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Taman opinndytetyon aiheena oli tutkia asiakastyytyvéisyyden muodostumista ja
vaiheita business to business -markkinoilla ja etsia menetelmia sen yllapitdmiseen.
Toimeksianto tutkimukselle saatiin Satmatic Oy:ltd, joka on Ulvilalainen sahko- ja
automaatiotekniikka-alan yritys. Tutkimuksen padpaino oli tutkia aktiivisen asiakas-
kannan vuoden 2009 asiakastyytyvaisyytta ja verrata sitd aikaisempien vuosien tut-
Kimustuloksiin.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys muodostuu toimivan asiakassuhteen lahtékohti-
en ja edellytysten tutkimisesta business to business markkinoilla. Tutkimuksessa ké-
siteltiin asiakassuhteen vaiheita ja keinoja siirtyd syvemman suhteen tasolle. Tutki-
muksessa kerrottiin myds suhteen arvosta, asiakastyytyvaisyyden mittaamisesta ja
kontaktipinnoista seka erilaisista riskeistd asiakassuhteissa. Kahdessa viimeisessa
teoriaosassa késiteltiin markkinointiviestinnan ja asiakassuhteiden johtamisen merki-
tystd asiakassuhteisiin. Kuljetan teoriaosuuden mukana myos kaytannon esimerkkejé,
joita tutkimukseni toi esille Satmatic Oy:sta.

Opinndytetydn empiirisessa osassa suoritettiin asiakastyytyvaisyystutkimus kvantita-
tiivisella eli maarallisella menetelmalla. Tiedonkeruumenetelména kaytettiin elektro-
nista lomakekyselyd, johon vastasi 71 henkil6d 151:sté, vastausprosentin nain ollen
47. Tutkimuksessa selvitettiin my0ds case-yrityksen korkean asiakastyytyvaisyyden
syita analysoimalla aikaisemmista tutkimuksista saatujen kehityskohteiden perusteel-
la tehtyja toimenpiteita.

Tutkimustuloksista ilmeni, ettd Satmatic Oy:n asiakkaat ovat kokonaisuudessaan erit-
tain tyytyvaisia yritykseen. Asteikolla 4-10 kokonaisarvosanaksi muodostui 8,42.
Erityisesti asiakkaat arvostivat yrityksen henkilokunnan ammattitaitoa, tuotteiden
laatua, Internet-sivujen selkeytta ja yrityksen tapaa hoitaa reklamaatiot. Satmatic Oy
on valittu yleisimmin toimittajaksi sen hinnan, toimitusvarmuuden ja laadun takia.
Parannustoiveita ilmeni toimitusajoissa ja henkilékunnan tavoitettavuudessa.
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The subject of this thesis was to explore the formation and development of customer
satisfaction in Business to Business markets. The study was commissioned by
Satmatic Oy from Ulvila. The main emphasis on this study was to research how sat-
isfied the customers are with Satmatic Oy:s service and how the customer satisfac-
tion has developed during the last six years. Previous studies provide a useful basis
for this research by setting the baseline for long-term development.

The theoretical context of this survey consists of analyzing the baselines and re-
quirements of a healthy customer relationship in the B-to-B markets. The context al-
so pays attention to a company’s need to create a more profound and deep-level rela-
tionship with profitable customers. The study reports the value of bilateral relations
from the viewpoint of a vendor as well as of a customer. It also focuses on predicta-
ble and unpredictable risks in customer relations and how they can be managed and
avoided. The last chapter deals with effective CRM and functional marketing com-
munication in the B-to-B markets.

In the empirical part of this thesis a customer satisfaction research is executed among
Satmatic Oy:s customers. The purpose of this survey is to analyze the results of
2009’s and disclose the overall development of the last six years. The empirical part
of this study was made by using quantitative research methods. The data was gath-
ered by using an electronic questionnaire. The survey was sent to 151 customers of
which 71 answered, making the response rate 47.

The results showed that Satmatic Oy:s customers are very satisfied with the enter-
prise. On a scale of 4-10 overall grades consisted of 8.42. In particular, customers
were satisfied with the professional skills of personnel, the quality of products, the
clarity of websites and the way the company manages the claims. Satmatic Oy is a
supplier most commonly selected for its price, supply reliable and products quality.
Enhancement requests are revealed in time of delivery and the personnel accessibil-

ity.
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1 JOHDANTO

Yrityksen térkeintd padomaa on tyytyvéinen asiakas ja toimivat asiakassuhteet, joten
asiakastyytyvéisyyden ja -suhteiden tason mittaaminen on erittéin tarkeéa, seka tut-
kia keinoja joilla niit4 saadaan yllapidettyd ja edelleen kehitettyd. Satmatic Oy haluaa
tutkimustulosten avulla kehittad toimintaansa ja selvittdd sen hetkista tilannetta vas-
taamaan mahdollisimman hyvin asiakkaiden tarpeita, silla pitkat asiakassuhteet ovat

heille erittain tarkeita.

Tama opinndytetyd on toteutettu vuosien 2009 ja 2011 vélisena aikana. Tyon toimin-
nallisena osuutena oli tutkia toimeksiantajayrityksen Satmatic Oy:n asiakastyytyvai-
syyttd kuluneena vuonna 2009. Koska tutkimustulosten perusteella pystyttiin paatte-
lemaan, ettd yrityksen asiakastyytyvaisyys oli niin positiivinen kuin tdman péivan
Kilpailuyhteiskunnan aikana yrityksella voi olla, oli varsin mielenkiintoista tutkia
mista se johtuu. Tydssé perehdyttiin tyytyvaisyyteen asiakassuhteen ja sen kestavyy-
den nékokulmasta unohtamatta kuitenkaan muita térkeita asioita kuten tuotteen laa-

tua ja asiakaspalvelua.

1.1 Tutkimuksen tavoitteet ja kasitteellinen viitekehys

Tutkimuksen tarkoituksena oli keratd kvantitatiivisen tutkimuksen menetelmill tie-
toa Satmatic Oy:n asiakastyytyvisyyden tasosta ja keraté aineistoa laajemman vuosit-
taisen analyysin aikaansaamiseksi. Saatujen tuloksien perusteella tutkittiin asiakkai-
den tyytyvéisyyden ja tarpeiden vuosittaista kehitystd vuodesta 2003 l&htien. Pitkit-
taistutkimuksen pohja perustuu kuuden aikaisemman vuoden asiakastyytyvaisyys-
mittausten matriiseihin. Matriiseja on analysoitu ja niiden perusteella on tehty ku-
vaavia kaavioita Satmatic Oy:n asiakastyytyvaisyyden kehityksestd. Asiakastyyty-

vaisyyden tutkimisen liséksi tyon tarkednd tavoitteena oli tutkia yrityksen seka sisai-



sig, ettd ulkoisia toimia vuoden 2003 jalkeen ja niiden merkitysta asiakastyytyvai-
syyden kehitykseen.

Tutkimustulokset osoittivat asiakkaiden olevan varsin tyytyvéisid Satmaticin toimin-
taan kokonaisuudessaan, ja tyytyvaisyys on kasvanut jatkuvasti vuodesta 2003 lahti-

en, erityisesti kuluneena vuonna.

Tutkimusproduktin avulla toteutettiin tyon tutkimuksellinen osuus, eli selvitettiin
mitka ovat Satmaticin arvot ja asenteet seké yleiset toimintaperiaatteet jotka ovat joh-

taneet niin tyytyvéiseen asiakaskuntaan kuin tutkimuksesta selviaa.

Tutkimuksen tavoitteena oli siis saada validia informaatiota Satmatic Oy:n asiakas-
kunnan tyytyvaisyydesta ja parannustoiveista. Toimitusjohtaja Simo Puustellin aset-
tamasta 50 prosentin tavoitteesta jaatiin kolmella prosenttiyksikolld, mutta ottaen
huomioon asiakastyytyvaisyystutkimusten yleisen vastaustason, oli tutkimukseen

osallistuneiden asiakkaiden m&é&ra varsin positiivinen.

Tutkimusongelmiksi muodostuivat seuraavat kysymykset:

Miten tyytyvaisia Satmatic Oy:n asiakkaat ovat?
Miten asiakastyytyvaisyys on kehittynyt vuosina 2003-2009?

Mitka seikat ovat vaikuttaneet asiakastyytyvaisyyden positiiviseen kehitykseen?

1.2 Tutkimuksen eteneminen

Vuoden 2009 asiakastyytyvéisyystutkimus toteutettiin sahkopostitse aikavalilla
30.11.2009-20.12.2009. Asiakkaiden yhteystiedot saatiin Satmaticin asiakastietore-
Kisteristd. Tutkimuksen otoskoko oli 151 henkil6a joista kyselyyn vastasi yhteensa

71 kpl, néin ollen vastausprosentiksi muodostui 47 prosenttia.

Tutkimuksen ensimmaisen asetetun erdpaivén jalkeen asiakkaille lahetettiin muistu-
tuskirje ja annettiin noin viikko lisdaikaa osallistua tutkimukseen. Taman jalkeen

otettiin vield yhteys puhelimitse asiakkaisiin jotka Satmatic Oy naki oleelliseksi tut-



kimuksen validiteetin kannalta. Muistutuskirjeelld sek& soittokierroksella saatiin ke-

rattya yhteensé 26 vastausta liséa, 21 muistutuskirjeilla seké viisi puhelimitse.

1.3 Toiminnallinen opinnaytety®

Toiminallinen opinnédytetyd on kaytannonlaheisempi vaihtoehto tutkimukselliselle
tyblle. Se késittelee ammatillisen kentén kdytannon toimia ja voi olla muun muassa
tapahtuman jarjestamistd, perehdyttdmisoppaan tai -ohjeen laatimista, uuden inter-
netsivun suunnittelua tai asiakastyytyvaisyyden mittaamista. Lopputuotoksena toi-
minnallisessa opinndytetydssa on esimerkiksi opas, Kirja, video, toimintasuunnitel-
ma, messuosasto, tutkimusraportti tai mika tahansa muu jarkeenkéypé toteutustapa
ammattikorkeakoulun opinnéyteyolle. Tarkeintd tydssa on kaytdnnon toteutuksen ja
raportoinnin yhdistaminen tutkimusviestinnan keinoin. (Vilkka, H. & Airaksinen, T.
2003.)

Tassa opinndytetydssé on kéytetty toiminnallisen opinndyteyon tukena tutkimukselli-
sen opinnaytetyon menetelmid. Toiminnallinen osuus muodostui asiakastyytyvai-
syystutkimuksen toteuttamisesta ja sen loppuproduktina syntyi 28 sivun pituinen tut-
kimusraportti ja Power Point- esitys toimeksiantajayritykselle. Tutkimusosassa pe-
rehdyttiin Satmatic Oy:n aikaisempien kuuden vuoden asiakastyytyvaisyysmittauksi-
en tuloksiin. Matriisien avulla analysoitiin yrityksessa vuosien varrella tehtyjen toi-

menpiteiden toimivuutta asiakastyytyvaisyyden nakdkulmasta.

2 TOIMEKSIANTAJAYRITYS SATMATIC OY:N ESITTELY

Satmatic Oy on suomalainen sdhkdistdmisen ja automatisoinnin projekti- ja sopi-
musvalmistus-toimittaja. Yritys kehittdd, markkinoi, suunnittelee ja tuottaa alan pro-
jekteja, automaatiokeskuksia, sahkokojeistoja, sahko- ja instrumentointiasennuksia
sekd tuotekauppapalveluita. Yrityksen toimitukset kohdistuvat p&éosin teollisuuden
ja sahkonjakelun sektoreille. Vuonna 2010 liikevaihto oli noin 17 miljoonaa euroa.



Yhtion koko osakekannan omistaa Eestildinen AS Harju Elekter. Satmatic Oy toimii
my0s konsernin muiden yhtididen tuotteiden maahantuojana. (Satmatic Oy www-
sivut 2011.)

Satmatic Oy:n toimitusjohtajana ja markkinointipaallikkdn& on toiminut syyskuusta
2002 lahtien Simo Puustelli. Henkildstoa oli vakituisessa tydsuhteessa vuoden 2009
paattyessa yhteensa 83 henkilda joista 70 miesté ja 13 naista, toimihenkil6ita yhteen-
sé 29. (Satmatic Oy esittely 2010.)

Satmatic Oy on perustettu vuonna 1988 Porissa jolloin my6s suunnittelutoiminta on
kaynnistetty. Kahtena seuraavana vuonna aloitettiin projektitoiminta ja keskusval-
mistus. Samaan aikaan yrityksen toimipiste muutti Porista Ulvilaan nykyiseen sijain-

tiinsa. (Satmatic Oy www-sivut 2011.)

Ensimmaisen kymmenen vuoden ajan yritys toimi itsendisend yrityksena kunnes
1997 joulukuussa yritys siirtyi Siemens osakeyhtididen omistukseen ja Satmatic ja
Satlog yhdistyivat. Seuraavan neljan vuoden Siemens Osakeyhtitt ja L&nsi-Suomen
toimipiste jatkoivat Satmatic Oy:n toimintaa. Vuonna 2002 Siemens Osakeyhtiot myi
Satmatic Oy:n ja kojeistovalmistuksensa pitkéaaikaiselle yhtiokumppanilleen Harju
Elekter- konsernille. Satmatic Oy jatkoi liiketoimintaa sopimusvalmistuksen ”vahvan
partneruuden” toimintamallilla jonka pohja oli luotu jo Siemensin aikana. (Satmatic
Oy www-sivut 2011.) Vuonna 2003 syksylla aloitettiin pitk&kestoinen yhteistyo Sa-
takunnan Ammattikorkeakoulun liiketoimintayksikon kanssa. Tésta yhteistyotoimin-

nasta on syntynyt vuosittain asiakastyytyvaisyysmittaus ja muutamia opinnadytetoita.

Vuoden 2005 loppupuolella avattiin myyntikonttori Vantaalle Vuoden 2006 huhti-
kuussa Satmatic Oy hankki omistukseensa Keravalaisen Finoval Oy:n koko osake-
kannan ja saman vuoden marraskuussa yritys fuusioitiin Satmatic Oy:n kanssa. Sa-
malla Vantaalla toimiva myyntikonttori yhdistettiin toimitiloihin. Vuonna 2009 Sat-
matic Oy ja Ulvilan kaupunki suorittivat merkittdvan laajennusprojektin Satmatic
Oy:n tiloihin. Ulvilan toimipisteen tilat laajenivat noin 2500 nelidsta yli 4000 neli-
06n. Samana vuonna yritys hankki piharasia- liiketoiminnan Siemensilta. (Satmatic
Oy esittely 2010.)



2.1 AS Harju Elekter Group

Harju Elekter Group on vuonna 1968 perustettu sahkoélaitteiden ja -materiaalien val-
mistaja sekd myyjda. Yritys on aktiivisesti kasvattanut konsernia seka toimintaympa-
ristéaan ja on téna paivéna Baltian alueen yksi suurimmista sdhkotekniikan tuottajis-
ta. Vuonna 2008 yrityksen liikevaihto oli 55,6 miljoonaa euroa ja vuonna 2009 41,2
miljoonaa euroa. Muutosta aikaisempaan vuoteen oli — 27,4 prosenttia, negatiivinen

noususuhdanne johtui talouden laantumisesta. (AS Harju Elekter www-sivut 2011.)

Konsernin padkonttori sijaitsee Virossa, Keilassa. As Harju Elekter Group tyo6llistaa
yli 500 henkil6d, noin 340 heistd tydskentelee Virossa, 100 Suomessa ja 80 Liettuas-
sa. Yrityksen osakkeet on noteerattu Tallinnan porssissé vuodesta 1997 lahtien. (AS

Harju Elekter www-sivut 2011.)

Emoyhtid AS Harju Elekterin toimintaan kuuluu tuotannon lisaksi tytaryhtididen ja
koko konsernin sisdinen koordinointi. Jatkuva yhteistyd valvonta- ja johtokuntien
kanssa takaa konsernin hallinnollisen, tuotannollisen ja taloudellisen toimivuuden.
Harju Elekter Groupilla on kolme tytaryhtiotd Harju Elekter Elektrotehnika, AS El-
tek ja Satmatic Oy jotka ovat kokonaisuudessaan emoyhtién omistamia (AS Harju
Elekter www-sivut 2011).

2.2 Tuotteet ja palvelut

Satmatic Oy valmistaa ja markkinoi automaatio- ja sdhkokayttokeskuksia, sahkoko-
jeistoja, sahkomekaniikkakeskuksia seka alan suunnittelu-, asennus- sek& huoltopal-
veluita. Yrityksen péaatoimialaan kuuluu teollisuuden séhko- ja automaatiovalmistus
sekd projektointi, energiajakelu, matala- ja keskijannite sek& rakennukset ja infra-
struktuuri. (Satmatic Oy esite 2010.)

Yritys panostaa kokonaisvaltaiseen ja laadukkaaseen palveluun sekd koko tuotteen

tai jarjestelmén elinkaaren kestdvaan yhteistyohon. Palvelu- ja tuotevalikoimaa kehi-
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tetddn ja laajennetaan jatkuvasti yhteisty0ssé asiakkaiden ja yhteistydkumppanien
kanssa. Merkittava liiketoiminta- hankinta oli vuonna 2009 muun muassa piharasiat
joita on kehitetty aktiivisesti markkinoiden parhaaksi. Tuotekehityksen tulosta on
my06s uusimpien standardien mukaan valmistetut kennokeskukset ja ilmaeristetyt
puistomuuntamot. Talvella 2010 Satmatic teki mittavan projektitoimitus-sopimuksen
malesialaisen Petronas 6ljy-yhtion omistaman yhteistydyrityksen kanssa kaasu- ja

6ljyntuotantoalalle. (Satmatic Oy www-sivut 2011.)

Ajanmukaiset tuotantokoneet, kokemus ja osaava henkil6kunta luovat edellytykset
korkealaatuisille tuotteille ja palveluille. Laatujéarjestelméé kehitetaan jatkuvasti 1SO
9001/2000 pohjalla. (Satmatic Oy www-sivut 2011.)

Haluamme varmistaa asiakkaidemme tyytyvaisyyden myos tulevaisuudessa,
joten palvelemme myos toimitusten jalkeista tuotteen elinkaarta. Kaytamme
tunnettuja, maailmanlaajuisia tuotemerkkeja, koulutamme henkiléstémme
toimittamiimme tuotteisiin ja hoidamme viankorjaukset, lisatoimitukset ja
paivitykset. Kertoo suunnittelupééllikko Jari Ruohomaki. (Satmatic Oy www-
sivut 2011.)

2.3 Asiakkaat

Asiakkuuksissa Satmatic Oy panostaa pitk&janteiseen yhteistyéhon jossa molemmat
osapuolet tuottavat lisdarvoa toisilleen. Simo Puustelli, Satmatic Oy:n toimitusjohtaja
kuvailee tyytyvéisten ja pitkien asiakassuhteiden kulmakiveksi yksinkertaisesti lupa-
usten pitamisen. Asiakkaille luvatuista asioista pyritddn pitdmaan kiinni tilanteessa
kuin tilanteessa. Puustelli kertoo, ettd 70 prosenttia koko yrityksen liikevaihdosta pe-

rustuu pitkdaikaisiin asiakassuhteisiin. (henkildékohtainen tiedoksianto 1.10.2011.)

Satmatic Oy:n pitk&aikaisista asiakkaista Algol Technics Oy ja M. Haloila Ab ovat
antaneet haastattelun suhteestaan toimittajaansa ja kertoneet mika on pitkén asiakas-

suhteen salaisuus ja mitka seikat painavat vaakakupissa toimittajan valinnassa.
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Algol Tecchnics Oy:n myyntijohtaja Aimo Leppinen ja projekti-insindori Harri Solli
kertovat, ettd toimitusaikojen pitdvyys on ehdoton edellytys heiddn asiakkuudelle.
Mikali toimitus on my6hdssa, myohastyy myods heiddn oma tuotanto. Soélli kertoo,
ettd Satmatic Oy:n toimitusaikatauluista ja joustavuudesta loppuasennuksen suhteen
on ollut hyvia kokemuksia. Muita seikkoja jotka ovat vaikuttaneet toimittajan valin-
taan on ollut hinta ja laatu. (Satmatic Oy www-sivut 2011.)

Oy M. Haloila Ab:n logistiikka- ja tuotantojohtaja Juha VVanhanen pitaa toimitusten
nopeutta myos erittdin tarkednd. He ovat yhdessd Satmaticin kanssa kehittéaneet
“ymmdrrd, yksinkertaista ja toimi” -tuotantoprosessiaan molempien eduksi, tavoit-
teena on lisatd nopeutta ja tehokkuutta pienilla sarjoilla, jotka parantavat myos laa-
tua. Menetelmalla Satmatic pystyy valmistamaan tuotteet sarjoissa, eika yksi kerral-
laan. Yhteistyd Satmatic Oy:n ja Oy M. Haloila Ab:n vélilla on jatkunut jo noin 20
vuotta. (Satmatic Oy www-sivut 2011.)

Satmatic Oy:n toimitusjohtaja Simo Puustellin mukaan asiakaskunnan tyytyvaisyy-
teen ovat vaikuttaneet mm. johdonmukaiset toimitukset, luotettavuus, pitkaaikaiset
kumppanuussuhteet, henkil6kunta ja oikeiden toimittajapartnereiden valinta. Tarkeda
kestavan kehityksen varmistamisessa on ollut vuosittaiset asiakastyytyvéisyystutki-
mukset joiden avulla asiakkaiden ndkdkulmasta puutteelliset seikat on pystytty kor-

jaamaan. (henkil6kohtainen tiedoksianto 1.10.2011.)

2.4 Tulevaisuus

Satmatic Oy panostaa nyt ja tulevaisuudessa toiminnan pitkdjanteisyyteen, uusiutu-
vaan energiaan ja tekniikkaan jossa ymparistotekijat ovat suuressa osassa. Tarkedna
pidetddn luonnollisesti myds markkinoiden ja liikevaihdon kasvattamista jonka mah-
dollistavat suuret kansainvaliset asiakasyritykset joilla on vientid ja toimintaa ulko-
mailla. Tulevaisuudessa panostetaan tuotannon automatisointiin ja organisaatioraken-
teen uudelleen jarjestelyyn, mika tarkoittaa oikeiden henkilGiden saattamista ydin-
osaamisensa pariin. Henkil6kuntaan tullaan panostamaan enenevissd mééarin koulu-

tuksen, tyohyvinvoinnin ja ammattitaitoisen rekrytointiprosessin myo6té. Liiketoi-
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minnan kasvun odotetaan olevan samaa luokkaa kuin viime vuonna, eli noin 13 pro-
senttia. (henkildkohtainen tiedoksianto 1.10.2011.)

3 TOIMIVAN ASIAKASSUHTEEN LAHTOKOHDAT JA
EDELLYTYKSET

Seuraavissa kappaleissa késitelld&n asiakastyytyvaisyyttd, -suhteita ja niiden osateki-
JOita. Vaikka yritysten vélinen toiminta ja suhteet ovat monimutkaisemmat ja laa-
jemmat kuin kuluttajamarkkinoilla, perustuvat asiakastyytyvaisyys ja suhteen lahto-
kohdat samoihin perusfaktoihin. Ainoastaan ostoprosessi ja markkinointikeinot poik-
keavat rationaalisuudessaan jossain maarin kuluttajille kohdistuvassa toiminnassa.
(Von Hertzen. 2006, 23—24). Opinndytetyon rajallisen laajuuden johdosta edelldamai-
nitut laajemmat kasitteet on lapikayty tiivistetysti. Ne ovat kuitenkin oleellisessa

osassa koko tutkimusprosessin ajan. (Vilkka & Airaksinen, 2003.)

Tutkimuksen teoriaosa etenee termien madrittelysté suhteiden kehitysvaiheisiin, suh-
teen arvoon, tyytyvéisyyden mittaamiseen, asiakastyytyvaisyyden kontaktipintoihin,
riskeihin ja reklamaatioihin seka viimeisimpind markkinointiviestintdan ja asiakas-

suhteiden johtamiseen.

Tama tutkimus perustuu yritysten valiseen suhdetoimintaan jossa on aina kaksi osa-
puolta, asiakas ja myyja. Jaljempana asiakasyritystd/ostajaa kutsutaan asiakkaaksi ja
toimittaja/myyja- yritysta myyjaksi. Business to business méaaritelma on lyhennetty

B-to-B muotoon.

3.1 Asiakastyytyvaisyys ja —asiakassuhde madritelmind business to business mark-
kinoilla

Markkinoinnin keskeisiksi ké&sitteiksi on 1990- luvulta l&htien noussut asiakastyyty-
vaisyys ja palvelun laatu. Kasitteiden maarittdminen ei ole kuitenkaan lukuisista jul-

kaisuista ja tutkimuksista huolimatta ole ollut aivan yksijakoista. Kasitteita on tutkit-
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tu erilaisten ndkdkulmien, mallien ja teorioiden kautta, mutta asiakastyytyvaisyyden
ja laadun mééritteet ovat edelleen toisistaan varsin paljon poikkeavia. (Grénlund, Ja-
cobs & Picard 2001, 13.)

Muun muassa Hunt on méaéritellyt asiakastyytyvaisyys termin jo vuonna 1977 asiak-
kaan oston jalkeiseksi mielikuvaksi tuotteen tai palvelun laadusta. Kun tuotteen tai
palvelun laatu on ylittdnyt asiakkaan odotukset, on asiakas tyytyvainen. Mikali asi-
akkaan odotukset tuotetta tai palvelua kohtaan jaavat suuremmiksi kuin prosessi tuot-
taa asiakkaalle mielihyvéé tai konkreettista hyotya on asiakas jaanyt tyytymattomak-
si. (Hunt 1977, 77-103.) Usein tyytyvdinen asiakas uusii ostonsa ja suosittelee yri-
tysta edelleen, painvastoin kuin tyytyméton asiakas (Gronlund ym. 2001, 13).

Useiden muiden tapaan myds Lovelock ja Wirtz (2007, 32) toteavat, ettd ilman asi-
akkaiden motiivien ja tarpeiden ymmartdmista yritys ei voi olettaa tuotteiden tai pal-
veluiden muodostavan tyytyvaisia asiakkaita kuin itsestddn. Tyytyvaisyyden tiede
auttaa ymmartdmaan ja poimimaan informaation tulvasta oleellisimman. (Fornell
2007, 95).

Asiakastyytyvdisyyttd seuraa mahdollinen suhde myyjan ja ostajan vélilla. llman

asiakastyytyvéisyytta ei yleensa muodostu asiakassuhdetta.

Suhde on asiakkaan subjektiivinen ja emotionaalinen tunne tuotetta, brandia
tai yritystd kohtaan. Tama suhde voi ilmeté ostona, positiivisina tarinoina tai
positiivisina ajatuksina tuotteesta. Kuluttajalla on suhde tuotteeseen, kun han
tuntee, ettd hanella on suhde. (Lindberg-Repo 2005, 45-46.)

Business to business -markkinoilla asiakkaana toimii toinen yritys tai muu organisaa-

tio. B- to B markkinoiden asiakasryhmat voidaan luokitella kolmeen ryhmaan:

1. Kaupalliset organisaatiot: teollisuusyritykset, palveluyritykset ja tukku- ja véhit-
taiskaupat.
2. Julkiset organisaatiot: valtion ja kunnan virastot, yhteiskunnan palvelulaitokset

(esim. sairaalat, koulut, Kirjastot ja pelastuslaitokset)
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3. Aatteelliset organisaatiot: jarjestot ja yhdistykset (esim. urheiluseurat, ylioppilas-
kunnat) seka tapahtumaorganisaatiot (esim. messujen jarjestdjat ym.) (Rope,
1998,13.)

Business to business markkinoiden suurimmat erot kuluttajamarkkinoihin voidaan
nahda seuraavasti: ostopaatokseen liittyvien henkildiden lukumaard, myyjien maara
markkinoilla, prosessin kesto ja koko, riskitaso seké tuotteen loppukuluttaja. Useasti
yritykset ja erilaiset organisaatiot ostavat tuotteita myydakseen niitd eteenpdin tai
tuottaakseen ja markkinoidakseen uusia tuotteita kun taas kuluttajat ostavat kulutus-
hyodykkeita itselleen ja perheelleen. (Korkeaméki, Lindstrom, Ryhdnen, Saukkonen
& Selinheimo 2002, 176-177; Rope 1998, 13-14.)

Organisaatioiden valinen suhde on usein monitasoinen ja pitéa sisallaén useiden eri
organisaatiotason tyontekijoiden valisid suhteita. Ennen kaikkea teollisuusalalla néi-
den yritysten vélisten suhteiden on todettu olevan varsin pitkia ja yksiloista riippu-
mattomia. (Tikkanen, 2005. 34.) Huolimatta edelld mainituista tutkimustuloksista ei
mink&an yrityksen ole syyta olettaa, ettd vastaavat suhteet syntyvén ilman pitkdaai-
kaista tyotd ja panostusta suhteen yllapitdmiseksi (Pollanen, 2003. 55-57).

Asiakas ja myyja yhdessd muodostavat suhteen jossa kummatkin osapuolet tuottavat
informaatiota toiselle arvokkaamman lopputuloksen luomiseksi. Ideaalitilanteessa
voidaankin puhua oppivasta asiakassuhteesta. Péllanen (1999, 106) madrittelee oppi-

van asiakassuhteen seuraavasti:

Oppiva asiakassuhde on asiakkaan ja yrityksen yhteinen prosessi, jossa asia-
kas ostokayttaytymiselladn seka tarpeistaan ja toiveistaan kertomalla opettaa
yritykselle keinoja tuottaa arvoa asiakassuhteeseen ja jossa yritys asiakasin-
formaatiota hyddyntamalla ja jalostamalla, asiakasstrategioihin nojautuen,
muokkaa tarjontansa, prosessinsa ja viestintansa asiakkaan yksilollisia toi-

veita ja tarpeita vastaaviksi.
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3.2 Asiakassuhteen kehitysvaiheet

Organisaation olemassaolon yhdeksi tarkeimmaéksi l&htokohdaksi voidaan mm. Kok-
kosen (2006) mukaan lukea asiakkaiden ymmaértdminen ja heidan tarpeiden tyydyt-
tdminen. Yleisesti ottaen asiakastyytyvéisyytta on pidetty yrityksen yhtena tarkeim-
pénd tavoitteena kestavén kehityksen suunnitelmassa. Asiakastyytyvéisyys ja asia-
kasuskollisuus liittyvat kiinteasti toisiinsa. Asiakastyytyvaisyyden muodostuminen ei
kuitenkaan aina ole mustavalkoista, eika aina ole mahdollista paasta haluttuun loppu-
tulokseen. Kun asiakasta edustaa ihminen jonka tarpeet, halut ja mielipiteet muodos-
tuvat henkilokohtaisten kokemusten ja arvojen perusteella on mahdotonta kehittaa
yhtd oikeaa ratkaisua halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. (Quality Knowhow

Kokkonen www-sivut, 2006.)

Asiakkaan odotukset ja sitd kautta tyytyvaisyys voi muodostua esimerkiksi tuotteen
hinnasta, laadusta, kohdatusta mainonnasta, vaatimustasosta, aikaisemmista koke-
muksista, kuulopuheista, yrityksen ammattimaisuudesta, luotettavuudesta tai asia-
kaspalvelusta, yleenséa kuitenkin kaikkien ndiden kokonaisuudesta ja asiakkaan hen-
kilokohtaisesti tarkedksi kokemista seikoista (Quality Knowhow Kokkonen www-
sivut, 2006).

Asiakkaan odotuksia on mahdollista manipuloida esimerkiksi markkinoinnilla vain
silloin, kun asiakkaalla ei ole aikaisempaa konkreettista kokemusta tuotteesta tai pal-
velusta (Fornell 2007, 96). Kun asiakas on tutustunut tuotteeseen ja tietdd mita kulut-
taa, on hanelld suora yhteys kokemusten ja tyytyvaisyyden vélilld kuten kuvio 1:sta
voidaan todeta (Gronlund ym. 2000, 16).

Kuviossa 1 esitetddn diskonfirmaatiomallin mukaisesti tilannetta jossa asiakkaan
odottama laatu ja todellisuudessa koettu laatu poikkeavat toisistaan. Diskonfirmaatio

tarkoittaa aikaisemman tunteen tai oletuksen muuttumista joko kokonaan tai osittain.



16

Odotukset

A

tyytyvaisyys

\ Diskonfirmaatio .| Asiakas-

Kokemukset

Kuvio 1. Diskonfirmaatio-mallin mukainen tyytyvdisyyden muodostuminen
(Grénlund ym. 2000, 16 -17.)

Diskonfirmaatio voi olla joko positiivista tai negatiivista. Mikéli asiakas kokee suu-
rempaa mielihyvaa tuotteesta tai palvelusta kuin on osannut odottaa, on organisaatio
onnistunut ylittdimaéan asiakkaan odotukset. Odotusten ylittyminen johtaa tyytyvai-
seen asiakkaaseen. Pdinvastaisessa tilanteessa asiakkaalla on ollut suuremmat odo-
tukset kuin yritys on pystynyt tarjoamaan ja asiakas pettyy. (Grénlund ym. 2000, 17.)

Asiakassuhteen syntyminen tarkoittaa asiakkaalle vapaaehtoista valintamahdolli-
suuksien rajoittamista. Asiakas luopuu vapaudestaan, mutta vastineeksi hén saa tur-
vaa ja kontrollia samalla kun riskit pienenevat. Asiakkuuden alkuvaiheessa ja ennen
varsinaista yhteistydsopimusta korostuu tiedon ja “tunteen” merkitys. Asiakkuuden
syntyminen riippuu siitd kuinka hyvin yritys pystyy vakuuttamaan asiakkaan tuottei-
den laadusta, luotettavuudesta, kannattavuudesta ja koska kyseessa ovat ihmiset, ku-
vioon kuuluvat my6s tunnepuolen asiat. (Storbacka & Lehtinen 2002, 87-89.)

Suhteen kehittyminen on tulosta jokaisen tapaamiskerran annista. Yritykset oppivat
toistensa tarpeista, kulttuurista ja heikkouksista antaen paremman pohjan toimivan
kumppanuuden luomiseksi. (Ford ym. 1998, 26-27.) Ropen ja Pyykon (2003, 364—
365) mukaan sitouttaminen on asiakassuhteelle vield jopa tdrkedmpaa kuin asiakas-
tyytyvaisyys. Perusteluna on esitetty tutkimuksiin pohjautuva tulos siitd, etta pelkka
asiakkaan tyytyvéisyys ei takaa asiakassuhteen jatkuvuutta. Ainoastaan henkisesti
tunnesiteilld yritykseen tai sen elementtiin sitoutunut asiakas pysyy yrityksen asiak-
kaana pienista virheistd ja Kilpailijoiden tarjouksista huolimatta. (Rope ja Pyykkd
2003, 364-365.)
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Sermatec Groupin toimitusjohtaja Markku Uusitalolla ja Satmatic Oy:n toimitusjoh-
taja Simo Puustellilla on yhteinen ndkemys suhteestaan joka tukee Ropen ja Pyykon
(2003, 364) kantaan. He ovat toimineet pitkanlinjan kumppanuudessa jo vuodesta
1985.

Tunnemme toistemme tavan tehda toita ja tunnemme toistemme laadun. Tay-
denndmme toinen toisiamme. Lisaksi henkilokemiat sopivat yhteen. (Satmatic

WWWw-Sivut.)

Vanhan asiakassuhteen yllapito on térkedd, jopa tarkedmpaa kuin uusasiakashankin-
ta. Kotlerin (2005, 13) mukaan nykyisen asiakkaan tyydyttaminen ja pitdminen on
viidestd kymmeneen kertaa edullisempaa kuin uuden asiakkaan hankinta. Yritystoi-
minnassa suhteiden yll&pitdmisen seurantaan tulisi k&yttd4 suhteiden pisteytyskorttia
jolla kuvataan suhteen ominaisuuksia SWOT kaavion mukaisesti. Menetelmalla pys-
tytddn havaitsemaan heikkeneméssa olevat suhteet joihin tulee panostaa entista tii-
viimmin. (Kotler 2005, 13.) Luotettavan suhteen parhaita tyokaluja on laaja ja avoin
tiedonvaihto (Storbacka & Lehtinen 2002, 131).

Yllapitamalla ja edelleen kehittamalla asiakassuhdetta yrityksen tavoitteena on saada
asiakas keskittdmaan valtaosan hankinnoistaan yritykseen. Suhteen keston varmista-
minen ja asiakkuuden lujuuden kehittdminen edellyttadd suhteen ylldpitoa ja sidosten
vahvistamista. Asiakkuuden kestosta huolehditaan pienilla, mutta tarkeilla asioilla
kuten huolehtimalla jokaisen tapaamiskerran miellyttavyydestd, eli asiakkaan koh-
taamistyytyvdisyydesta. (Storbacka & Lehtinen 2002, 128-130.) Satmatic Oy:n toi-
mitusjohtaja Simo Puustelli kertoo, etté tirked osa myds Satmaticin suhdetoimintaa
on juurikin face-to-face politiikka (henkilokohtainen tiedonanto 10.1.2011).

Sopimuksellisilla seikoilla voidaan myfds vaikuttaa asiakassuhteen kestavyyteen,
esimerkiksi asiakkaan kanssa voidaan solmia yksityiskohtaisia yhteistydsopimuksia.
Tuotteen valmistajan on tarkistettava tuote tuotantoprosessin lopussa varmistaakseen,
ettd asiakkaalle siirtyvé tuote ei ole viallinen ja ettei turhia reklamaatioita paase syn-
tymaan. (Storbacka & Lehtinen 2002, 128-131.) Edella mainittujen toimien liséksi

konkreettisia asiakassuhteen yllapitoon liittyvié asioita on useita. Kohteliasta ja vas-
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taanottajan mieltd lammittavad suhdetoimintaa on mm. asiakasyrityksen ja avainhen-
kiloiden merkkipaivien muistaminen, joulutervehdys tai muu liikelahja. Kukkater-
vehdys tai pieni lahja on kohtuuhintainen panostus yritysten valisen suhteen syven-
tdmiseen. Lahja ei saisi olla kuitenkaan mainos omasta yritystoiminnasta tai tuottees-
ta, vaan mielelladn persoonallinen ja yrityksen omiin arvoihin perustuva esine. (Von
Hertzen. 195-196.)

Asiakassuhteelle voidaan maaritelld Riitta Viitalan ja Eila Jylhan (2002, 79) mukaan
kymmenen eri vaihetta riippuen siitd, kuinka tuore ja hyvélla pohjalla oleva suhde
asiakkaalla ja yrityksella on.

1. Asiakassuhteen pohjan luominen; asiakkaan tulee tietda yrityksen olemassa-
olosta. Vaiheen tavoitteena on helpottaa tulevaa myyntity6té ja keinoina voi
kayttad mm. mainontaa ja suoramarkkinointia.

2. Yhteistyon avaaminen ja mahdollisuuksien selvittdminen. Ovatko molemmat
kumppanit toisilleen sopivia ja 16ytyyko edellytykset yhteiselle toiminnalle.
Selvitetddn toiminnan ajankohtaisuus ja myyjé heréttelee asiakkaan mielen-
kiintoa.

3. Asiakkaan tilanteen ja toiveiden profilointi. Selvitetddn asiakkaan késitys
valmiista tuotepaketista ja tuloksista. Myyjayritys hahmottaa omaa tarjous-
taan asiakasyritykselle.

4. Neuvottelut tuotteen kokonaisuudesta; mikd on paras ratkaisu asiakkaalle ja
mité pystytaan tarjoamaan. Asiakkaan hyvaksyminen tilauksen kaikille osille.

5. Myyjayrityksen tuotteiden laadun ja osaamisen todentaminen. Keinoina kay-
tetddn mm. demonstraatioita, referensseja, perehdyttdmista ja testaamista.

6. Yksityiskohtaisen tarjouksen jattdminen josta selvidd ongelman ratkaisu ja
jatkotoimenpiteet.

7. Asiakkaan ostopéatos.

8. Yhteistydsopimuksen laatiminen.

9. Tuotteen ja palveluiden toimitus. Varmistetaan asiakkaan tyytyvéisyys myos
kaupanteon jalkeen.

10. Jatkuva yhteisty0 ja sen kehittdminen.
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3.3 Suhteen arvo

Yrityksen suhdepddoma on tiedon, kokemuksen ja luottamuksen summa joka koos-
tuu kaikkien sidosryhmien suhdekokonaisuudesta. Suhteet ovat monesti arvokkaam-
paa varallisuutta yrityksen toiminnalle ja tulevaisuudelle kuin fyysinen padoma.
(Kotler 2005, 137.) Satmatic Oy:n pitkdaikaisen asiakkaan Oy M. Haloila Ab:n lo-
gistiikka- ja tuotantojohtaja Juha Vanhanen painottaa haastattelussaan, ettd pitkaai-
kainen kumppanuus on kaiken A ja O (Satmatic Oy www-sivut 2011). Ford ym.
(1998, 90-91) avaavat teoksessaan yrityksen taloudellisten hyotyjen nédkokulmaa

kolmessa eri muodossa jotka edistdvat molempien osapuolien liiketoimintaa:

1. Toiminnan yhteisymmarrys — yritysviestinnan toimivuuden maksimointi ja
vaarinymmarrysten valttaminen.

2. Resurssien sitouttaminen — kunkin yrityksen voimavarat muokataan molem-
pien osapuolien hyddyksi.

3. Henkildstdn sitoumus — sosiaalinen kanssakdyminen yksittaisten organisaati-
on henkildiden kesken joka syventda suhdetta oppimisen ja kanssakdymisen

kautta.

Yrityssuhteiden arvo molemmille osapuolille ei aina ole sama vaikka molemmat
osapuolet kulkevat kasi kadessd; ilman asiakasta ei mydskaan ole toimittajaa kysei-
sessd suhteessa. Tavarantoimittajan arvo asiakkaalle ei riipu ainoastaan valittémista
toimituksen ominaisuuksista, mutta myos asiakkaan muista suhteista eri toimittajiin
sekd markkinaolosuhteista. Tastd syysta tavarantoimittajan on ymmarrettdvda oman
organisaation arvo asiakkaan silmissa kuten myos asiakkaan ostokayttaytymisen me-
nettelytavat markkinoilla saavuttaakseen kilpailuedun muihin vastaaviin yrityksiin
nahden. (Ford ym. 1998, 90-91.)

Suhteen arvoa asiakkaalle kasvattaa myds hyvan suhteen tuomat edut; kilpailukykyi-
set tarjoukset, késittelykulujen edullisuus, rehellisyys seké raataloity palvelu tuottei-
neen (Ford ym. 1998, 174-175). Yritykselle pitk&aikainen ja tyytyvainen asiakas on

myds merkittdva referenssiarvo (Pollanen 1999, 89).
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Asiakassuhteen arvoa voidaan maaritelld muun muassa asiakkaan toimialan, yritys-
koon ja sijainnin mukaan, mutta absoluuttista rahallista arvo asiakassuhteelle ei voida
yleensa antaa. Jokainen yritys méérittelee ja rakentaa asiakassuhteidensa arvon itse.
Arvoon vaikuttaminen ei muodostu pelkéstdan kasvattamalla asiakkaan taloon kan-
taman rahan maaréd, vaan siihen siséltyy muun muassa asiakasuskollisuuden kasvat-
taminen, tarjoaman raatalointi, monikanavahallinta ja asiakasinvestointien tuotto.
(Hellman & Vaérila 2009, 180.) Hellman ja Vérila (2009, 180) kuvaavat asiakkaan

arvoa nain:

Asiakkaan arvo on nimenomaan tulevaisuudessa, asiakassuhteen jatkuvuu-

dessa ja kehityksessa.

Kun asiakaspadomaa lahdetadn konkreettisesti arvottamaan edelld mainittujen seik-
kojen avulla, siité tulee erotella kaksi eri kohtaa: historia ja nykypéiva. Historia maa-
rittdd sen summan jonka yritys joutuisi kustantamaan samanlaisen asiakaskannan
hankinnasta kuin silla nyt on. Téhén kuuluu uusasiakashankinnan kustannukset, suh-
teen yllapitokustannukset ja teknisten ratkaisujen resurssit. Nykypdivan kustannus on
se summa joka on tdman hetken asiakaskannan arvo. (Hellman ja Varila 2009, 181—
190.)

3.4 Asiakastyytyvadisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisen tarkoitus on tuottaa yritykselle kokonaisvaltai-
sesti merkittdvaa informaatiota jonka avulla pystytaan kasvattamaan liiketaloudellista
kannattavuutta ja asiakasuskollisuutta. Asiakastyytyvaisyyden mittaamiseen on muo-
dostunut ajan saatossa useita erilaisia koulukuntia, toimintamalleja ja teorioita johtu-
en ihmisen mielipiteen ja tyytyvéisyyden mittaamisen vaikeudesta. (Gronlund ym.
2000, 13.) Yritykset ovat 1990-luvun alusta alkaneet panostamaan enenevissd maarin
asiakastyytyvéisyyteen ja palveluun, mink& jalkeen asiakastyytyvéisyystutkimukset

ovat kasvattaneet asemaansa markkinoilla rgjahdysmaisesti.
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Asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa tutkimuksen tulee keskittyd oleellisesti mah-
dollisia kehitystarpeita vaativiin seikkoihin. Tutkimuslomake tulee suunnitella aina
vastaajan ndkokulmasta ja siind on hyva olla liitettyna selkeét vastausohjeet ja saate-
Kirje. Saatekirje motivoi vastaanottajaa vastaamaan, joten sen on oltava hyvin ja yti-
mekkéaasti kirjoitettu. Siitd on hyva selvitd tutkimuksen oleellisimmat tiedot kuten
tekij& ja oppilaitos, tutkimustarkoitus, luottamuksellisuus ja yritys jolle tutkimusta
tehdaan. Mittauksessa térkeda on valita oikeat menetelmét ja tutkimuskysymykset
mahdollisimman informatiivisen tuloksen aikaansaamiseksi. (Vilkka & Airaksinen,
2003.)

Kiteytettynd tutkimuksen paatavoite on mitata asiakkaiden sen hetkisesta tyytyvai-
syydestd, parannusta kaipaavista asioista ja seikoista jotka ovat asiakkaan nakdkul-
masta mallillaan. Mikali tutkimus on pitkittaistutkimus, saadaan térkeata tietoa yri-
tyksen asiakastyytyvaisyyden kehittymisestd ja jo tehtyjen muutosten toimivuudesta
kuten Satmatic Oy:ssa. Tarkea seikka tutkimusta analysoidessa on muistaa virhemar-
ginaalit. Fornellin mukaan voidaan laskea jopa 30 prosentin virhemarginaali jokai-

seen kysymykseen. (Fornell 2007, 64.)

3.5 Asiakaspalvelu ja henkildokunta

Ropen ja Pyykon (2003, 360-363) mukaan asiakkaan ja yrityksen valille syntyy
erddnlainen kontaktipinta, joka vaikuttaa asiakastyytyvaisyyden rakentumiseen ja sen
laatuun. Tyytyvéisyys syntyy henkilén kokemuksista ja tuntemuksista kun han asioi
yrityksen kontaktipinnan kanssa ja arvioi ndiden toimintaa. Kontaktipinta sisaltaa
henkild-, tuote-, tukijarjestelma- sekd miljodkontaktit. Naiden kaikkien osa-alueiden
pitédisi toimia saumattomasti yhteen tietylla laatu ja tehokkuusolettamuksella, jotta
asiakas olisi tyytyvainen. Kokonaisuus ratkaisee tyytyvaisyyden tason, ei pelkéstaan

tuote tai sen ominaisuudet.

Henkilosté on asiakkaiden kannalta merkittava linkki itse yritykseen sill4 asiakkaan
nédkokulmasta asiakaspalvelija edustaa koko organisaatiota. Tdma on yritysjohdon

muistettava ja toimittava sen mukaan henkiloston hyvinvoinnin sekd koulutuksen
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yllapito- ja kehityssuunnitelmissa. (Sipila 1996, 217-218.) Yleisesti on uskottu, etta
tyotyytyvaisyyden ja tyon tuottavuuden sekd laadun valilla on selked korrelaatio.
Véite on Juutin (1999, 28-29) mukaan osittain totta, mutta vaatii tarkennusta. Han
selventda, etta positiivinen korrelaatio selittyy ennemmin silla, ettd tydsuoritus aihe-
uttaa tyytyvaisyyttd, eikéd pdinvastoin, etta tyytyvaisyys aiheuttaa tygsuoritusta. Asiaa
muuttavat kuitenkin tyosta saatavat sisdiset tai ulkoiset palkkiot jotka myos lisdévat
tyontekijan tyytyvaisyyttd. Ulkoisia palkkioita ovat mm. palkka, ylennykset, tyon
jatkuvuus, kiitos ja arvostus kun sisdisia tekijoita ovat tyontekijan henkilékohtainen
tunne, ettd on tehnyt jotain hyvad, merkittdvaa tai arvokasta. Satmatic Oy panostaa
ennen kaikkea henkilokunnan tyoturvallisuuteen, koulutukseen ja mukaviin yhteisiin
tempauksiin jotta tyontekijat kokevat olevansa arvostettuja (henkilékohtainen tiedon-
anto 10.1.2011).

Satmatic Oy:n pitkaaikaisen asiakkaan ja yhteistyokumppanin Siemens Osakeyhtion
toimialajohtaja Mauri Silfverberg kuvailee Satmatic Oy:n henkilékunnan ammattitai-

toa ja henkilokunnan asiakastuntemusta nain:

Olemme olleet tyytyvaisia Satmaticin palveluksiin. Pateva tuotanto- ja pro-
jektihenkildstd osaa markkinoinnin ja tuotteet. Meidan kannaltamme erityisen
tarkedd on, ettd he tuntevat hyvin meidan automaatio- ja sahkoistystuot-
teemme ja prosessiteollisuuden tarpeet. Nykyisin usein tarvittavaa toimitus-
joustavuutta on joka tilanteessa myds loytynyt. Tuotteiden hyva hin-
ta/laatusuhde on luonut hyvan pohjan menestyvalle yhteistydllemme seka

Satmaticin ettd Harju Elekterin kanssa. (Satmatic Oy www-sivut 2011.)

3.6 Tuotteet

Ydintuotteen merkitys asiakkaan ja yrityksen kontaktipintana on yhtd merkittava
kuin henkiléston toiminnankin katsotaan olevan (Rope ja Pyykko 2003, 360-363).
Ydintuotteen- tai palvelun ympaérille on rakennettava mielikuvia ja liitanndispalvelui-
ta, jotta tuote itsessadn kasvattaisi asiakastyytyvéisyyttd. Nama ominaisuudet erotta-

vat oman tuotteen kilpailijan tuotteista ja tekevat markkinoitavasta tuotteesta kiinnos-
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tavamman. Liitdnndispalvelut taas muodostavat asiakkaan ja tuotteen valille suhteen,
jossa asiakas kokee saavansa lisdarvoa sekda hyotyvéansa kaupasta enemmén kuin
ydintuotteen verran. Tuotteella tarkoitetaan konkretisoituja ominaisuuksien, etujen ja
hyotyjen yhdistelmia. (Korkeamaki, Lindstrom, Ryhénen, Saukkonen & Selinheimo
2002, 47-49.)

Tutkimuksissa on pohdittu onko asiakastyytyvdisyydelld ja tuotteen laadulla eroa
keskenddn ja jos on niin miten ja milla aikajanalla ne poikkeavat toisistaan tuotteen
elinkaaressa (Storbacka 2002, 98). Gronroosin (2009, 122-123) mukaan palvelun
laadun kokemus tapahtuu ensin ja tdmén jalkeen vasta tyytyvaisyys tai tyytymatto-
myys lopputulokseen. Tdma voidaan perustella silld, ettd asiakas tarvitsee ensin ko-
kemuksen palvelusta tai tuotteesta ennen kuin osaa arvioida omaa mieltymystaan sita
kohtaan. Palvelun laadun késite eroaa siis asiakastyytyvaisyydesta siten, ettd laatua
voidaan arvioida ennen tuotteen kayttokokemusta. Tamén lisaksi asiakastyytyvaisyys
korreloi laadun ja hinnan suhdetta kun taas laatu ei ole suorassa yhteydessa tuotteen

hintaan.

Yrityksen tulee olla valppaana jatkuvasti muuntautuvassa yhteiskunnassa, teknologia
kehittyy, ihmisten mieltymykset muuttuvat, uudet trendit valtaavat markkinat ja niin
sanotusti maailma pienenee. Ihminen, tdssé tapauksessa yritys joka osaa ennustaa
tulevaisuutta muita nopeammin omaa etulyontiaseman. Tulevaisuuden méarittely ja
ajassa pysyminen on osa selviytymistd nykypéaivéan hektisilla markkinoilla ja erityi-
sesti tuotekehityksessa. (Fornell 2007, 81.)

3.7 Riskit ja reklamaatiot

Yritystoiminnan harjoittamiseen liittyy aina riskeja ja asiakassuhdetoiminta ei ole
siind poikkeus. Riski tarkoittaa epdvarmuutta joka voi realisoitua epaedullisen tapah-
tuman, vahingon tai kehityksen aiheuttamana. Asiakasriskit ovat aina olleet olemassa
ja ne aina tulevat olemaan, siksi niiden tunnistaminen on vélttaméatonta. Mikali niita
el tiedosta, ei niihin voi varautua. (Hellman & Vérila 2009, 133-135.)
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Yrityksilla on tarkat riskiluokitukset ja seurantajérjestelmét liiketoiminnan yleisim-
mille riskeille, mutta ne epdvarmuustekijat jotka eivét tule riskikaavioissa esille saat-
tavat jaada pienemmélle huomiolle. Né&itd ovat Hellmanin ja Vérilan (2009, 137-
140) mukaan esimerkiksi toimintaympaéristod, asiakkuudet, sidosryhmat ja toiminnan
tehokkuuden ja tietojéarjestelmien kehitys. Asiakasriskeja tulisi aivan kuten omaisuus,
henkilosto ja ydinliiketoimintaan liittyvia riskeja luokitella ja hallita monesta eri na-
kdkulmasta vahinkojen minimoimiseksi. Asiakasriskeja voidaan tarkastella neljalla
tasolla, mitka helpottavat niiden tunnistamista ja hallintaa: yksittaisen asiakkaan ris-

kit, asiakassuhteen riskit, asiakaskannan riskit ja markkinatason asiakasriskit.

Henkilokunnan ja asiakkaiden epdasiallinen kaytds voidaan laskea eraéksi
asiakassuhdetoimintaan liittyvéksi riskiksi. Kun tyotyytyvaisyys ei ole kohdallaan,
saattaa tyontekija tahallisesti harjoittaa organisaatiossa tydnantajaa haittaavaa
toimintaa. Tamé& on yrityksen asiakassuhteiden nakokulmasta haitallisempaa kuin
kovaan materiaaliin liittyva virheellisyys. On my06s huomioitava, ettd asiakkaan
nakokulmasta asiakaspalvelija edustaa koko organisaatiota. (Sipila 1996, 217-218.)

IImiostd puhutaan tyOpaikkasabotaasina joka on riskiluokituksessa suhteellisen
vakavaa. Tyopaikkasabotaasilla tarkoitetaan kayttaytymistd, jonka tarkoituksena on
vahingoittaa, hairitd tai tukahduttaa organisaation toimintoja aiheuttamalla sille
vahinkoja esimerkiksi organisaation tyontekija- tai asiakassuhteille, epédsuotuisaa
julkisuutta tai omaisuusvahinkoja. Esimerkiksi Harris ja Ogbonna (2002, 168-172)
ovat havainneet tutkimuksessaan asiakaspalvelijoiden harjoittaman sabotaasin
kohdistuvan usein tdykeind tai epamiellyttavina pidettyihin asiakkaisiin. He ovat
havainneet téllaisen kayttaytymisen olevan hyvin yleista asiakaspalvelualalla — jopa
90 prosenttia tutkimuksessa mukana olleista henkil6ista ilmoitti olleensa osallisena

jonkinlaiseen palvelusabotaasiin.

Asiakasrajapinnassa tydskentelevat henkilot eivat ole ainoa riski yritykselle
asiakassuhdetoiminnassa — myos itse asiakkaat saattavat aiheuttaa rahallisia
menetyksid epéasiallisella toiminnallaan. Asiakkaat saattavat kayttda yrityksen
palveluita eparehelliselld tavalla hyoddykseen kuten varastaminen, tuotetakuiden
vilpillinen kayttdminen, tyytymattomyyden esittdminen, kieltdytyminen sovituista
maksuista tai aiheuttamalla tahallisesti yhteistydprosessin epdonnistumisia. Yrityksen

on erittdin vaikea kontrolloida néitd huijausyrityksia ja samalla palvella muita
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asiakkaita kunnioituksella. Lovelocin ja Wirtzin (2007, 405-406) mukaan
epérehellisid asiakkaita on vain noin kaksi prosenttia yrityksen koko
asiakasmassasta, joten tarkedd on ymmartda se, ettd rehellistd 98 prosentin
asiakaskuntaa ei voi kohdella epéasiallisesti suojellakseen yritysta niiltd kahdelta
prosentilta. (Lovelock ja Wirtz 2007, 405-406.)

Seuraamukset riskin toteutumisesta voivat olla asiakasuskollisuuden lasku,
asiakassuhteen elinkaaren lyheneminen, asiakassuhteen negatiivinen Kehitys,
asiakassuhteen  laadun  heikkeneminen, asiakaskannattavuuden lasku tai
uusasiakashankinnan tehottomuus ja korkeat kustannukset. Ta&man lisdksi on
muistettava asiakkaan viestinnallinen voima, han ei jatd huonoja kokemuksiaan
jakamatta yhtiokumppaneilleen ja l&hipiirilleen. Myos asiakkaan oman organisaation,
lilketoimintaympariston tai toimialan muutokset voivat vaikuttaa asiakassuhteeseen
negatiivisesti. (Hellman & Vérila 2009, 102-104.)

Riskin toteutuessa, riskitapahtumasta kuitenkin riippuen asiakas saattaa tehda yrityk-
selle reklamaation. Tdmén kunnialla hoitamista pidetdén yleisesti erittdin merkittavéa-
na tapahtumana asiakastyytyvéisyyden ja imagon séilyttdmisen kannalta.

Lovelockin ja Wirtzin (2007, 406-408) mukaan asiakasreklamaatioita voidaan kési-
telld kahdella eri tavalla; reklamaation tehnyt asiakas saa hyvityksen tapahtuneesta
virheestd, yritys ei kuitenkaan ryhdy toimenpiteisiin syyn korjaamiseksi. Toinen
vaihtoehto on hyvityksen ja asian korjaamisen tukena hyddyntaa asiakaspalautteesta
saatua informaatiota koko yrityksen toimintaprosessissa, niin tuotteissa kuin palve-

luissakin. Asiakasreklamaatiot tulee mieltdd arvokkaana informaation lahteena.

Tuotteeseen liittyvat reklamaatiot ovat yritykselle myds arvokasta informaatiota.
Laatuongelmia ei aina pystyté tiedostamaan ilman asiakkaiden antamaa palautetta.
Asiakkaita tulisi rohkaista antamaan mahdollisimman paljon palautetta yrityksen
toiminnasta ja tuotteista, silla ilman apuvalineitd virheisiin ei paasta tehokkaasti tart-
tumaan. Todellisuus on, ettd ainoastaan muutama prosentti antaa palautetta tyytymaét-
tomyydestdan ja loput maanittelevat eivatka koskaan palaa ostoksille siitd kuitenkaan
kertomatta. (Reinboth 2008, 100-103.)
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Virheiden ennaltaehkdiseminen on erittéin tarkedd yritystoiminnassa, totuus on Kkui-
tenkin se, etté se ei aina ole mahdollista. Kun asiakasreklamaatio syntyy, tulee Rein-
bothin (2008, 100-104) mukaan muistaa muutama seikka jotta asiasta selvitaan kun-
nialla eikd menetetd asiakasta. Esimerkkeina han kertoo seuraavia tapoja: Tilanteen
hoitaa se henkild jolle asiakas tulee tyytyméattomyydestdan kertomaan eika juoksuteta
asiakasta. Tarke&a on myds, ettd henkilokunnalle annetaan tarvittava koulutus ja val-
tuudet reklamaatioiden hoitoon. Mikali kuitenkaan tyontekija ei pysty tilannetta hoi-
tamaan itse, han voi pyytaa esimiestaan avuksi. Jalkikateen esimerkiksi séhkdpostitse
yritysta l&hestyneen asiakkaan tulee aina saada palautetta takaisin ja saada anteeksi-
pyyntd sattuneesta. Ensisijaisesti virhe aina korjataan, miké&li se ei ole mahdollista
tuote hyvitetddn. Paras keino onnistuneeseen reklamaatiotilanteeseen on kaantaa asi-
akkaan mielipahansa jalleen tyytyvéisyydeksi ja mielelldén jopa yllattaa hanet posi-
tiivisesti (Reinboth 2008, 104).

Aina kuitenkaan asiakas ei poistu yrityksestd tyytyvadisend vaikka kaikki olisi tehty
ohjekirjojen mukaan. Néin kay herkemmin tuoreille asiakkaille jotka eivat ole ehti-
neet sitoutua yritykseen ja sen toimintatapoihin. My0s vaikea tilanne syntyy asiak-
kaiden kanssa joilla on jo ennen reklamaatiota jd&nyt hampaankoloon negatiivisia
asioita. Mikali kuitenkin tallaisessa tilanteessa ammattitaitoinen henkilékunta onnis-
tuu saamaan asiakkaan tyytyvaiseksi, suurella todennakoisyydelld hanesta tulee en-

tista sitoutuneempi yritykseen. (Reinboth 2008, 105.)

3.8 Yritysviestinta

Viestinnalld eli kommunikaatiolla tarkoitetaan ihmisten vélist4 informaation vaih-
dantaa. llman viestintda ei organisaatiot tai muut jarjestaytyneet ryhmat kykene toi-
mimaan eika yllapitamaan yhteisty6ta asiakkaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin. On-
nistuneen viestinndn padedellytys on, ettd sanoman vastaanottaja ymmartaa tietyt
symbolit eli merkit tietyissa viitekehyksissa véhintdin jokseenkin samoin kuin vies-
tin lahett4jd. Organisaatioviestinnalla tarkoitetaan riippuvuussuhteessa olevien in-
formaation luomista ja vaihdantaa ulkoisten epdvarmuustekijoiden minimoimiseksi.
(Pollanen 1999, 109-111.)
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Onnistunut organisaatioviestinta tuottaa yritykselle arvokasta tietoa asiakassuhteiden
kaikista osa-alueista. Toimiva viestintd auttaa tunnistamaan suhteen eri vaiheet ja
yrityskohtaiset lisamyyntimahdollisuudet, antaa ideoita uusien tuoteparannusten ke-
hitykseen, karsimaan turhat ja tuottamattomat kontaktit sek& selvittdma&n kenelle ja
mista syysta yritys menettéa asiakkaitaan. (Pollanen 1999, 110-111.)

Yksikoiden valinen viestintd on epaonnistunut, kun tarjottu palvelu tai tuote ei vastaa
todellisuutta. Tamé tarkoittaa, etta yrityksen ulkoinen sanoma poikkeaa siitd, mita
sillé on tarjota, se voi olla liioiteltua tai ei. Ei ole tavatonta, ettd myyntihenkilokunta
kehuu ja ylistaa tuotettaan ylimalkaisesti, ja sitd kautta asiakkaan odotukset kasvavat.
Mikali tarjottu tuote tai palvelu on kuitenkin laaduttomampaa kuin hénelle oli luvat-
tu, asiakas pettyy. Kun markkinointiviestintd tai muu ulkoinen informaationlédhde on
antanut tuotteesta neutraalin kuvan ja asiakas kulutettuaan tuotetta yllattyy positiivi-
sesti, diskonfirmaatio on positiivista, kuten tutkimuksen sivulla 16 on esitetty. Jotta
negatiivista diskonfirmaatiota ei padse syntymaan, tulee yrityksen horisontaalisen eli
sivuttaissuuntaisen viestinnan toimia. Yrityksen sisdinen toimiva horisontaalinen
viestintd informoi osastoja ja yksittdisia tyontekijoita oikeasta ja yhtenevaisesté toi-
mintatavoista jolloin saadaan asiakkaat tuntemaan tyytyvéaisyyttd ostoprosessista ja
tuotteesta. (Gronlund ym. 2000, 38.)

Tarked osa yrityksen viestintdd on markkinointi. Yritysten markkinointistrategiat ja
ajattelumallit ovat muutamien vuosien aikana muuttuneet enemman suhdepainottei-
siksi entisen tuotepainotteisuuden, eli liiketoimintamarkkinoinnin sijasta. (Gummers-
son 2000, 20-21.) Suhdemarkkinoinnissa tunnistetaan yritystoiminnan symbioosin
tekijat, niin toimittajat, vahittaismyyjat kuin tyontekijatkin jotka edelleen tuottavat
asiakkaalle parhaan mahdollisen palvelu- ja tuotekokonaisuuden (Kotler 2005, 137).
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Suhdemarkkinoinnin p&épiirteita ovat Kotlerin (2005, 137-138) mukaan mm.

Sidosryhma@painotteinen ajatusmalli tuotekeskeisen ajatusmallin sijasta.
Vanhat asiakkaat merkitsevat enemmaén kuin uudet.
Kuuntelun ja oppimisen tarkeys.

Poikkitieteelliset ryhmat menestyvat paremmin kuin osastokohtainen tydskentely.

Satmatic Oy:n markkinointipaallikko ja toimitusjohtaja Simo Puustelli kertoo yrityk-
sen markkinointiviestinnan pohjautuvan suurilta osin sahkgiseen viestintaan ja print-
timediaan alan lehdissé, padmediana toimii yrityksen kotisivut. Erilaisissa luettelois-
sa maksullista ilmoittelua ei kaytetd. Suhteita lehdistoon yllapidetdan aktiivisesti ja
tiedotetaan merkittavista tapahtumista ja lanseerauksista. Mainostoimistoa kaytetaan
mainonnan luomiseen ja toteuttamiseen sek& yhtenevaisen ilmeen luomiseksi kaikes-
sa viestinnédssa kuten esimerkiksi aktiivisesti ilmestyvén asiakaslehden suunnittelus-
sa. Myos hakukonemarkkinointi GoogleAdWords on kéytossa. Merkittavin yksittéi-
nen markkinointipanostus on vuosittaiset messut, vuonna 2011 Satmatic Oy osallis-
tuu Tampereen Verkosto 2011- messuille. Suhdemarkkinoinnissa keskitytaan erilai-
siin asiakastapahtumiin kuten vuosittainen Satmatic Golf ja face-to-face politiikka.
Positiivista yritysimagoa joka vaikuttaa asiakkaan yrityskuvaan yllapidetdadn moni-
naisin projektein, lahjoituksin ja kannatusmainonnalla. Esimerkkind mainittakoon
Satmatic Oy:n aktiivinen yhteisty0 eri ammattiopistojen ja Satakunnan ammattikor-
keakoulun kanssa sekd nuoriso- ja yksittaisurheilun tukeminen. Nakyvyys kuuluu
toimivaan markkinointistrategiaan. Esimerkkind tv-nakyvyydestd Satmatic Oy:n hit-
ti-uutuustuote etdohjattavat piharasiat sai positiivista huomiota vuoden 2010 lopulla
TV2:n ja Satakunnan radion noteerattua 160 autonl&mmitystolpan toimituksen Oulun

lentokentalle (henkilokohtainen tiedonanto 10.1.2011; Yle www-sivut.)

3.9 Asiakkuusl@htéinen johtaminen

Asiakkuuslahtoinen johtaminen (Customer Relationship Management, CRM) on ko-
ko yrityksen henkilostod koskeva tarkastelundkdkulma, jossa asiakkuus on keskei-

sessd roolissa organisaation johtamisprosesseissa (Lehtinen J.R. 2002, 8).
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Asiakkuuslahtoinen johtaminen ei kuitenkaan ole uusi johtamismalli, siita on kirjoi-
tettu erittain paljon ja erdéan tutkimuksen mukaan kyseiselle termille 16ytyy jopa 45
eri madritelmaa jotka voidaan luokitella viiteen eri kategoriaan. CRM voidaan nahda
naiden kategorioiden mukaan joko prosessina, suunnitelmana, ajattelu- ja toimintata-
pana, kyvykkyytend tai tekniikkana. (Lehtinen J.R. 2002. 8; Zablah, A.R., Bellenger,
D.N., & Johnston, W.J. 2004, 27-30.)

Tassa tutkimuksessa keskitytddn Tikkasen nakokantaan, eli tarkastellaan asiakkuus-
lahtoista johtamista prosessina. Tikkasen (2005, 33-39) mukaan asiakassuhteiden
johtaminen on yrityksen toimintaverkossa tapahtuva vuorovaikutteinen prosessi. Yri-
tykset kehittavat ja systemoittavat asiakassuhdejohtamisen prosesseja osana markKki-
nointistrategiaa ja monet yritykset ovat ottaneet kayttdonsa tieto- ja viestintateknolo-
gialle perustuvia CRM- jarjestelmia joilla hallitaan asiakassuhdeprosesseja.

Asiakassuhteiden johtamiseen kuuluu nelja paatehtavaa:

e nykyisten ja potentiaalisten asiakkaiden tunteminen ja tunnistaminen seka asia-
kassuhteiden segmentointi oikean markkinointi kanavan valitsemiseksi.

¢ validin asiakas- ja markkinatiedon hankkiminen markkinoinnin johtamista kos-
kevien péatosten tueksi

e asiakassuhteiden hankkiminen, syventaminen, yllapitdminen ja mahdollisesti lo-
pettaminen

e yrityksen imagon imagon kehittdminen oikeaan suuntaan asiakkaiden silmissa

Myos Satmatic Oy on jalkauttanut prosessiensa avuksi laadukkaan CRM- jarjestel-
méan. Tama on tulosta jatkuvista tutkimuksista yrityksen toimintojen kehittdmisen
mahdollisuuksista. Ohjelmistoa tullaan kayttdmaan hyodyksi kattavasti asiakassuhde-
johtamisen apuvélineend: uusasiakashankinnassa, vanhojen suhteiden yllapidossa ja
toimivassa raportoinnissa. Projektipaallikkd Anu Rantala kuvailee tavoitteita CRM-

jarjestelman suhteen:
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Haluamme tehostaa myyntitoimintaa ja raportointia seka lisata markkinoin-
nin osumatarkkuutta. Tavoitteenamme on parantaa valmiuksia varsinkin uus-
asiakashankinnassa. Toki CRM -jarjestelmaa hyédynnetdan myods nykyasia-
kassuhteiden hoidossa. Asiakastietojen keskittdminen tuo asiakasrajapin-

taamme lisaa laatua ja lapinakyvyytta.” (Satmatic www-sivut.)

4 TUTKIMUSMENETELMAT

Tama opinndytety0 toteutettiin kvantitatiivisella tutkimusmenetelmilla kayttamalla
Satakunnan Ammattikorkeakoulun interaktiivista Questions- séhkopostikyselyloma-
ketta ja kuuden aikaisemman vuoden tutkimuksien matriiseja. Kvantitatiivisen tutki-
musmenetelman apuna kaytetiin kvalitatiivista, eli laadullista menetelméaa mahdolli-
simman validin ja tarpeeksi syvallisen lopputuloksen aikaansaamiseksi. Kvantitatii-
vinen eli maarallinen tutkimus on tutkimus, jossa kaytetaan tasmallisia ja laskennalli-
sia, erittain usein tilastollisia menetelmid. Maaréllinen tutkimusmenetelma sopii mi-
kali esimerkiksi tutkimuksen validiteettiin tarvitaan suuri otos henkildita tai tutki-
muksen tarkoitusperad ei palvele laadullinen tutkimus. Maéarallisella tutkimuksella ei
pystytd tutkimaan yksittdisia asioita. Kvantitatiivisen tutkimuksen materiaalin ke-
ruumenetelmané voidaan kayttad esimerkiksi haastattelua tai lomakekyselyé. Laadul-
lisena menetelména téssa tutkimuksessa toimi Satmatic Oy:n toimitusjohtajan ja
henkilokunnan haastattelu jossa kasiteltiin muun muassa pitkid asiakassuhteita,

markkinointia ja tata tutkimusta.

Tutkimuksen kvantitatiivisen osuuden kysymykset modifioitiin vastaamaan Satmati-
cin sen vuoden tarpeita huomioon ottaen edellisen tutkimuksen jalkeen tehdyt toi-
menpiteet. Ohjelmiston linkki l&hetettiin valituille asiakkaalle sdhkopostitse. Tutki-
muskysymyksissa huomioitiin vertailun validiteetti edellisiin vuosiin sekd huolehdit-
tiin ettd tutkimuskysymykset olivat helposti ké&sitettavissa asiakkaan ndkdkulmasta.
Kaikissa kysymyksissa vertailundkokulmaa ei ollut mahdollista toteuttaa jo vuonna
2008 muutettujen kysymysmuotojen takia. Kokonaisuudessaan tutkimuksesta saatiin
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luotettava lapileikkaus Satmatic Oy:n asiakkaiden mielipiteistd ja kehitystoiveista

vuonna 2009.

Kyselylomakkeesta 10ytyi strukturoituja kysymyksia, eli vaihtoehtokysymyksié seka
yksi avoin kysymys. Kysymyksiin vastattiin valitsemalla joko nappiryhmasta tai
alasvetolistasta yksi tai useampi vaihtoehto riippuen kysymyksesta. Kyselylomak-
keessa oli yhteenséd 22 kysymysta joista 20 oli pakollisia. Kyselylomakkeessa kolme
ensimmadista kysymystd kasitteli Satmatic Oy:té yleisesti joiden avulla selvitettiin
miksi asiakas on valinnut Satmaticin toimittajaksi ja minka osaston ja toimipisteen
kanssa asiakas on asioinut. Seuraavat kysymykset kasittelivat henkilokunnan yhtey-
denpitoa ja yleisen informaation saamista. Taman jalkeen kysymyksissd kasiteltiin
asiakaspalvelua kokonaisuudessaan; henkilokunnan tavoitettavuutta, ammattitaitoa
seka palvelualttiutta ennen ja jalkeen ostotilanteen. Seuraavaksi tutkittiin asiakkaiden
mielipiteitd tuotteita ja toimitusta kohtaan. Kysyttiin mité tuotteita asiakas on tilan-
nut, onko laatu vastannut odotuksia, tuotevalikoiman laajuus, hinta, tuotetietouden
saatavuus seka toimituksesta kysyttiin toimitusvarmuudesta ja nopeudesta. Lopuksi
asiakkailta kysyttiin onko heilla ollut tarvetta reklamoida ja mikali on niin miksi ja
miten reklamaatioprosessi on hoidettu. Viimeisend kysyttiin asiakkaan mielipidetta
Satmaticin kokonaisarvosanalle seka avoimia kommentteja. Kyselyn lopuksi haluk-
kaat saivat jattdd yhteystietonsa 10 euron Lippupalvelun lahjakortin vastaanottami-

seksi.

Vastausaktiivisuutta nostamaan laadittiin asiallinen ja ytimekas saatekirje jossa ker-
rottiin jokaisen yhteystietonsa jattdneen vastaajan saavan tutkimuksen lopuksi kiitok-

sena Satmatic Oy:Itd kymmenen euron arvoisen lahjakortin Lippupalveluun.

Arvokasta tutkimusaineistoa tyolle antoi vuodesta 2003 l&htien projektityond tehdyt
asiakastyytyvaisyysmittaukset. Edellisissa tutkimuksissa ei ole kéytetty aikaisempien
vuosien materiaalia yhtd kattavasti hyodyksi, joten ottaen huomioon vuosien varrella
tehdyt kehitystoimenpiteet ja tutkimuksessa ilmenneet tyytyvaisyyden kasvaminen
tai laskeminen antoi huomattavan mielenkiintoista informaatiota toimenpiteiden kan-

nattavuudesta ja niiden toimivuudesta.
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4.1 Tutkimuksen rajaus ja luotettavuus

Tutkimuksessa keskityttiin asiakkaisiin jotka saatiin Satamatic Oy:n paivitetysta
asiakaskantarekisterista. Mikali yrityksessé on useampia aktiivisia henkilokontakteja,

on kaikille annettu mahdollisuus osallistua tutkimukseen.

Arvioidessa tutkimuksen luotettavuutta kdytetadn yleisesti kasitteitd reliabiliteetti ja
validiteetti. Reliabiliteetti eli luotettavuus tarkoittaa, ettd kéytossa olleella tutkimus-
menetelmalld saadaan sattumasta riippumattomia tuloksia, eli pyritddn saavuttamaan
tutkimusmenetelmén ja kaytettyjen mittareiden avulla mahdollisimman luotettavia
tuloksia. Tarke&nad osana reliabiliteettiin liittyy mittareiden ja mittaamisen hallinta,
sattuma ei saa vaikuttaa tuloksiin eikd mittausteknisid virheitd ei saa tulla. Mittaus-
toimitus tai mittari on luotettava, silloin kun se on jatkuva eli saadaan samoja tulok-
sia eri kerroilla. (Lotti 2001, 119-120.)

Validiteetti eli patevyys kertoo mitataanko tutkimusmenetelmalla sitd, mita alunperin
oli tarkoitus mitata. Operationaalisen ja teoreettisen madritelmén tulisi olla yh-
tenevaiset, jotta validiteetti on hyva. Validiteetin arvioinnissa tutkitaan, kuinka hyvin
tutkimusmenetelma ja siind kaytetyt mittausmenetelmat vastaavat ilmi6ta tai asiaa,
jota halutaan tutkia. Tutkimusprosessi kuvataan tarkasti raportoinnin yhteydessa luo-
tettavan validiteetin saavuttamiseksi. Perustellaan tehdyt valinnat seka tulkitaan tu-
loksia suhteutettuna teoriaan. Tutkimus on raportoitu tarpeeksi hyvin kun lukija pys-
tyy toteuttamaan tutkimuksen sen perusteella vastaavasti. (Lotti 2001, 120.)

Taman tutkimuksen tuloksia voidaan pitad luotettavina koska vastausprosentti oli
erittdin hyva (47 %) ja sattuma ei ndin ollen vaikuttanut tuloksiin. Yhtaan kysymys-
lomaketta ei hylatty, joten vastaajat olivat ymmartaneet kysymykset ja vastanneet
huolellisesti tutkimukseen. Tutkimuksessa haluttiin sailyttdd sama kyselypohja kuin
aikaisempina vuosina vertailun mahdollistamiseksi, muuutamia kohtia kuitenkin
muutettiin vastaamaan muuttuneita markkinatilanteita, uutuustuotteita sekd sahkoisté
uutiskirjettd vastaamaan. Talla tutkimusmenetelmalla ja nailla mittareilla saatiin mi-
tattua ja tutkittua asiakkaiden tyytyvaisyyttd kattavasti, joten validiteetti tassé tutki-

muksessa on hyva.
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5 ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN TULOKSET 2009 JA
2003-2009

Satmatic Oy ja Satakunnan ammattikorkeakoulun liiketalouden opiskelijat ovat teh-
neet jo kuuden vuoden ajan yhteisty6ta projektimuotoisen asiakastyytyvéisyystutki-
muksen tiimoilta. Pitk& yhteistyd on mahdollistanut Satmatic Oy:n asiakkaiden tyy-
tyvéisyyden ajantasaisen seurannan ja siihen pohjautuen tarvittavien toimenpiteiden
tekemisen yrityksessa. Taman tutkimuksen toiminnallinen osuus koostui vuosittaisen
tutkimuksen tekemisestd ja kaikkien kuuden aikaisemman vuoden tulosten ana-

lysoinnista ja vertailusta.

Projektikoordinaattoreina tassa tytssd ovat toimineet Satakunnan ammattikorkeakou-
lun lehtori ja yritysyhteistyokoordinaattori Petri Martikkala ja Satmatic Oy:n projek-
tipaallikkd Anu Rantala. Satmatic Oy:n toimitusjohtaja Simo Puustelli on ollut tarkea

informaationlahde tyon toteutumisen ja luotettavuuden kannalta.

Vuoden 2008 asiakastyytyvéisyystutkimuksen vastausprosentti oli 48,4, vuonna 2009
47 prosenttia, joten tdnd vuonna vastauksia kertyi 1,4 prosenttiyksikkoa vahemman.

Kyselyn tarkoituksena oli selvittdd Satmatic Oy:n asiakkaiden tyytyvaisyytta yrityk-
sen toimintaan yleisesti kuluneen vuoden ajalta, sekd yhteydenoton ja informaation,
asiakaspalvelun, tuotteiden, tuotteiden toimituksen ja reklamaatioiden nakékulmasta.
Asiakkailta selvitettiin my6s kuinka he nakevat oman liiketoimintansa kasvun vuon-
na 2010. Avoimiin kysymyksiin asiakkaat olivat antaneet muutamia parannusehdo-

telmia Internet-sivustoja koskien.
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5.1 Satmatic Oy yleisesti

Kokonaisarvosana vuodet 2003-2009

10

9,5

8,5 ( 8,5 - - 547

7,5
V. 2003 V. 2004 V. 2005 V. 2006 V. 2007 V. 2008 V. 2009

Kaavio 2. Satmatic Oy:n kokonaisarvosana vuodet 2003-2009

Satmatic Oy:n asiakastyytyvaisyystutkimuksessa saama kokonaisarvosana toimin-
nastaan vuonna 2009 on 8,42 (71kpl). Arvosana on noussut vuodesta 2007 keskimaa-
rin 0,2 prosenttiyksikkoa vuosittain. Edelliseen vuoteen nousua on 0,17 prosenttiyk-
sikkod. Yrityksen huippulukemat ovat olleet vuosina 2004 ja 2005 jolloin kouluar-
vosanaksi on annettu 8,5 joka on 0,08 prosenttiyksikk6a enemman kuin vuonna
2009.

Toimipisteiden kokonaisarvosana vuosina
2007 ja 2009

10
8
6
4
2
0

Kerava Ulvila Kerava Ulvila

V.2007 V.2007 V.2009 V.2009

Kaavio 3. Toimipisteiden kokonaisarvosana vuosina 2007 ja 2009
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Ulvilan toimipiste sai tutkimuksessa kouluarvosanaksi 8,43 joka on 0,15 prosenttiyk-
sikkéa enemman kuin edellisend vuonna. Keravan toimipiste sai arvosanaksi 8,41
jolla kehitysté edelliseen vuoteen on 0,41 prosenttiyksikkdd. Keravan toimipiste on
nostanut asemaansa nousevalla trendill& vuosi toisensa jalkeen, sill4 vuonna 2007
kokonaisarvosanaksi annettiin ainoastaan 6,64. Kuluneena vuonna parannusta toimi-

pisteen ensimmaiseen toimintavuoteen on 1,77 prosenttiyksikkoa.

Osastoittain johto sai arvosanaksi 9,33, kehitysta vuoteen 2008 oli jopa 1,33 prosent-
tiyksikkoa. Myynnin keskimé&éaréiseksi arvosanaksi annettiin 8,39, jossa kehitysté
vuoteen 2008 oli 0,04 prosenttiykikkdd. Projektitiimin ja tuotannon/ asennuksen ar-
vosanat laskivat hieman edelliseen vuoteen nahden, projektiosaston 0,09 prosenttiyk-
sikkod, vuonna 2009 sen ollessa 8,35. Tuotanto/asennustiimillé kokonaisarvosana oli
8,4. Hyvésta arvosanasta huolimatta laskua oli vuoteen 2008 0,4 prosenttiyksikkoa.

Vuosi 2009 Vuodet 2006-2009
100% 100%
80% \‘

80%
60%

40%
20%
0%

60%

40%

20% v.2006 | v.2007 | v.2008 | v.2009
e Ulvila 100% | 85,90% 85% 76%

Kerava Ulvila Kerava 0% 14,10% 15% 24%

0%

Kaavio 4. & 5. Toimipisteiden jakauma 2009 ja 2006-2009

Keravan toimipisteen asiakkaiden mé&aré on kasvanut noin neljannekseen koko yri-
tyksen asiakaskunnasta vuoteen 2009 mennessa. Keravan toimipiste perustettiin vuo-
den 2006 lopulla, joten veratailujakso alkaa vasta kolmen vuoden takaa. Vuoden
2007 ja 2008 vililla Keravan pisteelld ei ole ollut kasvua asiakkaiden prosentuaali-
sessa osuudessa kuin 0,9 prosenttiyksikkod, joka viittaa rauhalliseen uusasiakashan-
Kintaan tai vield kehittymattémaan konseptiin. Vuoden 2008 ja 2009 valilla Kerava
on kasvattanut prosenttuaalista osuuttaan koko yrityksen asiakaskunnasta jopa 9 pro-

senttiyksikolld, eli 24 prosenttiin kaikista tutkimukseen osallistuneista asiakkaista.
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2009

Johto Myynti Projekti Tuotanto

Kaavio 6. Osastojakauma vuosi 2009

Kysymyksessé pyydettiin asiakkaita valitsemaan yksi osasto jonka kanssa koki teh-
neensa eniten yhteisty6td kuluneena vuonna. Kaikki 71 vastaajaa vastasi tdhan ky-

symykseen.

Koko yritysta tarkastellessa suurempien osastojen asiakkaiden jakauma on erittdin
tasainen. Johdon kanssa on asioinut ainoastaan kolme henkil6d mika vastaa 4 pro-
senttia yrityksen kaikista tutkimukseen osallistuneista asiakkaista. Myynnin kanssa
on asioinut 33 prosenttia asiakkaista, 28 prosenttia vastanneista erilaisten projekti-

luontoisten tyttehtdvien parissa ja 35 prosenttia tuotannon tai asennuksen kanssa.

Ulvila 2009 Kerava 2009
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Kaavio 7. & 8. Toimipistekohtainen osastojakauma Ulvila ja Kerava vuosi 2009
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Kun vertaillaan toimipistekohtaisesti yrityksen osastojen asiakasjakaumaa, huoma-
taan Keravan painottuvan selvésti tuotannon ja asennuksen pariin. Johdon kanssa on
molemmissa toimipisteissa asioitu keskimaaraisesti yhta paljon mika on luontevaakin
hallinnollisesta ndkdkulmasta. Myynnin osalta eroa toimipisteiden vélilld on 12 pro-
senttiykikkod, projektitiimin vaihtelu on 29 prosenttiyksikkoa ja tuotannon tai asen-

nuksen ero on huimat 39 prosenttiyksikkoa.

Suurista vaihteluvaleistd voidaan olettaa toimipisteiden toiminnan poikkeavan hie-
man toisistaan; Kerava keskittdd ydinosaamisensa tuotantoon tai asennukseen kun
Ulvilassa hoidetaan pidemman kokemuksen siivittamané kaikkia osa-alueita tasapuo-
lisesti. Projektiluonteinen sahkoistys- ja automaatiorakentaminen tapahtuu tutkimuk-

sen perusteella padosin Ulvilassa.

Vastaajat valitsivat omasta mielestaén kaksi tarkeinté asiaa jotka he kokivat merkit-
tadvimmiksi perusteiksi Satmatic Oy:n valinnalle toimittajaksi. Asiakkaille oli annettu
valmiit vastausvaihtoehdot jotka olivat: laatu, hinta, ammattitaito, luotettavuus, toi-

mitusvarmuus, suomalaisuus, joustavuus tai jonkun suositus.

Toimittajan valintaperuste 2009

Kaavio 9. Toimittajan valintaperuste vuosi 2009

Asiakkaiden tyytyvaisyyden yllapitdmisen sekd erityisesti asiakkuuksien jatkuvuu-

den takaamisen tarkeimmat syyt vuonna 2009 ovat olleet hinnoittelun onnistuminen
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(34kpl), toimitusvarmuus (25kpl), henkilokunnan ammattitaito (25kpl), laadun ylla-
pitaminen (22kpl) sekd kokonaisvaltainen luotettavuus (22kpl). Suomalaisuutta
(6kpl), joustavuutta (12kpl) ja suosituksia (6 kpl) ei ole koettu kovin merkittaviksi

tekijoiksi ostopééatosta tehdessa.

Hinta on ndytellyt merkittdvad osaa asiakkaiden valintap&atoksissa koko tutkimus-
jakson ajan, eli se on ollut lahes kaikkina vuosina tarkein seikka paadyttdessa Satma-
ticin valintaan. Valintapaatoksiin vaikuttavat tekijat ovat pysyneet saman suuntaisina

vuodesta toiseen, vaikka hetkellisié laskevia sekd nousevia trendejd on havaittavissa.

Vuosi
2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Laatu 17 % 11 % 15 % 17 % 15 % 18 % 15 %
Hinta 28 % 23 % 25 % 15 % 19 % 16 % 22 %
Ammattitaito 13 % 15 % 10 % 9% 16 % 17 % 16 %
Luotettavuus 15% 15% 10 % 17 % 13 % 19 % 14 %
Toimitusvar- 19 % 22 % 21 % 19 % 16 % 11 % 17 %
muus

Suomalaisuus 4 % 1% 5% 6 % 4 % 6 % 4%
Joustavuus 4 % 10 % 12 % 14 % 12 % 10 % 8 %
Suositus 2% 3% 3% 3% 5% 3% 4%

Taulukko 10. Toimittajan valintaperuste 2003-2009

Vuosittaisessa vertailussa huomataan vuoden 2008 poikeavan eniten muista, kyseise-
né vuonna toimitusvarmuutta ei ole pidetty suuressa arvossa toisin kuin luotettavuut-

ta.
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5.2 Asiakaspalvelu

Vuosi 2009

no, 0o,
uU/0 U/0

Hyva Melko hyva Melko huono Huono

Kaavio 11. Henkilokunnan ammattitaito vuosi 2009

Vuonna 2009 asiakkaat ovat pitdneet Satmatic Oy:n asiakaspalvelua 100 prosentti-
sesti hyvanéa (54 kpl) tai melko hyvana (17kpl) . Alla olevasta taulukosta huomataan
hyva- sarakkeen olleen nousevassa trendissé jo vuodesta 2003 ldhes taukoamatta.
Huonona ja melko huonona asiakkaat eivét ole asiakaspalvelua pitaneet juuri kos-

kaan muutamia poikkeuksia laskematta.

\Vuosi 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Hyva 30 % 51 % 64 % 49 % 67 % 67 % 76 %
Melko 59 % 26 % 22 % 49 % 30 % 30 % 24 %
hyva

Melko 4 % 3% 0% 0% 3% 2% 0%
huono

Huono 0% 0% 0% 1% 0% 0% 0%
Ei koke- 7% 18 % 14 % 1% 1% 2% 0%
musta

Taulukko 12. Henkilokunnan ammattitaito vuodet 2003-2009
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Johto Myynti
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Kaavio 13., 14., 15. & 16. Henkildkunnan ammattitaito osastokohtaisesti vuosi 2009

Asiakkailta ei tutkimuksessa esitetty varsinaista kysymystd missa olisi selvitetty
kunkin osaston ammattitaitoa, vaan tutkimustulos selvitettiin vertailemalla osastoa
jonka kanssa asiakkaat kertoivat asioineensa ja sita kautta kokonaisarvosana jonka he

olivat antaneet.

Henkilokunnan ammattitaidossa ei mit& ilmeisimmin ole asiakaskunnan nékokulmas-
ta puutteita, silla kaikki vastanneet ovat sita mieltd, ettd henkilokunnan ammattitaito
on hyvéa tai melko hyvaa. Osastokohtaisesti huomataan pienié eroja; johdon ammat-
titaito on poikkeuksetta hyvéaa, myynnin ammattiaitoa hyvané pitd4 83%, projektitii-
min 75% ja tuotannon tai asennuksen ammatillisia taitoja hyvané pitaa 68% kaikista

vastaajista.

Mitd enemman asiakasrajapinnassa olevampi osasto on kyseessd, sitd ammattitaitoi-
sempana asiakaskunta sitd pitdd. Tama on tarkead, silla eniten yritystd edustaa sen

johtokunta ja myyntiedustajat jotka ovat nakyvilla toistuvasti yrityksen arjessa.
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Ulvila vuosi 2009 Kerava vuosi 2009

Hyva Melko hyva Hyva Melko hyva

Ulvila vuosi 2008 Kerava vuosi 2008

Hyva Melko hyva Melko huono Hyva Melko hyva

Kaavio 17., 18., 19. & 20. Henkil6kunnan ammattitaito toimipistekohtaisesti
vuosi 2008 ja 2009

Henkil6kunnan ammattitaito on myos toimipistekohtaisesti 100 prosenttisesti hyvéa
tai melko hyvéaa. Keravan toimipiste on ylittanyt Ulvilan toimipisteen tyytyvdisilla
asiakkaillaan hieman rosoisesta aloituksestaan huolimatta. Keravalla on ammattitai-
don arvostuksessa selked nouseva trendi, vuosittain ammattitaitoa hyvana pitdvia asi-
akkaita on tullut noin kymmenen prosenttiyksikkoa lisaa. Viela vuonna 2007 Kera-
van asiakkaista ainoastaan 56 prosenttia piti ammattitaitoa hyvana, 33 prosenttia
melko hyvand ja 11 prosenttia melko huonona. Ulvila on myds parantanut hyva- tu-
loksiaan vuodesta 2008 noin 5 prosenttiyksikolld ja ammattitaitoa melko huonona

pitavia asiakkaita ei tdnd vuonna ollut yhtaan.
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Kaavio 21., 22., 23. & 24. Henkilokunnan palvelualttius osastoittain vuosi 2009
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Kun tutkittiin osastokohtaista palvelualttiutta johto on saanut pelkkia Kiitettavia vas-

tauksia. Kaikki vastaukset joita myynti- ja projektihenkilot saivat asiakkailta jotka

ovat antaneet muun kuin ei kokemusta”- vastauksen olivat hyvia tai melko hyvié.

Tuotannon tai asennuksen palvelualttius oli hieman heikompi hyvan ollessa 60 pro-

senttia, melko hyvan 20 prosenttia ja melko huonon 4 prosenttia kaikkien niiden asi-

akkaiden vastauksista jotka ovat antaneet muun kuin ’ei kokemusta”- vastuksen.

Tutkimustulos on selvitetty samalla menetelmalld kuin edellisessé kohdassa.
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Vuosi 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
2009

Helppoa 40 67 50 DS 62 54 56
% % % % % % %

Melko 55 57 36 41 28 39 38
helppoa % % % % % % %

Melko 5% 6% 8% 2% 7% 7% 3%

> o o o |Vaikeaa
QQO Qo .&Q"b .\&Q/’b
¥ & & | vaikeaa 0% 0% 4% 4% 3% 0% 3%
© &
N

Kaavio 25. & talukko 26. Henkilokunnan tavoitettavuus vuosi 2009 ja vuodet 2003—
2009

Yli puolet (56 %, 38 kpl) Satmatic Oy:n asiakaskunnasta pitda henkilokunnan tavoi-
tettavuutta helppona, 38 prosenttia (27 kpl) melko helppona, 3 prosenttia (2 kpl))
melko vaikeana ja 3 prosenttia (2 kpl) vaikeana.

Osa-alueen kehittamiseen olisi mahdollisuus varsin vaivattomilla toimenpiteilla saa-
da aikaan myonteistd kehitystd. Muutamien asiakkaiden negatiiviset kokemukset
saattavat aiheuttaa mittakaavaltaan suhteellisen pienessé tutkimuksessa varsin suuren
tilastollisen poikkeaman asiakastyytyvéisyydessd. Tarkedéd onkin olla valppaana jo-
kaisen asiakkaan yhteydenottoyrityksiin ja toimia ennen kaikkea myos aktiivisena

osapuolena.

Vuodesta 2003 l&htien asiakkaiden kokemuksen henkilékunnan tavoitettavuuteen
ovat pysyneet varsin yhtenevaisina pienid muutoksia lukuun ottamatta, esimerkkina
vuosi 2007 on ollut henkilékunnan tavoitettavuuden kannalta menestynein vuosi 60
prosentilla ”Helppoa”- vastauksia. Toisaalta samaisena vuonna tyytymattomia asiak-

kaita on ollut myds vertailujakson trendiin ndhden eniten viidelld prosentilla.



2009

7 QO o

P Q&

W P
X ©

W &

44

Vuosi 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Hyva 53 77 712 83 58 72 17

% % % % % % %
Melko hy- 47 20 26 11 28 3% 13
va % % % % % %
Melko 0% 3% 2% 6% 1% 13 1%
huono %
Huono 0% 0% 0% 0% 1% 2% 0%
Ei koke- 0% 0% 0% 0% 12 10 9%
musta % %

Kaavio 27. & taulukko 28. Henkilokunnan palvelualttius kaupanteon yhteydessé
vuosi 2009 ja vuodet 2003-2009

Vuonna 2009 84 prosenttia (54 kpl) piti henkilokunnan palvelualttiutta kaupanteon

yhteydessé hyvand, 14 prosenttia (9 kpl) melko hyvanéa ja 2 prosenttia (1 kpl) melko

huonona. Edelliseen vuoteen verrattuna hyvan ja melko hyvan prosenttuaaliset osuu-

det ovat nousseet ja melko huonon ja huonon laskeneet.

2009

\Vuosi 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Hyva 35 50 60 79 50 62 71
% % % % % % %
Melko hy- 39 48 40 15 23 28 23
va % % % % % % %
Melko 26 2% 0% 5% 7% 2% 4%
huono %
Huono 0% 0% 0% 0% 6% 3% 1%
Ei koke- 0% 0% 0% 0% 14 5% 1%
musta %

Kaavio 29. & taulukko 30. Henkilokunnan palvelualttius kaupanteon jalkeen vuosi
2009 ja vuodet 2003-2009

Kaupanteon jalkeen Satmatic Oy:n henkilokunnan palvelualttius laskee verrattain

kaupanteon yhteydessa tapahtuvaan toimintaan 13 prosenttiyksikkod. Kuitenkin 94

prosenttia kaikista vastanneista pita4 sitd hyvéané (50 kpl) tai melko hyvéana (16 kpl).
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Melko huonona sitd pitédé nelja prosenttia (3 kpl) ja huonona prosentti (1kpl) kaikista

vastanneista.

Huonoja vastauksia on verrattain tutkimuksen yleiseen tasoon paljon. Jalkimarkki-
nointi ja mielenkiinto asiakkaan tyytyvéisyyteen viel4 kaupanteon jalkeenkin ovat

merkittdva osa myyntiprosessin onnistumista.

Satmatic on parantanut hyva- tuloksen osuutta vuodesta 2007 noin kymmenella pro-
sentilla vuodessa. Vuonna 2007 on huomattavissa selkeité epatyytyvaisyyden merk-
keja asiakkaiden vastauksissa vaikka kaksi edellistd vuotta olivat olleet vuosifrek-
venssipylvdita verrattaessa parhaimmistoa vuoden 2009 rinnalla. Mitd ilmeisimmin
asia on tiedostettu yrityksessa varsin pian ja negatiivisia vastauksia luovat tekijat mi-
tatoity. Huono- vastausten méaraé on saatu karsittua vuonna 2009 melkein kokonaan

pois asiakkaiden valinnoista.

5.3 Tuotteet

Kaavio 31. Tilatut tuotteet vuosi 2009

Vastaajat saivat valita tutkimuksessa Satmatic Oy:n tuotteista yhden tai useamman
tuotteen joita asiakkaan edustama yritys on joskus tilannut. Vastausvaihtoehdot, eli
tuoteryhmat olivat seuraavat: piharasiat, paa- ja kéyttd- ja moottorikeskukset, auto-
maatio/ ohjauskeskukset, kokonaisprojektit, séhkdnjakelu ja kenttdasennukset.
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Vuosi 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Piharasiat 0% 0% 0% 0% 0% 0% 1%
Paa- ja kaytto- ja 20% 25% 16% 23% 22% 21% 23%

moottorikeskukset
Automaatio/ Ohjaus- 63% 57% 53% 53% 63% 65% 51%

keskukset

Kokonaisprojektit 8% 15% 16% 10% 7% 7% 9%
Séhkodnjakelu 6 % 1% 7% 7% 4% 3% 10%
Kenttdasennukset 3% 2% 8 % 7% 4 % 2% 6 %

Taulukko 32. Tilatut tuotteet vuodet 2003—2009

Selked enemmistd (51 prosenttia, 37 kpl)) asiakasyrityksistd on tilannut automaatio
ja ohjauskeskuksia. Noin neljannes (23 prosenttia, 16 kpl) on asioinut Satmatic Oy:n
kanssa péé-, kaytto- ja moottorikeskuksien parissa, 10 prosenttia (7 kpl) sahkonjake-
lun, yhdeksan prosenttia (6kpl) kokonaisprojektien, kuusi prosenttia (4 kpl) kentta-

asennuksien ja prosentti (1kpl) piharasioiden tiimoilta.

Merkittavid muutoksia tuotteiden maaramittaiseen profiiliin ei ole tullut vuosien var-
rella. Merkittavin tuotetulokas vuonna 2009 Satmatic Oy:n valikoimaan on ollut pi-
harasiat, jolloin niiden osuus kokonaismyynnista on ollut prosentti. S&hkonjakelu on
ollut kymmenen prosenttia kokonaismyynnistd, joka on enemman kuin yhtenékaéan
vertailujakson vuonna aikaisemmin. Automaatio ja ohjauskeskusten osuus myynnista

on kuluneena vuonna pienin koko vertailujakson aikana.
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Vuosi 2009 Vuodet 2003- 2009
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Kaavio 33. & 34. Tiedon saanti tuotteista vuosi 2009 ja vuodet 2003—2009

Vastaajilta kysyttiin saavatko he tarpeeksi tietoa niista tuotteista joista he ovat kiin-
nostuneet. Vastausvaihtoehdot olivat kylla, sopivasti ja liian védhan. Kuluneen vuo-
den vastausjakauma oli seuraava: Kylla 66 prosenttia (47 kpl), sopivasti 30 prosenttia
(21 kpl) ja litan vahan nelja prosenttia (3kpl).

Kysymyksen vastausvaihtoehdot olivat hieman epéselvasti rajattu, silla kylla ja sopi-
vasti voivat olla kaytdnnossé sama asia. Tastd syysté vuosikaavioon on merkitty so-
pivasti ja kylla saman merkityksen alle kuten edellisinékin vuosina.

Asiakkaat ovat kokemuksiensa mukaan saaneet kaikkina vuosina varsin sopivasti
tietoa tuotteista, lukuunottamatta vuotta 2006 jolloin sopivasti tietoa on saanut vain
78 prosenttia vastaajista. Muina vuosina sopivasti on saanut informaatioita 89-99

prosenttia vastaajista.
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2009 Vuodet 2003-2009
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Kaavio 35. & 36. Tuotteiden laatu vastannut odotuksia vuosi 2009 ja vuodet 2003-
2009

Tassa kysymyksessa selvitettiin asiakkaiden tyytyvaisyytta tilaamiensa tuotteiden
laatuun. Vastausvaihtoehtona olivat kylld ja ei. Vuonna 2009 97 prosenttia (69 kpl)

vastaajista oli sitd mieltd, etté tuotteiden laatu on vastannut odotuksia.

Ainoastaan vuosina 2006 ja 2007 kylla vastauksia on tullut alle 90 prosenttia kaikista
vastauksista, vuonna 2006 84 prosenttia ja 2007 89 prosenttia. Muina vuosina vastaa-

jat ovat piténeet tuotteita laadukkaina 94-97 prosenttisesti.

Vuosi 2009 Vuodet 2003-2009

100%
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60% _/\ /_/
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. 0 Q 0%
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%’b O)OQ \\Q
|—Sopiva 70% | 69% | 78% | 50% | 67% | 66% | 72%

N

Kaavio 37. & 38. Tuotteiden hinta vuosi 2009 ja vuodet 2003-2009
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Tuotteiden hintatasosta selvitettiin pitavatkd asiakkaat sitd kalliina, sopivana vai
edullisena. Vuonna 2009 27 prosenttia (19 kpl) vastaajista pitivat hintaa kalliina, 72
prosenttia (51 kpl) sopivana ja prosentti (1 kpl) edullisena.

Voimme my0s paatellda melko suuren osan asiakkaista pitdvan hintaa vahintédan koh-
tuullisena, silla mikali palaamme kysymykseen 3, huomaamme, ettd 22 prosenttia
Satmaticin asiakkaista on valinnut yrityksen toimittajakseen juurikin hinnan perus-

teella.

Vuosikaaviosta selvidd kuinka monta prosenttia vastaajista on pitanyt hintaa sopiva-
na, eli ei kalliina eika edullisena. Edellisina vuosina kysymyksen muotoilu on ollut
hieman erilainen; Onko tuotteiden hinta mielestanne sopiva: kylléd/ei. Vuonna 2006
huomataan olevan selked romahdus hinnan sopivuudessa, vain 50 prosenttia on vas-
tannut kyll&. Toisaalta tutkimustuloksista ei selvié pitddko loput 50 prosenttia vastaa-
jista hintaa kalliina vai edullisena, se tulee paatella ilman faktuaalisia perusteita.

Muina vuosina asiakkaat ovat pitédneet hintaa sopivana 66 prosentin ja 78 prosentin

valilla.
Y, i 2009 Vuosi 2007 2008 2009
uosi

Nopeat 8 % 6 % 6 %
Sopivat 60 % 72 % 72 %
Hieman hitaat 20 % 19 % 19 %
Todella hitaat 12 % 5% 3%

SIS T

éer o > Q‘{\{@ ,2;0{@
& F Ei vastannut 0% 3% 0%
F «

Kaavio 39. & taulukko 40. Tuotteiden toimitusajat vuosi 2009 ja vuodet 2003-2009

Asiakkailta kysyttiin heiddan mielipidettd toimitusaikojen nopeuteen. Vastausvaihto-
ehdot olivat nopeat, sopivat, hieman hitaat tai todella hitaat. Vuonna 2009 nopeana
toimitusta piti kuusi prosenttia (4 kpl) vastaajista, 72 prosenttia (49 kpl) sopivana, 19
prosenttia (13 kpl) hieman hitaina ja kolme prosenttia (2 kpl) todella hitaina.
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Vertailukelpoisina vuosina tutkimuksessa voi pitda ainoastaan vuosia 2007, 2008 ja
2009, silla aikaisempina vuosina kysymyksen muotoilu on ollut erilainen; Onko tuot-
teiden toimitusaikojen joustavuus ollut mielestanne: hyva/ melko hyvd/ melko huo-
no/ huono/ ei kokemusta. Kysymys ei ole vertailukelpoinen modifioituun kysymys-

muotoon.
Vuodesta 2007 Satmatic Oy on saanut karsittua toimitusta todella hitaina pitdvia asi-

akkaita yhdeksalla prosenttiyksikolla. Muut sarakkeet eivat ole muuttuneet merkitta-

vasti parin vuoden aikana.

5.4 Reklamaatiot

Vuosi 2009
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Kaavio 41. Reklamaation syy vuosi 2009

Tutkimuskysymyksessé selvitettiin asiakkailta onko heill& ollut aihetta reklamaatioon
ja mikéli on, niin mit4 koskien; laatua, toimitusnopeutta, kestavyyttd, asiakaspalve-

lua, toimivuutta vai hintaa. Vastaajilla oli mahdollisuus vastata useampi vaihtoehto.

Vuonna 2009 27 henkild, eli 35 prosenttia vastaajista oli ollut kokonaisuudessaan
tyytyvaisid Satmaticin toimintaan, eiké aihetta reklamaatioihin ole ollut. Loput 65
prosenttia on ilmoittanut tehneensa reklamaation. Tehdyistd reklamaatioista 50 pro-

senttia on koskenut tuotteen laatua, 20 prosenttia toimivuutta, 10 prosenttia toimitus-
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nopeutta, 10 prosenttia hintaa, 6 prosenttia asiakaspalvelua ja 4 prosenttia kestavyyt-

ta.

Reklamaation tehneiden asiakkaiden mééra on huomattavan suuri, 65 prosenttia kai-
kista vastanneista. Mikéli tulos on validi, vastanneista asiakkaista noin 45 kpl on teh-
nyt reklamaation kannattaa Satmatic Oy:n selvittdd reklamaatioiden I&hde huolelli-

sesti ja puuttua siihen.

Tutkimuskysymyksen vastausvaihtoehdot ovat hieman paallekkaisia sill4 laatu, kes-

tavyys ja toimivuus voivat asettua saman merkityksen alle.

Seuraavasta taulukosta ndemme muutoksia vuosien 2003 ja 2009 valilla.

Vuosi 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

Laatu 91 % 58 % 77 % 72 % 37 % 46 % 49 %
Toimitusnopeus 0% 12 % 9% 13 % 25 % 23 % 11 %

Kestavyys 0% 0% 0% 0% 3% 1% 5%
Asiakaspalvelu 0% 3% 5% 4% 7% 4% 6 %
Toimivuus 0% 0% 0% 0% 16 % 16 % 20 %
Hinta 9% 27 % 9% 11 % 12 % 10 % 9%

Taulukko 42. Reklamaation syy vuodet 2003-2009

Vuosittaisessa tutkimuksessa reklamaatioiden syitd koskeneen kysymyksen vastaus-
vaihtoehdot ovat vuoteen 2006 saakka olleet; hinta, laatu, asiakaspalvelu ja toimitus-
nopeus. Vuodesta 2007 lahtien vaihtoehtoihin on lisatty kestavyys ja toimivuus. Li-
séys on ollut tutkimuksen validiteetin ja tutkimustulosten informaatiotason kannalta
varsin olematon, silla kestavyys ja toimivuus voidaan luokitella tuotteen laaduksi ja

tasta syysté saattaa aiheuttaa sekaannusta vastaajissa.

Vuonna 2003 tehdyt reklamaatiot ovat jakaantuneet ainoastaan laadun ja hinnan va-
lille, laadusta on reklamoinut 91 prosenttia ja loput 9 prosenttia hinnasta. Muina vuo-

sina reklamaatiot ovat jakautuneet tasaisemmin. Hintareklamaatiot ovat pysyneet
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vuositasolla yhtenevéisella kymmenen prosentin tasolla lukuun ottamatta vuoden
2004 piikkia jolloin hintaa koskevien reklamaatioiden osuus on ollut 27 prosenttia.

Laadun osuus reklamaatioista on laskenut selvésti vuoden 2006 jalkeen mika johtuu
uusien vastausvaihtoehtojen lisdyksesta. Mikali kuitenkin tutkitaan toimivuutta, kes-
tavyytta ja laatua samana kasitteend, huomataan tulosten pysyneen varsin samanlai-
sena edellisiin vuosiin verrattuna. Kun kuitenkin tarkastellaan yksin toimivuutta,
huomataan, ettd varsin moni on joutunut tekemaan ilmoituksen tuotteen viallisesta tai

odottamattomasta toiminnasta.

Toimitusnopeus on palannut kahden vuoden reklamaatioryopyn jalkeen normaaliin
vuositasoon, eli 11 prosenttia reklamaatioista on koskenut toimituksen hitautta vuon-
na 2009.

Kuusi prosenttia vastanneista asiakkaista on joutunut tekemaan reklamaation asia-

kaspalvelusta kuluneena vuonna.

Kestavyys on saanut varsin pienen osan kaikista reklamaatioista kaikkina edellisen&
kolmena vuonna, mika toisaltaan selittyy tuotteiden pitkéikaisyydella ja erilaisilla

laatusertifikaatioilla.

. Vuosi 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
Vuosi
2009 Hyvin 70 67 53 53 41 43 69
% % % % % % %
Melko 30 31 34 43 37 53 28
hyvin % % % % % % %
Melko 0% 2% 7% 2% 16 4% 2%
. \\A-\o‘\ \\4\:\ eQ{_o"‘(\o%'o huonostl- %
5° & Huonosti 0% 0% 6% 2% 6% 0% 1%
&

Kaavio 43. ja taulukko 44. Reklamaatioiden hoito vuosi 2009 ja vuodet 2003-2009



53

97 prosenttia vastaajista vuonna 2009 on ollut sitd mielta, ettd reklamaatiot on hoi-
dettu hyvin (49 kpl) tai melko hyvin (20 kpl). Kaksi prosenttia (2kpl) vastaajista ko-
kee, ettd hoito on tapahtunut melko huonosti ja prosentti (1 kpl) on sitd mieltd, ettd

huonosti.

Vuonna 2009 on saatu palautettua ’hyvin” - vastaukset takasin kahden ensimmaisen
vuoden tasolle, eli 69 prosenttiin. Samalla huonommat vastaukset ovat luonnollisesti
laskeneet reilusti. Merkittdvida muutoksia vuositasolla ei edelld mainittujen seikkojen
lisdksi juurikaan ole, lukuun ottamatta vuonna 2007 saatujen “melko huonosti” - vas-

tausten runsas 16 prosentin maara.

5.5 Internet-sivut

Kysymyksessé selvitettiin asiakkaiden kévijaprosentteja Satmatic Oy:n nettisivuilla.

Vuosi 2009 Vuodet 2003-2009
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——Kylld| 48% | 51% | 70% | 63% | 65% | 72% | 56%
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Kaavio 45. & 46. Vierailu Internet- sivuilla vuosi 2009 ja vuodet 2003-2009

Runsaat puolet (56 %, 40 kpl) vastaajista on vieraillut Satmaticin nettisivuilla. Loput

44 prosenttia (31 kpl) ei ole kdynyt tutustumassa Satmaticin paivitettyyn kotisivuun.

Vuosipylvadikdssd huomaamme vierailleiden asiakkaiden maéran laskeneen huomat-
tavasti edellisten vuosien tasolta. Tutkimustulos saattaa johtua vastaajien vaihtuvuu-

desta ja/tai uusasiakashankinnasta yrityksessd. Laadukkaat, ajantasaiset ja informa-
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tiiviset nettisivut lisdavat yrityksen luotettavuutta asiakkaan silmissd, joten toivotta-

vaa olisi, ettd asiakkaita saataisiin vierailemaan sivuille enemmaén.

Vuosi Vuosi 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

2009 Helposti 78 72 51 28 72 20 46

% % % % % % %

Melko 19 20 38 66 26 69 o1

helposti % % % % % % %

o o T Melko 3% 5% 2% 3% 2% 8% 0%
Q\\\A\ \(\\\4\ o(\oc) o(\O‘9 huonosti

$0 o\\\) &
®®§* Huonosti 0% 3% 9% 3% 0% 3% 3%

Kaavio 47. & taulukko 48. Tiedon I6ytyminen Internet —sivuilta vuosi 2009 ja vuodet
2003-2009

Tutkimuskysymyksessé selvitettiin Internet-sivujen kdyton helppoutta ja sité, kuinka
helposti kayttajat ovat I0yténeet tarvitsemansa tiedon. 97 prosenttia vastaajista (35
kpl) oli sita mieltd, etta tieto on 16ytynyt helposti (16 kpl) tai melko helposti (18 kpl).
Kolme prosenttia (1 kpl) oli I6ytanyt tiedon huonosti. Muutosta edelliseen vuoteen
oli +26 prosenttiyksikkoa helposti -vastauksissa, mika on varsin suuri korotus. Vuo-
den 2008 ja 2009 valilla tehtiin Internet-sivuille merkittavia visuaalisia ja siséallollisia
kehityksia ja tuloksista voidaan todeta, ettd kehitys on ollut myos asiakkaiden nako-

kulmasta positiivinen.

Vuodesta 2003 lahtien vuoteen 2006 vastauksien taso on heikentynyt selkeélla tren-
dilla. Vuonna 2007 on ollut huikea 44 prosenttiyksikon parannus edelliseen vuoteen
nahden, josta helposti -vastausten maara on taas vuonna 2008 tippunut 20 prosentin

tasolle.
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Toivotut lisdtiedot internet- sivuilta:

* ”Referenssejid toimitetuista laitteistoista.”
» ”Teknisid speksejd hieman kattavammin.”
*  ”Yhteystiedot.”

* “Teknisii luetteloita ja detaljitietoja”

* 7Saanndlliset myyntineuvottelut vuoden aikana”

5.6 Yhteenveto

Kokonaisuudessaan asiakkaat ovat erittdin tyytyvaisia Satmatic Oy:n toimintaan.

Tama seikka antoi perustan tutkimuksen onnistumiselle ja tietopohjalle.

Satmatic Oy:n yleisarvosanaksi muodostui 8,42 joka on 0,12 prosenttiyksikon kehi-
tys edelliseen vuoteen. Tutkimuksessa selvitettiin jokaisen osaston ja toimipisteen

tulokset ja asiakasjakaumat erikseen.

Tarkeimmat seikat miksi asiakas valitsee Satmatic Oy:n toimittajakseen, on hinta,
toimitusvarmuus, ammattitaito ja laatu, tdssa jarjestyksessa. Henkilokunnan ammatti-
taitoa pidetddn poikkeuksetta hyvana tai melko hyvana. Henkilokunnan palvelualtti-
utta ja tavoitettavuutta pidettiin myos korkeana.

Tuotevalikoimaan ollaan yleisesti tyytyvaisid. Tuotetietoja 96 prosenttia asiakkaista
kokee saavansa tarpeeksi ja 73 prosenttia piti hintaa sopivana. Laatuun yli tyytyvai-
sid 97 prosenttia kaikista vastanneista asiakkaista. Tuotteiden toimitusaikoihin oltiin
padosin tyytyvaisid, 22 prosenttia vastanneista toivoo vield nopemapia toimitusaiko-

ja.

Reklamaation kertoo tehneensa yli puolet asiakkaista ja suurin osa reklamaatioista on
koskenut tuotteiden laatua. Reklamaatiot on hoidettu laadukkaasti ja 97 prosenttia

reklamaation tehneista koki ett4 reklamaatioprosessi hoidettiin asiantuntemuksella.
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Vuoden 2008 tutkimustuloksista ilmeni asiakkaiden kiinnostus sahkoiseen viestin-
taan. Tutkimustulosten siivittdmana Satmatic Oy palkkasi Satakunnan Ammattikor-
keakoulusta opiskelijan tekeméan sahkoisen viestinnan kehityssuunnitelman yrityk-
selle. Tastd on lahtdisin sdhkoinen asiakaslehti Satsi ja nettisivujen modernimpi ilme.
Nettisivuilla on vieraillut 56 prosenttia asiakaskannasta joista 97 prosenttia kertoo

informaation I0ytyneen vaivatta.

6 JATKOTOIMENPITEET JA JOHTOPAATOKSET

Satmatic Oy kaésittelee mahdollisia parannustoimia prosesseissaan vuoden 2009 tut-
kimustulosten perusteella. Tutkimustulokset ovat varsin positiivisia joten mitd toden-
nakoisimmin yrityksessa keskitytadn palvelujen, henkilokunnan ja tuotteiden laadun

yllapitamiseen, ei niink&an parantamiseen.

Satmatic Oy ja Satakunnan Ammattikorkeakoulu jatkaa yhteistyota edelleen asiakas-
tyytyvaisyystutkimuksen parissa aina vuosittain. Jatkossa asiakastyytyvaisyys tutki-
muksen tekevilla oppilailla on kaytosséan kattava tydkalu avuksi saatekirjeista mat-

riiseihin, taulukoihin ja Power Point esityksiin.

Tutkimuksesta kokonaisuudessaan voidaan péatelld Satmatic Oy:n asiakaskunnan
olevan erittdin tyytyvdinen yritykseen kokonaisuudessaan. \Vuosittaisen vertailun
avulla pystyttiin havainnoimaan niitd parannuskohteita joita asiakkaat ovat tutkimuk-
sessa kertoneet ja miten ne ovat toimineet. Huomion arvoista on se, ettd lahes poik-
keuksetta kaikki heikommat tulokset asiakastyytyvaisyydessd on saatu korjattua ja
takaisin entiselle tasolle. Johtopaattksena voimme todeta asiakastyytyvaisyyteen liit-
tyvan pitkittaistutkimuksen olevan kannattava yrityksen asiakassuhteiden ja ennen

kaikkea liiketoiminnan kannalta.
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LITTEET

LITE 1.

SAATEKIRIE

Arvoisa Satmatic Oy:n asiakas!

Satmatic Oy:n tavoitteena on tayttaa asiakkaidensa tarpeet ja toiveet mahdollisimman hyvin.
Haluamme kehittéa edelleen palveluiden ja tuotteiden toimivuutta ja siksi toivommekin tei-

dan vastaavan oheiseen asiakastyytyvaisyystutkimukseen. Tutkimuksen tavoitteena on tuot-
taa Satmatic Oy:lle arvokasta tietoa asiakkaidensa tyytyvéisyydestd ja mahdollisista kehitys-
kohteista.

Kysely lahetetddn Satmatic Oy:n aktiivisille yhteistyokumppaneille.

Tutkimuksen toteuttaa yhdessa Satmatic Oy:n kanssa Satakunnan Ammattikorkeakoulun
opiskelija Riikka Makeld osana opinndytetyoprojektia.

Kyselyn tayttdminen on helppoa ja vastaamiseen menee noin viisi minuuttia. Vastaamaan
paéset linkista: xxxx

Toivomme, ettd vastaatte mahdollisimman pian, mutta kuitenkin viimeistaan keskiviikkona
9.12.2009. Kaikki vastaukset kasitellaan luottamuksellisina.

Kaikki asiakastyytyvaisyystutkimukseen osallistuneet saavat kiitoksena 10 euron lahjakortin
Lippupalveluun. Lahjakortin saadaksesi muistathan lisatd yhteystietosi kyselyn loppuun!

Kyselylomakkeeseen ja tutkimukseen liittyvissa kysymyksissa teitd opastaa Riikka Makela.
(puh. xxx, email: riikka.makela@student.samk.fi)

Yhteistyosté Kiittden ja Joulun odotusta toivottaen
Satmatic Oy ja Riikka Makela


https://owa.samk.fi/owa/redir.aspx?C=e8c845f2d2214b748ba99ff360a8f499&URL=http%3a%2f%2fwww.bit.spt.fi%2fasp%2fthequestions%2fthequestions.asp%3fHotOperation%3dsatmatic
mailto:riikka.makela@student.samk.fi

LITE 2.

MUISTUTUSKIRJE

Tervehdys arvoisa Satmatic Oy:n yhteistyokumppani!

Muistuttaisin edelleen kdynnissé olevasta asiakastyytyvéisyystutkimuksesta. Tutkimus on
merkittdvé tyokalu osana toimivan ja asiakaslahtoisen Satmatic Oy:n kehittamista. Tasta
syysté luotettavan tutkimustuloksen ja produktin aikaansaamiseksi toivomme mahdollisim-
man kattavaa vastausprosenttia. Teilla on vielda mahdollisuus vastata kyselyyn torstaihin
17.12.2009 saakka.

Mikéli olet vastannut jo kyselyyn, kiitimme sinua ja toivotamme erittdin mukavaa Joulunai-
kaa!

Kyselyn tayttdminen on helppoa ja vastaamiseen menee noin viisi minuuttia. Vastaamaan
paaset linkista: xxxx
Kaikki vastaukset kasitelladn luottamuksellisesti.

Kiitoksena aktiivisuudesta kaikki tutkimukseen osallistuneet saavat 10 euron lahjakor-
tin Lippupalveluun. Lahjakortin saadaksesi muistathan lisata yhteystietosi kyselyn lop-
puun!

Tutkimuksen toteuttaa yhdessa Satmatic Oy:n kanssa Satakunnan Ammattikorkeakoulun
opiskelija Riikka Makeld osana opinndytetydprojektia.

Kyselylomakkeeseen ja tutkimukseen liittyvissa kysymyksissa teitd opastaa Riikka Makela.
(puh. xxx, riikka.makela@student.samk.fi)

Yhteistyosté kiittéen ja Joulun odotusta toivottaen
Satmatic Oy ja Riikka Makela


https://owa.samk.fi/owa/redir.aspx?C=e8c845f2d2214b748ba99ff360a8f499&URL=http%3a%2f%2fwww.bit.spt.fi%2fasp%2fthequestions%2fthequestions.asp%3fHotOperation%3dsatmatic
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LIITE 3.

KYSELYLOMAKE

SATMATIC YLEISESTI

1. Kumman toimipisteen asiakas olette?
e Ulvilan
e Keravan

2. Minka Satmatic Oy:n osa-alueen kanssa olette asioineet? (Valitse tarkein)

e  Myynti

e  Projekti

e Tuotanto/ asennus
e Johto

3. Miksi valitsitte Satmaticin toimittajaksi? (Valitse kaksi tarkeintd)
e Laatu
e Hinta

Ammattitaito

Luotettavuus

Toimitusvarmuus

Suomalaisuus

Joustavuus

Joku suositteli

YHTEYDENOTTO JA INFORMAATIO
4. Ovatko Satmaticin edustajat olleet riittavasti yhteydessa Teihin tilausprosessin aikana?
° Kylléi
e Ei
5. Oletteko vieraillut Satmaticin kotisivuilla www.satmatic.fi? Jos ette, siirtyk&a kysymykseen 8.
e Kylla
e FEi
6. Mité lisétietoja tai palveluja toivoisitte saavanne Satmaticin kotisivuilta?

7. Kuinka helposti 16ydatte sivuilta etsimanne tiedon?

e Hyvin

e  Melko hyvin

e  Melko huonosti
e  Huonosti

ASIAKASPALVELU

8. Satmaticin henkil6kunnan tavoitettavuus on mielestanne
e Ei kokemusta

Helppoa

Melko helppoa

Melko vaikeaa

Vaikeaa



9. Satmatic Oy:n henkil6kunnan ammattitaito on mielestanne
o Eikokemusta

Hyvéa

Melko hyvaa

Melko huonoa

Huonoa

10. Satmatic Qy:n henkilékunnan palvelualttius kaupanteon yhteydessa
Ei kokemusta

Hyvaa

Melko hyvaa

Melko huonoa

Huonoa

11. Satmatic Qy:n henkilékunnan palvelualttius kaupanteon jalkeen

e Ei kokemusta

e Hyvaa

o  Melko hyvaa

e  Melko huonoa

e Huonoa
TUOTTEET

12. Mita Satmaticin tuotteita olette tilanneet?
e Piharasiat
o PA&a- ja kayttd- ja moottorikeskukset
e Automaatio/ Ohjauskeskukset
o Kokonaisprojektit
e  S&hkonjakelu
e Kenttédasennukset

13. Onko ostamienne tuotteiden laatu vastannut odotuksianne?
. Ky”é
e FEij

14. Onko tuotevalikoima mielesténne tarpeeksi laaja?
° Kylléi
e Ei

15. Onko tuotteiden hinta mielestanne

e Kallis
e Sopiva
e Edullinen

16. Saatteko riittdvasti tietoa haluamistanne tuotteista?
° Kyl 1a
e  Sopivasti
e Liianvahan

TUOTTEIDEN TOIMITUS

17. Onko tuotteiden toimitusvarmuus mielestanne
e Ei kokemusta
e Hyva
e Melko hyva
e  Melko huono



Huono

18. Ovatko toimitusajat olleet mielestanne

Nopeat
Sopivat
Hieman hitaat
Todella hitaat

REKLAMAATIOT

19. Onko Teilla ollut aihetta reklamaatioon, koskien tuotteiden..

Laatua

Toimitusnopeutta

Kestavyytta

Asiakaspalvelua

Toimivuutta

Hintaa

Ei ole ollut aihetta reklamoida

20. Jos aihetta reklamaatioihin on ollut, miten Satmatic on hoitanut tilanteen?

Hyvin

Melko hyvin
Melko huonosti
Huonosti

LOPPUTIEDOT

21. Minka kokonaisarvosanan antaisitte Satmaticin toiminnalle?
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22. Vapaita kommentteja ja kehitysehdotuksia



