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1 JOHDANTO

Tarjonnan kasvaessa ja nykypaivan asiakkaiderssadlgha enemman laatutietoisiksi
kilpailu markkinoilla kasvaa. Yritykset, jotka py&it mukana tdméanpaivan muuttu-
vissa trendeissa erottuvat kilpailijoistaan. Kilpatua voi asiakkaan silmissa saavut-
taa monella eri tavalla, yksi tapa naista on vatmasdukkaita palveluja tarjoamalla.
Toiminnan kehittdminen asiakaslahtdisemmaksi ometokeino erottua ja myos luo-
tettava tapa pysya selvilla alalla tapahtuvista toksista. Palvelun laatu ja asiakas-

tyytyvaisyys ovat tasta syysta tutkimisen arvoaseita.

Opinnaytetyoni on toimeksianto laakarikeskus Pranigdltd, joka on vuonna 2009
perustettu Vaasassa toimiva yritys, joka tarjod#dépalveluja seka yksityisasiak-
kaille etta tyoterveyspalveluja yrityksille. Opinytétyoni teoreettinen viitekehys
koostuu kahdesta asiakokonaisuudesta eli palvakdukta seka saatavuudesta ja
markkinointiviestinnasta. Teoreettisen viitekehyksalinta pohjautuu tutkimuksessa
kaytetyn kyselylomakkeen aihepiireihin. Opinnaytetyneljas luku kasittelee tutki-
muksen toteutusta ja viides luku tutkimuksestalgaattulosten analysointia. Tyon
lopussa keskitytaan tuloksista johdettuihin johtdpésiin ja kehittdmisehdotuksiin
seké pohditaan opinnaytetyon tekemista prosessina.

Opinnaytetyoni paatutkimusongelma oli selvittdég&kamRromedi Oy onnistunut asia-
kastyytyvaisyyden luomisessa. Paakysymykseenylijtiyikko alakysymyksia, kuten
miten yrityksen markkinointi on onnistunut ja vasta palvelun koettu laatu odotettua
laatua. Promedi Oy on toiminut markkinoilla vastegen verran, joten yrityksen
markkinoinnin riittavyyden tutkimiselle on perugteiTutkimus toteutettiin kvantita-
tiivisella kyselylomakkeella, johon oli siséllytgtkolme avointa kysymysta. Kentta-
tutkimus toteutettiin 22.2.2010-15.3.2010 valisaikéna Promedi Oy:n toimitiloissa.



2 PALVELUN LAATU

Tama luku kasittelee palvelun laatua, palvelun @msuuksia, odotettua ja koettua
laatua seka asiakastyytyvaisyytta. Palvelun laataduostuu monesta eri asiasta, joita
tassa luvussa kasitellaan tarkemmin. Asiakastyysyy#ta kasitteleva osa sisaltaa
asiakastyytyvaisyyden maaritelmaa ja asiakastyysyyéeen vaikuttavien asioita
koskevat alaluvut.

2.1 Palvelun laadun maaritelméa

Kiinnostus palvelun laatua kohtaan alkoi 1970-lulawulla, ja tdman jalkeen se on
kerannyt paljon huomiota niin tutkijoiden kuin kdghon ihmisten keskuudessa.
Christian Gronroos toi vuonna 1982 palvelukeskalsyylaatuajatteluun esittelemalla
kasitteetkoetun palvelun laataekékoetun palvelun laadun mallitKoettuun palvelun
laatuun perustuva lahestymistapa ja palveluprastessi sen tuloksista saatujen ha-
vaintojen vertaaminen palvelun odotuksiin luovaé yiseammin palvelun laatua kos-

kevien tutkimusten pohjan. (Grénroos 2009, 99.)

Gronroosin mukaan (2009, 76) palvelut ovat moniraun&n ilmi6. Sanalla palvelu on
monta merkitysta henkilékohtaisesta palvelustagialin tuotteena. Kasitetta on
mahdollista kayttaa laajemminkin. Koneesta tai raglknista tahansa tuotteesta on
mahdollista luoda palvelu, jos myyja yrittdd mukaatratkaisun vastaamaan asiak-
kaan yksityiskohtaisimpiakin vaatimuksia. Kone $s&in on tietysti fyysinen tavara,
mutta tapa toimittaa asiakkaalle hyvin suunnit&tine on sitéa vastoin palvelua.
(Grénroos 2009, 76.)

Palvelua maarittdessa voidaan sen todeta olevain jobita on mahdollista myyda ja
ostaa, mutta mahdoton tiputtaa varpailleen. Palvmelat yleensa aineettomia, vaikka-
kin useimmissa tapauksissa niihin liittyy jokin Bjgen tuote tai tavara. Aineeton pal-
velu johtaa ongelmiin niiden markkinoinnissa. Palg&a on mahdotonta lahettaa mal-
likappaletta asiakkaalle, eikd sen testaaminenrenstma ole yleensa mahdollista.
Taman takia asiakkaan epavarmuus palvelutuotetsemdaatua kohtaan ennen palve-
lun ostamista on suurempi kuin fyysisesta tuoteepahuttaessa, koska fyysisessa

tuotteessa ominaisuudet ovat tarkkaan tiedosstijars mahdollista testata etukateen.



Palvelun markkinoijan tulee pyrkia vahentdmaankksian epavarmuutta tuomalla
esiin konkreettisia piirteitd, joiden avulla asialgystyy hahmottamaan palvelutuot-
teen ja sen laadun niin tarkasti kuin mahdolligtmanlaisia konkreettisia piirteita
ovat esimerkiksi yrityksen palveluhenkilokunnan ttaytyminen ja ulkoasu, toimitilat
ja laitteistot seka yrityksen liikkemerkki. Naidezkijoiden avulla asiakas luo mieliku-
van kuvan itse palvelutuotteen piirteista ja sexiessta. Esimerkiksi |adkariaseman
siisteys luo asiakkaalle kuvan luotettavuudestzajaelun tasosta. Palvelutilanteessa
vastaanottohenkilokunnan asiantuntemus korostaéikesn tunnetta siita, ettéa hén on
hyvissa kasissa. Konkreettiset viitteet hyvastiéglabkta ovat tarkedssa osassa osto-
paatosta tehtdessa, koska harvalla inmisella amtasitemusta vertailla ladkariasemi-
en palveluja puhtaasti hoitotoimenpiteiden perdste@.ehtonen ym. 2002, 23; Yli-
koski 1999, 17.)

Asiakkaan asioidessa yrityksessa han on vuorouaiketsa yrityksen tyontekijan
kanssa. Palvelun tarjoajan edustajan ja asiakkalamewn vuorovaikutus on avainase-
massa asiakkaan maarittaessa koetun palvelun laaslm Vuorovaikutustilanne
palvelun tarjoajan kanssa on erittain tarked asialke ja tapahtumalla on suuri paino-
arvo asiakkaan arvioidessa palvelun laatua. Jokaing/ksen tyontekija, joka on
tekemisissa asiakkaiden kanssa, antaa kuvaa yeiyksiakaspalvelun tasosta. (Leh-
tonen ym. 2002, 44.) Grénroos (2009, 77 — 78) nalsgan taas niin, ettd asiakas ei
aina ole henkilokohtaisesti vuorovaikutuksessagqdabs/tarjoavan yrityksen kanssa.
Putkimiehen mennessa esimerkiksi korjaamaan vesiausilloin kun asiakas el itse
ole paikalla, putkimies ja hanen fyysiset resurssitoimintajarjestelmat eivat ole
suoranaisessa vuorovaikutuksessa asiakkaan kadhgsavaikutusta esiintyy kuiten-

kin useasti tilanteissa, joissa sita ei nayta aleY@ronroos 2009, 77-78.)

Tavallisten ja nahtavien palvelujen lisaksi yritysttaa myos ns. nakymattomia pal-
veluja, joita ei normaalisti tunnisteta palveluiksian ongelmiksi. Tamanlaisia palve-
luja ovat monet hallinnolliset palvelut, kuten vasiten kasittely ja laskutus. Organi-
saatiot, jotka oppivat hyddyntamaan naita "nakyomaté palveluja”, voivat saavuttaa

talla tavoin kilpailuetua. (Gronroos 2009, 24.)

Laatu ymmarretaan yleisesti asiakkaan tarpeiddtétaiiseksi yrityksen kannalta

mahdollisimman kannattavalla ja tehokkaalla tavadlatuun liittyy myos suoritusta-



son jatkuvan parantamisen tarve, niin nopeaan kaindollista kehityksen sallimissa
puitteissa. Laatu-kasitteeseen on alusta lahtggiitgnyt perusajatus, ettei virheita
tehda. Asiat tulisi suorittaa oikein jo ensimmdsdkerralla ja tata kautta tehda asiat
oikein my0ds tulevaisuudessa joka kerta. Virheettgdyviela tarkeampaa kokonais-
laadun kannalta on oikeiden asioiden tekeminentelta palvelu voi nayttaa yrityk-
sen silmissa taydelliselta, mutta asiakkaan miglestvoi olla ylilaatua, josta asiakas
ei ole valmis maksamaan. Asiakkaan odotuksia parkrafu ei ole ylilaatua, jos laatu
on se piirre, jonka avulla yritys pystyy saavuttamailpailuedun. (Lecklin 2002, 18 —
20.)

Pesosen mukaan (2007, 35 - 37) laatu kasitteen&an vaikea yksil6ida. Ihmisilla
on erilaiset kasitykset laadusta ja seikoista,gatikuttavat palvelun tai tuotteen laa-
tuun. Pesonen maarittelee laadun seuraavasti:ttlarmakaikki ne ominaisuudet ja
piirteet, jotka tuotteella tai palvelulla on jaljaise tayttdd asiakkaan odotuksia, vaa-
timuksia tai tottumuksia, olivatpa ne ilmaistujapgalossa olevia”. Maaritelman pe-
rusteella voidaan sanoa, etta laatu on sitéd mitékas haluaa eli asiakkaan odotusten,
tottumusten, tarpeiden ja vaatimusten tayttamésitda ei ole taloudellisesti kannatta-
vaa tai edes mahdollista toteuttaa asiakkaan kaiikveita, mutta lahtokohtana ovat
asiakkaan odotukset, joten on tarkeaa ottaa sebiakikaan odotuksista ja toteuttaa
ne. (Pesonen 2007, 35-37.)

Palvelun laatu voi yleisesti ottaen tarkoittaa,si&en hyvin palvelu tai tavara vastaa
asiakkaan odotuksia. Palvelua kayttavan asiakkasitys sen laadusta muodostuu jo
ensimmaisen kayttokerran jalkeen ja muokkautuwetarkaksi hdnen kayttaessa pal-
velua useammin. Jokaiseen palvelutapahtumaanysiséleita eri piirteitéa, kuten ys-
tavallisyys, nopeus, osaaminen ja ongelmanratkfisuiset arvostavat naita asioita
eri tavoin eri tilanteissa ja eri aikoina. (Ylikogkn. 2002, 51; Kotler 1999, 22.)

2.2 Palvelun ominaisuudet

Gronroosin mukaan (2009, 79) useimmilla palvelwitatiettyja peruspiirteita. Palve-
lut ovat prosesseja, jotka muodostuvat toiminndataiiden sarjoista, palveluiden

tuottaminen ja kuluttaminen tapahtuu ainakin jassafarin yhdenaikaisesti ja asia-
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kas on mukana palvelun tuotantoprosessissa aif@gsain maarin. (Groénroos 2009,
79.)

Palveluiden tarkein piirre on niiden prosessinoraeailuonne. Palvelut ovat prosesse-
ja, jotka koostuvat toiminnoista ja naissé prosesaekaytetaan useita erilaisia resurs-
seja. Useimmat muut ominaispiirteet, joita palvedai on, johtuvat niiden prosessi-
luonteesta.(Gronroos 2009, 79.) Ylikoski (1999, &Hs nakee palveluiden tarkeim-
maksi ominaisuudeksi niiden aineettomuuden. Kamkuut palveluiden ja fyysisten
tavaroiden erot johtuvat aineettomuudesta. Jokaunae pohjimmiltaan tarjoaa asi-
akkaalle aineettoman hyodyn, oli kyseessa sittegrsatai palvelu. (Ylikoski 1999,

21.)

Palveluiden toinen peruspiirre on se, etta niitid@taan ja kulutetaan ainakin jossain
maarin samanaikaisesti. Palvelu voidaan kuluttaad&okonaan samanaikaisesti sen
tuottamisen kanssa kuten esimerkiksi kampaajapédivain taas tuotteen toimituk-
sessa asiakas kokee ja kayttda vain osan palwabtentoprosessista. Palvelun saami-
sen edellytyksena voidaan pitaa sita, etta asiskaguu saamaan palvelua. Tata on
mahdollista helpottaa luomalla kattava palveluvetesinne, mista asiakkaat tavoit-
tavat palveluntarjoajan helposti. Sahkdisissé paisea asiakas voi saada palvelua

sa. (Gronroos 2009, 80; Ylikoski 1999, 24.)

Groénroos kirjoittaa (2009, 80), ettd palveluidemnkas peruspiirre on se, ettei palve-
lun ostava asiakas ole ainoastaan palvelun vadtagmeaan osallistuu palveluproses-
siin myds tuotantoresurssina. Taman ja edella rmtajen asioiden takia voidaan tode-
ta, ettd palveluiden varastoiminen samalla tavalia tavaroiden on mahdotonta.
Laakarikeskuksen kayttamattomia aikoja on mahdotgyda seuraavana paivana
vaan ne jaavat kayttamatta. Tama korostaa kapasigeinnittelun tarkeytta. Asiak-
kaita sita vastoin on mahdollista pitéaa varastoaikkien resurssien ollessa kaytossa
voidaan asiakasta pyytaa odottamaan saadakseeaiyaal(Gronroos 2009, 80.) Ku-
vio 1 havainnollistaa palveluiden ja fyysisten teaten vélisia eroja seka osoittaa
tarkemmin sen, etta tuotteilla ja palveluilla onrkidvia eroja esimerkiksi niiden

kuluttamisessa ja tuottamisessa seka asiakkaassagrosessin aikana.
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KUVIO 1. Fyysisten tuotteden ja palveluiden véliset ero{mukaillen Grénroos
2001, 81- 84)

Lehtoren ym. (2002, 2—- 25) mainitsevatiela edella esitettyjen ominaisuuksi-
saksi palveluideperusominaisuuksiksi niiden heterogeenisyydenn, ettei niita ole
mahdollista omistaa. Palvelut muodostuvat paaadsinlaatuisista tilanteista, jotk
muodostuvat asiakkaan ja palveluntarjoajan valisesbrovaikutuksesta. Palvel
tuottaminen seuraalle asiakkaalle tai seuraavalla palvelukerrall&rijsamalla tawl-
la on melkein mahdotonta, joten voidaan sanogpaiizeluiden laatu on heteroge-
nen. Henkilokunnan motivoiminen ja kouluttaminetesj etta palvelutilanne oli
joka kerta mahdollisiman samanlainen ja tyontekijat olisivat ammattiaifi, on
laadun kannalta ensisijaisen tarkea asia. Pahafoajan myydessa palvelun har
luovuta omistusoikeutta asiakkaalle. Palvelutilassa asiakas paasee hyodyntén
palveluntuottajan tiloiss sijaitsevia laitteita, mutta palvelutilanteen lojat asik-
kaale ei saa mukaansa mitaan konkreettista tav(Lehtonen ym. 200z22-25.)

2.3 Palvelun laatutekijat

Asiakkaat luovat palvelun laadusta usein kokonsisar jota ilmaistessa kayteta
termeja "hyva”, "laadukas” tai "tyydyttava”. Kokorsarvio antaa yleiskuvan ak-
kaiden mielipiteista ja sen mittaaminen ei ole eai&. Usein on kuitenkin tarpeellis
tarkastella asiakkaiden laatuarvioita tarkemmaltolia, koska nain paastaan |h-
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tymaan laadun eri osa-alueisiin eli ulottuvuuksiios halutaan tietda syyt, miksi asi-
akkaiden kokonaisarvio on jollain tietylla tasokm syyta tehda yksityiskohtaisempi
tarkastelu. Eri osa-alueiden tarkastelu antaa gtz siitd, mita palvelun laadun
parantamiseksi on mahdollista tehda. (Lamsa & @dlsR2002, 60.) Kuvio 2 havain-

nollistaa kymmenen laadun osatekijaa asiakkaamwidessa palvelun laatua.

Reagointialttius

Palvelun laatu

Asiakkaan
Saavutettavuus ymmartaminen/tunte

minen

Kohteliaisuus

Palveluymparisto

KUVIO 2. Palvelun laatutekijat (mukaillen Ylikoski 1999, 127-129)

Luotettavuusnerkitsee asiakkaalle palvelusuorituksen virheeyiité ja johdonmu-
kaisuutta. Palvelun tuottajan on siis pidettavaliksensa ja suoritettava palvelu oi-
kein heti ensimmaisella kerralla. Luotettavuus @nkein kriteeri kun asiakas arvioi
palvelun laatua ja se muodostaa koko palvelun ytinveityksen imagon eli yritysku-
van ollessa myonteinen syntyy asiakkaissa luottaymtysta kohtaan.

Reagointialttiugarkoittaa henkiléston halukkuutta ja valmiuttdvetia asiakkaita.
Tama mahdollistaa sen, etta palvelu on nopeaatw@iké viivastyksia synny. Rea-
gointialttiutta on myos se, etta henkilosto paleedsiakkaita sujuvasti, ja palveluun

mahdollisesti liittyvat asiakirjat ja paperit lab@an valitttmasti eteenpain.
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Patevyysdellyttaa sen, etta palvelun tuottajilla on taaviat tiedot ja taidot. Palvelun
tuottajista puhuttaessa tarkoitetaan seké asiakadplaenkilostoa etta heidan taustal-
la tyskentelevia toiminnan mahdollistavia henkdoPatevyys voi viitata myos ky-

kyyn tehda tutkimusta alalla tapahtuvasta kehitgkse

Saavutettavuusarkoittaa helppoa yhteydenottoa. Yhteyden ottamiréykseen on
helppoa esimerkiksi puhelimitse, eivatka linjat ki&ko ajan varattuna. Asiakas saa
palvelua kohtuullisessa ajassa ja yrityksen sijgandukioloajat ovat sopivia. Sahkois-
ten palvelujen kaytannollisyys ja toimivuus myosguaavat yrityksen saatavuutta.
Mahdollisuuksien mukaan asiakkaan ongelma pyritagis hoitamaan kerralla kun-

toon.

Kohteliaisuusmerkitsee huomaavaista ja asiakasta arvostavaastayrama lahtee
asiakaspalveluhenkilGista ja sen vuoksi on tarketia,he palvelevat asiakasta ysta-
vallisesti ja huomaavaisesti. Asiakaspalveluheskiii ulkoinen olemus ja pukeutu-

minen viestittavat myos kuluttajalle asiakkaan atamisesta.

Viestintapalvelun laatutekijané tarkoittaa palvelukielen yamrettavyytta. Tietyilla
aloilla kaytettavat termit saattavat olla asiakkailintemattomia ja siksi ymmarretta-
vyys karsii. Ensimaista kertaa palvelua kayttavakas saattaa myos tarvita perus-

teellisemman selityksen kuin vakioasiakas.

Uskottavuugriestii asiakkaalle siitd, etta asiakas voi luatséhen, ettd yritys ajaa
asiakkaan etua. Organisaation uskottavuuteen Vaikattuseat asiat, kuten sen nimi,
maine ja asiakashenkiléston persoonallisuus sek@lpalen myynnissa kaytettava

tapa.

Turvallisuustarkoittaa sita, ettei palvelun kayttamiseen ligloudellisia eika fyysisia
riskeja. Asiakkaiden luottamus palveluun tuo asgaile turvallisuuden tunnetta.
Luottamus tarkoittaa myds luottamuksellisuutta ¢étkn asioiden kasittelyssa. Vuo-
rovaikutustilanne asiakkaan ja palveluntarjoajdliil&é aikuttaa suuresti luottamuk-

sen syntymiseen.



14

Asiakkaan ymmartadminen ja tuntemimearkitsee organisaation pyrkimysta asiak-
kaan tarpeiden ymmartamiseen. Tama tarkoittaa kesiakerikoistarpeiden selvitta-
mista ja asiakkaiden huomioimista yksil6ind. Usdakkeessa asioiva saattaa ilahtua

siita, etta hanet tunnistetaan.

Palveluymparist@itaa sisallaan palveluun liittyvat konkreettiseikat. Konkreettisia
asioita on kaikki mita asiakas nakee yrityksesaéerktilat, laitteet, koneet, henkilos-

ton olemus ja muut palvelutilassa olevat asiakkdikoski 1999, 127-129.)

2.4 Palvelun laadun ulottuvuudet

Asiakkaiden kokemalla palvelun laadulla on pohjirtaan kaksi ulottuvuutta: toi-
minnallinen eli prosessiulottuvuus ja tekninenl@tiputulosulottuvuus. Asiakkaat
nakevat tarkeéksi sen, mitd he saavat ollessaanwaitutuksessa yrityksen kanssa.
Yritykset ndkevat asian usein niin, ettéa tama \astanitetun palvelun kokonaislaa-
tua, vaikka todellisuudessa se on vain yksi laadatiuvuus eli palvelutuotantopro-
sessin lopputuloksen tekninen laatu. Tama jaa kasle kun tuotantoprosessi seka

ostajan ja myyjan vuorovaikutus on ohi. (Gronro662 101.)

Palvelua kayttavaan asiakkaaseen vaikuttaa mya@sita) han saa palvelun ja minka-
laiseksi han kokee samanaikaisen tuotanto- ja ksjfwbsessin. Tama on siis laadun
toinen ulottuvuus, joka on laheisesti yhteydesdéghatarjoajan toimintaan ja totuu-
den hetkien hoitoon. (Gronroos 2009, 101-102.) K@dhavainnollistaa laadun kahta

perusulottuvuutta eli sitd, mitd asiakas saa j@miién sen saa.
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I Kokonaislaatu

Imago
(yrityksen tai sen osan)

. Lopputuloksen
opputuloksen tekninen toiminnallinen laatu:
laatu: mita P

KUVIO 3. Palvelun kaksi laatu-ulottuvuutta (m ukaillen Grénroos 2009, 103

Grénroosmainitsee (2009, 103), etta kirjallisuudessa onatasesiin muitakin laa-
ulottuvuuksia kuin teknine ja toiminnallinen laatu. Rust faliver (1994) ovat noa-
neet esiin myds palvelutapahtuman fyysisen ymgiirjgoka tulisi sisallyttaa H-
manneksi wttuvuudeksi. Tallgin mit- ja miten-ulottuvuuksien liséksi tulisi mis-
ulottuvuus. Perusteita paattkselle 16ytyy, koskato palvelun laadun mallin mui-
sesti palveluprosessit pitavét siséllaan prosesaériston, joten fyysisen ymparist

tekijoilla on rooli mietittdessa palvelun toiminnallistatiza (Gronroos 2009, 10:

Organisaation imag, oli se sitten kansainvélinen tai paikallinen imaglustaa arvoje
joita yrityksen asiakkaat, potentiaaliset asiak, menetetyt asiakkaat ja muut ifs-
ryhmat liittavd yritykseen tai organisaatioon. Imago on olemasstasoilla yrit\k-
sessa, kuten paikallisena tai koko yritysta koskevenagona. Eri tasojen imagot-
tyvat kiinteasti toisiinsa. Koko yrityksen imagoiyohtua paikelisen organisaation
toiminnasta ja taman lisdksaikalliselle yritykselle paikallinen imago voi olkoko
yrityksen imago(Gronroos 2001385-386.)

Imago vaikuttaa monin tavoin asiakkaiden kasityksg#tyksen viestinnasta jai-
minnasta, joten suotuisa ja tunnettu imago on vearaihan jokaiselle yrityksells
Imagon tehtavana on viestia odotuksista ja suagatiavaintoja. Imago on lopputul
odotuksista ja kokemuksista ja silla on sisaingkutas tyontekijoihin ja ulkoinel

vaikutus yrityksen asiakkaisiiViestiminen odotuksista tapahtuu yhdessa rri-
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nointikampanjoiden kanssa. Téallaisia kampanjoitat @simerkiksi mainonta ja henki-
I6kohtainen myyntity6. Imagolla on kiistatta vaikatodotuksiin, minka lisdksi se
auttaa suodattamaan tietoa koskien esimerkiksi kiveoitiviestintaa. Tama nakyy
kaytannossa silloin, kun yrityksella on myonteim@ago, niin asiakkaat ovat vas-
taanottavaisempia viestinnalle. Imago toimii mydedattimena, jolla on vaikutusta
yrityksen operaatioista vallalla oleviin mielipién ja k&sityksiin. Toiminnallinen
laatu varsinkin ndhdaan taman suodattimen lapigtsta muodostuu suoja, jos se on
tarpeeksi hyva. Tama vaikuttaa siihen, kuinka hyasirakkaat sietavat pienia tai sa-
tunnaisesti myds suuria tekniseen tai toiminnaliskatuun liittyvia ongelmia. Huo-
no imago taas saa asiakkaat vihaisemmiksi ja tygtigmammiksi kuin he muuten
olisivat. (Gronroos 2001, 387-388.)

Imago on riippuvainen asiakkaiden kokemuksistadatuksista. Koettu palvelun
laatu muuttaa imagoa, kun asiakkaat muodostavdtksia ja kokevat asian todelli-
suuden palvelun teknisen ja toiminnallisen laadurla. Koetun palvelun laadun
ollessa imagon mukainen tai parempaa imago vahwidtutyksen johdolle tarkeéa
asia liittyen yrityksen imagoon on sen sisdinetkwiis. Mita epaselvempi yrityksen
imago on, sitd enemman se vaikuttaa tyontekijordelipiteisiin ja asenteisiin yritys-
ta kohtaan. Negatiivisella asenteella voi olla utuista tyontekijéiden tyésuoritukseen
ja sitd kautta laatuun ja asiakassuhteisiin. Myitete imago taas toisaalta voi nékya

tyontekijoissa positiivisina asioina. (Grénroos 20888.)

Imagon kehittamis- ja parannusohjelmien valintastylerustua todellisuuteen. Jos
yritys menestyy hyvin, mutta sen imago on tuntemandin on tarvetta suunnitellulle
markkinointiviestinnalle. Huonosta imagosta eroéagemiseksi tulisi panostaan si-
saisiin toimiin, jotka lisaavat yrityksen meneséysios taas yrityksen imago on ylei-
sesti tuntematon, on kyseessa viestintaongelm#tifiéh tapaus voi tulla kyseeseen,
kun yritys on menossa uusille markkinoille tai éitkiminnan luonne on sellainen, etta
kyseeseen tulee vain tilapaisia asiakassuhteitain@gia on ymmartaa, etta imago
heijastaa sita, mika on todellisuutta eli viestityragon tulee vastata todellisuutta.
(Grénroos 2001, 389-390.)
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2.5 Palvelun odotettu ja koettu laatu

Lamséan ja Uusitalon mukaan (2002, 51) asiakkaarepaln kohdistuvat odotukset
ovat uskomuksia palvelusta ja sen toimittamisgstia aktivoituvat ennen palvelun
kayttoa. Asiakkaan arvioidessa saamansa palvelualpt@pahtuman aikana seka sen
jalkeen, odotukset palvelusta toimivat vertailupolg. Asiakkaan odotukset palvelus-
ta toimivat yhtena osana hanen havainnoidessa karksgrpalvelun laatua. Laaduk-
kaan palvelun tuottaminen edellyttaa sita, ettakksiiden odotukset ymmarretaan ja
tunnistetaan riittavan tarkasti. Palvelun ollessatosten mukaista voidaan varmistaa
asiakkaiden tyytyvaisyys. Palveluihin tulee valtsgsgillyttamasta sellaisia asioita,

joista asiakas ei ole halukas maksamaan.

Tietamattomyys asiakkaiden odotuksista koskiengdaivlaatua on paasyy yrityksen
toimimiseen vastoin asiakkaiden mieltymyksia. Ktdjgt paattavat itse mita seikkoja
he huomioivat arvioidessaan tuotteen laatua. Arvigaikuttavat seikat voivat olla
tuotteeseen erottamattomasti kuuluvia sisaisia aisuiksia tai toisaalta markkinoin-
nillisia ominaisuuksia. Asiakas odottaa palvellliatettavuutta, vastuuntuntoa, empa-
tiaa, takeita ja hyodyllisyytta. Palvelun vastatesdotuksia ja myos tuotteen laadun ja
hinnan ollessa kohdillaan syntyy tyytyvainen assaksiakkaan ollessa tyytyvainen
on suuri todennakaisyys, ettd asiakkaasta tuleesrtoyéali yritysta kohtaan eli kanta-
asiakas. (Gronroos & Jarvinen 2001, 83; Zeithaml 3006, 106—-109.)

Lamsa ja Uusitalo kirjoittavat (2002, 52 — 53)Aadsiakkaiden odotuksilla palvelun
laadusta on erilaisia tasoja. Toivetaso ilmaiseensié& asiakas haluaisi saada. Toive-
taso perustuu asiakkaan kasityksiin siita, kuindatavoisi olla ja kuinka niiden tulisi
olla. Palvelutilanne ei ole koskaan samanlainesk&g@alvelut ovat luonteeltaan vaih-
televia. Asiakkaat ovat tottuneet palveluiden va@égxuuteen, koska se on osa palve-
luiden luonnetta. He my6s useimmiten hyvaksyvatwabdotuksista poikkeavan pal-
velun tason. Hyvaksyttavan palvelun alueeksi katsutvaihteluvalia, johon asiakkai-
den odotukset kohdistuvat. Taman alueen alarags@mkkaan mielesta palvelun mi-
nimitaso tai riittava taso. Tilanteessa, jossagalei ylla talle tasolle, asiakas kokee
ylittdessa hyvaksyttavan alueen alarajan asiakagyyl positiivisesti. Palvelua pide-

tddn normaalina eika sita eritelld, jos se sijaitiyvaksyttavalle alueelle. Asiakas
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huomioi tilanteen vasta sitten, kun kokemus pabtalyoko ylittaa tai alittaa hyvak-
syttavan alueen. Odotukset runsaasti ylittava paae riittamattomaksi koettu palve-

lu jA& asiakkaan mieleen. (Lamséa & Uusitalo 20@2,53.)

Hyvéaksyttavan palvelun alue on erilainen kaikiltaa&kailla. Joidenkin asiakkaiden
hyvaksyttava palvelu voi sijoittua hyvinkin kapeadllueelle, kun taas toiset asiakkaat
ovat valmiita hyvaksymaan suuretkin vaihtelut palmdaadussa. Tamanlaisten asia-
kaskohtaisten erojen tunnistaminen vaatii tarkketaa asiakkaista. Asiakas voi koh-
distaa erilaisia odotuksia palvelun eri osa-alaeillarkeita asioita kohtaan muodostuu
korkeammat odotusarvot ja hyvaksyttava alue on d&ape kuin vahemman tarkeina
koetuissa asioissa. (LA&msa & Uusitalo 2002, 53Vi&d osoittaa, kuinka asiakas
hyvaksyy palvelun tason vaihtelut eri palvelu dlaesen mukaan, kuinka tarkeana

pitéaé kyseista palvelun osa-aluetta.

Odotustaso

. A
o ES
et

Palvelun tarkeéat Palvelun vahemman
osa-alueet tarkeat osa-alueet

KUVIO 4. Hyvéaksyttavan palvelun tasot eri osa-aludia (mukaillen Zeithaml,
Bitner & Gremler 2006, 87)

Ylikosken mukaan (1999, 121 — 123) asiakkaan odetusiso on korkeampi hanelle
tarkeissa asioissa kuin vahapatoisissa asioissakassodottaa palveluntarjoajalta
luotettavuutta ja hyvaksyttava alue luotettavuukigimdalla on erittain pieni. Asiak-
kaille tarkea asia on myds palvelun virheettomygska asiakkaat eivét sieda virhei-
ta, epaluotettavaa palvelua tai rikottuja lupauk&iiakkaan tarkeina pitamissa asi-
oissa odotukset eivat paljoa jousta, kun taas vam@mntarkeissa asioissa joustovaraa

on ja asiakkaan sietokyky on parempi. Halutun galvga riittdvan palvelun rajat
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toimivat periaatteessa siten, etta asiakkaan deesdiavaita niita. Asi@an huomio
kiinnittyy vasta sitten, kun palvelu alittaa taitidéa rajan. Asiakkaan odotukset fe-
lun laatuun muodostuvat monesta eri tekijasta.dhatvtarjoajan markkinointii-
menpiteet, asiakkaan ominaisuudet ja palvelukokeseijla muiden ihmisten ko-
mat asiat palveluntarjoajasta vaikuttavat odotustgrtymisen ja muodostumisee
(Ylikoski 1999,121-122.)

Laatu on hyva, kun koettu laatu vastaa odotettatudaeli asiakkaan odotuksia. o-
tusten ollessa eparealistiset jaa koettu kokoraislalhaiseksi, vaikka laatu olisik
jollain objektiivisella tavalla kisottuna hyvaksi koeta. (Grénroos 2009, 105.) u-
vio 5 selventaéa palvelun laadun muodostumisen kokondessaan. Kuvasta vca-
vaita, etta palvelun kokonaislaatu koostuu asiaklabtetusta ja koetusta laadu
seka yrityksen imagosta. Naihin tekijoi yritys voi vaikuttaa myds ulkopuolelt
mutta pohjimmiltaan ne perustuvat yrityksen aikaipaan menestykseen. Naisti-
koista koostuu palvelun kokonaislaatu ja siitd kaine vaikuttavat toinen toisii

l Odotettu laatu |

|

Markkinaviestinta

Myynti
Imago
Suusanallinen viestinta

l Tekninen laatu ' Toiminnallinen laatu
Suhdetoiminta

Asiakkaiden arvot ja tarpeet

KUVIO 5. Asiakkaan kokema kokonaislaat (mukaillen Grénroos 2009, 10%-
106)

Vuorovaikutustilanne asiakkaan ja palveluntarjoa@mintatapojen ja resurssis
kanssa on laatukokemuksen kannalta elintarkeitédhéaiset palvelutapaamiset

vuorovaikutustilanteet maaraavat toimillisen laadin tason ja tamanlais tilanteita
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kutsutaartotuuden hetkiksKasite merkitsee sita, etta palveluntarjoajatiaszaoro-
vaikutustilanteessa kriittinen hetki, joka maéaéttsiakkaan silmissa palvelun laadun.
Palveluntarjoajan on nahtava tilanne mahdollisuaijartajuttava, etta se on todellinen
tilaisuus vaikuttaa. Asiakas kokee todellisuudessaen joukon totuuden hetkié ol-
lessaan asiakkaana palveluyrityksessa. Jokainga&woimen osaltaan vaikuttaa sii-
hen, kuinka tyytyvainen asiakas on asiakassuhtedaekoko yritykseen, millainen
kokemus palvelusta asiakkaalle syntyy ja kokeekakas yrityksen palveluiden kéayt-
tamisen tarpeelliseksi tulevaisuudessa. (Grénr009,2111; Lamsa & Uusitalo 2002,
58.)

2.6 Asiakastyytyvaisyys

Tama luku kasittelee asiakastyytyvaisyytta, asighdgvaisyyden maaritelmaa ja
siihen vaikuttavia tekijoitd. Asiakastyytyvaisyys palvelun laadun mittari, jota tulisi
tarkastella asiakastyytyvaisyystutkimuksen avudlamnollisesti. Asiakastyytyvaisyys

koostuu monista asioista, jotka yrityksen tuleerhicada.

2.6.1 Asiakastyytyvaisyyden maaritelma

Asiakastyytyvaisyytta ei voi maarittda vain yhddeipaa, vaan se koostuu monesta eri
vaiheesta. Asiakastyytyvaisyys nahdaan yleisetteatmittarina, jolla voidaan ennus-
taa yrityksen tuleva taloudellinen menestyminenkkiaoilla. Asiakastyytyvaisyytta
kaytetaan yha useammin ja suuremmassa méaarin elidasinona tarkastellessa yri-
tyksen laatua tuotteissa ja palveluissa. Erildiggikilokunnan palkkiojarjestelmat
siséltavat myos osia, joissa asiakastyytyvaisyyslennaisena osana. Asiakastyyty-
vaisyys vaikuttaa pitkalla aikavalilla myos yrityks kannattavuuteen ja saattaa myos
tuoda suuria voittoja. Asiakastyytyvaisyyden mitta@en ja muutosten seké paran-
nusten tekeminen voidaan nahda yrityksen silmisg@ kuluina. Asiakastyytyvaisyy-
den tuoma taloudellinen menestys tulisi néhdéa emnmekin investointina kuin yli-
maaraisena kuluna. Asiakastyytyvaisyyden tarkeyderkitys tulee esiin ndissa nel-

jassa siihen liittyvassa olettamuksessa:
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1. Jos asiakas on tyytyvaisempi yrityksen tuotteigipalveluihin kuin kilpaili-
joiden vastaaviin, han suosii yritysta tilanteelesda vertailukelpoinen olo-
suhteiden puolesta.

2. Kun asiakas on tyytyvainen han maksaa valittanmgtyaetyn hinnan, mika
johtaa siihen, etta yrityksen saama korvaus onnpairkuin muussa tilantees-
sa.

3. Asiakastyytyvaisyys johtaa ostosten keskittamiseshké lisaa yrityksen asia-

kasosuutta.

4. Asiakkaan ollessa tyytyvainen hanen ostaminen tkyaa ja hanesta tulee

uskollinen asiakas. (Asiakastyytyvaisyys rakentassa, 2007.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisella voidaan ennd&girityksen tulevan myynnin
kehittymista. Asiakastyytyvaisyyden parantumindmtga myynnin kasvuun. Yhtalo
toimii pienelld viiveelld, mutta tulosten riippuvsitoisistaan on varma seikka. Asia-
kastyytyvaisyytta koskeva mittaaminen ja maarittéanion tarkeda tehda ja kohdistaa
oikein, siksi etta niiden kayttdminen varoitusjat@mana suorituskyvyn ennakoinnis-
sa on mahdollista. (Lecklin 2002, 118-119.)

Asiakkaan antaman palautteen kautta yritys oppinka tyytyvaisia asiakkaat ovat
heidan tuotteisiin ja palveluihin ja mahdollisesda tietoa kilpailijoiden tuotteista ja
palveluista. Asiakastyytyvaisyyden selvittdminerhahalistaa yritykselle vertailemi-
sen kilpailijoihin, parannusta vaativien seikkojgmomioimisen, tiedonsaannin yrityk-
sen onnistumisesta koskien asiakkaiden tarpeidenttamista ja trendien seuraami-
sen. (Evans & Lindsay 2002, 184.)
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2.6.2 Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekija

Asiakas kayttaa palvelivoidakseen tyydyttaa jonkin tarpeen. Palveluideyttikéno-
tiivit ovat kuitenkin monesti tiedostamattomia, &atesimerkiksi itsearvostuksen
yhteenkuuluvuuden tpeiden tyydyttdminen. Asiakkaan kokema tyytyvaisygbie-
lusta liittyykin selvasti silhen, minkalaisen "hyéimpun” han palvelun ostaessa <
Jotta yritys pystyisvaikuttamaan asiakkaan tyytyvaisyyteernsenetsittava palvelus-
ta sellaisia ominaisuuks, jotka tuottavat asiakkaalle tyytyvaisyyden kokésia.
(Ylikoski 1999,151-152.) Kuvio 6havainnollistaa asiakastyytyvaisyyteen vaikutte

tekijoita.

l Tilannetekijat

Luotettavuus

}alvelun |aatu|

Palveluvarmuus

Empatia w l Yksiltekijat

Reagointialttius

Tavaroiden siakastyytyvaisyys
laatu

Palveluymparisto

KUVIO 6 . Asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavat tekijat(mukaillen Ylikoski 1999,
152)

Asiakkaan tyytyvaisyyteen vaikuttavat myo6s palvedalullinen hinta ja siihen rh-

dollisesti liittyvien tavaroiden laatu. Palveluongsaation vaikutusmahdollisuuksi
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ulkopuolelle jaavat kuitenkin tilannetekijat, kutasiakkaan kiire. Jokainen asiakas on
yksilo ja tAman tyytyvaisyyden muodostumiseen viiduat myos asiakkaan yksilolli-
set ominaisuudet. (Ylikoski 1999, 153.)

Asiakkaan tyytyvaisyytta voidaan tarkastella seksity@isen palvelutapahtuman ta-
solla ettd myoskin kokonaistyytyvaisyytena. Yks#tén palvelutilanteiden onnistu-
minen vaikuttaa asiakkaan tyytyvaisyyteen yrityke@mintaan kokonaisuutena.
Asiakas voi olla tyytyvéainen johonkin palvelutapatmaan, mutta silti tyytymaton
organisaation toimintaan kokonaisuutena tai paiowas(Ylikoski 1999, 153.)

3 PALVELUYRITYKSEN VIESTINTA JA SAATAVUUS

Tassa luvussa kasittelen kahta yrityksen kilpailud@. Markkinointiviestintaa koske-
vassa luvussa kayn lapi aihetta yleisesti ja saratigeita. Saatavuutta kasitteleva luku
keskittyy markkinointikanaviin, fyysiseen jakeluseka sisaiseen ja ulkoiseen saata-

vuuteen.

3.1 Markkinointiviestinta

Markkinointiviestinta on johdettu kilpailukeino,i@nsin yrityksella taytyy olla tuote,
hinta ja saatavuus kunnossa, koska naista kawkisséinn&dssa ilmoitetaan. Toinen
nakdkohta asiaan on taas, etta tuote on lopultaassa vasta, kun siitd viestitaan ja se
tuodaan asiakkaiden tietoisuuteen. Markkinointiwnegilla yritys saa itsellensa ja
tarjoamalleen nakyvyytta, joten viestinnalla onnolainen osa mielikuvien luomisessa
ja ostojen aikaansaamisessa. Markkinointiviestirk@urtta yritys luo tunnettavuutta ja
yrityskuvaa, antaa tietoa tuotteista, ostopaikgastannoista seka pyrkii vaikuttamaan
kysyntaan. Markkinointiviestinta ei tarkoita kuitexan pelkkad mainontaa, vaan sita
on kaikki nakyvyys ja kuuluvuus, minka yritys vai tavoin hankkia. (Bergstrom &
Leppanen 2003, 273; Korkeaméaki ym. 2002, 93.)

Markkinointiviestinta on vuorovaikutusta markkineidkanssa. Vuorovaikutus yri-
tyksen ja sen tuotteiden ja palveluiden seka asidkk ja muiden markkinoilla toimi-

joiden, kuten yhteisty6kumppanien ja jakelutiendsankorostuu. Lopullisena tavoit-
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teena on palvelun tai tuotteen myynti seka kestavdtolempia osapuolia tyydyttavat
kannattavat, pitkdaikaiset asiakassuhteet. Muitkkmeintiviestinnan tavoitteita

ovat:

— tiedottaminen yrityksestd, tuotteista, saatavsiad@ hinnoista

— huomion herattaminen ja kilpailijoista erottummne

— mielenkiinnon ja myonteisen asenteiden luominen

— myynnin aikaansaaminen

— ostohalun herattaminen ja asiakkaiden aktivoimine

— asiakassuhteen yllapitdminen ja asiakkaan odfidisEn vahvistaminen. (Bergstrom
& Leppénen 2003, 273; Isohookana 2007, 63.)

Markkinointiviestinta kattaa kaikki ne viestintaket, joilla kohdeyleis6a on mahdol-
lista lahestya. Markkinointiviestintd koostuu nstgieri viestintdkeinosta. Naista tar-
keimpina markkinointiviestinnan muotoina voi pit&ainontaa ja henkilokohtaista
myyntityota. Naita tukevia ja taydentavia markkimoziestinndn muotoja ovat myyn-
ninedistaminen seka suhdetoiminta. (Bergstrom &pldeyen 2003, 273; Kotler 1999,
143.)

3.1.1 Mainonta

Haluttaessa lisata ostajien tietoisuutta yrityk&estotteesta, palvelusta tai ideasta on
mainontatehokkain tyokalu. Vertaillessa syntyvid kustansiakuhatta tavoitettua
ihmista kohden on mainonta tehokkaimpia keinojaindsten ollessa luovia, voi mai-
noskampanja kohentaa imagoa ja tietyssa maarin heyhé& yrityksen tai tuotteen
suosiota tai ainakin parantaa sen hyvéaksyttavyptginonta on tehokkainta silloin,
kun se on kohdistettu tarkasti. Mainosten vaikk&s/aa, jos ne on sijoitettu lehtiin,
joita yrityksen kohdeasiakkaat seuraavat. Mainorsutamnittelussa on tarkeda tehda
paatokset mainonnan sanomasta, tarkoituksestataaimaedioista ja mittaamisesta.
On tarkeaa paattad, mitd mediakanavia mainonnagset#én, paljonko siihen kayte-
tdan rahaa, mik& on mainoskampanjan tarkoitusijgkkumainonnan onnistumista
mitataan. (Kotler 1999, 144-146.)
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Markkinointiviestinnan osa-alueista mainonta onjglea nakyy selkeammin kuin
muut markkinointikeinot suurelle yleisélle. Mainantn luonteensa takia mahdollista
jakaasuoramainontaafa mediamainontaanMainonta on kyseessa silloin, kun sa-
noma julkaisemisessa kaytetaan maksettua joukkovigsai se viestitddn muuten
usealle vastaanottajalle samanaikaisesti. Mainomtayts kyseessa silloin kuin pyr-
kimyksenda on tavoitteellisen tiedon jakaminen taista, palveluista, yrityksesta tai
ideoista tai sanoman on muotoillut [&hettéja taosenuotoiltu lahettajan toimeksian-
nosta. (Isohookana 2007, 139-140.)

Suoramarkkinoinnillaarkoitetaan markkinointikanavia, joita kaytetagouna mark-
kinoidessa tuotetta tai palvelua suoraan loppulife. Naita kanavia ovat esimer-
kiksi suoramainonta, telemarkkinointi ja verkko-n@biilimarkkinointi. Suoramark-
kinoinnin tavoitteena on luoda suora yhteys marékam ja kohderyhman asiakkai-
den valille. Kanava toimii sekd myyntikanavana gt&stintakanavana. Markkinointi

ja viestintd ovat entistd kohdennetumpaa johtwsotekniikan kehittymisesta. Mas-
samarkkinoinnin osuus on pienentynyt ja sen tilaligullut edelleen kasvavassa maa-
riin one-to-one- markkinointi. Edellytyksenéd suomaikkinoinnille ovat hyvat tieto-
tekniset jarjestelmét seké ajantasaiset tiedotdig®n saatavuudesta, kohderyhmista
ja logistisesta ketjusta. Suoramarkkinoinnin valdetwiestinnan kannalta ovat:

» asiakaspalautteet on mahdollista tallentaa rekister

» asiakaspalvelu tehostuu

* mahdollistaa asiakassuhteen, joka pohjautuu asaak&a elaméanvaiheista
hankittuihin tietoihin

* pyrkimys ja mahdollisuus keskusteluun yritykseageakkaan valilla

» asiakkaan ostokayttaytymisen ja ominaispiirteideriéminen

» palaute on valiton ja mittava

* sanomat on mahdollista raatéldida vastaanottajdanu

» soveltuvuus asiakassuhteen eri vaiheisiin

* asiakastietokanta auttaa asiakkaiden jakamistgtamiin

» asiakasrekisteri mahdollistaa kontaktin yllapidarkg¢hittdmisen. (Isohookana
2007, 139-157.)
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Suoramainonnatavoitteena on itsendisten mainosten toimittamkuentrolloiduin
jakeluin valitulle kohderyhmalle pdamaarand ostomiuun palautteen saavuttami-
nen. Suoramainonta on mahdollista suunnitella tiemmuita markkinointiviestin-
nan aktiviteetteja, koska mainonnan ajankohta ondksiantajan paatettavissa. Erona
suoramainonnassa suhteessa mediamainontaan dt&s& kohdistuu suoraan tark-
kaan valitulle kohderyhmalle. Suoramainonta voa @soitteetonta tai osoitteellista ja
sen voi kohdistaa suoraan kuluttajiin tai sittearaan yrityksiin. Vertaillessa massa-
viestintda suoramainontaan voidaan todeta, ett@swononnassa hyédynnetaan asia-
kasrekisterejda enemman ja kohderyhma tunnettaampain. Suoramainonta sopii
seka kuluttajamarkkinointiin etta yritysmarkkinaint Kuluttajamarkkinoinnissa sa-
noma on mahdollista kohdistaa suoraan rajatull@&ofhmalle tavoitteena myynti tai
muu mitattava palaute. Yritysmarkkinoinnissa suasronta tarjoaa mahdollisuuden
l&hestya eri kohderyhmia erilaisin, hyvinkin raétd/in viestein. Suoramainonnalla

saavutettavia etuja ovat:

e kohderyhma on mahdollista maaritella tarkasti

» kohderyhméaa voi lahestya hyvinkin henkilokohtaisest

* palautteen saaminen on nopeaa ja se on mahdoflittta

* mahdollistaa jatkokontaktin

* pysyy helposti salassa kilpailijalta

* on helposti testattavissa

* riippumattomuus: ajankohta, sisalto, jakelu ja &estidaan valita itse
* nopeus

« toimii yksin — mukana on mahdollista lahettaa vaikiaytteita

* |luovuuden kayttdminen mahdollista, voidaan vedai&kiin aisteihin

» toimii omilla ehdoillaan. (Isohookana 2007, 157-358

Suoramainonnan kaytéssa voi ilmeta myds ongelmikajvoivat johtua useista eri
syista. Suoramainonnassa kaytettavat osoitteagagatiblla vanhentuneet tai sitten
siina kaytettavat nimet eivét ole vastaanottajiaytéissd. Suoramainonnassa on myos
mahdollista, ettd lahetyksen sanoma ei kosketaaasttajaa, sen kokonaisuus saattaa
arsyttaa tai suoramainoslahetys ei kiinnosta vasttagaa. Liian henkilokohtainen

suoramainonta voi myos loukata vastaanottajan ykgittta tai toisaalta se voi olla
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niin samankaltainen muun mainonnan kanssa, egiesetu muun postin joukosta.
(Isohookana 2007, 158-159.)

Mediamainontasopii parhaiten osaksi markkinointiviestintaaaosil| kun tuotteen tai
palvelun kayttgjia tai ostopaatokseen vaikuttajfissouri maara. Tilanne on tamanlai-
nen varsinkin kulutustavaroista puhuttaessa, joltm tarve viestia isoille joukoille.
Mediamainontaa kayttdessa tulee ensin kartoittgektavat mainosvalineet. Me-
diavalinnan pdadmaarana on kartoittaa ne maino®4ilijoilla sanoman voi valittda
kohderyhmalle niin tehokkaasti ja taloudellisestirkmahdollista. Mietittdessa valin-
taa eri mainosmuotojen valilla puhutaatermediavalinnastaMainontamuodoksi on
mahdollista valita esimerkiksi lehti-, tv-, radi@ Internet-mainonta ja myos niista
koostuvien yhdistelmien kaytté6 on mahdollidtaramediavalinnallapuolestaan paa-
tetddn valitun mainosmuodon sisélla olevien eriioiddn valintaa, kuten esimerkiksi
paatetddn mitd sanomalehtia tai Internet-sivujanordaan kaytetdan. Mediavalinnan
tavoitteena on saavuttaa oikeat ihmiset oikeangajgtana ja niin taloudellisesti kuin
mahdollista. Valituksi tulleen median tulee ollakkypeva toimittamaan sanoma koh-
deryhmalle tavoitteen mukaisesti. Mediavalinnas$eetottaa huomioon esimerkiksi
mainosbudijetti, median luonne ja mediaymparistkataiulu- ja ajoitustiedot, mainos-
tettavan tuotteen tai palvelun ominaisuudet, maiéloseen hinta tai kontaktihinta ja
mahdolliset alennukset, levikki, vastaanotinten raakukija- ja kuulijakunta seka

lainsdadanto ja muut saannot. (Isohookana 200A14421)

3.1.2 Myynninedistdminen

Myynninedistaminetarkoittaa kaikkia niita tapoja, joilla asiakkaastopaatoksen
tekoa on mahdollista nopeuttaa ja kohdistaa. Myyedhistamisen tarkoitus on myos
kannustaa ostajia ostamaan ja myyjia myymaan jotaditya tuotetta tai palvelua.
Tavoitteena on saada tuotteille tai palveluilleiak®keilijoita seka vahvistaa ennes-
tdan nykyisten asiakkaiden uskollisuutta ja sa@tdekautta heidat ostamaan enem-
man. Kuluttajia koskevaa myynninedistamista tehdi@alla eri tavalla ja uusia kei-
noja keksitaan koko ajan lisaa. Tuotteen tai palvehyyntia edistavat esimerkiksi
kupongit ja kerailymerkit, asiakaskilpailut, kylks&t seka pakettitarjoukset, joilla
houkutellaan asiakasta hankkimaan useampi tuoternybifasta. (Bergstrom & Lep-
panen 2003, 390-391; Korkeaméaki ym. 2002, 97.)
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Isohookanan mukaan (2007, 161-162) myynninedis&mievoitteena on jakelupor-
taan ja myyjien resurssien lisddminen seka lisdhdahmyyda yrityksen palveluja tai
tuotteita ja my0s vaikuttaa kuluttajien ostohaluktaen. Myynninedistamisesta kayte-
tddn myds nimityksignenekinedistaminga Sales PromotioliSP). Myynninedista-
misen tarkoitus on taydentdd muita markkinointitmesin osa-alueita. Myynninedis-
taminen on kohderyhman lahella, mutta se voi kabdisnyds massoihin, kuten esi-
merkiksi messut. Kohderyhmié kuluttajamarkkinoisai®vat oma myyntihenkilosto,
jakelutie ja asiakkaat. Myynninedistamista kaytettiikkemaan henkilokohtaista
myyntié ja kannustamaan asiakkaita ostoksien ted@saéa. Myynninedistamisella
pyritdan siihen, ettd myyntihenkilékunta ja jakedupan eri jAsenet osoittavat kiin-
nostusta yrityksen tuotteita tai palveluja ja niidayyntia kohtaan, ovat tietoisia nii-
den ominaisuuksista ja ovat motivoituneita tarjoamaaita hyédykkeitéa. (Isohookana
2007, 161-162.)

3.1.3 Suhdetoiminta

Suhdetoimintaasisaltyy useita eri tydkaluja ja sen tavoitteeng/itapitaa ja kehittaa
myonteista yrityskuvaa. Suhdetoiminnan kohderyhnaua yrityksen keskeiset si-
dosryhmat seka suuri yleisd. Suhdetoiminta voi wliella tehokasta, vaikkakin sita
hyodynnetdan yleensa liian vahan seka tuotteidérpatveluiden markkinoinnissa.
Markkinoinnin suhdetoiminta saattaa tarjota yrigfks entista enemman mahdolli-
suuksia, kun mainonnan tehokkuus merkkien kehigaasa heikkenee ja myyn-
ninedistaminen on kasvanut liilan mittavaksi. (Kenkgki ym. 2002, 97-98; Kotler
1999, 148.) Kuviossa 7 on nahtavissa suhdetoimritaaluvia tyokaluja luokiteltui-

na.
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KUVIO 7. Suhdetoiminnan tyokalut (mukaillen Kotler 1999, 149)

Suhdetoimintaan kuuluvia tytkaluja on mahdollistigga myos pienenpiin osiin. Yri-
tyksen logolla varustetut lomakkeet, kayntikoritgsitteet seka yrityksen toimitilat ja
kalusto ovat identiteettia ilmentavia keinoja. Yksen pukeutumissaannot ovat myos
tarked viestintavaline, joten on tarkeaa etta tydam yhtenainen. Suhdetoiminnasta
aiheutuvia kuluja pidetaan yleisesti ottaen pefuste investointeina, joiden tarkoi-
tuksena on yllapitaa ja kehittaa yrityksen myongeismagoa kohdemarkkinoilla. Paa-
ongelmana suhdetoiminnan kayton lisdéamisessa aadltase, etta luovaan ideointiin
pystyvid markkinointitoimistoja ei tahdo l6ytya. ¢ler 1999, 149-150.)

3.1.4 Henkilokohtainen myyntityo

Henkilokohtaisen myyntityavoitteena on vahvistaa ja auttaa asiakkaan a&tog-
td. Myyntityon merkitys markkinointiviestinnassa entyisen tarkea yrityksiin tai
organisaatioihin suunnatussa, esimerkiksi teknigietieiden tai asiantuntijapalvelu-
jen markkinoinnissa. Palvelujen kohdalla henkilGledten myyntity6 voi tapahtua
ennen palvelua tai palveluprosessin ollessa kaganMyyntityon voi jakaa toimi-
paikkamyyntiin ja kenttamyyntiin. Toimipaikkamyyrssi@ asiakas tulee myyjan luo
kun taas kenttamyynnissa myyja ottaa kontaktink&ksiaseen. Myyntityon rooli kas-
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vaa asiakassuhteiden rakentamisessa tapauksissa, palvelu on monimutkainen,
asiakkaat eivat ole kovin hyvin perilla palveluniomsuuksista ja tulevaisuuden
mahdolliset muutokset synnyttavat epavarmuuttajluitavat asiakkaan tuleviin
tarpeisiin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 359; Ylikick999, 288.)

Myyntitilanteessa myyjan tulee tuntea asiakas $é&kien tarpeensa ja ongelmansa ja
myyjalla tulee olla myos erittain kattavat ja tarkadot yrityksensa tarjoamista tuot-
teista ja palveluista. TAméan lisaksi on hyva, etygjalla on tietoa myos koko yrityk-
sen toiminnasta. Usealla alalla kilpailu on koyaagaman vuoksi myyntihenkiloston
ammattitaito on tarkeassa osassa kilpaillessalesitk. Potentiaalinen asiakas on
mahdollista menettaa ostoprosessin loppuvaihepssmyyntihenkiloston toiminta ei
ole ensiluokkaista. Henkilokohtainen myynti tuleghda pitkajanteisen asiakassuh-
teen luomisen, vahvistamisen ja yllapitamisen kéan®yyntia ei tule tarkastella
yksittaisend myyntitapahtumana, vaan asiakassuigt¢oituneena toimintana pitkal-
|& aikavalilla. Palveluhyddykkeita tarjoavan yrisgn myyntihenkiloston rooli poik-
keaa hieman esimerkiksi vahittaistavarakaupanaatédivan yrityksen myyntihenki-
|6ston roolista. Palvelutuotteita myyvan yrityksagyntihenkiloston tapauksessa
myyjan rooli kuuntelijana ja asiakastarpeiden ki#tdfana korostuu. Myyjan tehtava-
na on konkretisoida tarjolla oleva palveluhyddykeakkaalle. Myyjan henkilokohtai-
set ominaisuudet ovat ratkaisevassa roolissa, kustikgaatos on usein hyvin tunnepi-
toinen. (Isohookana 2007, 133-135.)

Myyjilla on suurempi vaikutus asiakkaisiin, kuinragrkiksi suorapostituskampan-
joilla tai mainonnalla. Myyja on vuorovaikutuksessaakkaan kanssa tapaamisen
aikana, kuuntelee hanen kiinnostuksen kohteitaastaa esitettyihin kysymyksiin ja
vastavaitteisiin ja mahdollisesti vie kaupan pagg@n. Myyjan kayttaminen tarve
lisdantyy sitd mukaan, mitd monimutkaisemmastadaesta tai palvelusta on kyse.
Tuotteiden tai palvelujen ollessa suurimmaksi esimankaltaisia ja samanhintaisia
on myyja juuri se tekija, jolla asiakas on mahdtdlisaada ostamaan omalta yrityksel-
td muiden sijasta. (Kotler 1999, 150-151.)
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3.1.5 Internet-viestinta

Tietoverkot mahdollistavat nopean ja tehokkaan ydeepidon. Tietoverkko voi si-
saltaa tietoa, jota kayttaja pystyy hydodyntdméadnk8&essa asioinnissa. Viestinnan
maara Internetissa on lisaantynyt yha suuremmadgaassa, joten onkin tarkeaa
miettia, mitka osat informaatiosta ja viestinnastémahdollista muuttaa digitaaliseen
muotoon ja mitka tulisi jattédé entiseen muotoofigaman liséaksi on hyva pohtia mil-
laisia vaatimuksia Internet-viestinnalle asetetddauhanen- Simanainen 2001, 13—
21.)

Internet-viestinnan yhtena muotonawarkkomainontaVerkkomainonta on mahdol-
lista jakaa kahteen erilliseen osioon: www-sivuib@ka Internet-mainontaan. Nama
verkkomainonnan osat ovat toiminnaltaan ja luotdeel hyvin erilaisia, joten niita
tulee myos kasitella toisistaan erillisind. Verklastinta, eli Internet-sivut ja niiden
sovellukset, on pohjustusviestinnan keskeinen tiakientta. Tama nakyy hyvin ny-
kypaivan ajatusmallista, ettd ilman verkkoviest@ntéimiva yritys ei ole olemassa.
Verkkoviestinnalla voi olla erilaisia tavoitteiteiten uuden tuotteen tunnetuksi teke-
minen, lisdinformaation antaminen ostaneille asaglktai brandin tukeminen ja yl-
l&pito. (Bergstrom & Leppéanen 2003, 318; Rope 2@331,.)

Verkkomainonta kasvoi yli videnneksen maaliskuu8h0 suhteessa vuodentakai-
siin lukuihin. TNS Media Intelligenssin tekemankimmuksen mukaan sanomalehdissa
mainonta kasvoi 5 % maaliskuussa 2010, kun tadkesrainonta kasvoi samanai-
kaisesti reilun 22 %:n verran. Verkossa tapahtuamonta kasvaa edelleen vauhdilla
ja myos perinteinen sanomalehtimainonta on seutaranavedessa. (Verkkomainon-
ta kasvoi 22 %, 2010.)

Www-sivujapidetaan taman paivan yritystoiminnassa itseseéhéygena. Kasvu-
vauhti yritysten kotisivujen maarassa on ollut piesa ajassa huima ja tama on myos
nakynyt niin sivujen laadussa kuin siella tarjoiggwvpalveluiden monipuolisuudessa.
2000-luvun alussa siirryttiin www-sivujen kehitylssé jo siihen vaiheeseen, jossa

verkko liitetddn elimelliseksi osaksi yrityksen rkidnointijarjestelmaa. Yritysten
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Internet-sivuja voidaan pitaa sdhkdisena hakeméstimben on tarkeaa ettd mahdolli-
simman moni yrityksen potentiaalisista asiakkai@ysaa sivut. Yrityksella on mah-
dollista antaa kotisivujensa kautta tietoa yrityt&ga sen tuotteista, tarjota mahdolli-
suus tarjouspyyntdjen jattdmiseen, luoda vaylargialisille asiakkaille, luoda kana-
va tuotteista tai palveluista kiinnostuneille agi@Ke, levittaa tietoa yrityksen erityis-
osaamisesta, tarjota vayla mutkattomalle palausteeolle ja mahdollistaa kaupan
kaynti Internetissa. (Rope 2000, 331-332.)

Pohdittaessa toimivien ja kaytanndéllisten Intersigtijen ominaisuuksia nousee esiin
useita seikkoja. Sivut tulee olla suunniteltu temaan mahdollisimman laaja-alaisesti
kaikissa kotisivujen kayttofunktioissa joita on mlassa. Sivujen tulee olla myds ela-
vat, liikkuvat ja helposti sivulta toiselle siirt§ivseka ajankohtaiset ja uusiutumisky-
kyiset. Yrityksen sivujen tulisi olla positiivisellasenteella luodut seka niissa tulisi
olla my6s omaperaisyyttd. Ammattimaisen, luotettapgauskottavan mielikuvan luo-
minen sivuille onnistuu hyvalla visuaalisella suittatulla. Asiakkaille suunnatut
toimintaan aktivoivat mahdollisuudet, kuten tilarsteko ja palautteen antaminen
avaavat mahdollisuuden jatkoyhteyksille ja tamaaksi on myos tarkeaa luoda link-
kijarjestelméaltaan ja hakusanoiltaan kattavat katis jotta kaikki yrityksesta kiinnos-
tuneet |0ytavat yrityksen Internet-sivuille. (Rdp@00, 333.)

Internet-mainontaon verkkoviestinnan toinen keskeinen muoto. Irdemainonnassa
on mahdollista kayttaa erilaisia mainontamuotojeekiesimerkiksi bannerit eli mai-
nospalkit. Naiden bannereiden tarkoitus on saadgesi kayttaja klikkaamaan banne-
ria, jota kautta hén siirtyy mainostettavan yrigkkotisivuille. Yritys voi kayttaa
my6s hakusanamainontaa, jolloin yritys ostaa Im@nrhakukoneista maaraajaksi
tietyt sanat tai sanaryhmat, jolloin hakutuloksateydessa ruudulle tulee yrityksen
mainos. Internet-mainonnalla on useita etuja. Yigssta eduista on se, ettd mainonta
on mahdollista kohdistaa eri kriteereilla. Esimenigktasta toimii tapaukset, joissa
mainos nakyy yrityksen kotisivuilla suomeksi, muttaissa maissa se on kaannetty
heidan kotikielelleen. Internetista kerattavia kagekistereja on myds mahdollista
kayttad apuna mainonnassa, kun halutaan lahettéésdstia tietylle asiakasryhmal-
le. ( Bergstrom & Leppanen 2003, 317-318; Rope 2888-335.)
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Internet-viestinnan vahvuuksia ovat korkea valikmig, alhaiset kustannukset, valit-
tomyys seka vuorovaikutuskyky. Rajoituksia taapm@mi ja vaestotieteellisesti vaa-
ristynyt kohderyhma, suhteellisen pieni vaikutusasalistuminen kohderyhman kont-
rollointiin. Internet-viestintaa tulisi kayttaa ilmtuksissa, joihin tulee sisallyttaa paljon
teknista tietoa, koska talla tavoin se tavoittaali@ansa tehokkaasti. (Kotler & Arm-
strong 2005, 464.)

3.2 Saatavuus

Palvelun jakelu eli saatavuus tarkoittaa niitd pala tuottajan ja mahdollisen asiak-
kaan valilla tehtyja paatoksia, joilla palvelun kayehdaan mahdolliseksi ja vaivat-
tomaksi asiakkaalle. Asiakkaan ndkokulmasta paluete, -prosessi ja saatavuus
luovat kokonaisuuden, jonka osat muovautuvat yhsekai paketiksi. Saatavuuden
tavoitteena on luoda edellytykset asiakkaiden tdgretyydyttamiselle. Saatavuudes-
ta kaytettiin aiemmin nimitystgakelu mutta varsinkin palveluja markkinoidessa sen
kayttd on loppunut. Markkinointikanava, fyysinefkgdu seka sisainen ja ulkoinen
saatavuus ovat olennaisia nakokulmia liittyen saateen. (Bergstrom & Leppéanen
2003, 234; Ylikoski 1999, 271.)

Yritys valitsee erilaisten yritysten muodostamatjke jonka kautta tuote myydaan
markkinoille. Tata ketjua kutsutaamarkkinointikanavakga sita kautta valittyvat
tuote ja sen omistusoikeus seka informaatio tustiedlarkkinointikanavakasite so-
veltuu seka palveluille etta tavaroille eli markbantikanava ei valttamatta edellyta
fyysisen tavaran siirtoa, vaan on mahdollista gttén tietokanava, jonka kautta asia-

kas saa tiedon tuotteesta. (Bergstrom & LeppanéB8,2B5.)

Fyysinen jakelwsisaltaa tilaamisen, kuljetuksen seka varastoirtygisisen jakelun
yhteydessa kaytetaan yrityksissa yleensa termi@rmaatitoiminnot, joihin kuuluvat
fyysisen jakelun ohella yrityksen sisaiset kuljetekja ostotoiminta. Naita toimintoja
yhdessa kutsutaan nykyisin yrityksen logistiseigestelmaksi. Fyysisen jakelun
merkitys jaa palveluiden kohdalla niiden luontegkia usein hyvin vahaiseksiogis-
tiikalla tarkoitetaan yrityksen kaikkia tieto- ja materia@toja aina tuotteen raaka-
aineista valmiiden tuotteiden lopulliseen toimittaeen asti. (Bergstrom & Leppéanen
2003, 235.)
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Markkinointikanava ja logistinen jarjestelméa kulle¢vinnakkain yrityksen saatavuus-
ratkaisuissa ja samalla vaikuttavat toisiinsa. Mariintikanavassa mukana oleville
yrityksille on tarkeaa tarkastella sekigaistaettaulkoista saatavuuttaBergstrom &
Leppanen 2003, 235-236.)

3.2.1 Markkinointikanavat

Markkinointikanavat muodostuvat valmistajista tettajista ja tuotteiden tai palvelu-
jen lopullisista asiakkaista seka naiden lisaksiak@n muista jasenista, jotka vaikut-
tavat saatavuuteen. Naita kanavassa olevia vilittiat maahantuojat, jalleenmyyjét,
agentit ja avustajat, kuten esimerkiksi kuljetashyiolintaliikkeet ja mainostoimistot.
Markkinointikanavien jasenet voivat luoda hyvinl@gia kanavavaihtoehtoja riippuen
siita, miten paljon valik&sia halutaan kanavassadtiivan. Kanavassa olevien valit-
tajien maara ratkaisee sen pituuden. Tuotetta ngpAdsuoraan tuottajalta loppukayt-
tajalle puhutaan suorasta markkinointikanavasta,tkas epasuorassa kanavassa
myynti tehdaan valikasien kautta. (Bergstrom & Lépgn 2003, 236—-237.)

Markkinointikanavalle on mahdollista asettaa usertdehtavia, joiden téarkeytta tuot-
taja analysoi miettiessaan saatavuuspaatoksiaast@mikeuden siirto, valmiiden
asiakassuhteiden tarjoaminen tuottajan kayttodira@misen, pakkaamisen ja fyysi-
sesta jakelusta vastaaminen ovat osa markkinoidikan paatehtavia. Naiden liséksi
markkinointikanavan tulisi muodostaa lajitelmavaikoimat ostajakunnalle sopivak-
si seka valittaa tietoa niin markkinointiviestindasiakkaille kuin palautteiden vali-
tyksena tuottajalle. Pienelle tuottajalle markkimtianavan merkitys on erilainen
kuin suurelle yritykselle, joten kanavan tekemanenpiteetkin voivat muokkautua
hyvin erilaisiksi. (Bergstrom & Leppanen 2003, 237.

Palvelutuotteiden kohdalla asiakkaalle on tarke#a,palvelu on saavutettavissa. Sai-
raala pitaa esimerkiksi olla sijoitettu niin, et voi palvella asiakkaita mahdollisim-
man helposti ja monipuolisesti. Palveluyritykseltékolme tapaa jarjestaa palvelun
saavutettavuus. Yksi tapa on se, ettd asiakkaaBikdngnkilokohtaisesti yrityksen
tiloissa. Tuotettaessa palvelu télla tavoin, noasésmitilojen sijainti ja aukioloajat

tarkeiksi kriteereiksi. Yritykset voivat etsia mydasia tapoja hoitaa jakelu asiakkaan
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kannalta joustavasti, suunnittelemalla toimipistegeinnin aivan uudella tavalla.
Toinen tapa jarjestaa palvelun saatavuus on, etiksen edustaja menee asiakkaan
luokse. Tamanlaisia palveluja ovat esimerkiksiais- ja kunnostuspalvelut. Koti-
kaynnit voivat toimia keinona erilaistaa palvelgjghteessa muihin palveluntarjoajiin.
Kotikaynnit vaativat, etta asiakaskunnassa on &aitk jotka arvostavat ajansaastdoa
ja vaivattomuutta ja ovat valmiita maksamaan taaidakta palvelusta. Kolmas palve-
lun saatavuuskeino on etgjakelu, jolloin palveltétaan ilman asiakkaan ja yrityksen
valista henkilokohtaista kontaktia. Etdjakelussakas on yhteydessa yritykseen pu-
helimen, postin, Internetin tai sahkoépostin avulleknologian kehitys on edesauttanut
huomattavasti etajakelun yleistymista. (Kotler 200@39; Lamséa & Uusitalo 2002,

108 -109.)

Markkinointikanavapaatoksia tehdaan yrityksissa isgmeri tilanteissa yrityksen
olemassaolo aikana. Tavanomaisin ajankohta on witgksen perustamisvaiheessa
tai kun se lanseeraa uuden tuotteen tai palvelttyKgen muuttaessa strategiaa, tuot-
teen tai palvelun saadessa uuden kohderyhmamtaeseuttaessa uuden elinvaiheen
on myos tarke&aa punnita kanavavalintaa uudesta&oksen teon perustana tulee
olla asiakkaiden ostokayttaytyminen, eli esimerkikgsa asiakkaat ovat ja kuinka
paljon heita on. (Bergstrom & Leppénen 2003, 23823

3.2.2 Ulkoinen ja sisainen saatavuus

Yrityksen on huolehdittava markkinointikanavan matn ja fyysisen jakelun liséksi
toimipaikkansa ulkoisesta ja sisdisesta saatavtaidéstyksen tavoitteena tulee olla,
ettd asiakas saa vaivattomasti ja nopeasti tigibksgesta ja sen tuotteista, yritykseen
on helppo ottaa yhteyttd, yritykseen on mutkatdulia ja asioiden hoitaminen yrityk-
sen sisalla on vaivatonta ja nopeaa. (Bergstronegpiinen 2003, 244-245.)

Ulkoiseen saatavuuteemikuttaa paljon yrityksen sijainti. Muita ulkoissaatavuu-
den paatoksia ovat likenneyhteydet, aukioloajaik@tusmahdollisuudet, ympéaristd
ja julkissivu. Yrityksen Internet-sivut seka sahden kaupankaynnin mahdollisuus
ovat myds osa ulkoista saatavuutta. ( Bergstronegpanen 2003, 245; Korkeaméaki
ym. 2002, 90.)
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Asiakkaille tulee informoida yrityksen sijainnigamyos vaihtoehtoisista mahdolli-
uusille, muuttaneille tai vaikeassa paikassa sgalle yrityksille. Yhteyden ottami-
nen yritykseen tulee tehda mahdollisimman helpaksikkaan kannalta. Tama onnis-
tuu parhaiten tarjoamalla useita vaihtoehtoisi@ytienpitotapoja. Palveluja kehitetta-
essa tulee miettia, milla tavoin ja milloin asiaketuaa olla yhteydessa yritykseen.
Internetin tai automaatin kautta esimerkiksi ajaaua onnistuu vuorokauden ympéri.
( Bergstrom & Leppéanen 2003, 245.)

Aukioloaika on tarkeé& osa yrityksen ulkoista saatdta. Toimipaikan tulisi olla
avoinna silloin, kun asiakkaat ovat palvelun tagsae vaikkakin laki saattaa olla ra-
joittavana tekijana koskien aukioloaikoja. Yritykssrat viime vuosien aikana piden-
tédneet aukiolomahdollisuuksiaan puhelin- ja Intepedveluiden seka myo6s auto-
maattien avulla. Teknologian kehitys on merkittdvéaikuttanut palveluyritysten
toimintatapojen muutoksiin. Terveyspalveluja tavjiga Diacor terveyspalvelut

Oy:lla on kaytossaan Internetin kautta toimiva egauspalvelu, joka toimii yrityk-

sen kotisivujen kautta. Varausohjelma edellyttdid, waraajan tiedot ovat potilashal-
lintojarjestelmassa. Internet-ajanvarauksen kaypttto edellyttaa yritykselta luotet-
tavaa ja kehittynytta potilashallintojarjestelm@#& toimivia ja kaytanndallisia Inter-
net-sivuja. Yrityksessa ollaan oltu tyytyvaisiatnetraukseen, koska se on helpottanut
asiakkaiden toimintaa silla ajanvarauksen voi teladéiassa tutustumalla ensin palve-
luntarjontaan. Etuina nahdaan myds se, etta vagrévarauksia tulee harvoin tai ei
ollenkaan ja palvelun avulla henkilokunnalla on sgitistda enemman aikaa panostaa
varsinaiseen asiakaspalveluun. (Bergstrom & Lepp20€3, 246—-247; Lamsa &
Uusitalo 2002, 109.)

Pysakdintipalvelujen riittdvyys parantaa myos huttavasti yrityksen ulkoista saata-
vuutta. Tapauksissa, joissa yritys sijaitsee kaakasutuksesta tai julkinen liikenne
alueella on vahaista, pysakaointipaikkojen tarpsells kasvaa. Ongelmana on pysa-
kointipaikkojen rakentamisesta syntyvat kustannyfstka saattavat kasvaa huomat-
tavan suuriksi. Toimipaikan pysakoinnin suunnitsst on otettava huomioon myos
erityisryhmille suunnatut vaihtoehdot, kuten pyddlissa olevien asiakkaiden eri-
koistarpeet. Opasteiden ja kylttien kayttd on suada jos tama vahentaa asiakkaiden

vaivaa. (Bergstrom & Leppanen 2003, 245.)
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Sisdinen saatavuum sita, ettd asiakkaan tavaroiden ostaminen teejoa kayttami-
nen tapahtuu mahdollisimman miellyttavasti, vaimatasti ja viihtyisasti. Sisaista
saatavuutta on esimerkiksi viihtyisa palveluympgaredi kalusteiden sijoittelu ja yri-
tyksen tilojen somistus. Henkildkunnan tavoittanmife palvelutaito ovat sisdisen
saatavuuden avainasioita, varsinkin ongelmatilasgeiHenkiloston palveluhalukkuus
ja riittdva maara ovat myos osa sisaista saatavuligergstrom & Leppanen 2003,
248; Korkeamaki ym. 2002, 90.)

Opasteiden kayttd myos yrityksen tiloissa on sumdayotta toiminta yrityksen tiloissa
on joustavaa, eika asiakkaalle synny turhaa vaeuaaviivastyksia. Palvelujarjestyk-
sen organisoinnilla on mahdollista selkeyttaa dsiak odotusaikaa. Ruuhkatilanteis-
sa on tarkeaa, ettd palvelujarjestys on oikeudeamah ja etta kaikille 16ytyy istu-
mapaikkoja. Asiakkaat ovat yleensé valmiita odottankin saadakseen palvelua, jos
nama kriteerit tayttyvat. Yrityksissa on aloitethlyds panostamaan asiakkaiden viih-
tyvyyteen tarjoamalla esimerkiksi juotavaa ja lukstian Panostaminen yrityksen si-
saiseen saatavuuteen ei yleensa vaadi suuria kugkia, vaan ennemminkin tuoretta

ajattelutapaa. (Bergstrom & Leppénen 2003, 248.)

4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tama luku kasittelee Promedi Oy:lle tehtyd asiakagvaisyystutkimusta. Luvussa
kaydaan lapi yritysta, tutkimusmenetelmia ja tutkgsaineistoa. Kvalitatiivisen tutki-
muksen ja kvantitatiivisen tutkimuksen aineistdkéaiiden analysointitavat poikkea-

vat toisistaan huomattavasti.

4.1 Promedi Oy

Promedi Oy on vuonna 2009 perustettu yrittajienstama laékariasema Vaasan Ki-
vihaassa. Yritys tarjoaa monipuolisia terveydentopalveluja yksityisille, yrityksille

ja yhteisoille. Yrityksen slogan on "paikallistadianpitoa”, jolla se pyrkii erottumaan
suurista kansallisista terveydenhuolto ketjuistaniedi Oy:n toiminnan periaatteena

on kaiken kattava laékarikeskus, ja taman perusyaikgksen yhteyteen on liitetty
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hammaslaakari-, kosmetologi-, naprapaatti- ja tesapia- palvelut. (Kaikki palvelut

samasta osoitteesta 2010.)

Tyo6terveyden tavoitteena on yhteistydssa yrityHsamssa yllapitaa ja parantaa tyon-
tekijoiden tyo- ja toimintakykya, tydyhteison viymyytta, tydymparistén turvallisuut-
ta ja terveellisyytta seka ehkaista tyohon liithygairauksia ja tapaturmia. Yrityksille
nimetddn asiakasvastaava tytterveyshoitaja jariygslaakari, jotka ovat tiiviissa
yhteistydssa yrityksen kanssa. Promedin tyotervaylsh pohjautuu hyvaan tyéterve-
yshuoltokaytantoon ja tavoitteellisiin seka selkeisuunnitelmiin, jotka laaditaan

yhteisty6ssa yrityksen kanssa. (Yrityksen Intesiett 2010.)

Laajan asiakaskunnan liséksi merkittava asia ysgykmenestymisen kannalta on
yhteistydésopimus Suomen suurimman yksityisen laiééin Diakorin kanssa. Yhteis-
tyo tuo uusia mahdollisuuksia palvelujen ja saataem kehittamiseen. Sopimuksen
mukaan Promedi saa vastuulleen Diacorin valtakulistexl asiakkaiden alueellisesta
tyoterveydenhuollosta Pohjanmaan maakunnan ja Kyaéam alueella. Yhteistydso-
pimus luo mahdollisuuksia kehittdd hyvin alkanuitkeetoimintaa ja ottaa suurempaa

markkina-asemaa maanlaajuisesti. (Fredman 2010.)

4.2 Tutkimusmenetelmét

Suoritin tutkimuksen kvantitatiivisena tutkimuksekaska naiden tulosten analysointi
on helpompaa ja tulokset ovat konkreettisia lukjgeen tama tutkimusmenetelméa
soveltuu opinnaytety6honi erinomaisesti. Tutkimusetelmalld saadaan tarkka kuva
eri asiakasryhmien tyytyvaisyydesta toimeksiantg@alvelun laatuun, saatavuuteen,
markkinointiviestintdan ja imagoon. Kvantitatihaseli maarallista menetelmaa kay-
tettdessa on tarkedd huomioida aiempien tutkimdateksista tehdyt johtopaatokset,
aiemmin tehdyt teoriat, kasitteiden maarittely ypdteesien esittdminen. Tutkimuk-
sen kannalta olennaista ovat myds aineistokeruustahmat ja mahdolliset koejarjes-
telyt, kohderyhmaén valinta, aineiston muokkaamimarotoon missa se on mahdollis-
ta kasitella tilastollisesti ja lopuksi yhteenvedekeminen. Maarallisen tutkimuksen
avulla selvitetaan prosenttiosuuksiin ja lukumadiittyvid ongelmia. Kvantitatiivi-
sen tutkimuksen tarkoitus on myds selvittaa tudkigsa asioissa tapahtuvia vaihtelui-

ta ja eri asioiden valisia riippuvuuksia. (Heikkd@05, 16; Hirsjarvi ym. 2007, 136.)
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Kaytin tutkimuksessani myds kvalitatiivista mengtéh kvantitatiivisen lisaksi. Kva-
litatiivisilla kysymyksilla selvitettiin asiakkaidendkemys siitd, mitk& asiat Promedi
tekee toiminnassaan hyvin ja mitka vaativat paratenKysymykset antavat vastaa-

jalle mahdollisuuden perustella vastauksiaan jtokemielipiteensa tarkasti. Avoimi-

en kysymyksien avulla pyrin saamaan uusia ideaite]ville asioita, joita en mahdol
lisesti ottanut huomioon maarallisissa kysymyksigsédullinen tutkimus sopi tyo-
honi hyvin, koska tarvitsin numeeristen arvojedHis yksityiskohtaista tietoa yrityk-
sesta ja sen toiminnasta. Kvalitatiivisen eli ldhsen tutkimuksen avulla voidaan
ymmartaa paremmin tutkimuskohdetta, esimerkiksikasta, ja pystya selittamaan
sen tekemiin paatoksiin ja kayttaytymiseen johtangyita.

Laadullisessa tutkimuksessa keskitytddn pieneemwdaa tapauksia, mutta niiden
analysointi pyritddn tekemaan mahdollisimman tarksslittaessa tutkittavat tapauk-
set toimitaan harkinnanvaraisesti, eika tarkoituksele edes pyrkia tilastollisiin yleis-
tyksiin. Saamalla selville kohderyhman tarpeetdatakset tai asenteet ja arvot, saa-
daan tarvittavaa tietoa esimerkiksi tuotekehittebimmarkkinoinnin pohjaksi. Tieto
auttaa ymmartamaan asiakkaan tekemat valinnatdwosidattya tuotetta tai minka
takia h&n vastaa mainonnan synnyttdneeseen arsgdwesgetylld tavalla. Laadullinen
tutkimus on kayttokelpoinen myés toiminnan kehitigessa, sosiaalisten ongelmien
tutkimisessa ja vaihtoehtojen kartoittamisessakiimuis voi toimia myds innostajana
erilaisille jatkoselvityksille. (Heikkila 2004, 16.

Laadullisen tutkimuksen etuna on Vallin mukaan (2(EB) se, etta sen avulla voi
loytaa hyvia ideoita, koska vastaaja saa muokatauisensa oman nakodiseen muo-
toonsa. Laadullinen tutkimus myds antaa mahdoltsayperusteelliselle vastaukselle.
Tutkimusmenetelman eduksi voidaan katsoa myodtsese antaa mahdollisuuden
luokitella aineiston vastaukset monella eri tavaléalli 2001, 26.)

Tutkimuslomakkeeni sisalsi yhden sivun mittaisesteskirjeen (liitteet 1 & 2) seka 3
sivuisen kyselylomakkeen (liitteet 3 & 4). Kyselgiake oli rakennettu niin, etta sen
tayttaminen olisi mahdollisimman helppoa ja ett@&ideestaisi liian kauaa. Kysymyk-
set oli jaoteltu aihealueittain, joita oli kuusiih&alueet olivat eroteltu valiviivoin,

jotta lomake olisi mahdollisimman selkea.
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4.3 Tutkimusaineisto

Kvantitatiivisen aineiston keruussa kaytetaan ydéestandardoituja tutkimuslomak-
keita, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Aitaia saadut numeeriset arvot on
mahdollista esittda taulukoin ja kuvion. Kvantitagen tutkimuksen aineistolla saa-
daan yleensa kartoitettua olemassa oleva tilano#artuloksiin johtaneita syita ei

saada tarpeeksi tarkasti selville. (Heikkila 2008,

Kvantitatiivisen tutkimuksen aineisto on mahdo#i&bota erilaisista muiden tekemis-
ta tilastoista, rekistereista tai tietokannoistasiiien tiedot on mahdollista kerata itse.
Valmiiden aineistojen tietojen riittdvyys tai saainisen vaikeus tutkimuksen kysy-
mystenasetteluun voivat olla syyna siihen, etténitd tietoja kaytetdan usein vain
itse kerattyjen aineistojen vertailutietoina. Empessa tutkimuksessa oman aineiston

kerddminen onkin tavanomaista. (Heikkila 2004, 18.)

Aineiston keruutapana oli kyselytutkimus eli survByselytutkimus on usein kaytet-
ty tapa hankkia aineistoa, koska se kuvaa suurbddeghman kasityksia, mielipiteita
seka asenteita. Kyselytutkimusta on mahdollistat&éysuurien yleiskartoitusten li-

saksi myos esitutkimuksena tarkemmille tutkimuksi(Mantyneva ym. 2008, 48.)

Kvalitatiivisesta tutkimuksesta saatava aineist@té&En vahemman ohjatusti kuin
maarallisessé tutkimuksessa ja saatava aineisis@mmiten tekstimuodossa. Laa-
dullisilla kysymyksilla tietoja keratadn tutkimustarten perinteisten lomakehaastatte-
lujen ohella useamman henkilén ryhmakeskusteldiltyyn aiheeseen liittyvilla
teemahaastatteluilla seka keskustelunomaisillatatelsilla. Tamanlaisille haastatte-
lumallisille tietojenkeruumalleille on tyypillistéutkijan ja vastaajan vélinen vuoro-
vaikutus, joissa kummallakin osapuolella on mahsialls vaikuttaa toiseen. (Heikkila
2004, 17.)

Aineiston analyysitapojen valinta ei noudata mitéaavamaista saantoa, eika ole
mitaan saant6a analysoimisen aloitusajankohdastaddyysin tekijasta. Perusajatuk-
sena on analysoinnin aloittaminen, kun aineistsamtu kerattya ja jarjestettya. Ta-

mantapainen nakemys tutkimusaineiston analysoitaiseskayttokelpoinen varsin-



41

kin sellaisissa tutkimuksissa, joiden aineisto erékty asteikkomittareilla tai struktu-
roiduilla kyselyilla. Hirsjarvi (2001, 209) antahjeeksi kasittelemisen ja analysoimi-
sen aloittamisen mahdollisimman pian kentta- taukeaiheen jalkeen.

Avointen kysymysten tulosten keruussa kaytin ldietia, eli niputin samat vastaukset
yhteen ja laskin, mitka asiat nousivat useimmitgmeLitteroinnin avulla tulosten
keruu aiheryhmittéain helpottui ja nopeutti tyoskedpdi. Litterointi jatta& pienen mabh-

dollisuuden omalle tulkinnalle, koska osa vastagtksoli epaselvia.

Tutkimusaineiston kerdaminen tapahtui kyselylomdlkk@iite 3 & 4), jotka asiak-
kaat tayttivat toimeksiantajan tiloissa palveluttizen yhteydessa. Kyselylomake oli
rakennettu niin, ettei sen tayttdminen vienyt kikakaa ja talla tavoin vastausten
maara ja luotettavuus pysyi korkeana. Kysymystentoilulla ja selkeydell& pyrin
mahdollisimman tarkkoihin ja todenperaisiin vastiuk Kysymyksia laatiessa otin
huomioon niiden yksiselitteisyyden, eli ettei nidgmmarrettavyydessa ollut ongel-
mia. Esitestasin kyselylomakkeen ennen sen kentidigia, jotta sain selville sen etta
kysymykset ymmarretddn oikein ja yhdenmukaisesiteBtaus tapahtui kymmenen
esitestaajan avulla. Tutkimuksessa kaytetyn kyselgkkeen palauttaneiden kesken

arvottiin kylpylalahjakortti, mink& arvelen toimiee motivaationa vastaajille.

5 PROMEDI OY:N ASIAKKAIDEN TYYTYVAISYYS

Tassa luvussa perehdytadn Promedi Oy:n asiakkaitigtetusta kyselysta saatuihin
tuloksiin. Tulokset kasittelevét vastaajien pemisia, Promedin palvelun laatua,
Promedin palveluiden saatavuutta, Promedin markkii@y Promedin imagoa ja
mahdollisia lisapalveluja. Viimeinen alaluku sigdlttulokset kyselyn avoimista ky-
symyksista. Tulokset on ryhmitelty aihekohtaisestkeyden vuoksi.

5.1 Vastaajien perustiedot
Kaikkien kysymysten vastausjakaumat on esitettielgsa tyon lopussa. Taulukot

ovat esilla liitteessa 5, jossa on esitelty tautuk@0. Kyselyyn osallistuneista vastaa-

jista 63 % oli miehia ja 34 % naisia ja sukupuogejédti ilmoittamatta 3 % kyselyyn
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osallistuneista. Kyselyyn osallistuneista suuria ok ialtddn 26—66 -vuotiaita. Suurin
yksittainen kyselyyn osallistunut ikaryhma oli 26-3-vuotiaat (23 %). Yli 65- vuoti-
aita oli kyselyyn osallistuneista vain 2 % (kuvip 8
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KUVIO 8. Vastaajien ika- ja sukupuolijakauma

Kolmantena kysymyksena tiedusteltiin vastaajien attim Suurin yksittdinen am-
mattiryhma oli suorittavaa tasoa olevat vasta#at%). Kysyttaessa vastaajien asuin-
kuntaa selvisi, ettd 62 % kyselyyn osallistuneéstau Vaasassa ja 27 % Mustasaares-
sa. Kysymykseen vastanneista 10,1 % ilmoitti aswiniakseen jonkun muun kuin
Vaasa tai Mustasaari. Seuraavaksi eniten kyselggtlistuneita oli Maalahdesta

(4 %).

Perustietojen lopuksi tiedusteltiin vastaajien dkeklta. Kysymykseen vastanneista yli
puolet oli suomenkielisia (54,7 %) ja toiseksi enibli ruotsinkielisia (44,2 %). Muu-
ta aidinkielta, kuin suomea tai ruotsia, edusti%,kyselyyn vastanneista.

5.2 Promedin palvelun laatu

Ensimmainen Promedin toimintaa koskeva aihealuesigilld&n kysymyksia palve-
lun laadusta. Palvelun laatua tiedusteltiin ajaauksen toimivuudella, palvelun ysta-
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vallisyydella, sovittujen aikojen pitavyydelld, palun nopeudella, palvelulla hoitoti-
lanteessa, hoitoneuvojen ymmarrettavyydella jaeutoskelpoisuudella seka palve-

lun vastaavuudella odotuksiin.

Ajanvarauksen toimivuus

Kysymykseen vastanneista suurin osa (80,8 %) n@kn&din ajanvarauksen toimi-
vuuden erittéin hyvana. Melko huonona ajanvarauksienivuuden néki 1 % kyse-
lyyn vastanneista, eiké yksikaan vastaajista pttajgnvarauksen toimivuutta erittain

huonona (taulukko 1).

TAULUKKO 1. Ajanvarauksen toimivuus

Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista

Melko huono 1 1,0 1,0
Melko hyva 18 18,0 18,2
Erittéin hyva 80 80,0 80,8
Vastanneita 99 99,0 100,0

Ei vastausta 1 1,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

Palvelun ystavallisyys
Palvelun ystavallisyyden naki melko tai erittainvagé 99 % kysymykseen vastan-
neista asiakkaista. Ainoastaan yksi kysymykseetamagista naki palvelun ystavalli-

syyden melko huonona.

Sovittujen aikojen pitavyys

Yli puolet (63,9 %) kysymykseen vastanneista mtiiglista ajoista kiinnipitamista
erittdin hyvana, eikd kukaan vastaajista nahngtesittain huonona. Melkein jokainen
(94,8 %) kysymykseen vastanneista piti sovittujgojan pitavyyttad vahintadn melko

hyvana (kuvio 9).
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Prosenttimaira

Melko huono Melko hywva ErittSin hywa

KUVIO 9. Sovittujen aikojen pitavyys

Palvelun nopeus
Palvelun nopeutta koskevaan kysymykseen vastdtgieryva 65% kyselyyn osallis-
tuneista. Melko huonona palvelun nopeuden nékiky8ymykseen vastanneista, eika

yksikaan vastaajista pitanyt palvelun nopeuttagenthuonona.

Palvelu hoitotilanteessa
Yli kaksi kolmasosaa kysymykseen vastanneista pdlkielun hoitotilanteessa erittain
hyvana. Vain 2 % kyselyyn vastanneista piti paladioitotilanteessa erittain tai mel-

ko huonona.

Hoitoneuvojen ymmarrettavyys
Kysyttdessa hoitoneuvojen ymmarrettavyydégselyyn osallistuneista enemman
kuin puolet (54 %) nakivat sen erittdin hyvana. Wyykseen vastanneista 41,7 % piti

hoitoneuvojen ymmarrettavyyttd melko hyvana.

Hoitoneuvojen toteutuskelpoisuus
Melkein kaikki (99 %) kyselyyn vastanneista olivaglko tai erittain tyytyvaisia hoi-
toneuvojen toteutuskelpoisuuteen. Erittdin huorfaritoneuvojen toteutuskelpoisuut-

ta ei nahnyt yksikaan vastanneista.
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Palvelun vastaavuus odotuksiin
Kyselyyn vastanneiden arvioidessa saamansa pallestune odotuksiinsa, yksik&an
vastaajista ei nahnyt sitd melko tai erittdin huendvelko hyvéana palvelun vastaa-

vuuden odotuksiin néaki 37,5 % ja erittdin hyvan&bes kysymykseen vastanneista.

5.3 Promedin palvelujen saatavuus

Toinen osa kyselysta kasitteli saatavuutta. Saatearioskevat kysymykset tutki-
muksessa kasittelivat Promedin sijaintia, aukidogan sopivuutta, sopivien hoitoai-
kojen saatavuutta, eri hoitomuotojen monipuolisuttimitilojen viihtyvyytta ja toi-

mitilojen tarkoituksenmukaisuutta.

Promedin sijainti
Kysymykseen vastanneista 13 % piti Promedin sijaintt&in tai melko huonona.
Erittain hyvaksi Promedin sijainnin arvio yli pudl®8 %) ja melko hyvaksi yli nel-

jannes (29 %) kyselyyn vastanneista asiakkaista.

Aukioloaikojen sopivuus
Kysymykseen vastanneista yli puolet (54,1 %) pikialoaikojen sopivuutta melko
hyvana ja yli kolmannes (39,8 %) erittdin hyvanalid huonona tai erittdin huonona

aukiolojen sopivuuden naki 6,1 % kysymykseen vastesta.

Sopivien hoitoaikojen saatavuus

Erittain hyvéaksi sopivien hoitoaikojen saatavuudéri yli puolet (53 %) kyselyyn
vastanneista ja melko hyvéksi 44 %. Sopivien hdiman saatavuuden erittain tai
melko huonoksi arvio 1 % kyselyyn vastanneista.
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KUVIO 10. Palveluiden saatavuus

Eri hoitomuotojen monipuolisuus
Promedin tarjoavien eri hoitomuotojen monipuolisamitkoki melko hyvaksi yli puo-
let (51 %) vastaajista. Erittain hyvaksi sen ad/i% kyselyyn vastanneista, kun taas

melko huonoksi sen arvio 3 % vastaajista.

Toimitilojen viihtyvyys

Toimitilojen viihtyvyyden koki erittéain hyvaksi 6% kyselyyn osallistuneista asiak-
kaista. Tulosten perusteella melko hyvaksi toimjgih viintyvyyden arvio melkein
kolmannes (32 %) kyselyyn vastanneista ja melkablsi 2 % vastaajista.

Toimitilojen tarkoituksenmukaisuus
Melko hyvaksi tai erittain hyvaksi Promedin toirtojen tarkoituksenmukaisuuden

arvio 97 % asiakkaista. Kysymykseen jatti vastatar@bo kyselyyn osallistuneista.
5.4 Promedin markkinointi

Promedin markkinointia kasittelevat kysymyksetrajattu neljaan. Kysymykset ka-
sittelivat mainonnan riittavyyttd sanomalehdissénfedin nakyvyytta tiedotusvali-
neissa, Internet-sivujen kaytannollisyytta ja palnéarjonnasta tiedottamista. Inter-

net-sivujen kaytannollisyytta tiedusteltaessa vastaihtoehtoihin oli liséattgn ole
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kayttanyt koska kaikilla vastaajilla ei valttamatta ole kokusta Promedin Internet-

sivuista.

Mainonnan riittdvyys sanomalehdissa
Yli viidennes (22 %) koki Promedin mainonnan ritgsiden melko tai erittéain huo-
noksi. Erittain hyvaksi mainonnan riittdvyyden saraehdissa arvio melkein joka

kolmannes (32 %) kyselyyn osallistuneista (kuvi¢.11
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KUVIO 11. Mainonnan riittavyys sanomalehdissa

Promedin nakyvyys tiedotusvélineissa

Joka viides kyselyyn osallistuneista vastasi enttgva kysyttaessa Promedin naky-
vyytta tiedotusvalineissa. Melko huonoksi sen kuifjannes vastaajista ja erittain
huonoksi 2 % kyselyyn osallistuneista. Melkein @49 %) vastaajista antoi ar-

vosanaksi melko hyva.

Internet-sivujen kaytannollisyys
Promedin asiakkaista yli puolet (53 %) kokivat ykigen Internet-sivujen kaytannolli-
syyden melko tai erittain hyvaksi. Melko huonoksugen kaytanndllisyyden arvio 10
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% vastaajista ja erittdin huonoksi 1 %. Yli nelj@ar{29 %) vastaajista eivat olleet

kayttaneet yrityksen Internet-sivuja (kuvio 12).

I En cle kayttanyt

B Erittdin huono

[ Melko huono

LI Melko hywé

B Eritté@in hywa

[ Puttuvat havainnot

KUVIO 12. Internet-sivujen kaytannollisyys

Palveluntarjonnasta tiedottaminen
Promedin tiedottamisen palveluistaan koki erittairmelko huonoksi melkein vii-
dennes (19 %) vastaajista. Yli puolet (52 %) kokedottamisen melko hyvana ja

melkein joka neljas (24 %) erittain hyvana.

5.5 Promedin imago

Promedin imagoa tutkivia kysymyksia oli sisallyyetyysymyslomakkeeseen kaksi
kappaletta. Promedin imagoa tutkiessa selvitedisiakkaiden mielipidetta Promedin

yleiseen tunnettavuuteen ja toiminnan tunnettaarute

Promedin yleinen tunnettavuus
Viidennes vastaajista naki Promedin yleisen tuawetiden melko tai erittain huono-
na. Yli puolet (58 %) vastaajista arvio yrityksderigen tunnettavuuden melko hyvak-

si ja vajaa viidennes (18 %) erittain hyvaksi (lutl).
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KUVIO 12. Promedin yleinen tunnettavuus

Promedin toiminnan tunnettavuus

Promedin toiminnan tunnettavuuden kokee erittAwakgi vajaa viidennes (17 %)
vastaajista. Yli puolet (54 %) asiakkaista arvairtinnan tunnettavuutta melko hy-
vaksi, kun taas joka neljas tutkimukseen osallisigta arvio sen melko tai erittain

huonoksi.

5.6 Lisépalvelut

Viimeinen kysymysaihe ennen avoimia kysymyksia ttésilisapalveluja. Lisapalve-
luja kasittelevia kysymyksia oli yksi ja silla tieskeltiin asiakkaiden mielipidetta ap-
teekkipalvelujen tuomisesta Promedin yhteyteentatevaihtoehtoina okylla ja ei

ja kysymyksesséa annettiin myés mahdollisuus pdtastastausta.

Haluaisitteko apteekkipalvelut Promedin yhteyteen?

Kyselyyn osallistuneista 67 % vastasi kylla espgitkysymykseen ja 24 % vastasi ei
(taulukko 2). Kysymykseen jatti vastaamatta 9 %ekym osallistuneista. Apteekki-
palveluja haluavien perusteluina oli katevyys (2)7 Belppous (7 %), nopeus (4 %),
tarpeellisuus (4 %) ja palveluiden tarkeys (1 %gstaajat, jotka eivat ndhneet apteek-
kipalveluja tarpeellisena perustelevat vastaustagonnan paljoudella (10 %), tar-

peettomuudella (6 %) ja sijainnilla (5 %).
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TAULUKKO 2. Apteekkipalvelujen tarve Promedin yhteyteen

Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Kylla 67 67,0 73,6
Ei 24 24,0 26,4
Yhteensa 91 91,0 100,0
Ei vastausta 9 9,0
Kaikki yhteensa 100 100,0

5.7 Avoimet kysymykset

Kyselylomakkeen lopussa oli kolme avointa kysymygitka kasittelivat Promedin
vahvuuksia, kehitysehdotuksia koskien Promedin ittima ja mahdollisia lisdpalvelu-
ja. Vajaa puolet (47 kpl, 47 %) vastaajista oli knemtoinut avoimiin kysymyksiin ja
tata maaraa voidaan pitda hyvana. Avointen kysyemykbrkea vastausprosentti ker-
too siita, ettd kysymyksia on mietitty huolellakjgselyyn vastanneet ovat todella ha-

lunneet vaikuttaa asioihin.

Kyselyyn vastanneista 8 % vastasi ensimmaiseemear kysymykseen, jolla tie-
dusteltiin mahdollisia lisdpalveluja Promedin yhe®n. Vastauksista ei noussut esiin
yksikaan yksittainen seikka, vaikkakin osa niigtigtui kolmannen avoimen kysy-
myksen kohdalla kehitysehdotuksissa. Tarpeellikgdgalveluina oli mainittu l&a&ka-
ripalveluita, kuten lastenlaékari ja gynekologidgwrastaajista toivoi vanhemmille
ihmisille suunnattua kuntokartoitusta, joka voikamsana ty6terveydenhuoltoa. Saa-
tavuuteen liittyvina lisdpalveluina mainittiin nefanvaraus seka mahdollinen iltavas-
taanotto. Vastauksissa toivottiin myos ultradéhkitmtksia seka optikkopalveluja.
Yksi lisdpalvelu, joka oli myés muutamassa lomakisaemainittu kehitysehdotukse-

na, oli kahvila tai kahvi/teetarjoilu Promedin tdea.

Kyselyssa kavi ilmi, etta asiakkaat olivat paadgytyvaisia Promedin toimintaan.
Yrityksen suurimmaksi vahvuudeksi nahtiin henkilbtaija palvelun laatu, koska
enemman kuin joka kolmannes (18 kpl) kysymykseetaranut néki asian samoin.
Kysymykseen vastanneista palvelun nopeus ja hefppowajaan kolmanneksen (15
kpl) mielestd Promedin vahvuus. Saatavuus on ybdsatvastaajan mielesta Prome-

din vahvuus ja varsinkin parkkipaikka seka yrityksgainti nahtiin myonteisiné asi-
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oina. Palveluiden monipuolisuuden nakee vahvuuseitaeman vastaajaa. Naiden
lisdksi vastauksissa mainittiin yrityksen paikallis (6 kpl), fyysinen ympaéristo (4
kpl) ja kaksikielisyys (1 kpl).

Viimeisessa avoimessa kysymyksessa tiedustelthitysehdotuksia koskien Prome-
din toimintaa. Eniten kehitysehdotuksissa toivottiukioloaikojen pidentamista seka
erikoislaakéarien maaran lisaamista. Ladkareidelit&itwon toivottiin parannusta,
kuten myds asiakkaan toiveiden kuunteluun. Kehitgiséuksissa mainittiin myos
kahvilapalveluiden tarjoaminen Promedin tiloisskéseetissa toimiva ajanvaraus-
jarjestelméa. Eras kysymykseen vastanneista toismnBdilta suurempaa panostusta

mainontaan ja talla tavoin tunnettavuuden lisd&imist

6 JOHTOPAATOKSET JA KEHITTAMISSUUNNITELMAT

Paaosin Promedin asiakkaat olivat tyytyvaisia Wsgn toimintaan. Yhtena kehitys-
ehdotuksena nékisin sen, ettd Promedi panostaisvajauksensa monipuolistamiseen
lisdamalla asiakkaiden haluaman Internet-ajanvaaukkyselyyn vastanneet olivat
paaosin todella tyytyvaisia ajanvarauksen toimieent mutta avoimissa kysymyksis-
sa tuli ilmi, etté tarvetta Internet-ajanvaraukseh. Bergstromin ja Leppasen mukaan
(2003, 246-247) ladkarikeskus Diacorissa kayttégthointernet-ajanvaraus palvelu
on helpottanut asiakkaiden toimintaa, koska se ahdullistanut asiakkaille palvelui-
hin tutustumisen rauhassa ja varauksen tekemiliemm &un asiakkaalle sopii. Palve-
lun kaytt6onotto on myoés vahentanyt vaaria ajanuesia tai melkein lopettanut ne
kokonaan ja antanut myo6s henkilokunnalle enemnkaagianostaa varsinaiseen
asiakaspalveluun. Palvelusta on hyotynyt niin dgakkuin yrityskin, joten toimin-

nasta on tullut molemmin puolin tyydyttavampaa.

Kyselyyn vastanneet toivoivat myods pidennettyjaialaikoja esimerkiksi kerran
viikossa tai viikonloppupaivystysta. Talla tavointys voisi parantaa saatavuuttaan ja
mahdollisimman moni asiakas pystyisi hyodyntaméadéigksen palveluita. Kuten
Bergstrom ja Leppénen toteavat (2003, 246), toirtkgratulisi olla auki silloin kun
asiakkaat ovat palvelun tarpeessa. Nykypaivanahj&ion pyritty pidentdmaan pu-

helin- ja Internet-palvelujen avulla. Lamsan ja ltelsn mukaan (2002, 109) teknolo-



52

gian kehitys on vaikuttanut huomattavasti palvatygten toimitapojen muutoksiin.
Promedin markkinointi on tutkimustulosten perudgegtityksen heikoiten toimiva
osa-alue. Asiakkaiden tyytyvaisyys yritykseen atelta hyva, joten markkinointiin-
kin melko tai erittain tyytymattomia on paaosinmaeiidennes vastanneista. Markki-
nointiin liittyvissa kysymyksissa tyytymattémimpagiakkaat olivat Promedin naky-
vyyteen tiedotusvalineissa. Kuten Kotler (1999, )1d@initsi suhdetoiminnan tyoka-
luina on mahdollista kayttaa julkaisuja, myonteeitikkeleja yrityksesta tai sen tyon-
tekijoista seka osallistumista paikallisyhteiséjeimintaan. Myés Promedin mainon-
nan riittavyyteen sanomalehdissa oli tyytymattogtiaiidennes kyselyyn osallistu-
neista, joten tama on myos huomioimisen arvoinén &ohookana painottaa (2007,
141-142), ettda mediavalintaa tehdessé on tarkesid leartoittaa ne mainosvalineet,
joilla sanoma on mahdollista viestittaa tehokkagastaloudellisesti. Mainosmuodon

sisdlla on tarkeaa miettia, mita sanomalehted maiassa kaytetaan.

Promedin imagoa koskevista tuloksista nousi estiid joka neljas vastaajista oli tyy-
tymaton toiminnan tunnettavuuteen. Gronroos maei{2001, 389-390), etta jos yri-
tys menestyy hyvin, mutta sen imago on tuntematim,on tarvetta suunnitellulle
markkinointiviestinnalle. Promedin toiminta ker&jpn kehuja, mutta ihmiset eivat

tunne viela yritysta tarpeeksi luodakseen posgéwiimagon.

Tuloksissa Promedin suurimmaksi vahvuudeksi paljdsgnkilosto. Palveluhenkilds-
ton ammattitaitoa ja ystavallisyytta kehuttiin. Rski mainitsee (1999, 127-129)
palvelun laatutekijoiksi muun muassa palveluherstda kohteliaisuuden ja patevyy-
den. Kohteliaisuudella tarkoitetaan huomaavaistesjakasta arvostavaa kaytosta.
Patevyydesta puhuttaessa taas on olennaistaabtyn tuottajalla on tarvittavat
tiedot ja taidot. Toimitilojen viihtyvyyteen liittyissa seikoissa toivottiin kahvi/tee-
pisteen toteuttamista odotustiloissa. Ylikoski $0(@999, 129) palveluympariston

vaikuttavan asiakkaan kokemaan palvelun laatuun.

Johtopaatosten perusteella on mahdollista antasamisi kehitysehdotuksia. Mieles-
tani Promedin tulisi lisata Internet-ajanvaraus/phintarjontaansa. Promedin tulisi
pyytaa konsultointiapua yhteistyoyritykseltdan @alta, joka on menestyksekkaasti
tuonut palvelun asiakkailleen. Internet-ajanvanaaksaisi itsensa takaisin saastynee-

na tybaikana, joka puhelinajanvarauksessa kuluisena kehitysehdotuksen nakisin



53

henkiloston sitouttamisen. Henkilosto on yrityksemirin voimavara, joten sen hyvin-
vointiin ja kehittAmiseen tulisi panostaa. Promedirsi myds hyodyntaa henkiloston

ammattitaitoaan monipuolisemmin esimerkiksi senmieaiga luentojen muodossa.

Toimitilojen viihtyvyyteen liittyvana kehitysehddtaena nékisin kahvi/tee-pisteen
lisdamisen odotustilaan. Kustannuksiltaan pieni tosikehittaisi asiakkaiden palve-
lukokemusta. Kahvi/tee—pisteen toteutuksessamldidollista kayttad apuna samassa
kiinteistdssa sijaitsevan lounasravintolan tarjaapalveluja. Markkinointiin liittyva-

na kehitysehdotuksena néakisin markkinoinnin tehnien. Promedin tulisi tehda
liséselvitys asiakkailleen koskien mediavalintoja@siakkailta tulisi kysya, mita

kautta he haluavat tietoa yrityksesta ja sen paistl. Tulosten perusteella mainonta
olisi mahdollista suunnata sellaisiin viestimiioillp se tavoittaa eniten asiakkaitaan.
Myds vaihtoehtoisten mainontakanavien kayttoa, ikiéernet-mainonnan mahdolli-

suutta tulisi selvittaa.

Tutkimuksen hyodyllisyyden kannalta on sen oltax@éttava. Puhuttaessa tutkimuk-
sen luotettavuudesta kaytetaan kahta kasitettalelbiliteettia ja validiteettia Tut-

kimuksen onnistumisen kannalta nama seikat ovaltothrkeita. (Lotti 2001, 119.)

Validiteetti eli tutkimuksen patevyys tarkoittasésietta sen tulee mitata sita asiaa,
mika oli selvitystyon alla. Tutkimuksen patevyydes varmistaa laatimalla tarkat
tavoitteet tutkimukselle ja seuraamalla niidenutdenista. Tutkimuksen validiutta on
vaikea tarkkailla jalkeenpain, siksi se onkin vasteitava ennen tutkimusta tarkalla
suunnittelutyolla ja tarkasti mietitylla tiedonkeitla. Tutkimuslomakkeeseen tulevien
kysymysten taytyy kattaa koko tutkimusongelma jaditkeen kysymysten taytyy
yksiselitteisesti mitata oikeita seikkoja. Validirtkimuksen tekemisessé apua on
my0s korkeasta vastausprosentista, perusjoukoastaknaarittelemisesta seka edus-
tavan otoksen saamisesta.(Heikkila 2004, 29.)

Reliabiliteetti tarkoittaa Vallin mukaan (2001, 9Rjkimuksen kykya antaa tarkkoja
tuloksia eli tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimukdaotettavuutta voi parantaa valit-
semalla oikeanlaiset mittarit seka myoskin soveltitsymittauskohteen mittaamiseen.
Luotettavuus tietenkin pienenee jos mittarin vadissa on epaonnistuttu. Tutkimuksen

luotettavuuden kannalta on tarkead, etta tutkifaitdarkasti ja kriittisesti koko tut-
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kimuksen ajan. Tuloksiin vaaristavasti sattuvaheet saattavat tapahtua tietoja kerét-
taessa, kasiteltaessa, syotettdessa tai tulkistagleksia. (Heikkila 2004, 30.)

Tutkimus tehtiin yhteistydssa toimeksiantajan kangsten kysymykset koskivat ai-
heita joita haluttiin tutkia. Vastaajamaara olpeeksi suuri edustamaan koko perus-
joukkoa, eiké& vastaajia johdateltua tutkimukseraagk Saadut tulokset ovat tarkkoja
ja todenmukaisia, joten tutkimuksen reliabiliteetti kunnossa. Kysymysten yksiselit-
teisyys todettiin koetestauksella ja se toimi, lokksymyksiin vastattiin paasaantoi-
sesti, eikd ymmarrysongelmia syntynyt. Laadulliaéreisto oli erittain tarkea tiedon-
lahde miettitdessa konkreettisia kehitysehdotuké&astaajat kertoivat mielipiteistaan
erittain tarkasti ja antoivat nain sellaista tietim@a ei maarallisessa tutkimuksessa
selvinnyt. Avointen kysymysten kohdalla patevyysmwistettiin tarkalla kysymysten
asettelulla seka esitestauksella. Avoimet kysymy@benyos rakennettu niin, etteivat

ne johdatelleet vastaajaa.

7 PAATANTO

Tyoni tavoitteena oli selvittdd Promedin asiakkaitig/tyvaisyys yrityksen toimin-
taan ja tarjoamiin palveluihin. Tutkimuksen tarkidi$ena oli ottaa selvaa kuinka yri-
tys on onnistunut asiakastyytyvaisyyden luomisegkasesti ottaen Promedin asiak-
kaat olivat tyytyvaisia yrityksen toimintaan, jotkehitysehdotuksia miettiessa tuli
pohtia mit& asioita on viela mahdollista tehostéestausten maara seka avoimissa
kysymyksissa esitetyt mielipiteet vahvistivat seité yrityksen asiakkaat olivat aidos-
ti kiinnostuneita tutkimuksesta ja nakivat sen n@lgliutena vaikuttaa asioihin. Tata
seikkaa tukee myds se, ettd osa lomakkeeseen mastanoli niin kiinnostuneita tut-
kimuksesta, etta olivat jattaneet omat kehityselidkgnsa koskien lomakkeen raken-
netta.

Tutkimuksen teko oli sujuvaa ja tydmotivaatio alusimman osan ajasta korkealla.
Tybmotivaatiota kasvatti suuresti toimeksiantajgfsen suuri kilnnostus tyotani

kohtaan. Tyota tehdessa suurimmat vaikeudet tuliviaittaessani teoreettista viite-
kehysta, koska tietoa aiheesta oli saatavilla pajmten asian vieresta kirjoittamisen

kanssa piti olla tarkkana. Taman tutkimuksen oheila kurssitydona markkinatutki-
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muskurssille Promedin asiakastyytyvaisyystutkimuokgetysasiakkaille. Taman tut-
kimuksen tekeminen helpotti yritysasiakkaille suatum kyselyn tekemista huomatta-
vasti, joten tutkimuksesta oli hyotya sitékin kautt

Olen tyytyvainen tutkimuksen antiin ja koen onnistani tydssani. Kyselylomaketta

jalkikateen miettiessani jaa hieman harmittamaarets& avoimien kysymysten paino-
tus jai ehk& hieman vajaaksi. Vahentamalla maaidlkysymyksia olisi mahdollisesti
voinut korottaa avointen kysymysten vastausten &#&oska vastaaja olisi keskitty-

nyt paremmin naihin.

Toivon tyostani olevan apua Promedin toiminnan k&mmisessa ja muokkaamisessa
kohti entistd parempaa asiakastyytyvaisyytta. Kit@imeksiantajaani Promedi Oy:ta
mahdollisuudesta tehda tutkimus opinnaytetyténasujaresta kiinnostuksesta tyotani

kohtaan.
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LIITE 1. Saatekirje
MIKEELIN AMMATTIEORKEAKDULL
Mikhell Uniweniity of Applied Scinces

Hyva asiakas!

Mikkelin ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelija Henry Hietaharju tekee
opinnaytetydnéan asiakastyytyvaisyystutkimuksen laakarikeskus Promedille.
Tutkimuksen vastaajina ovat kaikki Promedi Oy:ssa asioivat asiakkaat. Tutki-
muksen tarkoituksena on saada tietoa Promedin palvelun laadusta ja tulosten
avulla Promedi voi kehittéda palvelua vastaamaan paremmin asiakkaiden toi-
veita. Tutkimukseen vastataan nimettomana ja kaikki saatava tieto kasitella&an
luottamuksellisesti. Tulokset julkaistaan yhteenvetoina, joista yksittaiset vas-

taukset eivat erotu.

Kyselylomakkeen tayttdminen vie noin 5 minuuttia. Lomakkeessa on seka
monivalintakysymyksia ettd avoimia kysymyksia. Vastausohjeet ovat lomak-
keen alussa. Taytetty lomake palautetaan Promedin ilmoittautumistiskille.
Vastaajat voivat halutessaan osallistua arvontaan, jonka palkintona on hotelli-
kylpyla- lahjakortti hotelli Astoriin Vaasaan. Arvontaan osallistutaan kyselyn
mukana tulevalla erillisella yhteystietolomakkeella.

Kiitos vastauksestanne jo etukateen. Jokainen vastaus edistdd Promedi Oy:n

asiakastyytyvaisyyden kehittamista!

Liséatietoa tutkimuksesta antaa Henry Hietaharju ( puh. 040-7780818, sahko-

posti henry.hietaharju@mail.mamk.fi)

Ystavallisin terveisin,

Henry Hietaharju Mikael Fredman

Tradenomiopiskelija Promedin toimitusjohtaja
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LIITE 2. Saatekirje ruotsiksi

J
B

MIMKELIN AMMNATTIKORKEAKDULL
Mikkall Usivasaity of Rpplied Sncis

Basta kund!

Tradenomstuderande Henry Hietaharju fran S:t Michels yrkehdgskola genom-
for en kundundersokning av léakarcentral Promedi som sin dissertation. Under-
sokningssvaren kommer att anvandas till att Promedi Ab kan forbattra sin ser-
vice . Syftet med denna understkning ar att fa information om lakarcentral
Promedis tjanster och kvalitet. Understkningen ar helt anonym och all infor-
mation behandlas konfidentiellt. Resultaten presenteras som sammandrag-

ning och enskilda svar kan inte igenk&nnas.

Vanligen fyll i detta bifogade frageformular som tar ca 5 minuter. Enkaten ut-
fors som kvantitativ och kvalitativ undersokning. Instruktioner for att fylla i en-
katen kan hittas i borjan av formularet. Det ifyllda formuléret returneras till
Promedis kunddisk. Genom att returnera formuléaret deltar du i en dragning
dar du kan vinna hotell Astors spa — presentkort for ett veckoslut. Delta i lotte-
riet med att lamna separat kontakt informationsblanketten som kommer med

frageformularet.

Tack pa forhand for ditt svar, eftersom varje svar framjar lakarcentral Promedi

Ab: s utveckling och férbattrar kundbetjaningen!

Mer information om undersékningen ger Henry Hietaharju (tel. 040-7780818,
e-post henry.hietaharju @ mail.mamk.fi)

Med vénliga halsningar,

Henry Hietaharju Mikael Fredman

Tradenomstuderande Promedis verkstallande direktor



LIITE 3. Kyselylomake

Perustiedot
Ohje: Ympyrdikaa itsellenne sopiva vaihtoehto.

1. Sukupuoli 1 mies
2 nainen
2. lka 1 allel8v
2 18-25v
3 26-35v
4 36-45v
5 46-55v
6 56-65vVv
7 66-75v
8 yli75v

3. Ammatti 1 Suorittava taso
Alempi toimihenkil®
Ylempi toimihenkild
Ylin johto

ltsendinen yrittaja
Elakelainen

Tyoton

Opiskelija (paatoiminen)
Muu, mika ?

© o0 NO Ol A WDN

4. Asuinkunta Yaasa
2 Mustasaari
3 Muu,mika _ ?

5. Aidinkieli 1 Suomi
2 Ruotsi
3 Muu, mik& ?

Promedin palvelun laatu

Ohje: Ympyroikaa jokaisesta kohdasta mielest&upavin vaihtoehto. Arvioikaa as-
teikolla 4 — 1 (4= erittain hyva, 3=melko hyva, 2etko huono ja 1=erittdin huono)
la&karikeskus Promedin palveluja.




6. Ajanvarauksen toimivuus 4
7. Palvelun ystavallisyys 4
8. Sovittujen aikojen pitavyys 4
9. Palvelun nopeus 4
10. Palvelu hoitotilanteessa 4
4
4
4

woooooooo
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s

11. Hoitoneuvojen ymmarrettavyys
12. Hoitoneuvojen toteutuskelpoisuus
13. Palvelun vastaavuus odotuksiinne

w WM
KPR

Promedin palveluiden saatavuus

Ohje: Ympyroikaa joka kohdasta mielestasopivinvaihtoehto. Arvioikaa asteikolla
4 — 1 (4= erittain hyva, 3=melko hyva, 2=melko haga 1=erittdin huono) laakari-
keskus Promedin saatavuutta.

14. Promedin sijainti 4 3 2 1
15. Aukioloaikojen sopivuus 4 3 2 1
16. Sopivien hoitoaikojen saatavuus 4 3 2
17. Eri hoitomuotojen monipuolisuus 4 3 2
18. Toimitilojen viihtyvyys 4 3 2 1
19. Toimitilojen tarkoituksenmukaisuus 4 22 1

Promedin markkinointi

Ohje: Ympyroikaa joka kohdasta mielestasopivinvaihtoehto. Arvioikaa asteikolla
4 — 0 (4= erittain hyva, 3=melko hyva, 2=melko hapf=erittain huono ja O=en ole
kayttanyt) laadkarikeskus Promedin markkinointia.

20. Promedin mainonnan riittavyys sanomalehdissd 3# 2 1
21. Promedin nakyvyys tiedotusvalineissa 4 3 1
22. Internet-sivujen kaytannollisyys 4 2 1 0
23. Palveluntarjonnasta tiedottaminen 4 3 1

Promedin imago

Ohje: Ympyro6ikaa joka kohdasta mielestasopivinvaihtoehto. Arvioikaa asteikolla
4 — 1 (4= erittain hyva, 3=melko hyva, 2=melko hoga 1=erittéain huono) la&akari-
keskus Promedin imagoa.

24. Promedin yleinen tunnettavuus
25. Promedin toiminnan tunnettavuus

FNEN
w w
SR




Lisapalvelut

26. Haluaisitteko apteekkipalvelut Promedin yhtegw2 1 kyll&, miksi

2 en, miksi

27. Muut mahdolliset lisdpalvelut?

28. Mitk&a ovat mielestanne Promedin toiminnan valuai?

29. Kehitysehdotuksenne koskien Promedin toimintaa?

KIITOS VASTAUKSISTANNE!



LIITE 4. Kyselylomake ruot-
siksi

Grundinformation

RAd: Ringa in alternativet som &r lampligt for dig.

1. Kon 1 man
2 kvinna

2. Alder 1 under 18 &r
2 18-25 ar
3 26-35ar
4 36-45 ar
5 46-55 ar
6 56-65 ar
7 66-75 ar
8 over 75 ar

3. Yrke 1 arbetstagare

2 lagre tjansteman
Ovre tjansteman
management
egenforetagare
pensionar
arbetslos
student (heltid)

© 00 N O o~ W

annat, vad ?

4. Bosattningskommun 1 Vasa

2 Korsholm
3 annan,vad __ ?

5. Modersmal 1 finska
2 svenska
3 annat, vad ?

Servicekvalitet pd Promedi

Rad:Ringa in delampligastealternative | varje punkt. Bedom med skalan fr&iil 4
1(4 = mycket bra, 3 = ganska bra, 2 = ganska daliged 1 = mycket daligt) lakar-
central Promedis tjanster




6. Tidsbestallningens effektivitet 4
7. Servicevanlighet 4
8. Overenskomna tiders noggrannhet 4 3
9. Servicehastighet

10. Service i vardsituationen
11. Skotselradens begriplighet 4
12. Skotselradens anvandbarhet 4
13. Servicensnotsvarighet metlanke pa forvantningar 4 3

N

Servicens tillganglighet pd Promedi

Rad:Ringa in dekampligastealternative | varje punkt. Bedom med skalan fr&iil 4
1(4 = mycket bra, 3 = ganska bra, 2 = ganska daliged 1 = mycket daligt) lakar-
central Promedis tillganglighet.

14. Promedis lage 4 3 2 1
15.Lamplighet av 6ppentider 4 3 2 1
16.Tillganglighet av lampliga behandlingstider B 2 1
17.Mangd av olika behandlingar 4 3 2 1
18.Lokalernas trivsamhet 4 3 2 1
19. Lokalernas andamalsenlighet 4 3 P

Promedis marknadsforing

Rad:Ringa in dekimpligastealternative | varje punkt. Bedom med skalan fraiil 4
1(4 = mycket bra, 3 = ganska bra, 2 = ganska daligt mycket dalig med O=har
inte anvand) lakarcentral Promedis marknadsforing.

20. Promedis tillréackliga marknadsforing i tidnimgad 3 2 1
21. Promedis synlighet i massmedia 4 3 P
22. Webbsidornas funktionalitet 4 3 2 O
23. Information om tjanster 4 3 2 1

Promedis image

Rad:Ringa in delampligastealternative | varje punkt. Bedom med skalan fr&iil 4
1(4 = mycket bra, 3 = ganska bra, 2 = ganska daliged 1 = mycket daligt) lakar-
central Promedis image.

24. Promedis allmanna bekanhet 4 3 2 1
25. Promedis verksamhets bekanhet 4 3 12




Extratjanster

26. Vill du ha apotektjanster till Promedi? 1 ja, varfor

2 nej, varfor

27. Finns det andra mdjliga tjanster vad du belbver

28. Vilka styrkor finns det pa promedis verksamhet?

29. Har ni nagra utvecklingsforslag pa Promedi&samhet?

TACK FOR DITT SVAR!



LIITE 5(1). Jakaumataulukot

TAULUKKO 1. Vastaajan sukupuoli

Vastaajan sukupuoli

Prosenttia Prosenttia
Lukumaara kaikista vastanneista
Mies 63 63,0 64,9
Nainen 34 34,0 35,1
Vastanneita 97 97,0 100,0
Ei vastausta 3 3,0
Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 2. Vastaajan ikaryhma

Vastaajan ikaryhméa

Prosenttia| Prosenttia
Lukumadara| kaikista | vastanneista

Alle 18 v 1 1,0 1,0
18-25 v 10 10,0 10,3
26-35v 23 23,0 23,7
36-45 v 18 18,0 18,6
46-55 v 21 21,0 21,6
56-65 v 22 22,0 22,7
66-75 v 1 1,0 1,0

YIli 75 v 1 1,0 1,0
Vastanneita 97 97,0 100,0

Ei vastausta 3 3,0

Kaikki yhteensa 100 100,0




TAULUKKO 3. Vastaajan ammatti LITE 5(2). Jakaumataulukot

Vastaajan ammatti

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara| kaikista | vastanneista

Suorittava taso 44 44,0 44 .4
Alempi toimihenkil® 16 16,0 16,2
Ylempi toimihenkild 14 14,0 14,1
Ylin johto 3 3,0 3,0
Itsendinen yrittaja 14 14,0 14,1
Elakelainen 4 4,0 4.0
Tyo6ton 2 2,0 2,0
Opiskelija 1 1,0 1,0
Jokin muu 1 1,0 1,0
Vastanneita 99 99,0 100,0

Ei vastausta 1 1,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 4. Muu ammatti

Muu ammatti
Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara| kaikista | vastanneista
98 98,0 98,0
Koululainen 1 1,0 1,0
Sairaslomalainen 1 1,0 1,0
Kaikki yhteensa 100 100,0 100,0

TAULUKKO 5. Vastaajan asuinkunta

Vastaajan asuinkunta

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara | kaikista | vastanneista

Vaasa 62 62,0 62,6

Mustasaari 27 27,0 27,3

Muu 10 10,0 10,1

Vastanneita 99 99,0 100,0
Ei vastausta 1 1,0

Kaikki yhteensa 100 100,0




LIITE 5(3). Jakaumataulukot

TAULUKKO 6. Muu kunta

Muu kunta
Prosenttia | Prosenttia

Lukumaara| kaikista vastanneista
Vaasa/Mustasaar 90 90,0 90,0
Kurikka 1 1,0 1,0
Laihia 1 1,0 1,0
Malax 4 4,0 4,0
Maxmo 2 2,0 2,0
Ulvila 1 1,0 1,0
Vahakyro 1 1,0 1,0
Kaikki yhteensa 100 100,0 100,0

TAULUKKO 7. Vastaajan aidinkieli

Vastaajan aidinkiel

Prosenttia| Prosenttia

Lukumaara| kaikista | vastanneista
Suomi 52 52,0 54,7
Ruotsi 42 42,0 442
Muu 1 1,0 1,1
Vastanneita 95 95,0 100,0
Ei vastausta 5 5,0
Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 8. Muu aidinkieli

Muu aidinkieli

Prosenttia | Prosenttia
Lukumaara| kaikista vastanneista
Suomi/Ruotsi 99 99,0 99,0
Nepali 1 1,0 1,0
Kaikki yhteensa 100 100,0 100,0




TAULUKKO 9. Ajanvarauksen sopivuus

Ajanvarauksen sopivuus

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara| kaikista | vastanneista

Melko huono 1 1,0 1,0
Melko hyva 18 18,0 18,2
Erittain hyva 80 80,0 80,8
Vastanneita 99 99,0 100,0

Ei vastausta 1 1,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 10. Palvelun ystavallisyys

Palvelun ystavallisyys

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara| kaikista | vastanneista

Melko huono 1 1,0 1,0
Melko hyva 11 11,0 11,1
Erittain hyva 87 87,0 87,9
Vastanneita 99 99,0 100,0

Ei vastausta 1 1,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 11. Sovittujen aikojen pitavyys

Sovittujen aikojen pitavyys

LIITE 4(4). Jakaumataulukot

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara | kaikista | vastanneista

Melko huono 5 5,0 5,2
Melko hyva 30 30,0 30,9
Erittain hyva 62 62,0 63,9
Vastanneita 97 97,0 100,0
Ei vastausta 3 3,0

Kaikki yhteensa 100 100,0




LIITE 5(5). Jakaumataulukot

TAULUKKO 12. Palvelun nopeus

Palvelun nopeus

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara| kaikista | vastanneista

Melko huono 1 1,0 1,0
Melko hyva 31 31,0 32,0
Erittain hyva 65 65,0 67,0
Vastanneita 97 97,0 100,0

Ei vastausta 3 3,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 13. Palvelu hoitotilanteessa

Palvelu hoitotilanteessa

Prosenttia| Prosenttia

Lukumaara | kaikista | vastanneista
Melko huono 2 2,0 2,1
Melko hyva 28 28,0 29,2
Erittain hyva 66 66,0 68,8
Vastanneita 96 96,0 100,0
Ei vastausta 4 4,0
Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 14. Hoitoneuvojen ymmarrettavyys

Hoitoneuvojen ymmarrettavyys

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara | kaikista | vastanneista

Melko huono 2 2,0 2,1
Melko hyva 40 40,0 41,7
Erittdin hyva 54 54,0 56,3
Vastanneita 96 96,0 100,0
Ei vastausta 4 4,0

Kaikki yhteensa 100 100,0




LIITE 5(6). Jakaumataulukot
TAULUKKO 15. Hoitoneuvojen toteutuskelpoisuus

Hoitoneuvojen toteutuskelpoisuus

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara| kaikista | vastanneista

Melko huono 1 1,0 1,0
Melko hyva 38 38,0 39,6
Erittain hyva 57 57,0 59,4
Vastanneita 96 96,0 100,0

Ei vastausta 4 4,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 16. Palvelun vastaavuus odotuksiin

Palvelun vastaavuus odotuksiin

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara | kaikista | vastanneistal
Melko hyva 36 36,0 37,5
Erittain hyva 60 60,0 62,5
Vastanneita 96 96,0 100,0
Ei vastausta 4 4,0
Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 17. Promedin sijainti

Promedin sijainti

Prosenttia| Prosenttia
Lukuméaara| kaikista | vastanneista

Erittain huono 2 2,0 2,0
Melko huono 11 11,0 11,0
Melko hyva 29 29,0 29,0
Erittain hyva 58 58,0 58,0

Kaikki yhteensa 100 100,0 100,0




TAULUKKO 18. Aukioloaikojen sopivuus

Aukioloaikojen sopivuus

Prosenttia| Prosenttia

Lukunmaara| kaikista | vastanneista
Erittain huono 1 1,0 1,0
Melko huono 5 5,0 5,1
Melko hyva 53 53,0 54,1
Erittain hyva 39 39,0 39,8
Vastanneita 98 98,0 100,0
Ei vastausta 2 2,0
Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 19. Sopivien hoitoaikojen saatavuus

Sopivien hoitoaikojen saatavuus

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara | kaikista | vastanneista

Melko huono 1 1,0 1,0
Melko hyva 44 44,0 44,9
Erittain hyva 53 53,0 54,1
Vastanneita 98 98,0 100,0

Ei vastausta 2 2,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 20. Eri hoitomuotojen monipuolisuus

Eri hoitomuotojen monipuolisuus

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara | kaikista | vastanneista

Melko huono 3 3,0 3,1
Melko hyva 51 51,0 53,1
Erittain hyva 42 42,0 43,8
Vastanneista 96 96,0 100,0

Ei vastausta 4 4,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

LIITE 5(7). Jakaumataulukot



LIITE 5(8). Jakaumataulukot

TAULUKKO 21. Toimitilojen viihtyvyys

Toimitilojen viihtyvyys

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara| kaikista | vastanneista

Melko huono 2 2,0 2,0
Melko hyva 32 32,0 32,3
Erittdin hyva 65 65,0 65,7
Vastanneita 99 99,0 100,0

Ei vastausta 1 1,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 22. Toimitilojen tarkoituksenmukaisuus

Tomitilojen tarkoituksenmukaisuus

Prosenttia| Prosenttia

Lukumaara | kaikista | vastanneista|
Melko huono 1 1,0 1,0
Melko hyva 34 34,0 34,7
Erittain hyva 63 63,0 64,3
Vastanneita 98 98,0 100,0
Ei vastausta 2 2,0
Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 23. Mainonnan riittdvyys sanomalehdissa

Mainonnan riittadvyys sanomalehdissa

Prosenttia| Prosenttia

Lukumaara| kaikista | vastanneista
Erittdin huono 3 3,0 3,1
Melko huono 19 19,0 19,4
Melko hyva 44 44,0 44.9
Erittain hyva 32 32,0 32,7
Vastanneita 98 98,0 100,0
Ei vastausta 2 2,0
Kaikki yhteensa 100 100,0




TAULUKKO 24. Promedin nakyvyys tiedotusvalineissa

Promedin nakyvyys tiedotusvalineisséa

Prosenttia | Prosenttia
Lukumaara| kaikista vastanneista

Erittain huono 2 2,0 2,1
Melko huono 25 25,0 26,0
Melko hyva 49 49,0 51,0
Erittain hyva 20 20,0 20,8
Vastanneita 96 96,0 100,0

Ei vastausta 4 4,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 25. Internet-sivujen kaytannollisyys

Internet-sivujen kaytannollisyys

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara| kaikista | vastanneista

En ole kayttanyt 29 29,0 31,2
Erittain huono 1 1,0 1,1
Melko huono 10 10,0 10,8
Melko hyva 37 37,0 39,8
Erittain hyva 16 16,0 17,2
Vastanneita 93 93,0 100,0

Ei vastausta 7 7,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 26. Palvelun tarjonnasta tiedottaminen

Palveluntarjonasta tiedottaminen

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara kaikista | vastanneista

Erittdin huono 2 2,0 2,1
Melko huono 17 17,0 17,9
Melko hyva 52 52,0 54,7
Erittain hyva 24 24,0 25,3
Vastanneita 95 95,0 100,0

Ei vastausta 5 5,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

LIITE 5(9). Jakaumataulukot



LIITE 5(10). Jakaumataulukot

TAULUKKO 27. Promedin yleinen tunnettavuus

Promedin yleinen tunnettavuu:

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara| kaikista | vastanneista

e | 2 | 20 |
Melko huono 18 18,0 18,8
Melko hyva 58 58,0 60,4
Erittain hyva 18 18,0 18,8
Vastauksia 96 96,0 100,0

Ei vastausta 4 4,0

Kaikki yhteensa 100 100,0

TAULUKKO 28. Promedin toiminnan tunnettavuus

Promedin toiminnan tunnettavuus

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaara| kaikista | vastanneista

Erittain huono 2 2,0 2,1
Melko huono 23 23,0 24,0
Melko hyva 54 54,0 56,3
Erittain hyva 17 17,0 17,7
Vastanneita 96 96,0 100,0

Ei vastausta 4 4,0

Kaikki yhteens:i 100 100,0

TAULUKKO 29. Halukkuus apteekkipalveluihin

Halukkuus apteekkipalveluihin

FProsenttia Prosenttiz
Lubumasrd | kalklsta vastahnelsta

s B7 G770 73fg

El 24 240 254

Yhteenss 91 91,0 100,0
Elvastausta g g0

Kaikki yhteensid 100 100,0




LIITE 5(11). Jakaumataulukot

TAULUKKO 30. Syyt apteekkipalveluista annettuihin mielipiteisiin

Syy apteekkipalveluiden mielipiteeseen

Prosenttia| Prosenttia
Lukumaard | kaikista | vastanneista
Ei mielipidetta 37 37,0 37,0
Ajan ja vaivan saas 1 1,0 1,0
Ei tarvetta 6 6,0 6,0
Helppoa 7 7,0 7,0
Kétevyys 27 27,0 27,0
Nopeaa 3 3,0 3,0
Sijainti 5 5,0 5,0
Tarjonnan paljous 10 10,0 10,0
Tarpeellisuus 3 3,0 3,0
Tarkeé 1 1,0 1,0
Kaikki yhteensa 100 100,0 100,0




