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Tiivistelma

Taman opinndytetydn toimeksiantajana toimi jyvaskylaldinen leipomo, Jyvas Pakari Oy.

Opinndytetyon tarkoituksena oli selvittaa Jyvas Pakari Oy:n yritysasiakkaiden tyytyvaisyytta. Tutkimuksen avulla
haluttiin selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyyden tila liittyen tuotteisiin, yhteydenpitoon, toimituksiin, laskutukseen ja
reklamaatioihin. Tutkimus oli tarpeellinen koska asiakkaiden tyytyvaisyytta ei ollut aiemmin kartoitettu ja yritys
halusi saada viime kaden tietoa asiakkailtaan siitd, mitd mielta nama ovat tuotteista ja palveluista seka mahdolli-
sista kehityskohteista.

Nykypaivana kilpailu leipomoalalla on kovaa ja asiakkaiden tyytyvaisyys korostuu, kun tarjontaa on paljon ja
markkinat rajalliset. Pienten leipomoiden on taisteltava samoista markkinoista suurten valtakunnallisten toimijoi-
den kanssa. Lisdksi kuluttajien muuttuneet ruokailutottumukset aiheuttavat haasteita markkinoilla parjaamiseen.
Asiakkaiden tarpeiden huomioiminen ja asiakastyytyvaisyyden- seka asiakasuskollisuuden sailyttaminen ovat tar-
keita pienille toimijoille, jotta pystyvat kilpailemaan samoilla markkinoilla suurten toimijoiden kanssa.

Opinnadytetydn teoreettisessa viitekehyksessa kasitellaan asiakastyytyvaisyytté ja sen merkitysta pienelle yrityk-
selle. Opinnadytetytssa kaytettiin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusotetta. Tutkimus toteutettiin haastattelemalla
yritysasiakkaita, ja haastatteluaineisto kerattiin hyddyntamalla teemahaastattelumenetelmaa.

Taman opinndytetydn laatimiseen liittyen suoritettiin haastatteluja, joiden avulla kartoitettiin asiakastyytyvai-
syyttd. Haastattelut toteutettiin Jyvaskyldssa 20.-24.3.2017. Haastatteluihin osallistui kuusi eri yritysta.

Opinnadytetydn tuloksena voidaan todeta, ettd asiakastyytyvaisyyskysely antoi térkeda tietoa yritysasiakkaiden
nykyisesta tyytyvaisyystasosta. Lisaksi tuloksena saatiin useita kdyttokelpoisia ja uusia ideoita yrityksen toiminnan
kehittamiseksi.

Tutkimustulosten perusteella yritysasiakkaiden tyytyvaisyys oli talla hetkelld hyvalla tasolla, mutta muutamia kehi-
tysehdotuksiakin I6ytyi. Tutkimus olisi hyva toistaa esimerkiksi kerran vuodessa, jotta yritys pysyisi tietoisena
asiakastyytyvaisyyden tasosta ja mahdollisista kehityskohteista.

Haastattelun tulokset eivat ole julkisia ja ne esitetddn taman opinnadytetyon liitteena.

Avainsanat
Asiakastyytyvaisyys, asiakastyytyvaisyystutkimus, teemahaastattelu
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Abstract

This thesis was commissioned by Jyvas Pakari Oy, which operates in Jyvaskyla.

The purpose of the thesis was to find out the satisfaction of Jyvas Pakari Oy's corporate customers. The aim of
the research was to find out the customer satisfaction status regarding products, communications, deliveries, bill-
ing and complaints.

The research was necessary because customers satisfaction was not previously mapped and the company
wanted to get the latest information from their customers about what they think of products and services as well
as potential development targets.

Today's competition in the bakery sector is fierce and customer satisfaction is emphasized when there is a lot of
supply and a limited market. Small bakeries must fight the same market with large national operators.

In addition, consumers' changed eating habits pose challenges to market success. Taking into account customers
needs and maintaining customer satisfaction and customer loyalty are important for small operators to compete
on the same market with major players.

The theoretical part of the thesis deals with customer satisfaction and its importance for a small company. The
qualitative research was used in the thesis. The survey was conducted by interviewing corporate clients and the
interview material was collected using a theme interview method.

Interviews were conducted with the purpose of compiling this thesis to chart customer satisfaction. The inter-
views took place in Jyvaskyla on 20-24 March 2017. Six different companies participated in the interviews.

As a result of the thesis, the customer satisfaction survey provided important information on the current level of
satisfaction of corporate customers. In addition, the research revealed new ideas for developing the company's
operations.

Based on the results of the research, the satisfaction of business customers was at a good level at the moment
but some development proposals were also found. The study should be repeated for example once a year to
keep the company aware of the level of customer satisfaction and possible development targets.

The interview results are not public and are presented as an attachment to this thesis.
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Customer satisfaction, Customer satisfaction survey, theme interview
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1 JOHDANTO

Jokaisen yrityksen toiminnan perusteena ovat ostavat asiakkaat. Asiakkaan arvostaminen yrityksen
toimintaprosesseissa on kahden kauppa: siita hydtyvat seka asiakas ettd yritys itse. Tyytyvaiset asi-
akkaat mahdollistavat yritystoiminnan jatkuvuuden.

Asiakastyytyvaisyyden seuraaminen ja palautteen kerdaminen asiakkailta ovat osa yrityksen asiakas-

palvelua seka kilpailuetu markkinoilla.

Opinnaytety6ni aihe on asiakastyytyvaisyystutkimus Jyvas Pakari Oy:lle. Asiakastyytyvaisyystutkimus

suoritetaan Jyvas Pakarin yritysasiakkaille. Aihe valikoitui yhdessa toimeksiantajan kanssa.

Jyvas Pakari on pieni, keskisuomalainen leipomo, joka sijaitsee Jyvaskylassa.

Yritysasiakkaita on monelta eri sektorilta ja tutkimuksessa halusimme saada yleiskuvan asiakastyyty-
vdisyydesta ottamalla tutkimukseen mukaan osallistujia mahdollisimman monelta eri sektorilta.
Asiakasryhmat on tdssa tydssa jaettu seuraavasti: ravintolat, lounasravintolat, kahvilat, hotellit, va-
hittdiskaupat ja muut yritykset.

Yritykselle ei ole koskaan aikaisemmin toteutettu asiakastyytyvaisyyden kartoittamista, joten tamén
tutkimuksen avulla saadaan hyddyllista tietoa asiakkaiden tyytyvaisyyden tilasta, jota yritys voi jat-

kossa kayttaa seka asiakaspalvelun ettd myynnin kehittémisessa.

Tutkimuksen suunnitteluvaiheessa asetettiin tavoitteeksi selvittaa asiakkaiden mielipiteitd yrityksen

tuotteita, palvelusta, palvelun laadusta ja imagosta seka mahdollisia kehitysehdotuksia.

Tutkimusmenetelma on kvalitatiivinen ja tutkimuksen toteutuksessa kaytetaan puolistrukturoitua

teemahaastattelua.

Haastatteluja tehtiin kuusi kappaletta ja ne toteutettiin maaliskuussa 2017.

Tutkimuksen avulla saimme vastauksen tutkimusongelmaan: Millaisella tasolla on yritysasiakkaiden
tyytyvaisyys talla hetkella.

Tutkimuksen perusteella asiakkaat ovat tyytyvaisia yrityksen toimintaan, mutta joitain kehitysehdo-
tuksiakin tuli.

Tutkimuksen tulokset eivat ole julkisia toimeksiantajan pyynnosta.

1.1  Aiheen valinta

Aihe opinnaytetydlle valikoitui yhdessa toimeksiantajan kanssa. Tunsin yrittdjat entuudestaan ja oli

luonnollista valita kyseinen yritys toimeksiantajaksi télle opinnaytetydlle.

Aihetta valittaessa mietimme yhdessa, mika olisi hyodyllisin vaihtoehto molempien osapuolten kan-
nalta ja padadyimme tekemaan tutkimuksen yritysasiakkaiden asiakastyytyvaisyydestd. Aihetta ei ole
vield koskaan aikaisemmin tutkittu ja yritykselle oli tarkeaa saada tietad, milla tasolla asiakastyyty-

vaisyys talla hetkella on ja mita toimenpiteita voisi tehda tilanteen mahdolliseksi parantamiseksi.
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1.2 Tydn tavoitteet

Tavoitteena oli tehda tutkimusta tukeva teoriaosia opinndytety6hon. Varsinaisen tutkimuksen halusin
tehda haastattelemalla yrityksia mahdollisimman kattavien vastausten varmistamiseksi.

Tutkimuksella pyrimme saamaan laajan kuvan siita, milla tasolla yritysasiakkaiden tyytyvaisyys leipo-
mon palveluihin ja tuotteisiin on. Tutkimuksessa olevilla avoimilla kysymyksilla halusimme saada ku-

van siita, millaisena yrityksena asiakkaat nakevat kyseisen leipomon ja sen liikeidean.

1.3 Tyo6n rakenne

Opinnaytetyén ensimmainen osa on johdanto, jossa kerrotaan lyhyesti tutkimuksen taustasta ja ta-
voitteista. Toisessa osassa kerrotaan lyhyesti toimeksiantajan yrityksesta seka leipomoalasta Suo-
messa. Kolmas osa koostuu teoriaosuudesta, jossa kasitelldan asiakastyytyvaisyytta ja sen muotoja
seka mittaamista. Teoriaosuuden jalkeen tulee pohdinta, jossa kuvailen opinnaytetyén tekemisen
vaiheita ja onnistumista. Viimeisena osana ovat asiakastyytyvaisyyskyselyn tulokset, joita ei toimek-

siantajan toiveesta julkaista.

2 JYVAS PAKARI OY

Jyvas Pakari Oy on elokuussa 2012 perustettu jyvaskylaldinen pienleipomo.

Jyvas Pakarin tarina alkoi vuonna 2011, kun Vaasan Oy lopetti leipomotoiminnan Jyvaskyldssa ja
jatti tyéttomaksi 42 tyontekijaa. Kaksi heista ei kuitenkaan jaanyt toimettomaksi, vaan alkoivat
suunnitella oman leipomon perustamista.

Liikeidea oli valmiiksi mietitty; pieni lahileipomo. Lahella tuotettua tuoretta leipaa asiakkaille. Lahi-
ruoka-ajattelu teki tuloaan ja siihen oli hyva hypata mukaan. Koko liikeidea kiteytyy lahiruoka-ajatte-
luun. Raaka-aineet tulevat lahituottajilta, kaikki yhteistydkumppanit ovat lahelld. Tavoitteena on pi-
tad koko tuotantoketju ldhella ja asiakkaille on nakyvissa koko pellolta pdytaan kulkureitti.

Jyvas Pakari on perustettu tiukalla aikataululla; Liikeidea hiottiin loppuun kevaalla 2012 ja kesa-
kuussa I16ytyi toimitila. Ensimmaiset leivét lahtivat kauppoihin elokuussa 2012.

Raaka-aineissa leipomo suosii vahvasti ldhituotantoa ja tekee yhteisty6ta Lievestuoreen myllyn
kanssa. Myllyn jauhama ruis on l&htéisin Keski-Suomesta, samoin kuin Jyvaskylén Puuppolasta tu-
leva kaurakin.

Tuotevalikoima on laaja ja monipuolinen. Tummien ja vaaleiden ruokaleipien lisdksi valikoimista 16y-
tyy kaura-, seka- ja vehnaleipiakin. Lisaksi leipomolla on runsas valikoima makeita herkkuja mutta
my®s kotitekoista pizzaa ja suolaisia leipdvalipaloja. Kaikki tuotteet tehdaan pitkalti kdsityona. Li-
saksi leipomo valmistaa useille asiakkailleen tilauksesta erilaisia raataldityja tuotteita. Kaikki leivat
valmistuvat perinteiseen tapaan juuren avulla.

Leipomolla on myds toimitilojen yhteydessa oma myymala, jossa on tarjolla laajempi valikoima tuot-
teita asiakkaille. (Jyvaspakari-kotisivu; Uusilehto, J, 2013.)
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3 LEIPOMOALA

Leipomoteollisuus on Suomessa hyvin monipuolinen ja -muotoinen. Suomessa on valtakunnallisesti
toimivia teollisia leipomoita, alueellisesti toimivia leipomoita seka pienempia paikallisleipomoita ja
konditorioita. Leipomoteollisuus on Suomessa elintarviketeollisuuden suurin alatoimiala tyépaikkojen
ja toimipaikkojen maaralla mitattuna. Leipomoteollisuuden tuotanto koostuu paaosin ruokaleipien

sekd konditoriatuotteiden valmistuksesta. (Hyryla, L. 2015.)

Leipomoteollisuuden liikevaihto vuonna 2014 oli 1059 miljoonaa euroa. Tama summa on noin 10%
koko elintarvikealan liikevaihdosta. Elintarviketeollisuuden bruttoarvo vuonna 2014 oli 11,6 miljardia
euroa ja jalostusarvo 2,5 miljardia euroa. Tuotannon bruttoarvo mittaa toimipaikan tosiasiallista tuo-
tantoa. Itse leipomoteollisuuden bruttoarvo on viime vuosien aikana jadnyt alle 1.1 miljardia euroa.
Leipomoteollisuus on ollut aikaisemmin l&hes kokonaan kotimarkkinateollisuutta, mutta tilanne on
muuttunut parin viime vuoden aikana. Myymaldleipomot seka paistopistetoiminta ovat kehittyneet
nopeasti ja voimakkaasti. Lisaksi muutokset kuluttajien ruokailutottumuksissa vaikuttavat perinteis-

ten leipomotuotteiden kulutukseen. (Hyryld, L. 2015.)

Ruokaleivan kulutus Suomessa oli vuonna 2014 noin 40 kiloa henkea kohden. Konditoriatuotteita

suomalaiset kuluttivat noin 6 kiloa henke& kohden. (Matikainen, E. 2016.)

Leipomoteollisuus on muusta elintarviketeollisuudesta poiketen todella tyvoimavaltainen ja leipo-
moalan yrityksid on paljon. Tilastokeskuksen yritys- ja toimipaikkarekisterin mukaan vuonna 2014
Suomessa toimi 691 leipomoalan yritystd, jotka toimivat leipomotuotteiden valmistuksen toimialalla
TOL 107. Yritysten maara kuitenkin vaihtelee eri tilastoja vertailemalla. (Matikainen, E. 2016.)
Ruoka-Suomi-teemaryhman vuonna 2014 kokoamien tilastojen mukaan Suomessa on 952 leipomo-
yritystd, mika on noin kolmasosa maamme elintarvikealan pienyrityksista. Tilastoihin sisdltyvat myds
maaseudulla toimivat pienyritykset, joista kaikki eivat ole mukana Tilastokeskuksen tiedoissa.
Leipomoyritysten maaréaan vaikuttavat osittain aloittaneet ja osittain lopettaneet leipomot. Vuonna
2014 lopettaneita leipomoita Suomessa oli 66 kappaletta ja uusia yrityksiad perustettiin 63 kappa-

letta. Vuonna 2014 konkurssin teki 12 leipomoalan yritysta. (Matikainen, E. 2016.)

Leipomoala tyéllistad yli 7800 henkilda, joka on lahes neljannes koko elintarvikealan tyévoimasta.
Ala tyollistdd myods runsaasti yrittdjid, kausityontekijoité seké vuokratydvoimaa.

Alan toimialaraportissa arvioidaan, etta yksi tydpaikka elintarviketeollisuudessa voi luoda muille
aloille jopa nelja tydpaikkaa. Taman perusteella voidaan siis laskea, ettd leipomoala tydllistaa valilli-
sesti ainakin 40 000 henkiléa. (Matikainen, E. 2016.)

Henkiléstokustannusten osuus leipomoiden liikkevaihdosta on selkedsti korkeampi kuin muissa elin-
tarviketeollisuuden yrityksissa. Vuoden 2014 tietojen mukaan, palkkakustannusten osuus oli keski-
maarin 32%. Korkea luku selittyy suurilta osin silla, etta kasin tehdyn tyén osuus alalla on merkit-
tava ja tyota tehdaan edelleen 6isin ja viikonloppuisin. Y6- ja viikonloppulisdt nostavat palkkakatetta
huomattavasti. (Matikainen, E. 2016.)
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Leipomoala jakautuu moniin erikokoisiin yrityksiin. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2013 Suomessa
oli 617 yritysta jotka tyollistavat alle 10 henkiléa. 10-49 henkilda tyollistavia yrityksia oli 133 kappa-
letta. Yli 50 henkilda tydllistavia yrityksia oli vain 32 kappaletta. (Hyryla, L. 2015.)

Suomessa on kaksi suurta leipomoa, Fazer Leipomot seka Lantmannen Unibaken omistava Vaasan
Oy. Naiden kahden suuren leipomon osuus Suomen markkinoista on arviolta 50 %. Keskisuurten
yritysten osuus on 20 %, ulkomailta tuodun leivan osuus 20 % seka pienten leipomoiden osuus 10
% kokonaismarkkinoista. (Matikainen, E. 2016.)

Kilpailu leipomoalalla on kiristynyt viime vuosina osittain lisddntyneen tuonnin mutta myds yritysten
kasvuhakuisuuden ja ylikapasiteetin vuoksi. Heikko taloustilanne on vahentanyt kuluttajien ostovoi-
maa ja paivittdistavarakauppa on kilpailuttanut hinnat alas. Lisdantynyt paistopistetoiminta sy6 ison

osan leipomoyritysten tuotosta. (Matikainen, E. 2016.)

Toimialaraportissa alan suureksi haasteeksi mainitaan luontaisen kasvun puute. Kotimaan markkinat
ovat rajoitetut eika kulutus voi kasvaa loputtomiin. Kotimaisten leipomotuotteiden kysyntd on laske-

nut ja korvautunut osittain ulkomaisilla tuotteilla. (Hyryla, L. 2015.)

Tullin Uljas-tietokannan osoittamat tuontiluvut kertovat, ettd ulkomailta tuodun ruokaleivan tuonti
on kasvanut. Vuonna 2002 ulkomailta tuotiin 8,5 miljoonaa kiloa ruokaleipaa. Vuonna 2014 maara
oli 24,8 miljoonaa kiloa. Elintarviketeollisuusliiton arvion mukaan, tuontileivén osuus suomalaisten
ostamasta ruokaleivasta on ldhes 20 %.

Elintarviketeollisuusliiton ulkomaan kaupan tilastopalvelun mukaan, vuonna 2015 tammi-elokuussa
ulkomaille vietiin leipomovalmisteita yhteensa 42 miljoonan euron arvosta. Suurinta vienti oli EU-
maihin, joihin tuotteita vietiin 29,1 miljoonan euron arvosta. Venajélle vietiin 6,8 miljoonan euron
arvosta ja kolmansiin maihin 6 miljoonan euron arvosta.

Vuonna 2014 vientiarvo oli 66,3 miljoona euroa, kun taas vuonna 2013 vientiarvo oli 54,9 miljoonaa
euroa. Viime vuosien kasvusta huolimatta, tuonti on edelleen viestia suurempaa. (Matikainen, E.
2016.)

Haasteista huolimatta leipomoteollisuus on jatkossakin merkittava toimija Suomessa. Kotimainen
kysynta on leipomoteollisuuden kivijalka. Viljavalmisteiden runsasta nauttimista puoltavat ravitse-
mussuositukset ja leipomotuotteiden vahva asema suomalaisessa ruokakulttuurissa yllapitavat jat-
kossakin leipomotuotteiden kysyntaa.

Leipatiedotuksen ylldpitaman leipomotuotteiden myyntitilaston mukaan kotimaisten leipatuotteiden
myynti on ollut pienessé kasvussa alkuvuodesta 2016. Erityisesti toimitukset suurkeittidpuolelle ovat

lisadntyneet. (Virtanen, T. 2016; Leipatiedotus Ry, tietoa leivasta.)
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4 ASIAKASLAHTOISYYS JA ASIAKASTYYTYVAISYYS VOIMAVARANA

Asiakas on kaiken liiketoiminnan kohde, perusta seka edellytys. Yrityksen nakdkulmasta asiakkaat
voivat olla hyvin erilaisia: suuria ja pieniad asiakkaita, kuluttaja- ja B-to-B-asiakkaita, ulkoisia- ja sisai-
sid asiakkaita, uskollisia kanta-asiakkaita ja satunnaisia kavijoita. Ilman asiakkaita ei ole markkinoita.
Asiakastyytyvaisyys yrityksen kilpailukeinona kasvattaa merkitystdan jatkuvasti. Yrityksissa on ha-
vahduttu huomaamaan, etta asiakastyytyvaisyyden kautta syntyy asiakasuskollisuutta, joka osaltaan
voi vaikuttaa positiivisesti yrityksen tulokseen. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 167-169.)

Asiakastyytyvaisyys on kahden kauppa, jossa molemmat, seka asiakas ettd yritys hydtyvat. Tyytyvai-
nen asiakas haluaa asioida yrityksessa uudelleen ja mahdollistaa néin ollen yrityksen toiminnan jat-
kumisen. (Aarnikoivu, 2005, 14.)

Asiakastyytyvaisyys on erittdin tarkeaa yritykselle, silld se on avain asiakasuskollisuuteen. Tyytyvai-
nen asiakas hoitaa yrityksen markkinointia yrityksen puolesta suosittelemalla yritysta muille. Asiak-
kaiden kesken tapahtuva suosittelu on tehokkaampaa kuin yksikdan kaupallinen markkinointikanava.
(Rubanovitsch & Aalto 2007, 169-170.)

Asiakastyytyvaisyys kertoo asiakaan odotusten ja kokemusten valisesta suhteesta. Jotta yritys saisi
luotua pitkaaikaisia asiakassuhteita, on sen tarjottava asiakkailleen jatkuvasti hyvia kokemuksia.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 44.)

Kuvio 1 selventda asiakastyytyvaisyyden muodostumista.

Asiakkaan odo- Asiakkaan koke-

tukset mukset

Asiakastyytyvai-
Ssyys

Kuvio 1. Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen (Rope & Pyykkd 2003, 347, mukaillen).

Asiakastyytyvaisyys on yrityksen tarkeimpia voimavaroja nykyisilla markkinoilla, joilla on paljon kil-
pailua. Tyytyvdinen asiakas palaa asiakkaaksi uudelleen ja suosittelee yritystd mahdollisesti muille
potentiaalisille asiakkaille. Saadakseen asiakkaansa tyytyvadisiksi on yrityksen tehtava ty6ta sen
eteen. Nykypadivan asiakkaat ovat yha vaativampia ja pelkastdan hyva tuote tai palvelu ei enda riita
asiakastyytyvaisyyden takaamiseksi. (Grénroos 2009, 177-178.)
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Asiakastyytyvaisyyden ja uudelleen asioimisen valilld on yhdentekevyysvyohyke, johon kuuluvat asi-
akkaat voivat olla jotakuinkin tyytyvaisia tai tyytyvaisia. Ainoastaan erittdin tyytyvaiset asiakkaat asi-
oivat yrityksessa uudelleen ja kertovat kokemuksistaan eteenpain. Palvelukokonaisuus ja laatu ko-

rostuvat asiakkaiden uskollisuuden hankinnassa. (Grénroos 2009, 177-178.)

Asiakastyytyvaisyydella on iso rooli yrityksen maineeseen. Yrityksen maine syntyy teoista ja maineen
parantaminen asiakastyytyvaisyyden kautta on pitkdjanteista tyéta. (Rubanovitsch & Aalto 2012,
169.)

Uusien asiakkaiden hankkiminen on kallimpaa kuin nykyisten asiakkaiden pitdminen. Nain ollen ny-
kyisista asiakkaista huolehtiminen ja asiakastyytyvaisyyden vaaliminen ovat yritykselle taloudellisesti
kannattavia tekoja.

4.1 Asiakaslahtdinen ajattelu

Yrityksen olisi hyva hakea erilaisia ndkokulmia liiketoiminalleen menestyakseen. Asiakasnakdkulma
on yksi merkittavimmistd nakdkulmista, jonka yritys voi valita menestydkseen markkinoilla.

Yritys voi olla joko tuoteorientoitunut tai asiakasorientoitunut. Asiakasorientoituneen yrityksen vah-
vuutena on se, ettd he tunnistavat asiakkaansa, tuntevat heidén tarpeensa ja osaavat luoda tuot-

teensa ja palvelunsa nditd tarpeita vastaamaan. (Selin & Selin, 2005, 15.)

Aito asiakaslahtdisyys merkitsee syvallistd asiakasymmarrysta (Lundberg & Toytdri, 2010, 12).
Asiakaslahtdinen ajattelumalli muodostui 1980-luvulla perinteisen tuoteldhtdisen ajattelutavan tilalle.
Asiakaslahtoiselle toiminnalle on ominaista, etta tuotteen tai palvelun liséksi asiakkaille tarjotaan jo-
tain lisdarvoa tai hyotyd. (Gummerson 2008, 19.)

Kotlerin & Kellerin kuvaamasta kuvioista ndkee, miten perinteiset ja asiakaskeskeiset yritykset eroa-
vat toisistaan. Kuvio 2 esittda perinteista yritystd, jossa asiakkaat on sijoitettu pyramidiin alhaisem-
malle tasolle ja yrityksen johto ylimmalle.

/ Asiakkaat \

Kuvio 2. Perinteinen organisaatiorakenne (Kotler & Keller 2009, 146).
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Asiakaskeskeisessa ajattelutavassa pyramidi on kaannytty ylésalaisin (kuvio 3.) ja sen karjen muo-

dostavat asiakkaat. Asiakkaat ovat lisaksi sijoitettuna pyramidin molemmille sivuille, jolla kuvataan

sitd, miten yrityksen kunkin tason johto palvelee asiakkaita.

\ Asiakkaat

Asiakkaat

Asiakaspalvelijat

Keskijohto

Kuvio 3. Asiakaskeskeinen organisaatiorakenne (Kotler & Keller 2012, 146 mukaillen).

Periteisessa toimintatavassa (kuvio 2.) tyypillinen ajattelutapa, on tuoteldhtdinen. Asiakasléhtbisessa

toimintatavassa (kuvio 3.) ajattelu perustuu asiakkaiden tarpeisiin. Kun ajatellaan asiakaslahtoisesti,

ei ole oleellista miettia onko kyseessa palvelu- tai tavaroita myyva yritys. On vain olemassa erilaisia

asiakkuuksia.

Taulukossa 1 esitelladn eroja perinteisen ja asiakaslahtoisen ajattelun valilla.

Perinteinen tapa

Asiakaslahtdinen tapa

Tuote
e tavara on aineellinen
e kosketeltavissa
e varastoitavissa
e voidaan esitella
e ostaminen tuo omistusoikeuden

e samanlaisia kaikille

Palvelu
e 0N aineetonta
e mittaaminen on vaikeaa
e esittely on vaikeaa
e kertakdyttdinen
e ostaminen tuo kayttdoikeuden

e ei voi myyda eteenpdin

Asiakkuus

toiminnan perustana vankka asiantun-
temus

on kokonaisvaltainen prosessi

koostuu tuotteen lisdksi palvelukoko-
naisuudesta, joka tuottaa asiakkaalle li-
saarvoa ja hyotya

koostuu monenlaisista eri kohtaamisista
kohtaamiset ja tapahtumat suunnitel-
laan asiakas- ja kohderyhmakohtaisesti
toimintaprosessit suunnitellaan soveltu-
maan asiakasprosesseihin parhaalla
mahdollisella tavalla ja kehitetaan pro-

sesseja jatkuvasti

Taulukko 1. Perinteisen- ja asiakasldhtoisen ajattelun eroja. (Selin & Selin 2013, 30 mukaillen).
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Nykyainana yrityksen on oltava asiakasléhtéinen ja tehokas samaan aikaan. Pitkaaikaisia asiakassuh-
teita, avoimmuutta ja luottamusta asiakkailta voidaan savuttaa kustannustehokkuudesta tinkimatta.
Asiakastyytyvaisyyden saavuttaminen alhaisilla hinnoilla ei ole yrityksen kannalta jarkevaa, koska se

vaikuttaa negatiivisesti tulokseen. (Kotler & Keller 2012, 150.)

4.2  Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Asiakastyytyvaisyys muodostuu yksinkertaisimmillaan asiakkaan odotuksista ja niiden vertaamisesta
koettuun palveluun. Vertailun lopputuloksena asiakas on joko tyytyvdinen tai tyytymaton.
(Lecklin 2006, 105.)

Asiakastyytyvaisyys on yksi tarkeimpia mittareita, joka nayttaa kuinka hyvin yritys on menestynyt ja
menestymassa tulevaisuudessa. Lahes kaikissa asiakastyytyvaisyyden madritelmissa korostetaan
asiakkaan odotuksien merkitysta. Jos yrityksen tarjoama tuote tai palvelu ei vastaa asiakkaan odo-
tuksia, tuloksena on tyytymaton asiakas. Jos tuote tai palvelu vastaa tai ylittaa asiakkaan odotukset,
on tuloksena tyytyvainen asiakas.

Asiakkaan tyytyvaisyys muodostuu tyytyvaisyysasteen ulottuvuudella tyytyvainen-tyytymaton. Tyyty-
vdisyyden osaan kuuluu asiakkaan jo olemassa oleva odotus palvelua kohtaan. Henkil6ésto, tuote ja
ymparistd voivat luoda kokemuksia jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan tyytyvaisyysasteeseen
palvelusta. (Rope 2000, 538.)

Ymmarrys asiakkaiden odotusten luonnosta helpottaa, kun yritetdan parantaa asiakastyytyvaisyyden

tasoa. Smith (2012), esittda seitseman tyypillisintd asiakkaan odotusta:

1. Eksplisiittiset odotukset, jotka kuvaavat asiakkaan vaatimuksia tuotteen suorituskyvyn suhteen.

2. Implisiittiset odotukset, jotka tarkoittavat "kirjoittamattomia ja hiljaisia saant6ja”. Nama saannot
riippuvat liiketoiminnan tyylista, toimialasta ja kulttuurista.

Staattiset suorituskyvyn odotukset koskevat tuotteen mukavuutta, rdataléintia, ajantasaisuutta.

4. Dynaamiset suorituskyvyn odotukset kuvaavat kuinka tuotetta tai palvelua voisi kehittda tulevai-
suudessa.

5. Teknologiset odotukset koskevat kokonaisen tuoteryhman kehitysta.

6. Ihmissuhteen odotukset joka on vuorovaikutusta asiakkaan ja henkilékunnan valilla.
Tilannekohtaiset odotukset jotka ovat vaikeasti maariteltdvid. Nama voivat olla esimerkiksi tyylin
tai imagon odotuksia. Lisaksi jokaisella asiakkaalla voi olla yksil6llisid odotuksia yrityksen toimin-
taan liittyen.

Asiakkaan odotusten ylittdminen on tarkeda, silla sitd kautta syntyy asiakasuskollisuus, joka on kes-

keinen tekija yrityksen taloudellisessa menestyksessa. (Smith, S. 2012.)

4.3  Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat konkreettisesti itse tuote ja sen ominaisuudet tai yrityksen tar-
joama palvelu. Asiakkaiden arvostamia ominaisuuksia ovat esimerkiksi korkea tehokkuus, toimivuus,

kaytettavyys, sopiva hinta, nopea ja vaivaton toimitus seka mahdolliset lisapalvelut. Mahdollisuus
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raataldida tuote tai palvelu vastaamaan asiakkaan yksildllisia tarpeita vastaavaksi vaikuttaa positiivi-

sesti asiakastyytyvaisyyteen.

Kun mietitdan asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia paatekijoitd, nousee esille kolme paavaikuttajaa:
e Asiakaspalvelun laatu
e Tuotteen laatu

¢ Ongelmatilanteiden hallinta

Yrityksen on paatettava ne itse ne osa-alueet, joilla se haluaa olla parempi kuin kilpailijansa. Ideaali
tilanne olisi olla paras kaikilla osa-alueilla, mutta se on kaytannéssa mahdotonta, joten yrityksen on

valittava keskeiset ylivoimatekijat. (Rubanovitsch & Aalto 2007, 93.)

Palvelun laatu Tilannetekijat
Luotettavuus
Reagointialttius
Palveluvarmuus Tavaroiden laatu Asiakastyytyvaisyys
Empatia
Palveluymparisto
Hinta Yksilotekijat

Kuvio 4. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat (Ylikoski 2000, 152 mukaillen).

4.4  Asiakaspalvelun laatu

Asiakaspalvelu on kontaktilaji. Jokaisen kohtaamisen asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla pitaa on-
nistua joka kerta. Yksinkertaisimmillaan palvelu on laadukasta silloin, kun asiakas saadaan tyyty-
vdiseksi. Aikaisemmin asiakaspalveluksi riitti pelkka hymyily, nykyisin kuitenkin asiakkaista on tullut
vaativampia ja yritysten on panostettava palvelun laatuun yhd enemman ja enemman. (Fitzsimmons
& Fitzsimmons 2006, 127.)

Hyvan asiakaspalvelijan térkeimpia taitoja ovat mm. olemus, sanavalinnat, tilannetaju, auttamisen
halu seka kiinnostus asiakasta kohtaan (Selin & Selin 2005, 168-169).

Hyva asiakaspalvelu on vuorovaikusta ja ihmisiin vaikuttamista. Hyva asiakaspalvelu on myos opitta-
vissa oleva taito. Asiakkaat haluavat palvelutilanteessa tulla kohdelluiksi yksildind. He haluavat, etta
heitd kuunnellaan ja etta heidan tarpeitaan, ideoitaan, tuntemuksiaan ja persoonaansa kunnioite-
taan.

Palvelun laatu on moniulotteinen ja hankalasti maariteltdva kasite. Ensisijaisesti palvelun laadun ka-

sitteeseen voidaan sisédllyttaa seuraavat ulottuvuudet:

e Luotettavuus
e Reagointikyky

e Vakuuttavuus
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o Empatia

e Konkreettisuus

Luotettavuus on yksiselitteinen ulottuvuus. Asiakkaan on pystyttava luottamaan siihen, etta palvelu
toimii yrityksen lupausten mukaisesti. Reagointikyvylla tarkoitetaan sita, etta yritys on halukas ja
kykeneva reagoimaan asiakkaiden toiveisiin nopeasti. Empatialla tarkoitetaan kykya saada asiakkaat
tuntemaan itsensa tarkeiksi ja ettd hanesta valitetdan. Talla tarkoitetaan henkildkunnan ammattitai-
toa ottaa asiakkaan ongelmat omakseen. Konkreettisuuden ulottuvuuteen kuuluvat kaikki fyysiset
materiaalit, kuten laitteisto ja valineet. Laadukkailla valineilla on helppo taata laadukkaan palvelun
tarjoaminen. (Fitzsimmons & Fitzsimmons 2006, 127-129.)

Asiakkaat voivat kokea saamansa palvelun taysin eri tavoilla, mika tekee palvelun laadun valvon-
nasta hankalaa. Palvelutilanteessa asiakas on lahes aina jossain vaiheessa suorassa kontaktissa asia-
kaspalvelijan kanssa. Tama tekee palvelutilanteista haastavia, silla toisin kuin koneet, ihmiset eivat
kykene kayttdytymadn samalla tavalla joka hetki, vaan reagoivat tilanteissa eri tavoilla. Téma aiheut-
taa vaihtelua palvelun laatuun. (Rissanen 2005, 15-17.)

Laadun vaihteluiden rajoittamiseksi palvelutilanteille voidaan asettaa laatukriteereja. Laatukriteerit
ovat palvelulle maariteltyja ominaisuuksia. Laatukriteerien tdyttymista on hyva valvoa, jotta palvelun
laatu pysyisi tasaisena. Valvonnan apuvdlineina yritys voi kayttaa erilaisia mittareita, kuten esimer-
kiksi mittaamalla aikaa jonka asiakaspalvelija kdyttaa asiakkaan ongelman ratkaisemiseen. (Laatu —
kasite ja tehtavat 2010.)

Palvelun laatu vaikuttaa merkittdvasti koko yrityksen maineeseen. Tuire Ylikosken kirjassa Unohtuiko

asiakas? On kuvattu palvelun laadun osatekijat kuvion 5 mukaisesti.

Koettu kokonaislaatu muodostuu yrityksen imagosta, palveluprosessista ja palvelun tuloksesta.

Koettu kokonaislaatu

Imago:
Kokemusten

suodatin

Palvelun tulos Palveluprosessi

(tekninen laatu): (toiminnallinen laatu):

Mita asiakas saa? Miten asiakasta palvellaan?

Kuvio 5. Palvelun laadun osatekijat (Ylikoski 1999, 199, mukaillen).
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Kuviossa 5 palvelun laadulla on kaksi ulottuvuutta: tekninen, eli lopputulosulottuvuus ja toiminnalli-
nen, eli prosessi ulottuvuus. Se, mitd asiakas saa yritykselta on merkityksellista palvelun laadun arvi-
oimisessa, mutta ei kuitenkaan vastaa koko palvelun laadusta. Tekninen laatu kertoo siis vain sen,
mita asiakas yritykseltd saa konkreettisesti. Yrityksen ja asiakkaan valilla on palvelutilanteessa
monta vuorovaikutustilannetta, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun. Toiminnalli-
nen laatu, eli se, miten lopputulos annetaan asiakkaalle, on kilpailun kannalta jopa térkeampaa kuin
tekninen laatu. (Grénroos 2007, 100-102, 154.)

Palvelun laadun kokeminen on loppujen lopuksi kuitenkin laajempi prosessi kuin kuviossa 5. kuvatut
perusulottuvuudet. Asiakkaan kokemaan kokonaislaatuun vaikuttavat asiakkaan yksil6lliset odotuk-
set ja naihin odotuksiin vaikuttavat monet asiat. Vaikka laatu olisi yrityksen asettamilla laatukritee-
reilld osoitettuna hyvaa, voivat asiakkaan odotukset olla eparealistisia esimerkiksi aiempien koke-
musten tai kuultujen puheiden perusteella. Tama saattaa johtaa siihen, ettd asiakkaan kokema ko-
konaislaatu on huono. Laadun arviontiin vaikuttaa myos yrityksen imago, jos asiakkaiden mielikuva
yrityksesta on valmiiksi positiivinen, antaa han todennakdisesti pienet virheet helpommin anteeksi.
Jos virheitd kuitenkin sattuu usein, voi yrityksen imago muuttua kielteiseksi, ja silloin pientenkin vir-

heiden merkitys koetussa palvelun laadussa kasvaa. (Grénroos 2007, 102-106.)

4.4.1 Palveluasenne

Koska yrityksen tavoitteena on luoda asiakkaille luottamusta ja asiakasuskollisuutta, on sen toimin-
nassa keskeisintd vahva asiakasnakdkulma. Yrityksen henkilékunta on olemassa asiakkaita varten,
joten oikea palveluasenne on tarkea ominaisuus (Selin & Selin 2013, 199-200).

Tarkeimpia ominaisuuksia hyvélle asiakaspalvelijalle ovat:

e Asiakaslahtoisyys ja kyky nahda asiat asiakkaan asemasta
e Kyky syventda asiakastietoa
e Vahva viestintataito
e Kyky toimia tasavertaisena asiakkaan kanssa
e Rehellisyys ja avoimuus
e Hyva stressinsietokyky ongelmatilanteissa
e Kyky luoda viihtyisa ilmapiiri asiakkaille
e Kyky tydskennella tiimissa ja olla lojaali tyokavereille
e Motivaatio ja ammattitaito
(Selin & Selin 2013, 199-200.)

Asiakaspalvelijan tarkein ominaisuus on viestintdtaito. Huonosti viestiva asiakaspalvelija saa asiak-
kaat helposti tuntemaan itsensa ei-toivotuiksi ja arsyyntyneiksi. Henkilékunnan epakohteliaisuus,
nonverbaalisen kommunikaation puute ja epasiisti ulkonakd tuottavat asiakkaille helposti epamuka-
vuutta. (Timm 2011, 92-93.)
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Yrityksen tyontekijoiden asenne on tarkea tekija asiakastyytyvaisyyden kehittdmisessa. Jotta asiak-
kaat saadaan tyytyvaisiksi, on henkildkunnan tunnettava itsensa tyytyvaiseksi. Yrityksen kannalta on
siis kannattavaa panostaa myds henkildkunnan kehittdmiseen ja palkitsemiseen. (Aarnikoivu 2005,
31))

Kuvio 6 osoittaa kuinka henkildkunnan tyytyvaisyys vaikuttaa asiakkaiden tyytyvéisyyteen ja kuinka

positiivinen kierre syntyy.

Henkilékunnan
tyytyvaisyys

Parempi
Parempi tulos asiakaspal-
velun laatu

Asiakasus- Asiakastyy-

kollisuus tyvaisyys

KUVIO 6. Asiakastyytyvaisyyden kierre (MgHugh 2011).

4.4.2 Palvelun laadun kriteerit

Useiden palvelun laatua koskevien tutkimusten ja teoreettisten pohdintojen pohjalta on koottu seit-
seman kohdan luettelo, jossa maaritellaan hyvaksi koetun asiakaspalvelun kriteerit (Grénroos 2007,
121.)

Hyvaksi koetun palvelun laadun seitseman kriteeria:

1. Ammattimaisuus ja taidot

Asiakkaat ymmartavat, ettd palveluntarjoajalla ja sen tyontekijilla on sellaiset tiedot ja taidot, ope-
ratiiviset jarjestelmat ja fyysiset resurssit, joita tarvitaan heidan ongelmiensa ammattitaitoiseen rat-
kaisuun.

2. Asenteet ja kayttadytyminen

Asiakkaat tuntevat, etta asiakaspalvelijat kiinnittdvat heihin huomiota ja haluavat auttaa ratkaise-
maan heidan ongelmansa.

3. Lahestyttavyys ja joustavuus
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Asiakkaat tuntevat, etta yritys, tdman sijainti, aukioloajat, henkilékunta ja operatiiviset jarjestelmat
toimivat ja ne on suunniteltu siten, ettd palvelua on helppo saada ja etta yritys ja henkilokunta pys-
tyvat sopeutumaan asiakkaiden vaatimuksiin ja toiveisiin joustavasti.

4. Luotettavuus

Asiakkaat voivat luottaa siihen, etta mité tahansa tapahtuu tai mita on sovittu, yritys ja sen henkil6-
kunta toimivat asiakkaan etujen mukaisesti.

5. Palvelun normalisointi

Asiakkaat ymmartavat, ettd kun tapahtuu jotain odottamatonta, yritys ryhtyy valittdmasti toimenpi-
teisiin pitddkseen tilanteen hallinnassa, tai I6ytaakseen toisen hyvaksyttavan ratkaisun tilanteen kor-
jaamiseksi.

6. Palvelumaisema

Asiakkaat tuntevat, etta yrityksen fyysinen ymparisto ja muut palvelun ymparistdon liittyvat tekijat
tukevat myodnteistd kokemusta.

7. Maine ja uskottavuus

Asiakkaat uskovat, etta yrityksen toimiin voi luottaa, ja etta yritys tarjoaa heidan rahoilleen vasti-
netta. Asiakaan on voitava luottaa siihen, etta yritykselld on sellaiset suorituskriteerit ja arvot, jotka
voidaan hyvaksya.

(Grdénroos 2007, 122.)

4.5 Tuotteiden laatu

Tuotteiden laatu liitty olennaisesti yrityksen asiakastyytyvaisyyteen ja sitd kautta tulokseen. Laadulla

tarkoitetaan tuotteiden kykya tayttéa niihin asetettuja vaatimuksia. (Kotler & Keller 2010, 153.)

Sana tuote on Jim Blythen (2008, 118) mukaan nippu erilaisia hy6tyja. Tasta voi paatelld sanan
merkitsevat enemman kuin sen fysikaaliset ominaisuudet. Ominaisuudet voidaan vakaa kahteen

osaan: ensisijaisiin, eli ydinominaisuuksiin, jotka ovat samat kuin kilpailijoilla ja toissijaisiin ominai-

Tuotteen laatu voidaan jakaa neljaan erilaiseen nékdkulmaan:
e Kilpailundkdkulmainen laatu
e Toteutusnakdkulmainen laatu
e  Kustannusnakdkulmainen laatu

e Asiakasnakokulmainen laatu

Kilpailunakdkulmaisessa laadussa kilpailutekijana on itse laatu. Yrityksen menestyminen edellyttaa
kilpailijoitaan parempaa laatua, vaikka laatu ei asiakkaiden mielesta parasta saatavilla olevaa.
Toteutusnakokulmaisessa laadussa tarkein etu on tuotannon ja resurssien tehokas kayttd. Toteutus-
nakokulmaisessa laadussa tuotteen todellinen laatu toimii tarkeimpana kriteerina.
Kustannuslaadussa kilpailutekijéna toimii laadun saavuttaminen minimikustannuksin.

Asiakaslaadun nakokulmassa tarkein kilpailutekija on asiakaskohderyhman vaatimukset ja miten nii-

hin pystytdan vastaamaan. (Rope 2002, 80.)
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Yritystoiminnan perustana on tuote, jonka potentiaalinen asiakas haluaa ostaa. Tuotteella on ole-
massa elinkaari, joka on aina aluksi nouseva, loppua kohden se laskee ja lopulta hiipuu kokonaan.
Tasta syysta yrityksen on kehitettdva asiakkailleen jatkuvasti uusia tuotteita, jotka ovat kilpailevia
tuotteita parempia. (Viitala & Jylhd 2008, 155-156.)

4.6  Ongelmatilanteiden hallinta

Yritystoiminnassa on olemassa myds virheiden ja ongelmatilanteiden mahdollisuus. Gummersonin
(2008, 105) mukaan, asiakas voi ongelmatilanteen kohdatessa reagoida seuraavilla tavoilla:
Poistuminen: Asiakas vaihtaa yrityksen kilpailevaan yritykseen

Aani: Asiakas kertoo mielipiteensé kovaaanisesti ja vaatii hyvityksia

Lojaalisuus: Asiakas pysyy asiakkaana vaihtoehtojen puutteen takia tai muista syista.

Yrityksen on pyrittéva valttdmaan huonoja asiakaskokemuksia koska tyytyméaton asiakas kertoo huo-
noista kokemuksistaan useammalle tuttavalleen kuin mitd han kertoo hyvista kokemuksista. Tutki-
musten mukaan tyytymaton asiakas kertoo huonoista kokemuksistaan keskimaarin 11 ihmiselle
(Freifeld 2013).

Yleensa asiakkaan tyytymattdmyyden syy on se, etta palvelu tai hanen ostamansa tuote ei vastaa
asiakkaan odotuksia tai tarpeita, tai tuotteessa on jotain vikaa. Joskus syy ei ole edes palvelun laa-
dussa, vaan asiakkaalla voi olla vain huono péivad, jonka hdan huomaamattaan purkaa asiakaspalvelu-
tilanteessa. Asiakaspalvelijan on tall6in tarkeda hoitaa tilanne niin, ettei asiakas joudu poistumaan
tilanteesta vihaisena, vaan ongelma saataisiin kaikesta huolimatta ratkaistua asiakasta miellyttavalla
tavalla. (Jokinen, Heinamaa & Heikkonen 2000, 267-269.)

Yrityksen tulisi reagoida ongelmatilanteisiin nopeasti ja ennen kaikkea rohkaista asiakkaitaan anta-
maan palautetta asiakaspalvelutilanteissa.
Asiakaspalautteiden hoito vaatii yritykseltd seuraavanlaisia askeleita:

e Kuunteleminen: on tarke&a saada asiakas tuntemaan, ettd hanta kuunnellaan ja hénen on-
gelmansa on ymmarretty. Asiakasta ei saa keskeyttad ja hanta tulee aina kiittad annetusta
palautteesta.

e Ratkaisun etsiminen: Yrityksen tulisi pyrkia esittdmaan asiakkaalle ratkaisua ongelmaan ja
kuunnella asiakkaan mielipiteita tilanteessa.

e Ongelman ratkaisu: Kun yritys ja asiakas padsevat yhteisymmarrykseen asian ratkaise-
miseksi, on yrityksen toimittava nopeasti toteutuksessa.

e Seuranta: Yrityksen on tdrkeda varmistaa, etta asiakas on tyytyvainen ratkaisuun ja varmis-
taa asiakastyytyvaisyys silla, ettei sama ongelma toistu enaa uudelleen.

(Timm 2011, 121-122; Freifeld 2013.)

Yllamainittujen keinojen lisaksi yritys voi koittaa kadntaa asiakkaan mielipahaa hyvéksi tarjoamalla

hanelle esimerkiksi lisdalennusta tai lahjakorttia. (Timm 2011, 121-122.)
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Huonosti hoidetulla reklamaatiolla voi olla yritykselle kohtalokkaat seuraukset. Huonosti hoidettu
reklamointitilanne, liian pitka kasittelyaika tai liilan byrokraattinen lahestymistapa voivat johtaa asia-
kassuhteen kariutumiseen. Nykyajan kovassa kilpailussa yrityksen taytyy hoitaa asiakkaiden rekla-
mointi erityiselld huolellisuudella, koska sosiaalisen median kehittymisen vuoksi asiakkailla on mah-

dollisuus pilata yrityksen maine hyvinkin pienella vaivalla. (Schoultz 2014.)

Yrityksen on myos tarkea ymmartaa, etta yksittdisten reklamaatioiden hoito on vai jadvuoren
huippu. Reklamaatioita aiheuttavien ongelmien todelliseen ratkaisuun vaaditaan kolme tekijaa: itse
asiakas, asiakaspalvelija seka yrityksen johto. Yrityksen johdon tehtdvana on I6ytaa todellinen syy
ongelmiin ja etsia ratkaisu niihin niin, ettd ne eivat toistu uudelleen muiden asiakkaiden kohdalla.
(Michel, Bowen & Johnston 2008).

4.7 B-to-B asiakastyytyvadisyys ja sen erityispiirteet

B-to-B — markkinoilla tarkoitetaan sitd, etta ostajana toimii toinen yritys tai organisaatio. B-to-B voi-
daan maaritelld myos laajempana kasitteena: B-to-B voi tarkoittaa kaikkea joka siséltyy arvoketjussa
tuottaja-markkinoija-keskusliike-vahittdiskauppa yms. olevaan liiketoimintaan, joka edeltaa loppu-

tuotteen myymista kuluttajalle. (Sipila 2008, 111-115.)

B-to-B markkinoilla asiakaskunta voidaan luokitella kolmeen osaan:
e Kaupalliset organisaatiot, joita ovat esimerkiksi teollisuus-, palvelu-, ja kauppayritykset.
e Julkiset organisaatiot, joita ovat valtion- ja kunnanvirastot seka yhteiskunnan palvelulaitok-
set.
o Aatteelliset organisaatiot joihin kuuluvat jarjestét, yhdistykset ja tapahtumaorganisaatiot.
(Rope 1998, 13.)

Monissa yrityksissa ollaan sita mieltd, etta heilla on asiakkaita ja yritysasiakkaita. Tama ei ole kuiten-
kaan aivan totta, koska eivat yritykset toimi ostajina, vaan ihmiset yrityksissa. Loppupeleissa siis yri-
tysasiakaskin on vain ihminen ja haneen vaikuttavat samat asiat, mitka vaikuttavat muihinkin ihmi-
siin. (Selin & Selin 2005, 17.)

B-to-B:n ja B-to-C:n ero on siind, ettd monesti ostettavat hyddykkeet ovat yrityksen liiketoimintaa
varten eivatka yksityiskayttdon. Yritysten valisessa kaupassa ostoprosessiin liittyy huomattavasti
enemman rationaalisia piirteita verrattuna yksittdisen kuluttajan ostoprosessiin. Naita piirteitd ovat

esimerkiksi hintakilpailutus, ominaisuuksien vertailu ja huoltovarmuus. (Sipila 2008, 111-114.)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat ovat Iahes samat, oli sitten kyse yksittdisista kuluttajista
tai yritysasiakkaista. Joitain oleellisia eroja kuitenkin l6ytyy B-to-B ja B-to-C markkinoiden valilla,
jotka on hyva huomioida:

o Paatoksenteko prosessi: B-to-B markkinoilla paatésten tekeminen on monivaiheisempaa kuin

kuluttajamarkkinoilla.
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e Rationaalisuus: B-to-B asiakkaat ovat rationaalisempia kuin kuluttajat; ostot perustuvat mo-
nesti taloudellisiin paatdksiin eivatka synny emootioiden tuotoksena niin kuin kuluttajamark-
kinoilla.

o FErilaiset tuotteet: B-to-B markkinoilla tuotteet saattavat olla monimutkaisempia kuin mita ne
ovat kuluttajamarkkinoilla.

e Asiakkaiden maara: B-to-B markkinoilla ostajien maara on huomattavasti vahdisempi kuin
kuluttajamarkkinoilla. Yhdenkin ostajan menettdminen tuottaa yritykselle suuria tappioita.

e Asiakassegmentit: B-to-B markkinoilla kohderyhmat ovat huomattavan paljon pienempia
kuin kuluttajamarkkinoilla.

e Suhteet: B-to-B markkinoilla henkildkohtaisten suhteiden merkitys on huomattavan korke-
alla, joka johtuu siitd, ettd suhteellisen pieni asiakaskunta ostaa séaanndllisesti samalta toimi-
jalta. Yritysten valisten suhteiden on oltava kestavia ja luotettavia. Usein B-to-B asiakkaat
ovat pitkaaikaisia asiakkaita.

(Hague, Hague & Harrison 2014)

B-to-B asiakkaat pitavat tarkeind ominaisuuksina myyjan luotettavuutta, tuotteiden ominaisuuksia,
brandin luotettavuutta seka tarjotun palvelun laatua.

Jos asiakkaan on valittava kahden saman tasoisen yrityksen vadlilla jotka tarjoavat samankaltaisia
tuotteita samoilla hinta- ja toimitusehdoilla, kohdistuu asiakkaan valinta useimmiten tunnetusti pa-
rempaa asiakaspalvelua tarjoavaan yritykseen. Yritysten valiset suhteet ovat térkedssa asemassa
uusien asiakkaiden hankinnassa. Yritysten valisilla markkinoilla WOM- eli word of mouth-markkinointi
on tehokkain tapa saada uusia asiakkaita. Taman takia on erityisen tarkead, ettd yritys pitaa ylla hy-

via suhteita kaikkiin asiakkaisiinsa B-to-B markkinoilla. (Daniel 2013.)

4.8 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen ja seuranta

Asiakastyytyvaisyytta tulisi seurata jatkuvasti, jotta tyytyvaisyyden kehitys voitaisiin néhda pidem-
malla aikavalilld ja ongelmiin osattaisiin puuttua ajoissa. Tyytyvadisyysseurannasta nékyy heti, jos
jokin osa-alue ei toimi. Seuraamalla tyytyvaisyytta yritys voi reagoida ongelmiin nopeasti, eika asiak-
kaita ehditd menettad. Jatkuva asiakaspalaute on tarked mittari yrityksen asiakassuhdemarkkinoin-
nissa.
Asiakastyytyvaisyytta voidaan seurata:

e Spontaanin, paivittaisissa asiakaskohtaamisissa saadun palautteen avulla

e Tyytyvaisyystutkimusten avulla

e Suosittelumaaran avulla

Yrityksen on houkuteltava asiakkaansa antamaan palautetta ja tehtdva palautteen antaminen hel-
poksi. Palautemahdollisuus tulee olla tarjolla useassa eri muodossa, sen voi antaa suullisesti palvelu-
tilanteessa, lahettda sahkopostilla tai palautelomakkeella tai jopa lahettaa viestia somen kautta. Pa-
lautetta voi tulla my6és oman henkilékunnan kautta. Palautekanavia tulee olla saatavilla useita.
(Bergstrom & Leppanen 2015, 443-445.)
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Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaan usein jo olemassa oleville asiakkaille. Tutkimuksissa selvite-
taan asiakkaiden kokemuksia ja odotuksia liittyen yrityksen toimivuuteen ja tuotteisiin.

Pelkka asiointi yrityksessa tai ostettujen tuotteiden maara ei aina kerro asiakastyytyvaisyydesta.
Asiakas saattaa ostaa yrityksen tuotteita siksi, ettei muita parempia vaihtoehtoja ole saatavilla tai
koska han ei tieda vaihtoehdoista.

Tyytyvaisyystutkimuksilla mitataan asiakkaiden kokonaistyytyvaisyytta tai tyytyvaisyytta osa-alueit-
tain. Osa-alueita voivat olla yksittdiset tuotteet, tuoteryhmat, hinnoittelu, tuotteiden laatu, asiakas-
palvelu, yhteyshenkilén toiminta jne.

Tutkimuksella voidaan mitata asiakkaiden tyytyvaisyyden astetta ja luokitella eri asiakasryhmien si-
salld olevat asiakkaat tulosten perusteella.

TAULUKKO 2. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijdiden ryhmittely (Bergstrém & Leppdnen
2015, 444.)

Asiakastyytyvaisyyden tekijat Esimerkkeja

1. Tyytyvaisyys henkildkontakteihin Asiakaspalvelijan/myyjan saavutettavuus
Asiakaspalvelijan/myyjan asiantuntemus ja pal-

velutapa

2. Tyytyvaisyys tuotteeseen Tuotteen toiminta ja kdyttdominaisuudet
Tuotteen kestdvyys

Palvelutuotteen laatu ja lopputulos

3. Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin Verkkosivujen toiminta
Laskutuksen toiminta

Asiakasneuvonnan toiminta

4. Tyytyvaisyys palveluympéristédn Selkeys, siisteys, saavutettavuus

Turvallisuus

Ruuhkat, jonotus

Yrityksen kannalta kiinnostavimmat ryhmat ovat erittdin tyytyvaiset asiakkaat seka erittdin tyytymat-
tomat asiakkaat.

Erittdin tyytymattomat asiakkaat lopettavat yleensa asiakassuhteensa, kertovat tyytymattdmyydes-
tadan eteenpain ja kirjoittelevat yleisdpalstoille sekd someen, mutta eivat valttdmattd koskaan anna
palautettaan suoraan yritykselle.

Erittdin tyytyvaiset asiakkaat taas antavat palautetta suoraan tilanteessa ja kertovat poikkeavan hy-
vistd kokemuksista myds muille. Tdman palautteen saaminen ja huomioiminen ovat tarkeita, etta
yrityksessa osattaisiin sdilyttaa asiakkaiden hyvaksi kokemat tuotteet, palvelutavat ja etenkin henki-
16sto.

Yritykselle on tarkeaa valita tyytyvaisyyden seurantaan sopivat ja luotettavat mittarit ja toistaa tutki-
mus saannoéllisesti, jotta tuloksia ja kehitysta voidaan vertailla.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 444-445.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimusongelma

Opinnaytetydn kirjoittamisprosessi noudattaa tyén etenemisen osalta aina samaa kaavaa. Opinnady-
tetydn takana on yleensa ongelma, joka kaipaa ratkaisua. Aiheen eli ongelman rajauksen jalkeen
tutkijan tulee selvittad, onko aihetta tutkittu aikaisemmin ja alkaa kerata tietoa aiheeseen liittyen.
(Kananen 2008, 44-45.)

Kun ldhdetaan tekemdan opinndytetydtd, tydn aihe tiivistetddn tutkimusongelmaksi, joka on kysy-
mysmuotoon kirjoitettu lause. Tutkimusongelma muutetaan kysymyksiksi, jotka auttavat vastaa-

maan opinndytetydlle asetettuun ongelmaan. (Kananen 2008, 51.)

Tutkimuskysymyksien tarkoitus on tutkia ilmiétd syvemmin. Kysymyksilla on tarkoitus selvittda, min-
kalaisista osista ilmidé koostuu ja miten osat liittyvat toisiinsa seka tutkittavaan ilmiéon.
Tutkimusongelma ja -kysymykset ovat lupaus opinnaytetydn sisallélle. Opinndytety6é on onnistunut,
jos lupaukset taytetaan. (Kananen 2008, 51.)

Tassa opinndytetydssa tutkimusongelmana on: Millainen on talla hetkellda Jyvas Pakari Oy:n yritysas-
aikkaiden tyytyvaisyys yrityksen toimintaan.
Tutkimusongelman tarkastelua varten on asetettu seuraavat tutkimuskysymykset:

o Kuinka tyytyvdisia asiakkaat ovat tuotteisiin seka toimituksiin

e Kuinka asiakkaat kokevat yhteydenpidon yrityksen kanssa

e Millaisena asiakkaat nakevat yrityksen imagon talla hetkella

e Missa asioissa yrityksella on parannettavaa

5.2  Tutkimusmenetelma

Tama opinnaytetyo tehtiin kayttden kvalitatiivista eli laadullista tutkimus menetelmaa, kayttaen
hyodyksi puolistrukturoitua teemahaastattelua.
Haastattelu haluttiin kohdentaa ennalta maarattyihin teemoihin, ja tavoitteena oli saada vastauk-

sissa esiin haastateltavien ndkemys subjektiivisista kokemuksista.

Laadullisessa tutkimuksessa on tyypillista keskittya pienempadan maaraan tapauksia, jolloin niitd pyri-
tdan analysoimaan perusteellisemmin kuin maarallisessé tutkimuksessa. Tasta syysta tutkimukseen

valittujen haastateltavien maara oli pieni.

Kun valitaan tutkimukseen menetelmad, on tarkeda miettia, mika lahestymistapa tuo parhaiten sel-

vyyden tutkimusongelmaan. (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2013, 128, 152.)

Kvalitatiivisessa eli laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on todellisen eldaméan kuvaaminen. Tut-

kimuskohdetta pyritdan kuvaamaan kokonaisvaltaisesti ja monipuolisesti. Pyrkimyksena on |6ytda tai
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tuoda esiin tosiasioita seka ymmartaa tutkimuskohdetta syvallisemmin eika niinkdan todentaa vaitta-
mid. Kvantitatiivisessa eli maarallisessa tutkimuksessa taas hypoteesin asettaminen ja johtopaatok-
set aiemmista tutkimuksista ovat keskeisessa asemassa. Usein myds tuodaan esille, kuinka laadulli-
sessa tutkimuksessa aineisto kerdtaan yleensa haastattelemalla valikoituja yksiloita, kun taas maa-

réllisessa tutkimuksessa aineisto kootaan satunnaisotannasta. (Hirsijarvi ym. 2013, 131,152.)

Kvalitatiivisen eli laadullisen tutkimuksen avulla pyritdan selvittdmaan asioita ilman tilastollisia tai
maarallisia keinoja. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole yleistad, vaan pikemminkin kuvata,
ymmartaa ja tulkita. (Kananen 2008, 24-25.)

Laadullisen tutkimuksen tarkoitus ei ole todentaa jo olemassa olevia véittamid, vaan todentaa ja 16y-

tad uusia asioita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 161-165.)

Kvalitatiivinen tutkimus suoritetaan yleensa siten, etta tutkija osallistuu henkildkohtaisesti tutkimuk-
sen kulkuun osallistumalla aktiivisesti tiedon kerd@amiseen. Tutkija itse haastattelee tutkittavia ja ha-
vainnoi tutkittavasta asiasta.

Tutkimuksessa keskitytdaan laatuun eika maaradn. Tarkoituksena on saada mahdollisimman paljon
uutta tietoa tutkittavasta aiheesta. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on erittdin tarkeaa valita tutkimuk-
sessa haastateltavat henkilot huolella, jotta tutkimuskohteesta saadaan juuri oikeanlaista tietoa.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 164.)

Laadulliseen tutkimukseen parhaiten sopivia tiedonkeruumenetelmia ovat teemahaastattelu ja osal-
listuva havainnointi. Teemahaastattelu ja osallistuva havainnointi eivat rajaa tutkittavaa asiaa liian
tarkasti, jolloin tutkijalle jaa enemman mahdollisuuksia ohjata tutkimusta parhaaksi nakemaansa

suuntaan. (Hirsjarvi ym. 2013, 164.)

Haastattelu on yksi tiedon hankinnan perusmuoto. Joustavana menetelmana haastattelu soveltuu
monenlaisiin tarkoituksiin, sitd voi kayttda lahes joka paikassa ja sen avulla on mahdollista saada
kerdttya syvallisempaa tietoa. Sana haastatella merkitsee yksinkertaisimmillaan keskustelua, jolla on
jokin ennalta paatetty tarkoitus.

Haastattelu menetelméana perustuu kielelliseen vuorovaikutukseen. Keskustelunomaisissa haastatte-
lutilanteissa vuorovaikutus korostuu ja nain ollen tutkijalla on mahdollisuus saada syvéllisempaa tie-
toa, kuin mita voisi saada kayttamalld muita menetelmia. Samoin haastattelutilanteessa voi saada
selville vastausten taustalla olevia motiiveja. Ei-kielellisten eleiden tulkinta auttaa haastattelijaa ym-

martdmaan vastauksia ja merkityksia niiden takana. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 34-37.)

Haastatteluun menetelmana sisaltyy myds jotain ongelmia. Tietojen, kdsitysten, uskomusten, arvo-
jen ja merkitysten tulkitseminen saattaa olla tutkijalle vaikeaa. Ennen haastatteluun ryhtymista on
hyva selvittda, soveltuuko haastattelu tutkimustarkoitukseen ja kokeiltava ennalta haastattelun suju-
mista kdytanndssa. Haastattelu on aina konteksi- ja tilanne sidonnainen; tulokset ovat tulkinnanva-

raisia ja tulosten yleistamista on harkittava tarkkaan.
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Haastattelututkimuksessa haastattelijan tehtdvana on valittda kuva haastateltavan ajatuksista, kasi-

tyksista, kokemuksista ja tunteista. (Hirsjarvi & Hurme 2009, 11-12.)

Teemahaastattelua kdytetadn, kun halutaan selvittaad vahan tiedettyja asioita. Haastattelu sopii tut-
kimusmenetelmaksi silloin, kun ei tiedetd, millaisia vastauksia tullaan saamaan. Teemahaastattelussa
haastattelu kohdennetaan tiettyihin aihepiireihin, ja ominaista sille on se, etta haastateltavilla henki-

16illd on samankaltaisia kokemuksia tilanteista. (Hirsijarvi ym. 2013, 129.)

Teemahaastattelulla pyritdan saamaan tietoa etukateen valittujen teemojen ja niihin liittyvien tar-
kentavien kysymysten avulla. Teemahaastattelu korostaa yksilon omaa tulkintaa tietyista asioista ja
yksiléon antamaa merkitysta naille asioille seka sitd, miten merkitykset syntyvat vuorovaiktuksessa

ympariston ja ihmisten kanssa. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 75.)

Puolistrukturoitu teemahaastattelu on vapaamuotoinen lomake- ja avoimen haastattelun valimuoto.
Tutkija on paattanyt ennalta haastattelun aihepiirit eli teemat, mutta kysymysten muoto ja jarjestys
voi muuttua haastattelun etenemisen ja ilmenneiden asioiden mukaan. Teemahaastattelun avulla on
tarkoitus I6ytaa uutta tietoa asiasta vapaammalla keskustelulla, jota ei valttamatta I6ytyisi struktu-
roidulla haastattelulla. Teemahaastattelu antaa haastattelijalle vapaammat kadet ohjatakseen kes-

kustelua haluamaansa suuntaa ilmenneiden asioiden pohjalta. (Hirsjarvi ym. 2013, 208.)

Teemahaastattelussa esitettyjen kysymysten pitaa liittya kiinteasti kysessa olevaan tutkimusongel-
maan tai ongelmiin, jota teema tai teemat kasittelevat. Etukateen valitut teemat perustuvat tutki-
muksen viitekehykseen, eli siihen tietoon, mitd tutkittavasta tutkimusongelmasta tai ilmidsta on jo
tiedossa. (Tuomi & Sarajarvi, 2009, 75.)

5.3 Haastateltavien valinta

Kanasen (2008, 76) mukaan haastateltavat valitaan niin, ettd saadaan eniten tietoa ilmién kannalta.
Tassa opinndytetydssa paadyttiin harkinnanvaraiseen naytteeseen.

Harkinnanvaraisessa naytteessa kaytettavat tutkimusyksikét pyritdén poimimaan niin, etta tutkitta-

vat edustavat perusjoukkoa niin hyvin kuin mahdollista tiettyjen ominaisuuksien mukaan. Jos tutki-

muksen aihealue sekd perusjoukko tunnetaan mahdollisimman hyvin, voidaan tutkimuksessa paastd
parempiin tuloksiin. (Heikkila 2008, 39.)

Tahan tutkimukseen valittiin Jyvas Pakari Oy:n yritysasiakkaista harkinnanvaraisesti yksi kunkin asia-
kastyypin edustajista. Halusimme tutkimukseen yrityksen jokaisesta ryhmastd saadaksemme mah-
dollisimman laajan kuvan asiakastyytyvaisyyden tilasta kaikilla osa-alueilla.
Lajittelimme asiakkaat eri ryhmiin:

e Ravintolat

e Kahvilat

e Hotellit

e Lounasravintolat
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e Vahittaiskauppa
e Muut pienet yritykset

Valintaa tehdessa listasin halutut yritykset kunkin ryhmén sisalla ja aloin jarjestyksessa soitella api
yrityksia kysellen, kenella olisi halua ja aikaa osallistua haastatteluun. Tavoitteena oli saada 5-8 yri-
tysta haastateltavaksi.

Sain sovittua tapaamiset 6 eri yrityksen kanssa: 2 ravintolaa, 1 lounasravintola, 1 vahittaiskauppa, 1
kahvila ja 1 hotelli. Totesimme toimeksiantajan, seka opinndytetydn ohjaajan kanssa tdman sopi-

vaksi ja riittdvan kattavaksi osallistujamaaraksi tutkimuksen onnistumisen kannalta.

5.4 Haastattelut

Haastattelut suoritettiin Jyvaskylassa 20.-24.3 2017.
Otin yhteytta yrityksiin kaksi viikoa ennen haastatteluja ja sovin jokaisen kanssa ajan ja paikan,
missa haastattelu tapahtuisi. Léhetin haastatteluun osallistuville henkilGille ennakkoon lomakkeen,

jossa oli haastattelussa kaytettavien teemojen runko.

Haastatteluissa kdytin apuna nauhuria, jotta tiedonkeruu olisi mahdollisimman tarkkaa ja haastatte-
lutilanne ei karsisi siitd, ettd joutuisin kirjaamaan kaiken puhutun tarkasti suoraan koneelle. Téma
olisi hidastanut haastattelun etenemista ja aiheuttanut turhia katkoja keskusteluun.

Osa haastateltavista ei halunnut minun nauhoittavan keskustelua, joten naissa tilanteissa jouduin
vaistamatta kirjoittamaan puhutut asiat tarkemmin ylés haastattelutilanteessa. Tama hidasti haastat-
telua vahan, mutta onneksi haastateltavat henkil6t olivat ymmartavaisia ja olivat varanneet aikaa
riittdvasti, jotta pystyimme hoitamaan haastattelun lapi ilman nauhuriakin. Naissé kolmessa haastat-
telussa jouduin esittémaan enemman tarkentavia kysymyksia, jotta sai tarvittavan tarkat vastaukset

kysymyksiini.

5.5 Haastattelulomakkeen laatiminen

Tutkimuksen toteuttamista mietittdessamme paadyimme toimeksiantajan kanssa toteuttamaan

haastattelut yksiléhaastatteluina kdyttdaen hyvdksi ennalta mietitteja teemoja.

Haastattelulomake on kyselytutkimuksen olennainen osatekija. Lomake tulee suunnitella tutustuen
kirjallisuuteen seka tutkimusongelmaan tarkemmin. Ongelma tulee tasmentad, maaritelld tarkasti ja
valita tutkimusasetelma.

Kyselyn tekijan, eli tutkijan, tulee tietda mihin kysymyksiin vastausta etsitdan. Ennen kyselyn teke-
mista tulee selvittad, mitka ovat taustatekijat ja milla asioilla voi olla vaikutusta tutkittaviin asioihin.
Tutkimuksen tekijan taytyy varmistaa, etta tutkittavaan asiaa saadaan vastaus tutkimuslomakkeen

kysymysten avulla.
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Haastattelulomakkeella tulee myds pyrkid herdttamaan vastaajan mielenkiinto tutkittavaa asiaa koh-
taan. Lomakkeen tulee olla selked ja helposti luettava. Tekstin ja kysymysten tulee olla hyvin asetel-
tuja, vastausohjeiden selkeat ja ennen kaikkea kysymysten tulee edeta loogisessa jarjestyksessa.
(Heikkild 2008, 48).

Opinnaytetyon toimeksiantajan pyynnosta tama tutkimus suoritettiin lomakekyselyna, joka paadyt-

tiin suorittamaan haastattelemalla osallistujia henkilokohtaisesti ennalta sovittuina aikoina.

Mietimme yhdessa aihe-alueet, eli teemat joiden pohjalta haastatteluita Iahdettiin toteuttamaan.
Haastattelussa oli yhteensa viisi teemaa: Tuotteet, tilaaminen ja yhteydenpito, toimitus, laskutus
seka reklamaatioiden kasittely. Naiden teemojen alle kerdsin tarkentavia kysymyksia, joilla oli tarkoi-
tus helpottaa haastattelun etenemista seka auttaa haastateltavaa ymmartdmaan, mista asioista ha-
lusin haastattelussa keskustella.

Lomake laadittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa alkuvuodesta 2017 (Liite 1). Ennen varsinaisia
haastatteluja tein yhden testihaastattelun lomakkeen pohjalta saadakseni tarkan kuvan sen toimi-
vuudesta tiedon kerddmiseen. Testissa ilmeni, etté pelkkien teemojen avullakin sai hyvan keskuste-
lun aikaiseksi ja tassa kyseisessa tapauksessa ei tarkentavia kysymyksia juuri tarvittu.

Ongelmaksi saattoi kuitenkin muodostua se, jos haastateltava ei antaisi lupaa nauhoittaa kaytya kes-
kustelua. Silloin tarkentavien kysymysten kayttd oman kirjanpitoni kannalta olisi valttamaton.

Testikierroksen perusteella lomake toimi ja emme ldhteneet sitd enad muuttamaan.

5.6 Aikataulu

Aloitin opinndytetyon tekemisen tammikuussa 2017. Aiheen olin paattanyt jo edellisen vuoden lo-
pussa. Aihe tarkentui minulle joulukuussa 2016 kun pidimme ensimmaisen yhteisen palaverin toi-
meksiantajan kanssa.

Ensimmainen tapaaminen opinndytetydn ohjaajan kanssa oli tammikuussa, jonka jalkeen aloin ke-
rata aineistoa teoriaosuutta varten.

Helmi-maaliskuun aikana kirjoitin teorian valmiiksi ja suunnittelin siihen pohjautuen haastatteluloma-
ketta. Lomake suunniteltiin yhdessa toimeksiantajan kanssa ja testattiin maaliskuussa ennen varsi-
naisia haastatteluja.

Haastattelut toteutin Jyvaskyldassa 20.-24.3.2017. Kavin haastattelemassa yrityksien edustajia heidan
tyopaikoillaan sovittuina aikoina. Seuraava askel oli litteroida haastatteluista saadut aineistot ja kir-
joittaa ja analysoida saadut vastaukset. Litteroinnin ja tulosten analysoinnin tein huhtikuun alussa ja
lopullisen version tuloksista kavin lapi toimeksiantajan kanssa huhtikuun lopussa.

Sitten oli enaa viimeistelyvaihe ja opinndytety6 oli valmiina toukokuun alussa.

5.7  Kyselyn luotettavuus

Opinnadytetydn laadukkuutta arvioidaan tutkimuksen luotettavuudella. Kun selvitetdédn tutkimuksen

luotettavuutta, mitataan sita reliabiliteetin ja validiteetin kasitteilld. Luotettavuus on varmistettava jo
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tutkimussuunnitelmassa, jotta epailyksilta tutkimuksen luotettavuudesta valtytdan. (Kananen 2008,
123-124.)

Reliabiliteetti tarkoitetaan tutkimustulosten pysyvyytta. Kun tutkimus toistetaan, saadaan samat tu-
lokset kuin ensimmaisella kerralla, eikd se anna sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius on todetta-
vissa esimerkiksi kahden tutkijan paatyessa tutkimuksessa samanlaisiin tuloksiin (Hirsjarvi ym. 2013,
231; Kananen 2008, 123-124.)

Validiteetilla eli patevyydella tarkoitetaan mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata sitd, mita
tutkimuksessa on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi ym. 2013, 231.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kasitteita reliaabelius ja validius voidaan tulkita eri tavalla kuin kvanti-
tatiivisessa tutkimuksessa, jonka piirissa nama kasitteet ovat syntyneet. Siksi niitd ei voida pitaa sel-

vind menetelming, kun puhutaan kvalitatiivisesta tutkimuksesta. (Hirsjarvi ym. 2013, 232.)

Kun kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta kuitenkin tulisi arvioida, on ydinasemassa tutkijan ku-
vaukset henkildiden, paikkojen, ja tapahtumien kulusta. Tassa tapauksessa validius merkitsee ku-
vausten ja niihin liitettyjen selitysten ja tulkintojen yhteensopivuutta: Sopiiko selitys kuvaukseen, eli
onko selitys luotettava? (Hirsjarvi ym. 2013, 232.)

Laadullisessa tutkimuksessa luotettavuutta parantaa tutkijan selostus tutkimuksen kulusta ja toteut-
tamisesta. Selostuksen tulee sisaltda tiedot kaikista tutkimuksen vaiheista. Aineiston tuottamisen
olosuhteet tulee kuvata totuudenmukaisesti, esimerkiksi haastattelujen olosuhteet ja paikat, kaytetty
aika, hairiétekijat, mahdolliset virhetulkinnat ja haastattelijan oma itsearviointi tilanteesta.

Tulosten tulkinnassa tutkijalta vaaditaan kysya punnita vastauksia ja saattaa niita teoreettisen tar-
kastelun tasolle. Tutkijan on kyettdava kertomaan, milld perusteella tulkintoja esitetdan ja mihin han
paatelmédnsa perustaa. Tassa tutkija voi kayttdaa apuna suoria haastatteluotteita. (Hirsjarvi ym. 2013,
233.)

Haastatteluaineiston tulkinnassa tutkijan pyrkimyksena on paasta onnistuneisiin tulkintoihin. Onnis-
tuneen tulkinnan kriteerina on se, ettd myds lukija, joka omaksuu saman nakoékulman kuin tutkija,
voi loytaa materiaalista samat asiat kuin tutkija, riippumatta siitéd onko han samaa mieltd nakokul-
masta. (Hirsjarvi & Hurme, 2009, 150-151.)

Validiteetti ja reliabiliteetti ovat helpommin selvitettavissa kvantitatiivisessa tutkimuksessa, koska
luottamusuhkiin voidaan varautua suunnittelemalla tutkimusasetelma hyvin etukdteen. Kvalitatiivi-
sessa tutkimuksessa uhkakuvien ennakointia voidaan arvioida vahan, mutta haasteita tuo ei-lineaari-
nen ennakoimattomuus. Tasta syysta laatu on varmistettava oikeilla valinnoilla jo itse tutkimuksen
aikana. (Kananen 2008, 123.)

Tassa opinndytetydssa analyysin luotettavuus nakyy siing, ettd tutkimukseen valittiin laaja kattaus

eri asiakasryhmista ja haastateltavat henkil6t olivat toimineet yhteistydssa Jyvas Pakarin kanssa jo
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pidemman ajan. Tutkimus toteutettiin lyhyella ajanjaksolla ja toistettiin kaikille haastateltaville sa-
malla kaavalla. Koska tutkimuksen kohteena oli asiakkaiden tyytyvaisyys, olisi vastauksissa voinut
olla suuriakin eroavaisuuksia, ottaen huomioon erilaisten asiakasryhmien yksil6lliset odotukset ja

vaatimukset.

Opinnaytetyon validiteetti on nahtdvissa silla, etta tutkimuksessa saadaan vastaus tutkimuksessa
asetettuun tutkimusongelmaan ja sita tukeviin tutkimuskysymyksiin.
Opinnaytetyon luotettavuutta lisdd myos tarkka kuvaus opinndytetydn eri vaiheista ja aikataulusta

kuten myds pohdinnassa oleva kuvaus prosessin kulusta.

6 ANALYYSI JA TUTKIMUSTULOKSET

Hirsjérven ym. (2013, 224) mukaan, aineistoa voidaan analysoida monilla eri tavoilla, mutta kaikki
tavat voidaan jasentda karkeasti kahteen metodiin: selittamiseen ja ymmartdmiseen. Tilastollista
analyysia ja paatelmien tekoa kaytetdan selittdmiseen pyrkivassa lahestymistavassa, kun taas ym-
martamiseen pyrkivassa kadytetaan padtelmienteon lisaksi laadullista analyysid. Analyysitapa valitaan

sen perusteella, mika parhaiten tuo vastauksen tutkimusongelmaan.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimuksen aineistot ovat usein laajoja, joten niiden kasittely sellaise-
naan voi olla hankalaa. Litteroitu aineisto pitaa ensin tydstda muotoon, jossa analysointi on mahdol-

lista. Tutkijan pitaa ennalta tietda, mitd hén aineistosta etsii. (Kananen. 2008, 88.)

Teemahaastattelussa kerdtty aineisto voi olla hyvin runsas. Aineiston analysointitapa olisi hyva miet-

tia jo aineistoa kerattdessa (Hirsjarvi & Hurme. 2009, 135).

Laadullisessa tutkimuksessa tallennettu aineisto useimmiten kirjoitetaan puhtaaksi sanallisesti. Tata
tapaa kutsutaan litteroinniksi. Litterointi voidaan tehda koko aineistosta tai esimerkiksi teema-alueit-
tain. Aineiston litterointi on yleisempi tapa kuin paatelmien tekeminen suoraan nauhoituksista. En-
nen litterointia on paatettdvd, minkdlainen analyysi on aikomuksena tehda. Padperiaate on helppo,
valitaan sellainen analyysitapa, joka tuo parhaiten vastauksia ongelmaan tai tutkimustehtdvaan.
Laadullista aineistoa voidaan kasitelld myos tilastollisesti, mutta useimmin kaytetyt menetelmat ovat
teemoittelu, tyypittely, sisalldnerittely, diskurssianalyysi ja keskusteluanalyysi. Laadullisessa tutki-
muksessa aineiston paljous ja eldmanlaheisyys tekevat analyysivaiheesta mielenkiintoisen ja haasta-
van. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2013, 217-220.)

Materiaalien purkaminen ja analysointi tulisi tehda mahdollisimman nopeasti haastattelujen jalkeen,
silla tuoreessa muistissa olevat kokemukset auttavat materiaalin tdydentdmisessa ja selventdmisessa
(Hirsjarvi & Hurme 2009,139-140.)

Litteroin nauhoitetut haastattelut tietokoneelle, ja tama oli yllattavan aikaa vieva osuus tassa opin-

naytetydssa. Litteroinnin toteutin muutaman paivan sisdan haastatteluista. Litteroin haastattelut sa-
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nasta sanaan, mutta osan aihepiirin ulkopuolelle menevista keskusteluista jatin pois ajankayton ta-
kia. Analysoinnissa etenin teemoittain ja teemoissa kasitelldan tarkeimpia kohtia liittyen Jyvas Pakari
Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyyteen.

Taman tutkimuksen tuloksia ei julkaista toimeksiantajan toiveesta.

Tulokset ovat opinndytetyon liitteena (Liite 2).

7 POHDINTA

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittad Jyvas Pakarin yritysasiakkaiden tyytyvaisyytta ja mielikuvia yri-
tyksesta. Tutkimuksen tavoite tayttyi, silla asiakkaiden tyytyvaisyydesta saatiin selked kuva ja tutki-
muksessa tuli myds ilmi niita asioita, joissa yrityksella on viela parannettavaa. Tutkimustulosten
avulla yritys pystyy puuttumaan niihin kohtiin, jossa parannettavaa on ja toisaalta sailyttdmaan tyy-
tyvaisyyden niilta osin mitd tutkimustuloksissa tuli ilmi. Tulosten avulla yritys pystyy parantamaan
asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta huomioimalla tutkimuksessa ilmi tulleet epdkohdat,
mika lisda yrityksen kilpailuetua markkinoilla.

Kilpailu leipamarkkinoilla on kovaa koska toimijoita on paljon. Lisdhaasteita parjdémiseen tuovat
kauppojen omat paistopisteet, joissa myydaan ulkomailta tuotuja tuotteita, usein edullisempaan hin-
taan kuin kotimaisesta viljasta valmistetut tuotteet. My6s yleinen taloudellinen tilanne ja kuluttajien
ostovoiman heikkeneminen ovat vaikeuttaneet erityisesti pienten leipomoiden parjaamista markki-
noilla. Nykyisen tilanteen takia asiakkaiden tyytyvaisyyteen panostaminen on tarkeaa ja yritykselle
edullisempaa kuin uusien asiakkaiden hankkiminen. Asiakkaiden tyytyvaisyys lisaa asiakasuskolli-
suutta ja tyytyvdinen asiakas markkinoi hyvaksi kokemaansa palvelua eteenpain.

Tulosten perusteella Jyvas Pakarin yritysasiakkaat ovat hyvin tyytyvaisia yrityksen tuotteisiin, palve-

luihin ja toimintaan.

Taman tutkimuksen tekeminen oli ajoittain haastavaa aikatauluongelmien vuoksi. Aikaa opinnayte-
tyon tekemiseen oli koko kevat, mutta omien tyokiireiden takia aikaa opinndytetydn tekemiseen l6y-
tyi kovin véhan. Taman takia joutuin tehda ty6ta pienissa patkissa mika vaikeutti kokonaisuuden hal-

lintaa erityisesti teoriaosiota kirjoittaessa.

Koko prosessi lahti liikkeelle jo joulukuussa 2016, kun kavin toimeksiantajan luona keskustelemassa
mahdollisista opinndytetyon aiheista. Silloin kartoitimme yhdessa mité mahdollisia tutkimuskohteita
olisi ja mika niista olisi hyddyllisin meille molemmille. Jo silloin aiheeksi nousi asiakastyytyvaisyyden
kartoittaminen, silla aihetta ei ollut aikaisemmin tutkittu ja toimeksiantaja koki sen tarkedksi tutki-
musaiheeksi juuri silld hetkelld, syysta etta leipomolla oli jokin aika sitten tapahtunut osittainen
omistajanvaihdos.

Jatimme aiheen hautumaan joulun yli ja jo tammikuussa 2017, pidimme uuden palaverin aiheen tii-
moilta, jossa paatimme lopullisesti tutkimuskohteen: yritysasiakkaiden tyytyvaisyyden tutkiminen.
Jyvas Pakarilla on paljon yritysasiakkaita erilaisista ryhmista: ravintoloita, lounasravintoloita, kahvi-
loita, hotelleja, vahittdiskauppoja yms. Leipomolla on toimitilojensa yhteydessa my6s oma myymala,

mista tuotteita myydaan suoraan kuluttajille. Alustavasti mietimme vaihtoehtona my6s myymalan
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asiakastyytyvaisyyden tutkimista. Toimeksiantaja kuitenkin koki, etta hanella on jo aika hyva kuva
siitd, milla tasolla myymalan asiakastyytyvaisyys on. Ndin ollen tutkimuskohteeksi valikoituivat yritys-

asiakkaat, joiden tyytyvdisyyden tila on epdselva.

Halusimme saada laajan kuvan kaikkien ryhmien sisalta ja padgdyimme nain ollen laadullisen tutki-
muksen tekemiseen. Maardllinen tutkimus jéi tdssa vaiheessa kokonaan pois vaihtoehdoista, koska
toimeksiantaja ei halunnut hairita kiireisia asiakkaitaan monen sivun pituisilla lomaketutkimuksilla.
Yhdessa miettiessamme padadyimme tekemaan tutkimuksen haastattelemalla asiakkaita teemahaas-
tattelumenetelman avulla. Luonnostelimme jo tammikuussa alustavan haastattelurungon ja sen jal-

keen se jai hautumaan.

Tammi- ja helmikuussa keskityin kerdamaan aineistoa teoriaosuuteen. Rajasin teorian kasittelemaan
pelkastaan asiakastyytyvaisyyttd. Kun olin saanut alustavan teoriaosuuden kirjoitettua, aloin kasitelld
haastattelukysymyksia. Jaoin kysymykset viiteen teemaan ja loppuun lisdsin muutaman toimeksian-
tajan toivoman avoimen kysymyksen.

Haastattelutilanteiden helpottamiseksi paadyin kayttamaan puolistrukturoitua teemahaastattelua,
jossa edetdan valmiiksi maaritellyn haastattelurungon mukaan. Téma mahdollisti sen, etta pystyin

lahettdmadan haastattelurungon etukdteen haastateltaville.

Maaliskuussa 2017 opinnadytetyd oli siind vaiheessa, etta pystyin alkaa aikatauluttaa haastatteluja.
Sain jarjestettya t6itd vapaata muutaman paivan, jotta paasisin Jyvaskylaan toteuttamaan haastatte-
lut. Sain toimeksiantajalta listan kaikista yritysasiakkaista ja jaottelimme asiakkaat valmiiksi mietitty-
jen ryhmien mukaan. Tarkoituksena oli saada ainakin yksi haastateltava jokaisen ryhman sisalta
osallistumaan tutkimukseen.

Kaksi viikkoa ennen suunniteltuja haastatteluja aloin soitella Iapi mahdollisia osallistujia. Sain sovit-
tua haastattelut kuuden eri yrityksen kanssa: 2 ravintolaa, 1 lounasravintola, 1 vahittdiskauppa, 1
kahvila ja 1 hotelli. Totesimme toimeksiantajan, sekéd opinndytetydn ohjaajan kanssa tdman sopi-

vaksi ja riittdvan kattavaksi osallistujamaaraksi tutkimuksen onnistumisen kannalta.

Haastattelulomake testattiin yhdella yrityksella ennen varsinaisia haastatteluja. Testitilanteessa oli
tarkoitus saada kuva haastattelurungon toimivuudesta ja sen soveltumisesta haastattelutilantee-
seen. Lisaksi halusin saada tiedon siitd, vastaavatko kysymykset siihen ongelmaan joka tutkimuk-
sessa oli asetettu. Testihaastattelu meni hyvin ja totesin etta lomake toimii tahan tarkoitukseen.
Muutaman sanamuodon jouduin lomakkeesta vaihtamaan, jotta se olisi selkedmpi haastateltaville.
Haastattelut toteutin Jyvaskyldssa 20.-24.3.2017. Kavin haastattelemassa yritysten edustajia heidan
omilla tybpaikoillaan ennalta sovittuna aikana. Olin puhelinkeskustelun aikana pyytényt heitd varaa-

maan noin puoli tuntia aikaa haastattelun suorittamiseen.

Itse haastattelut sujuivat omasta mielesténi todella hyvin. Tunsin jo haastattelutilanteessa, ettad
kaikki toimi niin kuin pitikin ja sain tarpeeksi tietoa haastateltavilta. Kaikki haastattelutilanteet olivat
ilmapiiriltdan rentoja ja sain mukavaa keskustelua aikaiseksi. Haastattelujen tulokset olivat paasaan-

toisesti hyvin samankaltaisia, yksi haastateltavista oli mielipiteiltadn hieman erikannalla kuin muut.
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Kysyin haastateltavilta aina haastattelun aluksi lupaa nauhoittaa keskustelut omien muistiinpanojeni
tueksi. Kolme kuudesta antoi luvan ja 3 kieltdytyi. Ne haastattelut, joissa en saanut kayttda nauhuria
olivat hieman hitaampia kuin toiset. Haastateltavat olivat kuitenkin ymmartavaisia ja sain kayttaa

kirjoittamiseen enemman aikaa, kuin mita olisi normaalisti mennyt.

Haastattelujen jalkeen aloin tydstaa tuloksia. Litteroin nauhoitetut keskustelut tietokoneelle, joka oli
todella aikaa vievaa hommaa. Aloin kasitelld tuloksia teemoittain ja poimin teemojen sisaltd usein
toistuneet asiat ja tarkeimmiksi pointeiksi kokemani kohdat. Tuloksia ei julkaista opinndytetydssa
toimeksiantajan toiveesta. Toimeksiantaja koki, ettd ei halua tietoa julkiseksi siksi, etta Jyvaskylan
seudulla on useita tuttuja kilpailijoita joiden tietoon han ei halua mitaan bisneksiin liittyvaa.

Sain tulokset kirjoitettu puhtaaksi huhtikuun puolessa valissa ja kdvimme ne sen jalkeen lapi yh-

dessa toimeksiantajan kanssa.

Toimeksiantaja oli todella tyytyvadinen kyselyn toteuttamiseen ja ennen kaikkea tuloksiin.
Toimeksiantaja oli todella vahvasti mukana koko prosessin ajan ja osallistui kiitettdvan paljon suun-
nitteluvaiheessa sekd haastattelukysymysten suunnittelussa. Sain prosessin aikana kannustavaa ja
hyvaa palautetta toimeksiantajalta tutkimuksen etenemiseen ja toteuttamiseen liittyen. Myds haas-
tatteluihin osallistuneet yritykset antoivat myodnteista palautetta tutkijan ammattitaitoisesta tavasta

hoitaa haastattelut.

Mielestani opinnaytetyd onnistui aikatauluun ndhden hyvin. Teoriaosuuteen olisin voinut kayttaa
enemman aikaa ja kayttda enemman lahteitda sen koostamisessa. Haastatteluosuus meni omasta
mielestani todella hyvin. Alkuun hirvitti Iahtea juttelemaan taysin tuntemattomien ihmisten kanssa,
mutta kun olin tehnyt ensimmaisen testina toimineen haastattelun, oli oloni kuitenkin jo itsevar-
mempi. Siind vaiheessa ymmarsin, ettd tunnen aiheen ja leipomon lapikotaisin, jolloin oli helppo
suorittaa haastattelut ammattitaitoisesti lapi. Lisaksi toimeksiantajalta saatu hyva palaute vahvisti
onnistumisen tunnetta.

Toimeksiantajalle on téman tutkimuksen tuloksista varmasti hyotya tulevaisuuden tuotteita ja palve-
luita mietittdessa. Tutkimustuloksissa oli yrittdjdlle tarkeada tietoa siita, missa asioissa on onnistuttu
ja mika vaatii huomioita jatkossa. Tulosten avulla yritys pystyy parantamaan yritysasiakkaidensa tyy-
tyvaisyytta korjaamalla ei-toimivia asioita palautteen perusteella.

Jatkotutkimuksena yritys voisi toistaa asiakastyytyvaisyyskyselyn esimerkiksi vuoden kuluttua saa-
dakseen tuoretta tietoa yritysasiakkaiden tyytyvaisyydesta. Tutkimukseen olisi hyva saada uusia ja

vanhempiakin asiakkaita mahdollisimman tuoreen ndakékulman saamiseksi.
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LIITE 1: HAASTATTELURUNKO
Asiakastyytyvaisyyden kartoittaminen-

Jyvas Pakarin yritysasiakkaille.

1. TUOTTEET
e Laatu
e Ulkonaké (tuote ja pakkaus)
e Pakkaustapa
e Yrityksen arvojen nakyminen tuotteessa
e Tuotetarjoama (laajuus, vaihtoehdot, vaihtuvuus?)
¢ Ravintosisallot/tuotetiedot (nakyvissa? helposti saatavilla?)
¢ Hinta (hinta-laatusuhde)

e Vastaako saatu tuote sovittua?

2 TILAAMINEN / YHTEYDENPITO
Tilauksen helppous

¢ Henkildkunnan toiminta (ammattitaitoista, ystavallistd, tasmallistd, muuta?)

e Yhteisty0 tilauksen suunnittelussa
e Ottiko yritys yksil6lliset tarpeenne/ toiveenne huomioon? (kylla/ei)
Milld tavoin yritys huomio ne? (Erityistoiveissa, joustamalla aikataulussa, Jollain muulla,

milla?)

e Tilaustapa (onko toimivaa, helppoa)?

e Saitteko tarpeeksi tietoa ostopaatdstilanteessa? (tuotteista, hinnoista, yrityksen toimin-
nasta)?

e Mika vaikutti ostopaattksenne valintaan eniten (tuote, hinta, muut?)

e Miten voisimme kehittdd yhteydenpitoa ja tilaamista?

3 TOIMITUS
e Toimituksen tasmallisyys?
¢ Miten toimitusvarmuus koetaan asteikolla 1-5? miksi?

e Miten toimituksia voisi kehittaa?

¢ Huolintaliikkeen palveluiden toimivuus? (ammattitaito, tdsmallisyys, sovituista asioista kiinni

pitaminen, palvelun ystavallisyys)

4 LASKUTUS
e Nykyisen laskutusjdrjestelman toimivuus?

e Onko parannettavaa?
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5 REKLAMAATIOIDEN KASITTELY
e Onko reklamointi/ palautteen antaminen helppoa/ sujuvaa?
e Kuinka nopeasti palautteeseen vastataan?
e Ovatko hyvitykset riittavia?
e Tuleeko hyvitys nopeasti?

AVOIMET KYSYMYKSET
e Missd arvossa pidatte Jyvas Pakarin ideologiaa ja arvoja keskisuomalaisesta leivasta?
e Olisiko teilla muita ajatuksia yrityksen toimintaa koskien?
e Oletteko kokonaisuutena tyytyvaisia yrityksen toimintaan vai I6ysitteké jotain parannetta-
vaa?

e Voisitteko suositella yritysta?
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