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1 JOHDANTO

Tutkimukseni toimeksiantaja on Rainer Rajala Oy, jossa suoritin tradenomin tutkintoon
kuuluvan kuuden kuukauden mittaisen tyOharjoitteluni. Harjoitteluni aikana selvisi, etté
yritykselld oli ajankohtaista tehdd asiakastyytyvaisyyskysely. Aihe oli mielestani

mielenkiintoinen ja innostava.

Rainer Rajala Oy on Suomen johtava hoitopOytien valmistaja. Toimiala on terveydenalan
tuotteiden valmistus ja myynti. Yrityksessa tydskentelee 18 tyontekijaa. Paatuotteena ovat
sdhkomoottorilla  toimivat  hoitopdydat, seka lisdksi tuotevalikoimaan kuuluu

kulutustuotteita, sekda muita hoitopdytia ja tuoleja.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Rainer Rajala Oy:n asiakkaiden tyytyvéisyytta.
Tutkimukseen valitut asiakkaat koostuvat jalleenmyyjista sek&d loppukayttdjista.
Tutkimuksessa Kkartoitetaan asiakkaiden mielipiteitd yrityksen toiminnasta, laadusta ja
palvelusta, jotta Rainer Rajala Oy voi jatkossa kehittdd toimintaansa paremmin asiakkaitaan

palvelevaan suuntaan.

Tutkimuksen teoriaosassa luodaan viitekehys varsinaiselle empiiriselle tutkimukselle.
Teoria selvittdd mitd on palvelun laatu ja asiakastyytyvéisyys ja mistd osa-alueista ne
muodostuvat. Teoriaosuudessa kasitelladn myds asiakkaan ja yrityksen vélista suhdetta sek&

asiakastyytyvéisyystutkimusta tutkimustapana.

Tutkimuksen empiirisessa osassa kasitelld&n  asiakastyytyvéisyystutkimusta, sen
toteuttamista ja tutkimustuloksia, jotka kuvaavat asiakastyytyvaisyyden ja palvelun laadun



2

taman hetkistd tasoa. L&htokohtana tutkimuksessa on kerétd tietoa Rainer Rajala Oy:n
asiakkaiden kokemuksia yrityksen toiminnasta. Saadut tiedot auttavat mietittaessd, pitdisiko
jotain asioita muuttaa ja mihin suuntaan. Tutkintotydn keskeisia kasitteita ovat palvelu, laatu

ja asiakastyytyvaisyys.



2 PALVELUN LAATU

Yleisesti ottaen laadulla ymmarretddn asiakkaan tarpeiden tyydyttaminen yrityksen kannalta
mahdollisimman tehokkaalla ja kannattavalla tavalla. Laatua mitataan ja verrataan
asiakkaiden tarpeisiin, vaatimuksiin ja odotuksiin. Yrityksen toiminta on laadukasta, jos
asiakas on vahintaankin tyytyvéinen saamiinsa tuotteisiin ja palveluksiin tai kokemus ylittaa
odotukset. On kuitenkin muistettava, ettd asiakastyytyvaisyys ei ole itsetarkoitus, johon
pitdd pyrkid hinnalla milla hyvansa. Mietitdanpa tilannetta, jossa pankin asiakkaat saadaan
tyytyvaisiksi nollakorolla. Tamé ei kuitenkaan tarkoita sitd, ettd pankin toiminta on
laadukasta ja jarkevaa. Téllaisessa tilanteessa karsii pikemminkin pankin oma kannattavuus

saamatta jaavien tuottojen seurauksena. (Lecklin 1997, 22; Lamsé, Uusitalo 2003, 49)

Laadun madritelmddn on alusta asti sisaltynyt virheettomyys, mikd on laadun
peruslahtokohta. Asiat tulee tehdd oikein ja huolellisesti jo ensimmaiselld kerralla, joka
kerta. Parhaaseen laatuun pyrittdessa tulee myds huomioida jatkuva laadun parantaminen ja
sitd kautta kilpailijoiden vauhdissa pysyminen. Kokonaisvaltainen laatu koostuu kolmesta
padosa-alueesta: markkinoiden ja asiakkaan ymmartaminen, tyytyvaiset asiakkaat ja korkea
laatutoiminta. (Lecklin 1997, 23) Seuraava kuvio 1 havainnollista hyvin laadun

kokonaisvaltaisuutta.



) Asiakas on
TYYTYVAISET lopullinen
ASTAKKAAT ArvipInies

KOKONAISVALTAINEN
LAATUJOHTAMINEN

MARKKINOIDEN
JA ASIAKKAIDEN
YMMARTAMINEN

KORKEA-
LAATUINEN
TOIMINTA

Toimitusten vastaavuus Toiminnan
Prosessit laadun
Laatujérj estelmit lahtdkohdat

Kuvio 1. Kokonaisvaltainen laadunhallinta (Lecklin 1997, 23)

2.1 Palvelun maéritelma

“Palvelu on ndkymétonta toimintaa, joka edellyttad ainakin jossakin maérin vuorovaikutusta
asiakkaiden ja yritysten vélilla ja joka ei sindnsa johda omistusoikeuden siirtoon. Palvelu
merkitsee yleensa muutosta, ja sitd voidaan tarjota myos tavaroiden yhteydessa.” (Kuusela
1998, 27.)

”Palvelu on ainakin jossain madrin aineeton teko tai tekojen sarja, jossa asiakkaan ongelma
ratkaistaan yleensa siten, ettd asiakas, palveluhenkilokunta ja/tai fyysisten resurssien tai
tavaroiden ja/tai palvelun tarjoajan jarjestelmat ovat vuorovaikutuksessa kesken&an.”
(Gronroos 1998, 52.)

Palvelun maéaritelmid on monenlaisia ja palvelu kokonaisuudessaan on monimutkainen
ilmio, jota on lahes mahdoton maaritella lyhyesti, selkeésti ja kattavasti (Gronroos 1998,
49). Yleisesti ja laajasti ké&sittden palvelutoiminnan tavoitteena on asiakkaan ongelmien

ratkaiseminen ja sitd kautta hyddyn tuottaminen asiakkaalle (Kuusela 1998, 28).



2.2 Laadun muodostuminen

Kiinnostus palvelun laatuun ja sen tutkimukseen on kasvanut rgjahdysmaisesti 1980-luvulta
lahtien. Nykyaan tuotteilla on yhad vaikeampi erottua kilpailijoista, niinpd palvelu on hyvé
tapa erilaistaa tarjontaa (Ylikoski 2001, 117). Juuri palvelusektorin nopea ja huomattava
kasvu on keskeisesti vaikuttanut palvelun laadun tutkimuksen syntymiseen (Gronlund,
Jacobs, Picard 2000, 27).

Tana paivana yritykset ovat huomanneet asiakaspalvelun ja laadun térkeyden ja alkaneet
panostaa naihin, jotta asiakastyytyvaisyys parantuu. On kuitenkin todettava, ettd asiakkaan
palvelun laatuun kohdistuvat odotukset ja niiden muotoutuminen ovat moninaisia. Kaksi
tunnetuinta koulukuntaa palvelun laadun tutkimuksessa ovat kuiluanalyysi-koulukunta ja

pohjoismainen koulukunta. (Grénlund, Jacobs, Picard 2000, 27.)

Laatua tulisi lahes aina tarkastella asiakkaan ndkokulmasta, silla asiakashan on laadun
tulkitsija. Vain asiakas voi kertoa vastaako tuotteen tai palvelun laatu hanen odotuksiaan.
(Ylikoski 2001, 118-119.) Asiakkaan kokeman palvelun laadulla on pohjimmiltaan kaksi
ulottuvuutta tekninen eli lopputuloslaatu, toiminnallinen eli prosessilaatu (Gronroos 2001,
100). Kolmantena laadun osatekijané voidaan pitaa yrityksen imagoa (Y likoski 2001, 118).
Ensimmadisessd tapauksessa asiakkaat arvioivat koetun palvelun laatua sen perusteella,
millaisena he kokevat palvelun lopputuloksen. Toisessa asiakkaat taas mittaavat palvelun
laatua kokonaisuuden perusteella, miten palvelukokonaisuus toimitettiin. Monet palvelut,
kuten laékéarin palvelut ja autohuolto ovat luonteeltaan monimutkaisia, jolloin asiakkaan on
vaikea arvioida palvelun teknistd laatua. Niinpd monesti asiakkaat arvioivat palvelun
prosessilaatua eli kokonaisuutta. (L&msd, Uusitalo 2003, 59.) Laakéari voi olla kuinka
pateva tahansa, mutta jos han on epasiisti ja toyked, vaihtaa asiakas todennékdisesti laakéaria.

Tama on esimerkKi siitd, miten asiakkaan kokemaan laatuun vaikuttaa monta osatekijaa.

Laadun kolmantena osatekijd voidaan pitdd imagoa eli asiakkaan mielikuvaa
organisaatiosta. Yrityksen imago on yksi tdarkeimmistda menestykseen vaikuttavista
tekijoistd. Kuva yrityksesta ihmisten mielissd muodostuu monista pienista tekijoista. Imago
voidaan kuvata laatukokemuksen suodattimena. (Ylikoski 2001, 118.) Hyvén imagon avulla
yritys pystyy suodattamaan pienet virheet ja ndin ollen virheen sattuessa kuluttaja kokee
viela palvelun tyydyttavaksi. Huono imago sen sijaan asettaa kuluttajalle ennakkoluuloja ja

niinpd yrityksen tekema pienikin virhe saattaa johtaa tyytymaéttdmyyteen. Hyva imago
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pienentdd myds markkinoinnin kuluja, silla yrityksen ei tarvitse panostaa tunnettuuteen tai
positiivisen mielikuvan luomiseen vaan pelkka yrityksen nimi riittdd laadun takuuksi.
(Lahtinen, Isoviita 1998, 64; Ylikoski 2001, 118.)

Koettu kokonaislaatu

Imago:
Kokemusten suodatin

\

Palvelun tulos Palveluprosessi
(tekmmnen laatu): (toiminnallinen laatu):
Miti aziakas zaa? Miten asiakasta palvellaan?

Kuvio 2. Palvelun laadun osatekijat (Y likoski 2001, 119)

Hyvén laadun syntymisessa tarkeitd osatekijoitd ovat niin johtaminen, hieno tekniikka ja
toimivat prosessit. On kuitenkin muistettava, ettd kaiken takana ovat aina inhimilliset
tekijat. Parhaaseen laatuun pyrittdessa paras tae on motivoitunut, koulutettu ja tyéhonsa
harjaantunut henkildstd. Henkildstd tuleekin aidosti mieltdad todellisena voimavarana.
TyoOntekijoiden hyvinvointiin tulee panostaa ja heille tulee antaa huomiota niin hyvina kuin
huonoina aikoina. (Lecklin 1997, 229.) Organisaation laatu on yhteistyon tulosta ja
henkiloston tulee mieltdd korkea laatutaso tavoitteeksi sekd asennoitua niin, ettd siihen

paastaan.

2.3 Asiakkaan kokema laatu

Christian Gronroosin (2000, 76) mukaan laatu koetaan suuremmaksi osaksi subjektiivisena.
Hénen mielestdén laadun kokeminen kaiken kaikkiaan on monimutkainen prosessi. Laatu-
ulottuvuudet, tekninen ja toiminnallinen laatu eivat yksinddn kerro onko palvelu hyvaa,
neutraalia vai huonoa. Laadun voidaan sanoa olevan hyvéé kun koettu kokonaislaatu vastaa

odotettua laatua. Seuraava kuvio havainnollistaa mitd koettu kokonaislaatu on.



*Markkinomtrviestmti

*Iimgao
*Suusanallinen viestinti
*Asiaklaan tarpeet

Tekninen laatu: Tommmallinen
miti laatu: nuten

Kuvio 3. Koettu kokonaislaatu (Grénroos 2000, 67)

Asiakaskeskeisessd ajattelussa palvelun laatua on tarkasteltava ennen kaikkea asiakkaan
kokeman laadun ndkokulmasta. Jotta palvelu on té&ll6in laadukasta, tulee
palvelukokemuksen vastata asiakkaan odotuksia tai ylittdd odotukset. Asiakaan kokeman
palvelun laadun tekijoitd ovat asiakkaan luomat odotukset palvelua kohtaan seka itse
palvelukokemus. (Lamsd, Uusitalo 2003, 49, 58.)

Ennen palvelun toimittamista asiakas kohdistaa palvelulle tiettyja palveluodotuksia ja
uskomuksia. Kun asiakas sitten arvioi palvelua, toimivat odotukset vertailukohtina. Nain
voidaan sanoa, ettd asiakkaan odotukset vaikuttavat osaltaan koettuun palvelun laatuun.
Asiakkaan kokeman palvelun laatuun vaikuttaa myo6s itse palvelukokemus. Valerie
Zeithamlin ja Mary Bitnerin mukaan asiakkaan kokemuksiin palvelusta vaikuttaa nelja
tekijdd. Ensimmadisend asiakkaan ja palvelun tuottajan kohtaaminen, toisena fyysiset
puitteet, kolmantena imago ja neljantend palvelusta maksettu hinta. (Lamsa, Uusitalo 2001,
58.)



2.3.1 Asiakkaan odotukset

”Kuvitteleminen on valitsemista.” — Jean Giono-

Tama Gionon lausahdus kuvaa hyvin asiakkaan palveluun kohdistuvia odotuksia ja
mielikuvia. Asiakas virittdd ennen palvelukokemusta palveluun liittyvid odotuksia, jotka
toimivat siten vertailukohtina asiakkaan arvioidessa saamaansa palvelua palvelutapahtuman
aikana ja sen jélkeen. (Lams&, Uusitalo 2003, 51.) Odotukset vaikuttavat osaltaan asiakkaan
kokeman palvelun laatuun. Jos asiakas odottaa huippuluokan palvelua, pettyy h&dn mité
todennakdisimmin. Heikkoa palvelua odottava asiakas on taas helposti positiivisesti
yllatettavissd. Odotukset koskevat palvelun lopputulosta, palveluprosessin laatua, hintaa,
palveluympérist6d jne. Palvelukokonaisuus tulisi pyrkid luomaan sellaiseksi, ettei palvelu
sisalld sellaisia osia, joita asiakas ei odota tai joista han ei halua maksaa. (Ylikoski 2001,
119-120.)

Asiakkaan odotuksilla palvelua kohtaan on sekd& ennakoiva ettd normatiivinen luonne.
Kuluttajan odotukset ovat ennakoivia silloin kun h&n kayttada palvelua ensimmaisté kertaa,
eikd tiedd palvelusta paljoakaan. Kokemuksen myota asiakkaan odotukset muuttuvat
normatiivisiksi eli ohjeellisiksi. Esimerkiksi asiakkaan totuttua tietynlaiseen palveluun, han

odottaa vastaavaa palvelun tasoa muulloinkin. (Ylikoski 2001, 119-120.)

Asiakkaan odotukset palvelusta kohdistuvat vaihteluvaliin, jota kutsutaan hyvéksyttavéan
palvelun alueeksi (zone of tolerance). Hyvaksyttavan alueen alarajana on asiakkaan mielesta
riittdva palvelun taso. Jos palvelu ei asiakkaan mielestd ylla télle tasolla, han pettyy ja
asiakkaan tyytyvéisyys palvelua kohtaan heikkenee. Jos palvelu vylittd4d asiakkaan
hyvaksyttdvan alueen ylérajan, asiakas yllattyy positiivisesti. Hyvéksyttavalle alueelle
sijoittuvaa palvelua asiakas pitdd normaalina, eikd h&n téllaisessa tilanteessa erittele

palvelua sen kummemmin. (Lams&, Uusitalo 2003, 52-53.)

Asiakkaalle tarkeissd asioissa, kuten luotettavuus ja virheettdmyys, odotusten taso on
luonnollisesti korkeampi kuin vah&patdisemmissd asioissa. Myos hyvéksyttavan palvelun
alueen koko vaihtelee sen mukaan, miten tarkeista asioista asiakkaan mielesta on Kkyse.
Kuvio 4. havainnollistaa asian hyvin. (Ylikoski 2001, 121.)



Odotusten taso

Haluttu palvelu

Hyvalsyttava
palvelu

Eiittava palvelu

Haluttu palvelu
\\_‘_\_\_\_\_\_\—'_'___'_'___/

Hyvwalsyttava

palvelu

/"_'_—'_—'f'—\_\_\_\_\_\_‘_\
oy, RitEVADANVEN .

tarkeat asiat vahemman tarkeat asiat

Kuvio 4. Hyvéksyttavan palvelun alueen muodostuminen (Ylikoski 2001, 122)

2.3.2 Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat tekijat

Seuraavassa ndemme kuinka monet tekijat vaikuttavat asiakkaan odotuksiin palvelusta ja
tuotteesta. Osa tekijoistda on sellaisia, joihin yritys pystyy vaikuttamaan omalla
toiminnallaan. Osa odotuksista taas on sellaisia, jotka ovat pelkéstaén kiinni hetkesté ja itse
asiakkaasta. On kuitenkin muistettava, ettd laadukkaalla ja hyvalla palvelulla yritys pystyy

suuresti vaikuttamaan asiakkaan odotuksiin.

Asiakkaan tarpeet muokkaavat hénen palveluun kohdistamia odotuksia. Odotukset
ilmenevat eri ihmisilld eri tavoin. Asiakkaiden ominaisuudet kuten ikd, sukupuoli,
koulutustaso, persoonallisuus, elamanvaihe yms. vaikuttavat siihen, mitd hyotya asiakas
palvelusta tavoittelee. Palveluodotukset ovat hyvin asiakaskohtaisia, niinpd on mahdollista,
ettd yksi asiakas kokee palvelun normaalina kun taas toinen kokee saman palvelun huonona.
(Ylikoski 2001, 123.)

Palvelun hinta. On luonnollista, ettd mitd korkeampi on palvelun hinta, sitd parempaa

palvelua asiakas odottaa. Esimerkiksi opiskelijaruokalan edullisilla hinnoilla odotetun
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palvelun taso ei ole l&hesk&&n niin korkea kuin asiakkaan mennessé gourmet-ravintolaan.
Myos palveluympariston ulkoiset puitteet luovat asiakkaalle ennakkoon tiettyja mielikuvia
palvelun laadusta. (Ylikoski 2001, 124.)

Asiakkaan aikaisemmat kokemukset muovaavat asiakkaan odotuksia. Odotukset pohjautuvat
usein asiakkaan aikaisempiin kokemuksiin saman yrityksen palveluista. Esimerkiksi
pikaruokapaikkojen menestys pohjautuu siihen, ettd asiakas varmuudella tietdd mité

organisaatio hanelle tarjoaa. (Ylikoski 2001, 124.)

Asiakkaan kokemukset muista Kilpailevista organisaatioista vaikuttavat asiakkaan
odotuksiin yrityksen palveluista. Asiakkaan odotukset vaikkapa ravintolan palvelua kohtaan
muovautuvat kaikkien ravintolakokemusten perusteella. Kilpailevien organisaatioiden
palvelut tavallaan muokkaavat asiakkaan odotuksia siitd, mit4 palvelu yleensé on. (Ylikoski
2001, 124.)

Mainonnassa annetut lupaukset vaikuttavat pitkalti siihen mité asiakas yritykseltd odottaa.
Annetut lupaukset ovat yksi niistd harvalukuisista keinoista, joilla yritys voi aktiivisesti
pyrkia vaikuttamaan asiakkaiden odotuksiin. My6s muu markkinointiviestintd kuten
palvelutilanteessa tapahtuva viestintd vaikuttaa asiakkaan odotuksiin. Esimiehen olisikin
syytd varmistua, ettei henkilokunta anna asiakaspalvelu- ja myyntitilanteissa liiallisia
lupauksia. (Ylikoski 2001, 124.)

Muiden ihmisten kertomukset, ns. sosiaalinen viestintd kuten suositukset, arvioinnit ja
moitteet vaikuttavat asiakkaan odotuksiin. Ystdvien ja tuttavien antamaa tietoa yrityksestéa
pidetddn yleisesti luotettavana ja uskottavana. Esimerkiksi, jos asiakkaan ystévét ovat
ylistdneet jotakin tiettyd palvelua, niin asiakas todellakin odottaa saavansa normaalia
parempaa palvelua. (Ylikoski 2001, 124-125.)

Asiakkaan oma panostus palveluun vaikuttaa h&nen hyvaksymansd palvelun tasoon.
Esimerkiksi itsepalvelun periaatteella toimivissa palveluissa asiakas odottaa laitteiden
toimivan seké ohjeistuksen oleva moitteettomassa kunnossa. Tilanteessa, jossa asiakas uhraa
oman panoksensa palveluun hanen odotuksensa ovat korkeammat. Jos asiakas esimerkiksi
nékee vaivaa ja esittdd toiveensa ravintolan ruoka-annoksen suhteen, han todellakin odottaa
toiveidensa tayttymisté. (Ylikoski 2001, 125; Lams4, Uusitalo 2003, 55.)
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Tilannetekijat ovat usein hetkellisia ja tilapaisid, mutta vaikuttavat asiakkaan odotuksiin.
Nama poikkeukselliset tekijat vaikuttavat asiakkaan palveluodotuksiin joko nostavasti tai
laskevasti. Esimerkiksi kiireinen asiakas haluaa palvelun tapahtuvan nyt ja heti, kun taas
kiireeton asiakas ei ehka edes huomaa palvelun viivastymisté. (Ylikoski 2001, 125.)

”Laatuajattelussa on usein unohdettu, ettd asiakkaalla, niin kuluttajalla kuin yritykselld, on
tietty budjetti. Se merkitsee, ettd absoluuttinen laatutaso ei ratkaise, vaan laatu suhteessa
taloudellisiin panostuksiin.” Tam4 sitaatti valaisee hyvin sen, ettd asiakas voi olla erittéin
tyytyvainen absoluuttisesti keskitasoiseen laatuun ravintolakdynnillddn, koska suhteessa
halpa hinta on hanen mielestdén parempi kuin huipputason ravintolan kalliimpi vaihtoehto.
Niinpa laadun tutkimisen lisdksi ollaan siirtymdsséd tutkimaan ja seuraamaan asiakkaan
kokemaa arvoa. (Storbacka, Lehtinen 1998, 104.)

2.3.3 Kuiluanalyysimalli

Valerie Zeithaml, Leonad Berry ja Amos Parasuraman kuvaavat kuiluanalyysimallissaan
sitd, kuinka palvelun laatu syntyy monen eri osapuolen toiminnan tuloksena.
Kuiluanalyysimalli pyrkii selventdmé&én palvelun laadun rakentumista sekd auttaa
hahmottamaan palvelun laadussa esiintyvia ongelmia. Mallin kehittajat Zeithaml, Berry ja
Parasurama ovat alkuperdisessdé madritelméssaan maaritelleet palvelun kymmenen
ulottuvuutta: luotettavuus, reagointialttius, patevyys, saavutettavuus, kohteliaisuus,
viestintd, uskottavuus, turvallisuus, asiakkaan ymmartdminen ja tunteminen sek& fyysinen
ymparistd. Mydhemmin vuonna 1988 he onnistuivat kvantitatiivisen tutkimuksen avulla
supistamaan aikaisemmat palvelun 10 ulottuvuutta 5 tekijaan, joita ovat luotettavuus,
fyysinen ymparistd, palvelualttius, turvallisuus ja empaattisuus. (Grénlund, Jacobs Picard
2000, 32-34.)

Luotettavuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas pystyy luottamaan yritykseen ja sen
johdonmukaiseen toimintaan. Yrityksen tulee lunastaa lupauksensa, niinpa asiakkaille ei
tule antaa tyhjia lupauksia. Fyysiselld ympéristolla tarkoitetaan palvelun ulkoisia puitteita,
toimitiloja, laitteistoa, henkilostod seka Kirjallista materiaalia. Palvelualttiudella tarkoitetaan
henkiloston halukkuutta palvella sekd  palvelun nopeutta. Varmuudella tarkoitetaan

yrityksen henkil6ston asiantuntemusta ja  ystavéllisyyttd sek& kykya saavuttaa
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luottamuksellinen suhde asiakkaaseen. Empatia on sitd, etta yritys kunnioittaa asiakkaitaan,
pitdd huolta heista ja ottaa huomioon yksil6lliset tarpeet. (Gronlund, Jacobs, Picard 2000,
34-35; Lamsé, Uusitalo 2003 51,60.)

Odotettu palvelu B
ASIKAS | Kuhs |

¥

Koettu palvelu +

PALVELU- Fuilu 4

YRITYS/ . . T
oy vl Palvelun tommitus . Ulkomen viestmta
SEATIO | K3 i F asiakkaalle

¥
Palvelun tuotteistaminen
1a laadun ernttely

b 3

Kuiln 1

Kuilu 2

¥

.| Johdon kasitykset asiakkaiden
odotuksista

Kuvio 5. Palvelun laadun muodostumisen kuilut (Lams&, Uusitalo 2003, 50)

Edelld on esitetty kuiluanalyysimallin perusrakenne ja sen perusteella voidaan selvittaa,
mitd toimenpiteitd on harkittava analysoitaessa ja suunniteltaessa palvelun laatua.
Kuiluanalyysimallissa voidaan erottaa viisi laatukuilua, jotka ovat seurausta palvelun laadun
johtamisen epdjohdonmukaisuuksista. Nama viisi laatukuilua ovat:
1. johdon ndkemyksen kuilu
laatuvaatimusten kuilu

2

3. palvelun toimituksen kuilu
4. markkinaviestinnan kuilu
5

koetun palvelun laadun kuilu (Grénlund, Jacobs, Picard 2000, 35.)

Kuilu 1, jossa asiakkaiden odotukset ja johdon kasitys asiakkaiden odotuksista eroavat
toisistaan. T&han kuiluun voivat olla syynd epdatarkat tiedot tai tekemattomat
markkinatutkimukset ja kysyntdanalyysit, virheellisesti tulkitut tiedot asiakkaan odotuksista,

yrityksen johdon saama puutteellinen tieto organisaatiolta tai yrityksen liilan monta
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organisaatiokerrosta, jotka aiheuttavat tiedonkulun pysahtymisen tai muuttavat itse tietoa

matkalla.

Kuilu 2, jossa palvelun laatuvaatimukset eivat ole yhdenmukaisia johdon
laatuodotusnédkemysten kanssa. Tahan kuiluun voivat olla syynd suunnitteluprosessien
riittdmattémyys tai suunnitteluvirheet tai sen huono johto, selkedn tavoiteasettelun puute tai

ylimman johdon tuen puute.

Kuilu 3, jossa palvelun toimituksessa ei noudateta laatuvaatimuksia. Syité td4han voivat olla
lilan monimutkaiset tai jaykat vaatimukset, tyontekijoiden hyvaksymisen puute, vaatimukset
eivat ole yhdenmukaisia yrityskulttuurin kanssa, palveluoperaatioiden huono johtaminen,

jne.

Kuilu 4, jossa ulkoisen viestinndn palvelulupaukset ovat eparealistisia. Syind voivat olla
markkinointiviestinndssa unohdettu palvelutuotanto, perinteisen markkinoinnin ja tuotannon
koordinoimisen puute, organisaatio ei noudata markkinaviestintékampanjan lupauksia tai

taipumus liioitella lupauksia.

Kuilu 5, jossa asiakkaan odotukset eivat vastaa kokemuksia. Mikali ndin péasee kaymaan
ovat seurauksena laatuongelmat ja huono laatu, Kielteinen suusanallinen viestinta, Kielteinen
vaikutus yrityksen imagoon ja mahdollisesti jopa liiketoiminnan menetys. (Gronroos 1998,
100-101, Gronroos 2001, 146-152.)

2.3.4 Gronroosin - Gummessonin malli

Gummessonin ja Gronroosin kehittdam& malli edustaa pohjoismaista koulukuntaa ja on
tarkoitettu seka teollisuus- ettd palveluyritysten laadun johtamisen avuksi. Mallin perustana
on kaksi mallia. Toinen malleista on Gronroosin koetun palvelun laadun malli, joka
keskittyy laadun kokemisen eri ulottuvuuksiin. Toinen malli taas on Gummessonin
kehittdma 4Q-malli, joka perustuu siihen ettd, jokainen asia yrityksessa vaikuttaa laatuun ja

ettd yrityksessa on monia erilaisia laadun l&hteitd. (Grénroos 2001, 108)
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Suunnittelun laatu
Tuotannon laatu
Toimituksen laatu
Suhteiden laatu

Tekninen laatu
Toiminnallinen
laatu

Imago
Kokemukset
Odotukset

Asiakkaan
kokema laatu

Kuvio 6. Gronroosin ja Gummessonin laatumalli (Grénroos 2000, 109)

Gummessonin ja Groroosin mallissa on nelja laadun lahdett&: suunnittelu, tuotanto, toimitus
ja henkilokohtaiset suhteet. Laatuldhteiden johtaminen ja hallinta vaikuttavat asiakkaan
kokemaan laatuun, tekniseen laatuun ja ostajan ja myyjan vélisten vuorovaikutusprosessien
toiminnalliseen laatuun. Mallin kehittdjien mukaan tavaroiden ja palvelujen suunnittelu
vaikuttaa tekniseen laatuun, mutta se voi lisdksi olla my6s toiminnallisen laadun lahde.
Asiakas tai potentiaalinen asiakas voidaan ottaa mukaan jo suunnitteluprosessiin, joka
mahdollistaa laadun parantamisen yhteisty0dssa asiakkaan kanssa. (Gronlund, Jacobs, Picard
2000, 41-42.)

Yrityksen imago toimii mallissa laadun suodattimena. Se vaikuttaa asiakkaiden
laatukésityksiin joko myonteisesti, neutraalisti tai negatiivisesti. Asiakkaan kokema laatu
muodostuu asiakkaan odotuksista ja tdman kokemuksista. Myos yrityksen imago vaikuttaa
asiakkaan kokemaan laatuun. Yritysjohdon tuleekin ymmartaa, ettd laadun l&hteitd on useita

ja tuotanto on vain yksi niista. (Grénlund, Jacobs, Picard 2000, 42.)

2.4 Tuotteen laatu

Kun puhutaan tuotteesta ja sen laadusta on aluksi syytd madritelld, mitd tuotteella
tarkoitetaan. Lahtinen ja Isoviita lainaavat teoksessaan (Lahtinen, Isoviita 1998, 132)
Kotlerin mé&éritelmaa tuotteesta: “Tuote ké&sittdd kaiken sen, jota voidaan tarjota

markkinoilla ostettavaksi, huomattavaksi, kaytettdvéksi tai kulutettavaksi.” Tavara on
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aineellinen hyodyke, joka voidaan n&hda kasin ja se on kosketeltavissa. Palvelu on aineeton
hyodyke, jota voidaan markkinoida sellaisenaan tai osana tuotekokonaisuutta. Vain harvoin
pelkka fyysinen tuote muodostaa markkinoitavan tuotteen, silla yleensa siihen liitetadn

my®s palveluja. (Lahtinen, Isoviita 1998, 132.)

Gronlund, Jacobs ja Picard esittavat kirjassaan Asiakastyytyvaisyyden osatekijat ja
edellytykset Garvinin esittdmét tuotteen laadulle annetut kahdeksan Kriittista ulottuvuutta:
toimivuus, erikoispiirteet, luotettavuus, yhtapitavyys, kestavyys, palvelukyky, estetiikka ja
koettu toimivuus. Garvinin mukaan on mahdollista, ettd tuote tai palvelu voi saada hyvan
arvon yhdesséd laadun ulottuvuudessa ja huonon toisessa ulottuvuudessa. Yhden tuotteen
tarkedksi koettua laatu-ulottuvuutta voidaan parantaa toisen ulottuvuuden kustannuksella.
(Gronlund, Jacobs, Picard 2000, 24.)

Toimivuudella  tarkoitetaan tuotteen peruskayttbominaisuuksia. Tuotteen toimivuutta
kuvaavat ominaisuudet ovat mitattavia, joten eri tuotemerkkeja voidaan asettaa
objektiivisesti paremmuusjarjestykseen yksittaisten perusominaisuuksien perusteella.
(Gronlund, Jacobs, Picard 2000, 25.)

Erikoispiirteet on tuotteen laadun toinen ulottuvuus ja silla tarkoitetaan tuotteen tai palvelun
paatoimintoja tdydentdvia ominaisuuksia. Kuten peruskayttbominaisuuksia myos
erikoisominaisuuksia voidaan objektiivisesti mitata. Usein kuitenkin erikoispiirteiden ja
peruskayttbominaisuuksien vélille on vaikea tehdd selvaa eroa. Erikoispiirteiden avulla
tuotteita ja palveluita voidaan raatal6ida asiakaskohtaisesti. (Grénlund, Jacobs, Picard 2000,
25.)

Luotettavuus antaa  kuvan tuotteen hajoamisen tai epdkuntoon menemisen
todennakdisyydesta tiettynd ajanjaksona. Luotettavuutta mitataan yleisimmin esimerkiksi
silla kuinka paljon aikaa kuluu tuotteen ostamisesta sen epdkuntoon menemiseen tai kuinka

pitka aika on kahden korjauskerran valilla. (Gronlund, Jacobs, Picard 2000, 25.)

Yhdenmukaisuudella tarkoitetaan sitd, miten hyvin tuotteen kdyttéominaisuudet ja muotoilu
vastaavat niille annettuja standardeja. Virhetapahtumien méaara, kuten virheelliset tuotteet ja
korjaustoimenpiteisiin kaytetty aika, ovat yleisin tapa mitata yhdenmukaisuutta. (Gronlund,
Jacobs, Picard 2000, 25-26.)
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Kestavyys on viides laatu-ulottuvuus ja silla tarkoitetaan tuotteen kayttoik&d. Kun arvioidaan
tuotteen kayttoikaa on otettava huomioon kayttdidan kaksi ulottuvuutta tekninen seka
taloudellinen. Teknisessa ulottuvuudessa tuotteen kayttoik& on sitd, kuinka monta kertaa
tuotetta voidaan kayttdd ennen kuin se tulee korjauskelvottomaksi tai menettdd arvonsa.
Taloudellinen ulottuvuus taas liittyy tuotteen korjauskustannuksiin. (Grénlund, Jacobs,
Picard 2000, 26.)

Palvelukyky tarkoittaa palvelun nopeutta, kohteliaisuutta, asiantuntevuutta sekd huoltojen ja
korjausten helppoutta. Térkeinté ei ole ainoastaan tuotteen kestavyys vaan tarkedd on myos
esimerkiksi se, miten nopeasti epakunnossa oleva tuote pystytdan korjaamaan. (Gronlund,
Jacobs, Picard 2000, 26.)

Estetiikka on seitsemds laatu-ulottuvuus ja hyvin subjektiivinen. Estetiikka tarkoittaa sita,
miltd tuote nayttad, tuntuu, kuulostaa, maistuu tai tuoksuu. Naméa ominaisuudet ovat
luonnollisesti  jokaisen henkilokohtaisesti arvioitavissa ja heijastavat yksilollisia
mieltymyksié. Niinpé téssé laadun ulottuvuudessa on mahdoton yrittd4d miellyttdd kaikkia
asiakkaita. (Gronlund, Jacobs, Picard 2000, 26.)

Koettu laatu on myds hyvin subjektiivinen. Koettu laatu syntyy suurimaksi osaksi tuotteen
maineen perusteella, silld asiakkailla ei aina ole téyttd tietoutta tuotteen tai palvelun
laadusta. Niinp4 asiakkaat usein arvioivat tuotetta tai palvelua yrityksen imagon, mainonnan
ja tuotemerkin perusteella jattden objektiiviset ominaisuudet omaan arvoonsa. (Grénlund,
Jacobs, Picard 2000, 26.)
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3 ASIAKASTYYTYVAISYYS

Jatkuvasti kasvava kilpailu ja asiakkaiden kasvavat laatuodotukset ovat saaneet yritykset eri
puolilla maailmaa keskittymaddn entistd enemman asiakastyytyvéisyyteen. Erilaisten
asiakastyytyvéisyystutkimusten avulla pyritddn ymmartdmaan paremmin asiakkaita ja
néiden tarpeita. Tdman hetken vallitsevan kasityksen mukaan asiakastyytyvaisyys vaikuttaa
merkittavasti asiakasuskollisuuteen ja sitd kautta myos yritys saavuttaa enemman voittoa.
(Gronlund, Jacobs, Picard 2000, 11.)

Luvussa 2 kaésittelin  palveluiden ja tuotteiden laatua. Voidaan sanoa, ettd
palvelukokemuksen jélkeen asiakas on joko tyytyvainen tai tyytyméton. Jos laatu on hyvaa,
asiakkaan on helppo olla tyytyvéinen. Arkikielessa kédytetddn usein huomaamatta termeja
asiakastyytyvéisyys ja laatu toistensa synonyymeina. On kuitenkin huomattava, ettd myos
muut palvelukokemukseen liittyvat asiat voivat vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyyteen.
Vallitsevan kasityksen mukaan koettu laatu on suppeampi kuin asiakastyytyvaisyys.
Palvelun laatu on siis vain yksi osatekija asiakastyytyvaisyytta tarkasteltaessa. (Ylikoski
2001, 149.)

Zeithaml & Bitnerin mukaan asiakastyytyvéisyyttd voidaan tarkastella sek&d yksittéisen
palvelutapahtuman tasolla ettd myos kokonaistyytyvaisyytend. Asiakas voi olla tyytymaton
johonkin tiettyyn palvelutapahtumaan, mutta silti tyytyvdinen yrityksen toimintaan
kokonaisuutena tai painvastoin. (Ylikoski 2001, 103, 151, 153.)

3.1 Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen

Kokonaisuudessaan asiakastyytyvéisyys on aika monimutkainen késite. Mahdollisia

asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoitd on tutkittu erilaisin tutkimuksin ja on todettu,
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ettd niitd on lukuisia. N&ita tekijoita ovat olleet esimerkiksi markkinoiden ominaispiirteet
kuten toimialan keskittyminen, jakelun laajuus seké asiakkaiden aiheuttamat kustannukset.
Myaos erilaisia kuluttajademografioita, kuten ikd, sukupuoli ja koulutustausta, on tutkittu ja
pyritty arvioimaan miten tyytyvéisyys vaihtelee erilaisten kuluttajien kesken. (Gronlund,
Jacobs, Picard 2000, 16.)

Asiakastyytyvaisyytta kasittelevad kirjallisuutta tutkittaessa on merkittavintd huomata se,
ettd suurin osa teksteistd keskittyy ostoa edeltavien tuotteeseen kohdistuvien odotusten ja
oston jalkeisen tyytyvaisyyden valiseen suhteeseen, jota kutsutaan myo6s diskonfirmaatio-
malliksi. (Gronlund, Jacobs, Picard 2000, 16.)

Odotukset \

Diskon- Asiakas-
firmaatio | |tyytyviisyys

Kokemukset / 5

a: suora yhteys kokemusten ja tyvtyviaisyyden valilld, kon on kysymys
tietynlaizesta kestokulutushyodykkeesti.

Kuvio 7. Diskonfirmaatio (Grénlund, Jacobs, Picard 2000, 16)

3.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd ovat havaitun laadun liséksi palvelun
yhteydessd hankittavan fyysisen tuotteen laatu, palvelutuotteen hinta, asiakkaan

ominaisuudet ja tilannetekijat. (Lams&, Uusitalo 2003, 62.)
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*Varmuus . .

PSR Palvelun laatu — Tilannetekijat

sLuottamus

sHenkilékohtamen

huomioimimen +

*Fyysiset puitteet Fyysisten tuotteiden | | |  Astakas-
laatu ty vty vAlyys
Palvelusta maksettu | | Asiakkaaszeen
hinta Liittyvat tekijat

Kuvio 8. Asiakkaan kokeman laadun ja tyytyvaisyyden muodostuminen (Lamsé, Uusitalo
2003, 62)

Tyytyvdisyyteen  voi  vaikuttaa my6s  asiakkaan  aikaisemmat  kokemukset,
persoonallisuustekijat tai asiakkaan mieliala asiointihetkella. Tilannetekijoistd asiakkaan
tyytyvaisyyteen voivat vaikuttaa esim. sad, kiire tai kaupantekohetken ilmapiiri. (La4msg,
Uusitalo 2003, 62.) Esimerkiksi hierontap0ytéé ostaessa asiakkaan kokeman laadun lisaksi
asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttaa myynnissa olevien hierontapdytien laatu ja tuotteiden

hintataso.

Asiakastyytyvaisyytté ja palvelua kasittelevassa kirjallisuudessa oletetaan usein, ettd suhde
laadun ja asiakastyytyvaisyyden valilld on lineaarinen eli mitd parempaa laatu on, sita
tyytyvaisempi on asiakas. N&in ei kuitenkaan valttdmatta ole. Storbackan ja Lehtisen
mukaan voidaan puhua useista erilaisista yhteyksista laadun ja asiakastyytyvaisyyden
valilla, mik& voidaan ilmaista niin sanottuna laatufunktioina. (Storbacka & Lehtinen 1998,
99-100.)

Storbackan ja Lehtisen méaarittamat laatufunktiot voidaan jakaa neljaén eri tyyppiin:
1. Kiriittiset tekijat tarkoittavat, ettd laadun ja asiakastyytyvaisyyden yhteys on

lineaarinen. Laadun parantaminen johtaa suoraan parempaan asiakastyytyvéisyyteen

ja painvastoin.
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2. ”Hygienia” —tekijat eli laadun parantaminen ei kasvata asiakastyytyvaisyyttd, mutta
laadun  huononeminen tietyn tason alapuolelle merkitsee dramaattista
asiakastyytyvéisyyden vahenemistd. Laadussa siis pitad saavuttaa tietty taso, mutta
sen jalkeen laatuun tehdyt investoinnit eivét kannata.
3. Indifferentit tekijat eli tekijat, joissa laadun parantaminen tai huonontaminen ei
mill&dan tavalla vaikuta asiakkaan kokonaiskésitykseen ja tyytyvaisyyteen.
4. Profiloivat tekijat, joilla tarkoitetaan tekijoitd, joihin panostamalla yritys erottuu
edukseen toimialan nykyisesta keskitasosta ja kilpailijoiden joukosta. Parempi laatu
vaikuttaa merkittavasti asiakkaan kokonaiskasitykseen ja tyytyvéisyyteen, mutta

pieni laadun huononeminen ei juuri vaikuta. (Storbacka & Lehtinen 1998, 99-100.)

Myos Zeithaml & Bitnerin mukaan tyytyvaisyys on laatua laajempi kasite ja palvelun laatu
on nain vain yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavista tekijoista (Ylikoski 1998, 149).

3.3 Asiakastyytyvéisyysjohtaminen

Tarkastelen seuraavissa luvuissa asiakastyytyvaisyyttd syvemmin Ropen ja Péllasen (1995)
kirjassaan asiakastyytyvéisyysjohtaminen kirjoittaman tiedon valossa.
Asiakastyytyvaisyysjohtamisen peruselementteihin  kuuluvat asiakas, tyytyvéisyys ja
johtaminen. Naihin jokaiseen asiakastyytyvéisyysjohtamisen késitteen peruselementtiin
sisaltyy useita ulottuvuuksia. Seuraavassa tarkastelen erikseen
asiakastyytyvéisyysjohtamisen peruskasitteitd ja sitd kautta asiakastyytyvéisyysjohtamisen
toimintakentt&d. (Rope, P6llanen 1995, 26.)

3.4 Asiakas-kentta

Perinteisesti asiakkaalla tarkoitetaan henkil6a tai yritystd tai muuta organisaatiota, johon on
syntynyt asiakassuhde eli asiakkuus edellyttdd ostamista (Rope, Poéllanen 1995, 27).
Asiakkuus on yhteistydssa sujuva prosessi, jossa molemmat osapuolet tekevat oman
osuutensa. Kummatkin osapuolet haluavat, ettd asiakkuus on arvokas itselleen. Kun yritys
oppii rakentamaan vahvoja ja jatkuvia asiakkuuksia, pystyy se muuttamaan asiakkuudet
arvokkaiksi. (Storbacka ym. 1999, 19.)
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Asiakastyytyvaisyysjohtamisessa asiakkaalla on kuitenkin toisenlainen  merkitys.
Asiakkaana ei kasitetd ainoastaan henkil6a tai yritystd, jolla on asiakassuhde yritykseen,
vaan asiakas voi olla my6s sellainen henkild tai yritys, jonka kanssa yritys on ollut

ainoastaan kontaktissa. (Rope, Pollanen 1995, 27.)

Asiakaskésitteen mukaan oleellista on siis se ettd, henkil® tai yritys voi olla asiakas ilman
asiakassuhdetta tai valitonta henkilokontaktia yritykseen. Asiakkaita ovat yhtéléisesti ne;
joiden kanssa yritykselld on jo asiakassuhde; ne, jotka ovat potentiaalisia ja ne, jotka ovat
olleet valillisessé kontaktissa yrityksen palvelujen kanssa. Tosiasia on se, ettd aina kun
henkilé on kontaktissa jonkin yrityksen osan kanssa, syntyy asiakkaan ja yrityksen vlille
asiakastyytyvéisyyden edellyttdma kontaktipinta. Tama havainnollistuu hyvin seuraavassa
kuviossa 9. (Rope, Pollanen 1995, 27-28.)

Asiakas-
verkosto

Eontaleti-

/ pinta

Henkilé- Tuote- Tulkijarjestelma | Miljéé-
lcontaltit lcontaltit lkontaltit kontaltit

YRITYS

Kuvio 9. Yrityksen ja asiakasverkoston valinen kontaktipinta (Rope, P6llanen 1995, 28)

Ropen ja Pollasen mukaan asiakastyytyvaisyys syntyy siitd, miten yrityksen vaikutuspiiriin
tullut  henkil6  kokee  yrityksen  kontaktipinnan.  Kontaktipintaan  sisaltyvat
henkilostokontaktit,  tuotekontaktit, tukijarjestelmakontaktit sek&  miljookontaktit.
Henkilostokontakteilla tarkoitetaan esimerkiksi asiakaspalvelu- ja myyntihenkilostoa.
Tuotekontakteja ovat yrityksen tuotteiden toimivuus ja kestavyys.
Tukijérjestelmékontakteihin kuuluvat esimerkiksi atk-jarjestelmat, puhelin-
[tilausjarjestelmat, laskutus ja suoramainokset. Miljookontakteja kuten toimipaikan sisustus

ja siisteys antavat ensivaikutelman yrityksesta asiakkaalle. (Rope, P6llanen 1995, 28.)
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Kaikissa néissd kontakteissa asiakkaalle syntyy kokemuksia, joita han sitten peilaa
etukateisodotuksiin. Kokemukset voivat olla odotusten mukaisia tai odotuksista

positiiviseen tai negatiiviseen suuntaan poikkeavia. (Rope, P6llanen 1995, 28.)

Lahtinen ja Isoviita Kirjassaan Asiakaspalvelu ja markkinointi (1998, 64) toteavat
asiakastyytyvéisyyden kasitteen oleva monelle liiankin tuttu ja kyllastetty. Taman takia
asiakastyytyvaisyys saattaa sen itsestddn selvyyden takia jaada helposti taka-alalle.
Asiakastyytyvaisyyden peruslahtokohta asiakkaasta valittdminen saattaa néin ollen helposti
unohtua. Asiakasta ei tulisi koskaan unohtaa, mink&in syyn perusteella. Tyytyvéista
asiakasta voidaan pitdd yrityksen kilpailukeinona, jota kilpailijan on sellaisenaan vaikea
kopioida. Tyytyvéinen asiakas palaa yleensd takaisin ja ostaa helpommin kuin tyytymaton
asiakas. Tyytyvdiset asiakkaat ovat yritykselle tavallaan ilmainen markkinointikeino, sill&
tyytyvaiset asiakkaat kertovat yrityksesté tuttavilleen. Tyytyvaisista asiakkaista tulee usein

myos yrityksen kanta-asiakkaita eli tarkeimpid asiakkaita.

3.5 Tyytyvéisyys-kentta

Kun sanaa tyytyvéisyys kasitellaan tyytyvainen-tyytyméaton-ulottuvuudessa, kuvastaa se
tyytyvaisyysastetta. Tyytyvaisyyteen vaikuttavat aina henkilokohtaiset odotukset ja asiakas-
kentdn henkilsto-, tuote-, tukijarjestelméd ja miljookontaktissa syntyvédt kokemukset.
Seuraava kuvio kuvastaa hyvin tatd asiakkaan kokemusten ja odotusten vélista suhdetta.
(Rope, Pollanen 1995, 29.)

/ N / N
/ 7 PRYLEE, [ \ c cset |
[ Odotukset | Kokemukset |
o) ' 1' SRS
Y / \ /
) /// \ /

~ Tyytyviisyysaste

AO = AK = vyliodotustilanne
AO = AK = tasapainotilanne
AQO < AK = aliodotustilanne

Kuvio 10. Odotusten ja kokemusten muodostama tyytyvaisyys (Rope, Pollanen 1995, 29)
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Kuviossa 10 odotustaso muodostaa ldhtokohdan ja sitd kautta vertailuperusteen
kokemuksille (Rope, Pollanen 1995, 29). Esimerkiksi asiakkaan ostaessa kalliin ja
hyvélaatuisen tuotteen, h&n olettaa tuotteen olevan ensiluokkainen ja toimivan
moitteettomasti, kun taas halpaan tuotteeseen asiakkaalla ei ole ldhesk&&n niin suuret

odotukset.

Seuraavassa kuviossa Lele ja Sheth (1991) kuvaavat asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavat
neljd perusasiaa, joita ovat tuote, myyntitoiminta, myynnin jéalkeinen toiminta ja

yrityskulttuuri.

Tuote

Myvynti-
toiminta

Myynnin

ilkeen [ Asiakastyytyvaisyys

T

Yrityskulttuur

Kuvio 11. Asiakastyytyvéisyyden neljé perusasiaa (Lele & Steht 1991, 81)

Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat neljd perusasiaa ovat tuote, myyntitoiminta, myynnin
jalkeinen toiminta ja yrityskulttuuri (Kuvio 11). Mikaan naist4 yksindan ei riit4 takaamaan
asiakastyytyvéisyyttd, jos muut osatekijat eivat ole yrityksessé kunnossa. Lelen ja Stehtin
mukaan asiakastyytyvaisyys ldhtee tuotteista. Heiddn mukaansa tuotteiden tulee olla
laadultaan juuri asiakkaan odotuksia vastaavia. Laajan myyntivolyymin edellytys on
tuotteiden oikea hinta-laatu —suhde. (Lele & Steht 1991, 81.)
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3.5.1 Odotusulottuvuudet

Kun asiakas miettii palvelun valintaa, hanelle syntyy odotuksia siitd, millaista palvelu tulee
olemaan. Odotusten merkitys on suuri, kun asiakas muodostaa mielipiteensa
laatukokemuksesta. (Ylikoski 1999, 120.) Jokaiselle asiakkaalla on omat erilaiset odotukset
palvelutapahtumaa kohtaan. Se, millaiseksi palvelun laatu koetaan, vaihtelee asiakkaan
odotusten mukaan. (Kuusela 1998, 122.)

Rope ja Péllanen (1995) jakavat odotukset kolmeen eri ulottuvuuteen, joita ovat:
1. Ihanneodotukset
2. Ennakko-odotukset
3. Miniodotukset

Ihanneodotukset perustuvat pitkalti asiakkaan omaan arvomaailmaan ja ovat tietynlaisia
toiveita, joita asiakas odottaa joltain yritykselta tai tuotteelta. lhanneodotuksia voivat olla
esimerkiksi halvat tuotteet, ystavéllinen ja henkil6kohtainen palvelu, taydelliset valikoimat,
korkealaatuiset tuotteet tai asiakkaan kannalta edullinen sijainti. Kun tarkastellaan
ihanneodotuksia, on oleellista ymmartad, ettd odotukset ovat erilaisia eri henkil6illd. On
my0s huomattava, ettd ihanneodotuksien lista muodostaa mahdottoman yhtalon
toteutettavaksi. Yrityksen on esimerkiksi ldhes mahdoton yhdistdd kannattavasti halvat

hinnat, korkealaatuiset tuotteet ja henkilokohtainen palvelu. (Rope, Péllanen 1995, 30, 31.)

Kuten edellisessé kappaleessa kavi ilmi, yrityksen taytyy ratkaista mistd ihanneodotuksen
ominaisuudesta se pystyy rakentamaan itselleen Kilpailuedun. Yritykset eivét siis tayta
ihanneodotuksia taysimaaraisesti. Keskeista onkin pohtia kysymyksia:

a) kuinka hyvin ihanneodotukset pystytéan tayttdmaan

b) mitk& osat toiveominaisuuksista kyetédan tekemaan paremmaksi kuin kilpailijoilla

c) miten keskeisissa toiveominaisuuksissa péaéstaan sille odotusten minitasolle, joka on

ostamisen edellytyksena. (Rope, Pollanen 1995, 31)

Ennakko-odotukset ovat se odotustaso, mika asiakkaalla on jo olemassa koskien yritysté tai
sen tuotteita. Esimerkiksi hintataso, laatu, palvelu ja tekninen taso voivat muodostaa
asiakkaan ennakko-odotuksia. Ennakko-odotukset vastaavat kasitesisallollisesti yrityksen
imagoa eli mielikuvaa yrityksestd tai sen tuotteesta. Niinpd yritystd tai tuotetta

markkinoitaessa pyritddn mielikuvamarkkinointiin, jonka tavoitteena on rakentaa
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asiakkaalle yrityksestd hyva mielikuva. Onnistuneella mielikuvamarkkinoinnilla pystytaan
saamaan Kkilpailuetua kilpailijoihin néhden sekd rakentamaan pitk&aikainen ja tuottava
asiakassuhde. (Rope, P6llanen 1995, 31-33.)

Asiakkaiden ennakko-odotukset rakentuvat hyvin moninaisin perustein. Liikeidea muovaa
usein asiakkaiden odotuksia liikettd kohtaan. Esimerkiksi Halpahallia kohtaan asiakkaalla
on erilaiset odotukset kuin jonkin tietyn alan erikoisliikettd kohtaan. Myaos
markkinointiviestintd luo ihmisten mieleen ennakko-odotuksia. Asiakkaat muodostavat
odotuksia my6s aikaisemman kokemansa perusteella. Esimerkiksi hyvéé palvelua saanut
asiakas odottaa sitd jatkossakin myyjasta riippumatta. Tiedotusvalineet luovat myds oman
varinsa asiakkaiden odotuksiin yritystd kohtaan. Esimerkiksi viime aikoina paljon
julkisuudessa ollut Vesa Keskinen on tavallaan hankkinut ilmaista mainosta kylakaupalleen
erilaisten toppailyidenséd ansiosta. Suusta-suuhun viestintd on parhaimmillaan todella
tehokasta. Useimmiten suusta-suuhun viestinnan tehokkuus havaitaan negatiivisten asioiden
yhteydessé, jotka levidvat kulovalkean tavoin. Yrityksen markkinoinnilliset peruselementit
kuten, nimi, logo, litkemerkit, iskulauseet ja vérit, synnyttdvat myos usein odotuksia. (Rope,
Pollanen 1995, 32.)

Bergstrom & Leppasen mukaan palvelun laadun kehittdmiseksi ja asiakastyytyvéisyyden
saavuttamiseksi yrityksen tulisi pystya selvittdmaan asiakkaiden odotukset. Kuten Rope ja
Pollanen myo6s Bergstrom ja Leppéanen ovat samoilla linjoilla siitd, mitk& asiat vaikuttavat
asiakkaan odotuksiin, mutta he myds lisdadvat muutamia asioita Ropen ja Pollasen listaan.
Odotuksiin vaikuttavat asiakkaan aikaisemmat kokemukset, mainonnan lupaukset, muiden
asiakkaiden kokemukset, imago, asiakkaiden tarpeet, palvelun hinta, Kkilpailevat
organisaatiot, asiakkaan oma panostus palveluun ja tilannetekijat. (Bergstrom&Leppanen
2003, 159.)

Kun asiakkaalle luodaan tietynlaista mielikuvaa yrityksestd, on oleellista huomata, ettad
jokainen asiakas on yksilo. Kaikki asiakkaan mielikuvat peilautuvat h&nen oman
arvomaailman ja asenneperustan kautta. (Rope, Pollanen 1995, 33.) Niinpa toinen asiakas
viihtyy rokkia soittavassa ravintolassa kun taas toisen on hyva olla klassista musiikkia

soittavassa ravintolassa.

Minimiodotukset ovat asiakkaan mielessa se vdhimmadistaso, jonka héan edellyttaa yritykselta

tai tuotteelta. Taman tason alle jaavaa toimintaa yritykselta tai tuotteelta ei enda hyvéksyta.
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Minimiodotukset ovat joko henkilokohtaisia, tilannekohtaisia, toimialakohtaisia tai
yrityskohtaisia. Ne painottuvat yleensda selkedsti toiminnallisiin ominaisuuksiin. (Rope,
Pollanen 1995, 35-37.)

Henkilokohtaiset minimiodotukset kuvastavat sitd, ettd jokaisella yksilolla on erilaiset
odotustasot riippuen tdman ominaisuuksista ja taustoista. Tilannekohtaisia odotukset ovat
silloin, kun eri ostotilanteissa odotustasot ovat erilaiset. (Rope, Pollanen 1995, 35-36.)
Esimerkiksi viiden tédhden hotelli verrattuna motelliin. My6s ymparistotekijat voivat olla
tilannetekijoitd ja saavat aikaan erilaiset odotustasot (Rope, Po6llanen 1995, 33).
Esimerkkind matkustettaessa Afrikkaan odotukset ovat toiset kuin matkustettaessa

kotikuntaan.

Toimialakohtaisia erot ovat silloin kun eri toimialoilla on erilaiset odotustasot erilaisia
toiminnallisia tekijoitd kohtaan. Toiminnallisia tekijoitd ovat hinta, laatu, palvelutaso jne.
Yrityskohtaisilla minimiodotuksilla tarkoitetaan yrityksen omia markkinoinnillisia
ratkaisuja, jotka vaikuttavat minimitasoon. (Rope, POllanen 1995, 36.) Esimerkiksi viiden
tahden hotelliin kohdistuvat minimiodotukset ovat suuremmat kuin motelliin kohdistuvat
miniodotukset. Seuraavassa kuvio 12 selvittdd minimiodotuksiin vaikuttavien tekijoiden

kytkeytymista toisiinsa.

Tilannetekijit
+ostotilanne
sympiristitekijit
‘ starjontatilanne l
“ue.
Yritystekijit Asiakkaan taustatekijat
slikeidea sperhetausta
smarkkinomti MINIMI- spersoonallisuus
stuoteratkaisut ODOTUKSET sarvostukset
*jue. *kasvatus
stulotaso
*jue.
A Toimialatekijit A
slalpailutilanne
tounialatapa
B -palvelullinen -
kelutysaste
“Jue.

Kuvio 12. Minimiodotuksiin vaikuttavat tekijat (Rope, Péllanen 1995, 36)
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3.5.2 Kokemusulottuvuudet

Ennen tuotteen/palvelun kéyttamisté asiakkaalla on odotuksia. Odotusten perusteella asiakas
suhteuttaa kokemansa tyytyvaisyys-tyytymattomyys-akselilla. Rope ja Pollanen (1995)
jakavat ndma tyytyvéisyysasteet kolmeen perusluokkaa.

1. Aliodotustilanne = myo6nteinen kokemus

2. Tasapainotilanne = odotusten vastaavuus

3. Yliodotustilanne = kielteinen kokemus (Rope, P6llanen 1995, 38-39.)

Tasapainotilanteessa asiakas ei pety eika yllaty. Aliodotustilanteessa asiakkaan kokemukset
yrityksestd tai tuotteesta voivat olla joko lievasti myonteisia tai vahvasti mydnteisia.

Vastaavasti yliodotustilanteessa kokemukset voivat olla joko lievasti Kielteisia tai vahvasti

Kielteisia.
Odotustaso Kokemustaso
Thanne- + Vahvasti
odotukset mydntemen
kokemus | = aliodotus-
> tilanne
Lievisti
myénteinen
kokemus
=
Ennakko- T im0 Odotusten __ tasapaino-
odotulset l T vastaavums  tilanne
Lieviisti .
laeltemen ﬁ-‘llodotus-
kokemus tilanne
Vahvasti
. kieltemen
Minun- kokemus
odotukset _

Kuvio 13. Odotusten ja kokemusten vastaavuus (Rope, Pollanen 1995, 39)

Myonteisten kokemusten myota asiakkaan odotustaso yrityksen toimintaa kohtaan nousee.
Vahva myonteinen yllatys saa asiakkaan kertomaan yrityksestd ystdvilleen ja ylistdimaén
yrityksen paremmuutta  Kilpailijoihin  verrattuna. Kun asiakas saadaan yllatettya
positiivisesti, saadaan samalla luotua otollinen maaperé asiakassuhteen vahvistumiselle tai

vahvistamiselle. Jos asiakkaan kokemus sen sijaan on kielteinen, heikkenee yrityksen
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mielikuva ennakko-odotuksissa. Kielteisessd kokemuksessa herkkyys asiakassuhteen
katkaisemiseen my0ds kasvaa ja syvasti pettynyt asiakas mité todennakdisimmin katkaisee
asiakassuhteen. Negatiivinen kokemus yrityksestd leviad myds myonteisen kokemuksen
tavoin, mutta usein negatiivinen palaute kantaa positiivisia asioita vieldkin kauemmaksi.
(Rope, Pollanen 1995, 39-40.)

Lele ja Smith muistuttavat, ettd myynnin jalkeen yrityksen tehtdvdnd on varmistaa
asiakastyytyvaisyys. Myynnin jalkeen asiakkaille tarjottavat tukipalvelut ja niiden taustalla
vaikuttavat yrityksen toimintaperiaatteet vaikuttavat selvasti asiakastyytyvéisyyteen.
Myynnin jalkeiseen toimintaan kuuluvat myynnin tukipalvelut, asiakaspalaute ja hyvitykset.
Tukipalveluihin kuuluu myds tekninen neuvonta, kéayttékoulutus ja mahdollisuus tuotteen
palauttamiseen. Juuri tukipalveluilla testataan yrityksen asenteet asiakkaita kohtaan
myynnin jalkeen. Naiden palvelujen perusteella asiakas pystyy hyvin arvioimaan, miten
valmis yritys on seisomaan tuotteidensa takana ja tekeméan asiakkaan tyytyvaiseksi. (Lele
& Steht 1991, 93-95.)

3.5.3 Tyytyvéisyysasteet

Asiakkaiden kokemukset jakautuvat erilaisiin tyytyvéisyysasteisiin. Kokemusten suunta ja
voimakkuus suhteessa odotuksiin vaikuttavat tyytyvéisyysasteen muodostumiseen.
Asiakkaat voidaan jakaa seuraavasti:

1. Syvasti pettyneet asiakkaat (4%)

2. Lievasti pettyneet asiakkaat (16%)

3. Odotusten mukaisen kokemustason saaneet (60%)

4. Lievasti myonteisesti yllattyneet (16%)

5. Vahvasti myonteisesti yllattyneet (4%). (Rope, P6llanen 1995, 41.)

Seuraava kuvio 14 havainnollistaa positiivisten ja negatiivisten kokemusten jakautumista.
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Kuvio 14. Kokemusten (% asiakaskontakteista) jakautuminen tyytyvaisyysasteen mukaisesti
(Rope, Pollanen 1995, 39-40)

Késittelen nyt tarkemmin asiakkaiden eri tyytyvaisyysasteita. Syvasti pettyneet nadyttavéat
pettymyksensa tekemalld valituksen, Kkatkaisemalla asiakassuhteen ja levittdmalla
negatiivista sanaa. Pettynyt asiakas tulisi ké&sitelld mahdollisimman nopeasti ja hanen
pettymystunteensa tulisi poistaa jollakin keinolla. (Rope, Pollanen 1995, 41.) Asiakkaiden
tekemien valitusten hoitamiseen tulee panostaa. Hyvin hoidettu asiakasvalitus parantaa
asiakkaiden laatukokemusta ja vahvistaa asiakassuhdetta. (Ylikoski 2001, 195.) Naéin
valtetddn se, ettd asiakas alkaisi levittad negatiivista sanaa ymparistoonsé. Valitustilanne
tulisikin tavallaan n&hdd mahdollisuutena, silla valittava asiakas ei vélttamatta ole vield
menetetty asiakas. 1so osa asiakkaista nimittain aanestéa jaloillaan eli pettymyksen jalkeen
asiakas ei anna palautetta, mutta ei mydskaan enad aio kayttaa yrityksen palveluita. (Rope,
Po6llanen 1995, 41.)

Lievasti pettyneet asiakkaat eivat useimmiten valita. He ovat asiakkaita, jotka seuraavalla
kerralla ostavat jonkin muun tuotteen. Mikali lievasti pettyneiltd asiakkailta kysytaan
kokemuksiaan yrityksestd, suosittelevat he kayttdmaan jotakin muuta yritystd. Yrityksen
kannalta olisi jarkevaa rakentaa helppo ja vaivaton jatkuva palautejarjestelma, johon lievésti
pettyneet asiakkaat saataisiin antamaan palautetta. Yritysten tulisikin panostaa
asiakastyytyvéisyyden seurantajérjestelméan, joka koostuu sekd tutkimuksista ettd suoran
palautteen jarjestelméstd. llman jatkuvaa tyytyvaisyyspalautteen kuuntelujarjestelmaa
asiakassuhteen katkaisu néyttda olevan lievasti pettyneen asiakkaan tapa reagoida. (Rope,
P6llanen 1995, 41-42; Ylikoski 2001, 155.)
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Myos Lele ja Steht ovat ajatuksineen samalla suunnalla Rope & Pollasen seké Ylikosken
kanssa. Usein yritykset luulevat asiakkaiden olevan tyytyvaisid, koska nama eivat valita.
Valitettavasti on kuitenkin todettava, ettd tyytymattoméat asiakkaat eivét silloin valita
yritykselle, vaan kertovat saamastaan huonosta kohtelusta tuttavilleen. Nama asiakkaat eivéat
enda usko yrityksen tekevén heitéd tyytyvaisemmiksi, valittivat he tai eivat. (Lele & Steht
1991, 205-206.)

Odotusta vastaavaan kokemuksen saaneet asiakkaat eivét useinkaan omatoimisesti reagoi
kokemukseen lainkaan. Odotustasosta riippuen seuraukset reagoimattoman asiakkaan
tapauksessa ovat hieman erilaisia. Jos asiakas odottaa korkeaa palvelua, esimerkiksi viiden
tdhden hotelli, ja hdnen odotuksensa tayttyvéat, kiinteyttdd tamé yleensd asiakassuhdetta.
Keskimé&éardisten ennakko-odotusten tayttyminen ei vélttdmattd paranna eikd heikennd
asiakassuhdetta. (Rope, Pollanen 1995, 42.)

Lievasti myonteisesti yllattyneet eivat yleensd anna omatoimisesti sen kummemmin
palautetta. N&ma asiakkaat kuitenkin usein suosittelevat yritystd tutuilleen ja antavat sitd
kautta positiivisen palautteen. Yrityksen kannalta olisi paras, jos se pystyisi jatkuvasti
yllattdmaan asiakkaansa myonteisesti. On nimittdin todettu, ettd kaikkein sitoutunein
asiakaskunta on jatkuvasti myonteisesti yllattyneiden joukko. Jos yritys pystyy yllattdméaén
asiakkaansa joka kerta mydnteisesti on se viestina asiakkaalle siité, ettd yritys pystyy koko
ajan kehittymaan. (Rope, Pollanen 1995, 43.)

Vahvasti myonteisesti yllattyneita asiakkaita ovat ne,
1) joilla on valmiiksi matala odotustaso ja palvelu sujuukin mallikkaasti.
2) joiden kohdalla kontaktitilanne on poikkeuksellinen. Esimerkiksi yrityksen edustaja
henkilkohtaisella toiminnallaan auttaa asiakkaan pulasta.
3) joiden mielestd yrityksen jokin osa toiminnassa tai koko toimintaprosessi on

pelannut niin loistavalla tasolla, ettei asiakas ole sellaiseen aikaisemmin térmannyt.

Vahvasti myonteisesti yllattyneet asiakkaat reagoivat yleensd omatoimisesti kiittamalla
saamastaan kohtelusta tai tuotteen toimivuudesta. Toinen tunnusmerkki on, ettd asiakas

kertoo asiasta tuttavilleen ja ylistaa yritysta. (Rope, Pollanen 1995, 43.)
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3.5.4 Kokemusten seuraukset

Kun tarkastellaan odotusten ja kokemusten suhdetta, on huomioitava mika on odotustaso.
Odotustaso suhteessa omaan laatukriteeristoon voidaan luokitella esimerkiksi seuraavasti
kolmeen eri tasoon. 1. Matala taso, 2. keskimaaréinen taso, 3. korkea odotustaso. (Rope,
Pollanen 1995, 43.)

Rope ja Pdllanen ovat tehneet odotusten ja kokemusten vélista suhdetta kuvaavan taulukon,
jonka perusideana on kolme eri odotustasoa. Kuviosta 15 voidaan helposti huomata, etta
erilainen odotustaso vaikuttaa suoraan siihen, miten asiakas reagoi kokemukseensa.
Taulukosta huomataan myds se, ettd alttius asiakassuhteen vaihtamiseen syntyy matalan

odotustason tasapainotilanteessa seké keskitasoisen odotustason pettymistilanteessa. (Rope,

Pollanen 1995, 44-45.)

KOKEMUS-
TILANNE MYONTEINEN TASAPAINO- PETTYMYS-
ODOTUS- YLLATYS TILANNE TILANNE
TASC
MATALA Fienilla ekstra-yllatyksilla Valttavalla toiminnalla Edellyttaa taysimaaraista
Helppo toteuttaa toteutuva Epaaonnistumista/minimi-
Asiakassuhtesn jatkamiselle Asiakassuhde vaihtuu, odotusten alittamista
hyvat perustat mikali parempia Aldiivinen asiakassuhteen
Qdotustaso nousee vaihtoehtoja tarjolla vaihtaminen
keskimaaraiselle tasolle Odotustaso sailyy matalana. Huonojen kokemusten
aktiivinen levittaminen
tuttavapiiriin

KESKI- Edellyttaa keskimaaraista Edsllyttaa moittestonta Joissakin osatekijtissa
Parempaa toimintaa toimintaa epAonnistuminen

TASOINEN Asiakassuhtesn Asiakassuhteen jatkamiselle Alttius asiakassuhtesn
muodostumiselle hyvat hyvat perustat vaihtamiseen
perustat Odotustaso sailyy Odotustason alentuminen
Qdaotustaso nousee korkealle keskitasoisena
tasolle

KORKEA Edellyttaa erityisen hyvat Edellyttaa tasalaatuista, Tasalaatuisuuden epaonnistu-
toiminnallisst kokemuksst keskimaaraista parempaa minen yksityiskohdassa
Sitoutunut kanta- toimintatasoa Asiakassuhtesn jatkaminen
asiakassuhde. Kanta-asiakassuhtesn mahdollinen
Qdotustaso nouses jatkuvasti muodastumiselle hywvat Odotustason sailyminen
-= yha valkeampi jatkuvasti perustat. karkealla, jolleivat
ylittaa. Qdotustaso sailyy korkeana. | epaonnistumiset yleisty

Kuvio 15. (Rope, Pollanen 1995, 43)
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3.6 Johtamisen kentta

Johtamista voidaan tarkastella monin tavoin. Yleisimmin kéytetty tapa on kahtiajako.
1) Ihmisten johtaminen (leadership)
2) Liiketoiminnan johtaminen (Management)

Ihmisten johtaminen muodostuu monimuotoisista vuorovaikutusprosesseista johtajan ja
johdettavien valilla. Kun taas asioiden johtamisella tarkoitetaan toiminnan ja
toimintaprosessien hallintaa sekd& niihin liittyvdd padtoksentekoa. Joskus Kkasitteitd
leadership ja management kaytetddn myds toistensa synonyymeina. Erottavana tekijané
naissd kahdessa johtamistavassa usein pidetddn suhtautumista muutokseen. Ihmisten
johtaminen eli johtajuus tulisi ymmartda uusien ideoiden, suuntien ja muutosten
edistdmisend. Kun taas asioiden johtaminen tdhtaa jarjestykseen, pysyvyyteen ja vakauteen.
Tunnetut johtamista tutkivat henkilét Warren Bennis ja Burt Nanus (1985) ovat todenneet,
ettd managerit tekevét asiat oikein ja leaderit tekevét oikeita asioita. (Ldmsa, Hautala 2005,
207.)

Asioiden johtamisessa on tarkeaa Ihmisten johtamisessa on tarkeéa
e strategiat e 0saaminen ja sen kehittdminen
e rakenteet e innostaminen
e jarjestelmét e Yyhteiset tavoitteet
e vakaus ja ennustettavuus e muutos ja innovaatiot

Kuvio 16. Asioiden ja ihmisten johtamisen vertailua (Lams&, Hautala 2005, 207)

Ropen ja Pollasen mukaan asiakastyytyvaisyytta ei kuitenkaan pysty kasittelemaan
yksistadn ihmisten johtamisen tai liiketoiminnan johtamisen késitteiden alla, silla
asiakastyytyvéisyysjohtaminen liittyy molempiin. Asiakastyytyvéisyysjohtamisen kasite
pyrkii yhdistamaan useiden eri johtamisoppien piirteitd. Naitd johtamisoppeja ovat
tavoitejohtaminen, tulosjohtaminen, tilannejohtaminen, palvelujohtaminen  ja
laatujohtaminen. Nimenséd mukaisesti asiakastyytyvéisyyden keskeinen piirre on
liiketoiminnan johtaminen asiakastyytyvéisyyden kautta. (Rope, Pollanen 1995, 46-48.)

Rope ja Pollanen Kirjassaan Asiakastyytyvéisyysjohtaminen (1995, 53) maéérittelevét

asiakastyytyvéisyysjohtamisen seuraavasti:
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”Asiakastyytyvdisyysjohtaminen ~ on  asiakasldhtdinen  integroitu  johtamis-  ja
markkinointijarjestelmd, jossa asiakastyytyvéisyyskokemuksista saadun rekisterdidyn
palautteen avulla kehitetddn toimintaa laatujohtamisen hengessa, sisdisen markkinoinnin
keinoin ja jossa tietokantapohjaisen asiakassuhdemarkkinoinnin avulla
mielikuvamarkkinoiden periaatteita noudattaen syvennetddn asiakassuhteita tulosta

parantavasti.”

Tavoitejohtamiseen kuuluvat tavoitteellisuus, seuranta ja kehityskeskustelut. Myds
tulosjohtamiselle ovat tyypillisia tavoitteellisuus ja seuranta, mutta sen lisaksi
liiketoiminnan tuloskeskeisyys on tarked4. Tilannejohtaminen pyrkii vastaamaan
asiakassuhde- ja asiakastyytyvaisyystilanteisiin ja toimii siten tietynlaisena toimintamallina.
Palvelujohtaminen  keskittyy nimensd mukaisesti palvelufunktioon ja sisdiseen
markkinointiin. Laatujohtamisessa keskeinen nidkokulma on kokonaislaadun toteutuminen.
(Rope, Pollanen 1995, 48.)

Erilasia johtamisfilosofioita on useita ja kullakin johtajalla on omansa. Todetaan kuitenkin,
ettd kaikissa johtamismalleissa liiketaloudellinen tulos on johtamisen perimmainen
paaméaara. Keskeisimmat johtamisoppierot muodostuvat kahdesta padasiasta. Ensiksikin
siitd milla kentallda (ihmiset, liiketoiminta, palvelu, laatu, tavoitteet jne.) johtaminen
tapahtuu. Toiseksi siitd, mika on se perusta (tulospoikkeamat, tavoiteporkkanat, saavutetut
tulokset jne.), joka saa aikaan johtamisratkaisut. Selvdad on my0s se, ettd yht4 ainoata ja
oikeaa johtamistyyli& ei ole olemassa. Kyse on siitd, mistd ndkokulmasta liiketoimintaa ja
johtamista tarkastellaan. (Rope, P6lldnen 1995, 48-49.)

Rober Blake ja Jane Mouton (1978) ovat johtamistyylej& koskevan tutkimuksen merkittavié
edistdjid. He ovat esittaneet tunnetun johtamisruudukkoa kuvaavan mallin. Kuten Rope ja
Péllanen myds he erottavat johtajuudessa kaksi ulottuvuutta ihmiskeisen johtajuuden ja
tehtdvakeskeisen  johtajuuden.  lhmiskeskeisessa  johtamisessa  johtaja  keskittyy
ihmissuhteisiin ja johdettavien tarpeiden tyydyttamiseen. Tehtdvakeskeisessé johtamisessa
johtaja keskittyy tehtévien suorittamiseen ja tavoitteiden saavuttamiseen. (L&msd, Hautala
2005, 226.)
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korkea 1.9 9,9
thmiskeskeisyys 2,9
z Q
alhainen 1.1 9,1
alhainen tehtavikeskeisyys korkea

Kuvio 17. Blake ja Moutonin (1978) johtamisruudukko (Lams&, Hautala 2005, 226)

Ruudukossa (kuvio 17) yhdistetddn ihmis- ja tehtdvakeskeisyyden eri ulottuvuudet toisiinsa.
Ulottuvuudet voivat olla joko alhaisella tai korkealla tasolla. Alhainen taso on merkitty

numerolla 1 ja korkea taso numerolla 9. (L4&msd, Hautala 2005, 227.)

1,1 Vastuun valttelija: johtaja ei huomioi tehtdvaéd eikd ihmisid. Johtaja on ainoastaan
nimellinen johtaja, joka toimii sitoutumatta ja vetaytyvasti. Tallaisella johtajalla on vahan
kontakteja alaistensa kanssa ja hanté voidaan luonnehtia valinpitamattoméksi.

1,9 Huolenpitgja: huolenpitdja johtajana pyrkii painottamaan johdettavien tarpeiden ja
hyvan yhteishengen tarkeyttd. Huomio ei niink&&n kiinnity tehtdvdan ja tavoitteisiin.
Huolenpitéja pyrkii valttdmaan ristiriitoja ja haluaa luoda lampiman tunnelman.

5,5 Keskitien kulkija: tdssa tyylissa johtaja on taipuvainen kompromisseihin. Han pyrkii
huomioimaan johtamisessa sek& ihmisia ettd tehtdvié. Johtaja suosii “kultaista keskitietd” ja
pyrkii olemaan helposti johdettavien saatavilla.

9,1 Kaskija: tdman tyylin johtaja ei huomioi ihmisten tarpeita. Tarkeintd on tulosten
saavuttaminen ja tehokkuus tyoskentelyssa.

9,9 Tiimin vet4ja: tiiminvetdja johtajana pystyy huomioimaan sekd ihmiset ettd asiat. H&n
pyrkii toiminnallaan edistdmaan ihmisten osallistumista, sitoutumista ja yhteistyotd. Tama
johtamistyyli auttaa saavuttamaan tavoitteet halutulla tavalla ja tehokkaasti. (L&msa,
Hautala 2005, 226.)
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Ropen ja Pollasen mukaan asiakastyytyvaisyysjohtamisessa keskeinen perusta on:

1) johtamisen tulee toimia asiakaskeskeisesti samoin kuin liiketoiminnankin.
Asiakastyytyvaisyys on asiakaskeskeisyyden keskeinen mittari ja muodostaa siten
asiakastyytyvaisyysjohtamisen keskeisen impulssiperustan.

2) Johtaminen kattaa kaikki liiketoiminnan osa-alueet, koska kaikki yrityksen tekemiset
joko vadlittémasti tai valillisesti ndkyvat asiakkaille ja vaikuttavat siten
asiakastyytyvéisyyteen.

3) Johtamisen tulee olla tilannekeskeistd siten, ettd eri tilanteisiin (asiakassuhteen ja
asiakastyytyvéisyyden mukaisesti) tulee tehda tilanteeseen sovellettu toimintamalli,
joka parantaa liiketaloudellista menestysté. (Rope, P6lldnen 1995, 49-50.)

3.7 Tyytyvéisyys- ja tyytyméattomyystekijat

Puhuttaessa asiakastyytyvaisyydestd ja myods syytd huomioida tyytyvaisyyden kéantépuoli
eli tyytymattomyys. Asiakastyytymattomyyttd aiheuttavien tekijoiden selvittdminen on
vahintdankin yhta tarke&é kuin tyytyvaisyystekijoiden. Juuri tyytymattomat asiakkaat ovat
yrityksen kannalta riskiryhmé. Tyytyméttomat asiakkaat kertovat helposti negatiivisia
kokemuksiaan yrityksestd ympéristolleen, aiheuttaen ndin epdvarmuutta tyytyvaistenkin
asiakkaiden joukossa. (Lecklin 1997, 123-124.)

Tyytymattomat asiakkaat tulisi tunnistaa ja selvittdd tyytymattomyyden syyt sekd korjata
asiakasta hiertavat tekijat. Tyypillisida tyytymattomyyttd selvittdvia mittareita ovat
esimerkiksi asiakkailta tulevien valitusten lukumaéara, hyvitysten osuus, palautusten maara
ja osuus, alennukset huonon laadun perusteella, takuukorjaukset ja jalkitoimitukset. Nama
tekijat kuuluvat asiakastyytymattomyyttd aiheuttavien ulkoisten virhekustannusten ryhmaan.
(Lecklin 1997, 124.)

Tyytyvdisyytta ja tyytyméattomyytta késiteltdessd on huomattava, ettd niit4 eivat tuota aina
samat toiminnot. Tyytyvaisyys- ja tyytyméattomyystekijat eivat siis ole toistensa vastakohtia.
Esimerkiksi hierontapdydan toimitusvarmuuden pettdminen aiheuttaa tyytymattomyytta,
mutta sen toimituksen sujuvuus ei saa aikaan sen suurempaa tyytyvaisyytta. Voidaan todeta,
etta tyytyvaisyytta tuottaa tekijd, joka tuottaa asiakkaalle positiivisen yllatyksen. Sen sijaan
odotusten mukainen toiminta, tdssa tapauksessa toimituksen sujuvuus, ei ole tyytyvaisyyden
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tuottaja. Toimituksen sujuvuus on odotustekijd, jonka uskotaan automaattisesti toteutuvan.
(Rope, Polléanen 1995, 165.)

Odotustekijat ovat tekijoitd, joiden edellytetd&n toimivan, siksi niistd voidaan kayttad myos
nimitysta edellytystekijat. Jotta asiakas on tyytyvdinen, tulee edellytystekijoiden toimia. Jos
edellytystekijat eivat tayty, on asiakas tyytymaton. Tyytyvéaisyyskokemus eli positiivinen
yllatys edellyttda jotakin sellaista positiivista tekijaa, jota asiakas ei ole osannut ollenkaan
odottaa. (Rope, Pollanen 1995, 166.)

Henkilo-, tuote-, tukijarjestelmd- ja miljookontaktit vaikuttavat suuresti asiakkaan
tyytyvaisyyteen tai tyytymattomyyteen.

1. Henkilokontaktit ovat hyvd mahdollisuus rakentaa tyytyvaisyystekijoita

henkilokohtaisen palvelun keinoin. Jos palvelu taas ei toimi, muodostuvat

henkilokontaktit helposti tyytymattomyystekijoiksi. (Rope, Pollanen 1995, 166.)

2. Tuotekontaktit. Kun asiakas ostaa tuotteen hdnen mielikuvansa tuotteesta on yleensa
positiivisella tasolla. Niinpd tuotekontaktit eivat helposti tuota asiakkaalle
tyytyvaisyyskokemusta, muulla tavoin kuin tuotteen palveluelementeissa. Tosin on
huomattava, ettd asiakkaan odotusten tayttyméattomyys aiheuttaa helposti

tyytymattomyytta. (Rope, Pollanen 1995, 167.)

3. Tukijarjestelmakontaktit (esim. laskutus, asiakastiedotteet) ovat myds sellaisia, joita
kohtaan asiakkaalla ei ole mitdan odotuksia. Niinpa ne eivét yleensé saa aikaan sen
suurempaa tyytyvaisyyskokemusta. Tukijarjestelmékontaktit ovat asiakkaille
alhaisen kiinnostuksen kohteita ja aiheuttavat tyytymattomyyttad vasta silloin kun
jokin on pielessa. Esimerkiksi asiakkaan nimessa tai osoitetiedoissa sattunut virhe,
tai asiakkaan laskutussummat eivat ole sit4, mitd asiakas on odottanut. (Rope,
Pollanen 1995, 167.)

4. Miljookontaktit ovat asiakkaille yleensd muissa kuin toimipaikkaperusteisessa
lilketoiminnassa alhaisen kiinnostuksen kohde. Joskus asiakkaan ensikokemus
miljoostd saattaa saada aikaan my0ds positiivisen yllatyksen. Yleensd miljoo

huomataan vain silloin kun siind on jotain Kkielteistd. Niinpd myodhemmilla
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kayntikerroilla miljookontaktit aiheuttavat pikemminkin tyytymattomyystekijoita.
(Rope, Polléanen 1995, 167.)

Negatiivisesta miljookokemuksesta kdy hyvin esimerkkind epasiisteys. Kun siivous
on hoidettu ja kaikki on kunnossa, asiakas ei tee mitddn huomioita. Likainen
ymparistd aiheuttaa asiakkaassa tyytymattomyysreaktion. On keskeistd, ettd
miljodtekijat toimivat odotustasolla. Sen sijaan asiakkaan odotustason ylittdminen ei
miljo6tekijoissd juurikaan saa aikaan kovin suurta positiivista lisémielikuvaa. (Rope,
Pollanen 1995, 167.)

Asiakkaan kokemaan kokonaistyytyvéisyyteen vaikuttaa odotustason tekijoiden
tayttymisaste ja se, mika on tyytyvaisyys- ja tyytymattomyystekijoiden keskindinen
suhde. Joskus jollakin tyytyvéisyystekijalla voidaan paikata jokin tyytyméattomyyttéa
aiheuttanut tekija. Esimerkiksi virheellinen tuote vaihdetaan saman tien uuteen,

ilman ettd asiakkaalle aiheutuu ylimaaréisia kuluja. (Rope, P6llanen 1995, 167.)

Tyytyvaisyydesta ja tyytymattomyydestd puhuttaessa on muistettava, etta ldhes aina
tyytymattomyystekijat painavat vaa'assa enemman kuin tyytyvéisyystekijat. Niinpé
yrityksen kannalta parempi lopputulos tulee silld, ettd se pystyy minimoimaan
tyytymattomyyden aiheet ja saa aikaan vain pienet tyytyvaisyytta lisadvat tekijat
verrattuna siihen, etté yritysta rasittaisivat merkittavat tyytyméattomyystekijat ja useat
tyytyvaisyystekijat. (Rope, Pollanen 1995, 167.)

Lele ja Steht korostavat asiakaspalautteen merkitystd asiakastyytyvaisyydessa.
Heidan mukaansa asiakkaanpalautteen tehokas kasittely ja asiakkaiden mielipiteista

valittdminen saavat aikaan tyytyvadisempia asiakkaita. (Lele & Steht 1991, 96-97.)

Yrityksen tyytyvaisyyden rakentamisen peruskaava Ropen ja Pollasen (1995, 168)

mukaan:
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1. Minimoi tyytymattomyystekijat (=varmista tasalaatuisuus ja odotustason
tayttdminen kaikissa liiketoiminnan kontaktipinnoissa).

2. Varmista, ettd tyytymattomyystekijat korjataan ja korvataan mahdollisimman
hyvin sisaan kanavoidun asiakaspalautteen pohjalta.

3. Pyri tekemaan pienid positiivisia yllatystekijoita, jotka jattdvat asiakkaalle hyvan
mielen. Useimmiten ndma tekijat on systemaattisesti helpointa toteuttaa joko
palvelutekijoilla tai tuotteeseen/toimintaprosessiin kytkeytyvilla pienilla

ylimaaraisilla asioilla, jotka osoittavat huomaavaisuutta.

Seuraavassa taulukossa (kuvio 18) on Kkerrottu tyytyvaisyyttd ja tyytymattomyytta
aiheuttavia tekijoita.

Tyytyvaisyystekija Tyytymattomyystekijat

e Poikkeuksellisen hyva e Sovittujen asioiden pettdminen esim.
henkil6kohtainen asiakaspalvelu — aikataulu

e Tilannekohtainen asiakkaan — tuoteominaisuudet
ongelmatilanteen mallikas — toimitusvarmuus
hoitaminen o Epétasainen toimintataso/alle imago-

e Yllattavan positiivinen odotusten jadva toiminta
ekstraelementin antaminen tuotteen e Hintaan laitettavat lisukkeet
mukana (pienlaskutuslisa yms.), joista asiakas

e Poikkeuksellisen hyvin hoidettu ei ollut etukéteen tietoinen
valitus e Asiakkaalle yllatyksend maksun

e Neuvon antaminen asiakkaan yhteydessa ilmitulleet suuret hintojen
ongelmatilanteen kuntoon saamiseksi nousut

e Asiakkaan pyytaméén ratkaisua e Valitusten kasittelematta
positiivisemman jattdminen/niista tiedottomattomuus
(=edullisemman/laadukkaamman) e Asiakkaan pyyntdihin (esim.
ratkaisun tarjoaminen soittopyynt) reagoimattomuus

Kuvio 18. Tyytyvéisyyden ja tyytyméattomyyden aiheet (Rope, P6llanen 1995, 166)
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4 ASIAKKAAN JA YRITYKSEN VALINEN SUHDE

Tassé luvussa tarkastelen yrityksen ja asiakkaan vélisid suhteita. Asiakassuhde on
monimuotoinen prosessi jonka osa-alueita ovat esimerkiksi asiakkuuden syntyminen,

yrityksen ja asiakkaan vélisen suhteen syvyys, asiakasuskollisuus ja asiakassuhteen kesto.

4.1 Asiakasuskollisuus

”Asiakasuskollisuus on, kun asiakkaan harkitsemien vaihtoehtojen joukossa ei vahvasti
edustettuina muita palveluorganisaatioita ja asiakas kayttda useimmiten organisaation
palveluja — kutsuen organisaatiota omaksi lentoyhtiokseen, omaksi pankikseen, omaksi
matkatoimistokseen.”

Dube & Shoemaker

Kun puhutaan asiakasuskollisuudesta ja syyta ottaa esille asiakastyytyvaisyys, jota kasittelin
luvussa 3.  Asiakastyytyvéisyys nimittdin  luo pohjaa  asiakasuskollisuudelle.
Asiakasuskollisuutta pidetdan yrityksen kannalta tirkednd ja tavoiteltavana asiana. Mika
merkitys asiakasuskollisuudella sitten yrityksen kannalta on? (Ylikoski 2001, 173; Lecklin
1997, 124.)

Voisi kuvitella, ettd tyytyvéiset asiakkaat ovat ostouskollisia ja valmiita jatkamaan
lilkesuhdetta. Asia ei kuitenkaan valttamatta ole ndin. Vaikka asiakkaat olisivatkin
tyytyvaisié yrityksen tuotteeseen ja palveluun, saattaa esimerkiksi hinta olla asiakkaalle liian
korkea. Néin ollen asiakas joko vaihtaa tai pyrkii vaihtamaan yritystd. Yrityksen hidas
tuotekehitys tai asiakkaan vaihtelun halu saattavat olla syynéd vaihtamiseen. On kuitenkin
todettava, ettd asiakas ennemmin sdilyttaa tutun ja turvallisen liikesuhteen mieluummin kuin

altistuu kokeiluriskille. Niinp& esimerkiksi asiakasuskollisuus vaihtelee toimialoittain. T&st4
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esimerkkind se ettd, tyytyvédinen asiakas vaihtaa helpommin lounasravintolansa kuin

tietokonejarjestelman toimittajaa. (Lecklin 1997, 124.)

Kauppalehti Extra (21.10.2001) kirjoittaa, ettd myynnin jélkihoito on ensiarvoisen tarke&a
menestyksekk&an myynnin ja pysyvén asiakassuhteen luomisen kannalta. Myyjén tulee
vaalia asiakassuhdetta myos kaupanteon jalkeen, jos pitk&aikainen asiakassuhde on

yrityksen tavoitteena.

Asiakkaan jélkihoito unohtuu liian usein tai se on ainakin huonosti hoidettu, kertovat
myynnin ja markkinoinnin ammattilaisia kouluttavat yritysvalmentajat. Rastor Oy:n johtava
valmennuskonsultti muistuttaa ettd, vanhoja asiakkaita tulisi muistaa myods yrityksen
kasvukausina, vaikka talloin uusien asiakkaiden parissa tyoskentely tuntuukin usein
palkitsevammalta. (Kauppalehti Extra 21.10.2002.)

Asiakasuskollisuutta voidaan tarkastella ainakin kahdesta n&dkokulmasta. Uskollisuus voi
olla kayttaytymista tai se voi olla tunneperdaista sitoutumista. Uskollisuus kayttaytymisena
merkitsee jonkin palvelun saannollistd ostamista ja kdyttdmistd. Monesti tavan perusteella
ostaminen tulkitaan uskollisuudeksi. Tama ei kuitenkaan vélttdméattd merkitse sitd, ettd
asiakas olisi erityisen tyytyvainen palveluun. Esimerkiksi monien julkisten palvelujen
kohdalla uskollisuus on kaukana asiakkaan sitoutumisesta ja myonteisesta tunneperéistéa
kokemuksesta yritystd kohtaan. T&std ovat hyvid esimerkkej& verotoimisto ja kela. Naissé
asiakkaan uskollisuus liittyy ainoastaan siihen, ettd hanell4 ei ole muita vaihtoehtoja.
(Lamsé, Uusitalo 2003, 69-70.)

Kun uskollisuus on tunneperdista sitoutumista, on palvelu asiakkaalle mieleinen ja han
tuntee sen omakseen. Tunneperdisen sitoutumisen ostokayttaytymisen yhteydessé esiintyva
ongelma saattaa olla se, ettd palveluun tunnetasolla sitoutunut henkild ei valttdmatta osta
tata palvelua. (Ldmsa, Uusitalo 2003, 69.)

Ovatko uskolliset asiakkaat sitten yritykselle ylipddnsé kannattavia? Téhan on todettava, etta
valttamatta uskollinen asiakas ei ole yritykselle kannattava. Yrityksen tuotanto-, toimitus- ja
tukiprosesseista riippuen esimerkiksi pienet asiakkaat eivat valttaméattd ole kannattavia,
uskollisuudesta huolimatta. Myos siind tapauksessa, ettd yrityksen toiminta on kokonaan
tappiollista, ei uskollisuus useinkaan pelasta tappiolta. Jos uskollisuutta tarkastellaan
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asiakassegmenteittdin, uskolliset asiakkaat ovat useimmiten kannattavampia ja kannattavuus

kasvaa asiakassuhteen kehittyessé. (Lecklin 1997, 125.)

ASIAKASUSKOLLISUUDEN MERKITYS
Asiakkaan
nettotuotto

1 2 ; .
- Astakkuusika
—D : 3 4 5 uogina

Kuvio 19. Asiakkuusian vaikutus asiakkaan kannattavuuteen (Lecklin 1997, 126)

Y114 oleva kuvio 19 kuvaa hyvin sitd kuinka asiakkaan kannattavuus kasvaa asiakassuhteen
vanhetessa. Ensimmaéisend vuonna asiakkaat ovat yleensd kannattamattomia, silld itse
asiakkaan hankkimiseen on uhrattu paljon aikaa ja kustannuksia. Toisena vuonna
asiakassuhde on vield kehitysasteella ja hakee uomiaan. Vasta kolmantena vuonna
liikesuhde on yritykselle kannattava. Kun liikesuhde kehittyy alkavat asiakkaan ja yrityksen
toimintatavat hioutua paremmin molemmille sopiviksi. Yleisesti ottaen asiakaskannattavuus
nousee viiden ensimmaisen vuoden ajan, jonka jalkeen se saavuttaa ihannetason. (Lecklin
1997, 125.)

Kuviosta voi hyvin paatella sen miten asiakkuuden menettdminen vaikutta yritykseen. Viisi
vuotta kestanyt asiakassuhde on muodostunut kannattavaksi. Asiakassuhteen loppuessa
yritys joutuu etsimdan tilalle taas uusia asiakkaita ja ennen kuin ndm& muodostuvat
kannattaviksi kuluu aikaa 2-3 vuotta. (Lecklin 1997, 125.)

Olemassa olevien asiakkaiden kanssa kaupanteko sujuu huomattavasti helpommin ja

pienemmilld resursseilla kuin uusien asiakassuhteiden luominen. Myyjat kuitenkin usein
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kokevat padsevansa asetettuinin myyntitavoitteisiin paremmin hankkimalla uusia asiakkaita.
Samalla kun myyijét keskittyvat uusien asiakkaiden hankintaan, menettavét he vanhoja hyvia
asiakkaita, silla myyjilla ei ole riittdvasti aikaa vanhojen asiakkaiden jalkihoitoon.
Asiakkaan kynnys ostaa kilpailijan tuotteita kasvaa, kun asiakkaaseen pidetddn riittavéasti
yhteyttd. (Kauppalehti Extra 21.10.2002.)

4.2 Asiakassuhteen kulku

Asiakassuhteesta voidaan puhua silloin, kun asiakas on sitoutunut kayttdmaan kyseisen
yrityksen palveluja, ja kun yritys tukee tata sitoutumista. Asiakassuhteen kehittyminen
tapahtuu vaiheittain. Ylikoski (2001) kuvaa asiakassuhteen syntymisen vaiheet seuraavasti:

1. Tietoisuus. Tdssa vaiheessa asiakas havaitsee, ettd jokin tietty palvelun tuottaja
tarjoaa asiakkaalle mahdollisesti sopivia palveluja. Esimerkiksi kodin lahelle

perustettu uusi kauppa huomataan.

2. Tutustuminen. Asiakas kayttad palvelua ensimmaisen kerran. Palvelutilanteessa
hénelle muodostuu odotuksia siitd, millaista olisi olla organisaation pysyvampana

asiakkaana.

3. Suhteen syveneminen. Asiakas alkaa kéyttdd toistuvasti kyseisen organisaation

palveluja ja saa kéasityksen siitd, mita hyotya han saa organisaation asiakkaana.

4. Sitoutuminen. Tassa vaiheessa asiakas joko tietoisesti tai tiedostamattaan péattaa
kéyttdd pidemmén aikaa kyseisen organisaation palveluja. Tdma ilmenee
kaytannossd esimerkiksi sopimuksena, kuten vakuutukset ja lainat, tai jasenkortin

lunastamisena.

5. Suhteen paattyminen. Halutessaan asiakas voi lopettaa kyseisen organisaation
palvelujen kayton tai vaihtaa palveluorganisaatiota. Joissakin tapauksissa
palveluorganisaatio saattaa my6s sanoa asiakassuhteen irti, jos asiakas ei ole
toiminut sopimuksen mukaisesti. Useimmiten palveluorganisaatiot pyrkivét
yllapitdmaén asiakassuhdetta ja rakentamaan esteitd suhteen paattymiselle. (Ylikoski
2001, 178-179.)
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4.3 Asiakassuhteen tyypit

Kuten &skeisessd luvussa todettiin, asiakassuhde syntyy, kun asiakas kayttdd saman
yrityksen tarjoamia palveluja séannollisesti. Asiakassuhteita voidaan tyypitella ensinnékin
sen mukaan tapahtuuko palvelun tuottaminen jatkuvasti vai erillisten kéyttokertojen
muodossa. Toiseksi se, onko organisaation ja asiakkaan valinen suhde luonteeltaan
pitkdaikaiseen jasenyyteen perustuva vai ei, on tarked tyypittelyn peruste. (Ylikoski 2001,
179.)

”Jasenyys” —tyyppisissa asiakassuhteessa asiakas sitoutuu tietoisesti kdyttaméan palvelua
pidemman aikaa. Tdssa asiakassuhteessa asiakkaat myds tunnetaan paremmin ja heidan
palvelukéyttodan pystytadn seuraamaan. My0s asiakasuskollisuuden etenemistd voidaan
helposti seurata ja uskollisille asiakkaille voidaan tarjota esimerkiksi erikoisetuja.
Seuraavassa kuviossa 20 on esimerkkeja eri tyyppisistad palveluista. (Ylikoski 2001, 179-
180.)

Suhteen luonne

“Jagenyys” Ei sopimusta
Palvelun Jatku-
tuotta- vaa | *Vakuutukset *Radioasemat
minen *Kaapeli-TV *Maanteiden kaytto
*Panklki *Politsin perusturva
+Sahkosopimus *Peruskoulutus
Epa-
jatku-| *Kaukopuhelut sAutonvuokraus
vaa |*Oopperan kausikortti *Elokuvat
skuntosalh *Huvipuisto
skaupan kanta-asiakkuus |+Ravintola

Kuvio 20. Asiakassuhteen tyyppejé (Y likoski 2001, 180)
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4.4 Pitkaaikainen asiakassuhde

Pitkéaikaisilla ja uskollisilla asiakkailla on suuri merkitys yrityksen kannattavuuteen.
Ylikoski mainitsee kirjassaan Unohtuiko asiakas? (2001, 180), ettd erddn tutkimuksen
mukaan viiden prosentin asiakaspysyvyyden paraneminen kasvatti asiakaskohtaista voittoa
25-100 %.

Yrityksen ovat huomanneet, ettd mitd pidempéén asiakassuhde jatkuu, sitd kannattavampia
asiakkaat ovat yritykselle. Kun pitkaaikaiset asiakkaat ovat tyytyvaisid, ostavat he myos
ajan kuluessa enemman. Asiakkaat alkavat ostaa pelkastaan tottumuksesta tietyn yrityksen
tuotteita. Kun asiakkaan tarpeet ajan kuluessa kasvavat ostaa tdma yritykseltd entista
enemman. (Kotler 1999, 177.)

Yritys hy6tyy pitkdaikaisesta asiakassuhteesta ajan myotd, kun asiakassuhteen hoitokulut
laskevat. Hyva ja luottamuksellinen asiakassuhde sadstdd molempien osapuolten aikaa ja
kustannuksia. Tyytyvéiset asiakkaat myds suosittelevat yritystd ja sen tuotteita muille
potentiaalisille asiakkaille. Kotlerin mukaan pitkaaikaiset asiakkaat myds suhtautuvat
maltillisemmin hinnankorotuksiin kuin satunnaiset asiakkaat. (Kotler 1999, 177.) Kanta-
asiakkaiden kanssa on myds helppo asioida, silld molemmat osapuolet tuntevat toistensa

tavat.

Myo6s asiakas hyotyy pitkdaikaisesta asiakassuhteesta. Téarkeitd taloudellisia hyotyjé
asiakkaan kannalta ovat esimerkiksi yritysten asiakkailleen myontdmat hinnanalennukset ja
muut edut. Asiakas saa my0s pitkdaikaisesta asiakassuhteesta psykologista hyotyéd, joista
tarkein on turvallisuuden tunne. Asiakas voi luottaa yritykseen esimerkiksi toimitusaikojen
suhteen. Pitkaaikaisen yhteistyokumppanin kanssa virheitd tapahtuu vahemman ja asiakas
saa usein jopa erikoiskohtelua. Ongelmatilanteet ja reklamaatiot hoidetaan myds hyvin.
Sosiaalista hyotya asiakkaalle luo se, ettd hénet tunnetaan. Kontaktihenkilon kanssa
syntynyt hyva vuorovaikutus ja yhteisymmarrys voivat johtaa jopa ystdvyyssuhteeseen.
Hyvé asiakassuhde saattaa parantaa asiakkaan elaman laatua ja vahentaa stressid. (Ylikoski
2001, 184-185.)



45

5 ASIKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Tassd luvussa kasittelen asiakastyytyvéisyystutkimusta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen
tutkimistapoja on monia. Asiakastyytyvéisyystutkimus on empiirista eli havainnoivaa
tutkimusta, joka voi olla luonteeltaan kvantitatiivinen tai kvalitatiivinen. Kvantitatiivinen eli
maaréllinen tutkimus pyrkii kuvaamaan ilmittd numeerisen tiedon pohjalta. Talloin tulokset
selvitetddn lukumaarin ja prosentein. Kvalitatiivisen tutkimuksen tavoitteena on ilmion
ymmartdminen niin sanotun pehmeén tiedon pohjalta, ei niink&&n numeeristen méarien
selvittdminen. Tutkimukseni tulee olemaan kvalitatiivinen eli laadullinen, joten otan tassa
luvussa  tarkasteluun myas kvalitatiivisen tutkimuksen teoriaa. Mihin

asiakastyytyvaisyystutkimusta sitten tarvitaan?

Asiakastyytyvaisyystutkimuksella mitataan asiakastyytyvaisyytta. Tutkimuksista on tullut
tand paivand tarkeitd, silla yritykset pyrkivat korostamaan asiakassuuntautuneisuutta
toiminnassaan. Onhan useassa yhteydessa todettu, ettd uusien asiakkaiden hankinta on
kallista. Siksi yritykset pyrkivét panostamaan paljon vanhojen asiakkaiden tyytyvéisyyteen.
”Asiakas ei pysy uskollisena, ellei hén ole tyytyvéinen” (Lotti 1994, 183).

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen keskeisend tavoitteena on selvittdd asiakkaan kokemaa
tyytyvaisyytté yritystd kohtaan. Jokaisella yritykselld on jonkinlainen kasitys asiakkaidensa
tyytyvaisyydestd, on kuitenkin syytd huomata, ettd johdolla on oma késityksenséd ja
asiakkaiden kanssa tekemisissé olevilla henkil6illa omansa. Asiakkaiden tekemét valitukset
antavat hyvaa tietoa siitd, mihin asioihin he ovat olleet tyytyméattomia. Kaikki tdma4 tieto on
arvokasta, mutta yrityksen kannalta tarke&dd on saada vieldkin selvemmin itse asiakkaiden
mielipiteet. Asiakastyytyvdisyyden seurantajarjestelman avulla pystytdan selvittdmaan
tarkasti juuri asiakkaiden tuntemuksia. (Rope, P6llanen 1995, 83; Ylikoski 2001, 155.)
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Asiakastyytyvaisyystutkimus on tarked osa asiakastyytyvdisyyden seurantajarjestelmaa,
toinen tarked osa-alue on suoran palautteen jérjestelma. Suoran palautteen jarjestelméssa
asiakkaita rohkaistaan antamaan palautetta omin sanoin, yleensd valittomasti
palvelutilanteessa. Erilaisten tutkimusten rooli asiakastyytyvéisyyden selvittdmisessa on
kuitenkin keskeinen. Asiakastyytyvaisyysmittausten avulla saadaan my0s tietoa yrityksen
tuotteiden ja palvelun laadusta, sill& laatu on yksi asiakastyytyvaisyyteen vaikuttava tekijéa.

Ylikoski (2001) listaa asiakastyytyvéisyystutkimukselle nelja paatavoitetta:

1. Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien keskeisten tekijoiden selvittaminen.
Tutkimusten avulla pyritdan selvittdmaén sellaiset tekijat organisaation toiminnassa,

jotka tuottavat asiakkaille tyytyvaisyytta.

2. Tamanhetkisen asiakastyytyvaisyyden tason mittaaminen. Pyritd&n selvittdmaan

organisaation suoriutuminen asiakastyytyvaisyyden tuottamisessa.

3. Toimenpide-ehdotusten tuottaminen. Asiakastyytyvéisyystutkimusten tuloksista
voidaan nahda se, minkalaisia toimia tyytyvéisyyden kehittdminen vaatii ja missé

tarkeysjarjestyksessa toimenpiteet tulisi suorittaa.

4. Asiakastyytyvaisyyden kehittymisen seuranta. Asiakastyytyvaisyystutkimuksia
tulee suorittaa saannollisin  véliajoin, jotta n&hd&&n asiakastyytyvaisyyden
kehittyminen ja se, miten korjaavat toimenpiteet ovat vaikuttaneet. (Ylikoski 2001,
155-156.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn kohderyhmand ovat yrityksen nykyiset asiakkaat. Kyselyissé
pyritadn selvittdmadn yrityksen tarjoamien tuotteiden ja palvelujen toimivuutta suhteessa
asiakkaiden odotuksiin. Kokemusten lisdksi asiakastyytyvaisyyskyselyssa tulisi mitata
asiakkaiden odotuksia ja sitd miten ne toteutetaan kyseisessd yrityksessa. (Bergstrom &
Leppénen 2003, 249.)

Tyytymattomien asiakkaiden palautteita tulisi késitell& analyyttisesti eiké tunteenomaisesti.
Niinpé erityisesti tyytymattémien asiakkaiden vastausten kohdalla on oleellista, etta tutkija

on ulkopuolinen henkild. Asiakasvalitukset ja tyytymattomien asiakkaiden antamat
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palautteet tulisi itse asiassa ajatella yrityksen eduksi, tutkimusaineistoa ei tarvitse hankkia

erikseen ja palautteen avulla voidaan arvioida kehityskohteita. (Kuusela 1998, 134.)

5.1. Laadullinen tutkimus

Mitd on laadullinen tutkimus? Pertti Alasuutari tulkitsee kirjansa Laadullinen tutkimus
(1999) takakannessa laadullisen tutkimuksen seuraavasti: ” Olette varmaan joskus kokeneet
sen riemastuttavan ja kutkuttavan tunteen, joka syntyy vasta oraalla olevasta
rakkaussuhteesta. Mista voi tietdd, onko toisen osapuolen kayttaytyminen vain luonnollista
ystavallisyyttd, vai onko han my6s kiinnostunut lahemmastd kanssakdymisesta tai
romanssista? Asiasta voi saada varmuuden tekeméll& avoimen aloitteen, mutta erehtyminen
olisi noloa ja tokero aloite voisi rikkoa aran tilanteen. Taytyy tyytya tulkitsemaan merkkeja,
tekemaan tulkintoja. Toisaalta taytyy varoa pettdmasta itseadn, tulkitsemasta merkkeja
omien toiveiden mukaisesti. Omaa tulkintaa voi yrittd& hienovaraisesti testata katsomalla,
miten toinen osapuoli reagoi viattomiksi naamioituihin aloitteisiin.
Laadullinen tutkimus on samankaltaista merkkien tulkitsemista ja uusien johtolankojen
aktiivista tuottamista. Vihjeiden ja johtolankojen pohjalta yritetdan paatella jotain sellaista,

joka ei ole havainnoista paljaalla silmalla nahtavissa.”

Kvalitatiivinen tutkimus on siis laadullista tutkimusta ja se vastaa kysymyksiin miten?,
millainen? ja miksi?. Tutkimuksen kohteena olevat harvat yksil6t tutkitaan syvéllisesti. N&ain
ollen tutkimusmateriaali on verbaalista eikd numeroista koostuvaa. Tutkijan tavoitteena on
muodostaa itselleen kasitys tutkimansa asian luonteesta. Tdma tutkijan saavuttama sisdinen
ymmarrys ilmaistaan sitten sanojen muodossa eli verbaalisesti. Tutkija ei myodskaan pyri
tiettyyn tilastolliseen yleistettavyyteen vaan pyrkii tekeméan tiettyja teoreettisia yleistyksia.
(Sirvio 2003, 20, 72-73.)

5.1.1 Tutkimuksen perusvaatimukset

Asiakastyytyvaisyystutkimus on markkinointitutkimus, joten tutkimuksen normaalit
toteutusperiaatteet soveltuvat myods asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Tamé edellyttaa sen,

ettd tutkimuksen toimivuuden yleisten kriteerien tulee toteutua. Ndma ovat valideetti,
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objektiivisuus, taloudellisuus, nopeus ja ajantasaisuus, ja oleellisuus ja

kayttokelpoisuus. (Rope, Pollanen 1995, 83-84, Sirvit 2003, 16.)

a)

b)

d)

f)

Validiteetti eli vastaavuus, patevyys. Kertoo mittaako tutkimus sit4, mitd sen
avulla on tarkoitus selvittdd. Asiakastyytyvaisyystutkimuksen osalta tdmé
merkitsee sitd, ettd tutkimus mittaa juuri niitd tyytyvaisyyteen kytkeytyvia
asioita, joista halutaan tietoa. Validiteettiin voivat vaikuttaa esimerkiksi
tutkimuskysymysten  muotoilu, kysymyksiin valitut vaihtoehdot ja
kysymysten sijoittaminen vastauslomakkeeseen. (Sirvid 2003, 15; Rope,
Pollanen 1995, 83.)

Reliabiliteetti eli luotettavuus. Tdma tarkoittaa sité, ettd tulokset eivét saa
olla sattuman aiheuttamia. Kysymyksien tulee olla yksiselitteisid ja
ymmarrettavia sekd haastattelut tulee tehdd huolella. Reliabiliteettia voivat
heikentda liian pieni otoskoko, suuri vastaamattomien maard, Kysymysten
epaselvd muotoilu ja vaarin ajoitettu tutkimuksen toteutus. (Sirvié 2003, 16;
Rope, Pollanen 1995, 83.)

Obijektiivisuus eli puolueettomuus. Talla tarkoitetaan sitd, ettd tutkijan omat
arvot, kokemukset tai kasitykset eivat saa vaikuttaa tuloksiin. Haastattelussa

tulee saada sama tulos haastattelijasta riippumatta. (Sirvié 2003, 16.)

Taloudellisuus eli kustannusten ja hyddyn tulee olla oikeassa suhteessa
(Sirvio 2003, 16).

Nopeus ja ajantasaisuus eli tulosten on oltava kaytossa paatoksenteko
hetkella (Sirvid 2003, 16). Aikataulu on laadittava niin, ettei Kiire vaaranna

tulosten luotettavuutta.

Oleellisuus ja kayttokelpoisuus eli tutkimusta tehdessa tulee hankkia vain
paatoksenteon kannalta relevanttia tietoa. Esimerkiksi
asiakastyytyvéisyystutkimus tulee toteuttaa niin, ettd sen avulla pystytaan

kehittdmadn esimerkiksi yrityksen sisdistd toimintaa ja markkinointia
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asiakassuhteiden parantamiseksi. (Sirvio 2003, 16; Rope, Pollanen 1995, 83-
84.)
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6 RAINER RAJALA OY

Rainer Rajala Oy:n toimiala on terveydenalan tuotteiden valmistus ja myynti. Toimiala on
alusta asti ollut sama. Yrityksen liikevaihto vuonna 2004 oli 2,5 miljoonaa euroa.
Yrityksessa tydskentelee 18 tyontekijad. Paatuotteena ovat séhkdémoottorilla toimivat
hoitopdydat, seka liséksi tuotevalikoimaan kuuluu kulutustuotteita, sekd muita poytid ja
tuoleja(mm. instrumenttipdydat ja kosmetologituolit). Yritys sijaitsee Pennalan kyldssa

Orimattilassa, Lahden ja Orimattilan rajalla.

6.1 Historia ja omistussuhteet

Rainer Rajala perusti yrityksen 15.11.1981, jolloin nimeksi tuli T:mi Rainer Rajala. Yhtion
aloittaessa toimintansa toimitiloina olivat omakotitalon autotalli ja takkahuone. Ensimmaiset
kolme vuotta tuotteita tehtiin vain iltaisin ja viikonloppuisin. Ensimméinen tuote oli
kokoontaitettava matkahoitopdytd. Taman jéalkeen kehitettiin séhkémoottorilla toimiva

poyta. Siihen asti markkinoilla oli p&dasiassa vain hydraulisia hoitop0Oytié.

Vuonna 1983 muutettiin toiminimi Ky:ksi. Vuotta my6hemmin Orimattilan kunta suostui
useiden anomusten ja selvitysten myotd myymaan tontin Pasinasta tuotantotiloja varten.
Tuotantotilat olivat muuttovalmiit vuonna 1985 ja tdman jalkeen yrittdja Rainer Rajala otti
suuren askeleen jattaesséan edellisen tyonsa ja siirtyen kokopdivaiseksi yrittajaksi. Tassa
vaiheessa tyontekijoita oli viisi. Vuonna 1988 Yhtion nimi muutettiin Rainer Rajala Oy:ksi.
Tata ennen yhtion nimi oli hetken aikaa Pefic Oy. Liiketoiminta kuitenkin siirrettiin

kokonaan Rainer Rajala Oy:lle ja Pefic Oy:sta tuli kiinteistoyhtio.

Hoitopdytien kehitystyd jatkui koko ajan ja niitd kehitettiin lisdd. Myynnista ja
markkinoinnista vastasivat Oriola Oy ja Trehab Ky. 80-luvulla yritys Food sport Oy toimi

Rainer Rajala Oy:n jalleenmyyjand ja yhteistyékumppanina. 90-luvun alussa tiet kuitenkin
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erosivat ja Food Sport Oy:sta tuli Rainer Rajala Oy:n pahin kilpailija. 1993 Food Sport Oy
asetettiin kuitenkin konkurssiin. Konkurssin seurauksena siirtyi Rainer Rajala Oy:lle Food
Sport Oy:n kulutustuoteosasto seka kauneudenhoitotuotteita myyva osasto. Fuusion myoté
Rainer Rajala Oy muuttui valmistajan roolista enemmén myodskin itsendiseksi
markkinointiyhtioksi. Fuusion seurauksena tuotevalikoima laajeni, henkilomééra kasvoi ja
liikevaihto liséntyi kerta heitolla 30-40 %. Yhtidn toimintaan on liittynyt myos kiintedsti
graafisia laitteita valmistava MEX-Tuotanto Oy. Se perustettiin 1985, yhtio fuusioitiin

Rainer Rajala Oy:06n 1996.

Historiansa alusta asti Rainer Rajala Oy on itse suunnitellut valmistamansa hoitopdydat.
Tata voidaan pitad hyvana Kkilpailuetuna, silla yritys tuntee valmistamiensa pdéytien
toiminnot todella hyvin. Yrityksen suuri kilpailuvaltti on my6s laatu, niinpd Rainer Rajala
Oy pystyy antamaan hoitopdydilleen 10 vuoden takuun.

6.2 Yritysfuusio

Vuonna 2004 Rainer Rajala Oy jakautui kahdeksi uudeksi perustettavaksi yhtidksi. Yhtio
jakautui siten, ettd sen varat ja velat siirtyivat selvitysmenettelyttd kahdelle uudelle yhtiélle,
Rainer Rajala Oy:lle ja Pefic Oy:lle. Pefic Oy:lle siirtyi kiinteistbomaisuus sekd koneet ja
kalusto pois lukien atk-laitteet sek& liiketoiminnan kannalta tarpeeton sijoitusomaisuus,
osakepédoma ja jakautuvan yhtion loppu oma pddoma. Koska yhtion perustajan ja omistajan
Rainer Rajalan perillisista ei 16ytynyt halukasta jatkajaa, paatettiin uusi Rainer Rajala Oy
myyda kilpailijalle. 1.9.2004 uuden Rainer Rajala Oy:n osakkeet myytiin Vammalan
Konepaja Oy:lle. Nain Rainer Rajala Oy:sté tuli Vammalan Konepaja Oy:n tytaryhtio.

6.3 Kilpailutilanne

Rainer Rajala Oy on johtavassa asemassa hoitopdytien valmistuksessa. Pahin kilpailija
kotimaassa on Fysioline Oy. Rainer Rajala Oy hallitsee Suomen markkinoita, silla kilpailija
Fysioline valmistaa noin 300 séhkdista hierontapdytéa vuodessa, kun taas Rainer Rajala Oy
valmistaa poytid noin 1600. Rainer Rajala Oy:n emoyhti6 Vammalan Konepaja Oy
valmistaa poytid noin 1100 kappaletta vuodessa. Vammalan Konepaja Oy on kuitenkin

keskittynyt sairaalakalusteisiin kun taas Rainer Rajala Oy:n tuotevalikoima koostuu
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fysikaalisiin hoitoihin ja kuntoutukseen liittyvisté tuotteista. N&in yhtididen fuusio vahvistaa
molempien yritysten liiketoimintaa ja parantaa kilpailuasemaa niin kotimaassa kuin
ulkomaillakin. Rainer Rajala Oy:lla on 15 vientimaata, joista tdrkeimmat ovat Saksa ja
Vengja. Naista maista 16ytyy myos ulkomaiset pahimmat kilpailijat. Sek& Saksassa etta
Vengjalla on noin 40 kilpailevaa yritystd. Viennin osuus koko myynnistd on noin 40 %,
sahkomoottorilla toimivien pdytien vientiosuus koko myynnista on jopa kaksi kolmasosaa.
Sahkoisten hoitopdytien valmistuksessa Rainer Rajala Oy on johtavassa asemassa
Euroopassa.

Asiakaskunta koostuu sekd kotimaan ettd viennin asiakkaista. Kotimaassa
asiakaskunta ovat yksityishenkil6t, yksityinen sektori ja julkinen sektori sekd laaja
jalleenmyyntiverkosto. Ulkomailla asiakkaina ovat lahinnd yksityisen sektorin hoitoalan

yritykset.
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7 RAINER RAJALA OY:N ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUS

Asiakastyytyvaisyystutkimukseni toimeksiantajana on Rainer Rajala Oy. Toimeksiantajani
kanssa sovimme, ettd tutkimus on laadullinen. Seuraavissa kappaleissa annan pohjatietoa
yrityksestd Rainer Rajala Oy sekd Kkasittelen aiheita tutkimusongelma, tutkimuksen

tarkoitus, tutkimuksen kohderyhm4, kyselylomake ja vastausprosentti.

7.1 Tutkimusongelma

Tutkimusongelman voi tiivistaa seuraavasti:
1. Rainer Rajala Oy:n vientiasiakkaiden tyytyvaisyys yrityksen tuotteisiin.
2. Rainer Rajala Oy:n vientiasiakkaiden tyytyvéisyys yrityksen palveluun.

3. Rainer Rajala Oy:n vientiasiakkaiden tyytyvéisyys tuotteiden toimituksiin.

Rainer Rajala Oy ei ole aikaisemmin tehnyt vastaavaa asiakastyytyvaisyyskyselya
asiakkailleen, joten yrityksen tdmén hetkisessa tilanteessa tutkimuksen suorittaminen tuntui

jarkevalta.

Kun mietitddn tutkimuksen suoritustapaa, tdytyy ottaa huomioon myds se, ettd ihmiset eivat
valttamatta kerro asioita suoraan. Tamén takia onkin hyvéa kayttdd kolmatta osapuolta, jolle
asiakkaat voivat halutessaan kertoa mielipiteensd nimettémina. (Laitinen 2002, 40.)
Ulkopuolinen tutkija myos heréttédd luottamusta asiakkaissa juuri sillg, ettd yhden yksittdisen
vastaajan henkilollisyys ei tule esille. Ulkopuolisen tutkijan avulla véltytddn myds oman

henkil6kunnan subjektiivisilta kokemuksilta.

Rainer Rajala Oy:n mielestd tutkijan valinnassa painottuivat luotettavuus ja objektiivisuus.
Suoritin kuuden kuukauden mittaisen tyoharjoitteluni kyseisessé yrityksessd, joten yrityksen
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johto katsoi minut luotettavaksi ja riittdvdn ulkopuoliseksi henkiloksi tekemé&én

tutkimuksen.

7.2 Tutkimuksen tarkoitus

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd Rainer Rajala Oy:n vientiasiakkaiden
tyytyvaisyyttd. Tutkimukseen valitut asiakkaat koostuvat jalleenmyyjistd, jotka myyvat
hoitopoytid Eurooppaan. Tutkimuksessa kartoitetaan asiakkaiden mielipiteitda yrityksen
toiminnasta, laadusta ja palvelusta, jotta Rainer Rajala Oy voi jatkossa kehittdd toimintaansa
paremmin asiakkaitaan palvelevaan suuntaan. Yritykselle ei ole aikaisemmin tehty

vastaavaa tutkimusta, joten varsinaisia ennakko-odotuksia ei vastausten suhteen ollut.

7.3 Tutkimuksen otanta

Sovimme toimeksiantajan kanssa, ettd kysely suoritettaisiin yhdelletoista tarkedlle
vientiasiakkaalle. Vientiasiakkaat koostuvat jéalleenmyyjistd, jotka ostavat suuria erid

yrityksen tuotteita ja myyvat niita Eurooppaan.

Alkuperdisessa tutkimussuunnitelmassa tarkoituksena oli tehdd asiakastyytyvaisyyskysely
pelkéstadn vientiasiakkaille. Tutkimuksen edetessa Rainer Rajala Oy kuitenkin halusi
laajentaa tutkimusta kasittdmaan myods kotimaan asiakkaita. Niinpd samainen
vientiasiakkaille muokattu kysely paatettiin lahettdd myos kotimaan asiakkaille. Kotimaan
asiakkaissa oli mukana seka yksittdisia pienid ammatinharjoittajia ettd suurempia ketjuja.
Kotimaassa kysely lahetettiin yhteensé 200 yritykseen. Tatd kotimaan asiakkaille suunnattua
kyselyd en kuitenkaan opinndytetydssani raportoi, silld pysyttdydyn alkuperdisessé
tutkimussuunnitelmassa tutkien ainoastaan vientiasiakkaiden tyytyvéisyyttd Rainer Rajala

Oy:n toimintaan.

7.4 Tutkimusmenetelma

Tutkimusmenetelmda valittaessa  mietittiin ~ eri  vaihtoehtojen etuja ja haittoja.

Vientiasiakkaat ovat Rainer Rajala Oy:n tarkeita asiakkaita, joten yrityksen johto piti
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varmana, ettd asiakkailta saataisiin vastaukset kyselyyn. Vientiasiakkaiden kohdalla
paadyttiin suorittamaan kysely séhkodpostitse. Puhelinkyselylld yleisesti vastausprosentti
saadaan korkeaksi, mutta ongelmaksi olisi saattanut muodostua haastattelun suorittaminen
englannin kielelld. Puhelimessa molemmille osapuolille vieraan kielen kuuleminen ja
ymmaértdminen on vaikeampaa kuin kasvokkain. Haastattelua tutkimusmenetelméana ei

luonnollisesti voinut ajatella suurien etédisyyksien takia.

Tutkimusmenetelmaksi valittiin siis s&éhkopostitse lahetettdva kysely. Toisena vaihtoehtona
olisi ollut postitse l&hetettdva Kirjekysely. Sahkopostitse lahetettdva kysely vaikutti
kuitenkin sujuvammalta tavalta suorittaa kysely. Sahkopostitse ldhetetyn kyselyn eduksi
voitiin myos laskea se, ettd asiakkaalla on mahdollisuus vastata kyselyyn itselleen sopivalla
hetkelld ja ndin vastauksiin ei vaikuta esim. huono ajankohta. Niinp& asiakkaalla on aikaa

miettid vastauksia rauhassa.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena kyselytutkimuksena marraskuussa 2005. Sahkdpostitse
lahetetyssd kyselylomakkeessa oli 17 kysymystd koskien Rainer Rajala Oy:n tuotteita,
palvelun laatua ja asiakastyytyvéisyytta. Sekd kotimaan asiakkaille etta vientiasiakkaille
lahettiin sama kysely. Vientiasiakkaiden kysely oli englanniksi. Asiakkailla oli yksi viikko

aikaa vastata kyselyyn.

7.5 Kyselylomake

Kysymyslomaketta laadittaessa tulee huomioida useita eri seikkoja. Kysymysten tulee olla
selkeitd, ne eivat saa johdatella vastaajaa ja yhdessd kysymyksessé tulee kysya vain yhta
asiaa kerrallaan. My0dsk&én sivistyssanojen tai outojen sanojen kaytté ei ole suositeltavaa.
(Lotti 1994, 76-77.)

Kyselylomake (liite 2) kokonaisuudessaan on kaksisivuinen, liséksi siihen liitettiin
saatelomake (liite 1), jossa kerrottiin kyselyn tarkoitus. Kyselylomake jakautui viiteen eri
osioon. Ensimmaisessé osiossa selvitettiin vastaajan taustatiedot kuten asiakassuhteen kesto,
yrityksen tyontekijoiden maara seka vastaavan henkilon asema yrityksessd. Vastaavan
henkilon asema yrityksessé haluttiin tietdd Iahinnd siksi, ettd kyselyyn ei laiteta vastamaan
henkil64, joka ei ole perilla kyseisisté asioista.



56

Toisessa osiossa kasiteltiin Rainer Rajala Oy:n tuotteita, niiden laatua, valikoimaa seka
tuotekehitystd. Asiakasta pyydettiin arvioimaan tuotteiden laatua arvosanoilla kiitettava,
hyvd, tyydyttdava tai huono. Liséksi asiakkaalla oli mahdollisuus antaa omia kommenttejaan
kutakin kysymystd koskien. Kulutustavarat ja hoitopdydat paatettiin eritelld omiksi osa-
alueikseen. N&in siksi, ettd molemmat ovat itsendisia tuotekokonaisuuksia. Asiakas saattaa

esimerkiksi pitdd hoitopdytien laatua hyvand, mutta kulutustuotteiden laatua huonona.

Kolmas osio kasitteli yrityksen asiakaspalvelua. Asiakkaita pyydettiin arvioimaan palvelun
eri osa-alueita arvosanoilla Kiitettdvd, hyvéd, tyydyttdva tai huono. Lisdksi heilld oli
mahdollisuus antaa aiheesta vieléd tarkentavia kommentteja. Asiakkailta tiedusteltiin myos
avoimella kysymyksell& heiddn mielestaan tarkeité tekijoitd Rainer Rajala Oy:n palvelussa.
Kolmannessa osiossa kysyttiin myds muun muassa asiakkaan halukkuutta osallistua

yrityksen jarjestamaén koulutukseen.

Neljdnnesséd osiossa kysyttiin kahdella kysymykselld asiakkaan mielipidettd yrityksen
toimituksista. Ensimmainen kysymys kaésitteli hoitopdytien toimitusta ja toinen kysymys

kulutustavaroiden toimitusvarmuutta.

Lomakkeen ulkoasu pyrittiin tekemééan selkedksi ja nopeaksi vastata. Mydskéaan erillisia
ohjeita vastaamiseen ei tarvinnut antaa. Jotta vastaaminen olisi riittdvan sujuvaa ja
vaivatonta, suurin osa kysymyksistd oli muotoiltu niin, ettd asiakkaalle oli annettu valmiit
vaihtoehdot. Esimerkiksi kysymykseen 10 a) "Henkilostd palvelualttius on mielestdanne?”
vastausvaihtoehdot olivat “kiitettava”, "hyva”, "tyydyttava” tai "huono”. Lisaksi vastaajalle
annettiin mahdollisuus antaa omia aihetta tdsmentdvid kommentteja. Vastausvaihtoehtojen
antamisella helpotettiin  kyselyyn vastaamista ja néin vastausprosenttikin saataisiin

suuremmaksi.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastausaika oli viikko. Tdma aika on mielestani riittava, silla
palautetta antavat asiakkaat karsiutuvat tassé ajassa. Vientiasiakkaita varten kyselylomake

ja saatekirje k&annettiin englanniksi.
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7.6 Vastausprosentti

Kysely lahetettiin 11 vientiasiakkaalle. Kyselyja lahetettdessa Rainer Rajala Oy piti lahes
varmana, ettd kaikki, joille kysely l&dhetetd&n vastaavat. Vastaus kyselyyn tuli kahdeksalta
asiakkaalta. Ensimmaéisen kyselyyn vastasi kuusi asiakasta. Vastausajan umpeuduttua,
kysely lahetettiin vielda uudestaan niilld asiakkaille, jotka eivat olleet vastanneet. Télla
kehotuksella saatiin vield kaksi asiakasta vastaamaan. Nain ollen kyselyyn saatiin
kahdeksan vastausta, mika on riittdvd ma&&ard luotettavien tulosten saamiseksi.

Kokonaisuudessaan vastausprosentiksi muodostui 73 %.

7.7 Tutkimuksen tulokset

Tassé kappaleessa esitetddn asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset kysymys kerrallaan.

Yleisesti vientiasiakkaat olivat tyytyvéisia Rainer Rajala Oy:n toimintaan.

Kysymys 1

Ensimmaisessé kysymyksessa kysyttiin Rainer Rajala Oy:n ja kyselyyn vastaavan yrityksen
asiakassuhteen kestoa. Yksi vastaajista oli ollut asiakkaana alle 2 vuotta, yksi alle 10 vuotta
ja loput kuusi yli kymmenen vuotta. Néin voidaan sanoa, ettd suurin osa vientiasiakkaista
sekd kyselyyn vastanneista on yrityksen pitkdaikaisia asiakkaita. Tamé kertoo siitd, etta
yritys on pyrkinyt luomaan hyvig, pitk&aikaisia asiakassuhteita, joissa molemmat osapuolet
hyotyvat. Yrityksen tarkoituksena on rakentaa luottamuksellinen suhde asiakkaisiinsa.

Vastaajien asiakassuhteen kesto osoittaakin sen, etta yrityksella on pitkaaikaisia asiakkaita.

Pitk&aikaisissa asiakassuhteissa on omat etunsa. Yrityksen ei yleensa tarvitse tehd& suuria
taloudellisia ponnistuksia séilyttadkseen asiakkaansa, ndin ollen pitkdaikaiset asiakkaat ovat
myo6s kannattavia asiakkaita. Heidan kanssa on myds helppo neuvotella ja tehdéd nopeitakin
muutoksia esimerkiksi toimituksien suhteen. Pitkdaikaiset asiakkaat ovat myos uskollisia,
eivatka yleensa vaihda helposti toimittajaa virheen takia.

On kuitenkin huomattava, ettd nuoria asiakkaita vastaajien joukossa oli vain yksi. Jatkossa
Rainer Rajala Oy:n kannattaisikin miettid satsauksia uusien asiakassuhteiden luomiseen,
unohtamatta kuitenkaan vanhoja uskollisia asiakkaita.
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Kysymys 2

Toisessa kysymyksessa kysyttiin kyselyyn vastaavan yrityksen tyontekijoiden mééaraa.
Kyselyyn vastanneista yrityksista kaikissa tyoskenteli tyontekijoita kahdesta kymmeneen.

Kysymys 3

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin kyselyyn vastaavan henkilon asemaa yrityksessa.
Talla kysymyksella oli se tarkoitus, ettd kyselyyn ei vastaa sellainen henkil®, joka ei ole
asiasta perillda ollenkaan. Suurimpaan osaan kyselyistd oli vastannut yrityksen
toimitusjohtaja, johtaja tai myynnistd vastaava henkild. Yhteen kyselyyn oli vastannut
sihteeri.

Vastaajan aseman perusteella pystyi paatteleméaan, ettd vastaajilla on kokemusta Rainer
Rajala Oy:n tuotteista. Tdma antaa luotettavan kuvan asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksia

silmalla pitaen.

Kysymys 4

Neljannessé kysymyksessa kysyttiin vastaavan yrityksen tilauksien sd&nndéllisyytta Rainer
Rajala Oy:std. Tah&n kysymykseen kaikki asiakkaat vastasivat tilaavansa saannollisesti,
mika olikin oletettua. Tama kysymys oli enemmaénkin tarkoitettu kotimaan asiakkaille,

joista kaikki eivét tilanneet sadnnollisesti

Koska vastaajat tilaavat saannéllisesti Rainer Rajala Oy:n tuotteita, ovat he myds jatkuvasti
tekemisissa tuotteiden kanssa. Nain ollen heilld on paljon hyvaa ja arvokasta tietoa mm.

poytien toimivuudesta ja kulutustavaroiden laadusta.

Kysymys 5

Viidennessa kysymyksessa siirryttiin itse tuotteisiin. Kohdassa kysyttiin asiakkaan
mielipidettd hoitopoytien laadusta. Yleisell4 tasolla hoitopdytien laadun voidaan sanoa
olevan hyva. Neljé vastaajaa piti hoitopdytien laatua hyvana. Nelj&n mielesta hoitopdytien
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taso oli kiitettdvd. Kukaan vastaajista ei arvioinut hoitopOytien tasoa tyydyttavaksi tai

huonoksi.

HoitopOydistd annettiin seuraavanlaista palautetta. Poydat ovat tukevia ja kestavid. Yksi
vastaajista Kkertoi, ettd ongelmia on jatkuvasti pOytien moottoreiden kanssa. Muilta
asiakkailta vastaavaa palautetta ei tullut. Taytyykin miettid, onko tdmé& yksi asiakas
mahdollisesti sattunut saamaan juuri huonoimmat yksilot, vai olivatko muut asiakkaat
laiskoja antamaan palautetta kyseisestd aiheesta. Neljd asiakasta piti poytien laatua
kiitettdvana, joten heilld ei luultavasti ole ollut ongelmia hoitopOytien kanssa. Eréassé
vastauksessa tuli palautetta hoitopdytien kasvoaukon/pdédtuen saatamisestd. Vastaajan

mielesté siind olisi kehittdmisen tarvetta, jotta sadtdminen olisi helpompaa.

Kysymys 6

Kuudennessa kysymyksessa kysyttiin asiakkaan mielipidettd kulutustavaroiden laadusta.
Asiakkaat ovat tyytyvaisid myos kulutustavaroiden laatuun. Kulutustavaroiden laatuun ei
kuitenkaan oltu aivan yhta tyytyvdisia kuin hoitopoytien laatuun. Kahden vastaajan mielestéa

laatu oli kiitettavalla tasolla. Kuusi vastaajaa piti laatua hyvana.

Kun tarkastellaan kysymyksié viisi ja kuusi voidaan huomata, ettd ainoastaan yksi asiakas
antoi seka hoitopOytien laadulle ettd kulutustavaroiden laadulle kiitettdvan arvosanan.
Asiakkaiden mielipiteet laadusta menivat siis ristiin. Toinen asiakas piti hoitopdytien laatua
kiitettdvana ja kulutustavaroiden laatua hyvénd. Kun taas toinen asiakas piti hoitopdytien

laatua hyvana ja kulutustavaroiden laatua kiitettdvana.

Kysymys 7

Seitseménnessa kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden mielipidettd Rainer Rajala Oy:n
hoitopoytien tuote-/palveluvalikoiman riittdvyydestd. Yhtd vastaajaa lukuun ottamatta
kaikki vastaajat pitivat tuote- ja palveluvalikoimaa riittdvand. Vastaaja, joka ei ollut

tyytyvainen tdman hetkiseen mallistoon, toivoi uutta mallia kauneudenhoitoa varten.

Kysymyksen 7 vastaukset tukevat kysymystd 9, jossa vastaajat arvioivat yrityksen
tuotekehityksen olleen riittdvalla tasolla. Ndain Rainer Rajala Oy pystyy palvelemaan
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asiakkaitaan laadukkaalla ja monipuolisella hoitopoytien tuotevalikoimalla. Asiakkaan
toivomusten mukaan raataloidyt hoitopdydat lisddvat my6s omalta osaltaan
tuote/palveluvalikoiman riittavyytta. Esimerkiksi Jari Litmaselle on tehty FC Lahden varien

mukainen yksil6llinen hoitopoyta.

Kysymys 8

Kahdeksannessa kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden mielipidettd Rainer Rajala Oy:n
kulutustavaroiden tuote-/palveluvalikoiman riittdvyydestd. Kaikki vastaajat pitivat

kulutustavaroiden palveluvalikoimaa riittavana.

Tassd kysymyksessa huomasin sen, ettd hoitopdydat ja kulutustavarat kannatti kasitell&
itsendisesti erikseen. Nain saatiin tarkempaan tietoa siitd4, mihin asiakas on tyytyvainen tai
tyytymaton. Asiakas voi olla hyvinkin tyytyvainen yrityksen tiettyyn tuoteperheeseen, kun

taas johonkin toiseen tuotteeseen hén saattaa olla pettynyt.

Kysymys 9

Yhdeksénnessd kysymyksessa kysyttiin asiakkaan mielipidettd Rainer Rajala Oy:n
kehityksesta. Asiakkaat arvioivat kehityksen olleen Kiitettavélld tai hyvélla tasolla. Taméa
kertoo siitd, ettd asiakkaat luottavat siihen, ettd yritys pysyy mukana tuotteiden kehittyessa
ja panostaa tuotekehitykseen. Né&in ollen asiakkaat tietavét saavansa uusimmat mallit Rainer

Rajala Oy:std, eiké heidan tarvitse kayttaa aikaansa vertaillakseen kilpailijoiden tekemisié.

Tahan vastaukseen ei kuitenkaan saa tuudittautua, vaan tuotekehitysta tulee edelleen jatkaa
ja viedd eteenpdin. Henkilokunnan ammattitaito ja osaaminen sekd asiakkaiden
mielipiteiden ja toiveiden kuunteleminen onkin tuotekehityksen kannalta erittdin tarkeda.

Néin pystytaan vastaamaan juuri asiakkaiden tarpeisiin ja kilpailukyky sailyy.

Kysymys 10

Kysymyksessd 10 a) oli tarkoitus selvittdd asiakkaiden mielipiteet henkil6ston
palvelualttiudesta. Kun kyselylomaketta tehtiin, halusi yritysjohto yhtena tdrke&dna osana
selvittdd juuri asiakkaiden mielipiteita palvelusta. He Kertoivat, ettd kiireen keskella

palvelun ystavallisyyteen ei aina kiinniteta huomiota.
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Palvelun laatua pidettiin yleisesti hyvalla tasolla. Yksi asiakas arvioi palvelun kiitettavaksi
ja loput seitseman piti palvelun tasoa hyvana. Pettyneitd asiakkaita palveluun ei siis ollut.
On kuitenkin mietittdva tulisiko tarkeiden vientiasiakkaiden pitad palvelua enemman kuin
hyvana? Onko mitd&n toimenpiteitd tai muutettavaa yrityksen toiminnassa, etta asiakkaat

saataisiin entisté tyytyvaisemmiksi?

Kysymyksessd 10 b) kysyttiin asiakkaan mielipidettd henkildston palvelualttiudesta
puhelimessa. Puhelin on s&hkopostin ohella tarked yhteydenpitovéline vientiasiakkaiden
kanssa. Tahan kysymykseen oli vastattu samalla tavalla kuin edelliseenkin eli yhden
vastaajan mielesta palvelualttius puhelimessa oli kiitettavaa ja seitseman muun vastaajan
mielestda hyvad. Erds asiakas kuvaili palvelua puhelimessa erittdin ystavélliseksi ja

joustavaksi.

Se, etté asiakkaat antoivat samat vastaukset seka kysyttaessa henkildston palvelualttiutta etta
palvelua puhelimessa, ei ollut yllattdvdd. Kuten totesin suurin osa asioinnista tehd&én
puhelimitse, joten asiakkaat arvioivat a) —kohdan kysymysta juuri puhelinpalvelun

perusteella.

Kysymys 10 c) kaésitteli viesteihin ja soittopyyntdihin vastaamista. Téssa kysymyksessé
asiakkaiden mielipiteet hajosivat Kiitettdvastad tyydyttdvaan. Kahden vastaajan mielesté
viesteihin ja soittopyyntdihin vastaaminen oli kiitettdvalla tasolla, viiden mielesta hyvaa ja

yhden vastaajan mielesta tyydyttavad. Hanen mielestdén vastauksissa on liian pitka viive.

Tassd kysymyksessa huomataan se, etté toisen asiakkaan kohdalla viesteihin vastaaminen on
pelannut kun taas toinen on joutunut pettyméaan. Yrityksen olisikin ehka syyta miettia, miten

viesteihin vastaaminen saataisiin hyvélle tasolle kaikkien vastaajien osalta.

Kysymys 11

Kysymys 11 oli avoin kysymys, jossa kysyttiin Rainer Rajala Oy:n palvelussa arvostettavia
tekijoita. Asiakkaat arvostivat yrityksen korkeaa laatua, pitkdd takuuta, joustavuutta,

luotettavuutta, ystavallisyyttd, asiantuntemusta ja sité, ettd yritysta on helppo lahestya.
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Joustavuus ja laatu nousivat selvasti esille asiakkaiden mielipiteistd. Tama on hyva
huomata, silla Rainer Rajala Oy pitaa itseddn laadukkaana ja joustavana. Rainer Rajala Oy:n
hoitopoydilla on 10 vuoden takuu ja yritys voi tehdd asiakkaan pyynndstd muutoksia
malliin, silla se suunnittelee ja valmistaa poydat alusta loppuun asti itse. Juuri hyva laatu ja
joustavuus ovatkin Rainer Rajala Oy:n omasta mielesta yrityksen kilpailuvaltit. Tehdyn

kyselyn perusteella nayttéisi, ettd ainakin vientiasiakkaat ovat asiasta samaa mielta.

Kysymys 12

Tassé kysymyksessa kysyttiin haluaisivatko asiakkaat, ettd heihin otettaisiin saannéllisesti
yhteyttd. Puolet asiakkaista oli sitd mieltd, ettd heihin voisi ottaa sdénndllisesti yhteytté ja
toinen puoli ei kaivannut sadnnollistd yhteydenpitoa Rainer Rajala Oy:n suunnalta.
Yhteyden pidon toivottiin tapahtuvan s&hkopostitse. Asiakkaat haluaisivat tietoa

sadannollisesti padasiassa tarjouksista ja uutuuksista.

Tarkeat asiakkaat on hyva pitédd jatkuvasti ajan tasalla yrityksen kehityksestd ja uusista
malleista seka tuotteista. Nain asiakkaat tuntevat, ettd heistd vélitetdan, kun heihin ollaan

saannollisesti yhteydessa. Nain ollen kynnys kaantya kilpailijan puoleen kasvaa.

Kysymys 13

Tasséd kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden halukkuutta osallistua yrityksen jarjestdiméén
koulutukseen. Koulutusta voitaisiin jérjestdd esimerkiksi LHT- tai séhkoélaitteista.
Koulutuksen avulla asiakas saisi lisaa tietoja laitteiden toiminnasta ja pystyi ndin ollen
hyodyntdmaan laitetta parhaalla mahdollisella tavalla seka pystyisi tarvittaessa suorittamaan
joitakin huoltotoimenpiteité.

Kolme vastaajaa oli Kkiinnostuneita jarjestettdvasta koulutuksesta. Asiakkaat toivoivat
koulutusta séhkolaitteiden osalta, koneiden tekniikasta, harjoitusvélineistd sek&d LHT-
laitteista.
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Kysymys 14

Tasséd kysymyksessa kysyttiin asiakkailta miten he kokevat Rainer Rajala Oy:n
joustavuuden. Joustavuutta tarkasteltiin toimitusaikojen ja malliston muutosten suhteen.
Kolme asiakasta piti joustavuutta kiitettavana ja loput viisi hyvana. Tama kysymys 14 tukee
hyvin kysymystd 11, jossa asiakkaita pyydettiin arvioimaan tekijoitd, joita he arvostavat
Rainer Rajala Oy:n toiminnassa. Asiakkaat nostivat yhdeksi tarkeéksi tekijaksi yrityksen

joustavuuden.

Tahan kysymykseen asiakkaat eivét olleet kommentoineet kovinkaan paljon. Ainoastaan
yksi vastaaja toivoi, ettd toimitusaikaa voisi lyhentdd ja se saisi maksimissaan olla 20

paivaa.

Kysymys 15

Tasséd kysymyksessa asiakkailta kysyttiin sitd, miten tarkednd he pitavat sdhkoista
liiketoimintaa, kuten sahkopostia ja kaupankéyntid sédhkdisesti. Tassa vastaukset hajosivat
paljon. Kaksi vastaajaa piti sahkoistd kaupankayntia todella tdrkeénd, neljd asiakasta

trkednd ja 2 kaksi asiakasta ei pitdnyt sahkoista kaupankéyntia kovinkaan tarkeéna.

On aika yllattavaa, ettd kaksi kansainvélista yritystd ei pitanyt séhkdista kaupankayntia
kovinkaan tarkednd. Tand paivand kuitenkin hoidetaan todella paljon asioita internetin
kautta. Rainer Rajala Oy on siirtdmassa tilauksiaan pitkalti internetin kautta tapahtuviksi,
jolloin olisikin tarkead, ettd kaikki asiakkaat saadaan sdhkoiseen kauppaan mukaan.

Kysymys 16

Tassé kysymyksessa kysyttiin asiakkaiden mielipidettd hoitopdytien toimitusvarmuudesta.
Kaksi vastaajaa oli sitd mieltd, ettd hoitopdydat on aina toimitettu saanndllisesti. Kuuden
muun mielestd toimitukset tapahtuvat suurelta osin moitteettomasti. Eli yleisesti voidaan

sanoa vastaajien olevan tyytyvéisia hoitopdytien toimitukseen.
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Kysymys 17

Kysymys 17 kasitteli asiakkaiden tyytyvaisyytta kulutustavaroiden toimitusten osalta. Kuten
edellisessakin kohdassa, myos téssd, kaksi vastaajaa piti kulutustavaroiden toimitusta
kiitettdvana ja kuusi muuta vastaajaa hyvénd. Naissa kysymyksissa ei oletettavastikaan
tullut eroja hoitopdytien ja kulutustavaroiden osalta, silld hoitopdydat ja kulutustavarat
toimitetaan yleensa samalla kerralla vientiasiakkaille. Todettakoon tdssd, ettd kotimaan
asiakkaille suoritetussa kyselyssd eroja tuli hoitopdytien ja kulutustavaroiden toimitusten

osalta.

Loppuun laitettiin vield kohta "muuta”, jossa asiakas sai vapaasti antaa palautetta, jos halusi.
Jos loppukommentteja oli laitettu, ne olivat kehuja Rainer Rajala Oy:lle. Yksi asiakas liséksi
tiedusteli kysymyksen 15 tarkoitusta. Rainer Rajala Oy sai Kkiitosta yhteistyostd ja

onnentoivotukset tulevaisuutta ajatellen.



65

8 YHTEENVETO JA JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen teoriaosa késittelee asiakastyytyvéisyyttd, sen eri osa-alueita, palvelun laatua
ja yrityksen ja asiakkaan valista suhdetta. Itse tutkimuksessa haluttiin selvittdd Rainer Rajala
Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyyttd yrityksen toimintaan, palveluun ja laatuun. Tutkimus oli
laadullinen ja suoritettiin  asiakastyytyvéisyyskyselynd Rainer Rajala Oy:n 11
vientiasiakkaalle. Tutkimukseen saatiin kahdeksan vastausta, mikd on riittdvd madra

luotettavien tulosten saamiseksi.

Tutkimukseen valittiin tutkija yrityksen ulkopuolelta, jolloin vastaukset tulee tarkasteltua
puolueettomasti eli objektiivisesti. Nain ollen tutkijan omat arvot, kokemukset tai k&sitykset
eivat vaikuta tuloksiin. Jotta tutkimus olisi luotettava, pyrittiin kyselylomakkeen
kysymykset muotoilemaan selkeiksi ja yksiselitteisiksi. Vastauksia saatiin kahdeksan, joten

tulokset eivét ole sattuman aiheuttamia.

Kilpailu kasvaa ja kovenee jatkuvasti. Samalla aikaa myo6s asiakkaiden laatuodotukset
kasvavat ja tdméa on saanut yritykset eri puolilla maailmaa keskittymaan entistd enemman
asiakastyytyvéisyyteen. Myos Rainer Rajala Oy haluaa palvella asiakkaitaan parhaalla
mahdollisella  tavalla. Erilaisten  asiakastyytyvéisyystutkimusten avulla  pyritaan
ymmaéartdmaan paremmin asiakkaita ja naiden tarpeita. Yksi tapa Kartoittaa
asiakastyytyvéisyyttd on esimerkiksi tdma Rainer Rajala Oy:n toimeksiannosta toteutettu
asiakastyytyvaisyyskysely. Taman hetken  vallitsevan kasityksen mukaan
asiakastyytyvaisyys vaikuttaa merkittavasti asiakasuskollisuuteen ja sitd kautta myds yritys

saavuttaa enemman voittoa.

Tehdyn asiakastyytyvéisyyskyselyn perusteella Rainer Rajala Oy:n asiakkaat olivat
kokonaisuudessaan tyytyvaisia yrityksen toimintaa. Erityistd tyytyvéisyytta saivat aikaan
yrityksen tuotteiden laatu sekd toiminnan joustavuus. Vastaajista suurin osa oli yrityksen
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pitkdaikaisia asiakkaita eli asiakassuhde oli kestanyt yli 10 vuotta. Ainoastaan yksi vastaaja
oli ollut asiakkaana alle kaksi vuotta. Vastaavaa tutkimusta ei ole aikaisemmin tehty, joten

asiakkaat saatiin vastaamaan kiitettavasti kyselyyn ja vastausprosentiksi muodostui 73 %.

Tutkimuksen ensimmaéisessa osiossa Kysyttiin vastaajan taustatiedot. Toisessa 0siossa
selvitettiin  sitten asiakkaiden mielipiteitd Rainer Rajala Oy:n laadusta. Laadulla
ymmarretddn yleisesti ottaen asiakkaan tarpeiden tyydyttdminen yrityksen kannalta
mahdollisimman tehokkaalla ja kannattavalla tavalla. Laatua mitataan ja verrataan
asiakkaiden tarpeisiin, vaatimuksiin ja odotuksiin. Yrityksen toiminta on laadukasta, jos
asiakas on vahintddnkin tyytyvdinen saamiinsa tuotteisiin ja palveluksiin tai
palvelukokemus ylittda odotukset (Lecklin 1997, 22; Lamsd, Uusitalo 2003, 49).

Asiakastyytyvaisyystutkimus antoi hyvan kuvan Rainer Rajala Oy:n vientiasiakkaiden
tyytyvaisyydestd yrityksen laatuun. Rainer Rajala Oy:n vahvuuksia terveyden alan
tuotteiden valmistuksessa ja myynnissd ovat laadukkaat tuotteet, joustavuus ja hyva
henkil6kohtainen palvelu. Hoitopdytien ja kulutustavaroiden laatua pidettiin yleisesti ottaen
hyvand, osa asiakkaista piti laatua kiitettavand. Yksik&&n vastaajista ei arvioinut laatua
tyydyttavéksi tai huonoksi. Yhtd vastaajaa lukuun ottamatta asiakkaat pitivéat hoitopdytien ja
kulutustavaroiden tuotevalikoimaa riittdvana. Tuotekehitys oli kaikkien vastaajien mielestéa

vahintaankin hyvaa.

Tuotteiden liséksi yrityksen joustavuutta mallistojen suhteen pidettiin vahvuutena. Yritys
valmistaa hoitopdydat alusta loppuun asti itse, joten se pystyy helposti tekemé&an muutoksia
asiakkaiden tarpeiden mukaan. Asiakkaista kolme piti joustavuutta Kiitettdvana ja loput viisi

hyvana.

Kyselyn kolmannessa osiossa selvitettiin  asiakkaiden  mielipiteitda  henkildston
palvelualttiudesta ja Rainer Rajala Oy:n palveluista. Asiakaskeskeisessa ajattelussa palvelun
laatua on tarkasteltava ennen kaikkea asiakkaan kokeman laadun ndkokulmasta. Jotta
palvelu on talléin laadukasta, tulee palvelukokemuksen vastata asiakkaan odotuksia tai
ylittdd odotukset. Asiakaan kokeman palvelun laadun tekijoitd ovat asiakkaan luomat

odotukset palvelua kohtaan seka itse palvelukokemus.
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Palvelun madritelmid on monenlaisia ja on todettava, ett4 palvelu kokonaisuudessaan on
monimutkainen ilmi6, jota on lahes mahdoton madritelld lyhyesti, selkedsti ja kattavasti
(Gronroos 1998, 49). Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd palvelutoiminnan tavoitteena on

asiakkaan ongelmien ratkaiseminen ja sit4 kautta hyddyn tuottaminen asiakkaalle.

Kyselyyn vastanneet vientiasiakkaat pitivat henkiloston palvelualttiutta yleisesti ottaen
hyvana tai kiitettdvana. Palvelu koettiin nopeaksi ja ystavalliseksi. Vastaajien mielipiteet
jakaantuivat, kun heitd pyydettiin arvioimaan viesteihin ja soittopyyntdihin vastaamista.
Kaksi asiakkaista koki vastaamisen kiitettavéksi, viisi hyvaksi ja yksi tyydyttavaksi, hanen

mielestédan vastaamisessa oli liian pitka viive.

Séhkaoisen kaupankaynnin osalta asiakkaiden mielipiteet hajosivat paljon. Osalle asiakkaista
sédhkdinen kaupankaynti oli todella tarkead, toiset pitivat sitd tdrkednd ja osa vastaajista ei

pitdnyt sahkoistd kaupankayntia juurikaan tarkeané.

Tama tutkimus antoi arvokasta tietoa Rainer Rajala Oy:lle vientiasiakkaiden
tyytyvaisyydestd. Asiakkaat antoivat niin positiivista kuin negatiivistakin palautetta, mita
voidaan hyodyntdd kehittdessa Rainer Rajala Oy:n toimintaa tulevaisuudessa. Kaiken
kaikkiaan Rainer Rajala Oy:n tulee pyrkia séilyttaméan vahva markkina-asemansa kotimaan
markkinoilla seka vientimarkkinoilla. Yrityksen kannattaa edelleen panostaa laatuun ja

joustavuuteen, jotta ne pysyvat tulevaisuudessakin vahvoina kilpailuvaltteina.
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20.10.2005

Dear Sir/Madam

I study marketing at Kajaani Polytechnic University. I’m doing my final year project which
IS a customer satisfaction enquiry for customers of Rainer Rajala Oy.

By doing co-operation with my principal Rainer Rajala Oy, | want to increase their
customer satisfaction for different areas of service and quality. With the base of the results
Rainer Rajala Oy will be able to improve their services and products, so that they better

fulfil your requirements.

It takes only few minutes to answer the questions, and we hope that You take this enquiry

positively and hope that You return it to me as soon as possible, at the latest 01.11.2005.

The answers will be handled absolutely confidential. The results will be announced only as

complete results, so individual answers will not be exposed.

I thank You in advance for taking part of this enquiry.

Sincerely yours,

Laura Martikainen



BACKROUND 1 How many years has Your company been Rainer Rajala Oy’s client?
INFORMATION [ ]1-2 years [ ]3-5years [ ]6-10 years [ ] over 10 years
2 How many employees are there in Your company?
About employees.
3 Position of the person in the company, who answers to the inquiry?
PRODUCTS 4 Do You order from us regularly?
[ ]Yes
[ 1 No. How should we change our products or service?
5 What is Your opinion about the quality of the treatment tables?
[ ] Very Good [ ] Good [ ] Poor [ ] Very Poor
Comments
6 What is Your opinion about the quality of the consumer products?
[ ] Very Good [ ] Good [ ] Poor [ 1 Very Poor
Comments
7 Do You think that the selection of the treatment tables is sufficient?
[ ]Yes
[ No, what would You hope more?
8 Do You think that the selection of the consumer products is sufficient?
[ ]Yes
[ No, what would You hope more?
9 What is Your opinion about our product development?
[ ] Very Good [ ] Good [ ] Poor [ 1 Very Poor
Comments
10 a) How do You experience customer service?
gé)é\'l;locl\éER [ ] Very kind [ ] Kind [ ] Unkind [ ] Very unkind
Comments

10 b) How do You experience customer service of company’s phone
center?

[ ] Very kind [ ]Kind [ ] Unkind [ ] Very unkind
Comments

10 c) Answering to the messages (e-mail)?

[ ] Very good [ ] Good [ ] Poor [ ] Very poor




Comments

11 What are the good factors in our service?

12 Would You like us to contact you regularly?
[ ]Yes, how?
[ ]No

13 Would You like to take part in the trainings organized by Rainer Rajala
Oy (for example MTT- or electrical device training)?

[ ] Yes, what kind of information are You interested in?

[ ]No

14 How do You experience the flexibility of Rainer Rajala Oy (for example
the delivery time and the changes in treatment tables)?

[ 1 Very good [ ] Good [ ] Poor [ 1 Very poor
Comments

15 How important is the electrical business?
[ ] Very important

[ ] Important

[ ] Not important

[ Not important at all

DELIVERY 16 The treatment tables have been delivered on time?
[ ] Always [ ] Mostly [ ] Seldom [ ] Never
17 The consumer products have been delivered on time?
[ ] Always [ ] Mostly [ ] Seldom [ ] Never
EXTRA Comments
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