisia
elementtejd, joiden ansiosta asiakas kokee palvelun tuovan enemman arvoa.
Tallaisia elementteja voivat olla tuotteet tai palvelut, joita asiakkaat kayttavat
palvelun rinnalla tai liséksi. Mahdollistamisella tarkoitetaan sita, etta kokemusta
pyritaan laajentamaan vélillisesti tuomalla kokemusten luomiseen elementteja.
(Loytana & Kortesuo 2011, 62 - 63.)
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Kuljetusyrityksissa ydinpalveluna on tavarankuljettaminen paikasta a paikkaan b
ajallaan ilman, etta tuote vahingoittuu. Tama kuljetusyritysten tulisi aina pystya
tarjoamaan tilanteessa kuin tilanteessa. Kun ydinkokemusta lahdetaan laajen-
tamaan ja edistaméan, tuodaan asiakkaille esimerkiksi terminaali- ja varastoin-

tipalvelut normaalin kuljetuspalvelun lisaksi.

Kun ydinkokemusta on laajennettu, yritys pystyy tuottamaan odotukset ylittdvan
kokemuksen lisaamalla elementtejd, joita kuviossa 5 on lueteltu muutamia. Mui-
ta lisattavia elementteja ovat henkilokohtaisuus, oikea-aikaisuus, arvo ennen ja
jalkeen palvelun, selkeéd ja nakyva arvo asiakkaalle seké& tunteisiin vetoavuus.
Kaikkien toimien, joilla pyritddn nostamaan asiakkaan kokemusta odotukset
ylittavaksi, tulisi kuitenkin tuottaa yritykselle voittoa. (Loytdna & Kortesuo 2011,
64.)

3.3.2 Odotukset ylittavat elementit

Loytanén ja Kortesuon (2011, 65) mukaan odotukset ylittdva elementti henkil-
kohtaisuus pystytdaan tuomaan palveluun mukaan kohtelemalla asiakasta yksi-
|I6n& ja huomioimalla taman uniikit tilanteet ja reagoimalla niihin. Kuljetusalalla
yritysten vélisessa kaupassa téllaista yksilollista ja valittavaa palvelua voisi olla
esimerkiksi maksuajan pidentdminen asiakkaan pyynnoésta. Yksilollisyyden
mahdollistamisella taas tarkoitetaan, etta yritys antaa palvelussaan asiakkaalle
mahdollisuuden ilmaista omaa imagoaan ja yksilollisyyttaan (Loytand & Kor-
tesuo 2011, 65 - 66). Kuljetusyritys voisi esimerkiksi jarjestaa tarkeille asiakkail-
le kuljetuksessa kaytettavaan ajoneuvoon asiakasyrityksen mainoksen.

Yritysten tulisi muistuttaa henkilokuntaa keskittymaan yhteen palvelutapahtu-
maan kerralla eika antaa liian tarkkoja ja rajoittavia ohjeita henkilékunnan toi-
mintaan. Loytanan ja Kortesuon (2011, 67) mukaan yksi odotukset ylittavista
elementeista on palvelukokemuksen raatalointi asiakasyritykselle sopivaksi eli
johdon tulisi antaa tyontekijoille joustovaraa ja vaihtoehtoja, miten erilaisia tilan-

teita ja asiakassuhteita voisi hoitaa.

Odotukset ylittavien elementtien tulee olla olennaisia ja asiakkaalle lisaarvoa
tuovia. Yritys voi tuoda palveluunsa paljon lisdelementteja, mutta ne voivat olla

vain turhia kulueria, jos ne eivat tuota asiakkaalle lisdarvoa. Palvelun aitous
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muodostuu henkilokunnan ja yrityksen toiminnan aitoudesta, mika lahtee yrityk-
sen johdosta ja strategiasta. Suurissa yrityksissa aitous saattaa puuttua, koska
palveluprosessi on hiottu ja ohjeistettu toimivaksi ja samanlaiseksi joka paikas-
sa. (Loytana & Kortesuo 2011, 66.)

Nykyaikana oikea-aikaisuus nousee tarkeaksi elementiksi, koska maailma no-
peutuu jatkuvasti (Loytana & Kortesuo 2011, 68). Kuljetusalalla kilpailua on pal-
jon, minka vuoksi asiakkaisiin on oltava yhteydessa juuri oikeaan aikaan. Kulje-
tuksia tehdessa oikea-aikaisuus viittaa myds siihen, etta asiakkaat ovat valmiita
maksamaan nopeammasta kuljetuksesta. Suurimmat asiakkaat ovat usein yri-
tyksia, jotka joutuvat valilla esimerkiksi kovan kilpailun takia tekemé&&n nopeita-

kin paatoksi, joihin kuljetusyrityksen tulisi pystya vastaamaan ja reagoimaan.

Kestavyyselementissa pyritdan saamaan aikaan kokemus, joka kestda pidem-
paan kuin itse palvelu ja luo arvoa asiakkaalle ennen ja jalkeen palvelun kulut-
tamisen (Loytana & Kortesuo 2011, 71 - 72). Kestavyyselementti voisi olla vaik-
ka palvelun ekologisuus. Kuljetuspalveluissa esimerkiksi kuljetusautojen ympa-
ristoystavallisyys olisi kestava hyoty, joka luo arvoa ennen ja jalkeen palvelun
kulutuksen. Liséksi arvoa ennen ja jalkeen palvelun kuluttamista voi luoda in-
formatiivinen nettipalvelu, jota asiakas pystyy hyodyntamaan ydinpalvelun kulut-

tamisen ulkopuolella.

Odotuksia ylittavien elementtien olisi hyva olla tunteita heréattavia, koska asiak-
kaat muistaa tunteet paremmin kuin tapahtumat (Loytan& & Kortesuo 2011, 72 -
73). Jos yritys onnistuu tunteisiin vetoamisessa, se luo asiakkaalle emotionaa-
lista arvoa, joka toimii myds kilpailuetuna. Yllattdvyys on my6s osa tunteiden
herattamista ja odotuksien ylittamista (Loytana & Kortesuo 2011, 73). Yllatyksia
ja tunteisiin vetoavia palveluita yritys voi luoda esimerkiksi valittamalla asiak-

kaasta ja raataloimalla palveluita asiakkaan tilanteisiin sopiviksi.

Selkeys odotuksia ylittavana elementtind on tarked, koska sen avulla varmiste-
taan, ettd asiakas ymmartdd yritysta ja valtetdan aikaa vievat sekaannukset
(Loytana & Kortesuo 2011, 70). Selkeyden merkitys voi tulla esiin esimerkiksi
sopimusten ja tarjousten kanssa tyoskennellessa, koska naissa asioissa on tar-

ke&dd, ettd molemmat osapuolet ymmartavat asiat samalla tavalla.
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Elementtien tulisi kaikissa tapauksissa olla selke&sti ja nakyvasti asiakkaalle
arvokkaita ja yrityksen tulisi havainnollistaa arvoa tuova osuus asiakkaille (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 72). Arvoa luovia elementteja kuljetuspalveluissa on
muun muassa nopea toimitusaika, laatu, kustannussaasto- ja hytty asiakkaan
liketoiminnalle sek& asiakkaalta saastynyt aika, jonka onnistunut ulkoistaminen
on asiakkaalle mahdollistanut. Loytanan ja Kortesuon (2011, 69) mukaan ko-
kemuksen tulisi olla myds helposti jaettava esimerkiksi sosiaalisessa mediassa,
koska tdma on parhaimmillaan ilmaista mainontaa yritykselle. Yrityksen on tar-
ke& olla tietoinen my6s huonosta palautteesta, jotta ongelmaan pystytdan puut-
tumaan ja palveluprosessia parantamaan ja samanlaisia virheitéa valttamaan

tulevaisuudessa.

4 Asiakastyytyvaisyys

Hutt ja Speh (2010, 268 - 269) nostavat esille nelja kohtaa yrityksen toiminnas-
ta, jotka vaikuttavat B2B-asiakkaiden tyytyvaisyyteen. Ensimmainen on palvelun
elementit, jotka asiakas olettaa saavansa kaikilta alan yrityksilta eli ydinpalvelu.
Toinen kohta on palvelun tukielementit, jotka tehostavat ja helpottavat palvelun
kayttda. Kolmantena nostetaan esille nopea reagointi poikkeustilanteisiin ja nai-
den ongelmien korjaaminen. Neljantena on odotukset ylittdva osuus eli palvelu
on parempaa kuin kilpailijoilla ja asiakkaan uniikit ongelmat tai tarpeet otetaan
huomioon ja palvelu pystytaan raataloimaan juuri heidan tilanteeseen sopivaksi.
(Hutt & Speh 2010, 268 - 269.)

Nama nelja kohtaa mukailevat Loytanan ja Kortesuon teoriaa odotukset ylitta-
van asiakaskokemuksen elementeista (Kuvio 5), mika on ymmarrettavaa, koska
onnistunut odotuksia ylittava palvelu luo asiakastyytyvaisyytta. Loytana ja Kor-
tesuo (2011) muistuttavat kirjassaan, ettd asiakastyytyvaisyytta eli odotuksia
ylittavid kokemuksia luodessa on kiinnitettdva ensin huomiota yrityksen sisaisiin

prosesseihin.

Asiakaslahtoisessa ajattelussa asiakkaan tulisi olla 1ahtokohta toimintaprosessia

ajateltaessa ja yrityksen tulisi suunnitella ja toteuttaa toimintaansa siten, etta
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asiakkaat saisivat arvoa sen kaikkien osa-alueiden toiminnasta. Vaikka asia-
kaspalvelu, myynti ja markkinointi ovat asiakkaille né&kyvimpia osia yrityksen
toiminnassa, asiakaskokemukseen tulee vaikuttamaan kaikki yrityksen toimin-
not. Onnistuneeseen asiakaskokemukseen tarvitaan muun muassa toimiva ta-
loushallinto, laskutus, nettipalvelu ja sopimus, jotka luodaan osittain asiakkaille
nakymattomissa sisaisissé prosesseissa. (Loytana & Kortesuo 2011, 19, 24.)

Asiakastyytyvaisyyden lahtékohta on siis yrityksen sisdisen toiminnan onnistu-
minen ja se tulisi organisoida mahdollisimman arvoa tuottavaksi. Yrityksen on
ensin saatava sisaiset palvelut laadukkaiksi, arvoa tuottaviksi elementeiksi ja
tyontekijat tyytyvaisiksi, jotta asiakkaille nakyvat osat olisivat toimivia ja odotuk-
sia ylittavia. Tyontekijoiden tyytyvaisyydestd, ammattimaisuudesta ja sitoutumi-
sesta syntyy ulkoisesti laadukasta palvelua, mika luo asiakastyytyvaisyytta. Tyy-
tyvaiset asiakkaat ovat uskollisempia ja tuottavat yritykselle enemman voittoa.
(Cook 2008, 33.)

Asiakas ei koe kuljetuspalvelusta kaikkea, mita yritys tekee, jotta palvelu olisi
onnistunut ja toimiva. Sisaiset prosessit mahdollistavat kuitenkin koetun asia-
kaskokemuksen, jonka asiakas kokee muun muassa seuraavien elementtien
kautta: kuljetuksen tilaaminen, tiedonkulku, tyontekijéiden ammattitaito ja yhteis-
tyokyky, yrityksen joustavuus muuttuvissa tilanteissa, koettu hinta-laatu suhde,
luotettavuus ja huolellisuus kuljettamisessa sekad laskutuksen, sopimusten ja
reklamaatioprosessin toimivuus. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat odotuksia

ylittavan palvelukokemuksen liséaksi mielikuvat palvelua tarjoavasta yrityksesta.

Uudelle asiakkaalle mielikuvat luodaan enimmékseen mainonnan avulla, mutta
pitkaaikaisille ydinasiakkaille mielikuva mukautuu jatkuvasti asiakaskokemusten
perusteella. Loytdnan ja Kortesuon (2011, 45) mukaan positiivisia elamyksia
luomalla pystytdan vaikuttamaan mielikuvaan ja johdettujen palvelukokemuksi-
en onnistumiseen. ElAmyksia voivat olla asiakkaalle palvelukokemuksesta syn-
tyneet voimakkaat positiiviset tunteet, kuten ilahtuminen, onni tai oivaltaminen.
(Loytana & Kotesuo2011, 45.)

Seka mainonta etta palvelukokemus voivat tarjota asiakkaalle elamyksia, mutta
Puusan ym. (2012, 187) mukaan myonteiset mielikuvat ja kestdva imago muo-
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dostuu asiakkaille ennemmin yrityksen toiminnankautta kuin markkinointivies-
tinnan valityksella. Yrityksen imago muodostuu sen ulkoisten ja siséisten sidos-
ryhmien mielikuvista, mink& vuoksi yrityksen tulisi tutkia asiakkaiden lisaksi
myo6s henkildkunnan kasityksid, asenteita ja arvoja yritysta kohtaan (Puusa ym.
2012, 187). Kun mielikuvat muodostuvat kokemusten mukaan, on tarkeaa, etta
henkilokunta valittd& yrityksen haluamaa imagoa asiakkaille omalla toiminnal-
laan. Jos yrityksen imago on hyva, asiakkaat antavat helpommin satunnaiset

poikkeamat palvelussa anteeksi (Puusa ym. 2012, 134).
4.1 Asiakkaalle muodostuva arvo

Asiakkaat muodostavat palvelusta saamansa arvon itse, kuten asiakaskoke-
muksenkin. Toiminnallaan yritykset luovat edellytykset arvon seka asiakasko-
kemuksen muodostamisella. Asiakkaalle luotava arvo voidaan jaotella neljaan
kategoriaan (Kuvio 6): taloudellinen arvo, emotionaalinen arvo, toiminnallinen

arvo seké symbolinen arvo. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18.)

] P \L etunteet

epersoonalli-
nen palvelu

ehalpa hinta
etajoukset
ealennukset

Taloudel- Emotio-
linen naalinen
{/ arvo arvo
Toimin- Symbo-
nallinen linen
arvo arvo

ebrandi
emielikuvat

esdasto ajassa
etoimintavar-
muus

Kuvio 6. Asiakkaille luotava arvo (Loytana & Korkiakoski 2014, 18)

Loytanan ja Korkiakosken (2014, 18) mukaan edullinen hinta on muodostunut
tarkeimmaéksi arvon tekijaksi taloudellisia arvoja tarkasteltaessa ja t&han yrityk-
set vaikuttavat muun muassa erilaisilla tarjouksilla ja alennuksilla. Taloudellisen

arvon tuottaminen on kilpailijoiden helpoin ja nopein kopioida eli kilpailukeinona
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se ei ole kovin toimiva (Loytdna & Korkiakoski 2014, 18 - 19). B2B-kaupassa
palvelun kustannuksilla on suuri merkitys, koska asiakas on myos voittoa tavoit-

televa organisaatio.

Jos yritys paattaa kayttda hintaa yhtena kilpailukeinona, on yrityksen oltava luo-
va hinnoittelussaan ja pystya erilaistamaan hintojaan tilanteiden mukaisesti.
Yrityksen on osattava muunnella hintojaan markkinoiden ja kilpailutilanteen
muutosten mukaisesti. Hinnoilla voidaan kilpailla esimerkiksi alennuksien, mak-
suehtojen tai hintaporrastuksien avulla eli yritys tarjoaa samaa palvelua eri hin-

taan eri asiakkaille. (Bergstrém ja Leppénen 2016.)

Asiakkaiden tunteisiin vetoaviin eli emotionaaliset arvoihin pyritdan vaikutta-
maan personoimalla asiakkaalle tarjottavaa palvelua. Tama vaatii pitkdjanteista
ja onnistunutta asiakkuuksien ja asiakaskokemuksen johtamista seka sitoutu-
mista tydskentelyyn. Jos yritys onnistuu luomaan asiakkaalle uniikin elamyksen,
se toimii kilpailuetuna, koska kilpailijoiden on vaikea kopioida emotionaalisia
arvoja. (Loytana & Korkiakoski 2014, 19 - 20.)

Toiminnallinen arvo rakentuu asiakkaalle yleisesti taman saastamasta ajasta ja
vaivasta. Yrityksen kannalta toiminnalliseen arvoon kuuluvat toimintavarmuus ja
-luotettavuus seka kokonaisvaltainen palvelun laatu. Symbolisiin arvoihin lukeu-
tuvat brandit ja asiakkaiden mielikuvat yrityksesta. Tallainen arvo luo asiakkais-
sa yhteenkuuluvuudentunnetta seka halua kuulua samaan ryhmaan tietynlais-
ten ihmisten kanssa. Kaikki kuviossa 6 mainitut arvot luovat yritykselle kilpailue-
tua. Yrityksen tulisi keskittya eniten emotionaalisiin arvoihin, koska kilpailijoiden
on vaikeinta kopioida naita. (Loytana & Korkiakoski 2014, 18 - 20.)

4.2 Laatu ja asiakastyytyvaisyys

Valvio (2010) jakaa palvelun laadun kovaan ja pehmeé&én, jossa laatutekijat ja-
kautuvat helposti mitattaviin sekéa pehmeitad arvoja sisaltaviin tekijoihin. Kovaa
laatua voivat olla muun muassa aika, maard, voittoprosentti, palveluprosessi,
koneet ja laitteet tai muut helposti mitattavat palveluun liittyvat tekijat. Pehmeé
laatu liittyy ihmisiin ja on haastavampaa mitata, kuten esimerkiksi asiakkaiden
sitoutuneisuus, asenteet, huomio ja ihminen ja hénen kayttaytyminen kokonai-

suudessaan. Yritysten tulisi pystya tasapainottamaan molemmat laatutekijét,
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koska kovan laadun yllapitdminen takaa palvelun jatkuvan toimimisen ja peh-
meat laadut tuovat kilpailuetua, koska niita on kilpailijoiden vaikea kopioida.
(Valvio 2010, 79 - 80.)

Laatu voi siis toimia kilpailuetuna eli se on tarkea vaikuttaja asiakkaan ostopaa-
tokseen. Laadussa tarkeinta on, etta palvelua tarjoava yritys minimoi mahdolli-
set hairiot, koska asiakkaan on pystyttava luottamaan palvelun toimivuuteen ja
palveluntarjoajaan. Asiakkaat tarvitsevat varmuuden palvelun riittdvyydesta,
minka vuoksi yritykset saattavat valita useita saman alan toimijoita kumppanik-
seen. Ongelmien ilmetessé asiakkaat arvioivat, saavatko he poikkeustilanteissa
nopeaa ja joustavaa lisapalvelua. (Puusa ym. 2012, 158.)

Laadulla on suuri vaikutus ensin palveluntarjoajan valintaan ja sen jalkeen asia-
kastyytyvaisyyteen. Storbacka ja Lehtinen (2002, 99) vertailevat kirjassaan laa-
tufunktioilla (Kuvio 7) laadun ja asiakastyytyvaisyyden suhdetta, koska asiakas-
tyytyvaisyys ei voi loputtomiin parantua laatua parantaen. Asiakastyytyvaisyy-
teen ja laatuun vaikuttavat useat eritekijat, mutta tdssa mallissa laatufunktiot
ovat jaettu neljaan osa-alueeseen (Storbacka & Lehtinen 2002, 99). Palvelupro-
sessissa voidaan eritella useita eri tekijoitd, joiden laatuun yritys pystyy vaikut-

tamaan omalla toiminnallaan ja niitd voidaan karkeasti jakaa naihin neljdén osa-

alueeseen.
ASIAKAS-
TYYTYVAISYY
AS
LAATU
e (riittinen e |ndifferentti e Profiloiva === Hygienia

Kuvio 7. Laatufunktiot (Storbacka & Lehtinen 2002, 100)
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Ensimmaisend ovat kriittiset tekijat, joiden laadun parantaminen nostaa asia-
kastyytyvaisyyttd samassa suhteessa (Storbacka & Lehtinen 2002, 99). Kulje-
tuspalveluissa esimerkiksi kuljetuspalvelun nopeuden tai yhteydenpidon laadun
parantaminen nostaa asiakastyytyvaisyytta melkein samassa suhteessa. Indif-
ferentit tekijat ovat merkityksettomia eli niiden laadun parantaminen ei vaikuta
nakyvasti asiakastyytyvaisyyteen (Storbacka & Lehtinen 2002, 100). Kuljetuk-
sissa kaytetty reittivalinta on indifferentti tekija, jonka muuttaminen ei vaikuta
asiakastyytyvaisyyteen, jos se ei vaikuta muihin palvelun osiin, kuten sovitussa

ajassa pysymiseen tai hintaan.

Profiloivien tekijoiden avulla yritys voi erottua kilpailijoistaan ja panostamalla
naiden laatuun voidaan nostaa paljon asiakastyytyvaisyyttd, mutta pienet vaih-
telut eivat kuitenkaan laadussa haittaa (Storbacka & Lehtinen 2002, 100). Tal-
laisia voivat olla esimerkiksi erilaiset kuljetuskalustot, joita yritys pystyy tarjoa-
maan erilaisten tavaroiden kuljetukseen. Kun yritys tarjoaa variaatioita kuljetuk-
sille, asiakkaat saavat yksilollisempaa palvelua ja laadukkaampaa kuljetusta

tuotteilleen, mika nostaa asiakastyytyvaisyytta.

Kun laadussa on saavutettu tietty taso, sen parantaminen ei enaa nosta asia-
kastyytyvaisyytta, mutta hygienia tekijoissé taman lisaksi laadun lasku aiheuttaa
suurta asiakastyytyvaisyyden vahenemistd (Storbacka & Lehtinen 2002, 99).
Esimerkiksi kuljetuskaluston tai kuljettajien ulkoasun siisteys eivat tietyn pisteen
jalkeen kasvata asiakastyytyvaisyyttd, mutta alittaessaan tietyn tason ne vaikut-
tavat asiakkaiden tyytyvaisyyteen ja mielikuvaan yrityksesta.

4.3 Reklamaatio

Reklamaatiot ovat yritykselle tulevia valituksia, kun palvelussa on tapahtunut
jokin virhe tai poikkeama. Valvion (2010) mukaan reklamaatioita ei kannata pe-
latd, vaan yrityksen tulisi keraté virheistéan mahdollisimman paljon tietoa ja ke-
hittd&d toimintaansa sen pohjalta. Yrityksen tulisi hoitaa reklamaatiot mahdolli-
simman nopeasti ja kohteliaasti, jotta asiakas saadaan pidettyd asiakkaana
(Valvio 2010, 148-150). Kuljetusalalla reklamaatiot johtuvat usein kuljetuksen

mydhastymisesta tai kuljetettavalle tavaralle sattuneesta vahingosta.
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Reklamaatiot ovat vaistamattomia yritystoimintaa harjoittaessa, koska kaikkia
asiakkaita on mahdotonta miellyttdd ja vahinkoja voi sattua. Reklamaatioista
yritys voi saada parannusehdotuksia, mink& vuoksi yrityksen tulisi tehda rekla-
maation tekeminen asiakkaille helpoksi. Reklamaatiot tulisi hoitaa hyvin, jotta
asiakas voidaan kaantaa tyytyvaiseksi asiakkaaksi. Jos asiakas ei tee rekla-
maatiota, kertoo han huonosta kokemuksestaan yleensa tuttavilleen, mink&
vuoksi yritys voi menettdd potentiaalisia asiakkaita tietdmaéattda, mita on tehty
vaarin. (Loytana & Kortesuo 2011, 211 - 213.)

Asiakaskokemuksen johtamisella yritys voi pyrkid vahentamaan reklamaatioi-
den maarda ja luomaan toimivan reklamaatioprosessin, jonka avulla asiakkaat
saadaan takaisin suosittelijoiksi. Reklamaatiot koskevat useaa eri osastoa ja
yrityksen tulisi varmistaa, etta kaikki osastot tydskentelevat hyvin yhdessa, jotta
asiakkaalle saadaan mahdollisimman nopeasti tyydyttava ja oikeudenmukainen
ratkaisu reklamaatioon. (Loytana & Kortesuo 2011, 159.)

Loytana ja Kortesuon (2011, 214) mukaan uusien asiakkaiden hankinta on yri-
tykselle kallimpaa kuin vanhojen pitaminen tyytyvaisend, minka vuoksi rekla-
maatiot tulisi hoitaa siten, etta asiakas jaa yrityksen asiakkaaksi. Reklamaatiot
tulisi hoitaa ammattimaisesti ja kohteliaasti. Asiakkaille on pystyttava peruste-
lemaan annettu ratkaisu ymmarrettavasti. Toimiva viestintd ja kommunikaatio
yrityksen ja asiakkaan valilla on avainasemassa myos reklamaatioita kasitelta-

essa.

5 Palvelukokemuksen tutkiminen

Asiakastyytyvaisyydessa tulisi pyrkia pitkalla aikavalilla asiakkaan kokemusten
ja odotusten vdliseen tasapainoon. Taman vuoksi perinteiset mittaukset ovat
painottuneet asiakkaan kokemusten ja odotusten vertailuun. Vertailukohtana
odotukset saattavat olla harhaan johtavia, koska kaikilla asiakkailla on omat
vertailustandardinsa, minka pohjalta heidan odotuksensa ja kokemuksensa syn-
tyvat. Tama luo haastetta kysymysten kehittelyyn ja tulkintaan. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 100 - 101.)
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Asiakkaan kokemukset selittavat tutkimusten mukaan kokonaiskasitysta yrityk-
sesta ja ndin ollen odotusten vertaamista ei valttamatta tarvita. Tarkeda olisi
selvittdd, millainen toleranssi asiakkailla on sietdd heikompaa palvelua, koska
odotusten ylittdminen jatkuvasti on mahdotonta. Asiakkaan laadun vaihtelun
sietokyky ratkaisee asiakastyytyvaisyyden pidemmalla aikavalilla. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 101.)

Opinnaytetyon tutkimus tehdaan kyselylomakkeella, jonka avulla pyritaan selvit-
tamaan ydinasiakkaiden tyytyvaisyys palveluprosessin eri osien toimivuuteen.
Lomakkeella tullaan selvittamaan asiakkaiden odotuksien tayttymista erittele-
malla palveluprosessin vaiheet, jonka ansiosta saadaan tarkempi, laadukkaam-
pi ja monipuolisempi kasitys asiakkaiden ajatuksista. Asiakaskokemus syntyy
kaikkien palveluprosessin osien summana, minka vuoksi erittelemalla prosessin
osia saadaan tarkempi vastaus sille, missa asioissa on onnistuttu ja mita pysty-

tédan viela parantamaan.
5.1 Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimuksen tekeminen aloitettiin tutkimalla kirjallisuutta ja teorioita asiakasko-
kemuksesta ja asiakastyytyvaisyydesta seka niiden mittaamisesta. VP-Kuljetus
Oy ilmoitti, etté asiakastyytyvaisyyskysely tulee koskemaan vain ydinasiakkaita,
jotka ovat kaikki yrityksia. Taman pohjalta aloin etsimaan sopivaa teoriaa ja tut-
kimus vaihtoehtoja tyolle. Koska ydinasiakkaita oli vahan ja olisi hyvin epato-
dennékdista saada kaikilta edes vastaus, analysoinnin kannalta tutkimusmene-

telman tulisi olla laadullinen.

Kun mittaamismenetelmiin ja teoriaan oli tutustuttu ja sen perusteella tutkimus-
menetelmaksi valittu laadullinen kyselylomaketutkimus, aloin miettid lomakkeen
sisaltda ja sopivaa kanavaa sen lahettdmiseen. Haastatteleminen olisi ollut laa-
dulliselle tutkimukselle tyypillisempi ratkaisu, mutta aikataulun ollessa tiukka ja
asiakkaiden ollessa kiireisia yrittjia, tuntui kaikkien haastatteleminen haastaval-
ta toteuttaa. Sahkopostitse lahetettava kyselylomake on ajankaytdllisesti teho-
kas, koska sen voi lahettdé kaikille ydinasiakkaille samalla ja se antaa vastaajil-

le vapauden valita vastausajankohdan.
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Tieteellisen tutkimuksen menetelmasuuntauksena laadullinen tutkimus pyrkii
ymmartamaan kokonaisvaltaisesti tutkittavan kohteen laatua, ominaisuuksia
sekd merkityksia (Jyvaskylan yliopisto 2015 a). Laadullisessa tutkimuksessa
tulosten ja vastausten analysointi nousee tarkeéksi osaksi tutkimuksen tekemis-
ta. Koska kyselylomake ei ole tyypillinen laadullisen tutkimuksen menetelmé&, on
se pyritty tekemaan mahdollisimman sopivaksi esimerkiksi avointen kysymysten

avulla.

Laadullisessa analysoinnissa tullaan kiinnittdmaan huomiota muun muassa tut-
kittavan asian esiintymisymparistoon, taustaan, tarkoitukseen ja merkityksiin
seka avoimissa kysymyksissad huomioidaan, miten vastaus on ilmaistu. Laadul-
lisen tutkimuksen vastaparina on usein maarallinen tutkimus, jossa analyysi
perustuu enimmaékseen tilastojen ja numeroiden avulla analysointeihin. Vaikka
tutkimusmenetelmien eroja korostetaan, monet tutkimukset kayttavat hieman
molempia menetelmid. Seka kvalitatiivisella ettd kvantitatiivisella menetelmaélla
pystytddn analysoimaan ja selittdmaan tutkittua asiaa, vaikkakin hieman erita-

voin. (Jyvaskylan yliopisto 2015 b.)

Kyselylomakkeella tulee olemaan kohtia, joita on hyodyllisempad analysoida
maarallisin menetelmin, minka vuoksi tulosten kasittelyssad on hyédynnetty seka
kvalitatiivisen etta kvantitatiivisen analyysin keinoja. Tutkimusta tehdessa on
my0s arvioitava sen validiteetti, reliabiliteetti, toistettavuus, kustannustehokkuus
ja yrityksen tarpeeseen vastaaminen (Mantyneva, Heinonen & Wrange. 2008,
33). Tutkimus lahetettiin 16 henkilolle yhdeksasta eri yrityksesta eli joistakin yri-

tyksista odotetaan useampaa vastausta.
5.2 Kyselylomake

Kun kyselylomakkeeseen tarvittu teoria oli hallussa, lahdettiin rakentamaan lo-
maketta alla olevien laatimisvaiheiden (Kuvio 8) mukaisesti. Ensin k&vin vierai-
lulla case-yrityksessa, josta sain tarkemman kuvan siitd, mitd he halusivat ky-
symyslomakkeen avulla tietaa, eli tassa vaiheessa tasmennettiin tutkimuksen
tavoitteita. Kun yritys oli kertonut toiveistaan, aloin tarkentamaan, mitd muuta
voisi kysya ja millaisia asioita asiakkaat osaisivat kuljetuspalvelusta arvioida.

Kuljetuspalvelussa asiakas ei koe kaikkea, mita yritys palvelun aikana tekee,
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minka vuoksi kysymyksissa keskitytddn niihin vaiheisiin, joita asiakas pystyy

arvioimaan.
Tutkimuksen Tutkittavien Lomakkeen
tavoitteiden » asioiden . rakenteen
tasmentaminen nimeaminen suunnittelu

T

Ko pikeer ‘ Kysymysten . Kysymysten

testaus muotoilu

Kenttatyon
toteutus

Kuvio 8. Kyselyn laatimisvaiheet (Lahtinen & Isoviita 1998, 71)

Kun tavoitteet oli tdasmennetty, aloin pohtia, miten asiat tulisi kyselylomakkeella
kysya ja millainen rakenne kyselylomakkeelle olisi sopiva. Tasséa vaiheessa
pohdin esimerkiksi kysymysten jarjestysta, jaottelua ja milla keinoin eri osioista
saisi eniten asiakkaasta tietoa irti. Kyselylomakkeen kysymysten valmistuttua
keskityin viela kyselyn ulkomuotoon ja lomakkeen informoivaan seka ohjeista-
vaan sisaltéon. Kyselylomake toteutettiin Webropol-ohjelmalla, jolla pystyy valit-
semaan erilaisia kysymyspohjia ja muokkaamaan niitd omaan tarkoitukseen

sopivaksi, myos lomakkeen ulkonakda pystyi muuntamaan.

Kyselylomake (Liite 2) tuli valmiiksi, eika sen testauksessa ilmennyt suuria on-
gelmia. Pienia korjauksia jouduttiin kuitenkin tekem&éan, minka jalkeen kysely-
lomake oli valmis lahetettavaksi. Kyselylomake lahetettin VP-Kuljetus Oy:n
sahkopostista, koska uskoin yrityksen sahkodpostin kayttdmisen luovan asiak-

kaille luottamusta, jonka ansiosta vastausprosentti voisi nousta.

Ydinasiakkaille annettiin kaksi viikkoa vastausaikaa kyselylomakkeeseen, joka
linkitettiin s&hkopostitse, johon kirjoitettiin litteen 1 mukainen saatekirje. Puo-

lessa valissa vastausaikaa kohderyhmalle l&hetettiin muistutus, jolla pyrittiin
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saamaan lisaa vastauksia. Viimeisen vastauspaivan jalkeen vastaukset analy-
soidaan seka laadullisen ettd maarallisen analyysin keinoin, jotta vastauksista

saadaan mahdollisimman paljon irti.

Suurin osa kysymyksista paatettiin tehda Loytadnan ja Korkiakosken (2014) kir-
jassa mainitun Net Promoter Score (NPS) kysymysmallin (Kuvio 9) mukaisesti,
missa asiakas voi asettaa yrityksen toimet asteikolla yhdesta kymmeneen. Osa
kysymyksista pidettiin avoimina ja kaikille kysymyksille, jotka olivat asteikolla 1-
10, annettiin vastaajille mahdollisuus perustella antamansa pisteet avoimeen
kenttdan. Koska tutkimusmenetelma on laadullinen, ovat avoimet kysymykset ja
perustelujen mahdollisuudet merkittavassé osassa.

Suosittelee erittdin Suosittelee erittain
epatodenndakoista / todennakoistd / Kokee
Kokee erittdain huonoksi erittain toimivaksi
PO T
\ J| | J
[ [ A
Arvostelijat Neutraalit Suosittelijat

Kuvio 9. NPS-kysymyksen perusmalli (Loytéana & Korkiakoski 2014, 58)

Vaikka NPS on suositteluhalukkuutta kuvaava luku, pystytdan asteikkoa sovel-
tamaan muissakin kysymyksissa kuin suosittelua mittaavassa kysymyksessa.
Kyselylomakkeessa asteikko on toteutettu vetoasteikolla, missa asiakas ei nae
kymmenta kohtaa vaan pelkan viivan, missa han voi liikuttaa kohdistinta mielei-
seensa kohtaan (valilla 1 - 10). Asteikon vasempaan paatyyn on laitettu huono

suoritus ja oikeaan reunaan paras mahdollinen suoritus.

NPS:ll& mitataan asiakkaiden ja yrityksen vélisen kohtaamisen onnistumista.
Tama mittari kertoo suosittelijoiden maaran prosentteina. NPS saadaan, kun
arvostelijoiden prosentuaalinen luku vahennetd&n suosittelijoiden vastaavasta
luvusta kaavan 1 mukaisesti. NPS tullaan laskemaan suositteluhalukkuutta mit-
taavasta kysymyksesta. (Loytana & Korkiakoski 2014, 57 - 59.)

Suosittelija % - Arvostelijat % = NPS (1)
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5.3 Validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimusmenetelméan patevyys mitata tutkittavaa aihetta eli validiteetti tarkoit-
taa, ettd mittaustulosta voi verrata todelliseen jo olemassa olevaan tietoon.
Haasteena tassa on, ettd harvoin juuri vastaavanlaista tietoa tutkittavasta ai-
heesta on tarjolla, joten on oltava kriittinen valittua tutkimusmenetelmaa ja mit-
tareita kohtaan. Validiteetissa tulee arvioida kaytettyjen mittareiden ja tutki-
musmenetelmien luotettavuutta ja patevyytta selvittda haluttu asia. (Mantyneva
ym. 2008, 33 - 34.)

Opinnaytetyon tutkimusmenetelma on toimiva mittaamaan asiakastyytyvaisyyt-
ta, koska kyselylomakkeella saadaan monipuolisesti tietoa. Samanlaista tutki-
musta ydinasiakkaista ei ole yritykselle tehty, joten tulosten vertaaminen voi olla
haastavaa. Kyselylomake sisélsi kuitenkin samoja kysymyksia kuin yritykselle
aiemmin tehdyssa asiakastyytyvaisyys kyselyssa, minka vuoksi joidenkin asioi-
den vertailu on mahdollista kunhan muistaa ottaa huomioon kyselyn kohderyh-

man eroavaisuudet.

Reliabiliteetilla tarkoitetaan luotettavuutta, joka on enemman maarallisen tutki-
musmenetelman ongelma, mutta myos laadullisessa tutkimuksessa on tarke&aa
arvioida, pystytaanké saavuttamaan luotettavia tuloksia valitulla tutkimusmene-
telmallda. Laadukas tutkimus pitaisi pystya toistamaan ja saamaan samankaltai-
sia tuloksia. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa puhutaan enemman yleistettavyy-
desta kuin toistettavuudesta. Kvalitatiivisissa tutkimuksissa otanta on usein ra-
jallinen ja pieni, minka takia on kyseenalaistettava sitd, pystytdanko vastauksia
yleistamaan koskemaan suurempia kohderyhmia. (Mantyneva ym. 2008, 34 -
35.)

Opinnaytetydssa tehty tutkimus pystytddn toistamaan tdman opinnaytetyon tie-
tojen pohjalta. Tama on pyritty varmistamaan silla, etta tutkimuksen eri vaiheet
on kerrottu selkedsti ja johdonmukaisesti. Jos kysely toistettaisiin nyt samalla
tavalla, uskoisin vastauksien pysyvan keskimaarin samanlaisina, minka vuoksi
voidaan todeta tutkimuksen reliabiliteetin olevan hyva. Vaikka ydinasiakkaita ei

ole paljon, vastausprosentiksi saatiin vain 50 %, mink& vuoksi tutkimusta ei voi
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yleistdd koskemaan kaikkia ydinasiakkaita. Vastauksia ké&siteltdessa tullaan
muistamaan, etta vastaukset eivat edusta kaikkia ydinasiakkaita.

6 Tutkittu asiakastyytyvaisyys

Kyselylomakkeella selvitettiin ydinasiakkaiden suhtautumista ja mielipiteita pal-
veluprosessin eri vaiheisiin seka suositteluhalukkuuteen. Tutkimuksen vastaus-
prosentiksi saatiin 50 % eli vastauksia ei voi yleistda koskemaan kaikkia ydin-
asiakkaita. Suurin osa vastaajista antoi avoimiin kenttiin joitakin perusteluja as-
teikkokysymyksiin. Vastauksia saatiin seitsemalta eri yritykselta eli vain kahden
yrityksen mielipiteet jaivat saamatta. Yrityksia ei tulla luottamussyista paljasta-

maan analysointi- tai raportointivaiheessa.

Tulokset tullaan analysoimaan vastaajien mukaan riippumatta siitd, mink& yri-
tyksen henkildkuntaa he ovat eli vastauksia tarkasteltaessa ei tulla huomioi-
maan, etta yhdesta yrityksesta on kaksi vastaajaa. Luvuissa 6.1 — 6.3 tullaan
kasittelemaan kyselylomakkeella (Liite 2) saatuja tuloksia ydinasiakkaiden tyy-
tyvaisyydesta VP-Kuljetus Oy:n mahdollistamaan palvelukokemukseen. Asteik-
kovastauksia tullaan esittelem&én analysoiden sanallisesti sek& diagrammien
avulla. Avoimien kysymysten vastauksia pyritdan analysoimaan laadullisen tut-

kimuksen periaatteiden mukaisesti.
6.1 Mielikuva ja odotukset

Ensimmaisend tutkittin ydinasiakkaille syntynyttd mielikuvaa VP-Kuljetus
Oy:sta, jota selvitettiin kysymyslomakkeen (Liite 2) kysymyksessa 2. Kysymys
oli avoin, koska haluttiin vastaajan kuvailevan mielikuvaansa vapaasti. Tahan
kysymykseen saatiin vastaus kaikilta vastaajilta ja mielikuvat olivat positiivisia.
Koska ydinasiakkaat ovat pitkdaikaisia asiakkaita, mielikuvat ovat muodostu-
neet suurimmaksi osaksi kokemusten pohjalta ja ne ovat saattaneet muuttua

ajan kuluessa paljon.

Eniten vastauksissa nousi esille, ettd yritysta pidetaan luotettavana kumppani-

na. Melkein puolet vastaajista oli maininnut luotettavuuden mielikuvaa kysytta-
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essa, mika osoittaa, ettd ydinasiakkaista on pidetty hyvaa huolta ja odotukset
on taytetty jatkuvasti. Yrityksen luotettavuutta kasitelladn luvussa 6.3 laajem-
min, mutta mielikuvana luotettavuus on erittain hyva. Kun asiakkaiden mieliku-
vissa on luotettavuus, yritys on onnistunut visionsa toteuttamisessa, koska siina

VP-Kuljetus Oy mainitsee pyrkivansa olemaan luotettava kuljetusyritys.

Toinen yleinen mielikuva, joka tuli parissa vastauksessa esiin oli, etta yritys on
onnistunut pysymaan kehityksen mukana. Myds perinteisyytta ja perheyrittajyyt-
ta oli korostettu vastauksissa. Yksityisyrittajyys on mainittu yrityksen arvoissa,
joten toiminta on ollut arvojen mukaista. Kaikki mielikuvat viittaavat siihen, etta
yritys on asiakaslahtoinen ja palvelukokemukset ovat olleet suurimmaksi osaksi

positiivisia.

Mielikuvaa kuvaavista vastauksista huomasi, etta kyseesséd on pidempi asia-
kassuhde, joka on muokannut mielikuvia yrityksesta pidemman aikaan. Vasta-
uksissa oli mainittu, ettd yhteistyd on sujunut pitkdan hyvin ja luotettavuus
kommentit kuvaavat sita, ettd asiakassuhde on pidempiaikainen ja luottamus
yritykseen on kasvanut yhteistyon aikana koettujen palvelukokemusten myota.
VP-Kuljetus Oy on vastaajien mukaan positiivisen kuvan ulkoisella ilmeellaan
antava yritys, jonka mahdollistamat positiiviset asiakaskokemukset vahvistavat

positiivista mielikuvaa.

Odotuksien tayttymista mitattiin kysymyksissa 4 ja 5. Odotuksien tayttymista
pyydettiin arvioimaan asteikolla 1 - 10, mink& jalkeen pyydettiin vastaajaa pe-
rustelemaan antamansa arvosana. Vastaajista kuusi antoi arvosanan yrityksen
odotuksien tayttamiselle ja viisi perusteli vastaustaan. Keskiarvoksi odotuksien
tayttymiseen tuli 8, kun 10 olisi tarkoittanut odotusten ylittymista. Koska kysees-
sa on pitkaaikaiset asiakkaat on mahdotonta ylittaa odotuksia jatkuvasti, minka

vuoksi 8 on hyva arvosana, koska talléin odotukset kuitenkin tayttyvat.

Perusteluissa tulee useaan otteeseen esille, etta VP-Kuljetus Oy hoitaa asiat
sovitulla tavalla eli tall6in odotukset tayttyvat, mutta eivat ylity. Yritysta kehutaan
laadukkaaksi ja yksi vastaajista mainitsee yrityksen olevan yksi laadukkaimmis-

ta kuljetusliikkeista heidan mittarien mukaan. Palvelua pidetd&n laadukkaana,

37



joka voi johtua siitd, etta useat palvelukokemukset ovat tayttdneet odotukset ja
palvelun laatu on ollut vakaa koko asiakassuhteen ajan.

Yksi vastaaja on maininnut, etta asiakaspalvelu on ystavdllista ja heidan tar-
peensa otetaan huomioon eli palvelu tayttaa ja melkein ylittdd odotukset talla
tavalla. Onnistunut asiakaspalvelu kumpuaa hyvinvoivasta ja osaavasta henki-
I6kunnasta, josta huolehtiminen kuului yrityksen mainitsemiin arvoihin. Mieliku-
va ja odotuksien ylittamista tutkivien kysymysten vastauksien pohjalta voi tode-
ta, ettd yritys toimii asettamiensa arvojen mukaisesti ja se ndkyy myos asiak-

kaille.

Yhdessa kommentissa mainittiin, etta yritys ei ole kehityksen karkea, vaikka
onkin toimiva. Tama mielipide on ristiriidassa aikaisempien mielikuvien kanssa,
jossa oli korostettu yrityksen nykyaikaisuutta. Tata ristiriitaisuutta voidaan selit-
ta& asiakkaiden erilaisilla kokemuksilla kuljetusyrityksista, miké vaikuttaa h&nen
odotuksiin, asiakaskokemukseen ja mielikuviin. Poikkeamat saattavat johtua

mya0s siitd, kuinka paljon asiakkaalla on tietoa kuljetusalasta.
6.2 Palvelukokemus

Palvelukokemuksia tutkittiin kyselylomakkeen avoimella kysymyksella 3 seka
asteikkokysymyksilla kyselylomakkeen kohdassa 6. Asteikkokysymyksissa pal-
velukokemusta oli paloiteltu pienempiin osiin ja pyritty nostamaan esille aiheita,
joita kuljetuspalvelussa asiakas huomioisi ja kokisi. Taman rinnalle on annettu
avoin kentta eli kysymys 7 perusteluille, johon kolme vastaaja on kommentoinut
mielipiteitd&n palveluprosessista. Asteikoita tarkasteltaessa on hyva muistaa,
ettd 10 on kaikissa kysymyksissa paras mahdollinen arvosana, jonka voi antaa

ja 1 kuvastaa huonointa arvosanaa.

Avoimessa kysymyksesséa 3 pyydettiin kuvailemaan, jotain yrityksen tarjoamaa
palvelukokemusta ja tdh&n vastasi yli puolet vastaajista. Kaikki kommentit olivat
positiivisia, vaikka kaikki vastaukset eivat kuvailleet suoraan mitaan tiettyd ko-
kemusta. Kaksi vastaajista mainitsee yleisesti yhteistyon sujuneen hyvin eli pal-
velukokemukset ovat tayttaneet odotukset. Tallainen kommentti kuvaa, etta ko-

konaisuutena palveluprosessiin ollaan tyytyvaisia.
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Kaksi vastaajaa kehui yrityksen tavoitettavuutta eli yhteyttd saa nopeasti ja hel-
posti. Yhteydenpidon toimivuus kuvaa myos yrityksen asiakaslahtoisyyttd, kos-
ka yhteyden saaminen tarvittaessa on varsinkin B2B-kaupassa erittain tarkeaa.
Yksi vastaajista mainitsee neuvottelujen olleen onnistunut asiakaskokemus.
Neuvottelut tuntuvat usein onnistuneilta, jos ne ovat nopeita ja paastdadn mo-
lempia tyydyttavaan tulokseen. Tassa tapauksessa on paadytty selkeéasti asiak-
kaalle mieluisaan paatokseen suhteellisen nopeasti usealla eri kerralla, koska

kommentissa on kaytetty monikkoa puhuttaessa neuvotteluista.

Palvelukokemuksen avoimessa kysymyksessa on my0s kerrottu, etta ostetut
kuljetuspalvelut toteutuvat kaikin puolin sovitulla tavalla ja etta toiminta on ysta-
vallista, asiantuntevaa ja ammattimaista. Vastauksista voidaan paatelld, etta
asiakkaat ovat tyytyvaisia kokemaansa palveluun ja asiat hoituvat sovitulla ta-
valla. Koska vastaukset ovat positiivisia, ovat asiat hoituneet toivotulla tavalla jo
pidemmanaikaa ja positiiviset odotuksia tayttavat palvelukokemukset ovat saa-

neet asiakkaat tyytyvaiseksi.
6.2.1 Tiedonkulku

Tiedonkulusta tutkittiin kuljetuksen tilaamisen toimivuutta, yritysten valista tie-
donkulkua sekd VP-Kuljetus Oy:n yhteydenpitoa asiakasyrityksiin. Kysymyslo-
makkeella nama ovat eritelty kysymyksessa 6. Kuljetusten tilaamiseen saatiin
vastauksia kuusi ja tiedonkulkuun seka yhteydenpitoon vastasivat kaikki. Taulu-
kossa 1 on esitetty vastausten keskiarvo kunkin tutkittavan asian kohdalla. Vas-
tauksia analysoitaessa tullaan kertomaan, miten vastaukset ovat jakautuneet,

jotta keskiarvo on saatu taulukon osoittamaan arvosanaan.

TILAAMINEN
TIEDONKULKU

YHTEYDENPITO

Taulukko 1. Tiedonkulku
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Kuljetuksen tilaamisen toimivuudessa vastaukset jakaantuivat tasaisesti 8 ja 9
pisteen kohtiin eli keskiarvoksi tuli 8,5. Kun asteikko on valilla 1 - 10, pidetaan 7
- 8 neutraalina ja 9 - 10 erittdin hyvana. Neutraali tarkoittaa, etta tutkittava asia
on sujunut odotuksia tayttavasti, mutta odotuksien ylittyminen on jaanyt puuttu-
maan, mink& vuoksi asiakas tuntee, ettd ei voi antaa taysia pisteita kohdasta.
Taman nojalla voidaan sanoa, etté kuljetuksien tilaaminen on toimivaa ja help-
poa asiakkaille. Kukaan vastaajista ei kuitenkaan antanut taysia pisteita eli ti-
laamisen helppous ja toimivuus eivét ole taysin ylittdneet vastaaja-asiakkaiden

odotuksia.

Tiedonkulkua arvioivat kaikki ja sen keskiarvoksi saatiin 8,4, mik&a on hyva tulos.
Vastaukset jakaantuivat siten, ettd suurin osa oli antanut 8 pistetta, yksi 9 ja
yksi taydet 10 pistetta. Tieto kulkee VP-Kuljetuksen ja asiakasyritysten valilla
keskimaarin hyvin, mutta vastauksista huomaa, etté eroja saattaa olla. Toinen
mahdollisuus on, ettd asiakkaat kokevat tiedonkulun esimerkiksi aiempien ko-
kemuksiensa takia eri tavoin, minka vuoksi odotukset ovat tayttyneet nailta osin
erilailla. Kaksi vastaajista on erittéin tyytyvaisia tiedonkulkuun ja muut kokevat

tiedonkulun olevan neutraalia verrattuna muihin kokemuksiinsa.

VP-Kuljetuksen yhteydenpito asiakkaisiin jakoi mielipiteitd tiedonkulkua tutkivis-
ta kategorioista eniten. Vastaukset jakaantuivat 6 - 9 vélille ja keskiarvoksi saa-
tiin 7,9, mika on selkeasti heikompi kuin aiemmin tutkitut kohdat. Eniten vasta-
uksia oli kahdeksan ja yhdeksan kohdalla, mika viittaa siihen, ettd useat ydin-
asiakkaat kokevat yrityksen pitavan yhteytta tyydyttavasti tai jopa sopivasti. Osa

vastaajista toivoisi kuitenkin yritykselta enemman oma-aloitteista yhteydenpitoa.

Avoimessa kentassa eli kyselylomakkeen kohdassa 7 yksi vastaajista mainitsee
yhteistyon sujuneen mallikkaasti ja han kehuu my6és omien kontaktiensa toimi-
vuutta. Tiedonkulku sujuu yrityksella hyvin tutkituilla osa-alueilla ja huonoja
kommentteja ei tastd asiasta tullut vastaajilta. Ainoana hieman heikompana

kohtana voidaan pitaé yrityksen yhteydenpitoa asiakkaisiin.
6.2.2 Kuljettajat

Kuljettajista selvitettiin asiakkaiden kokemuksia kuljettajien ulkoisesta olemuk-
sesta, ammattitaidosta, yhteistyokyvysta ja palveluhalukkuudesta. N&ita asioita
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kasitteli kyselylomakkeen kysymys 6, jossa henkildkunnan onnistumista mitattiin
kysymyksen keskivaiheessa. Kaikki vastaajat eivat tavanneet kuljettajia tyos-
saan, joten kaikista vastaajista vain viisi pystyi arvioimaan kuljettajien ominai-
suuksia. Taulukossa 2 on ilmoitettu keskiarvot vastauksista koskien kuljettajien
ulkoista olemusta, ammattitaitoa seka yhteistyokykya 10 ollessa paras mahdol-

linen arvio.

ULKOINEN OLEMUS
AMMATTITAITO

YHTEISTYOKYKY

Taulukko 2. Kuljettajien ominaisuudet

Kuskien ulkoisesta olemuksesta saatiin vastausten keskiarvoksi 8 asteikolla,
jossa 1 piste olisi tarkoittanut epasiistia ja 10 pistetta huoliteltua. Vastaukset
jakaantuivat siten, etta yksi vastaajista antoi taydet pisteet, yksi 9 ja loput 7 pis-
tettd. Vastauksista huomaa, ettd asiakkaat kokevat ulkoisen olemuksen eri ta-
voin tai heidan odotuksensa kuljettajien siisteydesta vaihtelevat. On myds mah-
dollista, etta kuljettajien siisteys vaihtelee eri asiakkaiden tai kuljettajien valilla,
joka vaikuttaa arvioiden vaihteluun. Ulkoinen olemus on kuitenkin neutraalilla

tasolla eli kuljettajien epasiisteys ei ole pilannut asiakaskokemuksia.

Kuljettajien ammattitaidosta vastaukset jakaantuivat siten, ettd yksi vastaaja
antoi taydet pisteet, kolme antoi 9 ja yksi vastaajista antoi 7 pistetta. Ammatti-
taidon keskiarvoksi tuli 8,8 pistetta eli sekin on neutraalilla tasolla, vaikka lahen-
telee erittéain hyvaa. Suurin osa vastauksista oli kuitenkin erittain hyvan puolella,
mink& vuoksi voimme todeta, etta kuljettajat ovat keskim&arin onnistuneet tyos-

saan eli he ovat tayttaneet asiakkaan odotukset tai jopa ylittaneet ne.

Kuljettajien yhteistydokykya ja palveluhalukkuutta arvioitaessa vastaukset ja-
kaantuivat 8 ja 9 pisteen kohdille muodostaen keskiarvoksi 8,6. Tamakin kes-

kiarvo on neutraalilla tasolla, vaikka suurin osa vastauksista oli erittain hyvan
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puolella. Vastauksista voimme paatella, ettd kuljettajat hoitavat hommansa jat-
kuvasti hyvin ja ovat yhteistyokykyisia. Koska vastauksissa ei ollut suurta hajon-
taa, on asiakaspalvelun laatu ollut vakaata kaikkien asiakkaiden kanssa. Ku-
kaan vastaajista ei antanut taysia pisteita eli jotakin parannettavaa tassa asia-

kaspalvelussa voisi olla.
6.2.3 Hinta-laatusuhde ja joustavuus

Kysymyksen 6 loppupuolella mitattiin asiakkaiden mielipiteitd yrityksen tarjoa-
man palvelun hinta-laatusuhteesta seka palveluiden joustavuudesta yllattavien
tilanteiden sattuessa kohdalle. Joustavuutta arvostelivat kaikki vastaajat ja as-
teikolla 1 - 10 huonoin arvosana tarkoitti joustamatonta ja paras erittdin jousta-
vaa. Hinta-laatusuhdetta arvioivat kuusi vastaajaa asteikon aaripaiden ollessa
huono ja erittéain hyva. Taulukossa 3 on eritelty nama kohdat ja ilmoitettu vasta-

uksista saatu keskiarvo.

JOUSTAVUUS
HINTA-LAATUSUHDE
0 1 2 3 4 5 6 7 8 9

Taulukko 3. Joustavuus ja hinta-laatusuhde

10

Joustavuutta mitattaessa saatiin kyselylomakkeen suurin poikkeama, kun yksi
vastaajista antoi vain 3 pistetta joustavuudesta. Tama vaikutti keskiarvoon, joka
oli lopulta 7,4. Loput vastaukset jakaantuivat 7, 8 ja 9 pisteen kohdille, mink&
vuoksi keskiarvo sailyi neutraalissa. Suurin osa vastaajista koki joustavuuden
neutraaliksi ja kaksi vastaajaa oli erittdin tyytyvaisia yrityksen joustavuuteen.
Mutta yksi vastaaja ei kuitenkaan ole kokenut joustavuutta samalla tavalla, vaan

odotukset ovat jddneet tayttymatta tassa kategoriassa.

Tama vastaaja oli perustellut avoimessa kentassa antamaansa pistemaaraa ja
sitd, minka vuoksi han koki joustavuuden huonoksi. Vastaaja mainitsee autojen
likkuvan tehokkaasti, mutta yllattavien tilanteiden varalta ei aina ole tarvittavaa
kalustoa. Toinen vastaaja kommentoi joustavuutta ymmartavaisesti ja mainit-

see, ettd resurssit ovat rajallisia, mink& vuoksi hyva ennakointi tuottaa tulosta.
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Vastaaja haluaa muistuttaa yritystd ennakoinnin tarkeydesta, mutta ymmartaa,
etta resurssien liika hankinta voi koitua yritykselle kalliiksi.

Asiakkailla on selkeasti erilaisia kokemuksia joustavuudesta ja tahan on voinut
vaikuttaa my6s esimerkiksi ajoitus. Kun kuljetusta tarjoavalla yrityksella ei ole
kiireinen aika, saattaa niin sanottuja ylimaaraista kuljetuskalustoa olla vapaana,
minka ansiosta asiakkaalle pystytaan tarjoamaan joustavaa palvelua, mutta Kkii-
reisina aikoina joustavuuden toteuttaminen voi olla haastavaa, ellei mahdotonta.
Tallainen vaihtelu palvelussa voi odotuksien erilaisuuden lisaksi selittdd mielipi-

teiden jakautumista joustavuutta arvioivassa kysymyksessa.

Hinta-laatusuhteen keskiarvoksi saatiin 7,5 pistettd ja vastaukset jakaantuivat
melko tasaisesti 6 - 9 vélille. Keskiarvo on neutraalilla tasolla eli hinnat ovat kil-
pailukykyisia kilpailijoiden kanssa, mutta asiakkaiden mielesta hintojen tulisi olla
hieman edullisemmat. Koska molemmat ovat voittoa tavoittelevia organisaatioi-
ta, on ymmarrettavaa, etta asiakkaiden mielesta hinnat eivat ole ikina tarpeeksi
alhaiset. Hinta-laatusuhteen on parempi olla neutraalilla tasolla, koska muuten
voisi olla, etta yritys myy palveluitaan aivan liilan halvalla, mika ei olisi onnistu-

nutta lilkketoimintaa.
6.2.4 Laskutus

Laskutuksesta selvitettiin, miten asiakkaat kokevat laskujen sisallon selkeyden,
laskutuksen nopeuden, maksuehdot ja siina olevien tietojen paikkaansa pita-
vyyden. Laskutusta mitattiin kyselylomakkeen kysymyksessa 8. Taulukossa 4
on eritelty ndma osa-alueet ja naytetty keskiarvo kunkin osa-alueen vastauksis-
ta. Suurimmissa yrityksissa vastaajat eivat kasitelleet laskutusta ollenkaan, jo-

ten tahan kohtaan saatiin vastaukset viidelta vastaajalta.

SELKEYS
TIEDOT
NOPEUS
EHDOT

Taulukko 4. Laskutus
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Laskujen sisallon selkeydessa vastaukset jakaantuivat melko tasaisesti 6 - 9
pisteen valille muodostaen keskiarvoksi 7,6. Laskujen selkeydesséa voisi olla
vastaajien mielestd hieman parantamisen varaa. Laskujen olisi hyva olla help-
polukuisia, siind olevien tietojen selkeasti eritelty ja maksamiseen tarvittava oh-

jeistus tulisi olla ilmoitettu nakyvasti maksutietojen yhteydessa.

Tietojen paikkaansa pitavyydesta saatiin pisteita keskimaarin 8,2 eli tiedot ovat
usein oikein ja laskut pystytddn maksamaan ilman tietojen muuttamista. Jos
tiedot ovat vaaria, tuo tama asiakasyritykselle seka myyjayritykselle turhaa tyota
ja kustannuksia, koska asiakkaan taytyy valittaa laskun tiedoista ja myyjayrityk-
sen tulee korjata tiedot, mik& on aikaa vievaa ja resursseja kuluttavaa. Tiedot
ovat pitaneet hyvin paikkaansa, koska keskimaarainen arvio asiakkailta on
neutraalin ylarajoilla eli kdytanndssa tietojen paikkaansa pitavyyteen ollaan oltu

tyytyvaisia.

Laskutuksen nopeutta tutkittiin hitaasta sopivaan asteikolla 1 - 10 ja keskiarvok-
si maarittyi 8,8, joka on neutraalin ylarajoilla eli keskiarvo on melkein erittain
sopivan puolella. Yksi vastaajista antoi tdydet pisteet eli han kokee laskutusajan
erittdin sopivaksi. Seka 9 etta 8 pistetta olivat antaneet kaksi vastaajaa eli las-
kutusaikaan ollaan keskimé&arin tyytyvaisia ja se koetaan sopivaksi omalle yri-

tykselle.

VP-Kuljetus Oy:n tarjpamat maksuehdot jakoivat vastaukset 6 - 9 pisteen vdlille
melko tasaisesti maarittden keskiarvon kohtaa 7,6. Maksuehdot ovat samantyy-
linen tekija kuin hinta-laatusuhde eli yritysasiakkaita on melko mahdoton miellyt-
taa, koska aina voisi olla omalle yritykselle halvemmaksi kayvid maksuehtoja.
Koska maksuehtojen sopivuus on kuitenkin neutraalilla tasolla, uskon asiakkai-

den olevan perustyytyvaisia tahan asiaan.
6.2.5 Reklamaatiot

Reklamaatioissa katsottiin tarkeadksi selvittdd, miten asiakkaat kokevat rekla-
maatioiden kasittelynopeuden, vastausten kohteliaisuuden sekd mahdollisten
hyvityksien sopivuuden. Reklamaatiota tutkittiin kyselylomakkeen kysymyksen 8
loppupuolella. Taulukko 5 kertoo vastauksien keskiarvot kustakin osa-alueesta
asteikolla 1 - 10, jossa 10 on paras mahdollinen pistemaéara. Yhdella vastaajista
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ei ollut lainkaan kokemusta reklamaatioista, joten vastauksia saatiin seitseméan
kappaletta kaikkiin muihin paitsi k&sittelynopeutta arvioivaan kysymykseen vas-

tasi vain kuusi.

KASITTELYNOPEUS
VASTAUSTEN KOHTELIAISUUS

HYVITYKSET

Taulukko 5. Reklamaatio

Reklamaatioiden kasittelynopeudelle nelja vastaajaa antoivat 8 pistetta ja kaksi
7 pistetta eli keskimaarin pisteita tuli 7,7. Vastanneiden asiakkaiden mielesta
kasittelynopeus on neutraalilla tasolla eli vastaukset tulevat melko sopivaan ai-
kaan, mutta nopeampi kasittely parantaisi tyytyvaisyytta. Vastausten kohteliai-
suudesta vastaajien pisteet jakautuivat siten, ettd yksi vastaajista antoi 5 pistet-
ta, kaksi 7 ja nelja 8 pistetté eli keskiarvoksi saatiin 7,3. Kohteliaisuudessa voisi
vastaajien mielesta hieman parantaa, mutta tassakin pisteisiin vaikuttavat erilai-

set odotukset ja tilanteet, joissa reklamaatioita on jouduttu tekemaan.

Hyvityksiin vastaajat ovat olleet melko tyytyvaisia keskiarvon ollessa 7,7 pistet-
ta. Vastaukset jakaantuivat 6 - 9 vélille siten, etta nelja vastaajaa antoi 8 pistetta
ja muihin pistemaariin oli yksi vastaaja. Vastausten vaihteluun vaikuttavat ole-
tettavasti erilaiset kokemukset reklamaatioista sekd asiakkaiden odotukset hyvi-
tyksista. Asiakkaat haluaisivat mahdollisimman suuren hyvityksen, joten odo-
tuksien ylittaminen tassd asiassa ei valttamatta ole yritykselle kannattavinta,
mutta varsinkin ydinasiakkaat on pyrittava pitdmaan asiakkaina, minka vuoksi

onnistunut reklamaatioprosessi on merkittdvassa osassa.

VP-Kuljetus Oy:n tarjoama palvelukokemus on kokonaisuudessaan neutraalilla
tasolla, vaikka monella osa-alueella erinomaisuuden saavuttaminen on erittain
l&hella. Asiakkaat vaikuttavat olevan tyytyvaisia palvelukokemukseensa, mutta

se ei ole kaikille ollut odotuksia ylittavaa. Toisaalta on muistettava, ettd kyse on
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pitkaaikaisista asiakkaista, joiden odotukset ovat saattaneet suhteen alussa
ylittyd ja nykyddn sama palvelu tuntuu neutraalilta tai jopa valttamattomyydelta.

6.3 Luotettavuus ja suosittelu

Luotettavuutta ja suositteluhalukkuutta mitattiin kyselylomakkeen kohdissa 10 -
12. Yrityksen luotettavuutta ja asiakkaiden suositteluhalukkuutta mitattiin veto-
asteikolla 1 - 10, jossa 1 oli huonoin mahdollinen ja 10 paras mahdollinen pis-
temaara. Luotettavuudessa eriteltiin muutamia osia, jotka vaikuttavat asiakas-
kokemukseen. Luotettavuuden tutkimiseen on liitetty myds avoinkenttd, jossa

asiakkaat pystyivat perustelemaan asteikolla antamiaan vastauksia.

Sekéa luotettavuutta ettd suositteluhalukkuutta tullaan kuvaamaan sekéd dia-
grammein ettd sanallisesta analysoiden. Suositteluhalukkuutta kuvaavasta ky-
symyksesta tullaan myoés laskemaan NPS—luku. Kyselylomakkeen lopussa oli
avoinkysymys, jossa vastaajat saivat antaa vapaasti kommentteja, mitéa haluai-
sivat yrityksen tietdvan. Nama vastaukset tullaan myds kayméaan lapi ja ana-

lysoimaan laadullisesti.
6.3.1 Luotettavuus

Luotettavuudesta selvitettiin VP-Kuljetus Oy:n sovitussa aikataulussa kestamis-
t&, huolellisuutta kuljetuksen aikana, sopimuksen ulkopuolella sovittujen asioi-
den toteutumisesta seka sopimuksesta kiinnipitamista. NAaita asioita mitattiin
kysymyksessa 10 asteikon avulla ja perusteluja luotettavuudesta pyydettiin an-
tamaan kysymyslomakkeen kohdassa 11. Taulukko 6 kertoo keskiarvot vasta-
uksista kussakin osa-alueessa. Luottamus kysymyksiin vastasivat seitseman

vastaajaa ja avoimeen kenttaan saatiin perusteluja aiheesta kolme kappaletta.

Aikataulussa kestdmisessa vastaukset jakaantuivat 7 - 9 pisteen valilla. Yksi
vastaajista antoi 7 pistetta ja kolme vastaajaa antoi 8 pistettd, joten suurin osa
vastauksista on neutraalin puolella. Kolme vastaajaa oli tyytyvaisempia ja he
antoivat 9 pistettéa luoden keskiarvoksi 8,3. Keskimaarainen pistemaara pysyy

neutraalin ylarajoilla ja on hyva tulos.
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AIKATAULU

HUOLELLISUUS

SOVITUT ASIAT

TOTEUTUMINEN

Taulukko 6. Luotettavuus

Vastausten perusteella voidaan todeta, etté aikatauluissa voisi olla parantami-
sen varaa, mutta keskimé&arin kuljetukset saapuvat sovitussa ajassa. Kuljetus-
ten aikataulussa pysymiseen voi vaikuttaa monet eri tekijat, joihin kuljetusyrityk-
sen tulisi osata varautua, mutta ymmarrettavasti joskus esimerkiksi likenneon-
nettomuudet voivat olla yllattava hidaste, johon ei pystytd varautumaan maan-

tiekuljetuksissa.

Kuljetuksien huolellisuudessa yksi asiakas on antanut taydet pisteet ja loppujen
vastaajien antamat pisteet jakaantuivat 7 - 9 valille luoden keskiarvoksi 8,6.
Huolellisuus on siis ollut keskimaarin hyvaa. Taydet pisteet antanut vastaaja
perustelee pisteitddn avoimessa kentassa silla, ettd ei ole joutunut tekemaan
yhtéaan reklamaatiota yritykselle. Taman vuoksi han kokee luottamuksen olevan
todella korkealla tasolla muillakin osa-alueilla. Muiden vastaajien osalta kuljete-
tut tavarat ovat varmaankin pysyneet vahingoittumattomina melkein aina, mutta

vahinkoja on saattanut sattua pitk&n asiakkuuden aikana.

Sopimuksen ulkopuolella sovittujen asioiden toteutumisessa vastaukset jakaan-
tuivat 7 - 9 valille siten, ettd vastaajista nelja antoi 9 pistettd, kaksi 8 pistetta ja
yksi 7 pistettd. Keskiarvoksi saatiin 8,4, mikd on myds neutraalin ylarajoilla el
tulos on hyva, mutta parannettavaa voisi olla. Suurin osa vastaajista antoi kui-
tenkin 9 pistettd, mik&a osoittaa suurta luottamusta. Téllaisissa asioissa, joissa
sopimus ei ole kirjallinen, voi ongelmia aiheuttaa vaarin ymmarrykset tai muut
vastaavat tulkintaan vaikuttavat tekijat, jotka saattavat vaikuttaa vastaajien an-

tamien pisteiden hajontaan.
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Sopimuksen toteutumisessa vastaukset jakaantuivat 7 - 10 vélille siten, ettd 7
sekd 10 pistettd antoivat yhdet vastaajat, 9 pistettd kolme ja 8 pistetta kaksi
vastaajaa luoden keskiarvoksi 8,6. Tamakin tulos on neutraalin ylarajoilla ja
osoittaa, etta sopimuksista on pidetty kiinni melkein moitteitta. Vastaajilla on
erilaisia kokemuksia tai tulkintoja sopimuksesta, koska pisteiden hajonta oli
melko suurta. Huonoin pistemaara oli kuitenkin neutraalin puolella eli sopimuk-

sen toteutuminen on ainakin melkein tayttanyt asiakkaan odotukset.

Viimeisena selvitettiin perusteluja ja mielipiteita luotettavuudesta. Kolme vastaa-
jista mainitsee VP-Kuljetuksen olevan luotettava kumppani. Yksi naista vastaa-
jista kertoo myds, ettd eroavaisuuksia muihin kuljetusyrityksiin ei tdssé osiossa
juurikaan ole. Vastausten perusteella voimme sanoa, etta ydinasiakkaat koke-
vat VP-Kuljetus Oy:n luotettavaksi kumppaniksi ja ovat taman suhteen tyytyvai-

sia asiakaskokemukseensa.
6.3.2 Suosittelu

Suositteluhalukkuutta mitattiin kyselylomakkeen kysymyksessa 12. Ydinasiak-
kaiden suositteluhalukkuutta mitattiin myds asteikolla 1 - 10, jossa 1 oli huonoin
eli en suosittelisi ja 10 paras eli suosittelisin erittdin todennékoisesti. Kaikki vas-
taajat vastasivat tahan kysymykseen ja vastauksien pohjalta tullaan laskemaan
yrityksen Net Promoter Score. Taulukko 7 nayttaa, miten vastaukset jakaantui-

vat tassa kysymyksessa.

Vastaajien
maara

0 o > > b
7 8 9 10

Suositteluhalukkuus

Taulukko 7. Suositteluhalukkuuden jakautuminen
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Kuten taulukko 7 paljastaa suurin osa vastaajista antoi 9 tai 10 pistetta eli nama
viisi vastaajaa on NPS ohjeistuksen (Kuvio 9) mukaisesti suosittelijoita. Kes-
kiarvoksi suositteluissa saatiin 8,8, mikd on neutraalin yllarajalla, kuten melkein
kaikki taman kyselyn keskiarvot. Mutta vastausten jakauma nayttaa kuitenkin,
ettd suurin osa vastanneista ydinasiakkaista olisi kuitenkin erittdin todenn&kai-

sesti valmis suosittelemaan yritysta.

NPS prosentiksi saatiin taman kyselyn vastaajien perusteella 63 % eli, jos kyse-
ly pystyttaisiin yleistamaan koskemaan kaikkia ydinasiakkaita, voitaisiin todeta,
ettd reilu 60 prosenttia ydinasiakkaista suosittelee VP-Kuljetus Oy:td. Mutta vas-
tausprosentin ollessa vain 50 prosenttia, on todettava, etta vastaajista suurin
osa suosittelee todennakoisesti yritystd muille. Koska kyselyssa oli kuitenkin
edustettuna melkein kaikki ydinasiakasyritykset, voidaan paatella, ettd suurin
osa naista suosittelisi palveluita ja yhteisty®d on ollut kannattavaa ja onnistunutta

yrityksien valilla.

Kyselylomakkeen lopussa kysymyksessa 13 pyysimme vastaajia vapaasti
kommentoimaan asioita, joita he haluaisivat yrityksen tietavan. Tahan vastasi
nelja asiakasta positiiviseen savyyn. Kaksi vastaajista kehui vield hyvaa ja ih-
mislaheista palvelua ja mainitsi kaiken toimivan hyvin. Tahan vastanneilla asi-
akkailla ei ole kehitysideoita vaan he toivovat yhteistyon jatkuvan samaan mal-
lin. Yksi asiakkaista haluaa muistuttaa yritystd, etta sen tulisi varmistaa, etta
sopimuksen mukaista kalustoa I6ytyy sovittuihin kuljetuksiin jatkossakin. Viimei-
nen kommentti kiittelee onnistunutta yhteydenpitoa seka asioiden hoitamista ja

esille ottamisen onnistumista.

Positiiviset loppukommentit kertovat asiakkaiden olevan hyvissa véleissa yrityk-
sen henkilokunnan kanssa ja ettd suuremmilta ongelmilta on valtytty pitk&n
asiakassuhteen aikana. Kaikki kyselyyn vastanneet vaikuttavat olevan tyytyvai-
sid melkein kaikkeen, mita kyselyssa tutkittiin. Taman takia ei yllata, ettei vii-
meisessa avoimessa kysymyksessa saatu parannusehdotuksia yrityksen toi-

mintaan.
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7 Palvelukokemuksen kehittaminen

Tehtya tutkimusta kokonaisuutena tarkastelemalla voidaan sanoa, etta palvelu-
kokemus on ydinasiakkaille odotukset tayttava ja siihen ollaan tyytyvaisia. Kos-
ka aina voi kuitenkin hieman parantaa, tullaan pohtimaan keinoja, joilla tutkittu
palveluprosessi saataisiin nostettua ydinasiakkaille odotukset tayttavasta koke-
muksesta odotuksia ylittdvaksi kokemukseksi. Mielikuvat, luotettavuus ja suosit-
telu olivat tutkimuksen mukaan myés hyvalla tasolla ja asiakkaiden mielikuvista

nousi esille eniten luotettavuus.

Luotettavuutta kehuttiin paljon avoimissa kysymyksissd, mutta eriteltynd se ei
kaikilla osa-alueilla ollut erittdin hyvaa. Esimerkiksi sovitussa ajassa pysyminen
sai heikoimmat pisteet vastaajilta, joten tata voisi parantaa. Kaikkiin ongelmati-
lanteisiin kuljetusreiteillda on mahdotonta varautua, mutta esimerkiksi tietyot, jot-
ka hidastavat kuljetuksia, tulisi olla tiedossa ja niihin pitéisi pystya reagoimaan
esimerkiksi vaihtamalla reittia tai ilmoittamalla kuljetuksen myodhastymisesta

asiakkaalle mahdollisimman ystavallisesti ja ajoissa.

Kaikissa luotettavuuskysymyksissa vastausten keskiarvot lahentelivat erittain
hyvaa, joten suuria muutoksia on turha tehda. Aina voi kuitenkin painottaa tyon-
tekijoille huolellisuutta kuljetuksen aikana ja varmistaa, ettéd kalusto on sopiva
kuljetettavalle tuotteelle. Yrityksen tulisi pitdd sovituista asioista kiinni ja toimia
vahintaan niiden mukaisesti. Asiakkaille ei pida luvata asioita, joita ei valttdmat-
ta pystyta toteuttamaan, koska tama luo lilkaa odotuksia, jolloin positiivisen odo-
tuksia ylittdvan tai edes tayttavan asiakaskokemuksen luominen voi olla mahdo-

tonta.

Yksi asiakas mainitsee luotettavuuden olevan samalla tasolla kaikilla heidéan
kayttamillaédn kuljetusyrityksilla eika eroja hanen mukaansa tassa ole. Jos asia-
kas saa hyvaa palvelua kaikilta, on haastavaa erottua positiivisesti joukosta,
mutta sitkedlla onnistuneella toiminnalla eroja voi alkaa jossain vaiheessa muo-
dostua. Koska kuljetuspalvelu on melko tavanomainen palvelu eika sita pystyta
paljoa differoimaan kilpailijoista, on tarkeaa tarjota asiakaslaheistd palvelua,

helppoa yhteydenpitoa ja toimivaa tasalaatuista kuljetuspalvelua. Ystavalliset ja
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miellyttavat tyontekijat voivat toimia differoivana tekijand kuljetusalalla ja olla

yrityksen suurin kilpailuetu.

Mielikuvat, luotettavuus ja suosittelu pysyvat hyvalla tasolla, kun palveluproses-
si on onnistunut ja palvelunlaatuvakaata. Ydinasiakkaat kokevat paljon palve-
lua, joten yrityksen tulisi kiinnittd& eniten huomiota palvelunlaadun tasaisuuteen.
Odotuksien ylittAminen jatkuvasti on mahdotonta, mutta palveluprosessin kehit-
tamisessa pyritdan miettimaan pienia keinoja, joilla palveluprosessi voisi olla

erittdin hyvalla tasolla.
7.1 Palveluprosessin kehittaminen

Tutkimuksen mukaan palvelukokemus on hyvélla tasolla ja se tayttaa ydinasi-
akkaiden odotukset. Erittelemélld palvelukokemusta voidaan kuitenkin pohtia
keinoja, joilla se saataisiin odotukset ylittavalle tai erittain hyvélle tasolle. Yhtey-
denpitoa on kehuttu avoimissa kysymyksissé paljon, mutta odotuksia ylittdvaa
se ei kuitenkaan kaikilla ydinasiakkaille ollut.

Kuljetusten tilaaminen on tutkimuksen mukaan melko toimivaa ja helppoa. Ta-
man onnistuminen luo asiakkaalle toiminnallista arvoa, koska taman ollessa
helppoa ja toimivaa, saastyy asiakkaalta aikaa ja vaivaa. Kuljetuksen tilaami-
sessa voisi miettid, mikd on asiakkaalle helpoin reitti tilata kuljetus, paivittaa
omia tietoja seka tarkistaa kuljetuksen tiedot. Sahkoéinen jarjestelma, johon yri-
tysasiakkaat voisivat kirjautua, olisi nykypaivana tehokas ja informoiva tapa pi-
taa asiakastiedot seka asiakkaat ajan tasalla. Jarjestelman tulisi olla mahdolli-

simman selked, toimiva ja helppokayttdinen.

Yhteyden pitdminen vie resursseja ja saattaa lisatd kustannuksia, mutta on
merkittava asiakkaiden uskollisuuden kannalta. Se on kriittinen tekija laadun
parantamisessa, koska toimiva kommunikaatio on avain asemassa asiakassuh-
teiden yllapitdmisesséa ja asiakasuskollisuuden kehittamisessa. Asiakkuuksien
johtamisen tyokaluilla olisi hyva selvittdéd, mika mé&ara yhteydenpitoa on riitta-
vasti. Koska kyseessa on yritysasiakkaat, voi turha yhteydenottaminen tehda

palvelukokemuksesta negatiivisen.
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Sahkoinen yhteydenpitaminen on kustannustehokasta, mutta kuluttaa tyonteki-
joiden aikaa. Taman vuoksi on oltava jarkeva ja tunnistettava, milloin yhteyden-
ottaminen on tarkea tai positiivinen yllattava ele yritykselta, esimerkiksi asiak-
kaan merkkipdivien muistaminen voi olla tunteita heréttava ele, joka ylittaisi
odotukset. Asiakkuuksien johtamisen avulla voidaan myds vaikuttaa asiakkaan
kayttaytymiseen ja yritys pystyy ohjaamaan asiakkaat ottamaan yhteyttéa jonkin
tietyn kanavan kautta, mikd on sopivin yritykselle ja voi tehostaa yrityksen toi-

mintaa.

Kuljettajien ulkoinen olemus on laadun hygieniatekija eli tietyn pisteen jalkeen
se ei vaikuta enda asiakastyytyvaisyyteen. Vastauksissa tassa oli kuitenkin ha-
jontaa ja yrityksen tulisi selvittda, onko kyseessa asiakkaiden odotuksista johtu-
va vaihtelu vai kuljettajien valinen vaihtelu. Kuljettajille voisi antaa ohjeet esi-

merkiksi kuljetusvaatteiden siisteydesta ja yleisesta sopivasta tyotyylista.

Kuljettajien ammattitaito, palveluhalukkuus ja yhteistyokyky ovat palvelun laa-
dussa profiloivia tekij6ita, koska naiden onnistuminen tuo yritykselle kilpailuetua
ja se parantaa asiakastyytyvaisyytta onnistuessaan. Ystavéllinen ja yllattava
asiakaspalvelu luo asiakkaalle myds emotionaalista arvoa ja hdnen odotuksen-
sa saattavat ylittyd. Asiakaskokemuksen johtamisella pystytaan vaikuttamaan
kuljettajien ammattitaitoon, kaytokseen ja palvelukokemuksen kulkuun esimer-
kiksi jarjestamalla koulutuksia voidaan parantaa ammattitaitoa ja palvelutoimin-
taa. Jos uusia toimenpiteita palvelukokemukseen tehdaan, tulisi edistysta myds
mitata aktiivisesti jollakin mittarilla.

Ydinasiakkaat kokevat myds, etta laskujen sisélto voisi olla hieman selkeampi.
Yrityksen on keskityttava siihen, etta laskujen sisalté on selkea ja maksaminen
mahdollisimman helppoa. Laskujen tulisi siséltaa selkeat ohjeet maksamiselle ja
tarvittavien tietojen olisi hyva olla samassa kohdassa, jotta vaarinymmarryksilta
valtyttaisiin. Jos laskut ovat epéaselvid, vahentaa se asiakkaan kokemaa toimin-

nallista arvoa.

Maksuehdot ja reklamaatio voivat luoda taloudellista ja toiminnallista arvoa asi-
akkaille. Maksuehtojen ollessa hyvat voi yritys saada siita taloudellista hyotya ja
saastba ajassa ja vaivassa. Reklamaatioiden hyvitykset voivat tuoda taloudellis-
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ta etua, jos ne korvaavat anteliaasti tapahtuneen virheen. Onnistunut reklamaa-
tioprosessi saastda myos asiakkaan aikaa ja vaivaa, vaikka lahtokohtaisesti
reklamaation tekeminen vie asiakkaalta aikaa ja vaivaa. Taman vuoksi tulisi

pyrkia huolellisuuteen, jotta asiakkaan toiminnallinen arvo ei katoaisi.

Reklamaatioissa vastausten perusteella eniten kehittamisté olisi vastausten ys-
tavallisyydessa. Myds reklamaatiokokemus tulisi pystyd johtamaan asiakasko-
kemusten johtamisella. Reklamaatioon voisi pohtia valmiita vastauksia yleisim-
piin ongelmatilanteisiin, jolloin vastausaika nopeutuisi ja vastaukset olisivat halli-
tusti ystavallisida. Reklamaatiokokemusta pystytddn johtamaan samoin kuin mui-
takin asiakaskokemuksia.

VP-Kuljetus Oy:lla reklamaatiot liittyvat usein tavaran kuljettamisen aikana ta-
pahtuneisiin poikkeamiin. Yleisimpid reklamaation aiheita ovat kuljetettavan
tuotteen rikkoutuminen, vaurioituminen tai kuljetuksen sovitusta aikataulusta
poikkeaminen. Kuljetusyritys on vastuussa tavarasta sen vastaanottohetkesta,
ja vastuu tavarasta loppuu, kun tavara on annettu vastaanottajalle. (Piiparinen,
2017.)

Tutkimuksessa ainut suurempi poikkeama oli joustavuudessa ja sita yksi ydin-
asiakas toivoi lisda yritykselta. Joustavuus voi olla yritykselle haastava asia,
koska jos kalustoa seisoo turhana varmuuden vuoksi, ne tuovat vain kustan-
nuksia eika tuottoa, mikéa ei ole kannattavaa yritykselle. Yritysasiakkaille jousta-
vuus voi kuitenkin olla kriittinen tekija tyytyvaisyyden ja asiakassuhteen jatkumi-
sen kannalta, joten yrityksen tulisi pyrkid auttamaan yllattavissa tilanteissa tai
ainakin pyrkia kertomaan, milloin yllattavaan tilanteeseen pystyttaisiin reagoi-

maan.

Palveluprosessin parantaminen lahtee siis asiakkuuksien ja asiakaskokemuk-
sen johtamisesta. Henkilokunnalle tulisi antaa tyokalut, joiden avulla juuri he
pystyvat vaikuttamaan asiakkaan palvelukokemukseen. Tata tulisi myds aktiivi-
sesti mitata ja palkita henkil6kuntaa, kun se toimii onnistuneesti. Esimerkiksi
koeostoilla voidaan arvioida toimintaa ja miettid, mitd tulisi muuttaa. Henkil®-

kunnalle olisi my6s hyva selventdd, miksi tietylla tavalla tulisi toimia.
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Palveluprosessin parantuessa myos hinta-laatusuhde, suosittelu ja luotettavuus
paranevat. Osalla vastaajista palvelukokemus oli jo odotuksia ylittavalla tasolla,
minka vuoksi voi my6s pohtia, onko palvelussa eroja eri asiakkaiden valilla.
Tassa tapauksessa yrityksen tulisi pyrkia asiakaskokemuksen johtamisella

saamaan palvelunlaatu vakiintumaan erittain hyvaan tasoon.
7.2 Tulosten vertailu

Kuten johdannossa mainittiin, VP-Kuljetus Oy:lle on tehty vuonna 2011 opinnay-
tetyd, joka sisélsi asiakastyytyvaisyyskysely. Kysely oli tehty suuremmalle koh-
deryhmaélle eli mukana oli muitakin kuin ydinasiakkaita. Kysymysten mitta-
asteikot ovat erilaisia kuin tdssa tydssa, joten vertailu on haastavaa ja vertailta-
viin tuloksiin on suhtauduttava kriittisesti. Pellisen (2011) opinnaytetytssa asia-
kastyytyvaisyytta mitattiin asteikolla 1 - 4, eli huono, melko huono, melko hyva

ja hyva.

Tama opinnaytetyd mittasi palveluprosessinvaiheita asteikolla 1 - 10 ja kohde-
ryhma oli vain ydinasiakkaat, minka vuoksi vertailukelpoisuus ei ole hyva. Mo-
lemmissa tutkimuksissa on kuitenkin kysytty joitakin samoja asioita, minka
vuoksi muutamien kohtien vertailu voi luoda ndkemystéa, onko asioissa paran-
nettu. Koska téssa opinnaytetydssa tutkittiin vain ydinasiakkaita, joista tulisi pi-
taa erittdin hyvaa huolta, on normaalia, etta vastaukset ovat keskimaarin positii-
visempia kuin aiemman tutkimuksen, vaikka toisaalta ydinasiakkaiden odotuk-

set saattavat olla korkeammalla.

Molemmissa tutkimuksissa kysyttiin kuljettajien ammattitaitoa, palveluhalukkuut-
ta/yhteistyokykya, tiedonkulkua, yhteydenpitoa, aikataulujen pitavyytta ja rekla-
maatiota. Kuljettajien ammattitaito oli arvioitu Pellisen (2011) tutkimuksessa
keskiméaarin melko hyvaksi, kun taas tdssa tutkimuksessa kuljettajien ammatti-
taidolle annetut pisteet lahenteli erittéain hyvaa. Palveluhalukkuus/ yhteisty6kyky
jakoivat mielipiteet aiemmassa tutkimuksessa samoin kuin ammattitaito, kun
taas tassa tutkimuksessa keskiarvo lahenteli tassakin erittain hyvaa. On kuiten-

kin muistettava, etté erilaisilla asteikoilla vastaajat arvioivat eritavoin.

Tiedonkulku ja yhteydenpito ovat Pellisen (2011) tutkimuksessa melko hyvalla
tasolla ja taman opinnaytetyon tutkimuksessa tiedonkulkua kehuttiin ja pisteet
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siitd olivat erittain hyvat. Tassd on selkeasti parannettu, vaikka toisaalta on
muistettava, etta ydinasiakkaiden kanssa yhteydenpitaminen on tarkeaa yritys-
toiminnan ja asiakassuhteen kannalta. Aikataulujen pitdvyydessa saatiin mo-
lemmissa tutkimuksissa melko samat tulokset, koska Pellisen (2011) tutkimuk-
sessa vastaukset jakaantuivat enimmakseen hyvaan ja melko hyvaa ja tassa
tutkimuksessa saatiin keskimaarin samat vastaukset, koska kukaan vastaajista
ei antanut taysia pisteitd, mika olisi tarkoittanut erittédin hyvaa, vaan pisteet ja-

kaantuivat melko hyvan ja melkein erittdin hyvan valille.

Pellinen (2011) tutki reklamaatiosta pelk&astaan sen kasittelya enempaa aihetta
erittelematta. Otan omasta tutkimuksestani reklamaatiovertailuun kaikki rekla-
maatiota koskeneet kysymykset ja katson reklamaatiota kokonaisuutena vertai-
lussa. Pellisen (2011) tutkimuksessa reklamaation kasittely sai keskiarvoksi
melko hyvan. Taman opinnaytetyon tutkimuksessa paadyttin enemmankin hy-
van puolelle, mutta toisaalta vertailuasteikko voi vaikuttaa tassékin tapaukses-

sa.

Pellisen (2011) tutkimuksen avoimissa kysymyksissa nousi esille samoja asioita
kuin taman opinnayteyon tutkimuksissa. Esimerkiksi ammattitaitoista ja iloista
palveluasennetta kehuttin molemmissa ja joustavuuteen toivottiin parannusta.
Jos Pellisen tutkimuksessa olisi ollut vaihtoehtona erittdin hyva, olisi tutkimus
ollut hieman vertailukelpoisempi tata tutkimusta ajatellen, mutta taman vertailun
pohjalta voimme todeta, ettd ydinasiakkaista pidetaan hyvaa huolta tai yritys on

hieman parantanut toimintaansa vuoden 2011 jalkeen.

8 Yhteenveto ja pohdinta

Opinnaytetyota lahdettiin pohtimaan ensimmaisen tutkimuskysymyksen pohjal-
ta, joka oli: Milla tavoin tarkeimmat asiakkaat kokevat heille nékyvat palvelupro-
sessin vaiheet? Tahan lahdettiin hakemaan vastausta kyselylomaketutkimuksen
avulla, joka toteutettiin sahkoisesti. Kyselylomakkeet lahetettiin ydinasiakkaille
sahkdpostitse ja niilla saatiin onnistuneesti vastaus tutkimuskysymykseen, vaik-

ka kaikki kohderyhmén asiakkaat eivat kyselyyn vastanneet.
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Tutkimuksesta saadut tulokset nayttivat, ettd ydinasiakkaiden odotukset palve-
luprosessista tayttyvat. Keskimaarin kaikkiin palveluprosessin vaiheisiin oltiin
tyytyvaisia ja yrityksen asiakaspalvelu sai kehuja. Ainoa suurempi poikkeama
|6ytyi joustavuudesta, koska yksi asiakas ei ollut tyytyvéainen toimintaan. Tasta
huolimatta yrityksen luotettavuutta kehuttiin ja se sai hyvia pisteita luotettavuu-
den eriosa-alueilla. Vastanneista ydinasiakkaista yli puolet suosittelisivat erittain

todennakoisesti VP-Kuljetus Oy:n palveluita muille.

Toisena tutkimuskysymyksena oli: Miten tutkittua palvelukokemusta pystytaan
parantamaan? Tahan haettiin vastausta sopivan teorian pohjalta, joka koottiin
useista eri lahteista. Teoriaa etsittiin aiheen ymmarrettavyyden kannalta tarpeel-
lisista aiheista, kuten esimerkiksi B2B-kaupasta, asiakkuuksista, kuljetuspalve-
luista seka asiakkaiden odotuksista. Taman liséksi etsittiin teoriaa, jota apuna
kayttaen voisi pohtia parannusehdotuksia tutkittuun asiakaskokemukseen. Esi-
merkiksi asiakkuuksien ja asiakaskokemuksen johtaminen olivat aiheita, joiden

pohjalta palvelukokemuksen parantamista pystyi lahted pohtimaan.

Opinnaytetyon aihe tuntui hyodylliselta ja ty6 oli mielenkiintoinen tehda. Tiedot
asiakaskokemuksesta syventyivat tyota tehdessa, kun aihetta tutkittiin laajem-
min. Myos tietoni kuljetusalasta parani ja ymmarsin kuljetusalanyrityksen palve-
luprosessia hieman paremmin. Tydssa olisi ollut avuksi, etta olisi tydkokemusta
case-yrityksesta, koska tama olisi tuonut syvallisempaa pohdintaa parannuseh-
dotuksiin. Koen, ettd opinnaytetydsta on tallaisenaankin hyotya yritykselle, ja
uskon, etta tuloksista selvida ydinasiakkaiden mielipiteet hyvin.

Opinnaytetyon tavoitteena oli saada yritystd hyodyttavaa sisaltéa ja syvallista
pohdintaa sisaltdva opinnaytetyd. Mielestani tassa onnistuttiin, koska teo-
riaosuudessa on kasitelty aiheeseen liittyvét teoriat pohdiskellen ja tutkimustu-
losten analysoinnissa mietittin my6s mahdollisia syy-seuraussuhteita. Aihetta
tulee jatkossakin tutkia ja mielelladan samoilla asteikolla ja kohderyhmallg, jotta
vastaukset olisivat vertailukelpoisia. Asiakkaiden tyytyvaisyytta tarjottuun palve-
lukokemukseen tulisi kartoittaa tasaisin véliajoin, jotta yritys tietda, mitk&d muu-

tokset toimivat ja mitka eivat.
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Saatekirje

Hei

Olen Saimaan ammattikorkeakoulun opiskelija ja teen opinnaytetyotad VP-
Kuljetus Oy:n asiakastyytyvaisyydesta. Asiakastyytyvaisyyskyselyn tarkoituk-
sena on selvittdd VP-Kuljetus Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen tarjoa-
maan palvelukokemukseen. Vastausten perusteella pyritaan kehittdmaan palve-

lukokemusta ja yrityksen toimintaa.

Kysely lahetetdén VP-Kuljetus Oy:n tarkeimmille asiakkaille. Kaikki vastaukset
kasitelladn luottamuksellisesti eli vastaajan tietoja ei tulla kertomaan kyselyn

tulosten analysointi vaiheessa tai raportoinnissa.
Kyselyyn vastaaminen vie aikaa 5-15 minuuttia.
Vastaukset linkissa olevaan kyselyyn toivoisin saavani 3.12.2017 mennessa.

https://www.webropolsurveys.com/S/321AF9EB8FD66830.par

Lammin kiitos vastauksistal


https://www.webropolsurveys.com/S/321AF9EB8FD66830.par
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Kyselylomake

VP-Kuljetus Oy

VP-Kuljetus Oy:n asiakastyytyvaisyyskysely

Vastauksia kaytetddn VP-Kuljetus Oy:n palvelukokemuksen kehittamiseen. Kaikki vastaukset ovat tarkeita ja
pyyddmme, etta perustelet vastauksiasi mahdollisimman paljon. Vastauksia késitelldadn luottamuksellisesti ja
vastaaja

yritysta ei mainita raportoinnissa. Tama asiakastyytyvaisyyskysely on tehty opinndytety6na VP-Kuljetus Oy:lle.

1. Vastaaja:
Yrityksen nimi:| ]

2. Millainen mielikuva teilla on VP-Kuljetus Oy:sta?
Kuvaile yritysta muutamalla sanalla tai lauseella.

3. Kerro palvelukokemuksestasi VP-Kuljetus Oy:n tydontekijan kanssa.
Mika onnistui? Mitd parantaisit?

Vastaa seuraaviin kysymyksiin vetamalla kohdistinta asteikkoa pitkin sopivaan koh-
taan.

4. Tayttddako VP-Kuljetus Oy odotuksenne kuljetuspalvelullaan?

Ei tayta A Odotukset ylittyvat

5. Perustelu:

6. Arvioi palvelukokemustanne seuraavien toimien kohdalta.
Kuljetuksen tilaamisen toimivuus

Ei toimi Erittdin toimiva

Tiedonkulku yrityksenne ja VP-K%etus Oy:n vélilla

Tieto ei kulje AN Tieto kulkee hyvin

Kuljettajan ulkoinen olemus
Epasiisti A Huoliteltu
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Kuljettajien ammattitaito
Huono 2\ Erittain hyva

Kuljettajan palveluhalukkuus/ yhtelstyokyky

Huono Erittdin hyva

Yrityksen joustavuus yllattavissa tilanteissa
Joustamaton Erittdin joustava

VP-Kuljetus Oy:n yhteydenpito yritykseenne
Huono A Erittdin hyva

Hinta-laatu suhde VP-Kuljetuksen palveluissa
Huono Eritain hyva

7. Perusteluja, ylla mainituista aiheista.
Mita parantaisit? Missa me onnistumme?

8. Arvioi VP-Kuljetuksen laskutusta ja reklamaation toimivuutta.
Jos yrityksenne ei ole tehnyt reklamaatiota VP-Kuljetus Oy:lle, jattdkaa reklamaatio kysymykset arvioimatta.

Laskujen sisallon selkeys
Epédselva A Erittdin selked

Laskujen tietojen paikkansapitavyys

Huono Erittdin hyva

Laskutuksen nopeus
Hidasta A Sopivaa

Laskujen ehdot ovat yrltyksellenne

Sopimattomat H Erittdin sopivat

Reklamaatioiden kasittely nopeus

Hidasta Erittdin nopeaa

Reklamaatioiden vastaukset ovat
Epamiellyttavia ‘_‘ Erittdin kohteliaita

Reklamaatioista saatavat ratkalsut (mahdolliset hyvitykset)

Huono Erittain tyydyttava

9. Mielipiteita tai parannusehdotuksia laskutuksesta tai reklamoinnista:

10. Arvioi VP-Kuljetus Oy:n luotettavuutta seuraavissa asioissa.



Yritys pysyy sovituissa aikatauluissa
Huonosti A\

o

Yrityksen huolellisuus kuljetuksessa
Huono A\

<3
Sovittujen asioiden toteutuminen
Huono A

Sopimuksien toteutuminen
Huono

11. Mielipiteita VP-Kuljetus Oy:n luotettavuudesta?
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Erittdin hyvin

Erittdin hyva
Erittain hyva

Erittdin hyva

12. Kuinka todenndkoisesti suosittelisitte VP-Kuljetus Oy:n palveluja muille?

En suosittelisi

o

13. Muuta, mita haluaisitte VP-Kuljetus Oy:n tietdvan.

Missa onnistumme? Mita voisimme parantaa?

Erittdin todenndkoisesti

Kiitos!

Laheta



