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Abstract

Measuring customer satisfaction is part of the quality of management system. This research was
needed because there were no previous investigations made at Leivon Betoni Ltd.. The aim of the
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customers were with services and products provided by company. Additionally, the survey tried to
find out how customers had first found information about company and how hard it was. The cus-
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The research was conducted by using a qualitative method. Structured questionnaires comple-
mented by some ended questions were sent to the customers who had used then services provided
by Leivon Betoni Ltd in autumn 2012. Receiving feedback from customers gives customer a chance
to be part of developing services in the future. The replies were processed with an SPSS- program
which provided graphs and tables to illustrate the results.

The result of this research was that customer satisfaction with main services is on an excellent level.
Media marketing received good feedback and the first information about company was easily re-
ceived. The research also showed that customers are not so pleased with company’s Internet web-
sites. This means that company must update and improve their websites. The results help the com-
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1 JOHDANTO

Asiakkaalla on tietty odotusarvo yrityksen palvelujen laadusta. Tarpeiden ohella asi-
akkaan saama muu informaatio ja yrityksen oma markkinointiviestinta vaikuttavat
asiakkaan odotusarvoon. Koettu kokonaislaatu sisaltda kaksi osatekijaa: mita palvelu
sisdltaa (toiminnallinen laatu) ja miten hyvin se on toteutettu (palveluprosessi). Yh-
teisvaikutuksena asiakkaalle syntyy koettu laatu. Yrityskuva eli imago toimii laatuko-
kemuksen suodattimena. Hyva imago suodattaa pienia virheita niin, etta asiakas voi
kokea koetun kokonaislaadun tyydyttavaksi. Koettua laatua asiakas vertaa odotuk-

siinsa. (Ylikoski 2000, 118; Grénroos 1990, 38.)

Opinndytetyon tarkoituksena on selvittdaa, ovatko Leivon Betoni Oy:n asiakkaat tyyty-
vaisia yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Menestyvan yrityksen kulmakivena ovat

tyytyvdiset asiakkaat (Lecklin 2006, 105).

Asiakastyytyvdisyyskyselyn avulla pyritddn saamaan tieto asiakkaiden tarpeista ja

parantamaan seka kehittdmaan toimintaprosessia niin, etta pystytaan vastaamaan
muuttuviin asiakasvaatimuksiin. Kysely tuottaa tietoa asiakkaiden tyytyvaisyydesta
tilaus- ja toimitusvaiheessa asiakaspalveluun ja asiantuntijuuteen, toimitusnopeu-

teen, laskutukseen seka henkildston asiakaspalveluun.

Yritys haluaa selvittda, miten kyselyyn vastaajat jakautuvat eri asiakasryhmiin. N&in
yritys saa tietoa asiakaskannastaan. Segmentoinnin avulla yritys pyrkii |l0ytamaan
pienempia markkinalohkoja ja I0ytamaan jokaiselle markkinalohkolle sen tarpeiden
mukaisen markkinointikeinon. Segmentoinnin avulla tavoitteena on markkinointi-
viestinnan parempi ja tarkempi kohdentaminen. (Mantyneva 2003, 26.) Tarkoitukse-
na on myos saada kyselyn avulla tietoa siita, minkda media/markkinointivalineen avul-
la asiakkaat saavat ensitiedon yrityksen palveluista. Nain yritys voi pyrkia kehitta-
maan tulevaisuudessa markkinointistrategiaansa, jotta asiakkaat |0ytaisivat yrityksen
mediasta mahdollisimman helposti. Toimeksiantaja Leivon Betoni Oy kokee tarpeelli-
seksi asiakastyytyvaisyyskyselyn, koska yrityksessa ei ole tehty aikaisemmin vastaa-

vanlaista asiakastyytyvaisyyskyselya.



Tutkimuskysymykset

Asiakastyytyvaisyyskyselyssa etsitaan seuraaviin kysymyksiin vastauksia:

1. Yritys haluaa tietoa millaisia ovat asiakassuhteet ja miten eri asiakasryhmat
ovat edustettuina asiakaskannassa?

2. Millaisiksi asiakkaat kokevat asiakaspalvelun ja asiantuntijuuden tilaus ja toi-
mitusprosessin eri vaiheissa?

3. Miten tyytyvaisia asiakkaat ovat toimitusnopeuteen ja laskutukseen?

4. Millaisiksi asiakkaat kokevat yrityksen nykyiset nettisivut?

5. Millaiseksi asiakkaat kokevat yrityksen mediandkyvyyden ja minkda mediavali-

neen avulla asiakkaat ovat l6ytaneet yrityksen?

2 PALVELUSTRATEGIA TEOLLISUUS- TAI PALVELUYRITYKSISSA

Yrityksen teknisen laadun pitdisi olla yhta hyva ja hyvaksyttava kuin kilpailevalla yri-
tykselld, jotta asiakkaat voisivat pitda koko palvelua laadukkaana. Hyvan teknisen
laadun lisdaksi myds toiminnallisen laadun tulisi olla hyva. Toiminnallisen laadun ke-
hittaminen voi lisdta asiakkaiden saamaa arvoa ja nain luoda yritykselle tarvittavaa
kilpailuetua. Arvoa luova tuki prosessille vaatii, etta asiakas voi havaita ja mielelldan
myos laskea tuen vaikutuksen prosessin lopputulokseen. Jos tekninen laatu on sama
kilpailevilla yrityksilld, niin silloin yritykset kilpailevat palveluprosesseillaan ja niiden
toiminnallisella laadulla. Jos kdy niin, etta tekninen laatu kuitenkin heikkenee, on
vaarana, ettd myos kokonaiskdsitys palvelun laadusta heikkenee. Palvelun hintaa voi
yleensa tarkastella suhteessa asiakkaiden laatuodotuksiin tai heidan aikaisempiin
palvelun laadusta saamiinsa kokemuksiin. Joskus hinta voi nayttaytya laatukriteering,
etenkin jos palvelu on hyvin aineeton, kuten asiantuntijapalveluissa.

(Gronroos 2010, 104.)

2.1 Hyvan palvelun seitseman kriteeria

Hyvan palvelun seitseman kriteeria ovat yhdistelma teoreettisista pohdinnoista ja

tutkimuksista. Tallainen luettelo on lyhyt ja koostuu tiettya palvelua kuvaavista piir-



teistd ja attribuuteista. Luettelo antaa kattavan kuvan siitd, mitd hyva palvelu on, ja

se on soveltuva esimerkiksi johtamistarkoituksiin. Hyvaksi koetun palvelun laadun

seitsemaa kriteeria voidaan pitaa hyodyllisind johtamisperiaatteina. Kriteerien tarke-

ys vaihtelee alan ja asiakkaan mukaan.

1.

Ammattimaisuus ja taidot

Asiakkaat ymmartavat, etta palveluntarjoajalla on tuotteeseensa ja palve-
luunsa asiantuntijuus ja taito suorittaa asiakkaan antama tyo.

Asenteet ja kayttaytyminen

Asiakkaat odottavat palvelun tarjoajalta ystavallista palvelua ja sitd, etta tar-
joaja kiinnittdd huomiota heidan antamaansa tyohon.

Lahestyttavyys ja joustavuus

Asiakas odottaa yrityksen sijainnilta, aukiololta ja tyontekijoilta palvelua, joka
on helposti saatavilla ja sitd etta yritys on valmis sopeutumaan asiakkaan vaa-
timuksiin ja toiveisiin joustavasti.

Luotettavuus

Asiakas odottaa, ettd yrityksen kanssa sovittu asia toteutetaan ja ettd he voi-
vat luottaa palveluntarjoajaan ja sen henkilokuntaan.

Palvelun normalisointi

Asiakas odottaa, ettd jos jokin menee vikaan palvelussa, yritys ryhtyy heti
toimenpiteisiin ja korjaa tilanteen hyvaksyttavasti.

Palvelumaisema

Asiakas haluaa tuntea, etta fyysinen ymparistd ja muut palvelutapaamiset tu-
kevat myonteistd kokemusta.

Maine ja uskottavuus

Asiakas haluaa uskoa, etta palveluntarjoajaan voi luottaa niin ettd yritys antaa

rahalle vastineen seka hyvaksyttavat palvelut. (Gronroos 2010, 122.)

2.2 Henkilokohtainen laatu asiakaspalvelussa

Henkilostosuunnittelu kuuluu yrityksen strategiseen suunnitteluun. Henkilostésuun-

nittelussa otetaan huomioon: henkildston valinta, osaaminen ja patevyys, koulutus,

harjoittelu ja valmennus, kehityssuunnitelmat, eteneminen ja urakierto, palkkausjar-

jestelmat, yhteistoiminta, motivointi, tydolosuhteet, tyotyytyvaisyys ja tydilmapiiri,



terveydenhuolto ja vapaa-ajan toiminnot. Motivoitunut, ammattitaitoinen oman
alansa asiantuntija, tydssaan viihtyva henkild pystyy vaikuttamaan henkilokohtaisesti
palvelun laatuun myonteisesti. (Lecklin 2006, 215.)

Henkildstén monitaitoisuus ja itsendisyys tydssdan luo arvostusta tyoyhteisossa. Yri-
tyksen laadun parantamiseksi henkilostolta edellytetdan vastuun ottamista omasta
laadustaan. Laatuyrityksen henkildjohtamisessa korostetaan myodnteista suhtautu-
mista asiakkaisiin, ja asiakastyytyvaisyyden merkitysta korostetaan. (Lecklin 2006,

63.)

3  ASIAKASTYYTYVAISYYSTUTKIMUKSEN PAATAVOITTEET

Ylikosken (2000, 155-156) mukaan asiakastyytyvaisyystutkimuksen paatavoitteet
ovat:
- tutkia ja saada selville keskeiset tekijat organisaation toiminnassa, jotka vai-
kuttavat asiakastyytyvaisyyteen
- mitata tamanhetkinen asiakastyytyvaisyyden taso
- mittauksen jalkeen ja tulosten avulla kehittaa toimenpiteitd, ehdotuksia ja
tutkia toimenpiteiden tarkeysjarjestys
- tehda seurantamittaukset tietyin valiajoin, jotta voidaan nahda, miten asia-

kastyytyvaisyys kehittyy ja ovatko korjaavat toimenpiteet tuottaneet tulosta.

Kun yritys ndkee vaivaa ja palvelee asiakkaansa paremmin kuin kilpailija, yrityksella
on mahdollisuus saada asiakastyytyvdisyyden avulla itselleen kilpailukeino ja saada
ndin kilpailullista etumatkaa kilpailijoihin ndhden. Asiakastyytyvaisyystutkimuksella
saadaan tietoa tuotteesta ja koko palvelukokonaisuudesta, kuten asiakkaan koke-
masta ensivaikutelmasta, palvelun odotusajasta, palvelun asiantuntemuksesta, hen-

kilokunnan ystavallisyydesta ja joustavuudesta. (Lahtinen & Isoviita 2001, 81.)

3.1 Asiakastyytyvaisyystutkimus johtamisjarjestelman tukena

Lecklinin (2006, 105) mukaan lopullisen arvion tuotteesta ja palvelusta antaa asiakas.
Sen vuoksi laadun kehittamiseksi ja palvelujen parantamiseksi on elintdarkeda saada

tietoa asiakastyytyvaisyydestd. Yritys voi tutkia asiakastyytyvaisyytta tekemalla asia-



kastyytyvaisyysmittauksia ja pitamalla ylla seurantajarjestelmaa. Mittausprosessia
olisi kehitettdva jatkuvasti ja liitettava se johtamisjarjestelman tueksi. Hyvasta tieto-
tekniikkatuesta (esim. asiakastietokanta) saatavat mittaustulokset tuovat johtamis-
jarjestelmaan kayttdoon nopean ja tehokkaan tuen. Samalla asiakaspalaute antaa tie-

toa myos laadun kehittamiseen.

Hyva asiakastietokanta toimii tietopankkina, jossa sdilytetdan keskitetysti tarkeaa
tietoa asiakkaista.
Asiakastietokantaan sisaltyy viisi tietoluokkaa.
1. Yhteystiedoista selvidvat ajan tasalla olevat oikeat tiedot asiakkaasta.
2. Segmentointitiedoista selvidvat yrityssegmentointi, henkildsegmentointi, asi-
akkaan rooli ostopaatoksessa ja asiakassuhdesegmentointi
3. Kaytto- ja kokemustiedoista |0ytyvat ostohistoria ja tyytyvaisyyspalaute.
4. Infotiedoista eli kontaktitiedoista lI6ytyy asiakkaan ja yrityksen valinen tieto-
virta.
5. Tulostiedoista l6ytyy tietoa asiakaskannattavuudesta, henkilétehokkuudesta
(myyjd), toimenpidekannattavuudesta, toimintatason laadukkuudesta ja tyy-

tyvaisyystuloksia. (Rope & Pollanen 1998, 113-114.)

Tiedolla asiakkaan ostokdyttdaytymisesta pystytdan lisddamaan myynnin ja markki-
noinnin tehokuutta ja vaikuttavuutta. Lisdksi voidaan tehda entista tarkempaa seg-
mentointia. Hyvasta asiakkuudenhallinnasta kertoo taito segmentoida asiakkuudet
tarkoituksenmukaisesti ja samalla sailyttaa asiakkaan kokema yksil6llisyyden tuntu.
Asiakkaat saattavat toivoa, etta heita kasitelladn enemman yksildind, mutta kannat-
tavuussyista saattaa olla perustellumpaa kayttaa ryhmasegmentointiin perustuvaa
menettelytapaa. Yrityksellda on menestymisen mahdollisuus, mikali se pystyy sadilyt-
tamaan parhaat asiakkuutensa ja parantamaan nykyisten vahan tuottavien asiak-

kuuksien kannattavuutta. (Mantyneva 2003, 12-13.)

Kannattavuuspotentiaalin etsiminen
Storbackan ja Lehtisen (2006, 59) mukaan kannattavinta markkinointia on pystya
6ytamaan ja todentamaan nykyisesta asiakaskunnasta potentiaali asiakaskanta.

Asiakaskannasta voidaan laskea asiakkuuden kannattavuus rahallisesti ja sitten maa-



ritelld kannattavuuspotentiaalit. Yrityksen tulisi rakentaa malli asiakkuuksien kannat-
tavuuden laskentaa varten. Storbackan mukaan kdytanto on osoittanut, etta nykyi-
sestd asiakaskannasta voivat 10ytyd kymmenkertaiset asiakaspotentiaalit. Sen sijaan
usein kuitenkin keskitytdaan niihin odotettavissa oleviin tuloksiin, joita markkinointi-
osasto on kehittanyt tavoittaakseen uusia asiakkaita. Kannattavinta markkinointia
olisi kuitenkin todentaa potentiaalit nykyisestd, jo olemassa olevasta asiakaskannas-
ta. Ropen ja Polldsen (1998, 59) mukaan asiakastyytyvaisyys on sidottu nykyhetkeen,
ja asiakastyytyvaisyys olisi lunastettava yha uudelleen paivittdisissa kontakteissa asi-
akkaan kanssa. Viime aikoina on tutkittu asiakastyytyvaisyyteen liittyvid uskomuksia.
Aikaisemmin ajateltiin, ettd asiakas saattoi tulla tyytymattomaksi, jos jokin kohtaa-
minen epaonnistui asiakkuuden aikana. Nyt on tutkittu, etta asiakas voi olla tyytyma-
ton johonkin yksittdiseen kohtaamiseen, vaikka olisikin kokonaisuudessaan tyytyvai-
nen asiakkuuteen. Vastaavasti asiakas voi vaihtaa yritystd, vaikka kohtaaminen on
onnistunut. Voi kdyda myds niin, etta rutiinit saattavat toimia, mutta asiakas ei kui-
tenkaan koe saavansa arvoa asiakkuudesta. Hinta- ja kilpailutilanne vaikuttavat voi-
makkaasti asiakastyytyvdisyyteen, ja tyytyvaisyys kohtaamisiin perustuu paljolti vuo-

rovaikutukseen. (Storbacka & Lehtinen 2006, 54-55.)

Asiakkaan kannalta on tarkeada, etta tietyn yrityksen asiakkuuden kautta asiakas pys-
tyy tuottamaan enemman arvoa itselleen kuin jonkin muun yrityksen kanssa. Arvo
saattaa jaada kuitenkin syntymattd, vaikka kohtaamiset olisivat moitteettomia. Tama
voi johtua siitd, etta markkinoilla kilpailija tarjoaa prosesseja, joiden avulla asiakas
saa enemman arvoa itselleen. Tyytyvdiset asiakkaat kertovat usein ystavilleen koke-
mastaan hyvasta palvelusta ja suosittelevat yrityksen palveluita ystavilleen. Nain tyy-
tyvaisista asiakkaista tulee yritykselle hyva markkinointikanava. Ystavien suositukset
toimivat paljon tehokkaammin kuin mitkdan muut markkinointikeinot. (Lahtinen &

Isoviita 2001, 81.)

Hallinnollinen rutiini, kuten laskutus

Monet hallinnolliset palvelut, kuten esimerkiksi laskutus, saatetaan usein jattaa
huomioimatta asiakkaan etuna, jollei niita muuteta aktiivisesti todellisiksi asiakkaiden
arvonluontia tukeviksi palveluiksi. Laskutus voidaan kokea vain niin sanotusti piile-

vaksi palveluksi. Jos yritys pystyy muuttamaan asiakkaan yllatykseksi tallaisen piile-
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van palvelun todelliseksi, asiakas saattaa ylldttya positiivisesti. Esimerkiksi laskutuk-
sen selkeys ja asiakaskeskeisyys voi tehda laskutusprojektista myonteisen kokemuk-

sen, ja se saattaa myos lujittaa asiakassuhdetta. (Gronroos 2010, 268-269.)

Asiakasvalitukset

Yleisesti kdytettyna laatumittarina kaytetdadn valitusten maaraa. Tyytyvdinen asiakas
pitda usein tyytyvaisyytensd omana tietonaan, mutta tyytyméaton asiakas kertoo
huonosta palvelusta monelle henkil6lle. Valitukseen olisi hyva reagoida nopeasti ja
tutkia siihen johtaneet tapahtumat ja suorittaa korvaus asiallisesti ja mahdollisesti
antaa jokin asiakasta miellyttava realistinen yllatyslahja asiakassuhteen sailymisen
edistamiseksi. Valituksen huono hoitaminen voi tuhota yrityksen imagon. Hyvin hoi-
dettu asiakasvalitus voi hyvin hoidettuna myos kehittda asiakassuhdetta. Valittava
asiakas ei vield ole ehka lopettanut asiakassuhdetta, kuten tyytymaton asiakas. (Leck-

lin 2006, 103-104.)

3.2 Asiakasryhmien tunnistaminen segmentoinnin avulla

Yrityksen kokonaismarkkinoita ei kannata kasitella kokonaisuutena, koska kuluttajat
ovat usein erilaisia. (Rope & Vahvaselkd 1995, 42.) Yleista segmenttimallia ei ole
olemassa, mutta yritys voi selvittaa sita tapauskohtaisesti asiakaskuntaa analysoimal-
la. Kun yritys tunnistaa eri asiakasryhmat, se voi suunnitella kullekin segmentille nii-
den tarpeiden mukaisen tehokkaan ja puhuttelevan markkinointitavan. (Bergstrom &
Leppdnen 2002, 54.) Asiakkaille voidaan tarjota ja kohdentaa tarkemmin tuotetta,
palvelua ja markkinointiviestintaa, kun pystytaan asiakkuuksien ryhmittelylla tunnis-
tamaan samantyyppiset tarpeet, odotukset ja yhdenmukainen ostokayttaytyminen.

(Mantyneva 2003, 26.)

Asiakaskunnan analysoinnissa voidaan kayttaa seuraavia segmentointikriteereita
(Rope & Vahvaselka 1995, 42.):
1. Maantieteellisia tekijoita, kuten mm. maantieteellinen sijainti, asukastiheys ja

asukasmaara
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2. Demografiset tekijat, kuten ikd, sukupuoli, kieli, tulot, koulutus ja perheen ko-
ko

3. Psykologiset tekijat, jotka voidaan jakaa kahteen luokkaan: eldméantapaan ja
persoonallisuuteen liittyviin tekijoihin. Elamantapaan liittyvia kriteereja voivat
olla mm. mielipiteet ja arvot. Persoonallisuuteen liittyvia tekijoita voivat olla
mm. kunnianhimo ja konservatiivisuus.

4. Kayttaytymistekijat, joita voi olla esimerkiksi tuotteen kayttotiheys ja maara

tai kayttotarkoitus ja tuoteuskollisuus.

Kayttaytymistekijat ja maantieteelliset tekijat ovat kdytetyimmat segmentoinnin
kriteerit. Segmentointikriteereina voidaan myds kayttaa yritysluokitusta. Tallin
asiakasyrityksista tutkitaan yritysluokitusta varten asiakasyrityksen liikevaihto,
voitto, henkildston ja toimipisteiden maara seka toimialaluokitus. Asiakasseg-
mentoinnilla saadaan tietoa asiakkaiden ostokayttaytymisestd, kuten ostotihey-
destd, kertaoston suuruudesta, ostokriteereista ja ostouskollisuudesta. Asiakas-
segmentointi voidaan tehdad myds tuoteryhmakohtaisesti, jos yritykselld on sel-

kedt tuoteryhmat ja niilla erilaiset asiakaskunnat.

Asiakkuuksien luonteen perusteella ryhmittely
Asiakkuudet voidaan ryhmitelld neljadn ryhmaan niiden luonteen mukaan:

1. Transaktioasiakkuudessa asiakas suosii edullista hintaa tai ostamisen vaivat-
tomuutta. Taka-alalle voi jaada asiakkuus. Tassa asiakkuudessa asiakkuuden
lujuus on yleensa heikko, koska asiakas suosii hintaa ja voi siirtya helposti kil-
pailijan asiakkaaksi. Naiden asiakkuuksien houkuttimena kaytetdan usein hin-
nanalennuksia, ja asiakkuus voi olla aluksi tappiollinen.

2. Sopimusasiakkuutta lujittaa jokin kirjallinen sopimus tai tahdonilmaisu. Tama
asiakkuus ei kuitenkaan takaa kannattavuutta, koska asiakas voi tehda sopi-
muksia useamman yrityksen kanssa riippuen edullisuudesta.

3. Preferenssiasiakas ostaa samalta yritykseltd aina kun voi, ja taman tapainen

asiakassuhde on asiakkuuden tavoitteena.
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4. Kumppaniasiakkuus vaatii molempien osapuolten sitoutumista. Molemmat
osapuolet pystyvat yhteistyolla edistamaan toistensa liiketoimintaa. (Manty-

neva 2003, 29-32.)

Asiakassuhdetasot
Asiakassuhdetasolla voidaan asiakkaat luokitella Lecklinin (2006, 96-97) mukaan
myos asiakassuhteen syvyyden mukaan avainasiakkaisiin, vakioasiakkaisiin, satun-

naisasiakkaisiin, potentiaalisiin asiakkaisiin ja entisiin asiakkaisiin:

Avainasiakkaat: yrityksen suurimmat ja parhaimmat asiakkaat, joihin kannattaa
panostaa paljon. Heille tarjotaan usein erikoisetuja tai bonuksia ja heille halutaan
viestittaa, ettd he ovat tarkeita asiakkaita. Avainasiakkaan ostokayttaytymista on
tarkea kuitenkin seurata, silla avainasiakkaan menettdminen voi olla kohtalokasta
yritykselle. Yrityksessa tulisi olla myos nimetty yhteyshenkild, joka huolehtii eri-

tyisesti avainasiakkaiden asiakassuhteen hyvinvoinnista.

Vakioasiakkaat: voivat olla volyymiltaan pienid, mutta saanndllisesti ostavia asi-
akkaita. Volyyminsa takia he eivat usein ole kannattavia. Myos heidat tulisi kui-
tenkin pitaa tyytyvaising, silla heista voi kehittya avainasiakkaita, ja he voivat aut-
taa myos uusien asiakkaiden hankinnassa. Monet yritykset maksavat kanta-

asiakkaille ostojen mukaan porrastettua bonusta.

Satunnaisasiakkaat: asiakkaita, jotka ostavat yrityksen tuotteita ja palveluita sa-
tunnaisesti. Toisaalta he ostavat myos kilpailevan yrityksen tuotteita, ja sen vuok-
si satunnaisasiakkaiden merkitys voi olla vahainen. Heidan ostouskollisuuttaan
voidaan kuitenkin kehittda ja pyrkia saamaan heista vakio- ja avainasiakkaita. On
havaittu, ettd suoramarkkinointi ja kanta-asiakkuusetujen myyminen ovat tuot-

taneet tulosta satunnaisasiakassuhteiden kehittamisessa.

Potentiaaliset asiakkaat: kuuluvat potentiaalisiin asiakkaisiin, ja heilld on tarpei-
ta, joita yritys voisi tyydyttad. He ovat usein kuitenkin jo kilpailevan yrityksen asi-
akkaita. Yritykselld on mahdollisuus tarjousmarkkinoinnin tai myonteisten mieli-

kuvien avulla yrittaa houkutella heidat asiakkaikseen.
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Entiset asiakkaat: yrityksen tuotteet eivat ole aikaisemmin vastanneet heididn
odotuksiaan eika heista ole helppoa saada uudelleen asiakkaita. Korjaamalla teh-
dyt virheet hyvin ja henkilokohtaisella yhteydenotolla voidaan tarjota uutta ko-

keilumahdollisuutta.

Markkinointiviestinnalla viestitdan arvoa: "Mita haluamme olla ja kenelle”

Vuokon (2003, 24-25) mukaan markkinointiviestintd on osa myyntiprosessia. Tuo-
tanto tekee tuotteen, ja markkinointi saa tuotteen myytavaksi. Markkinoinnissa asia-
kasldhtoinen ajattelu ja etenkin arvontuotantoprosessi ovat sitoneet organisaation

eri prosessit toisiinsa.

Arvontuotantoprosessi koostuu kolmesta padosasta: arvon valinta, arvon tuottami-
nen ja arvon viestittdminen. Nama eri vaiheet linkittyvat toisiinsa, ja samanlainen
arvoajattelu kulkee koko prosessin lapi. Markkinointiviestinnan valintoja ja suunnitte-
lua tehtdessa perustana on se, mitd paatoksia arvon valitsemisen eri vaiheissa teh-
daan. Arvotuotantoprosessin ensimmaisessa vaiheessa tehdaan paatoksia koskien

markkinoinnin strategiaa. Kolme olennaista paatosta tdssa vaiheessa ovat:

- potentiaalisten kohderyhmien identifiointi eli markkinoiden segmentointi, jol-
la saadaan tietoa siitd, millaisia toisistaan erottuvia kohderyhmid I6ytyy

- segmenttien arviointi ja omien kohderyhmien valintaa ja maarittelya eli fo-
kusointia, jossa selvitetdaan, mihin kohderyhmiin ja/tai markkinoihin pddte-
tddn keskittyd

- eri segmenteille sopivien toimintatapojen valinta eli asemointi, jossa tutki-
taan, miten yritys eroaa kilpailijoista, mistd syntyy yrityksen erilaisuus ja ai-

nutlaatuisuus kilpailijoihin néhden. (Vuokko 2003, 24-25)
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4 KOKONAISVALTAINEN MARKKINOINTIVIESTINTA

Viestinnan avulla halutaan valittaa jokin sanoma, ajatus, tieto tai tunne lahettdjalta
vastaanottajalle. Sanoman tulisi parantaa yrityskuvaa muista kilpailevista sanomista,
niin etta sanoma tavoittaisi kohderyhmansa. Asiakastyytyvaisyystutkimukset ja kan-
ta-asiakasrekisterit kertovat tunnuslukuja, joista selvida viestinnan onnistuminen.

(Lahtinen & Isoviita 2001, 171-173.)

Gronroosin (2010, 359) mukaan kokonaisvaltainen markkinointiviestintad voidaan

maaritelld seuraavasti:

”Kokonaisvaltainen markkinointiviestintd on strategia, jossa yhdistetddn perinteisten
medioiden kautta hoidettava markkinointi, suoramarkkinointi, suhdetoiminta ja muut
erilliset markkinointiviestintdmediat sekd tuotteiden ja palvelujen toimitukseen ja
kulutukseen, asiakaspalveluun ja muihin asiakastapaamisiin siséltyvdt viestinndlliset

ndkdkohdat. Kokonaisvaltainen markkinointiviestintéd on ndin ollen pitkdjdnteistd.”

Markkinointiviesteja on neljaa eri tyyppia (Gronroos 2010, 359-360):

1. Suunnitellut viestit, joita syntyy kun markkinointiviestintdkampanjaa suunni-
tellaan ja viestitetaan erillisten viestintdmedioiden, kuten television, lehtien,
suoramarkkinoinnin ja Internetin kautta. Asiakas ei kuitenkaan valttamatta
taysin luota viesteihin, jotka houkuttelevat asiakkaaksi.

2. Tuoteviestit kertovat yrityksesta ja sen fyysisista tuotteista, kuten tuotteen
toiminnasta ja sen havittamisesta.

3. Palveluviestit syntyvat asiakkaalle palvelutyontekijoiden ulkoisen olemuksen,
kuten asenteen ja kdyttaytymisen kautta. Jarjestelmien toimintatavat ja ym-
paristo lahettavat kaikki palveluviesteja asiakkaalle. Palveluprosessin aikana
asiakas voi saada arvokkaita tietoja viestien muodossa ja parhaimmillaan pal-
veluviestit voivat synnyttaa luottamusta yritykseen. Myos asiakaskontakteissa
tyoskentelevat tyontekijat voivat tuottaa arvoa asiakkaille.

4. Suunnittelemattomia viesteja lahettavat yrityksen muut asiakkaat. Viestit voi-

vat olla mydnteisia tai kielteisia lausuntoja, kuten esimerkiksi juorut.
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Viestien puuttuminen etenkin palvelun epaonnistumisen yhteydessa vaikut-
taa asiakkaan kasitykseen palvelun laadusta, ja asiakassuhde saattaa paattya.
Jos yritys unohtaa kertoa asiakkaalle esimerkiksi toimituksen viivdastymisesta,

se saattaa viestittaa asiakkaalle, etta yritykseen ei voi luottaa.

Tuoteviestit otetaan usein huomioon markkinointiviestintdaohjelmassa. Luot-
tamusta herattavimmat viestit ja suunnittelemattomat viestit jatetdan usein
kuitenkin huomioimatta, koska ne eivat kuulu organisoituun viestintaproses-
siin ja budjettiin. Yrityksen on helpompaa kayttda rahaa suunniteltujen viesti-

en laatimiseen, markkinointiin ja muihin markkinointiviestinnan keinoihin.

4.1 Markkinointiviestinnan keinot

Lahtisen ja Isoviidan (2001, 171-173) mukaan perinteisia markkinointiviestinnan kei-
noja ovat mainonta, myynninedistaminen, suhdetoiminta ja henkilkohtainen myyn-
tityd. Suhdemarkkinointiin luetaan mukaan nykyaan myyntituki, joita ovat mainonta,
myynninedistaminen ja suhdetoiminta. Mukaan on tullut myds vuorovaikutusmark-
kinointi, jonka muotoja ovat asiakaspalvelu ja henkilokohtainen myyntityo, joka ja-
kautuu myymala-, kentta- ja puhelinmyyntiin. Markkinointiviestinta jaetaan infor-
moivaan viestintdan ja suggestiiviseen viestintdaan. Informoiva viestinta kertoo tietoa
tuotteesta, hinnoista, maksuehdoista ja tuotteen saatavuudesta. Suggestiivisessa
viestinnassa kaytetaan musiikin, liikkkeen, danitehosteiden, valojen, kuvituksen ja ot-

sikoinnin keinoja.

4.2 Markkinointiviestinnan yksiloidyt tavoitteet

Lahtinen & Isoviita (2001, 172) ovat maaritelleet markkinointiviestintaa koskevia yksi-
|6ityja tavoitteita:

- Yritys haluaa tehda tunnetuksi tuotteensa.

- Yritys haluaa vaikuttaa asiakkaiden asenteisiin.

- Yritys haluaa parantaa yritysmielikuvaa.

- Yrityksen tavoitteena on kannattavan myynnin aikaansaaminen.

- Yritys haluaa luoda ja kehittaa kanta-asiakassuhteita.
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Ensimmaiseksi maaritetdan tarkasti viestinnan haluttu vaikutus. Lahettajan tulisi luo-
da viesti hyvin ymmarretyksi, jotta kohderyhmat pystyvat vastaanottamaan viestin.
Taman jalkeen muotoillaan kutakin mediaa varten sanoma. Sanoman tulisi olla yti-
mekas, hyvin muotoiltu ja riittavasti kilpailevista sanomista poikkeava. Seuraavassa
luetellaan kaytettyja markkinointiviestintakanavia: lehdet, asiakaskirjeet, mainosleh-
tiset, ulkomainospaikat, tv, radio, elokuvat, tekstikanava, video, puhelin, faksi, tieto-
verkot (Internet), henkilokohtainen tapaaminen, asiakastilaisuudet, tapahtumamark-

kinointi, Product Placement (tuotendkyvyys). (Lahtinen & Isoviita 2001, 172.)

Parhaiten viestinndssa onnistutaan, kun kdytetaan useita kanavia rinnakkain. Viestin-
taan voi tulla usein mukaan hairiota esimerkiksi lahettajaltd, kanavalta, vastaanotta-
jalta tai kilpailijalta. Media saattaa olla teknisesti heikkotasoinen, tai se ei tavoita
keskeisid kohderyhmia. Pahimpia hairiotekijoitd ovat useimmiten epaonnistunut ka-
navavalinta tai huonosti muotoiltu sanoma. Lopuksi on hyva tarkistaa, etta viestin

lahettdja saa viestiinsd vastauksen eli palautteen. (Lahtinen & Isoviita 2001, 172.)

4.3 Mediamainonta

Mediavalineina kdytetaan lehti-ilmoittelua, televisio-, radio-, elokuva-, ulko- ja liike-
mainontaa seka suoramarkkinointia (suoramainonta ja verkkomedia). (Lahtinen &
Isoviita 2001, 180.) Mainosmuodon (median) valintaperustetta valittaessa tulee ottaa
huomioon:
- Mainonnan tavoite: valittddkd media kampanjan idean halutulla tavalla
- Kohderyhma: saavuttaako media halutun kohderyhman haluttuna aikana
- Tuotteen ominaisuudet: tuleeko tuote ja asia hyvin esitellyksi mediassa ja so-
piiko median imago ja luova toteutus hyvin yksiin mainostettavan tuotteen
kanssa
- Kilpailijat: onko media vahintaan yhta tehokas kuin kilpailijan media

- Taloudellisuus: saavutetaanko asetettu tavoite mahdollisimman edullisesti.
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4.3.1 Lehti-ilmoittelu

Lahtisen ja Isoviidan mukaan (2001, 182-183) mukaan lehtimainonta on tehokas ja
suosittu mainosmuoto. Sanomalehdet ryhmitelldan paivalehtiin, paikallislehtiin ja
kaupunkilehtiin. Sanomalehden etuna on se, ettd se voidaan lukea saman pdivan
aikana useamman kerran. Teemaliitteilla ja erikoisnumeroilla lehted voidaan suunna-
ta halutuille kohderyhmille. Paikallislehdet tavoittavat ilmestyspaikkakunnan asuk-
kaat. Usein laajalevikkiset lehdet jaetaan joka talouteen, joten ne tavoittavat erin-
omaisesti ilmestysalueensa taloudet. Aikakauslehdet ilmestyvat vahintdaan 4 kertaa

kalenterivuodessa sdannollisesti, ja ne ovat kaikkien tilattavissa.

Lehti-ilmoituksen tehokeinoja

Lahtisen & Isoviidan (2001, 182-183) mukaan mainonnan tehokeinoja lehti-
ilmoituksessa ovat mainoksen koko, muoto, leipatekstin valinta, kirjasinkorkeus, va-
rit, ja mainoksen persoonallisuus. Kooltaan suuri mainos on tehokas, mutta tulee
myos kalliiksi. Paaotsikon tulisi olla lyhyt, iskeva ja ndkyva. Hyva, lyhyt iskulause jaa
hyvin mieleen ja pitaa yrityksen tuotteen mielessa. Kuvat ja piirrokset tuovat myoés
huomioarvoa. Varit luovat mielleyhtymia ja tunnelmaa, kun varit ovat toistensa kans-
sa yhteensopivia. Mainoksen paikalla ja sijainnilla lehdessa on suuri merkitys. Paikka
tulisi valita sen mukaan, mita kohderyhma tavallisesti lukee. Tehokkaimpia ovat etu-
tai takasivu, mutta niin ovat myds sivun kulmapaikat. Mainokseen liitetyn logon ja
hyvien yhteystietojen avulla tuote yhdistyy mainostajaan. Kehys puolestaan estaa

silman syrjahypyt viereiseen mainokseen.

4.3.2 Kotisivut mediavélineena

Nielsenin (2000, 166, 174) mukaan kotisivujen tehtdvana on kertoa kayttajalle hel-
posti ja nopeasti, mihin hdn on saapunut ja mikd on sivujen tarkoitus. Ihmiset tulevat
sivustolle jotakin tiettya tarkoitusta varten. Kotisivujen ja sen alla olevien sisdsivujen
pitda olla tyyliltdan yhtenevaiset. Kotisivujen tarkeimmat osat ovat luettelo sivuston
tarkeimmista aihealueista eli navigointialue, tarkeimmat uutiset, esimerkiksi erikois-

tarjoukset seka hakutoiminto.
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Internet-sivujen ulkoasu kertoo paljon yrityksesta. Se kertoo, millaisia tuotteita tai
palveluita on tarjolla, ja lisdaksi sivujen ulkoasu luo kavijalle tietyn mielikuvan yrityk-
sestd. Kotisivun pitdisi aikakausilehden tapaan houkutella lukijaa valitsemaan lehden
ja lukemaan sen. Yhdella sivuston vilkaisulla pitdisi nakya, missa kayttdja on, mita
yritys tekee ja mitd kayttaja voi sivustolla tehda. Sivusto on myds julkisivu maailmal-
le ja yrityksen niin sanottu vastaanottotiski, joka toivottaa kayttdjat tervetulleeksi ja
ohjaa heidat oikeisiin paikkoihin. Yrityksen logo ja tunnistusalue tunnuslauseen avus-
tamana on tarkea avaus sivustolle. Yksinkertaisen tunnuslauseen lisaksi persoonalli-
nen ulkoasu voi antaa kavijalle heti kasityksen siitd, mita sivustolla tarjottavanaan ja

samalla se herattda mielenkiinnon sivustoja kohtaan. (Nielsenin 2000, 166, 174.)

Yrityksen kuvaus tekee sivustosta uskottavamman. Kavija haluaa heti sivuille tulles-
saan tietdd, kenen kanssa han on tekemisissa. “Yhteystiedot”-linkista kavija saa hel-
posti tietoa yrityksen henkilostosta ja siitd, miten heihin saa yhteyden. Hyvin suunnit-
telussa sivustossa sen sisalto on kerrottu muutamalla hyvalla, asiakaskeskeisella sa-
nalla ja teksti on informatiivista ja yksiselitteista. Sivuston sisaltéd havainnollistavat
esimerkit auttavat kayttdjaa ja hanelle selviaa, onko han tullut oikeaan paikkaan. Jo-
kaisessa esimerkissa tulisi olla linkki, joka johtaa lisdtiedot sisaltavalle sivulle. Linkin
tekstin tulisi aina antaa sisaltotietoja kavijalle. Suunnistaminen ja siirtyminen sivus-
ton muihin osiin onnistuu vaikeuksitta, kun kavija pystyy erottamaan vaihtoehdot
toisistaan. Hyvin tehdyltad suunnistusalueelta pitaisi nakya sivuston tarkein sisalto.
Yksinkertainen etsintdatoiminto on tarkea osa tietojen etsintda varten. Grafiikkaa
voidaan kayttaa harkitusti sisdllon havainnollistamiseksi. Toisaalta grafiikka voi tehda
sivuista my0s visuaalisesti sekavan ja pidentaa sivun latausaikaa. Hyvin tehdylla graa-
fisella suunnittelulla voidaan sivustosta tehda vareiltdan, fonteiltaan ja muotoilultaan

kayttdjaa kiinnostava. (Nielsen & Tahir 2002, 2-35.)

4.3.3 Mainonta sosiaalisissa medioissa

Bergstromin ja Leppdsen (2009, 377) mukaan erityisesti nuorten ja aktiivisten aikuis-
ten tavoittamisessa sosiaaliset mediat toimivat tarkeind valineind myynninedistami-
seksi ja brandin rakentamiseksi. Sosiaalisia medioita ovat seuraavat verkostoitumis-

palvelut:
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Facebook, MySpace ja LinkedIn

verkkoyhteisot tietojen, kuvien ja videoiden jakamista varten kuten YouTube
ja Flickr

virtuaalimaailmat ja pelit

wikit, joissa yhteiso tuottaa yhteista tietoa, kuten www.wikipedia.org

blogit, joissa yksi tai useampi kirjoittaja kirjoittaa saanndllisesti
verkkokeskustelut

pikaviestimet ja chatit, kommentointi ja suosittelusivustot
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Toimeksiantaja Leivon Betoni Oy

Leivon Betoni & Murskaus Oy perustettiin vuonna 1988 Lauri Hahtokarin ajatuksesta
perustaa maaseutupaikkakunnalle sen asukkaita palveleva valmisbetonitehdas. Juha
Tommola oli “appiukon” rinnalla yritystoiminnan kaynnistamisessa ja johti hyvin yri-
tysta lapi 90-luvun laman ja vuosikymmenet eteenpain. Yritys siirtyi kokonaan Juha
ja Leea Tommolan perheelle vuonna 2011, ja samalla nimi muuttui Leivon Betoni
Oy:ksi. Yrityksen toimintaan on tullut mukaan jo kolmannen sukupolven edustaja
Sami Tommola. Syksylld 2012 valmistunut uusi tuotantotehdas luo mahdollisuuksia
my0s uusille tuoteinnovaatioille. Yritys tyollistda 5-6 henkil6a ja tarvitsee tuotanto-
aan varten myos muiden yritysten raaka-aineita ja palveluja. Yritys on investoinut jo
perustamisvuonna omaan kuljetus- ja pumppauskalustoon seka purkukalustoon. Kul-
jetuskalustoa on vuosien mittaan uusittu nykyaikaiseksi ja myds pumppauskalustoon
on investoitu valupurun helpottamiseksi. Talld hetkelld yritykselld on oma, nykyaikai-

nen kuljetus- ja purkukalusto liikenteessa.

Yrityksen toiminta-ajatuksena ja palveluvisiona on aina ollut palvella asiakkaitaan
monipuolisesti erilaisten palvelupakettien avulla. Palvelupaketti sisaltaa ydinpalvelu-
na valmisbetonin valmistamisen ja joukon liitanndispalveluja kuten kuljetuksen ja
pumppauspalvelun. (Lahtinen & Isoviita 2001, 52.) Yritys haluaa maaseudulla palvella
asiakkaitaan ydinpalvelun ja liitanndispalveluiden avulla niin, etta asiakas saa yrityk-
sestda monia liitanndispalveluita ja ettd hanen ei tarvitse tilata valuprojektiinsa mui-
den yritysten palveluita. Kun kaikki palvelut saadaan saman yrityksen kautta, yritys
pystyy helpottamaan ja yksinkertaistamaan palvelutoimintoja asiakkaan valuprojek-
tissa. Tilausvaiheessa kdydaan lapi asiakkaan tulevaa valuprosessia ja tarvittaessa
annetaan myds neuvontaa. Yritykselle on aina ollut tarkeda, etta asiakkaan tarpeet
valuprojektia varten huomioidaan tarkasti, niin ettd asiakas saa hyvan palvelupaketin
ja hyvan palvelun. Tahan on tahdatty myds pumppaus- ja purkukaluston investoinnil-
la, mika helpottaa ja nopeuttaa asiakkaan valutapahtumaa. Syksylla 2012 yritys on
tehnyt suuren investoinnin uuteen betonituotantolaitokseen, jonka avulla pystytdan

tehostamaan toimintaa ja luomaan uusia tuoteinnovaatiota.
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Gronroosin (2010, 265) mukaan todelliseksi palveluorganisaatioksi haluavan yrityk-

sen toiminta-ajatuksen ja palveluvision voi muotoilla néin:

“Yrityksen toiminta-ajatuksena on tarjota kohdeasiakkaille palveluprosesseja, jotka

tukevat heiddn pdivittéisid toimintojaan ja prosessejaan arvoa luovalla tavalla.”

5.2 Tutkimuksen tavoitteet ja rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittaa asiakkaiden tyytyvadisyytta Leivon Betoni Oy:n
tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimus toteutetaan asiakastyytyvaisyyskyselynd, joka
|ahetetdan asiakkaalle laskun mukana toimituksen suorittamisen jalkeen. Toimek-
siantaja saa arvokasta tietoa siita, mika on talla hetkelld asiakastyytyvdisyyden tilan-
ne seka siita, milla mediavadlineelld tavoitetaan asiakas parhaiten. Asiakastyytyvai-
syystutkimus kertoo, mitd mediavélinetta kayttaen yritys pystyisi tavoittamaan uudet
asiakkaat ja kuinka yritys voisi pyrkia palvelemaan vanhoja asiakkaita mahdollisim-
man hyvin. Tutkimuksesta saadut tiedot eivat ole yleistettavissa, koska tutkimus to-

teutetaan tapaustutkimuksena.

Ensimmaisessa tutkimuskysymyksessa halutaan tutkia ja saada siitd, mihin asiakas-
ryhmiin asiakkaat jakautuvat. Asiakasryhmien kartoituksen perusteella yritys voi
suunnata erilaisia markkinointikeinoja eri asiakasryhmille. Tutkimuksen avulla halu-

taan myos saada tietoa asiakassuhteen elinkaaresta.

Toisessa tutkimuskysymyksessa selvitetdan, millaisiksi asiakkaat ovat kokeneet yri-
tyksen antaman asiakaspalvelun ja asiantuntijuuden tilausvaiheessa ja toimitusvai-
heessa. Tarkedta on tieto myods asiakkaan kokemasta toimitusnopeudesta ja lasku-
tuksen selkeydestd. Naista kysymyksista saadaan tietoa asiakaspalvelun parantami-

seksi.

Kolmannessa tutkimuskysymyksessa halutaan tietoa siitd, minkalaisille palveluille on

eniten kysyntda ja mita palveluja asiakas toivoo lisaa.
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Neljannessa tutkimuskysymyksessa tarkastellaan, ovatko yrityksen nettisivut olleet
asiakkaan mielesta riittavat. Yritys saa palautetta siita, onko tarpeellista ryhtya uusi-

maan nettisivuja.

Viides tutkimuskysymys selvittda, mitkd mediavalineet ovat kdytetyimpia ensitiedon
lahteina. Tutkimustuloksen avulla yritys panostaa niihin mediavalineisiin, jotka ovat

olleet tehokkaimmat valineet asiakkaan tavoittamisessa.

5.3 Tutkimusaineiston kerdaminen

Otoksella tarkoitetaan osaa tutkimuksen kohteeksi valitusta perusjoukosta eli popu-
laatiosta. Otoksen tulisi vastata mahdollisimman hyvin koko perusjoukkoa, jotta
otannan avulla saadut tutkimustulokset voitaisiin yleistdaa koskemaan koko perus-
joukkoa. (Kananen 2011, 65.) Jotta otoksesta saataisiin riittdva, motivoitiin asiakkaita
Haltin ulkoilupuvulla, joka tutkimusaineiston analysoinnin jalkeen arvottiin vastan-
neiden kesken. Arvonta suoritettiin sellaisen ulkopuolisen henkilon avustamana, joka

ei ollut osallistunut kyselyyn.

5.3.1 Otantamenetelma

Otantamenetelmadna voidaan kayttaa joko todenndkdisyysotantaa tai
ei-todennakoisyysotantaa. Todennakoisyysotannan kdyttamisen valinta edellyttds
tutkimuksen toteuttajalta, ettd hanelld on kaytéssaan perusjoukosta laadittu rekisteri
tai luettelo. Mikali laadittua rekisteria tai luetteloa ei ole saatavilla, on tutkimuksen
toteuttajan kaytettava ei-todenndkoisyyteen perustuvaa otantaa. (Kananen 2011,
68-72.) Otantamenetelmana kaytettiin todenndkdisyysotantaa ja ositettua otantaa.
Edustavassa otoksessa tarkedt ryhmat ovat edustettuina otoksessa samassa suhtees-
sa kuin perusjoukossa. Tama menetelma varmistaa, etta lopullisessa otoksessa kaik-
kien ryhmien suhteellinen osuus on sama kuin perusjoukossa. (Kananen 2011, 71.)
Taman tutkimuksen perusjoukko kattaa kaikki asiakkaat ajalla 1.9 - 30.11.2012. Pe-
rusjoukosta suoritettiin ositettu otanta perustuen laskutuksen kautta perusjoukosta

laadittuun rekisteriin, josta asiakkaat voidaan ryhmitelld asiakasryhmiin. Tutkimuksen
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aineisto kerattiin kirjekyselyna laskutuksen yhteydessa, kun palvelu oli jo toimitettu.

Kysely lahetettiin 74 asiakkaalle.

5.3.2 Kyselylomake

Kyselylomake esitestattiin yhden henkilon toimesta, jolloin saatiin varmistus siita,
ettd kysymykset ovat ymmarrettavdssa muodossa. (Kananen 2011, 22.) N&in varmis-
tuttiin kdyttokelpoisen tutkimusaineiston saamisesta. Kyselylomakkeen ensimmainen
sivu on saatesivu. Saatteessa kerrottiin tutkimuksen tavoite, seka saatujen tulosten
kayttotarkoitus ja kyselyn luottamuksellisuus. Varsinaisen kyselylomakkeen pituus oli
2 sivua ja se sisdlsi 14 kysymysta. Lopuksi asiakas voi antaa vapaamuotoista palautet-
ta ja kehitysideoitaan palvelun parantamiseksi. Saatekirjeessa oli mukana vastaus-
prosentin parantamiseksi arvontalipuke. Silla pyrittiin motivoimaan vastaajia. Kyse-
lyyn vastanneiden kesken arvottiin Haltin urheilupuku. Mukana oli myds yrityksen

maksama palautuskuori.

Joihinkin strukturoituihin kysymyksiin jatettiin vastaajille myds mahdollisuus tuoda
esiin muitakin kuin valmiita vastausvaihtoehtoja. Talléin mukana oli my6s "Muu, mi-
kd?” -vastausvaihtoehto. N&in vastaajan ei ole pakko valita jotain valmiiksi annettua
vastausvaihtoehtoa, vaan han saa itse tarkentaa vastausta haluamallaan tavalla. Ta-
man avulla voidaan saada todenmukaisempi ja kattavampi vastaus. Lisaksi lomak-
keessa oli kaksi avointa kysymystd, joihin vastaajat saivat vapaammin kertoa omista

kokemuksistaan ja kehittamisideoistaan.

Kyselyn aluksi haluttiin tietad muutamia taustatietoja asiakkaista. Heilta kysyttiin
mihin asiakasryhmaan he kuuluvat: omakotitalon rakentaja, maanviljelija, mokkira-
kentaja, rakennusalan yrittdja vai muu rakentaja. Seuraavaksi kartoitettiin asiakkuus-
suhdetta tiedustelemalla, onko asiakas uusi asiakas tai kdyttanyt palveluja aikaisem-
min. Lisaksi oltiin kiinnostuneita, rakentaako asiakas kotikuntaan vai sen ulkopuolel-
le. Asiakkaiden kayttamia palveluita kartoitettiin tiedustelemalla tilattujen palvelupa-

kettien sisaltoa ja tilattujen kuormien maaraa.
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Mediaviélineiden ja markkinakanavien kayttoa tiedusteltiin kysymalld, mista ldhtees-
td/mediasta asiakkaat ovat saaneet ensitiedon yrityksesta ja sen palvelusta.
Kotisivujen tunnettuutta/kayttoa tiedusteltiin kysymalla, onko asiakas kaynyt yrityk-
sen kotisivuilla. Kysymyksissad, joissa kartoitettiin tyytyvaisyytta johonkin yrityksen
palvelun osa-alueeseen, mitta-asteikkona kaytettiin kouluarvosana-asteikkoa 4-10,
jolloin asiakkaat hahmottavat helposti arvosanan merkityksen. Kouluarvosanat: 4 =
huono, 5 = vélttdvd, 6 = kohtalainen, 7 = tyydyttava, 8 = hyva, 9 = kiitettava, 10 =

erinomainen.

Asiakkaita pyydettiin antamaan kouluarvosana sille, kuinka helppoa heidan oli saada
tietoa yrityksestad, ja kotisivuihin liittyen haluttiin tietda, oliko yrityksen kotisivuilta
saatu tieto riittavaa. Yrityksen asiakaspalvelua ja asiantuntemusta toimitusprosessin
eri vaiheissa mitattiin kysymyksilla 9-10 ja 12-13. Kysymyksilla selvitettiin, miten
tyytyvaisia asiakkaat ovat olleet saamaansa asiakaspalveluun, asiantuntijuuteen,

toimitusnopeuteen, palveluiden hintaan ja laskutuksen selkeyteen.

5.3.3 Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimusaineiston kasittely aloitettiin, kun aineisto oli saatu koottua. Kyselylomak-
keille keratty tieto tarkistettiin, numeroitiin juoksevasti ja tiedot syotettiin tietoko-
neelle seka tallennettu aineisto tarkistettiin. Kyselylomake tuotti seka laadullista etta
maarallista tietoa. Kvantitatiivinen aineisto analysoitiin tilastollisin menetelmin IBM
SPSS Statistics 20 -tilasto-ohjelmalla. Tulokset koodattiin ohjelmaan, minka jalkeen
ohjelmasta ajettiin muuttujista suorat jakaumat seka ristiintaulukoita, jotta saataisiin
tietoa kahden eri muuttujan valisista yhteyksista. Ristiintaulukointi mahdollistaa riip-
puvuussuhteiden |6ytymisen ja asioihin vaikuttamisen. (Kananen 2011, 77.) Tutki-
muksen tulososioissa saadut tulokset esitetdan prosentuaalisesti, ja niitd havainnol-
listetaan pylvasdiagrammien avulla. Avoimia kommentteja ja strukturoitujen kysy-
mysten avointen vastauskenttien vastauksia on esitelty tulososiossa ndiden kysymys-

ten muiden tuloksien ohella.
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5.3.4 Tutkimuksen validiteetti ja reliabiliteetti

Tutkimuksen validiteetti

Validiteetti eli patevyys kertoo, onko vastaaja ymmartanyt kyselylomakkeen kysy-
mykset ja mittaavatko kaytetyt tutkimuskysymykset tyytyvadisyyteen kytkeytyvia asi-
oita eli sita, mita niiden on tarkoitus mitata. (Kananen 2011, 121.) Kyselylomakkeen
suunnitteluvaiheessa on jo pyritty huomioimaan validiteettia niin, ettd vastaaja omaa
tarvittavan tiedon vastaamiseen. Kysymykset on pyritty laatimaan niin, ettd ne ovat
ymmarrettdvia ja ettd kaikki tutkittavat ymmartavat kysymykset samalla tavalla. Ky-
selylomake on laadittu siten, ettd ne sisaltdvat sellaisia kysymyksia, joilla saadaan
vastauksia tutkimuskysymyksiin. Mita suurempi otanta on, sitd pienempi on virhe-
mahdollisuus tutkimuksissa. Ndin ollen tutkimustulosten luotettavuutta olisi voinut
lisdta vastaajien suuremmalla maaralla, mutta toisaalta asetettuihin tutkimuskysy-
myksiin pystyttiin vastaamaan myds tdssa tutkimuksessa kaytetyn vastaajamadran

perusteella.

Tutkimuksen reliabiliteetti

Reliabiliteetti ilmaisee tutkimustulosten pysyvyyden ja luotettavuuden.

Se, tuottaako kaytetty asiakastyytyvaisyystutkimus saman tuloksen eri mittausker-
roilla, kertoo reliabiliteetin. Jos kysely toistetaan samoille henkildille ja tuloksesta
saadaan sama, reliabiliteetti on hyva. (Kananen 2011, 118.) Tutkimuksen toteutus on
pyritty kuvailemaan mahdollisimman tarkasti, mikd edesauttaa sitd ettd tutkimus olisi
toteutettavissa uudelleen. Jos kdytettaisiin liitteena olevia kyselylomakkeita ja otanta
toteutettaisiin samalla tavalla, voitaisiin paatya samanlaisiin tuloksiin. Kuitenkaan ei
voida aukottomasti sanoa, etta toistetun tutkimuksen tulokset olisivat taysin samat,
koska vastaukset ovat aina vastaajista riippuvaisia. Paapiirteittain kuitenkin uuden

tutkimuksen tulokset olisivat samat.
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6 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Kyselyn vastausprosentiksi muodostui 62,5 %. Asiakastyytyvaisyyskysely lahetettiin

74 asiakkaalle ja heistd 45 palautti kyselyn.

6.1 Taustatiedot

6.1.1 Asiakasryhmat

muu rakentaja

rakennusalan yrittija

mékkirakentaja

asiakasryhma

maanvilielija

omaketitalon rakentaja

Kuvio 1. Asiakasryhmat

Vastaajista noin neljannes (26,7 %) oli rakennusalan yrittdjia ja I1dahes yhtd moni oma-
kotitalon rakentajia (24,4 %). Vastaajista maanviljelijoita oli noin joka viides (17,8 %),

mokkirakentajia 15,6 % ja muita rakentajia 15,6 %.

6.1.2 Rakennatko kotikuntasi ulkopuolelle?

Asiakkaista lahes puolet (44,4 %) rakensi omalle asuinpaikkakunnalle ja hieman yli

puolet heista (55,6 %) rakensi oman asuinpaikkakuntansa ulkopuolelle.
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6.1.3 Asiakkaiden kdayttama palvelupaketti
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Kuvio 2. Asiakkaiden kayttama palvelupaketti

Asiakkailta tiedusteltiin myods heidan kayttamastaan palvelupaketista. Vastaajista
joka kolmas (33,3 %) oli kdayttanyt pumppauspalvelua. Rannipurkua oli myds kaytta-
nyt ldhes yhta moni (31,1 %) vastaajista. Seka pumppauspalvelua etta rannipurkua oli

kayttanyt hieman yli kolmannes (35,6 %) vastaajista.
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6.1.4 Toimitettujen kuormien maara
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Kuvio 3. Toimitettujen kuormien maara

Tavallisimmin vastaajat olivat tilanneet rakennusprojektiaan varten yhden kuorman
betonia (46,7 % vastaajista). Seuraavaksi yleisinta oli tilata nelja kuormaa (24,4 %
vastaajista), ja noin joka viides (17,8 %) oli tilannut 2 kuormaa. Vahiten asiakkaat oli-

vat tilanneet kolme kuormaa sisaltavia toimituksia (11,1 % vastaajista).

6.2 Aikaisempi asiakkuus

Kysymykseen vastasi 45 henkil6a. Vastaajista yli puolet (64,4 %) oli vanhoja asiakkai-
ta, ja he olivat kdyttaneet yrityksen palveluita jo aikaisemmin. Vastaajista noin joka
kolmas (35,6 %) oli uusi asiakas ja oli kdyttanyt yrityksen palveluita ensimmaista ker-

taa.
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6.3 Asiakkaan kokema asiakaspalvelu ja asiantuntemus tilausvaiheessa

Tata asiaa tutkittiin kahdella kysymyksella.

Asiakaspalvelu tilausvaiheessa
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Kuvio 4. Asiakkaan tyytyviisyys asiakaspalveluun tilausvaiheessa

Tilausvaiheen asiakaspalvelun laatua mittaavaan kysymykseen vastasi 42 henkil6a.
Annettujen kouluarvosanojen keskiarvoksi tilausvaiheen asiakaspalvelulle muodostui
9,4. Vastaajista yli puolet (55,6 %) antoi erinomaisen (10) kouluarvosanan yrityksen
tilausvaiheen palvelulle. Vastaajista neljannes (26,2 %) antoi kiitettdvan (9) arvosa-
nan. Hyvan (8) arvosanan antoi 11,9 % vastaajista ja 2,4 % vastaajista antoi ar-

vosanaksi tyydyttava (7).
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Asiantuntemus tilausvaiheessa
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Kuvio 5. Asiakkaan tyytyvaisyys asiamtuntemukseen tilausvaiheessa

Kysymykseen vastasi 40 henkil6a, ja vastausten keskiarvoksi saatiin 9,6.
Vastaajista yli puolet (65 %) antoi erinomaisen (10) kouluarvosanan yrityksen tilaus-
vaiheen asiantuntijuudelle. Neljannes vastaajista (26,7 %) antoi kiitettavan (9) ar-

vosanan. Hyvan (8) arvosanan antoi 4,4 % vastaajista.

Asiakkaille annettiin mahdollisuus antaa yritykselle palautetta avoimella kysymyksel-
|a. Vastaajat antoivat tilausvaiheen asiantuntemusta koskien seuraavia palautteita:
- Voisitte laittaa lisda tietoa betonilaaduista ja kayttotarkoituksista, pintakdsit-

telypalvelua pitdisi saada myos betonintoimituksen yhteyteen.
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6.4 Asiakkaan kokema asiakaspalvelu ja asiantuntemus toimitusvaiheessa

Asiakaspalvelu toimitusvaiheessa
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Kuvio 6. Asiakkaan tyytyvaisyys asiakaspalveluun toimitusvaiheessa

Toimitusvaiheen asiakaspalvelun laatua mittaavan kysymykseen vastasi 43 henkil6a.
Kouluarvosanan keskiarvosanaksi toimitusvaiheen asiakaspalvelulle muodostui 9,4.
Vastaajista yli puolet (60,5 %) antoi erinomaisen (10) kouluarvosanan yrityksen toimi-
tusvaiheen palvelulle. Vastaajista 32,6 % antoi kiitettavan (9) arvosanan. Hyvan (8)
arvosanan antoi 2,3 % vastaajista, ja 2,3 % vastaajista antoi arvosanan tyydyttava (7)

ja 2,3 % arvosanan valttava (5).
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Asiantuntemus toimitusvaiheessa
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Kuvio 7. Asiakkaan ai asiantuntemukseen
toimitusvaiheessa

Kysymykseen vastasi 45 henkil6a, ja vastausten keskiarvo oli 9,4.

Vastaajista yli puolet (60 %) antoi erinomaisen (10) kouluarvosanan yrityksen tilaus-
vaiheen palvelulle ja asiantuntijuudelle. Vastaajista 31,1 % antoi kiitettdavan (9) ar-
vosanan. Hyvan (8) arvosanan antoi 6,7 % vastaajista. Kohtalaisen (6) arvosanan an-

toivat 2,2 % vastaajista.

Asiakkaille annettiin mahdollisuus antaa yritykselle palautetta avoimella kysymyksel-
Ia. Vastaajat antoivat toimitusvaiheen asiantuntemusta koskien seuraavia palauttei-
ta:

- Teilld on joustava, helppo palvelukokonaisuus, eleetén tyon hallinta ++.

- Kuljettaja oli ystavallinen ja asiantunteva.
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6.5 Tyytyvaisyys toimitusnopeuteen
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Kuvio 8. Asiakkaan tyytyviisyys toimitusnopeuteen

Kysymykseen vastasi 45 henkil6a, ja vastauksista saatiin keskiarvoksi 8,9.

Vastaajista 37,8 % antoi erinomaisen (10) kouluarvosanan yrityksen toimitusnopeu-
desta. 42,2 % vastaajista antoi toimitusnopeudelle kiitettavan (9) arvosanan ja hyvan
(8) arvosanan 11,1 %. Tyydyttavaksi (7) toimitusnopeuden arvioi 2,2 % vastaajista, ja
4,4 % antoi arvosanan valttava (5). 2,2 % vastaajista arvioi toimitusnopeuden huo-

noksi (4).

Asiakkaille annettiin mahdollisuus antaa yritykselle palautetta avoimella kysymyksel-

Ia. Vastaajat antoivat toimitusta ja sen nopeutta koskien seuraavia palautteita:

- Kuljettaja ei l0ytanyt osoitetta.

- Hyvin toimivat ja selkeat ilmoitukset aikataulujen muutoksista.

- Toimitusnopeus meni pieleen, koska rakennusmies tilasi vaarin ja toimituk-
seen tuli epaselvyytta ja valu mydhastyi viikon.

- Tilaus kohdaltamme hoitui kokonaisuudessaan timpurin kautta, kaikki sujui
meilld niin kuin etukateen oli ilmoitettu.

- Toimitus toteutettiin hyvin.

- Kaikki on ok!
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6.6 Tyytyvadisyys palveluiden hintaan

a0

40

30
Y
20
m-J .
U_
7 8 g 10

Kuvio 9. Asiakkaan tyytyviisyys palveluiden hintaan

Kysymykseen vastasi 44 henkil6a, ja annettujen kouluarvosanojen keskiarvoksi muo-
dostui 8,6. Vastaajista 15,9 % oli erittdin tyytyvaisia palveluiden hintaan antaen ar-
vosanaksi erinomaisen (10). Lahes puolet (43,2 %) vastaajista antoi kiitettavan (9)
arvosanan. Hyvan (8) arvosanan antoi 29,5 %, ja vastaajista 11,4 % antoi arvosanaksi

tyydyttavan (7).
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6.7 Tyytyvaisyys laskutuksen selkeyteen
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Kuvio 10. Asiakkaan tyytyvaisyys laskutuksen selkeyteen

Kysymykseen vastasi 45 henkil6a, ja vastausten keskiarvoksi saatiin 9,3.

Vastaajista melkein puolet (48,9 %) oli erittdin tyytyvaisia laskutuksen selkeyteen
antaen sille arvosanaksi erinomaisen (10). Vastaajista 37,8 % antoi kiitettavan (9)
arvosanan, ja 11,1 % vastaajista antoi arvosanaksi hyvan (8). Vastaajista 2,2 % arvioi

laskutuksen selkeyden tyydyttavaksi (7).

Asiakkaille annettiin mahdollisuus antaa yritykselle palautetta avoimella kysymyksel-

Ia. Vastaajat antoivat laskutusta koskien seuraavia palautteita:

- Haluaisimme viivakoodin laskuun.
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6.8 Yrityksen palveluiden suosittelu tuttaville

Kysymykseen vastasi 45 henkil6a, ja heista lahes kaikki (97,8 %) suosittelisivat yritysta
tuttavalleen. Vastaajista yksi vastasi ehka suosittelevansa yrityksen palveluita eteen-

pain.

6.9 Kuinka helposti sait tiedon yrityksesta

G0

50

n.r{l 30—
207

10

Kuvio 11. Kuinka helposti sait tiedon yrityksestamme?

Kysymykseen vastasi 43 henkilda. Vastauksien keskiarvoksi saatiin 9,4 %.
Vastaajista yli puolet (58,1 %) sai tiedon yrityksesta helposti ja antoi arvosanaksi
erinomaisen (10). Vastaajista 27,9 % antoi arvosanaksi kiitettavan (9). Vastaajista 14

% ilmoitti saaneensa tietoa yrityksesta hyvan (8) arvosanan arvoisesti.



6.10 Kotisivujen kaytto

Kysymykseen vastasi 45 henkil6a. Vastaajista 40 % oli kaynyt kotisivuilla ja 60 % ei

ollut kdynyt kotisivuilla.

6.11 Kotisivuilta saatujen tietojen riittavyys
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Kuvio 12. Kotisivuilta saatujen tietojen riittavyys

Kysymykseen vastasi 16 henkilda ja heidan vastauksiensa keskiarvo oli 8,8.
Vastaajista joka kolmas (31,3 %) on saanut riittavan tiedon kotisivuilta arvosanalla
erinomainen (10), ja 31,3 % vastaajista on antanut arvosanaksi kiitettavan (9). Vas-
taajista 31,3 % on antanut arvosanaksi hyvan (8) ja yksi vastaaja arvioi kotisivuilta

saadun tiedon riittavyyden kohtalaiseksi (6).
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6.12 Asiakkaiden kdyttamat ensitiedon ldhteet

muualta

timpurinirak likkeen suositus

tuttavan suositus

internetin hakukone

paikallislehdet

ketaiset sivut puh luettelo

o

Kuvio 13. Asiakkaan kiayttama ensitiedon lahde

Kysymykseen vastasi 45 henkil6d. Noin neljannes (28,9 %) vastaajista oli saanut ensi-
tiedon yrityksen palveluista tuttavansa suosittelun perusteella, ja vastaajista 26,7 %
oli saanut ensitiedon yrityksesta timpurin tai asiakkaan palkkaaman rakennusliikkeen
kautta. Vastaajista 11,1 % on l6ytanyt yrityksen palvelut paikallislehtien mainoksista.
Internetin hakukoneen avulla ensitietoa on hakenut 8,9 % vastaajista, ja puhelinluet-
telon keltaisilta sivuilta ensitiedon on saanut 4,4 % vastaajista. Vastaajista 20 % vas-
tasi saaneensa ensitiedon jostakin muualta. Paddosin ndma vastaajat kertoivat, etta
heilla oli taustalla jo useamman vuosikymmenen kestanyt asiakkuussuhde yritykseen
tai ettd vastaaja tunsi yrittdjan henkilokohtaisesti. Ndma vastaajat olivat joko omako-
titalonrakentajia, maanviljelijoita tai rakennusalan edustajia. Avoimeen vastausvaih-
toehtoon he olivat laittaneet lisdyksena tiedon, etta he ovat olleet tietoisia yritykses-
ta seuraavien seikkojen perusteella:

- Olemme tunteneet henkilokohtaisesti yrittajan ja yrityksen jo vuosikymme-

nia.
- Kuulutte parhaimpien kumppaneiden joukkoon.

- Yritys toimii omalla paikkakunnalla ja autot ndkyvat liikenteessa.

Lisdksi yksi vastaaja oli hakenut ensitiedon numerotiedustelun 118 kautta.
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6.13 Ensitiedon lahteiden kaytto eri asiakasryhmien valilla

Asiakkaiden yleisimmin kaytettyjen ensitiedon ldhteiden lisdksi oltiin kiinnostuneita

ensitiedon ldhteiden kaytosta eri asiakasryhmissa, ja sita tutkittiin ristiintaulukoinnin

avulla.
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Kuvio 14. Ensitiedonlahteiden kaytto asiakasryhmittain

Omakotitalon rakentajat
Omakotitalon rakentajat olivat saaneet tietoa yrityksen palveluista timpurin tai palk-
kaamansa rakennusliikkeen kautta (36,4 %), tuttavan suosituksen kautta (27,3 %) ja

muista ldhteista (27,3 %).
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Mdkkirakentajat
Mokkirakentajat ovat hakeneet tietoa tavallisimmin Internetin kautta (42,9 %). Lisak-
si timpurit (42,9 %) olivat suositelleet heille yrityksen palveluita. Mokkirakentajat

olivat my0Os hakeneet itse tietoa puhelinluettelon keltaisilta sivuilta (14,3 %).

Rakennusalan yrittdjdt

Rakennusalan yrittdjat ovat loytdneet tiedon yrityksen palveluista paikallislehtien (25
%) valitykselld ja tuttavien suosituksen perusteella (25 %). Yhtd moni (25 %) raken-
nusalan yrittdja oli loytanyt tiedon yrityksen palveluista muista lahteista ja 16,7 %
timpurin suosittelemana. Puhelinluettelon keltaisilta sivuilta tietoa oli saanut 8,3 %

rakennusalan yrittdjista.

Muu rakentaja

Muilla rakentajilla selvasti merkittavin ensitiedon ldhde oli tuttavien suositus (57,1
%). Lisaksi he olivat saaneet tietoa timpurin kautta (26,7 %) ja paikallislehdesta (11,1
%).
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7 POHDINTA

7.1 Asiakasryhmittely helpottaa markkinointitavan kohdentamista

Tutkimuksesta selvisi, etta yrityksen suurimpia asiakasryhmia ovat rakennusalan yrit-
tajat (26,7 % kyselyyn vastanneista) ja omakotitalorakentajat (24,4 % kyselyyn vas-
tanneista). Kun yritykselld on nyt tietoa asiakasryhmien koosta, voi se tarkentaa
markkinointia eri markkinalohkoille ja suunnitella jokaiselle markkinalohkolle oikeat
markkinointitavat ja -keinot. Rakennusalan yrittdjien rakentamisaikataulut muuttuvat
usein ennalta sovitusta. Leivon Betoni Oy on yrittanyt joustaa toimitusaikojen muu-
tospyynnoissa parhaansa mukaan. Yritykseen on hankittu kuljetuskapasiteettia niin,
ettd se pystyy antamaan tarvittaessa rakennusalan yrittdjille muutos- ja viivastys-
mahdollisuuksia. Asiakastietokannan kautta on saatu aikaisemmin tietoa siita, etta
rakennusalan yrittdjat ovat talla hetkelld kanta-asiakkaita. Kanta-asiakkuus on muo-
dostunut juuri siitd, kun heita on pystytty palvelemaan hyvin ja joustavasti. Tutki-
muksen tuloksena selvisi myos, ettd omakotitalorakentajien osuus on 24,4 % vastaa-
jista. Taman asiakasryhman tyytyvaisyys ja sen osuus asiakaskunnasta on tarkeaa
tietda siksi, ettd omakotitalonrakentajia voidaan palvella huolellisesti jo ensimmai-
sessa palvelutilanteessa. Ennalta tiedetdan, etta usein omakotitalorakentajien raken-
nusprojekti jatkuu vield tulevaisuudessa talousrakennusten muodossa, ja siten yrityk-

sen on mahdollista myyda asiakkaalle lisaa palveluita.

7.2 Tyytyvdinen asiakas on paras markkinointikanava yritykselle

Tarkeana asiakastyytyvaisyystuloksena on saatu tieto, etta reilusti yli puolet (64,4 %)
asiakkaista on kayttanyt palveluitamme aikaisemmin. Asiakaspalvelu, asiantuntevuus
tilausvaiheessa ja toimitusvaiheessa on ollut tutkimuksen mukaan kiitettavaa. Tutki-
mus antoi tarkkaa tietoa liittyen jokaisesta asiakastyytyvdisyyden osa-alueesta, ja
ndiden tietojen perusteella yritys voi olla erittain tyytyvainen tuloksiin. Tyytyvaisyy-
desta kertoo my0s, ettad asiakkaat ovat ostaneet yrityksen palvelua uudelleen ja etta
osasta asiakkaista on tullut menneina vuosikymmenina kanta-asiakkaita, jopa kump-
paneita. Tutkimus toi esiin myos kumppaniasiakkuutta, joka vaatii molempien osa-

puolten sitoutumista niin, ettd molemmat osapuolet pystyvat yhteistyolla edista-
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maan toistensa liiketoimintaa. Asiakastyytyvdisyytta osoittaa myds tutkimustulos,
jonka mukaan melkein kaikki asiakkaat ilmoittivat, ettd he ovat valmiita suosittele-
maan yritystd myos tuttavalleen. Yritys on toiminut jo 25 vuotta valmisbetonivalmis-
tajana, ja tutkimustulos toi vahvistavaa tietoa siita, etta palvelupaketti toimii ja vas-

taa erittdin hyvin asiakkaiden tarpeita.

7.3 Toimitusnopeus, laskujen selkeys ja palvelun hinta

Asiakkaiden raportoima tyytyvdisyys (ka. 8,9) toimituksen nopeuteen kertoo, etta
toimitustapahtumaa ei voi suunnitella minuutilleen toimivaksi, koska purkuun liitty-
vat seikat tydmaalla ovat riippuvaisia my06s asiakkaan rakennusprojektista kokonai-
suudessaan. Asiakkaan rakennusprojektin viividstyminen voi aiheuttaa pahimmillaan
paivan siirtyman aikataulussa ja siten viivastyttdaa myos seuraavan asiakkaan toimi-
tusta. Muutoksia ja lisdtarpeita varten yritys on investoinut kuljetuskalustoon, niin
ettd viivastystilanteissa pystyttdisiin mahdollisimman hyvin pysymaan aikataulussa
pdivan aikana. Syksylld 2012 on valmistunut uusi tuotantotehdas, joka mahdollistaa
suuremman tuotantonopeuden. Tyytyvaisyys toimitusnopeuteen kertoo, ettd tuo-
tanto, kuljetus ja toimituksen ajallinen purku on onnistunut kuitenkin hyvin ja asiak-

kaan toivomusten mukaisesti.

Laskutus on kyselyn perusteella asiakkaista talla hetkella hyva, ja laskutukseen ei
yrityksen tarvitse tehda muutoksia tulevaisuudessa. Palveluiden hinnoille annettu
keskimaarainen kouluarvosana (8,6) herattaa ajatuksia. Hinta on yrityksen nakokul-
masta tuotteesta saatu vastike, ja hinnoittelun avulla yrityksen toiminnasta pyritdaan
tekemdan kannattavaa. Yritys on laskenut tarkasti tuotteidensa ja palveluidensa kan-
nattavuuden, etenkin talla hetkelld, kun yritys on investoinut uuteen tuotantolaitok-
seen. Yrityksen kannattavuuden ja tuotteiden laadun turvaamisen kannalta hinnoit-
telua joudutaan seuraamaan tarkasti. Siten yritys pystyy valmistamaan laadukkaan
tuotteen, pitdamaan ylla hyvaa kuljetuspalvelua seka samalla keraamaan tuloa tehtyi-
hin investointeihin. Asiakasta miellyttaisi varmaan eniten, jos hanella olisi mahdolli-
suus saada palvelunsa vield vahan alhaisemmalla hinnalla kuin kilpaileva tarjoaja.

Asiakas oletettavasti haluaisi vield vahan tinkia hintaa, mutta kuitenkin lopulta asia-
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kas on valmis maksamaan laatutuotteesta ja hyvasta palvelusta oman tyomaaransa
helpottamiseksi. Myds Lecklin (2006, 105) on todennut, etta yritys toimii, jos asiak-

kaat ovat valmiita maksamaan riittdvan hinnan yrityksen tuotteista.

7.4 Valituksen kasittely

Mikali toimituksessa palvelutilanteessa on tapahtunut jokin virhe, asia tutkitaan valit-
tomasti. Yleensa asia selvida heti toimitusvaiheessa asiakkaan tyémaalla. Mikali toi-
mituksen viivastys on johtunut yrityksen toiminnasta, viivastys hyvitetdaan aina lasku-
tuksen yhteydessa. Laadunvalvonta huolehtii, etta asiakkaalle ei paase lahtemaan
laadultaan huonoa betonia. Yleensa kaikki valitukseen aiheuttavat tekijat syntyvat
palveluhetkelld asiakkaan tyomaalla, ja silloin asiakkaan valitus voidaan tutkia heti ja
sopia se hanen kanssaan. Tutkimustulos ei paljastanut sellaisia valituksen kasittelyja,

jotka olisivat jattaneet asiakkaan tyytymattomaksi.

7.5 Asiakkaiden kehitysideat

Asiakkaiden toivomia kehitysideoita on tarkasteltu avoimilla kysymyksilla. Yritykses-
sa pohdittiin asiakkaiden antamia kehitysideoita ja pdadyttiin toteamaan, etta esi-
merkiksi asiakkaan toivoma pintakasittelytoimenpide yrityksen toimesta on mahdo-
ton toteuttaa. Tahan pintakasittelytoimenpiteeseen on saatavilla siihen erikoistunei-
ta yrittdjia tai rakennusmiehia, ja yritys antaa mielelldan naiden yrittdjien yhteystie-

toja.

Asiakastyytyvaisyystutkimuksen tulokset eivat kertoneet henkilokunnan huonosta
asiakaspalvelusta tai asiantuntemuksesta toimitushetkelld. Ainostaan yksi asiakas oli
joutunut kokemaan, etta betoniauton kuljettaja ei ollut I16ytanyt hanen osoitettaan.
Kaikissa betoniautoissa on kuljettajan kdyt0ssa navigaattori, mutta ne eivat ole tdysin
luotettavia etenkdaan maaseudulla, koska kaikki pienet mokkitiet eivat aina 16ydy na-
vigaattorista. Kuljetuspalvelun osuus toimii tutkimuksen mukaan erinomaisesti, eika

muita epakohtia tullut esiin.
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7.6 Ensitiedon lahteen merkitys asiakkuuden synnylle

Vaikka tilastollisesti merkitsevia eroja ei ollut asiakasryhmien vilillad ensitiedon |ah-
teiden kaytdssa, niin joitain pienia eroja ryhmien valilla kuitenkin voidaan nahda.
Internetia tiedonhakuun kayttavat paaasiassa vain mokkirakentajat. Yrityksessa on
ajateltu tahan saakka, etta puhelinluettelon keltaisilta sivuilta asiakas 16ytaa helposti
yhteystiedon. Tama tutkimus kuitenkin paljasti, ettd hyvin harva asiakas on hakenut

tietoa Keltaisilta sivuilta.

Tutkimustulos antaa hyvia viitteita siitd, miten eri asiakasryhmat saavat ensitiedon.
Puolet vastaajista ilmoitti I6ytdavansa ensitiedon yrityksesta helposti, ja tama tieto
vahvistaa ajatusta, etta yrityksen mainontaa on ollut tdhan asti oikeissa markkinoin-
tikanavissa. Yritys on kdyttanyt padasiallisesti markkinointikanavana paikallislehtia ja
Internetin kotisivuja. Paikallislehtiin vuosittain suunniteltu mainoskampanja toimii
edelleen hyvana markkinointikanavana, jonka avulla rakentajat tavoitetaan. Tutki-
mustulos selvensi, ettad rakennusalan edustajat ja maanviljelijat huomioivat parhaiten
paikallislehtimainontaa. Paikallislehtien laajalevikkiset painokset tavoittavat paikal-
lisasukkaiden lisaksi my6s ulkopaikkakuntaiset mokkirakentajat, ja ndita laajalevikki-
sia painoksia on kannattavaa kayttda edelleen asiakkaiden tavoittamiseksi. Toistuva
mainos paikallislehdessa pitaa yrityksen lukijan mielessa ja voi todeta, etta yritys yha
vuodesta toiseen toimii paikkakunnalla ja haluaa palvella |dhialueiden asukkaita. Pai-
kallislehtimainos on ollut selked, varillinen ja kuvallinen. Varillinen, lyhyt ja ytimekas,
selked mainos betoniauton kuvalla varustettuna toimii logona, ja tuo heti lukijan mie-
leen yrityksen toimialan ja valittaa nopeasti yrityksen yhteystiedot. Yritys aikoo jat-

kaa toistuvaa mainontaa ldhialueiden paikallislehtien sivuilla.

Yllatyksena tutkimustuloksista todettiin, ettd puhelinluettelon keltaisilta sivuilta yri-
tystietoja hake vain 14,3 % mokkirakentajista ja 8,3 % rakennusalan yrittajista. Muut
asiakasryhmat eivat kdyneet ollenkaan keltaisilla sivuilla hakemassa ensitietoa yrityk-
sestd. Melkein puolet ulkopaikkakuntalaisista mokkirakentajista kaytti Internetin ha-
kukonetta. Tama tutkimustulos selvensi Internetin ja kotisivujen merkitysta, ja yritys
aikoo uusia kotisivujaan, jotta ne kertoisivat paremmin yrityksen palvelupaketeista.

Monet yritykset ovat ryhtyneet perustamaan omia Facebook-sivuja, joilla haetaan
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nakyvyyttd. Facebook on palvelu, jonka avulla ihmisilla on mahdollisuus verkostoitua
ja tehda alusta omalle yritysprofiilille. Facebookissa on mahdollisuus myds julkaista
omia kuulumisiaan, omia valokuvia seka linkkeja. Yritys ndkee tarpeelliseksi ndkyvyy-

den parantamiseksi perustaa yritykselle oma Facebook-sivusto.

7.7 Tuttavan, timpurin tai rakennusliikkeen suositus toimii parhaana mark-

kinointikanavana

Asiakkaiden tyytyvaisyydesta kertoo myos se tulos, etta vastanneista kaikki voisivat
suositella yrityksen palveluja tuttavalleen. Vastaajista vain yksi vastasi, etta voisi “eh-
kad” suositella. Timpurin/rakennusliikkeen suosituksella on suurin merkitys ensitiedon
valittamisessa jokaiselle asiakasryhmassa. Erityisesti mokkirakentajat ja omakotita-
lonrakentajat saavat tietoa timpurin tai rakennusliikkeen kautta yrityksesta ja sen
palveluista. Kaikissa rakentajaryhmissa mokkirakentajia lukuun ottamatta yli puolet
(57,1 %) saa ensitietoa eniten tuttavan suosituksen kautta. Timpurin ja rakennusalan
edustaja ovat rakentamisen ammattilaisia ja heidan suosittelunsa tulos nakyi tutki-
mustuloksissa. Myos tuttavan myonteinen kokemus palveluista ja suositus voi johtaa
ostopaatoksen tekoon. Tutkimustulos vahvistaa, etta tyytyvainen asiakas voi tuoda
uusia asiakkaita yritykselle, ja tyytyvadinen asiakas ndin ollen on hyva markkinointi-

kanava.

7.8 Loppupadtelmat

Asiakastyytyvaisyyskysely oli helposti toteutettavissa, koska kysely voitiin laittaa las-
kun mukana asiakkaalle ja yritys sdasti nain myos postikuluissa. Kyselyt palautettiin
toivotussa maaradajassa. Yrityksessa ei ole aikaisemmin tehty asiakastyytyvaisyys-
kyselya ja kyselyn kysymyksiin paneuduttiin tarkasti. Yritys on toiminut vuodesta
1988 ja alan tunteminen toi jo paljon tietoa kysymysten tekoon. Lisdksi yrityksella oli
selva ajatus siitd, mita tietoa se haluaa saada asiakaskunnastaan selville. Toimeksian-
taja sai kyselyn avulla vahvistusta asiakastyytyvaisyydesta. Valitusten maara vuosien

kuluessa on ollut niin pieni, ettd se on jo aikaisemminkin kertonut tyytyvaisyydesta
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tuotteisiin ja palveluihin. Tutkimustulos asiakaspalvelusta, asiantuntijuudesta tilaus-
ja toimitusvaiheessa seka toimitusnopeudesta, laskutuksen selkeydestd, ensitiedon
loytymisen helppoudesta osoittivat hyvaa ja jopa kiitettdvaa kouluarvosanaa. Toi-
meksiantaja odotti saavansa avoimien kysymysten kautta enemman kehitysideoita ja
palautetta yrityksen tuotteista ja palveluista. Avoimien kysymysten palautteet toivat
kuitenkin yhden tarkedn palautteen, jossa toivottiin yrityksen uusivan kotisivunsa
paremmiksi. Yritys aikoo kotisivuja uusiessaan kertoa enemman tietoja eri tuotelaa-
duista ja palvelupaketeista ja toteuttaa kotisivujen uusimisen mahdollisimman pian.
Tutkijan tyonkuvaan kuuluu myds yrityksen markkinointi, ja tama tutkimus toi tietoa
ja apua markkinoinnin suunnitteluun sekd mediavélineiden valintaan. Toimeksiantaja
on kiinnostunut uudesta asiakastyytyvaisyyskyselysta noin 3-4 vuoden kuluttua nah-
dakseen, miten toiminnassa olevan uuden tuotantolaitoksen kapasiteetti ja tulevat

uudet tuoteinnovaatiot vaikuttavat asiakastyytyvadisyyteen.
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LITTEET
Liite 1 Asiakastyytyvaisyyskysely

1. Mihin asiakasryhmaan kuulut?
a) omakotitalon rakentaja
b) maanviljelija
c¢) mokkirakentaja
d) rakennusalan yrittdja
e) muu rakentaja

2. Oletko kayttinyt palveluitamme aikaisemmin?
a) kylla
b) ei

3. Rakennatko kotikuntasi ulkopuolelle?
a) kylla
b) ei

4. Minkalainen palvelupaketti oli toimituksessasi?
a) pumppaus
b) rannipurku
c) pumppaus ja rannipurku

5. Montako kuormaa toimitukseesi sisdltyi?
a) 1kuorma
b) 2 kuormaa
c¢) 3 kuormaa
d) 4 kuormaa tai enemman

Yrityksen mediatiedot

6. Mistd lahteestd/mediasta sait ENSITIEDON yrityksestamme ja palveluis-
tamme?
(Valitse yksi)

a) puhelinluettelo

b) puhelinluettelon keltaiset sivut

c) paikallislehdet

d) Internetin hakukone

e) tuttavan suositus

f) timpurin / rakennusliikkeen suositus



49

Rengasta numero, jonka haluat antaa kouluarvosanaksi seuraaville asioille
(4=huono, 10=kiitettava)

7. Anna arvosana sille, miten helppo sinun
oli I16ytaa tieto yrityksestimme? 4 5678910

8. Oletko kdynyt kotisivuillamme (www.leivonbetoni.fi)?
a) Kylla

Kotisivuilta saatujen tietojen riittavyys 45678910
b) En
Asiakaspalvelu ja asiantuntemus
Rengasta numero, jonka haluat antaa kouluarvosanaksi kyseiselle palvelulle
(4=huono, 10=kiitettava)

9. Asiakaspalvelu, asiantuntemus
valuasi varten tilausvaiheessa 45678910

10. Toimitusnopeus 45678910

11. Toimitusvaiheessa henkilokunnan

asiakaspalvelu ja asiantuntemus 45
678910
12. Palveluiden hinta 45678910
13. Laskutus 45678910

14. Suosittelisitko kokemuksesi perusteella yrityksemme palveluita tuttavillesi?
a) Kylla
b) Ehka
c) En

Mita muuta palautetta haluaisit antaa?  Mita muuta palvelua haluaisit meilta tai

meidan kautta?

Jos haluat osallistua Haltin ulkoilupuvun arvontaan, annathan yhteystietosi (nimi,

osoite ja puhelinnumero) erilliselle saatelomakkeelle yhteydenottoa varten.



