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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta kevaalla 2012 Valopai-
nossa perustettuun asiakaspalveluyksikkoon. Tutkimuksen avulla haluttiin loytaa myos hyvia
kehitysideoita, joita voitaisiin tulevaisuudessa konkreettisesti toteuttaa. Asiakastyytyvaisyys-
tuloksia voidaan hyodyntaa yrityksen markkinoinnissa ja yritysimagon vahvistamisessa.

Opinnaytetyoni toimeksiantaja oli Valopaino Oy, joka on noin 40 hengen tulostus- ja painoalan
yritys. Olen itse toissa yrityksen asiakaspalveluyksikossa. Kilpaillulla painoalalla muista erilais-
tuminen on tarkeaa. Valopainon kilpailuetuina voidaan pitaa hyvaa palvelun laatua seka no-
peita toimitusaikoja. Tutkimuksessa haluttiin selvittaa, kuinka tarkeita nama tekijat ovat asi-
akkaille ja miten he kokevat yrityksen naissa onnistuneen. Asiakaslahtoisyys on menestyvan
yrityksen lahtokohta ja kilpailussa mukana pysyminen edellyttaa jatkuvaa kehitystyota. Myos
ekologisuus on asiakkaille tarkeaa ja tama onkin huomioitu Valopainon toiminnassa.

Teoriaosuudessa keskitytaan palveluihin ja asiakastyytyvaisyyteen. Palveluilla tarkoitetaan
aineettomista toiminnoista muodostuvaa kertaluontoista prosessia, joka lahtee asiakkaan tar-
peista ja johon asiakas myo0s itse osallistuu. Asiakaspalvelu on toimintaa asiakkaan hyvaksi
palveluprosessin aikana. Asiakastyytyvaisyys kertoo, miten yritys on vastannut asiakkaiden
odotuksiin. Palvelu, asiakaspalvelu ja palvelun laatu ovat kaikki suorassa yhteydessa asiakkai-
den tyytyvaisyyteen ja toimivat hyvana mittarina myos yrityksen menestykselle.

Tutkimus toteutettiin Suomen Aktiivitieto Oy:n kautta sahkoisesti. Tutkimukseen osallistujat
poimittiin Valopainon asiakastietojarjestelmasta. Osallistumiskutsu lahetettiin vain niille hen-
kiloille, jotka olivat asioineet Valopainon kanssa kevaan 2012 organisaatiomuutoksen jalkeen.
Valopainon asiakaspalveluyksikko toimii asiakkaiden ja tuotannon rajapinnassa ja on nain ol-
len oleellinen osa koko palvelukokonaisuutta. Tutkimustulokset osoittavat, etta Valopainon
asiakkaat ovat erittain tyytyvaisia asiakaspalvelun laatuun. Palvelun nopeutta pidettiin erit-
tain tarkeana tilauspaatosta tehtaessa. Valopainon asiakaspalvelun koettiin nopeutuneen ja
parantuneen jonkin verran asiakaspalveluyksikon kayttoonoton jalkeen. Opinnaytetyon poh-
jalta syntyi kehitysideoita erilaisista palautejarjestelmista, viestinnasta ja suosittelumarkki-
noinnista. Naista ideoista ainakin palautelomake otetaan valittomasti kayttoon.

Asiasanat asiakastyytyvaisyys, palvelu, asiakaspalvelu, palvelun laatu
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In spring 2012 Valopaino established a new customer service unit. The purpose of this thesis
project was to investigate the level of satisfaction among the customers of this unit. An addi-
tional objective was to generate recommendations for development, which could be imple-
mented in the future. The results of the customer -satisfaction survey can be used in the
company’s marketing strategy to strengthen the company’s image.

The client company of this thesis was Valopaino Oy, which operates in the output- and print-
ing field and employs about 40 workers. The author currently works in the company’s custom-
er service unit. The printing sector is highly competitive, so it is important to differentiate
this company from others. The competitive advantages of Valopaino are a good quality of ser-
vice and fast delivery times. An objective of this research was to clarify how important these
factors are to customers and how well they think Valopaino is managing with them at the
moment. Customer orientation is the starting point of a successful business. To be able to
keep up with the competition, there has to be constant effort in development. Currently
ecology and environmental issues are very important to customers, so Valopaino has also in-
vested significantly in improving this aspect of its operations.

The theoretical section focuses on services and customer satisfaction. Service refers to the
one-time processes that form intangible assets. These relate to the customers’ needs and also
the customer can be viewed as part of the process. Customer service refers to the operations
involving the customer during the service process. Customer satisfaction indicates the extent
to which the company has met the customers’ expectations. Service, customer service and
quality of service are all directed at customer satisfaction. They also serve as a reliable
measurement of the company’s success.

The research was done electronically via Suomen Aktiivitieto Oy. The participants of the re-
search were selected from the customer information system of Valopaino. The invitation to
participate was sent only to those who had done business with Valopaino after organization
change in spring 2012. The customer service unit of Valopaino operates on the interface be-
tween customers and production, and so plays an important part in the whole service process.
The results of this research show that the customers of Valopaino are very pleased with the
quality of the customer service. The speed and service quality were very important when do-
ing ordering decisions. The customer service of Valopaino was considered to have improved
slightly since the customer service unit was introduced. New development ideas were gener-
ated on the basis of this thesis: the feedback systems, communication and testimonial mar-
keting. Of these ideas at least feedback form will be put into service immediately.

Keywords customer satisfaction, service, customer service, quality of service
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1 Johdanto

Taman opinnaytetyon aiheena on asiakkaiden tyytyvaisyys Valopaino Oy:n asiakaspalveluyk-
sikkoon. Toimeksiantaja on perheyritys, jolla on pitka historia painoalalla. Taman osakeyhtion
paatoimialana ovat paino- ja tulostuspalvelut, mutta lisaksi yritys tarjoaa skannauspalveluja
seka projektien ja aineiston hallintaan liittyvia ratkaisuja. Taantuman ja kovan kilpailun
vuoksi asiakkaiden tyytyvaisyys yritykseen on ensiarvoisen tarkeaa. Hyva asiakaspalvelu onkin

yksi Valopainon toiminnan kulmakivista.

1.1 Opinnaytetyon tavoitteet

Opinnaytetyon tavoitteena on selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta Valopaino Oy:n asiakaspal-
veluyksikkoon kevaan 2012 organisaatiomuutoksen jalkeen, jolloin asiakaspalvelu eriytettiin
omaksi yksikokseen. Opinnaytetyon tarkoituksena on myos saada selville erilaisia kehitysideoi-
ta seka selvittaa asiakaspalvelun laadun ja nopeuden tarkeytta asiakkaille. Asiakastyytyvai-
syystuloksia pyritaan hyodyntamaan yrityksen markkinoinnissa ja yritysimagon vahvistamises-

sa. Asiakastyytyvaisyystutkimus itsessaankin viestittaa asiakkaille, etta heista valitetaan.

1.2 Opinnaytetyon rajaus ja tietoperusta

Opinnaytetyon teoriaosuus on rajattu palveluun ja asiakastyytyvaisyyteen seka naihin oleelli-
sesti liittyviin seikkoihin. Nama muodostavat tyon teoreettisen viitekehyksen. Teoriaosuudes-
sa kasitellaan esimerkiksi palvelun laatua, asiakkaan odotuksia seka palvelua kilpailukeinona.

Lahteina naissa on kaytetty mahdollisimman ajankohtaisia ja asiantuntevia teoksia.

Tutkimus rajattiin koskemaan vain niita asiakkaita, jotka ovat asioineet Valopainon asiakas-
palveluyksikon kanssa sen kayttoonoton jalkeen. Tama siksi, etta tutkimuksessa haluttiin sel-
vittaa, onko asiakaspalveluyksikon perustaminen vaikuttanut asiakaspalveluun ja asiakkaiden
tyytyvaisyyteen. Valopainossa tulostus on jaettu teknisten piirustusten tulostukseen (cad) se-
ka digitaaliseen tulostukseen. Suurin osa asiakaspalveluyksikon asiakkaista on digitaalisen
puolen asiakkaita, joten tama on vaikuttanut myos tutkimukseen osallistuneiden rajaukseen.
Lisaksi tutkimukseen osallistujat ovat sellaisia, jotka ovat olleet tekemisissa asiakaspalveluyk-
sikon kanssa ainakin jossain maarin sahkopostitse. Tutkimus oli laadultaan maarallinen eli

kvantitatiivinen.

2 Valopaino Oy

Valopaino Oy on vuonna 1952 perustettu digipaino- ja tulostuspalveluyritys, joka tunnettiin

aiemmin nimella Tilkan Valopaino Oy. Yrityksen perusti diplomi-insinoori Heikki Paasikallio ja



yrityksen omistus ja johto ovat edelleen vahvasti Paasikiven suvun hallinnassa. Alkuaikoina
paaasiallinen tuotanto koostui rakennuspiirustusten kopioinnista ja jalkikasittelytyosta. Ra-
kentava- ja valmistavateollisuus muodostavat edelleen suuren joukon yrityksen asiakaskun-

nasta. (Arvomaailma 2013.)

Valopaino on taloudellisesti vakaavarainen yritys, jonka liikevaihto oli vuonna 2011 yli 5 mil-
joonaa euroa. Yrityksessa tyoskentelee noin neljakymmenta henkiloa ja toimitusjohtajana
toimii Arto Kunnola. Yrityksen paatoimipaikka sijaitsee Lauttasaaressa, mutta silla on lisaksi
ulkoistuspalveluna toimivia sivutoimipisteita Vantaalla ja Helsingin Pitajanmaessa. (Valopaino
Oy 2012.)

2.1 Palvelut

Valopaino tarjoaa monenlaisia ratkaisuja yritysten markkinointiviestinnallisiin tarpeisiin. Kay-
tannossa tama tarkoittaa tulostus- ja kopiointipalveluja seka niihin liittyvaa aineiston muok-
kausta. Yritys tarjoaa skannauspalveluja isompiinkin toihin, jolloin voidaan esimerkiksi skan-
nata vuosien sopimuspaperit kansioista sahkoiseen muotoon ja saastaa nain toimiston arkis-
tointitilaa seka helpottaa oikeiden tietojen loytymista. Valopainolla on lisaksi muun muassa
dokumenttien hallintaan ja rakennusalan tarpeisiin liittyvia ratkaisuja, kuten projektipankki
Liideri. Liideri on rakennusalan projektien hallinnan tyokalu, joka huolehtii esimerkiksi siita,
etta kaytossa ovat aina viimeisimmat piirustukset. Yritysten on myos mahdollista ulkoistaa
tulostustyonsa Valopainolle, jolloin yrityksessa itsessaan voidaan keskittya ydinosaamiseen ja
saastaa kustannuksissa. Valopaino pyrkii kehittamaan jatkuvasti palvelujaan ja tuotetarjon-
taansa teknologian kehittymisen myota. QR- koodien hyodyntaminen ja tekstien personoimi-

nen ovat tasta hyvia esimerkkeja.

Valopaino kuuluu kansainvaliseen IshipDocs -verkostoon, joka toimii yli 350 maassa. Verkoston
avulla painotuotteet voidaan tehda ulkomailla, vaikka aineiston hallinta tapahtuisikin Suomes-
sa. Tama nopeuttaa asiakkaan toimintaa, kun piirustuksia ei tarvitse ensin tulostaa Suomessa
ja postittaa sitten erikseen kohdemaahan, vaan tulostus onnistuu suoraan kohteessa. Messu-
materiaalit voidaan painaa paikan paalla, jolloin niita ei tarvitse kuljettaa mukana kohtee-
seen. IshipDocs -verkostoon kuuluvat painotalot ovat luotettavia ja tulostusten jalki laadukas-
ta. (Valopaino Oy 2012.)

2.2  Missio, visio ja arvot seka yhteiskunnallinen vastuu

Valopainon missiona on auttaa asiakkaiden liiketoimintaa menestymaan. Visiona on tarjota

asiakkaille parasta mahdollista aineistojen ja dokumenttien hallintaa seka teknologian kehit-

tymisen myota uusia tiedonjakelun kanavia. Yrityksen arvoja ovat ilo, oppiminen ja vastuu,



jotka ohjaavat kaikkea yrityksen toimintaa. Tama nakyy kaytannossa esimerkiksi kannusta-
malla henkilostoa kehittymiseen ja pitamalla ylla positiivista tyoilmapiiria. (Arvomaailma
2013.)

Sosiaalisen vastuun lisaksi myos vastuu taloudesta ja ymparistosta ovat yritykselle tarkeita
asioita. Todisteena taloudellisesta vastuusta on Suomen Asiakastiedon myontama Suomen
vahvimmat -sertifikaatti, joka myonnetaan vuosittain luotettaville ja taloudestaan hyvin huo-
lehtiville yrityksille. Tama on tarkea viesti sidosryhmille siita, etta yritys kuuluu Rating Alfa-
luottoluokitusasteikon ylapaahan luokituksella AA+ tai AAA. Yhteistyohon liittyvat taloudelli-
set riskit ovat nain ollen todistettavasti pienemmat. (Rating alfa 2013; Suomen Vahvimmat -

vahva todiste yrityksesi luottokelpoisuudesta 2013.)

Ympariston huomioiminen nakyy Valopainossa joka tasolla. Kone- ja laiteinvestoinnit tehdaan
ekologisuutta silmalla pitaen ja myos tuotanto- ja pakkausmateriaalit ovat mahdollisimman
ymparistoystavallisia. Lisaksi kaikki kierratettavissa oleva jate kierratetaan. Ekologiseen toi-
mintaan kuuluu oleellisesti myos energiaa saastavat toimintaratkaisut ja yrityksen jakelusta
syntyvien ymparistovaikutusten minimoiminen. Valopaino viestii ymparistoarvoistaan myos
markkinoinnissaan tarjoamalla asiakkailleen mahdollisuutta esimerkiksi kunnostaa vanhoja
roll up -telineita. Lisaksi yhteistyokumppaneita kannustetaan ymparistoystavallisyyteen tar-
joamalla heille mahdollisuutta kierrattaa Valopainon uudelleensuljettavia muovipusseja pa-
lauttamalla ne kayton jalkeen yritykseen omatoimisesti tai Valopainon lahettien avulla. Zip-
per -pussit otettiin kayttoon tammikuussa 2013 ja niiden avulla halutaan vahentaa muovipus-
sien kertakayttoisyydesta syntyvaa jatetta. (Valopaino on ymparistoystavallinen painotalo
2013.)

Yrityksen ymparistoystavallisen toiminnan puolesta todistavat Ekokompassi-todistus ja pak-
kausalan ymparistorekisteri PYR:iin kuuluminen. Ekokompassi on paakaupunkiseudun pk-
yrityksille suunnattu hallinnan tyokalu, jonka avulla voidaan laatia toteutettavissa oleva ym-
paristoohjelma. Ekokompassin haltijana Valopaino on sitoutunut toimimaan ymparistoystaval-
lisesti ja tarjoamaan asiakkailleen mahdollisimman ekologisia ratkaisuja. Pakkausalan Ympa-
ristorekisteri PYR on pakkausten hyotykayttoa Suomessa edistava, voittoa tavoittelematon
yritys, joka myontaa PYR-merkin rekisteroityneille yrityksille osoituksena pakkausten uudel-
leenkaytto- ja hyotykayttojarjestelmaan osallistumisesta. (Ekokompassi - kevennetty ymparis-
tojarjestelma 2012; Pyr Oy 2012.)

Kevaalla 2013 aloitettiin ISO 9001 laadunhallintajarjestelman toteuttaminen. Tavoitteena on
sertifioida 1SO 9001:2008 laatujarjestelma vuoden 2013 aikana. Laatujarjestelma tulee hel-
pottamaan yksikoiden toimintaa, auttamaan resurssien hallinnassa seka parantamaan yrityk-

sen dokumentaatiota. Sen avulla kehitetaan asiakaspalvelua ja ennen kaikkea parannetaan



kilpailukykya ja kannattavuutta tulevaisuudessa. Projekti liittyy jokaisen osaston toimintaan

Valopainossa. (Henkilostoinfo Valopaino ja laatu vuonna 2013.)

2.3 Asiakaspalveluyksikko

Asiakaspalvelusta vastaa kevaalla 2012 kayttoon otettu asiakaspalveluyksikko. Yksikossa tyos-
kentelee kolme asiakaspalveluhenkiloa, joista yksi toimii toiden vastaanotossa. Asiakaspalve-
luhenkiloiden tehtavana on vastata asiakkaiden erilaisiin tiedusteluihin ja tarjouspyyntoihin
seka selvittaa niihin liittyvia asioita tuotannossa tyoskentelevien henkiloiden kanssa. Tarjous-
pyyntoihin vastaamiseen kuuluu myos tarjouksien laskeminen ja yhteydenpito mahdollisten
alihankkijoiden kanssa. Lisaksi asiakaspalvelu tekee tilaukset tuotannolle seka pyrkii loyta-
maan myyntiosastolle uusia asiakkaita. Myos tyypilliseen puhelinvaihteeseen kuuluvat tehta-
vat puhelujen ja viestien ohjauksineen kuuluvat taman yksikon toimenkuvaan. Reklamaatiot
tyon laatuun ja toimituksiin liittyen tulevat myos ensisijaisesti asiakaspalvelijoiden kautta

kasiteltaviksi tai eteenpain valitettaviksi.

Asiakaspalveluyksikko toimii tuotannon ja myynnin rajapinnassa ja on nain ollen merkittava
osa koko yrityksen toimintaa. Asiakaspalveluyksikon avulla yritys voi reagoida asiakkaiden tar-
jouspyyntoihin nopeammin, silla myynnista vastaavilla henkilgilla on usein paljon asiakasta-
paamisia, jolloin tarjouksia ei ehdi valttamatta laskea riittavan nopeasti. Kilpaillulla paino-
alalla nopeus on yksi merkittava kriteeri yhteistyokumppania valittaessa. Taman osoittavat

myos tutkimukseni tulokset, joista voi lukea kohdasta 5.0 Tutkimustulokset.

3 Palvelu

Gronroos maarittelee palvelun aineettomista toimintojen sarjasta koostuvaksi prosessiksi,
jossa toiminnot tarjotaan ratkaisuna asiakkaan ongelmiin. Palvelu on vuorovaikutusta, johon
osallistuu myos asiakas itse. (Gronroos 2008, 6.) Palvelu ei ole jalleenmyytavissa eika sita ole
mahdollista varastoida. Palvelu on kertaluontoista toimintaa, josta asiakkaan oma osallistu-

minen tekee ainutlaatuisen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 40.)

Palvelut voidaan luokitella kayttajien mukaisesti kuluttaja- ja tuotantopalveluihin tai henkilo-
kohtaisuusaspektin mukaisesti henkilokohtaisiin ja ei-henkilokohtaisiin palveluihin. Palvelut
voivat olla vakioituja eli muuttumattomia tai erikoispalveluja, jolloin ne on raataloity asiak-

kaan toiveiden mukaisesti. (Lahtinen & Isoviita 2004, 39.)

Asiakaspalvelu on toimenpiteiden sarja asiakkaan hyvaksi palveluprosessin aikana. Jokaisella

yhteisolla ja yrityksella on sisaisia ja ulkoisia asiakkaita. Sisaiset asiakkaat ovat organisaation
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sisalla toimivia henkiloita ja ulkoiset asiakkaat palveluista maksavia tahoja. (Lahtinen & Iso-
viita 2004, 39 & 47.)

3.1 Palvelu kilpailukeinona

Yritysten markkinat ovat muuttuneet merkittavasti 2000-luvulla. Kilpailutilanteen kiristyessa
entisestaan ja tuotteiden seka palvelujen muuttuessa entista samankaltaisemmaksi, on asia-
kaspalvelun merkitys kilpailutekijana kasvanut. Tulevaisuudessa asiakaskeskeisyys on yrityk-
sen toiminnan elinehto: markkinointikeino seka kilpailijoista erottautumisvaline. Informaatio-
yhteiskunnassa asiakas on entista vaativampi ja odottaa seka edullista hintaa etta laadukasta
palvelua. Yrityksessa asiakaspalvelu kilpailutekijana edellyttaa asiakaspalvelijoiden maaraan,
koulutukseen ja arvostukseen panostamista. Lisaksi tulee keskittya yksilolliseen palveluun ja
kehittaa uusia tapoja palvella asiakkaita. Yksi uusista palvelumuodoista on sosiaalinen media
ja Chat, josta lisaa kohdassa 3.3 Asiakaspalvelukanavat. (Aarnikoivu 2005, 13-14 & 28.)

Palvelukulttuuri on monessa yrityksessa heikolla tasolla. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevat
henkilot mielletaan helposti yrityksen alimpaan portaaseen. Suomalaisessa yhteiskunnassa
asiakaspalvelua pidetaan kulttuurisesti alentavana, silla se liitetaan vahvasti ”piikayhteiskun-
nan” alamaisuuteen. Asiakaspalvelun imago paranee, kun ymmarretaan sen merkitys kilpailu-
tekijana. Asiakaslahtoisyyden toteutuminen edellyttaa koko yritykselta asiakaskeskeisyyden
arvoon sitoutumista. Asiakaslahtoisyydella tarkoitetaan yrityksen pyrkimysta kerata aktiivises-

ti asiakkaita koskevaa tietopaaomaa. (Aarnikoivu 2005, 15-16 & 32.)

Asiakaspalvelu on nain ollen yksi yrityksen tarkeimmista kilpailukeinoista. Hinnalla kilpailu ei
usein pienemmalta yritykselta onnistu, jolloin palvelun merkitys korostuu. Yritys voi erottau-
tua kilpailijoista palveluhenkisen ja koulutetun henkiloston avulla. Erilaisten lisapalvelun
avulla voidaan myos vaikuttaa asiakkaan ostopaatoksen syntymiseen. (Lahtinen & Isoviita
2004, 39.)

3.1.1 Asiakkaan arvo

Asiakaslahtoisyys ei tarkoita sita, etta jokainen asiakas olisi yritykselle yhta arvokas. Asiak-
kaan arvon ja potentiaalin mittaaminen on menestyvan liiketoiminnan perusta. Ei ole kannat-
tavaa kayttaa rajallisia resursseja niin sanottuihin arvottomiin asiakkaisiin, vaan resurssit tu-
lee kohdentaa suhteessa asiakkaan arvoon tehokkuuden maksimoimiseksi. Tyypillisesti kym-
menen prosenttia asiakkaista tuo 90 % yrityksen liikevaihdosta, joten on jarkevinta keskittya
naiden arvokkaiden asiakkaiden tyytyvaisena pitamiseen. Kun yritetaan tehda kaikille kaik-
kea, kay helposti niin, etta palvelun laatu ja yksilollisyys karsivat kokonaisuudessaan. Va-

hemman arvokkaisiin asiakkaisiin tulee panostaa vahemman ja joidenkin kannattamattomien
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asiakassuhteiden paatosmenettelyja tulee harkita. Jos kannattamattomissa asiakkuuksissa
nahdaan potentiaalia enempaan, voidaan niista pyrkia tekemaan erilaisilla toimenpiteilla
kannattavampia. (Aarnikoivu 2005, 43-47.)

Ratkaisevaa ei siis ole asiakkaiden maara vaan asiakkuuden kannattavuus ja asiakassuhteen
kesto. Tama perustuu siihen, etta pitka asiakassuhde on usein lyhytta asiakassuhdetta kannat-
tavampi ja uuden asiakkaan hankkiminen on jopa kymmenen kertaa kalliimpaa kuin vanhan
yllapito. Apuna asiakkaan arvon maarittamisessa toimivat erilaiset analyysi- ja mallinnusoh-
jelmat, joissa asiakkaat voidaan ryhmitella arvon mukaan. Arvon maaraytymiseen vaikuttavat
myos asiakkaan yritykselle tuomat kustannukset seka esimerkiksi maksukayttaytyminen mah-

dollisine laskunmaksuviiveineen ja maksuhairiomerkintoineen. (Aarnikoivu 2005, 47-48.)

3.1.2  Asiakaspalvelun merkitys markkinoinnissa

Tulevaisuuden trendina on, etta asiakaspalvelu siirtyy entista enemman osaksi markkinointia
ja varsinainen tuote jaa sivurooliin yritysten myydessa ensisijaisesti asiakaspalvelun palve-

luelamyksia seka asiakkaiden valintamahdollisuuksia. (Aarnikoivu 2005, 19-21.)

Palvelu itsessaan kaikkine osatekijoineen on markkinointia. Asiakaspalvelijat tekevat ulkoista
ja vuorovaikutusmarkkinointia olemalla jatkuvassa kontaktissa asiakkaiden kanssa. Onnistues-
saan asiakaspalvelutilanne johtaa myos suositusmarkkinointiin, jolloin asiakas kertoo saamas-
taan hyvasta palvelusta eteenpain. Tama on markkinointimuodoista parhain, silla suosittelut
ovat asiakkaalle aina uskottavampi markkinointilahde kuin yrityksen omat markkinointilupa-

ukset. Lisaksi se ei maksa yritykselle mitaan. (Lahtinen & Isoviita 2004, 40-41.)

Asiakaspalvelu on asiakkaan nayteikkuna yritykseen, joten sen merkitys koko yrityskuvan kan-
nalta on huomattava. Palvelutilanteessa asiakkaisiin ollaan kontaktissa suoraan; mediamark-
kinoinnissa ei vastaavaa ominaisuutta ole. Parhaimmillaan asiakaspalvelun avulla tuetaan
muun markkinoinnin avulla luotua yrityskuvaa, pahimmillaan se luo ristiriidan ja asiakas pet-
tyy. (Kannisto & Kannisto 2008, 168.) Taman vuoksi markkinoinnin avulla ei saa luoda liian
korkeita odotuksia. Jos taas odotuksista luodaan markkinoinnin avulla lilan matalat, ei asiakas
ehka ota yhteytta yritykseen tai nain tehdessaan hakee vain vahvistusta kielteiselle ennakko-
kasitykselleen. (Lahtinen & Isoviita 2004, 45-46.)

3.2 Palvelun laatu osana asiakastyytyvaisyytta

Laatu on tuotteen luontainen ominaisuus, joka on kuitenkin jossain maarin mitattavissa ja

maariteltavissa. Palvelun laatua on tavaraa vaikeampi mitata, koska kokemus palvelun laa-

dusta perustuu yksilon omiin tarpeisiin, kokemuksiin, toiveisiin ja arvoihin. (Gronroos & Jarvi-
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nen 2001, 82-83.) Jos kokemus laadusta on positiivinen, lisaa se asiakasuskollisuutta ja osto-
jen maaraa. Taman seurauksena yrityksen asema markkinoilla vahvistuu ja tyytyvaiset asiak-
kaat antavat vapautta hinnoitteluun, jolloin tuotteet voidaan myyda suuremmalla katteella.
(Lecklin 1999, 30.)

3.2.1 Laadun maaritelma ja mittaaminen

Laatu voidaan maaritella eri yhteyksissa eri tavoin. Laatu on kykya tyydyttaa asiakkaan tar-
peet ja soveltuvuutta kayttotarkoitukseen. Yritysmaailmassa laatu maaritellaan nykyisin toi-

minnan erinomaisuudeksi laaja-alaisesti ymmarrettyna. (Lecklin & Laine 2009,15-16.)

Erinomaisuus tarkoittaa eri asioita eri organisaatioissa. Teollisuudessa se on usein tuotteiden
kestavyytta ja virheettomyytta seka tata kautta syntyvaa kustannustehokkuutta. Tuotteilla
tarkoitetaan seka tavaroita etta palveluja. Tuotteista pyritaan myos tekemaan mahdollisim-
man laadukkaita mahdollisimman pienin kustannuksin. Tavaratuotteen ominaisuuksille voi-
daan asettaa tietyt rajat, joiden sisalla tulisi pysya laadukkuuden varmistamiseksi. Mittausten
tulokset analysoidaan tilastollisesti ja laatupoikkeamat selvitetaan hajonnan pienentamiseksi.
Joskus poikkeama tuotteen tasaisessa laadussa voi tehda siita nimenomaan ainutlaatuisen ja

nain ollen erinomaisen. (Lecklin & Laine 2009, 16-19 & 30.)

Palvelun laatua on vaikeampi mitata, koska mittaus perustuu paaasiassa asiakkaiden koke-
muksiin ja kasityksiin. Lisaksi asiakas osallistuu palveluprosessiin itse eika prosessista voida
taysin erottaa tuotantoa ja kulutusta. (Gronroos 2009, 98.) Palveluja voidaan kuitenkin tuot-
teistaa ja vakioida, jolloin niiden laatutaso yhdenmukaistuu. Asiakasnakokulmasta asiakas on
aina laadun lopullinen arvioija, koska han tekee ostopaatoksen. Asiakas voi olla mukana jo
tuotteen suunnittelu- ja kehitysvaiheissa, jolloin markkinoille saadaan vain asiakkaan tarpei-

siin ja laatuodotuksiin vastaavia tuotteita. (Lecklin & Laine 2009, 17-19.)

Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun vaikuttaa oleellisesti se, mita vuorovaikutustilanteessa
asiakaspalvelijan kanssa tapahtuu. Silla on pohjimmiltaan kaksi eri ulottuvuutta: toiminnalli-
nen eli prosessiulottuvuus ja tekninen eli lopputulosulottuvuus. Palveluprosessin toiminnalli-
nen laatu ilmaisee, miten asiakas saa palvelun ja millaiseksi han kokee samanaikaisen kulu-
tus- ja tuotantoprosessin. Tahan vaikuttavat esimerkiksi palvelun saatavuus, asiakaspalvelijan
kaytos seka ulkoinen olemus. Asiakkaan kokemaan palvelun laatuun voivat vaikuttaa myos
muut asiakkaat, jotka saattavat lisata jonotusaikaa tai vaikuttaa vuorovaikutusilmapiiriin ot-
tamalla esimerkiksi osaa keskusteluun. Palveluprosessin tekninen laatu kertoo, mita asiakkaat
saavat vuorovaikutustilanteessa itselleen eli mita heille jaa, kun tuotantoprosessi ja vuorovai-
kutustilanne palveluntarjoajan kanssa on ohi. Talla on suuri merkitys asiakkaalle palvelun laa-

tua arvioitaessa. Teknista laatua on helpompi arvioida objektiivisesti kuin toiminnallista laa-
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tua. Kokonaislaatua arvioitaessa myos yrityksen imagolla on suuri merkitys. Kielteinen imago
lisaa virheiden vaikutusta laadun kokemiseen, positiivinen imago antaa enemman anteeksi.

Imagoa voidaankin pitaa laadun kokemisen suodattimina. (Gronroos 2009, 100-102.)

Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen
osan)

Lopputuloksen
tekninen laatu:
mita

Prosessin
toiminnallinen
laatu: miten

Kuvio 1: Kaksi palvelun laatu-ulottuvuutta (Gronroos 2009, 103.)

3.2.2 Laatuodotukset

Oleellista palvelun laadun tuottamisessa on asiakkaan laatuodotusten selvittaminen ja niihin
vastaaminen. Kun palveluntarjoaja ymmartaa, miten asiakas kokee palvelun ja arvioi sita, se
voi hallita ja ohjata sita parempaan suuntaan. Tama edellyttaa palveluajatuksen seka palve-
lun ja asiakkaan saamien hyotyjen keskinaisen suhteen selvittamista. Asiakkaiden odotuksia ja
koettua laatua voidaan selvittaa erilaisin asiakastyytyvaisyyskyselyin seka jatkuvin asiakaspa-
lautemahdollisuuksin. Asiakkaiden nakemysten selvittaminen palvelun laadusta on tarkeaa,
jotta toimintaa osataan kehittaa vastaamaan laatukriteereihin entista paremmin. (Gronroos
2009, 99-100.)

Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat yrityksen markkinoinnissa antamat lupaukset, aiemmat ko-
kemukset, sen hetkinen tarve, muiden mielipiteet seka yritysimago. Tarve voidaan luoda
markkinoinnilla tai se voi olla jo valmiiksi olemassa. Usein yrityksen yleinen tunnettuus paran-
taa myos sen imagoa. Jos asiakkaan odotukset ja kasitykset yrityksesta ovat myonteisia, pide-
taan palvelun laatua todellisuutta parempana. Talloin pienia virheita annetaan helpommin

anteeksi. Toisaalta asiakas voi jattaa yritykseen tutustumatta sen negatiivisen yritysimagon
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vuoksi. Palvelukokemukseen kuuluvat palveluymparisto, vuorovaikutussuhteet ja palvelun
lopputuloksen laatu. (Lahtinen & Isoviita 2004, 47.)

Palvelun laadun sailyttaminen pidemmassa asiakassuhteessa voi muodostua haastavaksi. Kun
asiakkaasta tulee yritykselle tuttu, yrityksen itsevarmuus lisaantyy eika laadunvaihtelun usko-
ta enaa vaikuttavan asiakassuhteeseen. Ostaminen on kuitenkin asiakkaalle aina riski ja tie-
toisuus palvelun tasalaatuisuudesta pienentaa ostamisesta syntyvaa riskia. Asiakas minimoi
ostamisriskia nimenomaan ostamalla tutulta toimijalta, joten hanen on voitava luottaa palve-
lun tason sailymiseen. Jos palvelun laatu muuttuu, sen on muututtava parempaan suuntaan.
Pienet heitot laadussa tasaantuvat usein pitkalla aikavalilla tarkasteltuna.

(Kannisto & Kannisto 2008, 111 & 154-156.) Jos asiakaspalvelijoita on useita, pitaa jokaisen
pystya samantasoiseen palveluun. Palvelun laadun on siis oltava samanlaista asiakaspalvelu-
henkilosta riippumatta. (Lahtinen & Isoviita 2004, 39.)

Niin palveluissa kuin tavaroissakin laadun on vastattava markkinoinnissa asiakkaalle luvattua
laatua, silla laatulupauksen rikkominen johtaa vaistamatta pettymykseen. Pettynytta asiakas-
ta on vaikea hyvitella. Yrityksen ei siis kannata luvata markkinoinnissaan mitaan, mita ei voi-
da asiakkaalle tarjota. Kun asiakkaiden odotuksille luodaan markkinointiviestinnan keinoin
realistinen taso, kokee asiakas parhaimmillaan palvelun olevan erinomaista, yli odotusten.
Hyva palvelu saa asiakkaan tuntemaan itsensa arvokkaaksi.( Kannisto & Kannisto 2008, 104,
107-109, 150.)

YRITYS

Lupausten antaminen

Ulkoinen markkinointi

Myynti

HENKILOSTO MARKKINAT
TEKNIIKKA Lupausten pitaminen

OSAAMINEN Vuorovaikutteinen markkinointi

ASIAKKAAN AIKA Osa-aikaiset markkinoijat seka

ASIAKAS asiakaslahtoiset tekniikat ja jarjestelmat

Kuvio 2: Palvelun markkinointikolmio (Gronroos 2010, 91.)
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3.2.3 Hyva ja laadukas palvelu

Palvelualalla henkiloston hyvinvoinnilla ja elamyksellisyydella on suuri merkitys hyvan palve-
lun luomisessa. Kun asiakaspalvelija viihtyy itse tyossaan ja tyoilmapiiri on positiivinen, on
helpompaa hymyilla aidosti ja olla positiivinen my0s asiakasta kohtaan. Palveluala ei ole liu-
kuhihnatyota eika hyva palvelu toistu koskaan taysin samankaltaisena, vaan mukautuu aina
asiakkaan mukaan. Aito kiinnostus asiakkaaseen, lasnaolo ja kuunteleminen ovat hyvan palve-
lun edellytykset. Oleellista on myos asiakkaan huomaaminen ja huomioiminen esimerkiksi ter-
vehtimalla, vaikka asiakasta ei voitaisikaan palvella saman tien. ( Pitkanen 2006, 11.) Asiak-
kailla on usein kiire, joten palvelun nopeudella ja sujuvuudellakin on merkitysta. Hyva asia-
kaspalvelu on opittavissa ja se onnistuu, kun tietaa, millaista kohtelua ihmiset haluavat.
(Lahtinen & Isoviita 2004, 38 & 44.)

Huonon palvelun tunnusmerkkeja ovat valipitamattomyys, teeskentely ja ulkoa opetellut rep-
liikit. Vaikka hymyileminen on hyva asia, ei vakinainen pakkohymy pelasta palvelutilannetta.
Onnistuminen asiakaspalvelutilanteessa lisaa asiakaspalvelijan omaa tyoviihtyvyytta ja sita
kautta myos asiakkaiden tyytyvaisyytta. Tyytyvainen asiakas on ostava asiakas eli se, joka
asiakaspalvelijan palkan viimekadessa maksaa. (Pitkanen 2006, 22-30.) Koska hinta ei kuiten-
kaan ole palvelun ominaisuus, tulee asiakaspalvelun olla aina laadultaan hyvaa riippumatta
asiakkaan yritykseen tuomasta euromaarasta. Jos hyvaa palvelua ei voida asiakkaalle tarjota,

on parempi jattaa koko palvelu pois. (Kannisto & Kannisto 2008, 111.)

Hyvaa palvelua pidetaan usein itsestaanselvyytena, jolloin negatiivista palautetta tulee asia-

kaspalvelijalle kehuja enemman. Huono palvelu aiheuttaa asiakkaalle ongelmia ja vie luotta-
muksen yritykseen. Tama johtaa lopulta asiakkaiden kaikkoamisen lisaksi mahdollisesti myos

asiakaspalvelijoiden irtisanoutumiseen. Kielteisen palautteen suuri maara voi johtaa asiakas-

palvelijan vasymykseen ja uskonpuutteeseen yritysta kohtaan, jolloin tyon mielekkyys haviaa.
(Kannisto & Kannisto 2008, 164.)

Hyva palvelu koostuu palvelun tuotannon ja laadun lisaksi my0s palveluilmapiirista ja - pake-
tista. Palveluilmapiirilla tarkoitetaan palvelukulttuuria eli kaikkea sita, mita asiakas aistii pal-
veluyhteisosta. Siihen sisaltyvat erilaiset toimintanormit henkiloston motivaatioon ja viihtymi-
seen saakka. Palvelukulttuuri on rakennettavissa ja monet menestyvat yritykset ovat ymmar-
taneet panostaa siihen. Palvelupaketti on puolestaan ydinpalvelun ymparille muodostettu
palvelukokonaisuus eli se pitaa sisallaan myos oheispalvelut. Nama ovat usein valttamattomia
asiakkaan kiinnostuksen saamiseksi ja kilpailijoista erottautumiseksi. Ydinpalvelu on vakinais-
tettu peruspalvelu ja oheispalvelut raataloityja erikoispalveluja. Joskus myos ydinpalvelun

kayttaminen vaatii oheispalveluiden kayttoa. Palvelun tuotantoprosessi, palveluilmapiiri ja
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palvelupaketti pitaa olla kunnossa, etta palvelun laatukin olisi. Palvelun tuotannolla tarkoite-
taan vaiheittaista tapahtumasarjaa tuotantoprosessiin osien valilla. Naita osia ovat asiakkaan

lisaksi palveluhenkilosto, palveluymparisto ja muut asiakkaat. (Lahtinen & Isoviita 2004, 42.)

Palveluilmapiiri Palvelupaketti

Hyva palvelu

Palvelun laatu Palvelun tuotanto

Kuvio 3: Hyvan palvelun osatekijat (Lahtinen & Isoviita 2004, 40.)

3.2.4 Lisaarvon tuottaminen palvelulla

Asiakastyytyvaisyyden maksimoimiseksi yrityksen kannattaa hyodyntaa mahdollisuus lisaarvon
tuottamiseen asiakkaalle. Lisaarvo on palvelun odotukset ylittavaa asiakaspalvelua, jossa
asiakaspalvelija oma-aloitteisesti tuottaa asiakkaalle hyotya, vaikka yritys itse ei siita suoraan
hyotyisikaan. Tata voi olla esimerkiksi asiakkaan ohjaaminen kilpailijalle, mikali omassa yri-
tyksessa ei voida vastata asiakkaan tarpeisiin. Asiakkaalle syntyy tasta positiivisempi mieliku-
va kuin pelkasta kieltavasta vastauksesta ja han palaa todennakoisesti takaisin muissa mer-
keissa. Pahin vaihtoehto on jattaa asiakkaan tarpeet huomioimatta ja myyda vakisin jotain
muuta, jolloin asiakas tuntee itsensa lopulta petetyksi. (Kortesuo & Patjas 2011, 121-122;
Kannisto & Kannisto 2008, 129.)

Lisaarvoa voi tuottaa myos kertomalla asiakkaalle etukateen hanen tulevaisuudessa mahdolli-
sesti tarvitsemiaan tietoja. Naita voivat olla esimerkiksi tulevat lainsaadannon tai aukioloai-
kojen muutokset. Tuoteuudistuksista tai tulevista kampanjoista kertomalla on mahdollista
herattaa asiakkaan kiinnostus ja kasvattaa myyntivolyymia. (Kortesuo & Patjas 2001,121-122.)
Asiakkaan auttaminen, ennen kuin han sita itse ehtii tai ymmartaa edes pyytaa, on erinomai-
sen palvelun merkki ja nain hyva lisa asiakastyytyvaisyyteen. (Kannisto & Kannisto 2008, 150.)
Myonteinen ja odottamaton yllatys asiakaspalvelutilanteessa muistetaan ja siita kerrotaan
myos eteenpain (Lahtinen & Isoviita 2004, 38). Proaktiivisuus palvelualalla voi olla myos asia-
kaspalautteen antamiseen kannustamista ja virheen hyvittamista ennen kuin asiakas ehtii
edes valittaa. Proaktiivisuus on tehokas ja halpa tapa vaikuttaa tulevaisuuteen nykyhetkessa.
(Pitkanen 2006, 141-143.)
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3.3 Asiakaspalvelukanavat

Jokaisen palvelukanavan elinehto on asiakaskunnan riittava tavoitettavuus seka asiakkaiden
hyvaksynnan voittaminen. Palvelukanavat ovat kehittyneet paaasiassa teknologian ja logistii-
kan kehittymisen, globalisaation ja palvelujen paketoinnin myota. Asiakkaat ovat erilaisia ja
palvelukanavien suhteen on hyva tarjota erilaisia vaihtoehtoja, jotta jokainen loytaa sen it-
selleen mieluisimman kanavan. Gronroosin mukaan asiakkaat valitsevat mielestaan asiantun-
tivimman palvelukanavan. Myos helppous ja saavutettavuus seka palveluvalikoima vaikuttavat

kanavan valintaan. (Gronroos & Jarvinen 2001, 29 & 37-38.)

Puhelimessa danenkaytto ja esimerkiksi puhenopeus ovat tirkeitd. Aanen tulee kuulostaa
myonteiselta, aantamisen oltava selkeaa ja puhenopeus asiakkaan kannalta sopivaa. Oleellista
on asiakkaan kuunteleminen ja tarkeimpien asioiden toistaminen puhelun paatteeksi. Naita
ovat esimerkiksi soittajan yhteystiedot ja puhelun aikana sovitut asiat. (Gronroos & Jarvinen
2001, 59-60.)

Sahkopostin rooli ja merkitys voivat muuttua sosiaalisen median tullessa entista vahvemmin
osaksi asiakaspalvelua. Sita kuitenkin tarvitaan jatkossakin, silla tilanpuute ja sosiaalisen me-
dian julkisuus ohjaavat asiakkaan tietoturvallisempaan sahkopostiviestintaan. Nykymaailmassa
sahkopostiin odotetaan vastausta tunneissa, vahintaan saman tyopaivan aikana. Hyva sahko-
posti on paitsi helppolukuinen, myos riittavan lyhyt ja otsikoltaan informatiivinen. Asiakaspal-
velijan tehtava on ohjata viestintaa oikeaan suuntaan, mika tarkoittaa kaytannossa esimerkik-
si asiakkaan otsikon vaihtamista paremmin asiaan sopivaksi. Sahkoposti alkaa aina tervehdyk-
sella ja lukijan huomion saamiseksi on syyta kayttaa siina vastaanottajan etunimea. Ensim-
maisessa kappaleessa kiitetaan yhteydenotosta tai viitataan muuten aiempaan keskusteluun.
Jos asiakas on kysynyt jotain, on vastaus hyva antaa heti viestin alussa. Reklamaatioissa pa-
hoittelut kannattaa esittaa heti kiitoksen jalkeen. Sahkoposti on hyva paloitella kappaleisiin
lukemisen helpottamiseksi ja rakentaa se niin, etta asiat esitetaan tarkeimmasta epaolennai-
sempaan. Lisatiedot ja lisaselvitykset annetaan viestin lopussa. Lopputoivotuksen on hyva olla
persoonallinen ja se voi liittya esimerkiksi saahan tai tulevaan juhlapyhaan. Allekirjoituksesta
on hyva loytya henkilon nimen lisaksi myos yrityksen nimi seka yhteystiedot. (Kortesuo & Pat-
jas 2011, 52-61.)

Loppusyksylla 2012 Valopainossa otettiin kayttoon LiveChat -yrityksen tarjoama Chat-palvelu,
jonka ansiosta asiakaspalveluhenkiloihin voi olla yhteydessa Internetin kautta reaaliajassa.
Virtuaalinen keskustelu ei vaadi rekisterointia, ainoastaan nimen. Halutessaan mukaan voi
liittaa myos sahkopostiosoitteen. Chat on sahkopostia nopeampi tapa kommunikoida ja sen

avulla on helppo kysya anonyymisti tyhmiltakin tuntuvia kysymyksia. Tassa oleellista on muis-
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taa, etta kanavan toisessa paassa voi todella olla kuka tahansa, joten tietoturva-asioiden

kanssa tulee olla tarkkana (Kortesuo & Patjas 2011, 71).

Chat on nimensa mukaisesti juttelemista asiakkaan kanssa, joten keskustelu tulee pitaa epa-
muodollisella tasolla ja valttaa virallista seka ammattislangisanoja viljelevaa puhetapaa. Ta-
ma nopeuttaa kirjoitusta, helpottaa asiakkaan ymmartamista seka lahentaa keskustelijoita.
Asiakaspalvelijalta vaaditaan chattailussa nopeaa ja luontevaa kirjoitustapaa seka riittavasti
tietoa yrityksesta, jotta asiakasta voidaan palvella reaaliajassa. Oleellista on selventaa asi-
akkaille, millaisissa asioissa Chat voi auttaa. Monimutkaiset ja emotionaaliset keskustelut on
parempi kayda muuta viestintakanavaa kayttaen. Kaytannossa viestintakanavan vaihto tapah-
tuu Chatissa pyytamalla asiakasta esimerkiksi vierailemaan yrityksessa, jotta loydetaan vaik-
kapa asiakkaan tarkoitukseen parhaiten sopiva markkinointimateriaali. Tietoturvan huomioi-

minen virtuaalikeskustelussa on myos tarkeaa. (Kortesuo & Patjas 2011, 66-71.)

4 Asiakastyytyvaisyys

Tyytyvaiset asiakkaat ovat menestyvan yrityksen perusta, silla yrityksen toiminta voi jatkua
vain, jos asiakkaat ovat valmiita maksamaan riittavasti yrityksen palveluista jatkossakin. Asi-
akkaiden tyytyvaisyytta voidaan mitata erilaisin palautejarjestelmin ja tyytyvaisyystutkimuk-
sin. (Lecklin 1999, 114.)

Menetetyn asiakkaan takaisinsaaminen on suomalaisen tutkimuksen mukaan jopa 27 kertaa
kalliimpaa kuin kanta-asiakassuhteen yllapitaminen, joten asiakkaiden tyytyvaisyyteen kan-
nattaa panostaa. Lisaksi uusien asiakkaiden hankkiminen tulee noin kymmenen kertaa kal-
liimmaksi kuin kanta-asiakkaille myynti. Kaikki yritykset tekevat asiakasmenetyksia, joten

uusien asiakkaiden hankkiminen on silti aina tarkeaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 3.)

Asiakasmenetysten syita ovat:

1 % fyysinen kuolema, yrityksen konkurssi

3 % asiakkaiden muutto paikkakunnalta toiselle

5 % asiakkaiden ostotottumusten ja kulutustapojen muutos
9 % tuotteiden liian korkeat hinnat

14 % tuotteiden heikko tekninen laatu

68 % asiakkaiden huono kohtelu ja heikko asiakas-palvelu
(Lahtinen & Isoviita 2004, 3.)

Asiakastyytyvaisyyteen panostamalla saavutetaan parempi asiakasuskollisuus ja asiakassuhteet
kestavat pidempaan. Pelkka tyytyvaisyys ei aina kuitenkaan esta kilpailijalle siirtymista, jo-

ten yrityksen on panostettava myos asiakkuuden sailyttamiseen. Uskollinen eli sitoutunut
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asiakas ostaa yleensa enemman ja on halukkaampi kokeilemaan uusia tuotteita. Uskolliselta
vaikuttava asiakas voi olla kuitenkin passiivisesti uskollinen kokeilija, jolloin se jattaa yrityk-
sen heti paremman tarjouksen saatuaan. Aktiivinen asiakasuskollisuus on asiakkaan tietoista
halua asioida juuri nimenomaisen yrityksen kanssa ja tama yrityksen on itse toiminnallaan

ansaittava. Yrityksen ihanneasiakas on siis tyytyvainen ja stabiili. (Mantyneva 2001, 23-24.)

Korkea
Tyytymaton Tyytyvainen
kokeilija kokeilija
LIIKKUVUUS
Tyytymaton Tyytyvainen
stabiili stabiili
Alhainen
Alhainen Korkea
ASIAKASTYYTYVAISYYS

Kuvio 4: Asiakkaan tyytyvaisyys ja liikkuvuus (Mantyneva 2001, 24)

Monet seikat vaikuttavat siihen, onko asiakas tyytyvainen yrityksen toimintaan ja saamaansa
palveluun. Asiakastyytyvaisyys lahtee asiakaslahtoisyydesta, jonka tulee olla kaiken yrityksen
toiminnan perusta. Talloin tuote sovitetaan asiakkaan tarpeisiin, eika yriteta saada asiakasta

kiinnostumaan tuotteesta, jota han ei tarvitse. (Kannisto & Kannisto 2008, 119-120.)

Myos asiakkaan riittava informointi on tarkeaa asiakastyytyvaisyyden kannalta. Riittavalla tie-
don antamisella vahennetaan turhaa tyota, ennaltaehkaistaan reklamaatioita ja lisataan asi-
akkaan luottamusta yritykseen. Jos asiakaspalvelija ei osaa vastata johonkin asiakkaan kysy-
mykseen, on hanen otettava asiasta selvaa. Asiakastyytyvaisyyden kannalta on tarkeaa, etta
pyritaan valttamaan lupauksia, joita ei voidakaan lunastaa. Joskus kuitenkin lupaus joudutaan
rikkomaan, kun esimerkiksi toimitusaika siirtyy tyontekijan sairastumisen tai laitevian vuoksi.
Talloin asiakasta tulee tiedottaa muutoksista mahdollisimman pian ja pitaa asiakas jatkuvasti

muutosten suhteen ajan tasalla. (Pitkanen 2006, 62-63.)

Asiakaspalvelijan itsensa tulee aistia asiakkaiden tarpeita ja tyytyvaisyytta sanattoman vies-

tinnan perusteella. Adnenpainosta ja lilkehdinnasti voidaan lukea paljon. Asiakkaat arvioivat
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erilaisissa tyytyvaisyyskyselyissa usein palvelun kokonaiskuvaa sen osatekijoiden sijaan, jolloin

palaute jaa puutteelliseksi. Taman vuoksi kyselyihin kannattaa tehda mahdollisimman yksi-

tyiskohtauksia kysymyksia. Myos asiakkaalla on oma vastuunsa palvelun laadusta. Jattamalla

palautteen antamatta asiakas sallii huonon palvelun, eika yritys nain ollen voi tietamattoma-

na muuttaa asioita parempaan suuntaan. (Kannisto & Kannisto 2008, 117-118 & 150.)

4.1  Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat

Kuten todettua, asiakastyytyvaisyys ei viela synnyta asiakassuhdetta, mutta asiakkaan tyyty-

mattomyys on usein este asiakassuhteen syntymiselle. Kuten alla olevasta taulukosta kay ilmi,

ei tyytymattomyystekijoiden poistaminen viela johda tyytyvaisyyteen. Silloin ollaan vasta

neutraalilla tasolla, jossa asiakas saa odottamaansa palvelua. Tyytyvaisyyteen vaaditaan asi-

akkaan odotusten ylittymista ja positiivisen tunnesiteen muodostumista yritykseen. Asiakkaan

voi sitouttaa jokin tuote, tyontekija tai yritys itsessaan. Tietyn henkilon kautta yritykseen

sitoutunut asiakas on kuitenkin riski, silla asiakas vaihtaa helposti yritysta henkilon perassa.

(Rope 2005, 188-189.)

Tyytymattomyystekijat

Tyytyvaisyystekijat

e Sovittujen asioiden pettaminen

e Alle imago-odotusten jaava toiminta/

epatasainen toimintataso

e Hintaan laitettavat lisat, joista asiakas
ei ollut etukateen tietoinen

e Maksun yhteydessa yllattaen

ilmenevat suuret hintojen nousut

e Valituksen kasittelematta jattaminen/
Valituksista tiedottamatta jattaminen

e Reagoimattomuus asiakkaan pyyntoihin

e Poikkeuksellisen hyva henkilokohtainen
asiakaspalvelu

e Tilannekohtainen asiakkaan ongelma-
tilanteen mallikas hoitaminen

e Yllattavan, ylimaaraisen positiivisen
elementin antaminen tuotteen mukana

e Poikkeuksellisen hyvin hoidettu valitus

e Neuvon antaminen asiakkaan ongelma-
tilanteen kuntoon saattamiseksi

e Asiakkaan pyytamaa ratkaisua
positiivisemman ratkaisun tarjoaminen

Taulukko 1: Tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijat (Rope 2005, 189.)

4.2 Reklamaatiot

Reklamaatiolla tarkoitetaan reklamoinnin eli valituksen tekemista yrityksen tuotteisiin tai

palveluihin liittyen. Reklamointi tehdaan ottamalla yhteytta palveluntarjoajaan tai tyypilli-

sesti asiakaspalveluun. Nain ollen asiakaspalveluun voi tulla paljon reklamaatioita, jotka eivat
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koske varsinaisesti asiakaspalvelun omaa toimintaa. Virallinen reklamaatio on syyta tehda kir-

jallisesti.

Yritykselle on ensiarvoisen tarkeaa hoitaa reklamaatiot nopeasti ja hyvin. Hyvin hoidettu rek-
lamaatio ennaltaehkaisee mahdollisia kohuja, jotka voivat johtaa asiakasmenetyksiin ja yri-
tyskuvan heikkenemiseen. Ongelman vahattely ja asiakkaan syyttaminen ovat huonoin mah-
dollinen tapa hoitaa reklamaatio. Reklamaatioita voidaan ennaltaehkaista selvittamalla asiak-
kaan tarpeet perin pohjin seka painoalalla esimerkiksi lahettamalla asiakkaalle sahkoinen ve-
dos hyvaksyttavaksi ennen tyon painatusta. Kirjallisesti tehty tilaus on aina suullista parempi,
silla sen avulla voidaan helpommin osoittaa, kummassa paassa virhe on tapahtunut. Vaikka
vika saattaisi olla asiakkaassa, kannattaa laskea, paljonko virheen korjaaminen maksaa suh-
teessa tyytymattoman asiakkaan mahdollisesti tuottamaan tappioon. (Kortesuo & Patjas 2011,
113-115.)

Tutkimusten mukaan asiakas kertoo saamastaan hyvasta palvelusta keskimaarin kolmelle
muulle henkilolle. Tyytymaton asiakas puolestaan kertoo saamastaan huonosta palvelusta
keskimaarin 11 muulle henkilolle. Lisaksi yhden kielteisen palvelukokemuksen korjaaminen
vaatii keskimaarin 12 myonteista kokemusta ennen kuin negatiiviset muistot unohtuvat. Asia-
kas muistaa kielteiset asiat myonteisia pidempaan ja ajan kuluessa positiivisten asioiden
muistijalki heikkenee entisestaan negatiivisten jaadessa mieleen. ( Lahtinen & Isoviita 2004,
2-3.)

Reklamaatiotilanne on yrityksen nayton paikka, jossa punnitaan todellinen asiakaspalvelu ja
luotettavuus. Onnistunut reklamaatiotilanne voi parhaassa tapauksessa lujittaa asiakassuhdet-
ta ja asiakas voi valittaa positiivista sanomaa myos eteenpain. Yritys voi varautua reklamaa-
tiotilanteisiin luomalla sita varten toimintamallin, jolloin ongelmatilanne voidaan hoitaa hel-
pommin ja nopeammin. Toimintamallissa on tarkeaa huomioida asiakaspalautteen valittami-
nen koko organisaation lapi, jolloin se ei jaa pelkastaan reklamaation vastaanottajan tietoon.
Reklamaatiot ovat tarkeita yrityksen kehittymiselle, silla niiden kautta saadaan tarkeaa tietoa
yrityksen tuotteista, palveluista ja toimintamalleista. Taman vuoksi asiakkaita kannattaa kan-
nustaa palautteen antamiseen. Asiakaspalvelijalle palaute on mahdollisuus kehittya, joten
siihen ei kannata suhtautua negatiivisesti. (Kortesuo & Patjas 2011, 113-115; Kannisto & Kan-
nisto 2008, 158-166.)

Reklamaation tekemisessa on oma vaivansa, joten kritiikin antaminen kertoo asiakkaan sitou-
tumisesta ja halusta antaa yritykselle viela toinen mahdollisuus. Helpompaahan olisi vaihtaa
suoraan kilpailijalle. Palvelutilanteessa palaute on hyva pyytaa valittomasti, silla muuten se
unohtuu. Palautteen antaminen tulee tehda asiakkaalle mahdollisimman helpoksi. Jos palaute

tulee suullisesti, kannattaa se kirjata ylos. Yritys voi palkita asiakkaan palautteen antamises-
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ta, mutta jos reklamaatio ei johda toimenpiteisiin, on palkitseminenkin turhaa. (Kannisto &
Kannisto 2008, 158-163.) Claus Mollerin tutkimuksen mukaan 27 pettyneesta asiakkaasta 26
jattaa valittamatta ja pettyneista asiakkaista jopa 96 % kokee, ettei valitus johtaisi toimenpi-
teisiin. On yrityksen edun mukaista rohkaista asiakasta antamaan palautetta valittomasti. Mi-
ta nopeammin yritys saa tiedon huonosti hoidetusta palvelutilanteesta, sita pienemmilla asia-

kasmenetyksilla se selviaa. (Lahtinen & Isoviita 2004, 3.)

Reklamaatiotilanteiden hoitoon on olemassa omat ohjeensa. Ensimmaiseksi asia kannattaa
hoitaa mahdollisimman pian, silla odotellessaan asiakas ehtii raportoida mielipahastaan useal-
le ihmiselle. Odottamaan joutuva asiakas kokee my0s, etta yrityksessa ei arvosteta hanta.
Pahoittelemalla virhetta sen tekijasta riippumatta osoitetaan, etta asiakas on yritykselle tar-
kea. Pahoittelun tulee olla mahdollisimman henkilokohtaista, aitoa ja empaattista. Etenkin
yrityksen oman virheen kohdalla kannattaa kayttaa sanaa ”anteeksi”. Liiat selittelyt kannat-
taa unohtaa, mutta jokin selitys virheelle on annettava. Lisaksi on hyva vakuuttaa, etta vir-
heen toistumisen ennaltaehkaisemiseksi tehdaan kaikki mahdollinen. Jos reklamaatiota ei
syysta tai toisesta hyviteta, on se perusteltava asiakkaalle selkeasti. Jos hyvitys annetaan,
tulee asiakkaalle selvittaa, kuinka hanen taytyy menetella hyvityksen saamiseksi. (Kortesuo &
Patjas 2011, 113-115.)

Asiakas tulee pitaa ajan tasalla koko reklamaatioprosessin ajan, jolloin asiakas kokee olevansa
tarkea. Reklamaatio itsessaan on jo horjuttanut asiakkaan tyytyvaisyytta, joten asiakkaan ei
tulisi joutua itse selvittelemaan asiaa enaa reklamaatioilmoituksen jalkeen. (Kannisto & Kan-
nisto 2008, 161-162.)

5  Tutkimuksen toteuttaminen

Tutkimus oli laadultaan kvantitatiivinen eli maarallinen. Tutkimuslomake lahetettiin asiak-
kaille sahkoisesti Suomen Aktiiivitieto Oy:n palvelun avulla. Tutkimukseen osallistujien tiedot
kerattiin Valopainon asiakasrekisterista. Kaytannossa heille lahetettiin sahkoposti, jossa oli
saateviesti ja linkki varsinaiseen kyselyyn. Tutkimus lahetettiin yli 500 asiakkaalle. Aktiivitie-
don sahkoinen jarjestelma analysoi tulokset reaaliajassa, joten erilaiset kaaviot prosent-

tiosuuksineen olivat valittomasti saatavilla.

5.1 Tutkimusmenetelmat ja aineiston keruu

Tutkimus lahetettiin sahkoisena e-lomakkeena niille asiakkaille, jotka ovat olleet yhteydessa
asiakaspalveluun kevaan 2012 asiakaspalveluyksikon perustamisen jalkeen. Tutkimuksen pe-
rusjoukkona ovat siis Valopainon asiakkaat ja rajauksena asiakaspalveluyksikon kanssa sen

perustamisen jalkeen asioineet henkilot. Kysymyslomake lahetettiin yhteensa 528 asiakkaalle
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ja heista vastasi 92 eli 17 %. Asiakkaiden yhteystiedot kerattiin Prospekti-
asiakastietojarjestelmasta, johon kirjataan paivittain oleelliset asiakkaiden kanssa puhelimen
tai sahkopostin valityksella kaydyt keskustelut. Myos mahdolliset asiakaskaynnit kirjataan jar-
jestelmaan. Kyselyn tutkimusjoukon selvittaminen onnistui rajaamalla asiakastietojarjestel-

maan kirjatut merkinnat paivaysten perusteella.

Tutkimusta varten etsittiin vastaajia, jotka olivat asioineet yrityksen kanssa maaliskuun 2012
jalkeen. Yhteydenpidot asiakkaiden kanssa eivat kirjaudu asiakastietojarjestelmaan auto-
maattisesti, joten lisaksi rajasin merkinnat koskemaan vain asiakaspalveluyksikossa tyoskente-
levien henkiloiden tekemia merkintoja. Jos kyselyyn vastaajat olisi valittu satunnaisesti asia-
kastietojarjestelmasta, olisi riskina ollut, etta mukaan olisi tullut niita asiakkaita, jotka olivat
asioineet Valopainon kanssa ennen asiakaspalveluyksikon perustamista. Myos asiakkaiden
kanssa asioineiden henkiloiden rajaus oli oleellinen, silla tutkimuksessa haluttiin selvittaa asi-
akkaiden tyytyvaisyytta nimenomaan asiakaspalvelijoiden eika esimerkiksi myyjien toimin-

taan.

Kysymyslomake on puolistrukturoitu eli siina on seka avoimia etta valmiita vastausvaihtoehto-
ja. Avoimilla vastauskohdilla pyrittiin saamaan selville etenkin kehitysideoita. Kysymykset
olivat paaosin monivalintakysymyksia, koska nain saatiin ryhmitettya vastauksia paremmin.
Taustamuuttujat rajattiin kolmeen tutkimuksen kannalta oleellisimpaan tekijaan. Vaikka esi-
merkiksi vastaajan sukupuoli tai asema yrityksessa olisi ollut mielenkiintoista tietaa, ei niilla
olisi ollut tutkimuksen lopputuloksen kannalta oleellista merkitysta. Taustamuuttujista en-
simmainen oli vastaajan asiointiaktiivisuuden selvittaminen. Tutkimustulosten saamisen jal-
keen huomasin, etta vastausvaihtoehtojen aikavalit olisi voinut maaritella toisin. Nyt suurin
osa vastaajista kertoi asioivansa yrityksessa harvemmin kuin kerran kuussa eli valitsi viimeisen
vastausvaihtoehdon, vaikka vaihtoehtoja oli viisi. Olin siis etukateen ehka hieman liian opti-
mistinen vastaajien aktiivisuuden suhteen tai sitten vastaajat arvioivat aktiivisuutensa ala-

kanttiin. Muissa kysymyksissa vastausvaihtoehdot olivat mielestani onnistuneemmat.

Valitsin kvantitatiivisen eli maarallisen tutkimusmenetelman, koska oli jo olemassa oletus
palvelun laadukkuudesta. Valintaan vaikutti paljon myos yrityksen tarjoama yhteistyomahdol-
lisuus Aktiivitieto-palvelun kanssa, mika helpotti tutkimuksen toteuttamista. Aktiivitieto on
asiantuntijayritys, joka kehittaa verkkopohjaisia palautteenhallintaratkaisuja yrityksille yhdis-
tamalla asiakkuuksiin liittyvan tiedon ja asiakaspalautetiedon raporttiin liiketoimintamitta-
reiksi. ( Suomen Aktiivitieto Oy, 2013.) Valopainolla oli sopimus Aktiivitiedon kanssa, joten
toimitusjohtaja Arto Kunnola lupasi, etta voin kayttaa tata palvelua opinnaytetyokyselyn te-
kemiseen. Lahetin kyseisen palvelun yhteyshenkilolle valmiit kysymykset vastausvaihtoehtoi-
neen, jonka jalkeen sain heidan sahkoisen lomakkeensa tarkistettavaksi ennen kyselyn lahet-

tamista. Lisaksi kerasin asiakastietojarjestelmasta vastaajat Excel-taulukoksi, jonka sitten
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lahetin eteenpain Aktiivitiedon yhteyshenkilolle. Aktiivitieto hoiti siis seka kyselyn tekemisen
sahkoiseen muotoon etta kyselyn lahettamisen valitsemilleni vastaajille. Lisaksi jarjestelma
laski automaattisesti vastausten keskiarvot ja vastausprosentit jokaisen vastauksen jalkeen.
Asiakkaiden saamassa sahkopostiviestissa nakyi saateteksti ja kyselyyn paasi vastaamaan lin-

kista klikkaamalla.

Nykyisin ihmiset saavat paljon sahkopostimarkkinointia, joten riski vastaamatta jattamiseen
oli esimerkiksi haastattelua suurempi. Aktiivitiedon jarjestelma muistuttikin asiakasta oma-
toimisesti pari kertaa viikossa, mikali tutkimukseen oli viela vastaamatta. Tama ei ollut mi-
nulla tiedossa etukateen ja tutkimuksen vastausosioon tulikin tasta negatiivista palautetta.
Itse olin suunnitellut kenties yhta muistutusviestia varsinaisen lahetyksen lisaksi. Vastausaikaa
oli noin kolme viikkoa, silla tutkimuslomake lahti asiakkaille tiistaina 12. helmikuuta ja vasta-
usaika paattyi torstaina 28. helmikuuta. Muistutusviestit lisasivat vastaajia jonkun verran,
silla ensimmaisella viikolla vastauksia oli kertynyt vasta noin 50 kappaletta. Sahkoinen e-
lomake oli edullinen ja aikaa saastava tutkimustapa verrattuna alun perin suunnittelemiini

haastatteluihin ja postitettaviin tutkimuslomakkeisiin.

Olisin toivonut, etta vastaajamaara olisi ylittanyt sadan. Kun vastaajien maara jaa pieneksi,
on myos tulosten luotettavuus heikompaa. Kysymyslomake lahetettiin 528 vastaajalle, joten
100 vastaajan rajapyykin ylittaminen olisi ollut mielestani realistinen vaihtoehto. Tutkimuk-
sen vastausprosentti oli 17 %, mika on melko pieni, mutta ilman sahkoisia vastausmuistutuksia
se olisi jaanyt vielakin pienemmaksi. Vastausmaaran pienuus voi johtua mielestani osaltaan
siita, etta nykyisin ihmiset saavat niin paljon sahkopostiviesteja. Talloin ajankayton suhteen
on pakko lukea viesteista vain tarkeimmat. Kyselyn lahettajana nakyi Aktiivitieto, mutta ot-
sikkokentasta ilmeni selkeasti sahkopostin aihe. Erilaiset tyytyvaisyys- ja palautekyselyt ovat
lisaantyneet viime aikoina, mika voi vaikuttaa vastaajien aktiivisuuteen joko positiivisesti tai
negatiivisesti. Toisaalta ymmarretaan tyytyvaisyyskyselyiden tarkeys ja tiedetaan niiden vas-
taamisen helppous, mutta toisaalta samankaltaisia kyselyita voi tulla niin paljon, ettei kaik-

kiin jakseta vastata.

Saatekirjeen tehtava oli lisata kyselyn luotettavuutta vastaajien silmissa seka kannustaa vas-
taamaan. Saatekirjeessa mainittiin, etta osallistumalla kyselyyn vastaajilla on mahdollisuus
vaikuttaa asiakaspalvelun kehittamiseen. Tama saattoi lisata vastaushalukkuutta jonkun ver-
ran. Maininnalla vastausten luottamuksellisesta kasittelysta haluttiin kannustaa vastaajia re-
hellisyyteen ja avoimuuteen. Tieto kyselyn liittymisesta opinnaytetyohon saattoi lisata vas-
taajien aktiivisuutta, silla ainakin jokainen opinnaytetyota joskus tehnyt ymmartaa varmasti
jokaisen vastaajan merkityksen lopputuloksen kannalta. Kyselyyn vastanneiden kesken arvot-
tiin kolme canvas - sisustustaulun pakettia ja myos tama ilmoitettiin kyselyn saatekirjeessa.

Arvonnan avulla pyrittiin lisaamaan vastaajien halukkuutta kayttaa aikaansa tutkimuksen te-
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kemiseen. Vastaajamaaraa olisi voitu yrittaa kasvattaa myos suuremmalla otannalla, mika ei
olisi kuitenkaan tutkimuksen rajauksen ja oikeastaan koko tutkimusongelman vuoksi ollut
mahdollista. Ainoa keino tassa olisi ollut ahkerampi asiakaskontaktien kirjaaminen jarjestel-
maan asiointien yhteydessa, mihin olisin toki itsekin voinut vaikuttaa jonkun verran. Lisaksi
yrityksessa asioineille asiakkaille olisi voitu antaa vaikka paperilla linkki tutkimukseen tai tuo-

da asiakkaiden odotustilaan tietokone, jossa kysely olisi ollut mahdollista tehda.

5.2  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tietoperusteisessa tutkimuksesta oleellista on sen luotettavuus. Validiteetilla tarkoitetaan
sita, etta tutkimusmenetelman avulla selvitetaan juuri sita asiaa, mita tutkimuksessa oli tar-
koituskin selvittaa. Tutkimusmenetelma on siis valittava sen mukaan, millaista tietoa tutki-
muksesta halutaan. Validius edellyttaa, etta tutkimuksessa on kysytty tulosten kannalta oleel-
lisia kysymyksia, tulokset on analysoitu oikein ja tutkimuksen tekija on toiminut objektiivises-
ti. Validiteetin arvioiminen tapahtuu vertaamalla mittaustulosta todelliseen vallalla olevaan
teoriaan mitattavasta ilmiosta. Jos mittaustulokset tasmaavat, on tutkimus validi. Reliabili-
teetilla viitataan puolestaan tulosten pysyvyyteen eli siihen, etta mittaustulokset ovat tois-
tettavissa. Toteutuakseen tama vaatii tutkimukselta tasmallisyytta ja tarkkuutta. Mita enem-
man tutkimuksessa on sattumanvaraisia virheita, sita huonommin se on toistettavissa eli sita
heikompi on sen reliabiliteetti. (Anttila 2006, 512-516; Kananen 2011, 118-119.)

Kyselylomaketta laatiessani pyrin valitsemaan tutkimuksen kannalta oleellisia kysymyksia ja
tassa apunani oli opinnaytetyon ohjaajan lisaksi Valopainossa tyoskenteleva Henna Lehtinen.
Kysymyksien sanamuotoja ja vastausvaihtoehtoja mietittiin moneen kertaan. Tutkimusongel-
mani oli selvittaa asiakkaiden tyytyvaisyytta Valopainon asiakaspalveluyksikkoon. Mielestani
asiakastyytyvaisyyskyselyn kysymykset olivat onnistuneita tutkimusongelmaan nahden eli tut-
kimuksen validiteetti on mielestani nailta osin kunnossa. Vaikka tyoskentelen itse yrityksen
asiakaspalveluyksikossa, on tutkimus toteutettu mielestani objektiivisesti ja myos tutkimustu-
lokset analysoitu sen mukaisesti. Tutkimuksen reliabiliteettia tukee se, etta Taloustutkimuk-
sen vuonna 2012 toteuttamassa Suur-Helsingin alueen kopio- ja tulostuspalvelu-toimialan yri-
tyskuvatutkimuksessa Valopaino sai hyvin samankaltaisia tuloksia asiakaspalvelun tilan suh-
teen. Valopaino sai toimialan parhaan arvion asiakaspalvelusta ja kaikki Valopainon asiakas-
palvelua arvioineet vastaajat pitavat tekijaa yrityksen vahvuutena. (Valopainossa tutkitusti

paras asiakaspalvelu, 2013)

Taustamuuttujissa selvitettiin asiointitiheyden lisaksi asiakkuuden kestoa ja paaasiallista yh-
teydenottokanavaa asiakaspalveluun. Vastaajista suurin osa vastasi asioivansa Valopainon
kanssa paaasiassa sahkopostin valityksella. Tutkimus lahetettiin sahkopostitse niille asiakkail-

le, joiden sahkopostiosoite oli tallennettu yrityksen asiakastietojarjestelmaan aiemman sah-
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koisen kanssakaymisen johdosta. Taman perusteella voidaankin olettaa, etta vastaajiksi vali-

koitui tavallista enemman niita asiakkaita, jotka olivat yhteydessa yritykseen sahkopostitse.

Asiakaskontaktit eivat kirjaudu jarjestelmaan automaattisesti, joten on hyvinkin mahdollista,
etta osaa maaliskuun 2012 jalkeen asioineista asiakkaista ei ole merkitty jarjestelmaan eika
heita nain ollen myoskaan lahestytty tutkimuksen merkeissa. Yrityksen asiakaspalveluun tulee
jonkin verran puhelimitse erilaisia tiedusteluita esimerkiksi tilauksen aikatauluihin liittyen.
Nama ovat asiakassuhteen kannalta epaolennaisia asioita, joten niita ei merkita asiakasjarjes-
telmaan. Osa asiakkaan kanssa kaydyista keskusteluista jaa siis tietoisesti kirjaamatta jarjes-
telmaan ja nain ollen nama asiakkaat jaavat myos taman tutkimuksen ulkopuolelle. Taman
vuoksi tutkimustulokset voisivat olla hieman erilaiset jos tutkimusmenetelma olisi ollut erilai-
nen tai asiakasrekisterin kaytto aktiivisempaa. Tutkimuksen reliabiliteetti ei siis ole aivan

taydellinen.

Kysymysten asettelu oli joiltain osin hankalaa, silla esimerkiksi kaksoiskysymykset olivat epa-
sopivia ja vastausvaihtoehtojen oli oltava asteikoltaan samankaltaisia toisten kysymysten
kanssa. Pidin tarkeana sita, etta vastausvaihtoehto ei saanut olla kolmeportainen, koska sil-
loin vastaaja valitsee helposti keskimmaisen. Taman vuoksi kysymyksissa oli paaasiassa 4-5 -
portainen vastausasteikko. Opinnaytetyokurssilla oli puhetta, etta kylla/ei-kysymyksissa tulisi
olla aina myos ”en osaa sanoa” - vaihtoehto ja taman olen huomioinut myos kysymyslomaket-

ta tehdessa.

En ymmartanyt etukateen selvittaa, onko vastaajan vastattava sahkoisessa lomakkeessa kyse-
lyn jokaiseen kohtaan. Olisin ehka toivonut tamanlaista mahdollisuutta, silla jalkeenpain
huomasin vastaajamaarien vaihtelevan huomattavastikin eri kysymysten kohdalla. Toki esi-
merkiksi reklamaatiotilanteen kasittelyyn on vaikea vastata, mikali ei ole joutunut kertaakaan
reklamoimaan ja sattumanvarainen vastaus tallaiseen kohtaan olisikin ollut tutkimustulosten
oikeellisuuden perusteella tuhoisa. Taman olisi kuitenkin voinut toteuttaa niin, etta mikali
vastaajalla ei olisi ollut kokemusta reklamaatiotilanteesta, han olisi voinut siirtya suoraan
seuraavaan kysymykseen. En ole varma, olisiko Aktiivitiedon tarjoamassa sahkoisessa lomak-
keessa ollut teknisesti mahdollista niin sanotusti pakottaa vastaaja vastaamaan tiettyihin ky-
symyksiin, mutta tama olisi eheyttanyt tutkimustuloksia joiltakin osin. Nyt osa vastaajista
vastasikin vain muutamiin ”helpoiksi” kokemiinsa kysymyksiin. Nain ollen vastaajamaaraa 92
ei voida ajatella tutkimuksen kannalta kovin oikeellisena lukuna, koska vastaajamaarat jaivat

joidenkin kysymysten osalta huomattavasti pienemmiksi, jolloin myos reliabiliteetti karsi.

Vastaajamaaran vaihtelun vuoksi koin aiheelliseksi kertoa tutkimustulosten analysoinnissa
kussakin kohdassa seka maarallisen etta prosentuaalisen jakauman. Vastaajamaaran jaadessa

yleisestikin alle sadan antaisi pelkka prosentuaalinen jakauma helposti virheellisen kuvan to-
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dellisesta vastaajamaarasta. Ilmoittamalla vastaajien maara jokaisessa erikseen, saadaan tu-
loksista realistisempi kuva.

5.3  Tutkimustulosten analysointi

Tutkimustulosten analysointia helpotti jonkin verran Aktiivitiedon tarjoamat valmiit prosent-
tikaaviot ja laskelmat. Minun ei siis tarvinnut alkaa erikseen laskea, montako prosenttia vas-
taajista oli vastannut mita mihinkin kohtaan. Olen myos hyodyntanyt palvelun tekemia valmii-

ta kaavioita, silla mielestani olisi ollut ajan hukkaa tehda niita viela itse uudelleen.

Kuinka usein asioitte Valopainossa? $ P -

Useamman kerran viikossa

B

E

Kerran viikossa

Muutaman kerran kuukaudessa- 8%
e
—
5.4%
Kerran kuukaudessa El—‘—

) : 79,3%
T ————

= [ i 1 i i
0 19 38 57 76 a5

Vastausmaars (%)
Kokonaisvastaajamdarad 92

Kuvio 5: Asiointitiheys Valopainossa

Kokonaisvastaajamaarasta kay ilmi, etta jokainen kyselyyn vastannut on vastannut myos ta-
han kysymykseen. Heista 73 eli 79 % asioi yrityksessa harvemmin kuin kerran kuukaudessa,
mika voi kertoa esimerkiksi vastaajien vahaisesta painotarpeiden maarasta tai siita, etta vas-
taajat kayttavat jonkin verran myos kilpailevien yritysten palveluita. Seuraavaksi eniten vas-
tauksia sai muutaman kerran kuukaudessa - vaihtoehto, joten vastaajissa oli jonkin verran
myos suhteellisen usein ja saannollisesti Valopainon palveluita kayttavia. Tata tukee myos

seuraava kaavio, joka antaa viitteita vastaajien asiakasuskollisuudesta.
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Kuvio 6: Asiakkuuden kesto

Kysymykseen asiakkuuden kestosta vastasivat yhta vastaanottajaa lukuun ottamatta kaikki.
Vastauksista paljastuu, etta vastaajilla on takana hyvin erimittaisia asiakassuhteita Valopai-
non kanssa. Suurin osa eli lahes 31 prosenttia vastaajista ovat olleet asiakkaina vasta alle
vuoden, mika voi kertoa esimerkiksi yrityksen aktiivisesta uusasiakashankinnasta tai asiakkai-
den siirtymisesta kilpailijoilta Valopainoon. Mielenkiintoista on, etta heti seuraavaksi suurin
vastaajaryhma muodostuu yli 10 vuotta yrityksessa asiakkaina olleista. Heita oli hieman yli 23
prosenttia. Tama kertoo aktiivisesta asiakasuskollisuudesta, joka on syntynyt asiakkaan tyyty-
vaisyydesta yritykseen seka yrityksen panostamisesta asiakkuuden sailyttamiseen. Tata tuke-

vat myos taman tutkimuksen asiakastyytyvaisyydesta saadut hyvat tulokset.

Globalisaation takia entisestaan kiristyvan kilpailun myota asiakkaiden pitaminen uskollisena
on aina vain hankalampaa. Nama alle vuoden asiakkaana olleet vastaajat ovat erityisen tar-
keita yritykselle, silla he eivat ole viela taysin sitoutuneet eli he voivat vaihtaa helposti kil-
pailijalle. Uusien asiakkaiden hankkiminen on kallista, joten jo olemassa olevat asiakkaat on
pyrittava pitamaan tyytyvaisina ylittamalla heidan odotuksensa aina uudelleen. Naista seikois-

ta olen kertonut tarkemmin teoriaosuudessa kohdassa 4. Asiakastyytyvaisyys.
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Kuvio 7: Paaasiallinen yhteydenottokanava

Sahkoposti oli odotetusti tulosten perusteella yleisin asiointikanava yritykseen, mika johtuu
varmasti osaltaan sen helppoudesta. Sahkopostiin ei tarvitse vastata heti ja sita voi lukea sil-
loin, kun se itselle parhaiten sopii. Myos yrityksen kannalta sahkoposti on hyva ratkaisu, silla
silloin yritykselle jaa niin sanotusti mustaa valkoisella esimerkiksi asiakkaan tilauksiin liittyen.
Tasta on apua esimerkiksi reklamaatiotilanteissa. Vierailun pienta osuutta selittaa osaltaan
se, etta kysely lahetettiin sahkopostitse eika asiakastietojarjestelmaan tallenneta jokaista
vastaanotossa vierailevaa henkiloa. Vastaanotossa kay jonkin verran myos vanhempaa vakea,
joilla ei valttamatta edes ole sahkopostia. Valopainolla on kaytossa myos erilaisia sahkoisia
tilausjarjestelmia, joiden kautta asiakkaat ovat yhteydessa yritykseen. Nama tilaukset mene-
vat kuitenkin suoraan tuotannolle, joten kontaktia asiakaspalveluyksikon kanssa ei synny. Tu-
loksista on nahtavissa, etta asiakkaat suosivat monipuolisesti erilaisia palvelukanavia, joten

palvelukanavavalikoima on hyva loytya myos jatkossa.
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Valopainossa otettiin kdyttoon uusi asiakaspalveluyksikko kevadlla 2012, Arvicikaa seuraavia osa- ¢ Jors
alueita.

Oletteko kokeneet palvelun
nopeutuneen tdman jalkeen?
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Kuvio 8: Osa-alueiden arviointi

Vastaajamaarat olivat jokaisessa vastauskohdassa erilaiset, joten kuvion alla sijaitseva koko-
naisvastaajamaara ei anna taysin realistista lukua, silla se kertoo kokonaan naihin kaikkiin
kohtiin vastanneiden henkiloiden maaran. Ensimmaisessa graafisessa kuviossa (kuvio 8) ei ole
mukana ”en osaa sanoa”-vaihtoehtoa, vaikka kysymyslomakkeesta tama vaihtoehto loytyi.
Tama johtuu siita, etta naita vastausvaihtoehtoja ei ole otettu Aktiivitiedon palvelussa kes-
kiarvolaskentaan mukaan eli niita ei loydy suoraan myoskaan kaaviosta. Kuviossa 9 on mukana

kaikki vastaus-vaihtoehdot, joten todelliset tulokset ilmenevat siita paremmin.

En osaa sanoa Ei Kylld N
77% (71) 7% (6) 16% (15) 92
75% (63) 9%, (3) 16% (15) 91
33% (30) 1% (1) 66% (61) 92
18% (16) 1% (1) 81% (74) 91
13% (12) 1% (1) 86% (79) 92
43,01% 3,71% 53,28%

Kokonaisvastaajamaird 92

Kuvio 9: Osa-alueiden arviointi, kun mukana kaikki vastausvaihtoehdot

Tuloksista voidaan paatella, etta vastaajien on ollut hankalaa arvioida asiakaspalvelun muu-
toksia asiakaspalveluyksikon perustamisen jalkeen. Kuitenkin lahes kaikki tutkimukseen osal-
listuneet vastasivat naihin kysymyksiin. Suurin osa on valinnut ”en osaa sanoa” - vaihtoehdon,
mutta myonteisia vastauksia on kuitenkin yli puolet enemman kuin kielteisia. Taman vastaus-

kohdan alapuolella sijaitsi vapaa vastauskentta, johon moni oli kommentoinut vastaamisen
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vaikeutta. Vaikeaksi vastaamisen oli kommenttien perusteella tehnyt se, etta palvelun on ko-
ettu olleen aina nopeaa ja hyvatasoista, joten on vaikea arvioida palvelun tason parantumista
asiakaspalveluyksikon myota. Lisaksi usealla vastaajalla ei ole ollut kokemusta asiakaspalve-
lusta ennen asiakaspalveluyksikkoa, silla he ovat viela niin tuoreita asiakkaita. Aiemmin kuvi-
ossa 5 todettiinkin, etta suurin osa vastaajista on ollut asiakkaana vasta alle vuoden, joten
heilla ei voi mitenkaan olla kokemusta asiakaspalvelun laadusta aiemmin. Osa vastaajista ker-
toi, etta on asioinut yrityksessa vasta kerran tai kaksi, joten kysymykseen vastaaminen on
vaikeaa. Tulosten perusteella asiakaspalveluyksikon perustaminen on ollut jarkevaa, koska se
on parantanut ja nopeuttanut asiakaspalvelua jonkun verran. Vastaajista suurimman osan

kanta oli kuitenkin neutraali, joten mitaan kovin vahvaa johtopaatosta ei tasta voida tehda.

Kolmeen viimeisimpaan kohtaan vastasivat lahes kaikki kyselyyn osallistuneet. Tulokset ovat
positiivisia, silla kussakin kohdassa negatiivisesti on vastannut vain yksi henkilo. Raportin tar-
kemmasta selvityksesta kavi ilmi, etta kyseessa oli lisaksi yksi ja sama henkilo. Kolmasosa vas-
taajista ei osannut sanoa, onko asiakaspalvelijoilla riittavasti tietoa yrityksen tuotteista ja
palveluista. Lahes 20 % vastaajista ei viela tiennyt, aikooko asioida yrityksen kanssa myos tu-
levaisuudessa. Nama ovat yritykseen viela sitoutumattomia ja todennakoisesti melko tuoreita
asiakkaita. Todennakoisia suosittelijoita vastaajista oli 86 %, mika tukee kehitysideaani suo-

sittelumarkkinoinnista kohdassa 7 Kehitysideat.

Tutkimustulosten perusteella voitaisiin sanoa, etta yrityksen asiakkaat ovat tyytyvaisia asia-
kaspalvelijoiden tietomaaraan ja aikovat todennakoisesti kayttaa yrityksen palveluja jatkos-
sakin seka myos suositella niita eteenpain. Tama on yrityksen kannalta positiivista kuultavaa,
silla tyytyvainen ja muille suositteleva asiakas on paitsi ilmaista, my0s parasta mahdollista

markkinointia. Se nahdaan mediamainontaa huomattavasti luotettavampana markkinointina.

Valopainon chat-palvelu mahdollistaa virtuaalisen keskustelun asiakaspalvelijan kanssa reaaliajassa @ Jor™
yrityksen Internet-sivujen kautta. Oletteko tietoinen tdsta palvelusta?
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Kuvio 10: Tietamys Chat-palvelusta
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Kysymykseen chat-palvelun olemassaolon tietoisuudesta vastasivat kaikki 92 kyselyyn
osallistunutta henkiloa. Virtuaalinen keskustelumahdollisuus otettiin kayttoon kokeilumielessa
syksylla 2012. Taustamuuttujakysymyksissa kysyttiin paaasiallista yhteydenottokanavaa
Valopainoon, eika chat ollut sen pienesta kayttoasteesta johtuen tassa vaihtoehtona. Syy
kayttajien vahyyteen paljastui tasta vastauskohdasta, silla yli 91 prosenttia vastaajista ei
ollut tietoinen palvelun saatavuudesta. Asiakkaiden tietoisuuteen voidaan vaikuttaa
markkinoinnilla seka tuomalla asia paremmin esiin esimerkiksi yrityksen Internet-sivuilla,

josta linkki chat-palveluun loytyy.

Vaikka chat ei oleellisesti liity asiakaspalveluyksikon tyytyvaisyyteen, koin etta uutena
asiakaspalvelukanavana se oli otettava mukaan tutkimukseen. Samaa mielta oli myos
esimieheni. Halusimmekin tietoisuuden lisaksi selvittaa, miten tarkeana asiakkaat chat-
palvelun kokevat eli mika potentiaali palvelukanavassa on ja kannattaisiko siihen panostaa

jatkossa enemmankin.
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Kuvio 11: Palvelunopeuden ja Chatin tarkeys

Vain 75 vastaajaa osasi antaa arvionsa Chat-palvelun tarkeydesta. Heista 76 prosenttia ei pi-
tanyt tata mahdollisuutta ollenkaan tai kovinkaan tarkeana ja vain 20 prosenttia melko tai
erittain tarkeana. Tasta voidaan paatella, etta Chat-palveluun ei kannata uhrata jatkossa ko-

vinkaan paljon aikaa ja rahaa, mutta se voidaan pitaa edullisista kayttokustannuksistaan joh-
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tuen yhtena palvelukanavavaihtoehtona muiden ohessa. Vastaajamaara tassakin kohdassa on
sen verran pieni, ettei sen perusteella voida muutenkaan tehda mitaan absoluuttisia paatok-

sia palvelun kannattavuudesta.

Samassa kohdassa kysyttiin lisaksi palvelun nopeuden tarkeytta asiakkaalle tilauspaatosta teh-
taessa. Tahan jatti vastaamatta vain 4 henkiloa, joten kysymyksen voidaan katsoa olevan vas-
taajille tarkea seka helppo. Jopa 97 prosenttia vastaajista piti palvelun nopeutta melko tai
erittain tarkeana, joten se voidaan nahda merkittavana kriteerina tilauspaatosta tehtaessa.
Asiakaspalveluyksikko on perustettu nimenomaan nopeuttamaan palvelua, joten taman koh-
dan perusteella voidaan sanoa, etta ratkaisu on ollut perusteltu. Ne kaksi vastaajaa, jotka
eivat pitaneet tata seikkaa tarkeana painottavat valinnassaan muita seikkoja. Nama olisi ollut
mielenkiintoista tietaa. Avoimessa kohdassa olisikin voitu kysya tilauspaatoksentekokriteere-

ja, jolloin olisi saatu tietaa enemman asiakkaan valintaperusteista.
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Kuvio 12: Arvosanat asiakaspalvelulle
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Viimeinen valintakysymys on koko tutkimuksen kannalta kenties oleellisin, silla siina selvitet-
tiin asiakkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalvelun toimintaan asteikolla 1-5 mitattuna. Keskiar-
vosanaksi maaraytyi 4,07 eli erittain hyva. Vastaajia tassa kohdassa oli 85 eli ihan kaikki eivat
osanneet antaa arvosanaa. Kukaan vastanneista ei antanut arvosanaksi huonoa ja vain yksi
vastaaja valitsi kohtalaisen. Enemmiston eli 47 prosentin vastaus kysymykseen oli erittain hy-

va ja 31 prosentin erinomainen.

Asiakaspalvelun toimintaa reklamaatiotapauksissa arvioi vain 32 vastaajaa eli noin kolmasosa
kaikista kyselyyn vastanneista. Ne vastaajat, jotka eivat ole reklamoineet yritykseen, ovat
todennakoisesti jattaneet taman kohdan vastaamatta. Vastaajista 9 % antoi arvosanaksi koh-
talaisen ja muut vastaukset jakaantuivat hyvan ja erinomaisen valille. Vastausmaaran pienuu-
desta johtuen kovin suuria yleistyksia ei voida tehda, mutta reklamaatiotilanteiden hoidon

voidaan katsoa olevan plussan puolella. Kehitettavaakin viela loytyy.

Viimeinen vastauskohta oli avoin vastauskohta, jossa vastaajilta kysyttiin, miten he haluaisi-
vat kehittaa asiakaspalvelun toimintaa jatkossa. Tahan vastauksia tuli yhteensa vain 19 eli
kehitysideoiden maara jai vahaiseksi. Lisaksi vastauksista suurin osa ei koskenut juuri millaan
tavalla varsinaisesti asiakaspalveluyksikkoa. Palautetta tuli esimerkiksi tahan tyytyvaisyys-
kyselyyn liittyvista muistutusviesteista seka paperivalikoimasta, mitka eivat kumpikaan liity
varsinaisesti asiakaspalvelun toimintaan. Nama palautteet on kuitenkin valitetty eteenpain
niista vastaaville tahoille. Joitakin ehdotuksia asiakaspalveluun liittyen kuitenkin tuli ja naita

olen kasitellyt alla.

Kommenteista selvisi, etta vastaajissa oli tyytymattomyytta toimitusajan ilmoittamisen suh-
teen. Tama koskee cad- eli teknisten piirustusten tulostusta. Asiakaspalvelussa nama tilaukset
valitetaan usein sellaisenaan tuotannolle, koska asiakaspalvelussa ei tiedeta millainen tyoti-
lanne tuotannolla on ja kauanko tyon tekemiseen voi mahdollisesti menna. Tuotannossa on
paikoitellen kiiretta, jolloin sahkoposteihin ei ehdita vastata. Lisaksi tuotannon tyontekijoi-
den tulee voida keskittya varsinaisiin tyotehtaviinsa eli tulostustoiden tekemiseen. Sahkopos-
tit luetaan saapumisjarjestyksessa, jolloin kiireisempi tyo saattaa jaada huomaamatta. Osal-
taan taman kyselyn pohjalta saatujen kommenttien jalkeen prosessia muutettiin. Jatkossa
tilanne muuttuu niin, etta asiakaspalvelu hoitaa vastaukset seka puhelimitse etta sahkopostit-
se tuleviin aikataulukyselyihin. Taman mahdollistaa tuotannon etukateen ilmoittama tyotilan-
ne ja arviointi eri toiden kestosta. Lisaksi tuotannossa tulee olemaan joku yhteyshenkilo, jo-

hon asiakaspalvelusta voidaan tarvittaessa olla yhteydessa.

Avoimessa kohdassa toivottiin myos yleisesti nopeampaa vastausta viesteihin, mihin onkin
viime aikoina panostettu. Aina asiakkaalle ei voida vastata heti, koska viestissa on selvitetta-

via asioita tai asiakaspalvelijat ovat esimerkiksi koulutuksen takia varattuja. Jokaiselle asiak-
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kaalle pyritaan kuitenkin vastaamaan mahdollisimman pian ja tarvittaessa ilmoittamaan, etta
asia on selvityksen alla ja siihen palataan myohemmin. Vastaajissa esiintyi myos huolestunei-
suutta sen suhteen, etta tilaus ei jaisi jarjestelmaan roikkumaan vaan etenisi tilausprosessissa
sujuvasti. Eras vastaajista peraankuulutti myos halytysjarjestelmaa, joka ilmoittaisi, jos tilaus
ei olisi edennyt tietyssa ajassa. Valitettavasti tallaiset jarjestelmahankinnat ovat yritykselle
taloudellisesti isoja satsauksia, joten ainakin toistaiseksi tilaukset hoidetaan manuaalisesti
niiden saapumisjarjestyksessa. Jos kyseessa on kiiretilaus, pyritaan se hoitamaan toivottuun
aikaan mennessa. Asiakkaiden odotukset eivat ole aina realistisia, silla tuotannolla voi olla
parhaillaan kone varattuna isomman tulostustyon vuoksi, jolloin tama tyo pitaisi keskeyttaa
asiakkaan toimitusaikaan paasemiseksi. Myos laheteilla on omat jakelureittinsa ja aikataulun-

sa, joten yksittaisia toimituksia ei voida kovin lyhyella varoitusajalla aina toteuttaa.

6  Johtopaatokset

Sahkoinen kysely lahetettiin yli 500 vastaajalle. Asiakastietojarjestelman rajallisen kayton
vuoksi potentiaalisia vastaajia eli asiakaspalveluyksikon toiminnan aikana asioineita asiakkaita
olisi ollut enemmankin. Taman vuoksi 92 henkilon vastauksista muodostuvia tutkimustuloksia
ei voida pitaa absoluuttisina, joskin suuntaa-antavina. Tata tukee omalta osaltaan myos se,

etteivat kaikki vastaajat vastanneet laheskaan kaikkiin kysymyksiin.

Tutkimustulokset kuitenkin osoittavat, etta asiakaspalvelun tasoon ollaan tyytyvaisia ja asia-
kaspalvelijoiden tiedot esimerkiksi tuotteiden suhteen ovat hyvalla tasolla. Tulostus- ja pai-
noalalla tiedon maara on suuri ja tata lisaa myos Valopainon laaja tuotevalikoima. Lisaksi syk-
sylla 2012 asiakaspalveluun liittyi alan ulkopuolelta palkattu henkilo, jolla ei ollut aiempaa
tietopohjaa yrityksen tuotteista tai palveluista. Naiden seikkojen vuoksi vastaajien tyytyvai-

syytta asiakaspalvelijoiden tietamyksen tasoon voidaan pitaa vahintaankin kohtuullisena.

Ehka osittain Valopainon pitkasta historiastakin johtuen asiakassuhteiden kestot vaihtelivat yli
kymmenista vuosista tuoreimpiin ja myos asiakkaiden aktiivisuus vaihteli jonkun verran. Pi-
dempikestoiset asiakkaat ovat selvastikin sitoutuneita yritykseen, mutta uudet asiakkaat voi-
vat vaihtaa helposti kilpailijalle esimerkiksi edullisemman hinnan perassa. Valopainon tulee-
kin yrittaa sitouttaa nama uudet asiakkaat yritykseen pitamalla asiakkaat tyytyvaisina ja ylit-

tamalla heidan odotuksensa kerta toisensa jalkeen.

Palvelun nopeus oli suurelle osalle vastaajista tilauspaatosta tehtaessa merkittava seikka, jo-
ten yrityksen kannattaa kiinnittaa siihen huomiota jatkossakin. Tama tapahtuu helpottamalla
asiakaspalvelijoiden toimintaa esimerkiksi selkein toimintamallein seka yllapitamalla asiakas-

palvelijoiden saatavuutta riittavan henkilostomaaran ja monipuolisten palvelukanavien avulla.
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Tassa apuna tulevat varmasti olemaan myos laadunhallintajarjestelman mukanaan tuomat

toimintamallit.

Tutkimustulokset osoittavat, etta asiakkaat ovat kokeneet palvelun nopeutuneen ja parantu-
neen jonkun verran asiakaspalveluyksikon perustamisen jalkeen. Suurin osa ei osannut antaa
selvaa vastausta naihin kysymyksiin. Osalla vastaajista ei ollut vertailupohjaa aikaan ennen
asiakaspalveluyksikkoa ja osan oli vaikea eritella palvelun paranemista tai nopeutumista, kos-
ka he ovat olleet niihin tyytyvaisia aina. Negatiivisten vastausten vahaisyyden perusteella voi-
daan kuitenkin olettaa, ettei asiakaspalveluyksikon perustaminen ole muuttanut palvelun laa-
tua ainakaan huonompaan suuntaan. Nopea palvelu voidaankin nahda palvelun laadun lisaksi
yhtena Valopainon kilpailuvalttina, silla painoalalla kilpailu on kovaa ja asiakkailla on usein

kiire.

Tulosten mukaan asiakkaat ovat tyytyvaisia reklamaatiotilanteissa saamaansa palveluun. Talla
hetkella Valopainossa ei kuitenkaan ole yhtenaista reklamaatiokaytantoa eika selkeita toimin-
taohjeita reklamaatiotilanteiden varalle. Tama johtuu osittain siita, etta reklamaatioita tulee
vahan, joten ne on kasitelty aina yksitellen. Virallinen ja kaikille selva toimintamalli rekla-
maatiotilanteissa voisi kuitenkin seka nopeuttaa reklamaatioiden kasittelya etta parantaa asi-
akkaiden tyytyvaisyytta. Reklamaatiot tulee nahda nimenomaan mahdollisuutena sitouttaa
asiakas yritykseen entista paremmin. Lisaksi tarkeaa olisi kirjata reklamaatiot ylos jarjestel-
maan, josta tieto olisi kaikkien saatavilla. Talla hetkella Valopainossa on kaynnissa laatujar-
jestelman luominen, missa todennakoisesti luodaan myos selkeat toimintamallit reklamaatioi-

den varalle. Tama asia on siis talla hetkella tyon alla.

Suurin osa kyselyyn vastanneista ei tiennyt Chat-palvelusta, mika selitti osaltaan sen pienen
kayttoasteen. Kyselyn toteuttamisen jalkeen tata palvelukanavaa markkinoitiin hieman nayt-
tavammin sahkopostimainonnassa ja kayttajien maara onkin lisaantynyt jonkun verran. Vaikka
suuri osa vastaajista ei pitanyt Chat-palvelua kovinkaan tarkeana yhteydenpitokanavana, voi
sen suosio sosiaalisen median ja teknologian kehittymisen jalkeen kasvaa. On myos mahdollis-
ta, etta tietyt asiakkaat kokevat palvelun kayton erityisen mieluisaksi ja heille tallainen vaih-
toehto voi olla jopa yksi tilauspaatoskriteereista. Taman osoittaa my0s 24 prosenttia vastaa-
jista, joiden mielesta palvelu oli melko tarkea tai tarkea. Lisaksi avoimessa vastauskohdassa
eras asiakas toivoi jopa Chatin kayttoon siirtymista kokonaan sahkopostien sijaan. Palvelu siis
kannattaa pitaa sen pienista kayttokustannuksistakin johtuen osana palvelukanavavalikoimaa,
mutta sen kehittamiseen ei ehka kannata kayttaa sen enempaa rahaa ainakaan toistaiseksi.
Talla hetkella Chat toimii kerrallaan vain yhden asiakaspalvelijan koneella, silla kayttolisens-
seja ei ole ostettu enempaa. Jos kavijamaarat ja suosio kasvavat, voidaan kehitys- ja laajen-

tamistoimia harkita uudelleen.
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Tutkimukseen osallistuneilla henkiloilla oli paaosin positiivinen kuva yrityksesta eika selkeita
eroavaisuuksia eri osa-alueiden valilla juuri nakynyt. Suurin osa vastaajista suosittelisi Valo-
painon palveluja myos eteenpain. Tutkimuksesta on ollut yritykselle hyotya ja osaa tuloksista
on jo hyodynnetty yrityksen toiminnan kehittamisessa. Seuraavaan kappaleeseen olen lisannyt

kehitysideoita yrityksen toimintaa ajatellen.

7 Kehitysideat

Asiakastyytyvaisyytta tulisi selvittaa jatkossakin, jotta palvelun laadun tasoa voidaan seurata
aktiivisesti ja mahdolliset muutokset laadussa huomataan nopeasti. Koska palaute palveluta-
pahtumasta olisi tarkeaa saada mahdollisimman pian, tulisi palautteen antamista tukea
enemman. Kuten olen teoriaosuudessa todennut, jattaa suuri osa asiakkaista kertomatta tyy-
tymattomyydestaan ja nain ollen yrityksen toiminnan kannalta tarkea palaute jaa puuttu-
maan. Suurin osa asiakkaista aanestaa perinteisesti jaloillaan, koska ei koe palautteen anta-

misen muuttavan mitaan.

Vastaanotosta voisi loytya asiakkaiden tyytyvaisyytta mittaava laite, josta loytyisi "hymynaa-
ma” ja negatiivista tunnetilaa nayttava ”naama”. Painamalla napista olisi mahdollisuus il-
maista tyytyvaisyytensa asiakaspalvelun tasoon. Tallaiset laitehankinnat voivat olla kalliita-
kin, joten ennen hankintaa tulisi selvittaa laitteen hyodyllisyys suhteessa kustannuksiin. Olisi
myos mahdollista, etta yrityksen Internet-sivujen etusivulta loytyisi kohta, johon voisi klikata
”fiiliksensa” samaan tapaan. Tahan voisi olla linkki sahkopostiviestien allekirjoituksessa, ku-
ten: ”Mita mielta olit saamastasi palvelusta? Vastaa nettisivuillamme!”. Talloin saataisiin jat-
kuvasti reaaliajassa tietaa, miten palvelu on sujunut. Jos vastaaja kertoisi olevansa tyytyma-
ton, voisi tahan ilmestya avoin kohta, jossa asiakas voisi kertoa tyytymattomyyden syyn tar-
kemmin. Tallainen reaaliajassa toimiva tyytyvaisyyskysely olisi parempi kuin esimerkiksi puo-
len vuoden valein tehtava asiakastyytyvaisyyskysely, koska asiakkaat unohtavat palvelutilan-

teen nopeasti ja erilaiset seikat voivat muuttaa tunnekokemusta viela jalkikateen.

Tassa ongelmana on kuitenkin se, ettei pelkasta tyytyvaisyyden tai tyytymattomyyden ilmai-
susta selvia, kuka oli vastaaja ja mika tarkemmin ottaen oli vialla. Yritykselle tarkeinta ei ole
epamaarainen tieto tyytymattomyydesta, vaan nimenomaan syy taustalla yksityiskohtineen.
Palaute tulisi siis saada aina mahdollisimman pian ja sen antaminen tulisi tehda asiakkaille
mahdollisimman helpoksi. Talla hetkella yrityksen kotisivuilta ei loydy lomaketta tai kohtaa,
josta palautetta voisi lahettaa eli ainakin taman verran palautteen lahettamista tulisi helpot-
taa. Etusivulla voisi olla esimerkiksi kohta ” Palautteesi on meille tarkeaa toimintamme kehit-
tamiseksi. Palautetta paaset lahettamaan tasta (linkki).” Talloin mukaan saadaan myos vas-
taajan yhteystiedot seka tarkemmat yksityiskohdat. Tama idea sai kannatusta yrityksessa ja

palautuslomake otetaan kayttoon pikimmiten.
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Yrityksen markkinointiviestinnan tulee aina olla yhtenaista eli integroitua. Tahan voitaisiin
kiinnittaa huomiota myos asiakaspalvelijoiden sahkopostiviestinnassa. Asiakaspalveluyksikossa
tyoskentelee kolme eri henkiloa, joilla jokaisella on paitsi oma vastaustyylinsa myos omat
asetuksensa viestipohjissa. Varimaailman ja fonttien tulisi olla yhtenaiset, samoin allekirjoi-
tuksesta loytyvan tekstin. Talla hetkella viestit ovat suurin piirtein samannakoiset, mutta yh-
tenaisyyteen ei ole kiinnitetty sen kummemmin huomiota. Kaiken yrityksesta tulevan viestin-
nan tulisi olla linjassa keskenaan. Tutkimustulosten perusteella asiakkaiden tietoisuus Chat-
palvelusta on huonoa. Asiakaspalvelijoiden sahkopostiviestin allekirjoituksessa voisi olla linkki
Chatiin ja esimerkiksi teksti ” Palvelemme teita myos reaaliajassa Chatissal!”. Nain asiakkai-

den tietoisuutta palvelusta voitaisiin kasvattaa ilman suurempia markkinointikustannuksia.

Tutkimuksen perusteella asiakkaat olivat valmiita suosittelemaan Valopainon palveluita myos
eteenpain. Tata tukemaan voisi kehittaa jonkinlaisen markkinointikampanjan, jossa suositteli-
ja itse hyotyisi jokaisesta suosituksen kautta yritykselle saamastaan asiakkaasta. Kuten olen
aiemmin todennut, ovat suositukset luotettavin markkinointikanava. Suosittelijalle voitaisiin
antaa alennusta seuraavasta ostosta tai useammasta suosituksen kautta saadusta asiakkaasta
esimerkiksi ilmaiset kayntikortit. Tama lisaisi myos suosittelijan tyytyvaisyytta yritykseen seka
toisi mahdollisesti myos lisamyyntia. Yrityksen vastuulle jaa suositusten siirtyneiden asiakkai-
den sitouttaminen yritykseen. Tata kehitysideaa suositusmarkkinointikampanjasta esimieheni

piti hyvana ja se voitaisiin mahdollisesti tulevaisuudessa toteuttaa. ( Lehtinen, H. 2013.)
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Liite 1

Liitteet

Liite 1 Asiakastyytyvaisyyskyselyn saatekirje

Asiakastyytyvaisyysmittaus (asiakaspalvelu): Tyytyvaisy Valopaino Oy:n asiak lveluyksikén toimii
Viestin otsikko: Tyytyvaisyytenne Valopaino Oy:n asiakaspalveluyksikén toimintaan
Lihetysosoite: vslopaino@asiakaspalaute.fi

ﬂ valopaino

Arvoisa vastaanottaja,

Kyselyn tarkeituksena on selvittda Valopaino Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyytta asiakaspalveluyksikén teimintaan ja saada selville erilaisia
kehitysehdotuksia. Tutkimus on osa Heini Immosen Laurea-ammattikorkeakoulun liiketalouden yksikdlle tekemaa opinnaytetyota. Kaikki

vastaukset kasitellaan luottamuksellisesti.

Osallistumalla kyselyyn, voitte vaikuttaa Valopainon asiakaspalvelun kehittamiseen. Lisaksi osallistuneiden kesken arvotaan sisustustauluja.

Paasette vastaamaan cheista linkkia painamalla:

Avaa tasta lomake

Mikali linkki ei avaudu suoraan voitte kopioida alla elevan linkin selaimenne osoitekenttdan:
#SurveyLink#

Kiitos vastauksestal

Ystavallisesti

Valopaino Oy
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Liite 2

Liite 2 Asiakastyytyvaisyyskysely

m valopaino

VALOPAINO OY:N ASIAKKAIDEN TYYTYVAISYYS ASIAKASPALVELUYKSIKKOON

1. Kuinka usein asioitte Valopainossa?
Useamman kerran viikossa

Kerran viikossa
, Muutaman kerran kuukaudessa
, Kerran kuukaudessa

Harvemmin

2. Kuinka kauan olette olleet Valopainon asiakkaana?
@ alle vuoden

) 1-2 vuotta
3-4 vuotta
@ 5-10 vuotta

, yli 10 vuotta

3. Paaasiallinen yhteydenottokanava asiakaspalveluun:
7 Sahkoposti
) Puhelin
" Web-lomake

= Vierailu

4. Valopainossa otettiin kayttoon wusi asiakaspalveluyksikko kevaadlla 2012, Arvicikaa seuraavia osa-alueita.

En
Kylla Ei osaa
sanoca
Oletteko kokeneet palvelun nopeutuneen taman jalkeen? ) @) @)
Onko asiakaspalvelun taso mielestinne parantunut?
Onko asiakaspalvelijoilla mielestanne rilttavasti tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista?
Aiotteko kayttad Valopainon palveluja myos jatkossa?

Suosittelisitko Valopainon palveluja eteenpéin?
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S. Voitte perustella edellisia vastauksianne tassa kentassa.

6. Valopainon chat-palvelu mahdollistaa virtuaalisen keskustelun asiakaspalvelijan kanssa reaaliajassa yrityksen
Internet-sivujen kautta. Oletteko tietoinen tasta palvelusta?

© Kylla
© En

) En 0s3a sanoa

7. Valitkaa parhaiten mielipidettanne vastaava vaihtoehto.

o Ei Ei En
i:rt;:': t'::k";g kovin ollenkaan osaa
tarked tarked sanoa

Kuinka tarkeana pidatte mahdollisuutta asioida Valopainon ® ® ® © ©
asiakaspalvelijoiden kanssa myos chatin kautta
Kuinka tarkea kriteeri palvelun nopeus on Teille yleisesti ottaen ® ® © © ©

tilauspaatosta tehtaessa

8. Valitkaa parhaiten mielipidettanne vastaava vaihtoehto.

. En
Erinomainen E::?am Hyva Kohtalainen Huono o0saa
sanoa
Minka arvosanan antaisitte asiakaspalvelun © © © © © ©
toiminnalle reklamaatiotapauksissa
Minka arvosanan antaisitte yleisesti asiakaspalvelun @) ® (@) ® ® @)
toiminnalle

9. Miten haluaisitte kehittaa asiakaspalvelun toimintaa jatkossa?

Kiitos ajastanne!

10. Arvomme kaikkien vastanneiden kesken Canvas -tauluja. Mikali haluatte osallistua arvontaan taytattehan
yhteystietonne alla cleviin kenttiin. Voittajille ilmoitetaan henkilokohtaisesti.

Nimi:
Sahkopostiosoite:
Puhelinnumero:
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Liite 3 Vastausraportti

=
Useamman kerran viiknssa‘lﬁi
Kerran viikossa ﬁi
Muutaman kerran kuukaudessa ﬁi
Kerran kuukaudessa ﬁ-
. 7
| I
0 15 38 57 76 85
Vastausmaars (%)
Kokonaisvastaajamdara 92
-

alle vuoden

1-2 vuotta

3-4 vuotta

5-10 vuotta

yli 10 vuotta

Vastausmaard (%)

Kokonaisvastaajamddra 91

(vastaamatta jattaneset) 1

e : 50

tat
o
£5%
&)

Puhelin

Web-lomake

Vierailu

1 I [ I 1
0 17 34 51 68 85

Vastausmaara (%)

Kokonaisvastaajamaddra 92
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Oletteko kokeneet palvelun
nopeutuneen timan jilkeen?

Onko asiakaspalvelun taso mielestinne parantunut?

Onko asiakaspalvelijoilla mielestanne riittavastil,p
tietoa yrityksen tuotteista ja palveluista? (

Aiotteko kayttda Valopainon palveluja myds jatltosu?" {

33

Suosittelisitke Valopaineon palveluja eteenpadin

Yhteensa

0 20 40 &0 80 100

Vastausmaard (%)

W Ei
B Kylla

Kokonaisvastaajamadra 83
(vastaamatta j&tténest) 9

5. Voitte perustella edellisid vastauksianne tdssa kentassa.

Kokonaisvastaajamaiara 38
(vastaamatta jattaneet) 54

KyIIiJ ﬁ-’h

En osaa sanoa mm
| [ i i 1 i
0 20 40 &0 80 100

Vastausmidri (%)

Kokonaisvastaajamadrad 92
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2,82(183)

o

4

x

nahdollisuutta asioida Valopainon asiakaspalvelijoiden
kanssa myds chatin kautta

ilvelun nopeus on Teille yleisesti ottaen tilauspadtasta 3,51
tehtiessa (e8)
Yhteensa
]
1 2 3 4
Ei ollenkaan Ei kovin v r Erittdin
tdarkea tarkea Melko tarked tdarkea

Kuinka tarkeadna pidatte mahdollisuutta asioida

Valopainon asiakaspalvelijoiden kanssa myds 28% (21) 48% (36) 19% (14) 5% (4) 75

chatin kautta

Kuinka tarked kriteeri palvelun nopeus on Teille

yleizesti ottaen tilauzp&atists tehtiesss

YHTEENSA 12,88% 23,31% 32,52% 31,29%
Kokonaisvastaajamddrd 88

0% (0) 2% (2) 44% (39) 53%(47) 38

(vastaamatta jattanest) 4

3,96(117)

>

Mink3 arvosanan antaisitte asiakaspalvelun
toiminnalle reklamaatiotapauksissa

Minkd arvosanan antaisitte yleisesti 4,07
asiakaspalvelun toiminnalle (85)
R 3,96
Yhteensa (85)
1
5
. . Erittdin . .
Huono  Kohtalainen Hyvd - Erinomainen N
hyva
Minka arvosanan antaisitte
asiakaspalvelun toiminnalle 0% (0) 3% (3) 34%(11) 38% (12) 19%(6) 32
reklamaatictapauksissa
Mlnké’l arvosanan antaisitte yleisesti 0% (0) 1% (1) 21%(18) 47% (40) 31% (26) a5
asiakaszpalvelun toiminnalle
YHTEENSA 0% 3,42% 24,79% 44,44% 27,35%

Kokonaisvastaajamddra 85

(wvastaamatta jattaneet) 7
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9. Miten haluaisitte kehittaa asiakaspalvelun toimintaa jatkossa?

Kokonaisvastaajamaara 19
(vastaamatta jattaneet) 73



